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การวิจัยครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการบริการ 
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The purpose of this research is to study the brand image, service quality, 

and brand equity influencing the loyalty and decision-making of Thai-Denmark Milk Land 
product users. The samples in this research consisted of 400 people. The results of this 
research were as follows: the majority of respondents were female, aged between 18-
25, single, held a Bachelor’s degree, with an average income of 15,001 to 30,000 Baht, 
self-employed or business owners and their favorite menu item was coffee. The results 
of the hypotheses testing were as follows: the factors of brand equity influenced brand 
loyalty. Moreover, the factors of brand equity and brand loyalty influencing the buying 
decisions of Thai-Denmark Milk Land at a statistically significant level, and except for 
brand image and service quality, some of the factors did not influence loyalty and 
decisions toward Thai-Denmark Milk Land products. This may be due to fact that the 
strengths of the brand of Thai-Denmark Milk Land among consumers were not well-know 
enough to be a motivator for decision-making and building loyalty with the brand by 
consumers. 

 
Keyword : Brand image, Service quality, Brand equity, Brand royalty, Decision-Making, 
Thai-Denmark Milk Land 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญ 

กรุงเทพมหานครเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ การเมืองการปกครอง กิจกรรมการ ค้า 
การลงทุนที่ส าคญัรวมทัง้เป็นศนูย์รวมกลุ่มผู้บริโภคที่มีความหลากหลาย โดยในปี 2562 ผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร มีประมาณ 5,666,264 คน เมื่อเทียบสดัส่วนการบริโภคกับจังหวัดอ่ืนนับว่า
เป็นตลาดบริโภคที่ใหญ่ที่สดุในประเทศ ประกอบกบัพฤติกรรมการบริโภคของคนกรุงเทพมหานคร
ซึง่มีวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต โดยมีปัจจยัมาจากที่เกิดจากรูปแบบการด าเนินวิถีชีวิตแบบ
สงัคมเมือง การใช้ชีวิตแบบครอบครัวเด่ียวที่มีแนวโน้มเพิ่มขึน้ การแข่งขนักบัเวลาและความเร่งรีบ
ในการด าเนินชีวิตมีสูงขึน้ เป็นผลให้ธุรกิจต่างต้องมีการปรับตัวให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งในการแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงมากขึน้ ท าให้
ผู้ประกอบการพยายามที่จะพัฒนานวัตกรรมและความหลากหลายแปลกใหม่ของสินค้า และ
ความสะดวกในการบริโภคสินค้าและบริการ โดยเฉพาะอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมที่มี
แนวโน้มการเติบโตที่สงูขึน้เพื่อรองรับการบริโภคที่สงูขึน้ของสงัคมเมือง (กรุงศรีกรูู, 2563) 

อุตสาหกรรมนมเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมที่มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งต่อการ
บริโภค ซึ่งภายในประเทศไทยอตุสาหกรรมเคร่ืองด่ืมมีแนวโน้มการเติบโตที่สงูขึน้ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งเคร่ืองด่ืมที่ไม่มีแอลกอฮอล์มีแนวโน้มความต้องการในการบริโภคที่สูงขึน้ เห็นได้จากปริมาณ
ผลผลิตน า้นมดิบของไทยใช้ส าหรับบริโภคภายในประเทศทัง้หมด ปี 2559 - 2562 ความต้องการ
บริโภคนมมีแนวโน้มเพิ่มขึน้ในปี 2559 จ านวน 946,566.54 ตัน ในปี 2560 จ านวน 967,099.52 
ตนั ในปี 2561 จ านวน  1,065,913 ตนั และในปี 2562 จ านวน 1,120,146.53 ตัน และสอดคล้อง
กบัปริมาณการจ าหน่ายภายในประเทศโดยในปี 2559 มีปริมาณการจ าหน่ายในประเทศ จ านวน 
860,993.74 ตนั ในปี 2560 จ านวน 856,972.25 ตนั ในปี 2561 จ านวน 911,057.99 ตนั และในปี 
2562 จ านวน 959,834.95 ตนั (ส านกังานเศรษฐกิจอตุสาหกรรม, 2563) ตามภาพประกอบ 1  
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ภาพประกอบ 1 การผลิตและปริมาณการจ าหน่ายภายในประเทศ ในปี 2559-2562 
 
ที่มา : ส านกัเศรษฐกิจอตุสาหกรรม 2563 
 
จากภาพประกอบ 1 จะเห็นว่าแนวโน้มการผลิตและการจ าหน่ายภายในประเทศ มีความ

สอดคล้องกบัความต้องการบริโภคที่สูงขึน้ ประกอบกับการส่งเสริมออกมาตรการเพื่อกระตุ้นของ
หน่วยงานภาครัฐในการกระตุ้นการด่ืมนมของคนไทย (กรุงเทพธุรกิจ, 2562) จึงเป็นช่องทางส าคญั
ที่อุตสาหกรรมนมจะก้าวสู่กระบวนการผลิตและแปรรูปผลิตภัณฑ์จากนมเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้ บริโภคที่สูงขึน้ นอกจากนีน้มเองยังมีประโยชน์และคุณค่าต่อร่างกายและเป็น
วตัถดิุบที่ส าคญัที่เป็นสว่นผสมของอาหารและเคร่ืองด่ืมชนิดต่างๆ  

ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลล์แลนด์ เป็นหนึ่งในธุรกิจที่ให้บริการอาหารและเคร่ืองด่ืมภายใต้
การบริหารงานขององค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย ได้ มีการพัฒนารูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากนมสดทัง้ในรูปของเคร่ืองด่ืมและอาหาร รวมทัง้ให้บริการผ่านรูปแบบ  
แฟรนไชส์ ซึ่งปัจจุบนัในปี 2563 ในกรุงเทพมหานคร มีทัง้หมด 17 สาขา ได้แก่ สาขาไอคอนสยาม 
สาขาซีคอนศรีนครินทร์ สาขาโลตสับางกะปิ สาขาเดอะมอลล์บางกะปิ สาขารามค าแหง 51 สาขา
คริสตลัปาร์ค สาขา Home Village สาขา V plaza รพ. วิภาวดีรังสิต สาขาเซ็นต์หลยุส์ สาขาซีคอน
บางแค สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 สาขาโลตสัพระราม 2 สาขาเซ็นทรัลป่ินเกล้า สาขาเอกมัย สาขา
The market Bangkok สาขาสามย่านมิตรทาวน์ และสาขามหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอมเกล้า
ธนบุรี (กรุงเทพธุรกิจ, 2562) ทัง้นีก้ระแสของการแข่งขนัที่รุนแรงของภาคธุรกิจเพื่อสร้างการเป็น
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ผู้น าส่วนแบ่งทางการตลาด สิ่งที่เป็นปัจจัยส าคัญต่อการแข่งขันคือภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็น 
กลยุทธ์ส าหรับการสร้างเอกลกัษณ์ซึ่งเปรียบเสมือนการรับรู้เก่ียวกบัองค์กร การใช้ภาพลกัษณ์ให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงสร้างความรู้สึกหรือความประทบัใจของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการ
นัน้ ๆ ผ่านการโฆษณาและประสบการณ์การใช้สินค้าและบริการ จะยิ่งเพิ่มการเข้าถึงและรู้จักถึง
สินค้านัน้ๆ (กรุงศรีกูรู, 2563)นอกจากนีก้ารแข่งขันทางด้านคุณภาพการบริการก็มีความส าคัญ
อย่างยิ่งต่อภาคธุรกิจโดยเฉพาะการรักษาคณุภาพในการให้บริการที่ดีสม ่าเสมอ กลายเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ผู้ประกอบการใช้ในการแข่งขันทดแทนการแข่งขันทางด้านความหลากหลายของสินค้า
อุปโภคบริโภคและราคา เนื่องมาจากการปรับกลยุทธ์การแข่งขันของผู้ประกอบการค้าปลีกที่มี
อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเพิ่มความหลากหลายของสินค้า รวมถึงการจัดท ากิจกรรม
สง่เสริมการตลาดต่างๆ  ซึ่งท้ายที่สดุ เมื่อผู้บริโภคเร่ิมไม่รู้สึกถึงความแตกต่างของสินค้าและราคา
ที่จ าหน่ายในแต่ละแห่งแล้ว ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงทางเลือกจากการให้บริการของผู้ประกอบการ
ที่สามารถสร้างความประทบัใจตัง้แต่สิ่งที่ผู้บริโภคสมัผสัได้ตัง้แต่ครัง้แรก การสร้างความน่าเชื่อถือ 
การตอบสนองความต้องการ การสร้างความมัน่ใจให้แก่ผลิตภณัฑ์ และการให้การดแูลเอาใจใสท่ี่ดี
ต่อลูกค้า (ศูนย์วิจยักสิกรไทย, 2559) จึงกลายเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีความต้องการและกลายเป็นกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน นอกจากนีก้ารสร้างคุณค่าตราสินค้าให้
เกิดการจดจ า และการสร้างการรับรู้คณุภาพของสินค้านัน้ๆ ผ่านภาพลกัษณ์ของตราสินค้าที่เป็น
เอกลักษณ์และมีคุณค่า ซึ่งเป็นส่วนประกอบที่ช่วยเสริมสร้างให้องค์กรมีลักษณะรูปแบบที่
เฉพาะตวั เป็นการสร้างสิ่งที่แสดงถึงเอกลกัษณ์ให้กบัองค์กร รวมไปถึงบ่งบอกถึงการด ารงอยู่และ
เป็นภาพที่เป็นจุดยืนขององค์กร ก็จะช่วยให้เกิดการจดจ าที่ดีได้ (SCB Sme, 2561) เพื่อเป็น
ช่องทางหรือกระตุ้นทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าและกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ซ า้จนกลายเป็นความ
ภักดีต่อสินค้าของผู้ บริโภค ถือว่ามีความส าคัญอย่างยิ่งที่จะท าให้ผู้ ประกอบการมีรายได้ที่
สม ่าเสมอในทุก ๆ เดือน ส่งผลให้ยอดขายของกิจการเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง ซึ่งหากขาดการบริหาร
จัดการในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อรองรับการแข่งขันที่รุนแรงทัง้กลุ่มธุรกิจประเภท
เดียวกันและธุรกิจที่เกิดขึน้ใหม่ (Startup) จะส่งผลให้ธุรกิจไม่สามารถด าเนินการไปได้ รวมทัง้
สง่ผลให้มลูค่าและสว่นแบ่งทางการตลาดมีจ านวนหรือมลูค่าและรายได้ของธุรกิจนัน้ลดน้อยลง 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นผู้ วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คณุภาพการบริการ และคณุค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน ามาเป็นข้อเสนอแนะและ
แนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดของร้านไทย-เดนมาร์ค มิลล์แลนด์ ทัง้ทางด้านรูปแบบ
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ผลิตภัณฑ์ ส่งเสริมภาพลกัษณ์ตราสินค้าตลอดจนปรับปรุงคณุภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพ 
เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคให้ทัน
ต่อการแข่งขนัเพื่อเป็นผู้น าทางการตลาดในด้านธุรกิจอาหารและเคร่ืองดื่มอย่างยัง่ยืน 

  
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ 
ด้านคณุค่า และด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ  ด้านการสร้างความมั่นใจ  และ 
ด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค  
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ 
และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ 
ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ และด้าน
ความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. เพื่อศึกษาคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้  
และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. เพื่อศึกษาความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านทัศคติ และด้านพฤติกรรม 
ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อให้ทราบถึงภาพลกัษณ์ตราสินค้า คุณภาพการบริการ และคุณค่าตราสินค้า ที่มี

อิทธิพลต่อความภกัดีและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2. ผลการศกึษาสามารถเป็นข้อเสนอแนะให้แก่ผู้ประกอบการและผู้มีส่วนเก่ียวข้องใช้ใน
การวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

3. ผลการศึกษาสามารถใช้เป็นข้อเสนอแนะในการวางแผน ปรับปรุง และพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ เพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจได้ 

4. ผลการศึกษาสามารถใช้เป็นข้อมูลไปพัฒนากลยุทธ์ เสริมสร้างจุดแข็งและปรับปรุง
จดุอ่อนขององค์กรให้สามารถปรับตวัสูส่ถานการณ์ตลาดในปัจจุบนัได้ 

5. ผู้ที่สนใจศึกษาสามารถน าผลการศึกษาไปพฒันาต่อยอดงานวิจยัที่เก่ียวข้องกบัความ
ภกัดีและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ในมิติอ่ืนๆ 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี  ้คือ ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์

แลนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้สูตรการค านวณโดยไม่ทราบ
ขนาดประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2561) โดยมีการก าหนดค่าความเชื่อมั่น  95%  
ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่าง ทัง้หมด 385 
ตวัอย่าง และส ารองไว้ 5% เท่ากบั 15 ตวัอย่าง รวมกลุ่มตวัอย่างได้ทัง้หมด 400 คน  โดยมีวิธีการ
สุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชัน้ภูมิ (Stratified Random Sampling)  
โดยใช้วิ ธีเทียบสัดส่วน (Proportional Stratified Random Sampling) จากจ านวน 17 สาขา 
ใน 13 เขตของกรุงเทพมหานคร (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
แยกตามที่ตัง้ของสาขา ได้แก่ เขตคลองสาน จ านวน 24 คน เขตพัฒนาการ จ านวน 24 คน  
เขตบางกะปิ จ านวน 71 คน เขตลาดพร้าว จ านวน 24 คน เขตจตุจักร จ านวน 47 คน เขตสาทร 
จ านวน 24 คน เขตภาษีเจริญ  จ านวน 24 คน เขตยานาวา จ านวน 24 คน เขตบางขุนเทียน 
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จ านวน 24 คน เขตบางกอกน้อย จ านวน 24 คน เขตวัฒนา จ านวน 24 คน เขตปทุมวัน จ านวน  
47 คน และเขตทุ่งครุ จ านวน 24 คน ดงัตาราง 1 

 
ตาราง 1 จ านวนเขตที่ตัง้ สาขา และจ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยั 

 

เขตที่ตัง้ จ านวนสาขา จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (คน) 

1. คลองสาน 1 24 

2. พฒันาการ 1 24 

3. บางกะปิ 3 71 

4. ลาดพร้าว 1 24 

5. จตจุกัร 2 47 

6. สาทร 1 24 

7. ภาษีเจริญ 1 24 

8. ยานาวา 1 24 

9. บางขนุเทียน 1 24 

10. บางกอกน้อย 1 24 

11. วฒันา 1 24 

12. ปทมุวนั 2 47 

13. ทุ่งครุ 1 24 

รวม 17 400 

 
ขัน้ที่  2 วิธีการคัดเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 

ผู้วิจยัจะใช้การเก็บแบบสอบถามจากลุ่มตวัอย่าง โดยน าแบบสอบถามไปสุ่มแจกในพืน้ที่เป็นที่ตัง้
สาขาร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จนกว่าจะครบตามจ านวน 400 
ตวัอย่าง 
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ตัวแปรที่ใช้ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่  

1.1 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย 
1.1.1 ด้านคณุสมบติั 
1.1.2 ด้านคณุประโยชน์ 
1.1.3 ด้านคณุค่า 
1.1.4 ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้  

1.2 คณุภาพการบริการ ประกอบด้วย 
1.2.1 ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
1.2.2 ด้านความน่าเชื่อถือ 
1.2.3 ด้านการตอบสนองความต้องการ 
1.2.4 ด้านการสร้างความมัน่ใจ 
1.2.5 ด้านความเห็นอกเห็นใจ 

1.3 คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย  
1.3.1 ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
1.3.2 ด้านคณุภาพที่รับรู้ 
1.3.3 ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่  
2.1 ความภกัดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย  

2.1.1 ด้านทศัคติ  
2.1.2 ด้านพฤติกรรม  

2.2 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย  

2.2.1 ด้านการรับรู้ความต้องการ 
2.2.2 ด้านการแสวงหาข้อมลู   
2.2.3 ด้านการประเมินผลทางเลือก   
2.2.4 ด้านการตดัสินใจซือ้  
2.2.5 ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้ก าหนดความหมายหรือค าจ ากัดความของค าที่ควรทราบใน

การศกึษา เพื่อเกิดความเข้าใจที่เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ดงันี ้ 
1. ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ภาพลักษณ์ที่ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์  

ที่พยายามที่จะสร้างการรับรู้ให้เกิดความรู้สึกที่ดี ซึ่งมีส่วนในการกระตุ้นให้เกิดตดัสินใจใช้บริการ
และซือ้ผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 

1.1 ด้านคณุสมบติั คือ ภาพลกัษณ์ที่แสดงถึงคณุสมบติัที่สามารถท าให้ผู้บริโภค
มีการรับรู้และสร้างความเข้าใจจนกลายเป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ได้ ได้แก่ มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก  
มีเอกลกัษณ์ที่ความโดดเด่น แสดงถึงความปลอดภยัในการบริโภคและมีความทนัสมยั 

1.2 ด้านคณุประโยชน์ คือ ภาพลกัษณ์ที่แสดงถึงคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภครับรู้ได้ 
ได้แก่ มีการใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ มีทัง้เมนูร้อนและเย็น ใช้วัตถุดิบหลกัที่เป็นวัตถุดิบจากนมที่มี
ประโยชน์ต่อร่างกาย และมีการใสใ่จรายละเอียดในทกุเมน ู

1.3 ด้านคณุค่า คือ ภาพลกัษณ์ที่แสดงถึงคณุค่าของผลิตภณัฑ์และการบริการที่
ผู้บริโภคได้รับ ได้แก่ มีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคา เกิดความรู้ที่สึกดีเมื่อใช้บริการ มีคุณค่าต่อ
จิตใจของผู้ใช้บริการ และมีความคุ้มค่ากบัการใช้บริการ 

1.4 ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ คือ ภาพลักษณ์ที่บริษัทหรือธุรกิจออกแบบสินค้า
และบริการให้เข้ากับรูปแบบหรือพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ตราสินค้าเหมาะกับผู้บริโภคที่ชื่น
ชอบวตัถุดิบจากนม สะท้อนถึงรสนิยมของผู้ ใช้บริการ เหมาะกบัผู้บริโภคทุกเพศทุกวยั และเหมาะ
กบัการเป็นอาหารว่างของผู้บริโภค 

2. คุณภาพการบริการ หมายถึง การประเมินจากความคาดหวังและการรับรู้ของ
ผู้ บริโภคจากที่มีการใช้บริการและมีการซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
ประกอบด้วย 

2.1 ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ คือ สิ่งที่ผู้บริโภคสามารถสงัเกตและ
สัมผัสได้ในระหว่างการใช้บริการ ได้แก่ มีการตกแต่งร้านที่สวยงาม มีเมนูอาหาร/เคร่ืองด่ืมที่มี
ความหลากหลาย พนกังานแต่งกายเข้ากับบรรยากาศภายในร้าน และมีจ านวนที่นัง่ที่เพียงพอต่อ
ผู้ใช้บริการ 

2.2 ด้านความน่าเชื่อถือ คือ การที่ธุรกิจสามารถสร้างความน่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภค
ให้สามารถรับรู้ถึงคณุภาพการบริการที่ได้รับได้ ได้แก่ พนกังานที่ให้บริการมีความรู้ความสามารถ
ในการแนะน าผลิตภัณฑ์ของร้านได้เป็นอย่างดี สามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึน้ในระหว่างการ
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ให้บริการ มีภาพลักษณ์การให้บริการที่ดี และพนักงานมีทักษะในการบริการด้วยมาตรฐานที่ดี
เสมอต้นเสมอปลาย 

2.3 ด้านการตอบสนองความต้องการ คือ ความสามารถในการให้บริการเพื่อ
ตอบสนองความต้องการให้แก่ผู้ บริโภค ได้แก่ พนักงานสามารถให้บริการด้วยความรวดเร็ว มี
ความตัง้ใจและมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ สามารถให้บริการตามค าร้องขอของผู้บริโภค
ได้อย่างทันท่วงที และมีการแจ้งความเคลื่อนไหวของข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ภายในร้าน
ให้แก่ผู้บริโภคอย่างสม ่าเสมอ 

2.4 ด้านการสร้างความมั่นใจ คือ การที่ธุรกิจด าเนินการเพื่อสร้างความมั่นใจที่
จะให้บริการด้วยความถูกต้องให้แก่ผู้บริโภค ได้แก่ พนักงานสามารถตอบค าถามข้อสงสยัได้เป็น
อย่างดี มีทักษะการสื่อสารที่ดีและมีความชัดเจนต่อการให้บริการ มีความเชี่ยวชาญและเข้าใจ
เก่ียวกบัสินค้าที่ให้บริการได้อย่างถกูต้อง และผลิตภณัฑ์ที่มาจากวตัถดิุบของธุรกิจเอง 

2.5 ความเห็นอกเห็นใจ คือ เป็นมิติของการเอาใจใส่ ความสนใจเป็นรายบุคคล
ให้กับผู้บริโภค ได้แก่ พนักงานมีการเอาใจใส่ผู้ ใช้บริการอย่างเท่าเทียมกัน ใส่ใจรายละเอียดของ
ผู้ใช้บริการ มีอธัยาศยัดี ยิม้แย้มแจ่มใส รับฟังข้อเสนอแนะการบริการและพร้อมน าไปปรับปรุงการ
ให้บริการให้ดีขึน้ 

3. คณุค่าตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีทัศนคติ
ที่ดีและชื่นชอบต่อตราสินค้านัน้ ประกอบด้วย 

3.1 ด้านการรู้จักตราสินค้า คือ การรับรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าและระลึกถึงเมื่อมี
ความคิดซือ้สินค้า ได้แก่ คุณภาพและเทคโนโลยีการผลิตที่มีคุณภาพ ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ของร้าน
แยกแยะรสชาติของอาหารและเคร่ืองดื่มจากร้านอ่ืนได้ และการนึกถึงตราสินค้าของผลิตภณัฑ์  

3.2 ด้านคุณภาพที่รับรู้ คือ การรับรู้ในด้านคุณภาพที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
และเป็นการรับรู้ในลกัษณะที่พึงพอใจ ได้แก่ ความเชื่อมัน่ในตราสินค้า รับรู้คุณภาพในตราสินค้า
จากยอดการรีวิวของผู้ ใช้บริการ มีบรรจุภณัฑ์ที่ปลอดภยัต่อผู้บริโภค และความใส่ใจในเร่ืองความ
สะอาดของพนกังานและอปุกรณ์ที่ใช้ในการให้บริการ 

3.3 ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคมีทศันคติที่ดีหรือทศันคติ
ในเชิงบวกต่อตราสินค้า ได้แก่ รสชาติดีกว่าร้านหรือตรายี่ห้ออ่ืน สามารถจดจ าตราสินค้าได้ มี
สว่นผสมที่ลงตวั และบรรยากาศให้ความรู้สกึแบบสบายๆ 

4. ความภกัดีต่อตราสินค้า หมายถึง การท่ีผู้บริโภคว่ามีความพอใจในตราสินค้าร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ และมีความพงึพอใจและยดึมัน่ต่อตราสินค้าเดียว ประกอบด้วย  
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4.1 ด้านทัศคติ คือ ความรู้สึกของผู้ บ ริโภคที่มี ต่อสินค้าและบริการ ซึ่งมี
ความสมัพันธ์ที่เกิดจากการเคยได้ใช้สินค้า ได้แก่ ยงัคงซือ้ผลิตภณัฑ์ถึงแม้ว่าจะมีผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
อ่ืนที่มีคณุภาพใกล้เคียงกนั ยินดีที่จะแนะน าให้ผู้ อ่ืนมาซือ้ผลิตภณัฑ์ มีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์และมีความรู้สกึที่ดีต่อการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

4.2 ด้านพฤติกรรม คือ พฤติกรรมที่แสดงมาที่มีความผูกพันที่มีต่อตราสินค้า
อาจจะเป็นทัศนคติเชิงบวกหรือเชิงลบ ได้แก่ มีความเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพิ่มขึน้ หากปรับปรุง
คณุภาพและคณุประโยชน์ที่สงูขึน้ จะซือ้ผลิตภณัฑ์จากทางร้านอย่างต่อเนื่อง ต้องการที่จะทดลอง
รสชาติใหม่ๆ ของผลิตภัณฑ์จากร้าน และยังคงซือ้สินค้าของร้าน ถึงแม้จะไม่มีการส่งเสริมทาง
การตลาด เช่น การลดราคา 

5. การตัดสินใจ หมายถึง การที่ผู้ บริโภคพิจารณาและน ามาซึ่งขัน้ตอนในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ประกอบด้วย  

5.1 ด้านการรับรู้ความต้องการ คือ การที่ผู้บริโภคมีความปรารถนาในปริมาณที่
มากพอที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม ทัง้นีอ้าจเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายในและจากตวักระตุ้น
ภายนอก ได้แก่ ต้องการความสดชื่นให้แก่ร่างกาย ราคามีความเหมาะสมน่าลอง มีสภาพแวดล้อม
ของร้านที่สะอาด และโปรโมชัน่ที่น่าสนใจเป็นหลกั 

5.2 ด้านการแสวงหาข้อมูล คือ แหล่งข้อมูลผู้ บริโภคใช้ในการค้นหาข้อมูล
ข่าวสารจนน ามาซึ่งการตัดสินใจใช้บริการ ได้แก่ บอกเล่าหรือการถ่ายทอดประสบการณ์ เช่น 
Pantip.com และเพจ รีวิวร้านอาหาร/เคร่ืองด่ืม ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค จากข่าวหรือ
โฆษณาแฝงอื่นๆ และจากการประชาสมัพนัธ์ของ Facebook ของร้านอย่างต่อเนื่อง 

5.3 ด้านการประเมินผลทางเลือก คือ การล าดับความส าคัญและท าการ
เปรียบเทียบว่าผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดท าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์ได้ดีที่สุดจากข้อมูลที่มีอยู่ ได้แก่ การ
เปรียบเทียบข้อมลูเก่ียวกบัร้านอ่ืนๆ การมีบริการสัง่อาหาร เช่น GrabFood, Line Man การแสดง
รายละเอียดข้อมลูที่ส าคญัภายในร้านที่ครบถ้วน ชดัเจน และช่วงเวลาการเปิด-ปิด ร้านที่เหมาะสม 

5.4 ด้านการตัดสินใจซือ้ คือ เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคผ่านการประเมินข้อมูล
ต่างๆ ที่ผู้บริโภคมีจากหลายๆ ทางเลือกและจะเลือกสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตนเองมาก
ที่สุด ได้แก่ มีรสชาติอร่อย ส่วนผสมเป็นนมโคแท้ 100% ต้องการลองรสชาติใหม่ๆ และขัน้ตอน
และกระบวนการให้บริการท่ีเป็นระบบ 

5.5 ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ คือ ผู้บริโภคจะท าการประเมินคณุค่าหลงัจากท่ีได้
มีการใช้บริการ ได้แก่ มีเมนูและรสชาติตรงตามข้อมลูที่ศึกษา การใช้บริการเกินความคาดหมายที่  
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ตัง้ไว้มีความพึงพอใจต่อภาพรวมของการบริการที่ได้รับ และมีช่องทางการร้องเรียน แนะน า 
เก่ียวกบัร้านไว้หลายช่องทาง เช่น Line, Facebook, Website ของร้าน เป็นต้น 

6. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ใช้บริการและซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ของร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ กาแฟ ชา/โกโก้ นมสด สมทูตี ้อฟัโฟกาโต้ เบเกอร่ี/ไอศกรีม และอื่น ๆ 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การศกึษาภาพลกัษณ์ตราสินค้า คณุภาพการบริการ และคณุค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ก าหนดกรอบแนวความคิดในการวิจยัดงันี ้
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ตวัแปรอิสระ       ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

1. ด้านคณุสมบติั 
2. ด้านคณุประโยชน์ 

3. ด้านคณุค่า 

4. ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้ 

 

คุณภาพการบริการ 

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ 

2. ด้านความน่าเชื่อถือ 

3. ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ 

4. ด้านการสร้างความมัน่ใจ 

5. ด้านความเห็นอกเห็นใจ 

 

คุณค่าตราสินค้า 

1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า 

2. ด้านคณุภาพที่รับรู้ 

3. ด้านความสมัพนัธ์กบัตรา
สินค้า 

 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

1. ด้านทศัคติ 

2. ด้านพฤติกรรม 

 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
1. ด้านการรับรู้ความต้องการ 
2. ด้านการแสวงหาข้อมลู 
3. ด้านการประเมินผล
ทางเลือก 
4. ด้านการตดัสินใจซือ้ 
5. ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

 



  13 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ภาพลักษ ณ์ ตราสิ น ค้ า  ป ระกอบ ด้วย  ด้านคุณ สมบั ติ  ด้ านคุณ ประโยช น์  

ด้านคณุค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. คุณภาพการบ ริการ ประกอบด้วย ด้านความ เป็น รูปธรรมของการบ ริการ  
ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ และด้าน
ความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. คุณ ค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่ รับ รู้ 
และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย- 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. ภาพลักษ ณ์ ตราสิ น ค้ า  ป ระกอบ ด้วย  ด้านคุณ สมบั ติ  ด้ านคุณ ประโยช น์  
ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

5. คุณภาพการบ ริการ ประกอบด้วย ด้านความ เป็น รูปธรรมของการบ ริการ  
ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ  
และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

6. คุณ ค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่ รับ รู้  
และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย- 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

7. ความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านทศัคติ และด้านพฤติกรรม ที่มีอิทธิพลต่อ
ด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  



 

บทท่ี 2  
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

ในการวิจัยเร่ือง ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการบริการ และคุณค่าตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อความภักดีและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และได้น าเสนอตามหวัข้อ
ต่อไปนี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
2. แนวคิดเก่ียวกบัคณุภาพการบริการ 
3. แนวคิดเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 
4. แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้า 
5. แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
6. ข้อมลูเก่ียวกบัร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
7. งานวิจยัที่เก่ียวข้อง 
 

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ณัฐชยา ใจจูน (2557) ได้กล่าวถึง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นภาพลกัษณ์ของบริษัท
สินค้าและบริการ ที่สื่อออกมาในเชิงบวกเพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจ รู้จัก และสามารถจดจ าไปได้นาน 
โดยผู้บริโภคจะสามารถนึกถึงสินค้าผ่านภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งเกิดขึน้จากการประสบการณ์
สว่นตวัหรือแม้กระทัง่จากประสบการณ์ของผู้ใช้ผลิตภณัฑ์รายอ่ืน 

อานุมาต มะหมัด และพีรภาว์ ทวีสุข (2561) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
เป็นภาพลักษณ์ที่มีผลต่อการสร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและตัวสินค้าโดยตราสินค้ามัก  
จะถูกน ามาโฆษณา นอกจากนีย้ังพยายามใส่บุคลิกลกัษณะความเป็นพิเศษของตัวสินค้านัน้เข้า
ไปด้วย  

วิทยาพล ธนวิศาลขจร ศิริกัญญา ท ามารุ่งเรือง และยศวีร์ ศิริวลัยชูสิน (2560)  
ได้กล่าวถึง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นลกัษณะที่ใช้ในการแยกแยะสินค้าหรือบริการของตนออก
จากผู้ อ่ืนตราสินค้า ซึง่ช่วยให้ผู้บริโภคจ าได้และเกิดประทบัใจในสินค้าและบริการนัน้ๆ 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552) ได้กล่าวถึง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นลกัษณะหรือรูปแบบ
เฉพาะของผลิตภัณฑ์ที่ยอมรับและเชื่อถือได้ สามารถสร้างมูลค่าทางมุมมองของผู้บริโภคช่วย
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ยกระดับในผลิตภัณฑ์ที่ผูกพันกับตรายี่ห้อสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าอาจเกิดจากผลของการ
ประชาสมัพนัธ์ที่สื่อออกไป ผู้บริโภคเกิดการยอมรับอนัสืบเนื่องมาจากแรงกระตุ้นจากการโฆษณา
ที่สามารถดดูดดูและปรับเปลี่ยนทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าให้เป็นเชิงบวกมากขึน้ 

Zhang (2015) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นการสร้างความเข้าใจอย่าง
ลกึซึง้เก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคและให้ความรู้แก่ผู้บริโภคเก่ียวกบัแบรนด์ เพื่อพฒันากลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ ทัง้นีภ้าพลักษณ์ตราสินค้าจะมีความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของ
ผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภค 

Isoraite (2018) ได้กลา่วถึง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นรูปแบบลกัษณะทางกายภาพ
ที่มีผลกระทบทางสงัคมและจิตวิทยา โดยมีวตัถุประสงค์ที่แสดงถึงคณุสมบติัของผลิตภัณฑ์ที่จับ
ต้องได้ มีประโยชน์การสื่อสารที่สามารถบ่งบอกถึงลกัษณะและรูปแบบที่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ 

Kotler and Armstrong (2011) ได้กล่าวถึง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นภาพที่เกิดขึน้
ในใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ซึ่งการรับรู้ของผู้บริโภคมักมาจากการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายของสินค้าและสินค้าที่มาจากบริษัทเดียวกันก็อาจมี
ภาพลกัษณ์ที่แตกต่างกนั 

Rosengren, Standoft, and Sundbrandt (2010) ได้กล่าวถึง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
เป็นกระบวนการสื่อสารการตลาด ที่หลอมรวมกนัไม่ว่าจะเป็นลกัษณะของสินค้า องค์กร ประเทศ
ผู้ผลิต ซึง่จะมีอิทธิพลต่อการสร้างความเชื่อมัน่ต่อผู้บริโภค 

ฉนัท์ชนก เรืองภกัดี (2557) ได้กลา่วถึง ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นความแตกต่างและ
เป็นลกัษณะเฉพาะที่มีผลต่อแรงกระตุ้นของผู้บริโภคเมื่อพบเห็นตราสินค้า อีกทัง้ยังเป็นการเพิ่ม
คุณ ค่าที่สามารถใส่ เข้าไปในผลิตภัณ ฑ์  ซึ่งตราสินค้าท าให้เกิดขึ น้กับผลิตภัณฑ์ส าหรับ
ประกอบการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าชนิดนัน้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวถึง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นการรับรู้ของผู้บริโภค 
ที่มีต่อตราสินค้า ทัง้นีเ้ป็นเร่ืองของความรู้สึกมากกว่าสิ่งที่เป็นอยู่ในคุณภาพและลักษณะต่างๆ  
โดยการสื่อสารและประชาสัมพันธ์มีความจ าเป็นอย่างยิ่งต่อการการสร้างความแตกต่างให้แก่
สินค้าแต่ละชนิด 

จากความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า กล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็น
คุณค่าและลักษณะเฉพาะของสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ซึ่งมีความสัมพันธ์กับองค์กร การสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าอาจเกิดจากผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดี โดยมีเปา้หมายที่
จะให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้านัน้ๆ ซึ่งในการวิจัยเร่ืองภาพลกัษณ์ตรา
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สินค้า คุณภาพการบริการ และคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีและการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าจึงเป็นภาพลักษณ์ที่ผู้ บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ซึ่งในการ
พิจารณาถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคนัน้ล้วนมีองค์ประกอบที่แตกต่างกันของแต่ละ
บคุคล 

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
Boulding (1975) ได้กล่าวถึงภาพลกัษณ์ เป็นความรู้หรือความรู้สึกที่มีต่อสิ่งต่างๆ  

ซึ่งอาจจะเก่ียวข้องกับประสบการณ์ที่ได้รับ ข้อเท็จจริงต่าง ๆ ทั ง้นีอ้งค์ประกอบของภาพลกัษณ์ 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 สว่น ดงันี ้(ธัญชนก คล้ายสงัข์, 2554) 

1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลนัน้ได้
จากการสงัเกตอนัจะน าไปสู่การรับรู้ โดยสิ่งที่ถูกรับรู้นัน้ ได้แก่ บุคคล สถานที่หรือเหตกุารณ์ ซึ่งจะ
อยู่ในการรับรู้นี ้อย่างไรก็ตามการรับรู้ไม่ใช่เป็นข้อเท็จจริงที่เกิดจริงในสงัคม เนื่องจากภาพลกัษณ์
ที่บุคคลคิดไว้ซึง่ได้รับอิทธิพลมาจากการรับรู้ผ่านสื่อมวลชนหรือองค์กร การเผยแพร่ข้อมลูข่าวสาร
นัน้อาจจะไม่ตรงกบัความเป็นจริงในสงัคมก็ได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 

2. องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ภาพลกัษณ์ที่เกิดจากการ
เรียนรู้หรือผ่านประสบการณ์ในการใช้สินค้าและบริการจนสามารถก าหนดความแตกต่างของ  
สิ่งต่างๆ ได้ ซึ่งสิ่งเหล่านัน้ล้วนเกิดมาจากการรับรู้ที่ได้รับมาหรือเกิดจากความเชื่อเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์หรือเก่ียวกบัคณุสมบติัที่ดีของสินค้านัน้ๆ  

3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) เป็นภาพลักษณ์ที่มี
ความเก่ียวข้องกับความรู้สึก โดยในความรู้สึกนัน้มักเก่ียวข้องกับความชอบหรือไม่ชอบของ
ผู้ บริโภค ซึ่งการประเมินเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ได้รับอาจมีปัจจัยทางด้านความรู้สึกอารมณ์
ประกอบด้วย (Bangura, 2011) 

4. องค์ประกอบเชิงการกระท า (Cognitive Component) เป็นภาพลักษณ์ที่มี
ความเก่ียวข้องกบัความมุ่งหมายหรือเจตนา ทัง้นีเ้ป็นไปเพื่อตอบโต้ต่อสิ่งเร้านัน้ๆ ทัง้นีเ้กิดจากผล
ของปฏิสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบหลายอย่างไม่ว่าจะเป็น เชิงความรู้ เชิงความรู้สกึ และเชิงการ
กระท า สามารถก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคให้สามารถรับรู้และทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และ
องค์การธุรกิจจนกระทัง่เกิดพฤติกรรมการซือ้ของบริโภคในที่สดุ (Kenneth, 1975) 
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ประเภทของภาพลักษณ์  
ภาพลกัษณ์สามารถจ าแนกได้ 4 ประเภท ดงันี ้(วิมลพรรณ อาภาเวท, 2557)  

1. ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) เป็นภาพที่เกิดขึน้ภายในจิตใจ 
ทัง้นีภ้าพลักษณ์นัน้จะรวมไปถึงด้านการบริหารสินค้า ผลิตภัณฑ์ ซึ่งภาพลกัษณ์ของบริษัทจะมี
ความกว้างโดยจะรวมถึงตวัหน่วยธุรกิจนัน้ๆ  

2. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ (Institution Image) เป็นภาพที่เกิดขึน้
ภายในจิตใจที่มีต่อสถาบันหรือองค์การ โดยที่ภาพลักษณ์ขององค์การหรือสถาบันนัน้มักจะมี
ความหมายที่แคบกว่าภาพลกัษณ์ของบริษัท ซึ่งของสถาบนัหรือองค์กรจะสะท้อนความเป็นตวัตน
ขององค์กร ได้แก่ สินค้าและบริการ ตราสินค้า การบริหารจัดการภายในองค์กร พนักงานภายใน
บริษัท  เป็นต้น 

3. ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product Service Image) เป็นภาพที่
เกิดขึน้ของบุคคลที่มีต่อสินค้าและบริการขององค์กร ซึ่งภาพลักษณ์ของสินค้ามักจะมีความ
เก่ียวพันกับภาพลกัษณ์ของบริษัทหากภาพลกัษณ์องค์กรมีด้านลบก็จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของ
สินค้าและบริการด้วยเช่นกนั 

4. ภาพลักษณ์ที่มีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) เป็นภาพที่เกิดขึน้
ภายในใจของผู้ บริโภคต่อการรับบริการจากสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือเคร่ืองหมายทางการค้า  
ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ผ่านการโฆษณาหรือส่งเสริมการขาย เช่น การตัดสินใจเลือกซือ้
สินค้าชนิดใดชนิดหน่ึง ส าหรับผู้ที่มีความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าก็มกัจะนิยมซือ้สินค้ายี่ห้อนัน้ๆ 

การเกิดภาพลักษณ์ 
การเกิดภาพลักษณ์นัน้สามารถเกิดขึน้ได้ 2 ลักษณะ ประกอบด้วย (วิมลพรรณ 

อาภาเวท, 2557)  
1. ภาพลกัษณ์ที่เกิดขึน้เองตามธรรมชาติ กล่าวคือ การที่สิ่งหนึ่งเกิดขึน้เองตาม

ธรรมชาติ ซึ่งไม่ได้มีการปรุงแต่งหรือจากการควบคมุโดยองค์การใดๆ โดยภาพลกัษณ์ที่เกิดขึน้ตาม
ธรรมชาตินัน้มกัมีความส าคญัต่อมมุมองของผู้บริโภคที่มีต่อสถาบนัหรือองค์กรนัน้ 

2. ภาพลักษณ์ที่เกิดขึน้โดยสถาบัน กล่าวคือ กระบวนการสร้างภาพลักษณ์
ตามที่สถาบนัหรือองค์การนัน้ต้องการสื่อสารออกไปไม่ว่าภาพลกัษณ์นัน้จะเกิดขึน้จากลกัษณะใด
ก็ตาม ทัง้นีอ้าจจะเป็นข้อเท็จจริงหรือในบางครัง้ภาพลกัษณ์ที่แสดงออกไปอาจมีการผิดจากความ 
เป็นจริง อย่างไรก็ตามเมื่อภาพลกัษณ์ที่สื่อออกไปไม่ถกูต้อง ก็จ าเป็นที่จะต้องมีการแก้ไขและสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ถูกต้องออกไปซ า้ กล่าวได้ว่าเป็นการปรุงแต่งภาพลักษณ์ให้ดีขึน้ ภาพลักษณ์จะ
เปลี่ยนแปลงได้ยากหากภาพลกัษณ์นัน้อยู่ในพืน้ฐานของความเป็นจริง หากแต่ว่าภาพลกัษณ์ที่
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แสดงออกไปนัน้ไม่ตรงกับสภาพความเป็นจริง ย่อมมีผลต่อทัศนคติต่อผู้ รับการบริการ ทัง้ใน
มมุมองทางด้านลบต่อองค์กร ผลิตภณัฑ์ รวมไปถึงความเชื่อมั่นต่อการใช้บริการ ด้วยสาเหตุนีจ้ึง
จ าเป็นต้องมีการสื่อสารที่ถกูต้องเพื่อสร้างความเข้าใจโดยมีขัน้ตอน ดงันี ้

1. หาจุดเด่นหรือความเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เพื่อใช้ในการสร้าง
ภาพลักษณ์ โดยมีการใช้หลักการสร้างภาพที่มีความส าคัญประการหนึ่ง ได้แก่ การก าหนดของ
สถาบนัหรือองค์การให้มีความแตกต่างจากผู้ อ่ืนแล้วสร้างภาพให้มีความชดัเจนขึน้ เช่น วจันภาษา 
อวจันภาษา สื่อสงัคมออนไลน์ เป็นตวักลางในการสื่อความหมาย จะท าให้ภาพลกัษณ์นัน้มีความ
น่าสนใจมากขึน้ 

2. การเผยแพร่ภาพลักษณ์สู่สาธารณชน เป็นขัน้ตอนที่มีความส าคัญมาก
ที่สุด ซึ่งการเผยแพร่ภาพลักษณ์นัน้จะใช้กระบวนการส่งข้อมูลผ่านสื่อต่างๆ และส าหรับการ
กระจายข้อมูลนัน้สื่อมีความส าคญัที่สุด ดงันัน้จึงมีความจ าเป็นที่จะหาวิธีการในการสร้างสื่อที่มี
ความชดัเจน และสามารถสร้างที่เป็นไปในแนวทางเดียวกนัได้  

3. ความส าคัญของภาพลักษณ์ในงานประชาสัมพันธ์ กล่าวคือ เป็นวิธีการ
ด าเนินงาน โดยมีการใช้กลยุทธ์และต้องมีการก าหนดแผนงานที่ชัดเจน มีขัน้ตอน กระบวนการ
ท างาน มีการด าเนินงานได้อย่างต่อเนื่อง โดยมีเป้าหมายให้กลุ่มเป้าหมายนัน้เกิดความรู้สึกที่ดี  
มีความเชื่อมัน่ โดยต้องใช้ระยะเวลาที่นานกว่าจะสร้างภาพลกัษณ์นัน้ได้ 

ความส าคัญของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ตราสินค้าจัดได้ว่าเป็นทรัพย์สินขององค์กรที่ช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 

นอกเหนือจากลกัษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้ หรือหน้าที่ประโยชน์ใช้สอยของ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการซือ้สินค้า การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่ดีจะสามารถสร้าง
การรับรู้ คุณค่า การจดจ าและการยอมรับ ซึ่งจะก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ในสินค้าและบริการต่างๆ 
ดงันี ้(ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 

1. ส่งเสริมการซือ้ผลิตภณัฑ์ ภาพลกัษณ์ตรายี่ห้อหรือผลิตภณัฑ์สามารถช่วยให้
ผู้ บริโภคตัดสินใจซือ้สินค้าได้มากขึน้ เนื่องจากตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ก่อให้เกิดการรับรู้  
ซึ่งผู้บริโภคจะเกิดการเชื่อมโยงกับคุณค่าหรือคุณลกัษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
คุ้นเคย เช่น ระดับคุณภาพ การออกแบบ ค่าใช้จ่ายในการซือ้ เป็นต้น และภาพลกัษณ์ตราสินค้า
นัน้ยงัจะช่วยในการสร้างความแตกต่างในการแข่งขนัได้ 
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2. ช่วยสร้างความซื่อสัตย์ในผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์จะช่วยให้ผู้บริโภค
เกิดความซื่อสัตย์ในผลิตภัณฑ์ขององค์กรธุรกิจจากการเรียนรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และความ
ไว้วางใจในผลิตภณัฑ์ ซึง่จะท าให้ผู้บริโภคไม่เปลี่ยนแปลงการใช้ตราสินค้านัน้โดยง่าย 

3. ช่วยปกป้ององค์กรจากคู่แข่งขนัและการแข่งขนัทางด้านราคาเมื่อองค์กรธุรกิจ
สามารถน าตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดและประสบความส าเร็จในการสร้างความเชื่อมั่นให้แก่
ผู้บริโภคที่มีต่อยี่ห้อตราผลิตภัณฑ์ดังกล่าวแล้ว ตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์จะช่วยในการปกป้ององค์กร
ธุรกิจจากการแข่งขนัทางด้านราคาที่เกิดขึน้ในตลาด เนื่องจากผู้บริโภคจะมีการเชื่อมโยงตราสินค้า
หรือบริการบางประการที่จะช่วยแยกความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ได้ 

4. ช่วยลดค่าใช้จ่ายทางการตลาด ตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จใน
ตลาดสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้ เนื่องจากความคุ้นเคยในการใช้สินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคเอง จึงกล่าวได้ว่าตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์สามารถขายตวัเองในตลาดได้ ซึ่งองค์กรไม่จ าเป็นที่
จะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์หรือการโฆษณาเป็นเพราะผู้ บริโภครับรู้ตรายี่ห้อ
ผลิตภณัฑ์อยู่แล้ว 

5. เป็นทรัพย์สินขององค์กรธุรกิจ ตรายี่ห้อผลิตภณัฑ์จะได้รับการปกปอ้งโดยการ
จดทะเบียนเคร่ืองหมายทางการค้า ลิขสิทธ์ิและสิทธิบตัรต่างๆ ท่ีคุ้มครองสิทธิประโยชน์ขององค์กร
ที่เป็นเจ้าของตรายี่ห้อผลิตภณัฑ์นัน้ๆ โดยไม่อนญุาตให้คู่แข่งขนัปลอมแปลงหรือลอกเลียนแบบใน
ตวัผลิตภณัฑ์ 

6. มีผลกระทบต่อคณุค่าทางการตลาด ตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จ
ในตลาด มกัจะสง่ผลต่อผลการด าเนินงานและก าไรขององค์กรธุรกิจ 

การเชื่อมโยงภาพลักษณ์และตราสินค้า 
ภาพลักษณ์เป็นภาพทางจิตวิทยาที่เกิดจากการสร้างจินตภาพ เพื่อให้ภาพนัน้

สามารถเข้าถึงการรับรู้ของผู้บริโภค เป็นผลประโยชน์ที่จบัต้องไม่ได้แต่รู้สึกได้ เช่น เมื่อขบัรถยนต์
เมอซิเดส เบนซ์ ก็จะดโูก้หรูหว่าขับรถยนต์โตโยต้า เป็นต้น ทัง้นีก้ารเชื่อมโยงภาพลกัษณ์และตรา
สินค้า สามารถแสดงความเชื่อมโยงตามภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 ภาพลกัษณ์รวมและองค์ประกอบทางการตลาด 

 
ที่มา : มานิตย รัตนสวุรรณ.(2553). ยทุธศาสตร์การตลาด. หน้า 194 
 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและองค์ประกอบทางการตลาดมีความเก่ียวข้องกับลกัษณะ 
ดงันี ้

1. จินตภาพทางจิตวิทยา (Perception) ที่ท าให้สินค้าสองสินค้าที่หน้าตา
เหมือนกันมีคุณภาพเท่ากัน แต่ภาพลักษณ์ของแต่ละมุมมองผู้ บริโภคย่อมมีความแตกต่างกัน 
จินตภาพเป็นความรู้สึกที่ลูกค้าได้รับ มีประสบการณ์ที่กลายมาเป็นความฝังใจ จนกลายมาเป็น
ความส าคญัที่จะใช้เป็นฐานข้อมลูในการตดัสินใจ และในปัจจุบนักลยุทธ์ทางการตลาดมกัจะเน้น
การเพิ่มการสร้างภาพลกัษณ์คณุค่าของผลิตภณัฑ์ทางจิตใจ และผลประโยชน์ของทางจิตวิทยาจะ
ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมัน่ และมีความภกัดีต่อสินค้าและบริการโดยการสร้างภาพลกัษณ์จะ
มีองค์ประกอบที่ส าคญั ดงันี ้

2. องค์ประกอบทางด้านการตลาด การตัดสินใจของผู้บริโภคว่าจะตัดสินใจซือ้
สินค้าหรือไม่ก็จะตดัสินใจด้วยอารมณ์หรือสิ่งที่สมัผสัได้จากภายนอก จากนัน้ถึงจะไปถึงตวัสินค้า

 

  

• Product 

• Price 

• Place 

• Promotion 

•

BRAND IMAGE Benefit 

- Psychological 
Value 

- Positioning 

 

 

 

 

Perception 

- Emotional 
Psychological 
Value 

- Trust 

- Belief 

- Share  

 
• Branding Logo Coporate Design, Color Scheme. 

• Graphic Design, Mascot, Atmosheric Design. 

• Visual & Audio Communication etc. 
 



  21 

เพราะจินตภาพดังกล่าวจะเกิดขึน้จากสิ่งภายนอก ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า สี ขนาด การ
ออกแบบ คณุภาพเสียง การสื่อสาร หากมีคณุภาพและมีความชดัเจนในตวัสินค้าและบริการก็จะ
เกิดภาพลกัษณ์และทศันคติที่ดี ซึ่งอิทธิพลของภาพลกัษณ์จึงเกิดจากจินตภาพที่ฝังอยู่ภายในของ
ผู้บริโภคที่จะเป็นตวักระตุ้นในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

3. องค์ประกอบของอารมณ์และความรู้สึก เป็นการสร้างแรงกระตุ้นโดยใช้การ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อกระตุ้ นทางอารมณ์และความรู้สึก ให้เกิดทัศนคติและ
ภาพลกัษณ์ที่ดีต่อสินค้าและบริการนัน้ๆ ซึ่งภาพลกัษณ์ยี่ห้อผลิตภณัฑ์เป็นกลยุทธ์ทางการแข่งขนั
ที่สามารถแยกความแตกต่างของสินค้าและบริการได้ดีขึน้ 

4. องค์ประกอบทางด้านประโยชน์การใช้สอย เป็นการวางแผนและสร้างกลยุทธ์
ทางการแข่งขนัโดยเน้นการน าเสนอประโยชน์ใช้สอยที่สามารถตอบสนองต่อคณุค่าทางด้านจิตใจ
ของผู้ บริโภค รวมทัง้เป็นไปเพื่อใช้ในการวางแผนการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ทางการตลาดให้
เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมายต่างๆ 

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
Kotler (2003) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าว่า เป็นกลยุทธ์

ทางการตลาดส าหรับการสร้างการรับรู้ต่อลกัษณะความส าคญั ลกัษณะเฉพาะและภาพลกัษณ์ที่ดี
ต่อสินค้าและบริการนัน้ๆ โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างการรับรู้ให้เกิดการ รู้จักอย่างแพร่หลาย  
ซึง่สามารถใช้ก าหนดราคาสินค้าให้สงูขึน้ได้ โดยผ่านองค์ประกอบ 6 ด้าน ได้แก่  

1. ด้านคุณสมบัติ  เป็นคุณลักษณะภายนอกและภายในของผลิตภัณ ฑ์  
ซึ่งคุณสมบัติของตราสินค้า เป็นไปเพื่อการสร้างความจดจ าและสร้างความแตกต่างทางการ
แข่งขันทางการตลาด เช่น รถยนต์ Toyota มีความทนทานในการใช้งาน พร้อมทัง้มีอุปกรณ์เสริม
ต่างๆ ที่ผู้บริโภคนัน้สามารถเข้าหาได้ง่าย รวมทัง้มีอปุกรณ์ตกแต่งท่ีมากมาย 

2. ด้านคุณประโยชน์ เป็นคุณสมบัติที่แสดงออกมาโดยทั่วไปจะสร้างความ 
พงึพอใจและการรับรู้ของผู้บริโภคแบ่งตามหน้าที่และคณุประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน 
สามารถแสดงให้เห็นอายุการใช้งาน ความสามารถในการใช้งานที่กว้างขวาง แต่คณุประโยชน์ทาง
อารมณ์ จะมุ่งเน้นการตอบสนองต่อความรู้สกึเป็นหลกั เช่น สามารถเข้าถึงง่าย อปุกรณ์ตกแต่งให้
เลือกมากมาย  

3. ด้านคณุค่า เป็นลกัษณะตราสินค้าที่บ่งบอกถึงลกัษณะหรือรูปแบบพิเศษ เพื่อ
เพิ่มมูลค่าเก่ียวกับผู้ผลิต เช่น Toyota สามารถบ่งบอกถึงสมรรถนะในการขับขี่ สามารถขายได้
ราคาดี และมีความภาคภมูิใจในการขบัขี่ 
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4. ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ เป็นลกัษณะตราสินค้าบ่งชีถ้ึงบุคลิกภาพของสินค้า 
ซึ่งสามารถใช้ในการวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ของผู้ บริโภค โดยบุคลิกภาพของสินค้ามักจะ
สอดคล้องกบัรสนิยมของผู้บริโภค รวมไปถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต นกัการตลาดจึงมีการวางแผน
กลยุทธ์ให้สอดคล้องกนัระหว่างบุคลิกภาพของผู้บริโภคและตราสินค้า ทัง้นีต้ราสินค้ายงัสามารถ
บ่งบอกถึงประเภทของผู้บริโภคที่ซือ้หรือใช้ผลิตภณัฑ์ ซึง่มกัมีความแตกต่างกนัตามลกัษณะบคุคล 
วฒันธรรม วิถีชีวิต รสนิยม และกระแสนิยมในช่วงนัน้ๆ  

5. ด้านวฒันธรรม เป็นลกัษณะที่บ่งบอกถึงตราสินค้าที่สะท้อนถึงวฒันธรรมของ
ผู้ ผลิต เช่น Toyota เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมญ่ีปุ่ นที่มีระเบียบ ประสิทธิภาพ ส่วนเบนซ์  
เป็นตวัแทนของวฒันธรรมยโุรป เป็นตวัแทนของความหรูหรา มีระดบั 

Isoraite (2018) ได้กลา่วถึงองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นตวักระตุ้นให้
เกิดทศันคติและความรู้สกึเชิงบวกต่อตราสินค้า ประกอบด้วย 

1. ด้านคุณสมบัติ เป็นสิ่งที่แสดงออกถึงสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของบริษัท  
ทัง้นีต้ราสินค้าสามารถเป็นตัววัดมูลค่าตัวสินค้า ถึงแม้ว่าสินค้าและบริการนัน้จะเป็นสินค้าและ
บริการประเภทเดียวกนั การสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้าสามารถสร้างความแตกต่างและสร้าง
มลูค่าเพิ่มทางการตลาดได้  

2. คุณประโยชน์ เป็นคุณประโยชน์ที่มีอยู่ของผลิตภัณฑ์ เป็นไปเพื่อตอบสนอง
คุณสมบัติตามหน้าที่และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน หน้าที่การใช้งาน หรือ
คณุสมบติัทางด้านราคา เป็นต้น 

3. คุณค่า เป็นลักษณะที่บ่งบอกถึงคุณสมบัติที่ผู้ เมื่อผู้บริโภคมีการใช้แล้วเกิด
ความรู้สึกที่ดีต่อสินค้านัน้ๆ คุณค่าของผู้ ผลิต เช่น การขับรถยนต์หรู จะช่วยสร้างเกียรติภูมิและ
ความภาคภมูิใจ 

4. บุคลิกภาพของผู้ใช้ เป็นลกัษณะที่บ่งบอกและชีใ้ห้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภค
ที่ซือ้หรือใช้ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ทัง้นีผ้ลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีทัง้ส่วนที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ 
เช่น ประสิทธิภาพ ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ ความคุ้นเคย ประสบการณ์ที่ได้สะสมมา และ
บคุลิกภาพ 

Aaker (2008) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้าว่า เป็นการแสดง
ถึงลักษณะของตราสินค้าที่บ ริษัทต่องการที่จะสร้างการรับรู้และการจดจ าของผู้ บ ริโภค 
ประกอบด้วย 
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1. ด้านคุณสมบติั เป็นภาพลกัษณ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้กิจกรรมของบริษัท ผ่าน
ตวัผลิตภณัฑ์ เทคนิคและคณุภาพของสินค้า ซึ่งหากภาพลกัษณ์ของตราสินค้าดี ปัญหาที่เกิดขึน้ก ็
จะน้อย ในทางกลบักนัหากภาพลกัษณ์เป็นลบจะสร้างความไม่พอใจต่อผู้บริโภค 

2. ด้านคุณค่า เป็นภาพลกัษณ์แบรนด์สื่อสารถึงความคาดหวังภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าสื่อสารความคาดหวังผ่านกิจกรรมทางการตลาด เช่น การโฆษณา การขายส่วนบุคคลและ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก การสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีท าให้เกิดคุณค่าต่อตราสินค้า ซึ่งตราสินค้า
มกัจะสร้างความเชื่อมัน่แก่ผู้บริโภค 

3. ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ เป็นภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีบริษัทพยายามจะใช้กล
ยุทธ์ทางการตลาดเพื่อออกแบบ การส ารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคให้เหมาะสมกับผู้ ใช้  การสร้าง
ตราสินค้าที่เหมาะสมกับผู้บริโภค จะสามารถน าไปสู่การตอบสนองความสมัพันธ์ภาพที่ดีระหว่าง
บริษัทกบัลกูค้า  

4. คุณประโยชน์ ส าหรับคุณประโยชน์ของสินค้าสามารถที่จะสร้างภาพลกัษณ์
ตราสินค้า ทัง้นีอ้าจเป็นผลมาจากการยอมรับต่อคุณภาพของสินค้า สามารถตอบสนองต่อความ
คาดหวงัของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงคณุประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับจะสามารถสร้าง
การยอมรับและสง่ผลต่อภาพลกัษณ์ที่ดีต่อผู้ผลิต 

Porter and Cindy (1997) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
สามารถวดัออกมาได้ 2 มิติ ประกอบด้วย  

1. ด้านคณุสมบติั เป็นองค์ประกอบที่ส าคญัที่ใช้ในการวดัภาพลกัษณ์และความ
นิยมของตราสินค้านัน้ๆ ซึ่งคุณสมบัติของสินค้าจะสะท้อนถึงตัวตนและรูปแบบของการผลิต
ทัง้หมดของสินค้าและบริการ นอกจากนีย้ังรวมไปถึงคุณลกัษณะ ความใหม่ ความสวยงามของ
ผลิตภณัฑ์ซึง่สามารถสะท้อนต่อภาพลกัษณ์ที่มีต่อภาพลกัษณ์สินค้าชนิดนัน้ 

2. ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ การมุ่งเน้นการใช้ตราสินค้าเพื่อสร้างการยอมรับ  
และสะท้อนตัวตนของสินค้าและองค์กรนัน้ๆ สญัลกัษณ์สถานะผู้ ใช้จึงสามารถระบุตวัตนได้ เช่น 
เรียบง่าย โรแมนติก ประสบความส าเร็จ สงบ และสง่างาม ซึ่งถูกน ามาใช้เพื่ออธิบายลักษณะ
พฤติกรรมของผู้ใช้ได้ 

Caroline (2012) ได้กลา่วถึงองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นกลยทุธ์ของ
องค์กรท่ีทุกองค์กรธุรกิจในทุกภาคส่วนต่างยอมรับกลยุทธ์การสร้างเอกลกัษณ์ของตนผ่านแบรนด์
องค์กร ประกอบด้วย 
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1. ด้านคุณสมบัติ การสร้างผลิตภัณฑ์มีความเก่ียวข้องกับตราสินค้า การสร้าง
ตราสินค้า เป็นกลยุทธ์การตลาดที่สามารถสร้างชื่อเสียงของตราสินค้าของบริษัท รวมทัง้เป็น 
กลยทุธ์ที่ส าหรับขบัเคลื่อน และใช้ส าหรับการแข่งขนัในกลุม่ธุรกิจประเภทเดียวกนั 

2. ด้านคุณค่า การสร้างคุณค่าให้เกิดขึน้กับตราสินค้า เป็นสิ่งที่นักการตลาดใช้
เป็นกลยุทธ์ในการส่งเสริมการขาย คณุค่าของตราสินค้า สามารถกระตุ้นการใช้จ่ายของผู้บริโภค 
คณุค่าของตราสินค้าที่ดีมกัมีโอกาสที่จะเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด เนื่องจากการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคในบางครัง้มักมีการตัดสินใจซือ้สินค้าโดยค านึงถึงคุณค่าของตราสินค้า มากกว่าราคาที่
ต้องเสียไป 

3. ด้านคุณประโยชน์ เป็นกลยุทธ์ที่องค์กรต้องค านึงถึงในการสร้างตราสินค้า 
การสร้างภาพลกัษณ์ในตราสินค้า คุณประโยชน์ในตราสินค้ายังรวมไปถึงบรรจุภัณฑ์ ออกแบบ 
รายละเอียดสินค้าที่ครบถ้วน ซึง่จะช่วยเพิ่มช่องทางในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

4. ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ การผลิตสินค้าและบริการที่ดีต้องมีการค านึงถึงความ
เหมาะสมระหว่างสินค้าและบริการกบักลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงควรวิเคราะห์ถึงพฤติกรรม รวมไป
ถึงการเปลี่ยนแปลงของตลาดผู้บริโภค รสนิยม เป็นต้น ซึ่งหลายๆ องค์กรมักใช้ตราสินค้าในการ
ขบัเคลื่อนเพื่อเพิ่มผลก าไร การรักษาภาพลกัษณ์เพื่อเป็นผู้น าทางการตลาดในระยะยาว 

Kapferer (2008) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า สามารถสร้าง
ความแตกต่างและสร้างเอกลกัษณ์ของสินค้า ประกอบด้วย 

1. ด้านคุณสมบัติ  เป็นลักษณะทางกายภาพของสินค้าของผลิตภัณฑ์นัน้ๆ 
ประกอบด้วย ความโดดเด่นของสินค้า ซึ่งเป็นคุณสมบติัที่ผู้บริโภคสามารถสมัผสัได้ตัง้แต่ครัง้แรก
ถือว่ามีความส าคญัอย่างยิ่งในการสร้างเอกลกัษณ์ของตราสินค้า 

2. ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ เป็นวิธีที่บริษัทใช้ส าหรับการสื่อสารผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท การออกแบบและผลิตสินค้าแต่ละประเภทจะสามารถอธิบายถึงลกัษณะของบุคคล และ
สามารถสะท้อนความเป็นตวัตนของผู้บริโภคได้เช่นกนั 

3. ด้านวัฒนธรรม เป็นค่านิยมหลักของตราสินค้า ทัง้นีว้ัฒนธรรมมักมีการ
เชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากบับริษัทและมีบทบาทส าคญัในการสร้างความแตกต่างของตราสินค้า ซึง่มี
ผลท าให้ตราสินค้านัน้เป็นตวัแทนของวฒันธรรมรวมถึงการสื่อสารไปยงัผู้บริโภค เช่น มสุลิม จะใช้
ตราสญัลกัษณ์สินค้าฮาลาลที่ค านึงและเชื่อมโยงกบัวฒันธรรมของชาวมสุลิม  
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4. ด้านคุณค่า ผู้บริโภคจะใช้เป็นเคร่ืองมือส าหรับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่
ตนเองชอบ คุณค่าตราสินค้ามักเป็นความสัมพันธ์ระยะยาว หากมีสินค้าและบริการประเภท
เดียวกนัผู้บริโภคมกัจะตดัสินใจจากคณุค่าและภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่ตนรับรู้มาก่อน 

5. ด้านลกัษณะเฉพาะสินค้า เป็นความแตกต่างของสินค้า เป็นสะท้อนภายในท่ี
สามารถน ามาสร้างการแข่งขัน หรือการก าหนดกลยุทธ์เพื่อปรับเปลี่ยนและโน้มน้าวพฤติกรรม
ผู้บริโภคให้รับรู้ได้ว่า สินค้าที่ตนได้รับมีความพิเศษและสอดคล้องกับพฤติกรรมของตนเองมาก
ที่สดุ 
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ตาราง 2 สรุปแนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 

 
          ผู้ศึกษา 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ด้า
นค
ณุ
สม
บตัิ
  

ด้า
นค
ณุ
ปร
ะโ
ยช
น์ 

 

ด้า
นค
ณุ
ค่า
  

ด้า
นบ

คุล
ิกภ
าพ
ขอ
งผ
ู้ใช้
  

ด้า
นว
ฒั
นธ
รร
ม 

 

ด้า
นล
กัษ

ณ
ะเฉ

พา
ะส
ินค้
า  

Porter and Cindy (1997) √ × × √ × × 

Kotler (2003)  √ √ √ √ √ × 

Aaker (2008)  √ √ √ √ × × 

Kapferer (2008) √ × √ √ √ √ 

Caroline (2012)  √ √ √ √ × × 

Isoraite (2018)  √ √ √ √ × × 

 
                                    √ หมายถึง มีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
                                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

 
จากตาราง 2 พบว่า แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผู้วิจยัได้เลือกแนวคิดของ

Kotler (2003), Aaker (2008), Caroline (2012) และIsoraite (2018) มาเป็นกรอบในการศึกษา
เร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คณุภาพการบริการ และคณุค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีและ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นี ้
จะศกึษาถึงภาพลกัษณ์ตราสินค้าทัง้ 4 ด้าน ประกอบด้วย 

1. ด้านคณุสมบติั คือ สิ่งที่แสดงออกถึงสญัลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ของบริษัท โดย
ตราสินค้าสามารถเป็นตวัวดัมลูค่าตวัสินค้า ถึงแม้ว่าสินค้าและบริการนัน้จะเป็นสินค้าและบริการ
ประเภทเดียวกันก็ตาม การสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้าสามารถสร้างความแตกต่างและสร้าง
มลูค่าเพิ่มทางการตลาดได้  
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2. ด้านคุณประโยชน์ คือ คณุประโยชน์ของสินค้าสามารถที่จะสร้างภาพลกัษณ์
ตราสินค้า ทัง้นีอ้าจเป็นผลมาจากการยอมรับต่อคุณภาพของสินค้า สามารถตอบสนองต่อความ
คาดหวงัของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงคณุประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับจะสามารถสร้าง
การยอมรับและสง่ผลต่อภาพลกัษณ์ที่ดีต่อผู้ผลิต  

3. ด้านคณุค่า คือ การสร้างคุณค่าให้เกิดขึน้กับตราสินค้า ซึ่งสามารถใช้เป็นกล
ยุทธ์ในการส่งเสริมการขาย นอกจากนีคุ้ณค่าของตราสินค้ายังสามารถกระตุ้นการใช้จ่ายของ
ผู้บริโภคและโอกาสที่จะเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด เนื่องจากการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคใน
บางครัง้มกัมีการตดัสินใจซือ้สินค้าโดยค านึงถึงคณุค่าของตราสินค้า มากกว่าราคาที่ต้องเสียไป 

 4. ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ คือ ลักษณะที่บ่งบอกและชีใ้ห้เห็นถึงประเภทของ
ผู้บริโภคที่ซือ้หรือใช้ผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า ทัง้นีผ้ลิตภณัฑ์ดงักลา่วมีทัง้ส่วนที่จบัต้องได้และจบัต้อง
ไม่ได้ เช่น ประสิทธิภาพ ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ ความคุ้นเคย ประสบการณ์ที่ได้สะสมมา 
และบคุลิกภาพ  

จากภาพลกัษณ์ตราสินค้าทัง้ 4 ด้าน มีความเก่ียวข้องกับลักษณะการตัดสินใจซือ้
สินค้าของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทัง้นีภ้าพลกัษณ์ตราสินค้าสามารถสะท้อนความสามารถในการสร้างการรับรู้และการจดจ าของ
ผู้ บริโภคได้เป็นอย่างดี หากตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ ดีสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคก็จะสามารถสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าได้ 

ทัง้นีจ้ากแนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการด าเนิน
ธุรกิจ ซึ่งสะท้อนถึงมมุมองของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า ทัง้นีใ้นแต่ละธุรกิจต่างมีการ
สร้างการรับรู้ผ่านการโฆษณาหรือการส่งเสริมการขายตามช่องทางการสื่อสารอ่ืนๆ ซึ่งบริษัทจะ
อาศยัการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีเพื่อกระตุ้นการซือ้ของผู้บริโภค นอกจากนีภ้าพลกัษณ์ตราสินค้าที่ดี
ยงัเป็นสิ่งสะท้อนถึงการด าเนินงาน คณุภาพของผลิตภณัฑ์และการบริการ การสร้างความเชื่อมั่น
ให้แก่ผู้บริโภค ตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ จะช่วยในสนับสนุนการตัดสินใจและสร้างความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้ บริโภค เนื่องจากผู้ บริโภคจะมีการเชื่อมโยงตราสินค้าหรือบริการ เพื่อแยกความ
แตกต่างจากผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ได้ อย่างไรก็ตามสิ่งที่กระตุ้นการตดัสินใจซือ้และการสร้างความภักดี
ต่อตราสินค้านัน้ ย่อมมีปัจจัยหรือตัวแปรอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพการบริการที่
สามารถสร้างความแตกต่างทางการแข่งขนัจากธุรกิจประเภทเดียวกนั 
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แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
ความหมายเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 

กาญจนา โพนโต (2557) ได้กล่าวถึงคุณภาพการบริการไว้ว่า สิ่งที่เกิดจากการที่
ลูกค้าสามารถรับรู้การกระท าของการให้บริการฝ่ายหนึ่งที่เรียกว่าผู้ ให้บริการกับอีกฝ่ายหนึ่งที่
เรียกว่าผู้ รับบริการ โดยมีเป้าหมายเพื่อตอบสนองความต้องการอย่างเหมาะสมให้แก่ลูกค้า และ
มุ่งมัน่ต่อการรักษาเสนอคณุภาพการให้บริการที่ดีแก่ผู้ซือ้ 

เกอ ซ่ง (2559) ได้กล่าวถึงคุณภาพการบริการไว้ว่า เป็นความสามารถในการสร้าง
การตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างแรงกระตุ้นให้
เกิดขึน้ทัง้ลกัษณะทางกายภาพ การสง่เสริมทางการตลาด โดยมีเปา้หมายสงูสดุเพื่อสร้างความพึง
พอใจและบริการท่ีเหนือความคาดหมาย 

Mensah (2009) ได้กล่าวถึงคุณภาพการบริการไว้ว่า ปัจจัยที่ก าหนดการรับรู้ของ
ลกูค้าเก่ียวกับบริการที่ได้รับ ซึ่งมักใช้ในการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า ระดบัคุณภาพการ
บริการท่ีดีต้องเหนือกว่าระดบัความคาดหวงัของลกูค้า 

อริษา ทิยาสวุรรณ (2552) ได้กล่าวถึงคณุภาพการบริการไว้ว่า เป็นการที่ผู้บริโภคมี
การประเมินจากสินค้าและบริการที่ได้รับหากเกินการบริการที่ดีกว่าหรือเหนือความคาดหวงัจะเกิด
การใช้บริการต่อในระยะยาว ในทางตรงกันข้ามหากไม่สามารถรักษาระดับการให้บริการได้ก็จะ
เกิดความไม่พงึพอใจ ซึง่พงึพอใจของลกูค้าถือเป็นปฏิกิริยาทางอารมณ์ระยะสัน้ต่อการให้บริการ 

ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ (2561) ได้กล่าวถึงคุณภาพการบริการไว้ว่า เป็นบริการที่มี
มาตรฐานสงู ตรงตามความคาดหวงัที่ลกูค้าตัง้ไว้หรือการบริการที่ลกูค้าได้รับเกินกว่าที่คาดหมาย
ไว้จนสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งการบริการที่ดีเยี่ยมนัน้เป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการ
ความสามารถในการรักษาระดบัมาตรฐานการบริการ จะท าให้ลกูค้าเกิดความรู้สึกว่าการบริการที่
ได้รับเป็นที่น่าประทบัใจ 

ชูชัย  สมิทธิไกร (2558) ได้กล่าวถึงคุณภาพการบริการไว้ว่า เป็นการประเมินของ
ผู้บริโภคเก่ียวกบัความดีเลิศหรือบริการที่เหนือกว่า ซึ่งผู้บริโภคจะประเมินคณุภาพการบริการโดย
การเปรียบเทียบบริการท่ีคาดหวงักบัการบริการท่ีรับรู้ได้ 

 นิชาภัทร อันนันนับ (2559) ได้กล่าวถึงคุณภาพการบริการไว้ว่า การที่ผู้ รับบริการ
รับรู้การบริการของผู้ ให้บริการโดยที่การบริการนัน้ตรงตามความต้องการเกินควาคาดหมายต่อสิ่งที่
จะได้รับจากการบริการ ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบระหว่างก่อนการรับบริการและหลังบริการ ทัง้นี ้
ความคาดหวงัในคณุภาพการบริการของแต่ละคนจะแตกต่างกนั 
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จากความหมายของคณุภาพการบริการ กล่าวได้ว่า เป็นการที่ผู้บริโภคมีการประเมิน
คณุภาพจากสินค้าและบริการที่ตนเองได้รับ ซึ่งบริการที่ได้รับนัน้ต้องเหนือกว่าความคาดหวงัที่ตัง้
ไว้ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าการบริการที่ได้รับเป็นที่น่าประทับใจ ในทางกลับกันหาก
บริการที่ได้รับไม่ตรงกับเป้าหมายที่คาดหวังไว้จะน ามาสู่ทัศนคติเชิงลบต่อการบริการนัน้ ส าหรับ
ในการวิจยัในครัง้นีคุ้ณภาพการบริการจึงเป็นวิธีการที่ผู้บริโภคมีการประเมินคุณภาพการบริการ
จากการซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ทัง้ในส่วนของผลิตภัณฑ์และการบริการของ
พนกังาน ซึง่ถือว่ามีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัของธุรกิจ 

ความส าคัญของคุณภาพการบริการ 
ความส าคญัของคณุภาพการบริการ สามารถแบ่งออกได้ 2 ลกัษณะ ดงันี ้(ธธีร์ธร ธีร

ขวญัโรจน์, 2561)  
1. ความส าคญัในเชิงคณุภาพ ประกอบด้วย 

1.1 การสร้างความพอใจและความจงรักภักดีให้ลูกค้า กล่าวคือ การบริการ
อย่างมีคณุภาพย่อมท าให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ ซึง่การบริการที่มีคณุภาพจะท าให้ลกูค้ามีความ
ต้องการมาใช้บริการในครัง้ต่อไป ทัง้นีก้ารบริการที่ดีเลิศนัน้ยังช่วยลดความไม่พึงพอใจแก่ลูกค้า 
ลงด้วย 

1.2 มีผลต่อภาพลักษณ์ธุรกิจ กล่าวคือ การบริการที่ดีจะท าให้ลูกค้ามีการ
จดจ าและชื่นชมธุรกิจนัน้ๆ รวมทัง้เมื่อมีความรู้สึกและมีการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ที่ดีของธุรกิจ จะมี
การบอกต่อถึงคณุภาพการบริการที่ได้รับ อนัจะท าให้ธุรกิจมีภาพลกัษณ์ที่ดีขึน้ 

1.3 มี อิทธิพลต่อขัน้ตอนการตัดสินใจใช้บริการ กล่าวคือ ลูกค้ามีการ
พิจารณาถึงความคุ้มค่าในการใช้บริการ สิ่งที่เป็นพืน้ฐานที่แสดงถึงความคุ้มค้าที่ได้รับคือคณุภาพ
ในการบริการ 

1.4 เป็นกลยุทธ์ถาวรแทนส่วนประสมทางการตลาด กล่าวคือ ส่วนประสม
ทางการตลาดนัน้นานไปอาจมีการผลิตหรือลอกเลียนแบบสินค้านัน้ได้ แต่สิ่งที่ลูกค้าแยกความ
แตกต่างได้อย่างชดัเจนคือคณุภาพการบริการที่ได้รับต่อผลิตภณัฑ์และการบริการนัน้ๆ 

1.5 สร้างความแตกต่าง ความยั่งยืนและความได้เปรียบในด้านการแข่งขัน 
กล่าวคือ การบริการที่มีคุณภาพนัน้ยากต่อการลอกเลียนแบบได้ในเวลาที่รวดเร็ว ซึ่งสามารถใช้
เป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขนั 
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2. ความส าคญัในเชิงปริมาณ ประกอบด้วย 
2.1 ลดค่าใช้จ่ายในการแก้ไขข้อผิดพลาด กล่าวคือ การปรับปรุงธุรกิจเพื่อ

สร้างคณุภาพที่ดีนัน้ล้วนมีผลต่อการลดความสญูเสียในการปรับปรุงแก้ไข เสียเวลา เสียแรงงานที่
ต้องมาตามแก้ไขความสญูเสียต่อลกูค้าเมื่อได้รับบริการท่ีไม่มีคณุภาพ 

2.2 เพิ่มรายได้และส่วนแบ่งตลาดให้ธุรกิจ กล่าวคือ เมื่อลูกค้าเกิดความ
มัน่ใจว่าการบริการที่ได้รับนัน้มีความคุ้มค่า การเสนอขายบริการอย่างอ่ืนย่อมเป็นไปได้ง่าย จะท า
ให้กิจการสามารถสร้างรายได้และสว่นแบ่งในการตลาดเพิ่มขึน้ตามไปด้วย 

ประเภทของคุณภาพการบริการ 
เมื่อกล่าวถึงการบริการให้เกิดคุณภาพแล้ว ถือเป็นกลยุทธ์ที่สามารถสร้างความ

แตกต่างให้แก่องค์กร ซึ่งเมื่อพิจารณาลักษณะการบริการนัน้จะแบ่งแยกจากสิ่งที่ใช้กับลูกค้า 5 
ลกัษณะ ดงันี ้

1. สินค้าที่จับต้องได้อย่างสมบูรณ์ กล่าวคือ เป็นรูปแบบตัวองค์ประกอบของ
สินค้าที่ลูกค้าสามารถจับต้องได้โดยปราศจากบริการเสริม ซึ่งส่วนใหญ่จะเก่ียวข้องกับสินค้าที่มี
ความเก่ียวข้องกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ต ่า (Low Involvement Product) เช่น สบู่ ยาสีฟัน ของ
ใช้ประจ าวนั เป็นต้น 

2. สินค้าที่จับต้องได้และมีบริการเสริม กล่าวคือ เป็นสิ่งที่ธุรกิจเสนอสินค้าในตัว
ผลิตภณัฑ์ที่ประกอบด้วยบริการเสริมกบัสินค้า เพื่อเป็นการดงึดดูใจแก่ผู้บริโภคให้ท าการตดัสินใจ
ซือ้หรือให้มีการใช้บริการ และเป็นการอ านวยความสะดวกแก่ลกูค้าเพื่อสร้างคณุค่าหรือมลูค่าเพิ่ม
ให้แก่ผลิตภณัฑ์ 

3. สินค้าและบริการผสมกัน กล่าวคือ เป็นการน าเสนอสินค้าและบริการที่มี
ลกัษณะหรือรูปแบบการบริการใกล้เคียงกัน เช่น ผู้ประกอบการธุรกิจประเภทพาณิชย์ทางด้าน
อาหารและเคร่ืองดื่มมกัมีการน าเสนอสินค้า คือ อาหารและบริการต่างๆ ที่ใกล้เคียงกนั 

4. บริการหลักและมีสินค้าที่จับต้องได้เป็นบริการเสริม กล่าวคือ เป็นบริการที่
มุ่งเน้นน าเสนอบริการหลกัแต่ก็ยงัมีบริการเสริมอ่ืนๆ อยู่บ้าง เช่น ธุรกิจการบินให้บริการขนส่งทาง
อากาศเป็นหลกั อย่างไรก็ตามก็ยงัมีการขายอาหาร เคร่ืองด่ืม นิตยสาร ซึ่งถือเป็นบริการเสริมของ
เคร่ืองบินด้วย 

5. บริการอย่างสมบูรณ์ กล่าวคือ เป็นการเสนอการบริการที่มีความพร้อมทัง้ใน
ส่วนของบริการหลักและบริการเสริม ซึ่งการบริการอย่างสมบูรณ์มักเป็นการบริการที่เบ็ดเสร็จที่
ผู้ ใช้บริการนัน้สามารถเลือกใช้บริการท่ีได้ทัง้บริการหลกัและบริการเสริม 
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องค์ประกอบของลักษณะของคุณภาพการบริการ 
ในการสร้างคุณภาพการบริการไม่เพียงแต่นักการตลาดที่ต้องให้ความส าคัญกับ

กระบวนการ พนกังาน และสิ่งต่างๆ ภายในส านกังานแล้ว จะต้องนึกถึงองค์ประกอบต่างๆ จะช่วย
ในการสร้างคุณภาพการบริการที่ส าคัญ 3 ประการ ดังภาพประกอบ 4 ดังนี ้ (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรัง
ศิลป์, 2555) 
 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 4 องค์ประกอบการเกิดคณุภาพการบริการ 

 
ที่มา : ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555). หลกัการตลาด. หน้า 406. 
 

1. การตลาดภายนอก (External Marketing) เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับการ
สื่อสาร แบบแผนการสร้างคุณค่าของธุรกิจไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างภาพลกัษณ์การบริการ
ของธุรกิจ ซึ่งก่อให้เกิดความต้องการใช้บริการของลกูค้าและรวมไปถึงความคาดหวงัของลกูค้าต่อ
คุณภาพการบริการ ส าหรับในขัน้ตอนนีจ้ึงเป็นการน ากิจกรรมและการส่งเสริมการขายทาง
การตลาด เนื่องจากการบริการของลูกค้าไม่สามารถเลือกซือ้หรือทดลองใช้ได้ต้องผ่านการใช้
บริการและประเมินถึงพลลพัธ์จากคณุภาพการบริการท่ีได้รับ 

2. การตลาดภายใน (Internal Marketing) เก่ียวข้องกับการจัดระบบภายในธุรกิจ  
ไม่ว่าจะเป็นด้านพนักงาน การควบคุมมาตรฐานการบริการ  กล่าวได้ว่าเป็นงานที่ต้องกระท า
ภายในธุรกิจเพื่อให้การบริการมีคุณภาพ ส าหรับความพึงพอใจของพนักงานเป็นตัวแปรส าคัญที่
จะท าให้การบริการมีประสิทธิภาพมากหรือน้อย ซึ่งธุรกิจเองมีหน้าที่จูงใจพนกังานให้บริการอย่าง
สดุความสามารถเพื่อประโยชน์สงูสดุของธุรกิจ เนื่องจากพนกังานเป็นตวัเชื่อมระหว่างภาพลกัษณ์
ธุรกิจและความพงึพอใจของลกูค้า 

ลูกค้า 

ธุรกิจ 

พนักงาน 

การตลาดแบบสองทาง 
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3. การตลาดแบบสองทาง (Interactive Marketing) เก่ียวข้องกบัการติดต่อสองทาง
ระหว่างลกูค้ากบัพนักงานของธุรกิจ ซึ่งในขณะที่การบริการเหลือการสอบถามข้อมูลเก่ียวกบัการ
ใช้บริการอ่ืนๆ ซึ่งบางครัง้อาจเป็นเพียงการแนะน าหรือให้ความช่วยเหลือกบัสิ่งที่ลกูค้าร้องขอหรือ
การร้องเรียนกบัลกูค้าที่มีอารมณ์ที่ไม่พึงพอใจ สิ่งที่ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้คือการเผชิญหน้ากัน
ระหว่างผู้ใช้บริการกบัผู้ รับบริการ สิ่งที่ส าคญัที่สดุคือการติดต่อสื่อสารระหว่างกนั 

หลักการประเมินคุณภาพการบริการ 
ในการประเมินคุณภาพการบริการนัน้ มีเป้าหมายในการด าเนินงานเพื่อให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ทัง้นีก้ารประเมินคุณภาพการบริการมีหลักการที่ส าคัญ 
ประกอบด้วย (ค านาย อภิปรัชญาสกลุ, 2557) 

1. ประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการบริการ กล่าวคือ ส าหรับธุรกิจที่
เก่ียวข้องกบัการบริการควรมีการประเมินผลการบริการทัง้แบบระยะสัน้และระยะยาว ในส่วนของ
การประเมินว่าคุณภาพที่ให้บริการแก่ลูกค้านัน้สามารถสร้างและรักษาสัมพันธภาพที่ดีแก่ผู้
ให้บริการในระยะยาวได้หรือไม่นัน้ สามารถน ามาวางแผนการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการ
บริการ  เพื่อให้ตอบสนองต่อกลุม่เปา้หมายของผู้บริโภคได้อย่างชดัเจน 

2. พิจารณาหน่วยของการประเมินคุณภาพการบริการคืออะไร กล่าวคือ  
การประเมินพฤติกรรมหรือผลของการให้บริการในระดับบุคคลว่าอยู่ในหน่วยการบริการหน่วยใด 
เช่น ส่วนหน้าร้าน ส่วนหลังร้าน หรือหน่วยการบริการอ่ืน ๆ ซึ่งการก าหนดหน่วยการให้บริการที่
ชดัเจนจะสามารถวางแผนการให้บริการลกูค้าให้เกิดความเหมาะสม  

3. ก าหนดเกณฑ์มาตรฐาน กล่าวคือ การใช้เกณฑ์ในการวดัความส าเร็จของการ
บริการ โดยเกณฑ์การบริการนัน้ เกิดจากการวัดมาตรฐานพฤติกรรมของให้บริการ ซึ่งโดยทั่วไป
จะต้องสามารถวัดและสัมผัสได้และเกิดผลในเชิงประจักษ์ ได้แก่ ความเชื่อถือได้ ความมั่นใจ 
ลกัษณะที่จบัต้องได้ การเอาใจใส ่และการตอบสนองต่อผู้ รับบริการ 

ความคาดเคลื่อนของคุณภาพการบริการ 
สาเหตสุ าคญัที่ท าให้การส่งมอบการบริการไร้คณุภาพ คือความคลาดเคลื่อนจากการ

ให้บริการซึ่งเกิดจากช่องว่างของการรับรู้หรือความคาดหวังของฝ่ายที่เก่ียวข้องกับการให้บริการ 
ความคาดเคลื่อนของคุณภาพการบริการสามารถเกิดขึน้ได้ตลอดเวลา ซึ่งความคลาดเคลื่อนของ
คณุภาพการบริการนัน้เกิดจากสาเหตทุี่ท าให้ผู้บริโภคไม่เป็นไปตามคาดหวงั โดยมีสาเหตมุาจาก  
5 ช่องว่าง ดงันี ้

ช่องว่างที่ 1 คือ ช่องว่างหรือความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึน้จากการที่ผู้บริหารรับรู้ถึง
การให้คณุค่าหรือเป้าหมายความต้องการของผู้บริโภคจากการบริการที่คลาดเคลื่อน หรืออาจจะ
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เกิดขึน้จากการตีความหรือสถานการณ์ที่ผิดพลาด หรืออาจจะเกิดขึน้จากการที่ผู้บริหารมีความ
เชื่อมั่นว่า ราคา เป็นปัจจัยแห่งความส าเร็จของธุรกิจ แต่ในการตลาดยุคใหม่นัน้ ราคาอาจไม่ใช้
เปา้หมายสดุท้าย ดงันัน้ผู้บริหารจึงมีความจ าเป็นในการค้นหาและสร้างความเข้าใจว่าผู้ บริโภคนัน้
ต้องการอะไร ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริหารมีความจ าเป็นที่จะต้องสร้างความเข้าใจกับคุณค่าและความ
คาดหวงัของผู้บริโภคพร้อมทัง้การปรับตวัให้เข้ากบัการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 

ช่องว่างที่  2 อาจจะเกิดขึน้จากธุรกิจก าหนดแบบแผนการสร้างคุณค่าไม่
สอดคล้องกบัความคาดหวงัของผู้บริโภคหรือกล่าวได้ว่าเป็นความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึน้เมื่อธุรกิจ
นัน้ก าหนดมาตรฐานคุณภาพการบริการที่ไม่สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งอาจจะ
เกิดจากผู้ บริหารไม่มีความเข้าใจในคุณภาพการบริการที่ชัดเจนอันเนื่องมาจากการตีความที่
ผิดพลาด ดังนัน้ผู้ บริหารควรมีการเปิดโอกาสให้พนักงานเข้ามามีส่วนร่วมในการวางแผนและ
ก าหนดคุณภาพการบริการ เพื่อสร้างความร่วมมือ แลกเปลี่ยนความรู้ที่จะท าให้ธุรกิจสามารถ
ได้รับข้อมลูที่เป็นประโยชน์ 

ช่องว่างที่ 3 เกิดขึน้จากกระบวนการบริการที่ต้องมีความเก่ียวข้องกับคน เป็น
จ านวนมากที่มีความเก่ียวข้องกับอารมณ์และความรู้สึกจึงท าให้บางครัง้ในการบริการของ
พนักงานไม่เป็นไปตามมาตรฐานที่ก าหนดไว้ (Service Delivery Gap) ดังนัน้ธุรกิจต้องมีการ
จดัการเก่ียวกบัพนกังานที่ให้บริการ มีการก าหนดบทบาทหน้าที่ของพนกังานที่ชดัเจน ซึง่เก่ียวข้อง
กบัตลาดภายในธุรกิจตัง้แต่การคดัเลือก การสรรหา การอบรมพนกังาน การสร้างระบบการท างาน
เป็นทีม รวมทัง้การก าหนดบทลงโทษ เพื่อเป็นการเสริมแรงการใช้การจงูใจที่เป็นเชิงบวก 

ช่องว่างที่ 4 เก่ียวข้องกับการตลาดภายนอกที่มีการสื่อสารแบบแผนการสร้าง
คณุค่าของการบริการลกูค้าไม่ตรงกบัมาตรฐานคณุภาพการบริการของธุรกิจ ช่องว่างนีเ้กิดขึน้จาก
การที่ลกูค้ามีความคาดหวงัการบริการที่ค่อนข้างสงู อนัเนื่องมาจากการสื่อสาร การประชาสมัพนัธ์
จากองค์กร แต่เมื่อเข้ารับการบริการจริงแล้วกลับพบว่าไม่เป็นไปตามที่ได้สื่อสารไว้ เช่น ธุรกิจ
โรงแรมมีการสื่อสารว่าเป็นโรงแรมในระดับสี่ดาว มีระบบการเช็คอินที่รวดเร็ว มีความเป็นสากล  
แต่เมื่อเข้ารับการบริการแล้วปรากฏว่าไม่เป็นไปตามที่ได้สื่อสารไว้ ดังนัน้ผู้ บริหารต้องควบคุม
กระบวนการสื่อสารให้สอดคล้องกบัมาตรฐานคณุภาพการบริการ เพื่อปอ้งกนัมิให้เกิดการโฆษณา
เกินจริง 

ช่องว่างที่ 5 เป็นความคาดเคลื่อนของการบริการ เมื่อการบริการที่ลกูค้ารับรู้หรือ
ได้รับสอดคล้องกบัสิ่งที่ลกูค้าคาดหวงั ช่องว่างนีจ้ะเกิดขึน้เมื่อผู้บริโภคมาใช้บริการที่ได้รับต ่ากว่า
ความคาดหวัง ซึ่งอาจจะส่งผลต่อช่องว่างที่ 1-4 ในข้างต้น ดังนัน้ธุรกิจจึงต้องมีการควบคุมและ
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จัดการเป็นมีมาตรฐานคุณภาพการบริการที่ก าหนดไว้ ในขณะเดียวกันธุรกิจต้องมีการค านึงถึง
ช่องว่างที่ 1-4 เพื่อมิให้เกิดการสร้างความคาดหวงัที่เกินจริง แต่การสร้างความคาดหวงัต้องอยู่ใน
ระดบัที่สามารถแข่งขนัได้ 

อย่างไรก็ตาม การใช้ความคาดหวังของลูกค้าเพื่อเป็นมาตรฐานในการพิจารณา
คณุภาพการให้บริการ ผู้บริหารจะใช้ค าถามเพื่อค้นหาความคาดหวังของผู้บริโภค ดงันี ้ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ, 2560) 

1. บริษัทพยายามสร้างภาพที่เป็นจริงในการให้บริการลูกค้าหรือไม่ เป็นค าถาม
เพื่อใช้ตรวจสอบข่าวสารการสง่เสริมการตลาดเพื่อเปิดรับข่าวสารลกูค้า 

2. การบริการเป็นการให้ความส าคญัอนัดบัแรกในบริษัทหรือไม่ บริษัทมุ่งเน้นให้
พนักงานให้บริการที่น่าเชื่อถือได้ด้วยวิธีการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและตอบสนองต่อความคาดหวงัของลกูค้าได้หรือไม่ 

3. บริษัทติดต่อสื่อสารกับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ บริษัทติดต่อสื่อสาร
กับลูกค้าเพื่อสนองต่อความต้องการต่อความต้องการและความพึงพอใจแก่ธุรกิจ โดยมีการ
ฝึกอบรมพนกังานสาธิตผลิตภณัฑ์ให้กบัลกูค้าอย่างมีคณุภาพหรือไม่ 

4. บริษัทสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าในระหว่างที่มีการให้บริการหรือไม่
กระบวนการสง่มอบบริการของพนกังานสามารถตอบสนองความคาดหวงัของลกูค้าได้หรือไม่ 

5. พนักงานได้ค านึงถึงปัญหาการให้บริการว่าเป็นโอกาสที่จะสร้างความ
ประทบัใจหรือเป็นการรบกวนลกูค้า บริษัทมีการจดัเตรียมและกระตุ้นพนกังานเพื่อให้กระบวนการ
การให้บริการมีคณุภาพที่ดีขึน้หรือไม่ 

6. บริษัทมีการประเมินและปรับปรุงการท างานให้ดีขึน้ เพื่อสนองต่อความ
คาดหวงัของลกูค้าได้อย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอหรือไม่ 

ตัวแบบที่ใช้วัดคุณภาพการบริการ  
ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ (2561) ได้กล่าวถึง ตัวแบบที่ใช้วดัคณุภาพการบริการ เป็นการ

วัดที่ เกิดจากการประเมินจากการรับ รู้ เมื่ อเข้ารับการบริการเมื่ อเทียบกับความคาดหวัง 
ประกอบด้วย 5 ประการ ดงันี ้

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ(Tangibles) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคนัน้สามารถ
มองเห็นและสมัผัสได้ตัง้แต่ครัง้แรก ได้แก่ เคร่ืองมือและอุปกรณ์ เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เคร่ือง
เอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ ที่จอดรถ ห้องน า้ การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ แบบฟอร์มต่างๆ 
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รวมทัง้การแต่งกายของพนักงาน ซึ่งสิ่งที่สัมผัสได้มักจะมีความคล้ายคลึงกับสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ (physical evidence) 

2. ความน่าเชื่อถือ(Reliability) เป็นความสามารถในการสร้างความน่าเชื่อถือ
รวมทัง้เป็นการส่งต่อการบริการเพื่อสนองความต้องการของลกูค้า ให้เป็นไปตามที่สญัญาหรือสิ่งที่
ควรจะเป็นได้อย่างเหมาะสมรวมทัง้ตรงตามวตัถุประสงค์และเวลาที่ให้บริการนัน้มีความเหมาะสม 

3. การตอบสนองความต้องการ(Responsiveness) เป็นความตัง้ใจในการ
ช่วยเหลือลูกค้าโดยให้บริการอย่างรวดเร็วไม่ให้ลูกค้ารอนาน และเมื่อลูกค้าต้องการความ
ช่วยเหลือจะรีบให้บริการอย่างรวดเร็ว มีการสอบถามการมาใช้บริการอย่างไม่ละเลย ทัง้นีค้วาม
รวดเร็วสามารถเกิดขึน้ได้จากพนกังานและขัน้ตอนการท างานที่ชดัเจนควบคมุเวลาท างานได้ดี 

4. การสร้างความมั่นใจ (Assurance) เป็นการสร้างหลักประกันว่าพนักงานที่
ให้บริการมีความรู้ ความสามารถ มีความสุภาพ และสามารถสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าว่าจะ
ได้รับการบริการท่ีได้มาตรฐานและมีความปลอดภยั ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการ 

5. ความเห็นอกเห็นใจ(Empathy) เป็นการดแูลเอาใจใสต่ลอดการให้บริการอย่าง
ตัง้ใจ และมีความเข้าใจปัญหาและความต้องการของลูกค้าที่ต้องได้รับการตอบสนอง รวมทัง้เน้น
การบริการและสามารถแก้ไขปัญหาของลูกค้าเป็นรายบุคคลพร้อมทัง้สื่อสารท าความเข้าใจกับ
ลกูค้าได้เป็นอย่างดี 

Parasuraman and Zeithaml (1988) ได้กล่าวถึง ตวัแบบที่ใช้วดัคณุภาพการบริการ
ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ ประกอบด้วย 5 ประการ ดงันี ้

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ(Tangibles) เป็นการบริการที่ ให้แก่
ผู้ รับบริการ ซึ่งผู้ รับบริการสามารถสามารถสัมผัสด้วยประสาทสัมผัสทัง้ 5 ได้ อย่างชัดเจน เช่น  
สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ได้แก่ สถานที่ บุคลากร เคร่ืองมืออปุกรณ์ เอกสาร การติดต่อสื่อสาร 
สญัลกัษณ์ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เป็นต้น 

2. ความน่าเชื่อถือ(Reliability) เป็นความสามารถในการให้บริการซึ่งจะต้อง
เป็นไปตามสัญญาที่ให้ไว้กับผู้ รับบริการ ทัง้นีใ้นการบริการที่ให้ทุกครัง้จะต้องมีความถูกต้อง มี
ความสม ่าเสมอ จนสามารถสร้างความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือแก่ผู้ รับบริการได้ 

3. การตอบสนองความต้องการ(Responsiveness) เป็นการตอบสนองต่อ
ผู้ รับบริการอย่างรวดเร็ว รวมทัง้ต้องมีความตัง้ ใจมุ่ งมั่นที่จะให้บริการอย่างเต็มความ รู้ 
ความสามารถ จนท าให้ผู้ รับบริการเกิดความสะดวกต่อการใช้บริการ ซึ่งมีเป้าหมายในการ
ตอบสนองความต้องการของผู้ รับบริการได้อย่างเหมาะสม 
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4. การสร้างความมัน่ใจ (Assurance) เป็นการตอบสนองโดยที่ผู้ ให้บริการอาศัย
ทักษะ ความรู้ความสามารถในการให้บริการ ด้วยความสุภาพ มีกิริยาท่าทางและมารยาทที่ดีใน
การบริการ ซึง่จะสามารถสร้างความเชื่อมัน่ต่อผู้ รับบริการ 

5. ความเห็นอกเห็นใจ(Empathy) เป็นความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ต่อ
ผู้ รับบริการตามความต้องการที่แตกต่างของผู้ รับบริการแต่ละคน ทัง้นีผู้้ ให้บริการต้องมีการ
ค านึงถึงความเท่าเทียมกนัต่อการให้บริการโดยไม่เลือกปฏิบติั 

ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2557) ได้กล่าวถึง ตัวแบบที่ใช้วัดคุณภาพการบริการ เป็น
การประเมินประสิทธิภาพของการให้บริการมักนิยมพิจารณาในช่วงเวลาสัน้ๆ ประกอบด้วย  
5 ด้าน ดงันี ้

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ(Tangibles) เป็นลักษณะที่จับต้องได้และ
ปรากฎให้เห็น เช่น อาคาร สถานที่ บคุลากร อปุกรณ์ เคร่ืองมือ เอกสารการสื่อสารเป็นต้น 

2. ความน่าเชื่อถือ(Reliability) เป็นความสามารถที่ผู้ ใช้บริการสามารถปฏิบติัได้
ตามที่ได้รับปากไว้ได้อย่างถูกต้อง ทัง้นีก้ารปฏิบัติตามที่ได้สญัญาไว้ได้อย่างถูกต้องจะเป็นการ
สร้างความน่าเชื่อถือแก่ผู้ รับบริการ 

3. การตอบสนองความต้องการ(Responsiveness) เป็นความเต็มใจที่จะให้การ
ช่วยเหลือผู้ รับบริการได้อย่างทนัท่วงทีเมื่อผู้ รับบริการมีการร้องขอ 

4. การสร้างความมัน่ใจ(Assurance) การที่ผู้ ให้บริการสามารถสร้างความมั่นใจ
ให้แก่ผู้ รับบริการ เช่น มีความรู้ ความสามารถ ความสุภาพของพนักงานที่ใ ห้บริการ และ
ความสามารถที่จะก่อให้เกิดความไว้วางใจและการสร้างความมัน่ใจให้แก่ผู้ รับบริการ 

5. ความเห็นอกเห็นใจ(Empathy) เป็นการดูแลเอาใจใส่ มีความเอือ้อาทรเอาใจ
ใสผู่้ รับบริการอย่างทัว่ถึงและไม่เลือกปฏิบติั 

Borgave and Koranne (2012) ได้กล่าวถึง ตวัแบบที่ใช้วัดคณุภาพการบริการ เป็น
การวัดคุณภาพการบริการห้ามิติถูกน ามาใช้เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการในอุตสาหกรรมต่างๆ 
ประกอบด้วย 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ(Tangibles) เป็นลักษณะที่ปรากฏให้เห็น
และผู้ ใช้บริการสามารถสัมผัสและมองเห็นได้ เช่น มีอุปกรณ์ที่ทันสมัย สิ่งอ านวยความสะดวก 
ลกัษณะของพนกังาน เป็นต้น 
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2. ความน่าเชื่อถือ(Reliability) เป็นการสร้างความน่าเชื่อถือในการแก้ปัญหาของ
ลูกค้า การส่งมอบบริการที่เหมาะสมตัง้แต่ครัง้แรกที่เข้ามา การให้บริการตามสัญญาในเวลาที่
สญัญา การแจ้งข้อมลูที่เป็นจริงแก่ลกูค้า และความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลกูค้า เป็นต้น 

3. การตอบสนองความต้องการ(Responsiveness) เป็นการให้ความส าคัญต่อ
การส่งมอบบริการให้กับลูกค้า พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการแก้ปัญหาและตอบค าถามของ
ลกูค้าได้อย่างถกูต้อง 

4. การสร้างความมั่นใจ(Assurance) เป็นการให้บริการของผู้ ให้บริการ เช่น 
ความเต็มใจของบุคลากรเพื่อตอบสนองต่อค าขอของลูกค้า มีความรู้ความเข้าใจต่อองค์กรเป็น
อย่างดี และความรู้ของบคุลากรในการตอบค าถามลกูค้า เป็นต้น 

5. ความเห็นอกเห็นใจ(Empathy) เป็นความสามารถในการให้บริการ โดยมุ่งเน้น
การให้ความสนใจกบัลกูค้าเป็นรายบุคคล มีความเข้าใจและเก็บรายละเอียดของลกูค้า รวมทัง้เข้า
ใจความต้องการเฉพาะของลกูค้าเป็นอย่างดี 

Ramya (2019) ได้กล่าวถึง ตัวแบบที่ใช้วดัคุณภาพการบริการ เกิดจากการประเมิน
หลงัที่มีการใช้บริการ ประกอบด้วย 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ(Tangibles) เป็นรูปลกัษณ์ สิ่งอ านวยความ
สะดวกทางกายภาพอปุกรณ์การสื่อสาร วสัดแุละเทคโนโลยี สิ่งผู้ รับบริการสามารถสมัผัสได้ตัง้แต่
ครัง้แรกที่ใช้บริการ 

2. ความน่าเชื่อถือ(Reliability) เป็นการด าเนินการตามบริการที่สัญญาไว้ได้
อย่างแม่นย า การส่งมอบการให้บริการ การแก้ไขปัญหาและการก าหนดราคาของลูกค้าเป็นไป
อย่างยติุธรรม ดงันัน้บริษัทหรือผู้ให้บริการจึงมีความใส่ใจต่อความคาดหวงัของลกูค้า มีทัง้ควรแจ้ง
ขัน้ตอนการบริการต่างๆ ให้ลกูค้าทราบทกุขัน้ตอน  

3. การตอบสนองความต้องการ(Responsiveness) เป็นการตอบสนองตาม
ความต้องการของลกูค้า เช่น ให้ความส าคญัต่อข้อร้องเรียนและแก้ไขปัญหา ที่เกิดขึน้กบัลกูค้าได้
เป็นอย่างดี มีความตรงต่อเวลา สามารถรักษาระยะเวลาที่ลูกค้ารอความช่วยเหลือได้อย่าง
ทนัท่วงที สามารถตอบค าถามได้อย่างถูกต้อง และมีทศันคติที่ดีต่องานที่ปฏิบติั 

4. การสร้างความมั่นใจ (Assurance) เป็นความสามารถในการให้บริการของ
พนกังาน ไม่ว่าจะเป็นความรู้ ทกัษะความถกูต้องของพนกังาน มารยาทของพนกังาน เป็นต้น 

5. ความเห็นอกเห็นใจ(Empathy) เป็นมิติของการเอาใจใส่ ความสนใจเป็น
รายบุคคลให้กับลูกค้าโดยบริษัทหรือผู้ ให้บริการ ควรมีการสร้างเอกลักษณ์ของการบริการ 
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เนื่องจากลูกค้าย่อมมีความรู้สึกที่ ดีเมื่อได้รับการเอาใจใส่อย่างไม่ละเลย ทัง้ นีผู้้ ให้บริการ
จ าเป็นต้องรู้ถึงความต้องการสว่นบุคคลหรือความต้องการอ่ืนๆ ของลกูค้าด้วย 

 
ตาราง 3 สรุปแนวคิดเก่ียวกบัคณุภาพการบริการ 
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Parasuraman and Zeithaml (1988)  √ √ √ √ √ 

Borgave and Koranne (2012) √ √ √ √ √ 

ค านาย อภิปรัชญาสกลุ (2557) √ √ √ √ √ 

ธธีร์ธร ธีรขวญัโรจน์ (2561) √ √ √ √ √ 

Ramya (2019) √ √ √ √ √ 

 
                                    √ หมายถึง มีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
                                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

 
จากตาราง 3 พบว่า แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ผู้ วิจัยได้เลือกแนวคิดของ

Parasuraman and Zeithaml (1988), Borgave and Koranne (2012), ค านาย อภิปรัชญาสกุล 
(2557), ธธีร์ธร ธีรขวัญ โรจน์ (2561) และRamya (2019) มาเป็นกรอบในการศึกษาเร่ือง 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการบริการ และคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีและ  
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นี ้
จะศกึษาถึงคณุภาพการบริการทัง้ 5 ด้าน ประกอบด้วย  
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1. ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ  คือ รูปลักษณ์หรืออุปกรณ์ต่างๆ ที่
ผู้บริโภคสามารถสมัผสัได้ตัง้แต่ครัง้ครัง้แรกระหว่างที่มีการใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็น สิ่งอ านวยความ
สะดวกทางกายภาพอปุกรณ์การสื่อสาร วสัดแุละเทคโนโลยี สิ่งผู้ รับบริการสามารถสมัผสัได้ตัง้แต่
ครัง้แรกและจะมีการประเมินคณุค่าต่อการบริการที่ได้รับ 

2. ด้านความน่าเชื่อถือ คือ ความสามารถในการสร้างความน่าเชื่อถือรวมไปถึง 
การมอบบริการเพื่อสนองความต้องงการของลกูค้าให้เป็นไปตามที่สญัญา ซึ่งผู้ ให้บริการจะต้องมี
การบริการด้วยความถูกต้อง ตรงตามวัตถุประสงค์และใช้เวลาที่ให้บริการในแต่ละครัง้ที่มีความ
เหมาะสม 

3. ด้านการตอบสนองความต้องการ คือ การที่สามารถที่จะตอบสนองตามความ
ต้องการของลูกค้าได้ เช่น ใส่ใจในรายละเอียดที่จ าเป็น ให้ความส าคัญต่อข้อร้องเรียนและแก้ไข
ปัญหาที่เกิดขึน้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี มีความตรงต่อเวลา สามารถรักษาระยะเวลาที่ลูกค้ารอ
ความช่วยเหลือได้อย่างทันท่วงที ทัง้นีย้ังรวมไปถึงความสามารถในการตอบค าถามได้อย่าง
ถกูต้อง และมีใจรักในการบริการท่ีปฏิบติัอยู่ 

4. ด้านการสร้างความมั่นใจ คือ การตอบสนองโดยที่ผู้ ให้บริการจะใช้ความรู้ 
ความสามารถตลอดจนทกัษะในการให้บริการ ด้วยความสภุาพ มีกิริยาท่าทางและมารยาทที่ดีใน
การบริการ ซึ่งเป็นคุณลักษณะและเป็นที่จ าเป็นอย่างยิ่งที่ จะสามารถสร้างความเชื่อมั่นต่อ
ผู้ รับบริการได้ 

5. ความเห็นอกเห็นใจ คือ ความเต็มใจและความเป็นมิติของการบริการ ทัง้นีย้ัง
รวมไปถึงความสนใจเป็นรายบคุคล ส าหรับบริษัทหรือผู้ให้บริการจะต้องมีการสร้างเอกลกัษณ์ของ
การบริการ เนื่องจากลูกค้าย่อมมีความรู้สึกที่ดีเมื่อได้ รับการเอาใจใส่อย่างไม่ละเลย ทัง้นีผู้้
ให้บริการจ าเป็นต้องรู้ถึงความต้องการส่วนบุคคลหรือความต้องการอ่ืนๆ ของลกูค้าด้วย การดแูล
เอาใจใสแ่ละความสามารถในการให้บริการถือว่าเป็นการสร้างการได้เปรียบในการแข่งขนั 

จากคุณภาพการบริการทัง้ 5 ด้าน เป็นความสามารถในการให้บริการของร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ในการพยายามที่จะสร้างคุณภาพการบริการให้เกิดการซือ้ผลิตภัณฑ์แก่
ผู้บริโภค ซึ่งส าหรับกลยุทธ์คุณภาพการบริการจะใช้ตัวแปรทางด้านคุณภาพการบริการในทัง้ 5 
ด้านในการพัฒนาการบริการให้มีประสิทธิภาพ ซึ่งหากคุณภาพการบริการที่เหนือกว่าความ
คาดหวังก็จะช่วยในการกระตุ้ นการตัดสินใจและสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าต่อไปใน
อนาคต 
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ทัง้นีจ้ากแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ มีความส าคัญทัง้ในเชิงคุณภาพหาก
ตราสินค้าที่ เป็นที่ รู้จักและได้รับการยอมรับ ซึ่งจะท าให้ลูกค้ามีการจดจ าและมีการรับรู้ถึง
ภาพลกัษณ์ที่ดีของธุรกิจ รวมไปถึงมีการบอกต่อถึงคณุภาพการบริการที่ได้รับ ส าหรับความส าคญั
ในเชิงปริมาณเมื่อผู้บริโภคมีความมัน่ใจต่อคณุภาพของสินค้าและบริการที่ได้รับ จะท าให้บริษัทมี
การสร้างรายได้และส่วนแบ่งในการตลาดเพิ่มขึน้ตามไปด้วย ประกอบกับการน าผลการประเมิน
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลการใช้บริการของผู้บริโภคมาปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความ
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค รวมไปถึงการให้บริการที่ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคย่อมสามารถที่จะสร้างสมัพนัธภาพที่ดีแก่ผู้บริโภคในระยะยาวได้ อย่างไรก็ตามหากไม่มี
การศึกษาพฤติกรรมหรือความต้องการของผู้ซือ้แล้วนัน้ จะท าให้การบริการของธุรกิจไม่สามารถ
ตอบวัตถุประสงค์ของการให้บริการหรือกล่าวได้ว่าเกิดความคลาดเคลื่อนของคุณภาพการบริการ 
ดงันัน้คณุภาพการบริการไม่เพียงแต่จะสร้างความสามารถในการแข่งขนัได้ดีแล้ว ยงัสามารถสร้าง
คณุค่าต่อตราสินค้านัน้ได้ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 

ความหมายเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
ภารดี ผิวขาว (2559) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นสิ่งที่สร้างให้ธุรกิจหรือ

บริษัทนัน้ๆ มีคณุค่าผ่านตวัผลิตภณัฑ์มีลกัษณะเฉพาะ สามารถสร้างความแตกต่างจากสินค้าอ่ืน
ที่มีอยู่ในตลาด สามารถเพิ่มผลก าไรให้แก่องค์กร ในทางตรงกนัข้ามคณุค่าของตราสินค้าที่เป็นเชิง
ลบก็สามารถท าให้มลูค่าของบริษัทลดลงได้อีกด้วยเช่นกนั 

Clow and Baack (2005) ได้กล่าวถึงคณุค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นลกัษณะหรือรูปแบบ
คณุสมบติัเฉพาะที่ท าให้ตราสินค้านัน้มีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างสินค้าชนิดอ่ืน ทัง้นีต้ราสินค้ายัง
สามารถเพิ่มมลูค่าทางการตลาดให้แก่สินค้า ซึ่งสามารถใช้ในการรักษาสว่นแบ่งทางการตลาดเพื่อ
ประกอบการวางแผนทางการตลาดได้ 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นรูปแบบตราสินค้าที่
ได้รับการยอมรับและเชื่อถือได้ ทัง้นีจ้ะสามารถเพิ่มคุณค่าของผลิตภัณฑ์ รวมทัง้มีผลก่อให้ เกิด
ทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑ์นัน้ๆ  

Wood (2000) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นมูลค่าของผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
สามารถจ าแนกความแตกต่างของสินค้าและบริการนัน้ออกมาได้ ทัง้นีต้ราสินค้ายังสามารถสร้าง
มลูค่าเพิ่มแก่ธุรกิจและสร้างความสามารถในการแข่งขนัในธุรกิจได้ 
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Aaker (1996) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นสิ่งที่แสดงถึงภาพลกัษณ์หรือ
สญัลกัษณ์ของสินค้า ซึ่งมีความส าคญัในการสร้างความแตกต่างของสินค้า ทัง้นีม้ลูค่าตราสินค้า
สามารถที่จะช่วยยกระดบัสินค้าให้มีมลูค่าสงูขึน้ ในทางกลบักนัหากมีภาพลกัษณ์หรือไม่สามารถ
สร้างคุณค่าต่อตราสินค้านัน้ได้ก็จะเกิดผลเสียต่อสินค้า รวมทัง้ยังสามารถเชื่อมโยงกับความ
จงรักภกัดีของผู้บริโภคด้วย  

Kotler (2003) ได้กล่าวถึงคุณ ค่าตราสิน ค้าไ ว้ว่า เป็นคุณ ค่าที่ ใช้ในการเพิ่ ม 
ของผลิตภัณฑ์ของสินค้าและบริการ ซึ่งสามารถสะท้อนถึงความรู้สึกหรือการแสดงออกของ
ผู้บริโภค ทัง้นีค้ณุค่าตราสินค้านับได้ว่ามีความส าคัญต่อจิตใจและสามารถเพิ่มมลูค่าและรายได้
ของบริษัทได้  

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า  เป็นคุณค่าที่
สามารถแยกความแตกต่างจากสินค้าชนิดอ่ืนได้ ซึ่งลูกค้าสามารถจดจ าและสามารถเรียกชื่อได้
อย่างถูกต้อง จนท าให้ตราสินค้านัน้เพิ่มอ านาจในการแข่งขนัและท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้า
และบริการของสินค้าชนิดนัน้ 

สดุาพร กุณฑลบุตร (2552) ได้กล่าวถึงคณุค่าตราสินค้าไว้ว่า มลูค่าของตราสินค้าที่
มีพืน้ฐานมาจากความนิยมยอมรับของผู้บริโภค ความจงรักภกัดีที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า การรับรู้
ตราสินค้า การยกย่องในคณุภาพ และรวมไปถึงสิ่งที่วดัได้เป็นรูปธรรม เช่น สิทธิบตัร เคร่ืองหมาย
ทางการค้า เป็นต้น 

จากความหมายของคุณค่าตราสินค้า กล่าวได้ว่า เป็นสิ่งท่ีลูกค้าสามารถมองเห็น
ความแตกต่างของตราสินค้าและมีกระตุ้นพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้า ตราสินค้าท่ีมีคณุค่าในเชิง
บวกสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าได้ นอกจากนีย้ังสามารถสร้างความแตกต่างจากสินค้า
อ่ืนที่มีอยู่ในตลาด ซึ่งสามารถช่วยเพิ่มรายได้และสร้างมลูค่าผลิตภณัฑ์นัน้ได้ ซึ่งในการวิจัยเร่ือง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คณุภาพการบริการ และคณุค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีและการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คุณค่า
ตราสินค้าจึงเป็นคณุค่าที่ผู้บริโภคมีทศันคติและจดจ าความแตกต่างของตราสินค้าของผลิตภณัฑ์
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
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มุมมองต่อคุณค่าตราสินค้า 
Farquhar (1989) ได้กล่าวถึง มมุมองคณุค่าตราสินค้าสามารถสะท้อนถึง ได้ 3 ด้าน 

ประกอบด้วย 
1. ด้านคณุค่าตราสินค้าในมมุมองของกิจการ (Firm’s Perspective) มมุมองของ

กิจการนัน้ สามารถวัดคุณค่าตราสินค้าได้จากรูปแบบผลก าไรหรือผลประกอบการที่เพิ่มขึน้
(Incremental Cash Flow) การเพิ่มขึน้ของกระแสเงินสดนัน้ อาจเป็นผลมาจากส่วนแบ่งทาง
การตลาดที่เพิ่มสงูขึน้ รวมทัง้ความสามารถในการตัง้ราคาที่สงูกว่าคู่แข่งขนั ส าหรับการเพิ่มคณุค่า
แก่ตราสินค้านัน้มีผลต่อความสามารถในการตัง้ราคาและการเพิ่มมูลค่าซึ่งจับต้องไม่ได้ คุณค่า
ตราสินค้าที่แข็งแกร่งยงัเป็นเคร่ืองมือในการคู่แข่งขนัทางการตลาดได้ 

2. ด้านคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้ ค้า (Trade’s Perspective) ส าหรับใน
มุมมองของผู้ ค้านัน้ คุณค่าตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งกว่าจะได้รับการยอมรับจากผู้ ค้า ผู้ ค้า
สามารถใช้จุดแข็งนีม้าใช้เป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย การกระจายสินค้า ส าหรับสินค้าสินค้าที่
ผู้บริโภครู้จักเป็นอย่างดีนัน้จะช่วยประหยดัในด้านต้นทุนการโฆษณาและสามารถเพิ่มอ านาจใน
การต่อรองด้วย 

3. ด้านคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้ บริโภค (Consumer’s Perspective) 
ส าหรับในมมุมองของผู้บริโภคนัน้ คณุค่าตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภคนัน้เป็นผลมาจากการที่
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและแข็งแกร่งเก่ียวกับตราสินค้า ผ่านกิจกรรมทางการตลาด (Marketing 
Response) ซึ่งการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากบัคณุค่าที่ได้รับของแต่ละคนล้วนมีความแตกต่าง
กนั ซึ่งขึน้อยู่กบัระดบัความพอใจในการใช้สินค้า การจดจ า การรับรู้ ทัง้นีเ้มื่อคณุค่าตราสินค้านัน้
เกิดขึน้กบัผู้บริโภคหรือเป็นที่จดจ าได้แล้วนัน้ ตราสินค้าจะช่วยเพิ่มคณุค่าให้แก่กิจการและผู้ผลิต 

ประโยชน์ของคุณค่าตราสินค้า 
ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) ได้กล่าวถึง ประโยชน์ในการสร้างคุณค่าตราสินค้า 

สามารถท าให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจ ดงันี ้
1. ช่วยให้ลกูค้าจดจ าสินค้าได้ กล่าวคือ เนื่องจากสินค้ามีมากมายหลายประเภท 

มีผู้ผลิตจ านวนมาก ซึ่งการสร้างคุณค่าตราสินค้าจะช่วยแยกแยะความแตกต่างและจดจ าสินค้า
ของธุรกิจได้ และโดยสว่นมากแล้วนัน้ลกูค้าจะจดจ าจากตราสินค้ามากกว่าการซือ้โดยบงัเอิญ 

2. เป็นสินทรัพย์ที่ส าคัญของธุรกิจที่สามารถวัดมูลค่าได้ กล่าวคือตราสินค้าที่
ได้รับการยอมรับจากลกูค้าจะมีมลูค่าของตราสินค้าที่สงูมาก เช่น ซมัซุงมีมลูค่าตราสินสินค้าที่เพิ่ม
สงูขึน้อย่างต่อเนื่อง เป็นผลมาจากการจดจ าตราสินค้าของผู้ซือ้จนน ามาซึ่งการเพิ่มอ านาจในการ
ตดัสินใจมากขึน้ 
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3. สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน กล่าวคือ ถ้าไม่สามารถสร้างความแตกต่าง
ได้ ไม่นานนักผลิตภัณฑ์ของธุรกิจจะถูกลืมและถูกกลืนไปในตลาด ตราสินค้าจะช่วยท า ให้
ผลิตภณัฑ์นัน้มีความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งขนั เนื่องจากลกูค้าจะมีการใช้ตราสินค้าเป็น
หลักในการเปรียบเทียบถึงคุณภาพประโยชน์การใช้งานและสิ่งอ่ืนๆ  ทัง้นีห้ากนักการตลาด
สามารถสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์และน าเสนอจุดเด่นของสินค้าได้ จะช่วยในการสร้างความแตกต่าง
ในการแข่งขนัได้ 

4. ช่วยให้ลกูค้าตดัสินใจได้ง่ายขึน้เมื่อลกูค้ารับรู้และจดจ าตราสินค้าของธุรกิจได้ 
กล่าวคือ เมื่อลกูค้าต้องการซือ้สินค้า ลกูค้ามกัจะตดัสินใจซือ้จากตราสินค้าที่จดจ าได้ จึงกล่าวได้
ว่าตราสินค้าสามารถสร้างมลูค่าของการขายได้ 

5. ช่วยรักษาฐานลูกค้าได้อย่างเหนียวแน่น กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์ที่ดีและมีตรา
สินค้าที่จดจ าได้ลกูค้าจะมีการพูดแบบปากต่อปากไปยังบุคคลอ่ืนๆ ลูกค้าเดิมจะมีการจงรักภักดี
ต่อตราสินค้าไม่มีการเปลี่ยน 

6. สามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ กล่าวคือ เมื่อตรา
สินค้าเป็นที่ยอมรับและเป็นที่ รู้จกัและจดจ าของลูกค้า ธุรกิจจะด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดแบบ
ใดก็ย่อมได้ ตราสินค้าจะช่วยในการเปรียบเทียบด้านราคา เนื่องจากลกูค้าจะรับรู้ถึงคณุภาพและมี
ความเต็มใจที่จะซือ้ในราคาสงูได้ 

7. เป็นศนูย์กลางในการสร้างมลูค่าของสินค้า กล่าวคือ ตราสินค้าจะดึงดดูลกูค้า
ให้มีการรวมกลุ่มเป็นชุมชนตราสินค้าที่มีการสร้างวฒันธรรมและธรรมเนียมที่เก่ียวข้องกนักบัการ
บริโภคของกลุ่มลูกค้า โดยลูกค้าจะมีการพูดคุยและแลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์เก่ียวกับ
ตวัสินค้า รวมทัง้ขอความช่วยเหลือจากสมาชิกอ่ืนๆ 

ลักษณะส าคัญของคุณค่าตราสินค้า 
ความส าคญัของคณุค่าตรายี่ห้อตราสินค้ามี ดงันี ้(ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 

1. ส่งเสริมการซือ้ผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ ตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์สามารถช่วยให้
ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าได้มากขึน้ เนื่องจากยี่ห้อตราสินค้ามักเกิดการรับรู้และจดจ าผลิตภณัฑ์
นัน้ได้ง่าย ดังนัน้ผู้ บริโภคจะมีการเชื่อมโยงตราสินค้ากับคุณค่าหรือลักษณะบางประการของ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ บริโภคคุ้ นเคย เช่น ระดับคุณภาพ การออกแบบ ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์  
เป็นต้น นอกจากนีย้งัช่วยในการสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์จากคู่แข่งขนัได้ 
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2. ช่วยสร้างความซื่อสตัย์ในผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ ตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ช่วยท าให้
ผู้บริโภคนัน้มีความซื่อสัตย์ต่อผลิตภัณฑ์ขององค์กรหรือธุรกิจ ผ่านการรับรู้และจดจ าเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ และท าให้ผู้บริโภคไม่เปลี่ยนใจซือ้สินค้าอ่ืนโดยง่าย 

3. ช่วยปกป้ององค์กรจากคู่แข่งและการแข่งขนัทางด้านราคา กล่าวคือ เมื่อธุรกิจ
หรือองค์กรสามารถน าตราสินค้าเข้าสู่ตลาดและประสบความส าเร็จแล้ว ตราสินค้านั น้ก็จะสร้าง
ความเชื่อมั่นให้แก่ผู้ บริโภค และจะช่วยปกป้ององค์กรหรือธุรกิจจากสินค้าที่มีลักษณะคล้าย  
คลงึกนั รวมทัง้ปกป้องการแข่งขนัทางการตลาด ทัง้นีห้ากผู้บริโภคมีความเชื่อมัน่ต่อตราสินค้าก็จะ
สามารถแยกแยะตราสินค้าแต่ละชนิดออกได้อย่างชดัเจน 

4. ช่วยลดค่าใช้จ่ายทางการตลาด กล่าวคือ ตรายี่ ห้อผลิตภัณฑ์ที่ประสบ
ผลส าเร็จนัน้สามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาด เนื่องจากความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้า โดยตราสินค้าเหล่านีจ้ะท าหน้าที่ขายตวัเองในตลาด องค์กรธุรกิจจึงไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใน
การโฆษณาเพื่อสื่อสารผลิตภณัฑ์ เพราะผู้บริโภครับรู้อยู่แล้ว 

5. เป็นทรัพย์สินขององค์กรธุรกิจ กล่าวคือ ตรายี่ห้อสินค้าจะได้รับการปกป้อง
โดยทะเบียนเคร่ืองหมายการค้า ลิขสิทธ์ิ หรือสิทธิบัตรต่างๆ ท่ีคุ้ มครองสิทธิประโยชน์ต่างๆ  
ของตราสินค้า เช่น คุ้มกนัการปลอมแปลงผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 

6. มีผลกระทบต่อคุณค่าทางการตลาด กล่าวคือ ตรายี่ ห้อสินค้าที่ประสบ
ความส าเร็จทางการตลาดจะสง่ผลต่อการด าเนินงานและก าไรขององค์กรธุรกิจ 

การก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
กลยุทธ์ตราสินค้าเป็นกลยุทธ์ทั่วไปที่สามารถใช้ได้ทัง้ผู้ผลิตและคนกลาง สามารถ

แยกเป็น 4 กลยทุธ์หลกัๆ ดงันี ้(วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2552) 
1. กลยทุธ์การสร้างคณุค่าตราสินค้าส าหรับสายผลิตภณัฑ์ กลา่วคือ เป็นกลยุทธ์

ที่กบักิจการที่มีผลิตภณัฑ์หลายชนิด โดยแยกกลยทุธ์เป็น 3 ประเภท คือ 
1.1 กลยุทธ์ยี่ห้อรวม (Family or Blanket Brand) เป็นการเลือกใช้ตราสินค้า

เดียวกันกับผลิตภัณฑ์ทัง้หมดขององค์กร เช่น ซิงเกอร์เป็นยี่ห้อที่ใช้กบัจักรเย็บผ้า เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
เฟอร์นิเจอร์และผลิตภัณฑ์ทัง้หมดของบริษัทหรือมาลีเป็นชื่อที่ใช้กบัอาหารกระป๋องและน า้ผลไม้
ของบริษัท กลยุทธ์นีจ้ะช่วยในด้านความประหยดัในการส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัตราสินค้า แต่ก็
มีข้อเสียในด้านการขาดบคุลิกหรือลกัษณะที่ชดัเจนของตราสินค้า 

1.2 กลยุทธ์ตรายี่ห้อเฉพาะผลิตภัณฑ์ (Individual Brand) เป็นกลยุทธ์ที่ใช้
ตราสินค้ายี่ห้อหนึ่งส าหระบผลิตภณัฑ์หนึ่งๆ เมื่อองค์กรมีผลิตภณัฑ์ใหม่ก็จะมีการใช้ตรายี่ห้อใหม่ 
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เช่น โอสถสภาใช้ตรายี่ห้อ ลิโพวิตนัดี เป็นต้น วิธีนีจ้ะช่วยป้องกนัการเกิดปัญหาที่จะกระทบต่อตรา
ยี่ห้ออ่ืน แต่ก็สิน้เปลืองค่าใช้จ่ายในการประชาสมัพนัธ์ที่สงู 

1.3 กลยุท ธ์ตรายี่ ห้อเฉพาะกลุ่ม  (Group of Product Brand) เป็นการ
ก าหนดตรานี่ห้อหนึ่งส าหรับกลุ่มผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ ขององค์กร และจะมีการใช้ตรายี่ห้อที่แตกต่าง
กนัไป เช่น บริษัทยูนิลีเวอร์ไทย ใช้ตรายี่ห้อซนัไลน์ส าหรับกลุม่ผลิตภณัฑ์ล้างจาน และใช้ยี่ห้อบรีส 
ส าหรับกลุม่ผลิตภณัฑ์ซกัผ้า 

2. กลยุทธ์ขยายตรายี่ห้อ (Brand Extension Strategy) เป็นการเพิ่มผลิตภัณฑ์
ใหม่ๆ แทนสายผลิตภัณฑ์ที่มีการใช้ตรายี่ห้อเดิม เพื่อให้มีความหลากหลายของสายผลิตภัณฑ์
และเพิ่มทางเลือกให้แก่ลูกค้า เช่น หนังสือพิมพ์สยามรัฐ ออกนิตยสารสยามรัฐสัปดาห์วิจารณ์  
เป็นต้น 

3. กลยุทธ์ขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line Extension Strategy) เป็นการเพิ่มความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ในตรายี่ห้อเดิมด้วยการสร้างทางเลือกใหม่ๆ ให้แก่ผลิตภัณฑ์ เช่น  
การเพิ่มรสชาติหรือการเพิ่มขนาด เช่น น า้ปลาตราปลาหมึกออกน า้ปลามาในรูปแบบแกลลอน 
หรือน า้อดัลมออกขวดแบบวนัเวย์ เป็นต้น  การใช้กลยุทธ์ในลกัษณะนีจ้ะช่วยในการเพิ่มทางเลือก
ให้แก่ลกูค้า 

4. กลยุทธ์หลายตรายี่ห้อ (Multi-Brand) เป็นการเพิ่มตรายี่ห้อใหม่ๆ เข้ามาเป็น
ส่วนหนึ่งของผลิตภณัฑ์ขององค์กรเพื่อเพิ่มความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้ลกูค้าเลือกซือ้เพิ่ม
มากขึน้ อย่างไรก็ตามในการใช้กลยุทธ์นีบ้างครัง้จะท าให้ยอดขายของผลิตภัณฑ์ในตรายี่ ห้อเดิม
ลดลง เนื่องจากส่วนแบ่งทางการตลาดลดลงโดยตรายี่ห้อใหม่ของบริษัท ดงันัน้เพื่อเป็นการแก้ไข
ปัญหาการแย่งกันเองระหว่างตรายี่ห้อเดิมและตรายี่ห้อใหม่ ตรายี่ห้อใหม่ที่สร้างขึน้จึงมักถูกวาง
ต าแหน่งทางการตลาดที่ต ่ากว่าตรายี่ห้อเดิม 
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องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
Aaker (1991) ได้กลา่วถึง องค์ประกอบของคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 

 
 
 
 
 
 
 
 

1.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 5 ภาพประกอบ องค์ประกอบของคณุค่าตราสินค้า 

 
Aaker.(1991). Managing brandequity.Page 17 
 

Brand loyalty Brand 
awareness 

Perceived 
quality 

Brand 
association 

Other proprietary 
brand assets 

• Reduced 
marketing 
costs 
• Attracting 
new 
customers 
• Time to 
respond to 
competitive 
threats 

• Anchor to 
which other 
associations 
can 
be attached 
• Familiarity 
• Signal of 
substance 
• Brand to be 
considered 

• Reason to 
buy 
• Differentiate/ 
position 
• Price 
• Channel 
member 
interest 
• Extensions 

• Help process 
and retrieve 
information 
• Differentiate/ 
position 
• Reason to buy 
• Barrier to 
competitors 
• Extensions 

• Competitive 
advantage 

BRAND EQUITY 

Provides value to customer by 
enhancing customer’s: 
• Interpretation / processing of 
information 
• Confidence in the purchase decision 
• Use satisfaction 

 

Provides value to firm by enhancing: 
• Efficiency of marketing programs 
• Brand loyalty 
• Prices / margins 
• Brand extensions 
• Trade leverage 
• Competitive advantage 
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1. การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) กลา่วถึง คณุภาพการรับรู้ของเหตผุล
ในการซือ้ ตราสินค้าจะเก่ียวข้องกับการรับรู้คุณภาพโดยรวม ซึ่งเป็นปัจจัยที่สามารถสร้างความ
แตกต่าง การจดจ าหรือระลึกได้ในเร่ืองตราสินค้า โดยที่ผู้บริโภคจะมีการพิจารณาจากการรับรู้
เก่ียวกับตราสินค้านัน้ๆ จนน าไปสู่ความเคยชิน และน าไปสู่ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า โดย
สามารถวดัได้จากการจดจ าตราสินค้านัน้ได้ (Brand Recognition) การระลกึถึงตราสินค้า (Brand 
Recall) 

2. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived Quality) ในการรับรู้คุณภาพจะวัดจากการวัด
ภาพรวมของผู้ซือ้ต่อสินค้าซึ่ง หากสามารถสร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ชดัเจน จะท า
ให้เกิดการประสบความส าเร็จในด้านการเงินของบริษัท สามารถสร้างมลูค่าของผลิตภณัฑ์ รวมทัง้
ยงัสามารถสร้างวฒันธรรมทางการซือ้ให้แก่ผู้บริโภคในสินค้าอ่ืนๆ ของบริษัทได้ 

3. ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (Brand Associations) เป็นความสมัพนัธ์ที่เกิดขึน้
ระหว่างตราสินค้ากับความจดจ าและการรับรู้ของผู้ บริโภค ผ่านทางรูปแบบการใช้ชีวิตหรือ
บุคลิกภาพ สิ่งเหล่านีอ้าจมีการเปลี่ยนแปลงได้ตามประสบการณ์การใช้งานและช่วยด าเนินการ
และดึงข้อมลูในลกัษณะเฉพาะ โดยการเชื่อมโยงตราสินค้าจะช่วยในการสร้างทศันคติในด้านบวก
ให้แก่ผลิตภัณฑ์ การที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซือ้
สินค้านัน้ได้ และผู้บริโภคจะสามารถในการแยกแยะความแตกต่างของสินค้าได้ 

4. ตราสินค้าเป็นทรัพย์สินหรือกรรมสิทธ์ิอ่ืน ๆ (Brand Assets) เป็นการอ้างถึง
สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการค้าและช่องทางความสมัพนัธ์ที่สามารถให้ความได้เปรียบในการแข่งขนั 
เคร่ืองหมายการค้าจะปกปอ้งคณุค่าตราสินค้าจากคู่แข่งขนั 

5. ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้าหนึ่ง ซึง่อาจจะมีผลมาจากประสบการณ์ในการใช้สินค้า ความเชื่อมัน่และความไว้วางใจ
ในตราสินค้า สามารถตอบวตัถุประสงค์และความพึงพอใจสงูสดุของผู้บริโภคได้ จะท าให้เกิดการ
ซือ้ซ า้ต่อเนื่องตลอด 

Kevin (1993) ได้กลา่วถึงองค์ประกอบของคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 
1. การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นการจดจ าหรือระลึกได้ในเร่ือง

ตราสินค้า ซึ่งการรู้จกัและจดจ าตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคสามารถแยกความแตกต่างของสินค้า
นัน้ได้ ถึงแม้จะเป็นสินค้าและบริการประเภทเดียวกนั อย่างไรก็ตามบริษัทหรือองค์กรจะต้องรักษา
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า เพื่อรักษายอดขายหรือทัศนคติที่ดีต่อสินค้านัน้ๆ ไว้ หากขาดการ
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ควบคุมผลิตภัณฑ์ หรือเกิดความเสียหายของผลิตภัณฑ์ย่อมมีผลกระทบในเชิงลบต่อตราสินค้า  
นัน้ได้ 

2. ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) กล่าวถึง การจดจ าในภาพลกัษณ์
ของตราสินค้า เช่น ความแข็งแกร่ง ความสวยงาม มีลกัษณะเฉพาะตวั ภาพลกัษณ์ที่เก่ียวข้องกับ
ตราสินค้าที่ดีจะช่วยเพิ่มมลูค่าของผลิตภณัฑ์ให้ดดีูมากขึน้ 

Sasivongpakdi and Wang (2014) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
เป็นความสามารถในการสร้างการรับรู้และตระหนักถึงองค์ประกอบที่ท าให้มูลค่าของตราสินค้า
เพิ่มสงูขึน้ ประกอบด้วย 

1. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) เป็นการเชื่อมโยงตรา
สินค้าผ่านการถ่ายทอดทัศนคติของตราสินค้า เพื่อใช้ในการพัฒนาการวางกลยุทธ์ส าหรับใช้ใน
การดึงดูดแก่ผู้ บริโภค การเชื่อมโยงตราสินค้าในความทรงจ ากับแบรนด์และเป็นตัวแทนของ
พืน้ฐานส าหรับการตดัสินใจซือ้และเพื่อให้เกิดความภกัดีต่อตราสินค้า  

2. คุณภาพที่ รับรู้ (Perceived Quality) เป็นหนึ่งในมิติของคุณค่าตราสินค้า 
สามารถก าหนดการตดัสินใจของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกบัความเป็นเลิศโดยรวมของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการทัง้นีเ้มื่อผู้บริโภคประเมินคณุภาพสินค้าหรือบริการก็มกัจะเกิดขึน้ในบริบทการเปรียบเทียบ 
ดังนัน้คุณภาพของผลิตภัณฑ์จะถูกประเมินว่าสูงหรือต ่า การตัดสินใจด้านคุณภาพของผู้บริโภค
ขึน้อยู่กับประสบการณ์ผลิตภัณฑ์ส่วนบุคคลที่ หากผู้บริโภคมีการรับรู้สูงก็จะเกิดประสบการณ์ที่
เก่ียวข้องกบัตราสินค้าจนท าให้ผู้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความแตกต่างที่เก่ียวข้องกบัตราสินค้าได้ 

3. ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (Brand Associations)  เป็นการเชื่อมโยงระหว่าง
ตราสินค้ากบัผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคมกัมีการใช้ราคาเป็นปัจจยับ่งชีค้ณุภาพของผลิตภณัฑ์ ทัง้นีเ้มื่อ
มีการเปรียบเทียบกับตราสินค้าที่มีราคาถูกกับตราสินค้าที่มีราคาสูง มักถูกมองว่าเป็นของที่มี
คุณภาพสูงมักมีราคาแพง ดังนัน้ราคาจึงมีความเชื่อมโยงกับตราสินค้า อย่างไรก็ตามหากมีการ
สง่เสริมโปรโมชัน่ราคาบ่อยครัง้ไปอาจท าลายตราสินค้าในระยะยาว ซึง่ผู้บริโภคจะมองว่าสินค้ามี
คณุภาพต ่า 

Ravi (2014) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของคณุค่าตราสินค้า เป็นมลูค่าทางผลิตภณัฑ์
ที่เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความแตกต่างจากสินค้าและบริการอ่ืนๆ ประกอบด้วย 

1. ความสมัพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) เป็นการรับรู้ศักยภาพใน
ตราสินค้าที่ผู้ บริโภคมีการเชื่อมโยงต่อตราสินค้า เช่น คุณภาพของสินค้า ความโดดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ ทัง้นีก้ารเชื่อมโยงระหว่างระดับผลิตภัณฑ์ นักการตลาดจะใช้วิธีการประชาสัมพันธ์  
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เพื่อเพิ่มความคุ้ นเคยของตราสินค้าผ่านการเปิดรับซ า้ ๆ ดังนัน้สิ่งที่ท าให้ผู้ บริโภคสัมผัสกับ  
ตราสินค้าได้ดี สามารถเพิ่มความคุ้นเคยและการรับรู้ถึงองค์ประกอบของตราสินค้านัน้ 

2. คณุภาพที่รับรู้ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้คณุภาพโดยรวมที่เหนือกว่า
ของผลิตภณัฑ์หรือบริการการรับรู้คุณภาพจะถูกประเมินจากลกูค้าเป็นอนัดบัแรก ซึ่งการรับรู้ของ
ผู้บริโภคย่อมมีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล การรับรู้ถึงคุณภาพที่ดีจะสามารถกระตุ้นการ
ตดัสินใจในการซือ้สินค้าและบริการได้ 

3. ความสมัพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) เป็นสิ่งเชื่อมโยงจิตใจกับ
ตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้าอาจรวมถึงผลิตภัณฑ์ คุณลักษณะผลประโยชน์ของลูกค้า  
การใช้รูปแบบการใช้ชีวิต ประเภทผลิตภัณฑ์คู่แข่งและประเทศของต้นก าเนิด ความแข็งแรงของ
ตราสินค้าขึน้อยู่กับความแตกต่างจากการแข่งขัน การรักษาความสมัพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับ
ผู้บริโภคจะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้และสง่ผลกระทบต่อความพงึพอใจของผู้บริโภค 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
สามารถวดัความส าเร็จของธุรกิจได้โดยมลูค่าของตราสินค้า ประกอบด้วย 

1. การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นการรับรู้ถึงคุณค่าหรือเร่ืองราวที่
ใช้กบัตราสินค้าในด้านต่างๆ เช่น คุณภาพหรือผลประโยชน์ใช้งานของตราสินค้า เป็นต้น โดยการ
รับรู้ในตราสินค้าเป็นล าดบัขัน้พืน้ฐานของการสื่อสารทางการตลาดนัน้คือ ขัน้การรู้จกั (Cognitive 
Stage) ที่เป็นจดุเร่ิมต้นก่อนที่ลกูค้าจะเกิดการรับรู้และน ามาซึง่การเกิดพฤติกรรม 

2. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived Quality) การับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพของสินค้า
หรือบริการธุรกิจหรือเป็นการรับรู้ถึงคุณภาพในด้านอรรถประโยชน์ของสินค้าและบริการที่
เก่ียวข้องกบัความแตกต่างเมื่อน าไปเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั ทัง้นีก้ารรับรู้เก่ียวกบัคณุภาพนบัเป็น
องค์ประกอบพืน้ฐานที่นกัการตลาดจะต้องให้ความส าคญัต่อการเติบโตระยะยาวของตวัสินค้า 

3. ความสัมพัน ธ์กับตราสิน ค้า (Brand Associations) เป็นการเชื่ อม โยง
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าที่พบเห็นและระลึกได้กับประโยชน์หรือคุณสมบัติอ่ืนๆ ของตราสินค้า  
ไม่ว่าจะเป็นประวติัความเป็นมา ต านาน เร่ืองราวของสินค้า เช่น เมื่อพบเห็นตราสินค้า Apple ก็
จะนึกถึง Steve Jobs เป็นต้น 

4. ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)เป็นการที่ลูกค้ามีการยึดมั่นและ 
มีความเชื่อมัน่ในตราสินค้า เมื่อลกูค้าก าลงัจะมีการตดัสินใจซือ้สินค้าในครัง้ต่อไปโดยเป็นการซือ้
ซ า้หรือเปลี่ยนไปซือ้ตราสินค้าจากคู่แข่งขัน แม้กระทั่งคู่แข่งขันจะใช้การส่งเสริมการตลาด เช่น  
การลด แลก แจก แถม เป็นการจงูใจ ลกูค้าก็ยงัมีความภกัดีต่อตราสินค้าเดิม 
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5. ความเชื่อมโยงกับธุรกิจ (Organization Association) เป็นการเชื่อมโยงตรา
สินค้ากบัภาพลกัษณ์ธุรกิจ เมื่อลกูค้าได้รับคณุค่า ผลประโยชน์ และคณุภาพจากตราสินค้าจะส่ง
ภาพลักษณ์เชิงบวกต่อองค์กร หากธุรกิจนัน้มีตราสินค้าที่แข็งแกร่งก็จะช่วยในการท ากิจกรรม
ทางการตลาดในครัง้ต่อไป 

Satvati, Rabie, and Rasoli (2016) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
ประกอบด้วย 

1. การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นสิ่งที่แสดงถึงการรับรู้ตราสินค้า 
ลูกค้าจะมีการเก็บข้อมูลความรู้เก่ียวกับตราสินค้าผ่านประสบการณ์ตรง เช่น การใช้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการและประสบการณ์ทางอ้อมจากการโฆษณาและการตลาด ซึ่งการรับรู้ตราสินค้ามีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมีภาพที่ชดัเจนและเฉพาะเจาะจงของผลิตภณัฑ์ในใจแล้วครัง้
ต่อไปจะเกิดการซือ้ซ า้ 

2.คุณภาพที่รับรู้ (perceived Quality) กล่าวรวมไปถึงการตัดสินใจของลูกค้า
เก่ียวกบัความได้เปรียบความเป็นเลิศ ความน่าเชื่อถือและความแตกต่างของตราสินค้าเมื่อเทียบ
กับแบรนด์คู่แข่งอ่ืน ๆ การรับรู้คุณภาพไม่ส่งผลกระทบต่อด้านอ่ืน ๆ ของตราสินค้า แต่ยังมี
ผลกระทบต่อการจ าแนกประเภทของผลิตภัณฑ์จากมุมมองของลูกค้า เมื่อลูกค้ามีความเชื่อ ถือ
ตราสินค้าแล้ว แม้ว่าราคาจะสูงขึน้กว่าผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง ลูกค้าก็ยังจะมีความภักดีและมีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าเดิม 

3. ความสัมพัน ธ์กับตราสิน ค้า (Brand Associations) กล่าวคือ เป็นการ
เชื่อมโยงตราสินค้าและมูลค่าสู่ผู้บริโภค เช่น Ronald McDonald สามารถสร้างทัศนคติเชิงบวก
หรือความรู้สึกเก่ียวกับตราสินค้า ทัง้นีก้ารเชื่อมโยงที่แข็งแกร่งอาจเป็นพืน้ฐานในการขยายตรา
สินค้า 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2552) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของคุณ ค่าตราสินค้า 
ประกอบด้วย 

1. การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นการรับรู้ที่ผู้ บริโภคมีต่อสินค้า
ชนิดใดชนิดหนึ่ง และระลึกถึงเมื่อมีความคิดซือ้สินค้าชนิดนัน้ๆ เช่น เมื่อซือ้แป้งเย็น ผู้ บริโภค
โดยเฉพาะคนสูงวัยมักจะนึกถึงแป้งตรางูปริกลีฮีทก่อน เนื่องจากว่ามีมาก่อนยี่ห้ออ่ืน ท าให้มีการ
รับรู้ที่สงู 

2. คณุภาพที่รับรู้ (perceived Quality) การรับรู้ในด้านคณุภาพที่ผู้บริโภคทัว่ไปมี
ต่อตราสินค้าหนึ่งๆ และเป็นการรับรู้ในลกัษณะที่พึงพอใจ เนื่องจากคุณภาพสินค้าตรงกับความ
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คาดหวัง เช่น การซือ้ตะกร้าพลาสติกที่ถูกๆ เมื่อผู้บริโภคซือ้มาแล้วเกิดความพึงพอใจเป็นเพราะ
สามารถใช้ประโยชน์ได้ตามที่ตนคาดหวัง อย่างไรก็ตามผู้ บริโภคสามารถพึงพอใจสินค้าชนิด
เดียวกนัที่มีคณุภาพต่างกนัมากได้ เนื่องจากความคาดหวงัในสินค้าไม่เหมือนกนั 

3. ความสมัพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีหรือทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้าใดๆ ลกัษณะนีส้ามารถเกิดขึน้ได้แม้ว่าไม่เคยซือ้
สินค้าตรานัน้ใช้เลย และจะเป็นผลดีต่อเจ้าของตราสินค้านัน้มาก เช่น ผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดีต่อ
รถยนต์เบนซ์แม้ยงัไม่เคยซือ้ใช้ เนื่องจากการรับรู้ในทางที่ดีมานาน เป็นต้น 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  52 

ตาราง 4 สรุปแนวคิดเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า 
 

ผู้ศึกษา 

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 

ด้า
นก
าร
รู้จ
กัต
รา
สิน
ค้า

  

ด้า
นค
ณุ
ภา
พท

ี่รับ
รู้  

 

ด้า
นค
วา
มส
มัพ

นัธ์
กบั
ตร
าส
ินค้
า  

ด้า
นต
รา
สิน
ค้า
เป็
นท
รัพ
ย์ส
ินห
รือ
กร
รม
สิท
ธิ์อื่
น 
ๆ  

ด้า
นค
วา
มภ

กัดี
ใน
ตร
าส
ินค้
า  

ด้า
นค
วา
มเ
ชื่อ
มโ
ยง
กบั
ธุร
กิจ

  

Aaker (1991) √ √ √ √ √  × 

Kevin (1993) √ √  ×  ×  ×  × 

สดุาพร กณุฑลบุตร (2552) √ √ √  ×  ×  × 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) √ √ √  × √ √ 

Ravi (2014)  √ √ √  ×  ×  × 

Sasivongpakdi and Wang (2014) √ √ √  ×  ×  × 

Satvati, Rabie, and Rasoli (2016) √ √ √  ×  ×  × 

 
                                    √ หมายถึง มีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
                                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

 
จากตาราง 4 พบว่า แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ผู้ วิจัยได้เลือกแนวคิดของ 

Aaker (1991), สุดาพร กุณฑลบุตร (2552) , ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555), Ravi (2014), 
Sasivongpakdi and Wang (2014) และSatvati et al. (2016) มาเป็นกรอบในการศึกษาเร่ือง 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คณุภาพการบริการ และคณุค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีและการ
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ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีจ้ะ
ศกึษาถึงคณุค่าตราสินค้า 3 ด้าน ประกอบด้วย 

1. การรู้จกัตราสินค้า คือ สิ่งที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะมี
การเก็บข้อมูลความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าจากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่น ผ่านประสบการณ์ตรง การใช้
ผลิตภณัฑ์หรือบริการและประสบการณ์ทางอ้อมจากการโฆษณาและการตลาด ทัง้นีก้ารรับรู้ตรา
สินค้าจะมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคและเกิดผลิตภณัฑ์ในใจ อนัจะมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ซ า้ 

2. คณุภาพที่รับรู้ คือ การรับรู้ในด้านคณุภาพที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าหนึ่งๆ การ
รับรู้จะเกิดความพึงพอใจก็ต่อเมื่อคณุภาพของสินค้าตรงกบัความคาดหวงั อย่างไรก็ตามผู้บริโภค
สามารถพงึพอใจสินค้าชนิดเดียวกนัที่มีคณุภาพต่างกนัมากได้ เนื่องจากความคาดหวงัในสินค้าไม่
เหมือนกนั 

3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า  คือ สิ่งเชื่อมโยงระหว่างจิตใจกับตราสินค้า  
การเชื่อมโยงตราสินค้า ได้แก่ การเชื่อมโยงในตวัผลิตภณัฑ์ คณุลกัษณะคณุประโยชน์ รูปแบบการ
ใช้ชีวิต ซึ่งความแข็งแรงของตราสินค้าจะขึน้อยู่กับความสามารถในการแข่งขัน และการรักษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้ บริโภค จะมีผลต่อการตัดสินใจซือ้และความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภค 

จากคุณค่าตราสินค้า 3 ด้าน สามารถสร้างการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินค้าในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คณุค่าตราสินค้าจะ
ช่วยในการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ ส าหรับการสร้างกลยุทธ์ให้เกิดการรับรู้ต่อตรา
สินค้าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อผลิตภณัฑ์ ซึ่งจะมีส่วนในการช่วยกระตุ้นการตดัสินใจ
ซือ้และสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าในระยะยาวได้ 

ทัง้นีจ้ากแนวคิดเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า สามารถช่วยให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้า
ได้มากขึน้ เนื่องจากยี่ห้อตราสินค้ามกัเกิดจากการรับรู้และจดจ าผลิตภณัฑ์นัน้ได้ง่าย ซึ่งผู้บริโภค
จะน าข้อมลูเหล่านัน้มาเชื่อมโยงตราสินค้ากบัคณุค่าหรือลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ เช่น 
ระดบัคณุภาพ การออกแบบ ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภณัฑ์ ขนาด สี กลิ่น ส าหรับการสร้างคณุค่า
ในตราสินค้านัน้จะต้องพิจารณาถึงปัจจัยที่สามารถสร้างความแตกต่างหรือเพิ่มการจดจ าต่อตรา
สินค้า อันจะน ามาซึ่งการกระตุ้นให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการที่เพิ่มมากขึน้ 
และยงัเป็นการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการซือ้จนกลายเป็นความภกัดีต่อตราสินค้านัน้ๆ 
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แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า 
ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า  

Satvati et al. (2016) ได้กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าไว้ว่า ความรู้สึกผูกพัน
ระหว่างกันการรับรู้ตราสินค้าของผู้ บริโภค ทัง้มิติด้านอารมณ์และการปฏิบัติ ในมิติทางด้าน
อารมณ์จะแสดงถึงความพึงพอใจของผู้บริโภค ในขณะที่การปฏิบติัจริงแสดงถึงพฤติกรรมการซือ้
ของผู้บริโภค  

Schiffman and Kanuk (1994) ได้กลา่วถึงความภกัดีต่อตราสินค้าไว้ว่า เป็นการรับรู้
ถึงตราสินค้าที่สามารถวดัได้จากความพึงพอใจที่เกิดจากการรับบริการ และเกิดพฤติกรรมการซือ้
ซ า้จากสินค้าเดิมในผลิตภณัฑ์ของบริษัทเดิม ซึง่เมื่อเกิดความภกัดีต่อตราสินค้าจะมีผลอย่างยิ่งต่อ
สว่นแบ่งทางการตลาดท่ีเพิ่มขึน้ และสามารถสร้างมลูค่าแก่ผลิตภณัฑ์ 

Gronroos (2000) ได้กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าไว้ว่า การที่ผู้ บริโภคมีการ
สนบัสนุน ช่วยเหลือและมีความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ จนน ามาซึ่งการซือ้ซ า้หรือใช้บริการ  
อย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอจากองค์กรจนท าให้เกิดการแนะน าผู้ อ่ืนถึงข้อดีต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์ 
ที่ซือ้ 

ณัฐพร ดิสนีเวทย์ (2559) ได้กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าไว้ว่า การที่ผู้บริโภคมี
มมุองลกัษณะเชิงบวกต่อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง และมีอิทธิพลต่อการก าหนดพฤติกรรมการซือ้ซ า้
ต่อสินค้าชนิดนัน้ เนื่องจากผู้บริโภคได้เรียนรู้ว่าตราสินค้านัน้มีอรรถประโยชน์ ความพึงพอใจ เข้า
กบับุคลิกของผู้ซือ้ความภักดีของผู้ซือ้อาจเกิดมาจาก การเรียนรู้ การประเมินของผู้บริโภค ความ
พึงพอใจ ความชื่นชอบ ความเชื่อถือ และความไว้วางใจ แผนการตลาดที่ตรงใจลูกค้า สามารถ
รักษาฐานลกูค้าประจ าได้เป็นอย่างดี 

Solomon (1996) ได้กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าไว้ว่า ผู้บริโภคเกิดการรับรู้จาก
ประสบการณ์การบริโภค ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาด การทดลองใช้สินค้า  
หากผู้บริโภคพบว่าตราสินค้านัน้สามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจและสามารถสร้างคณุค่าทาง
จิตใจ จะสามารถพฒันาไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ซ า้ได้ในที่สดุ  

Alkhawaldeh, Al-Salaymeh, Alshare-Bilal, and Eneizan (2017) ไ ด้ ก ล่ า ว ถึ ง
ความภักดีต่อตราสินค้าไว้ว่า ความสามารถในการสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคในด้านสินค้า
และบริการ ส าหรับการแข่งขันที่รุนแรงความภักดีต่อตราสินค้ามีความส าคัญส าหรับความส าเร็จ
ขององค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งความภักดีต่อตราสินค้าก่อให้เกิดข้อได้เปรียบเชิงปฏิบัติ และ 
การประหยดัค่าใช้จ่ายทางการตลาด เช่น การแนะน าบอกต่อแบบปากต่อปาก  
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Falahat, Chuan, and Kai (2018) ได้ กล่ าวถึ งความภัก ดี ต่ อตราสิ น ค้ าไ ว้ว่ า  
เป็นพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคที่องค์กรจะใช้ในการวางกลยุทธ์สร้างความพึงพอใจ ความภกัดี
ต่อตราสินค้าส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อการรับรู้และการเชื่อมโยงตราสินค้าจนน ามาซึ่ ง
ความสามารถในการแข่งขนัขององค์กร 

Assael (1994) ได้กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าไว้ว่า เป็นเป้าหมายส าคัญและ
ผลลพัธ์ของกลยุทธ์ทางการตลาดที่ประสบความส าเร็จ ในความพยายามในการพฒันาผลิตภณัฑ์
เพื่อให้ตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้อย่างถูกต้อง ซึ่งเมื่อลูกค้าได้รับการตอบสนองที่เกิด
ความพึงพอใจแล้วจะเข้าสู่ขัน้การแนะน าตราสินค้าให้กับลูกค้าอ่ืนๆ ดังนัน้การสร้างลกูค้าประจ า
จะเป็นพืน้ฐานส าหรับการพฒันาตราสินค้าและเพิ่มสว่นแบ่งทางการตลาด 

สดุาพร กุณฑลบุตร (2552) ได้กล่าวถึงความภกัดีต่อตราสินค้าไว้ว่า การที่ผู้บริโภค
นิยมในตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง และเลือกซือ้สินค้าชนิดนัน้แม้ว่าจะมีหลายตราสินค้าให้เลือก  
การที่กิจการนัน้สามารถสร้างความภกัดีให้กบัตราสินค้านัน้มีรากฐานมาจากคณุภาพของสินค้าที่
สร้างความประทบัใจและท าให้ลกูค้าไม่เปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 

จากความหมายของความภกัดีต่อตราสินค้า กล่าวได้ว่า เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคที่มี
ต่อสินค้าและบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง ซึ่งการรับรู้นัน้อาจมาจากการส่งเสริมทางการตลาดของ
บริษัท ประสบการณ์ จนสามารถน ามาซึง่การสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคและเกิดการจดจ า
ตราสินค้า จนเกิดเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้านัน้ซ า้ๆ ถึงแม้จะมีคู่แข่งที่มีการลด แลก 
แจก แถม แต่ผู้บริโภคก็ยงัมีการตดัสินใจซือ้สินค้าตรายี่ห้อสินค้าเดิม ซึ่งในงานวิจยัในครัง้นี ค้วาม
ภกัดีต่อตราสินค้า จึงเป็นการจดจ าและการรับรู้ถึงตราสินค้าจนน ามาซึง่การซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 

ความส าคัญของความภักดีของลูกค้า 
ภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปที่ผลิตภัณฑ์ที่ซือ้บ่อย การสร้าง

ความภักดีก็เป็นสิ่งส าคัญส าหรับสินค้าอุตสาหกรรม ความภักดีของผู้ บริโภคจะส่งผลต่อ
ความส าเร็จและเป็นพืน้ฐานแนวคิดในการตลาดเชิงกลยุทธ์ ดังนี  ้(Thiele, Dawes, & Sharp, 
2014) 

1. ประหยัดค่าใช้จ่ายด้านการตลาด กล่าวคือ บริษัทส่วนใหญ่มีความสนใจและ
เน้นการใช้กลยทุธ์ทางการตลาด เนื่องจากมีความเชื่อที่ว่าลกูค้าที่มีความภกัดีต่อตราสินค้าจะช่วย
ลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดในการท าธุรกิจ ประกอบกับลกูค้ายังสามารถถ่ายทอดค าพูดจากปาก
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ต่อปาก จึงท าให้ความภักดีต่อตราสินค้าสามารถช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายด้านการตลาดและลด
ต้นทนุการประชาสมัพนัธ์และการสง่เสริมการตลาดทัง้หมด 

2. ช่วยในการขยายผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ ลูกค้าที่มีมีการจดจ าตราสินค้าหรือว่า
สินค้านัน้อยู่ในตลาดแล้วการขยายตราสินค้าจึงเป็นที่นิยมมากขึน้ส าหรับการเปิดตัวผลิตภัณฑ์
ใหม่ เนื่องจากลูกค้ามีการรับรู้ถึงการเชื่อมโยงไปยังสินค้าตราสินค้าหลกั แต่ก็ยังมีประโยชน์และ
ลดความเสี่ยงจากความล้มเหลวของผลิตภณัฑ์ใหม่ 

3. เพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด กล่าวคือ ความภักดีต่อตราสินค้าสามารถเพิ่ม
ส่วนแบ่งทางการตลาด และการเพิ่มของส่วนแบ่งทางการตลาดจะท าให้เกิดการเชื่อมโยงต่อตรา
สินค้า บริษัทจะใช้กลยทุธ์นีใ้นการเพิ่มสว่นแบ่งทางการตลาดให้มีรายได้ที่สงูขึน้  

4. เพิ่มอัตราการซือ้ซ า้ กล่าวคือ การปรับปรุงผลิตภัณฑ์จนสามารถท าให้
ผลิตภัณฑ์นัน้เป็นที่จดจ าของผู้ บริโภค สามารถเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดและเป็นการวัดผล
ส าเร็จและพฤติกรรมการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค 

รูปแบบของความภักดีต่อตราสินค้า  
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ บริโภคนัน้สามารถเกิดขึน้ได้ในหลากหลายรูปแบบ  

ซึ่งการแบ่งรูปแบบหรือประเภทของความภักดีต่อตราสินค้า สามารถพิจารณาจากล าดบัของการ
ซือ้ตราสินค้า ประกอบด้วย 4 รูปแบบ ดงันี ้(Jacoby & Chestnut, 1978) 

1. รูปแบบความภกัดีต่อตราสินค้าเพียงตราเดียว กลา่วคือ ผู้บริโภคจะมีความยึด
มัน่ต่อตราสินค้านัน้อย่างเดียวตลอด (Exclusive Purchase) จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า
นัน้ซ า้ๆ แม้จะมีสินค้าชิดอ่ืนที่เข้ามาในตลาดในช่วงเวลาเดียวกนั 

2. รูปแบบความภักดีแบบแบ่งแยก (Divide Loyalty) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเลือก
ซือ้ตราสินค้า เพียง 2 ชนิดเท่านัน้ หากตราสินค้ายี่ห้อหนึ่งมีโปรโมชัน่ที่ดีกว่าก็จะมีการเลือกซือ้ตรา
สินค้านัน้ แต่ในทางกลบักนัหากตราสินค้าอีกยี่ห้อหนึ่งมีการลดราคา ก็จะมีการตดัสินใจซือ้สินค้า
นัน้มากกว่าอีกตรายี่ห้อหนึ่ง 

3. รูปแบบความภักดีที่ไม่มั่นคง (Unstable Loyalty) กล่าวคือ ลกูค้าจะมีการซือ้
สินค้าชนิดหนึ่งอย่างสม ่าเสมอ แต่หากมีตรายี่ห้ออ่ืนที่มีผลิตภณัฑ์ที่น่าสนใจลกูค้าก็จะเปลี่ยนมา
ใช้สินค้ายี่ห้อนัน้ 

4. รูปแบบของการซือ้แบบไม่มีรูปแบบที่แน่นอน กล่าวคือ ผู้บริโภคไม่ได้ยดึติดต่อ
ตราสินค้าชนิดใด แต่จะมีการซือ้สินค้านัน้จากโปรโมชัน่ ราคา รายละเอียดสินค้า หากมีผลิตภณัฑ์
ใดที่น่าสนใจก็จะซือ้สินค้าชนิดนัน้ 
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การวัดความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  
การวัดความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านัน้สามารถท าการวัดได้ 5 ประการ 

ดงันี ้(Aaker, 1991)  
1. การวัดที่พฤติกรรมที่แท้จริง (Actual Behavior) กล่าวคือ เป็นการวัดจาก

พฤติกรรมหรือลักษณะนิสัยของผู้ บริโภคโดยตรง พฤติกรรมของผู้ บริโภคจะสามารถน ามา
คาดการณ์หรือพยากรณ์ถึงอตัราการซือ้ซ า้ เพื่อใช้ก าหนดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดว่าสินค้าชนิด
ใดที่ผู้บริโภคมีการซือ้ซ า้มากที่สดุ เพื่อใช้ในการวางแผนการท าการตลาดที่เหมาะสม 

2. การวดัการต้นทุนในการตดัสินใจ (Switching Cost) กลา่วคือ การที่ลกูค้าจะมี
การตัดสินใจเลือกใช้ตราสินค้าใหม่ ลูกค้าจะมีการพิจารณาถึงต้นทุนหรือราคาของสินค้าชนิดนัน้
หากต้นสูงกว่าสินค้าที่ลูกค้าใช้หรือเคยใช้สินค้าชนิดนัน้อยู่ก็จะไม่เกิดการตัดสินใจซือ้สินค้าชนิด
ใหม่ ดังนัน้ในการวัดความภักดีต่อตราสินค้า จึงสามารถท าการวัดได้โดยต้นทุนและค่าใช้จ่ ายใน
การซือ้สินค้าว่าเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์หรือความสามารถในการซือ้ของลกูค้าได้หรือไม่ 

3. การวัดความพึงพอใจ (Measuring Satisfaction) กล่าวคือเป็นการวัดความ
พึงพอใจและไม่พึงพอใจของลกูค้า เมื่อพิจารณาจากลกูค้าที่มีความภกัดีต่อตราสินค้าชนิดใดแล้ว
นัน้ความรู้สกึไม่พึงพอใจจะน้อยกว่าสินค้าชนิดอ่ืน ทัง้นีใ้นการวดัความพึงพอใจของลกูค้าจะต้องมี
การวัดโดยอ้างอิงจากจากสถานการ์จริง แต่อย่างไรก็ตามการวัดความพึงพอใจเพียงอย่างเดียว  
ก็ไม่สามารถบอกถึงความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้านัน้ได้ทัง้หมด เช่น ธุรกิจที่มีความผูกขาด
ทางการตลาด ถึงแม้ผู้บริโภคไม่พึงพอใจในตัวสินค้าแต่ก็ยังมีความจ าเป็นที่ต้องใช้สินค้าชนิด 
นัน้อยู่ 

4. การวดัความชอบในตราสินค้า (Liking of the Brand) กล่าวคือ เป็นวิธีการวดั
ความภักดีที่ลกูค้ามีต่อตราสินค้าสามารถแบ่งออกได้ 5 ระดับ ได้แก่ ลูกค้าที่มีความมุ่งมัน่ในการ
ซือ้ ลูกค้าที่คิดว่าตราสินค้าเปรียบเสมือนเพื่อน ผู้ ซือ้ที่พึงพอใจด้วยการเปลี่ยนการซือ้ได้ตลอด  
ผู้ซือ้ที่มีความอ่อนไหวต่อราคาแต่ไม่มีความภกัดีต่อตราสินค้า 

ระดับความภักดีต่อตราสินค้า  
ระดับความภักดีต่อตราสินค้านัน้ผู้ บริโภคจะมีการวัดจากพฤติกรรมกับการความ

เชื่อมโยงกบัตราสินค้า Aaker (1991) อ้างถึงใน สภุชัชา วิทยาคง (2559) 
1.กลุ่มผู้ที่ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (Non-loyal Buyer) กล่าวคือ เป็นกลุ่ม

ลกูค้าที่ไม่ยดึติดกบัตราสินค้า ท าให้ตราสินค้านัน้มีบทบาทหรือพฤติกรรมในการซือ้สินค้าน้อยมาก 
แต่มักจะให้ความสนใจกับสินค้าที่มีอยู่ทั่วไป หรือมีการส่งเสริมการตลาดอยู่เสมอ ทัง้นีส้ามารถ
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กล่าวได้อีกว่าลูกค้าในกลุ่มนีม้ักมีความอ่อนไหวต่อราคา เช่น หากสินค้ามีราคาถูกก็จะเลือกซือ้
ทนัทีโดยไม่ค านึงถึงตราสินค้า 

2.กลุ่มที่ซือ้สินค้าตามความเคยชิน (Habitual Buyer) กล่าวคือ เป็นกลุ่มลกูค้าที่
เลือกซือ้สินค้าตามความเคยชินที่ซือ้อยู่ตลอด กลุ่มลูกค้าประเภทนีจ้ะเข้าถึงได้ยากเนื่องจากไม่
ต้องการเปลี่ยนแปลงการซือ้สินค้าชนิดใดเป็นพิเศษและลกูค้าจะรู้สึกว่าไม่มีเหตผุลที่ต้องเปลี่ยนไป
ใช้สินค้าชนิดอ่ืน 

3. กลุ่มผู้ภักดีที่ค านึงถึงต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching-cost Loyal 
buyer) กล่าวคือ เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจในสินค้าอยู่แล้ว และเมื่อถ้าหากนกัการตลาด
ต้องการที่จะเปลี่ยนให้ผู้บริโภคไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ก็จะต้องใช้กลยุทธ์ด้วยการเสนอสิ่งจูงใจหรือ
สิทธิประโยชน์ที่มากพอที่จะดงึดดูใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจได้ 

4.กลุ่มผู้ ที่ชอบตราสินค้าอย่างแท้จริง (Friends of the Brand) กล่าวคือ เป็น
กลุ่มผู้ บริโภคที่มีความชอบในตราสินค้าอย่างแท้จริง ไม่ว่าจะเป็นความชอบในการออกแบบ 
รูปลกัษณ์ของตราสินค้า ประสบการณ์ในการใช้สินค้า โดยส่วนใหญ่จะเก่ียวข้องกับอารมณ์หรือ
ความรู้สกึผกูพนัที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านัน้ๆ 

5.กลุ่มลูกค้าผู้ มีความผูกพันต่อตราสินค้า (Committed Customer) กล่าวคือ 
เป็นกลุม่ที่มีความภกัดีต่อตราสินค้ามากที่สดุ ซึง่เป็นกลุม่ที่มีความเชื่อมัน่ต่อตราสินค้าและมีความ
ภาคภมูิใจกบัตราสินค้า เมื่อมีการใช้บริการกลุม่ลกูค้ากลุม่นีม้กัมีการแนะน ากบัลกูค้ากลุม่อื่นต่อ 

ประเภทความภักดีต่อตราสินค้า 
Odin and Valette-Florence (2001) ได้กล่าวถึง ความภักดีต่อตราสินค้า สามารถ

แบ่งออกได้ 2 ประเภท ดงันี ้ 
1. ด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) กล่าวคือ ความรู้สึกของผู้ บริโภคที่มีต่อ

สินค้าและบริการ ซึ่งมีความสมัพันธ์ที่เกิดจากการเคยได้ใช้สินค้า ส าหรับความภักดีต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภคส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ซ า้ ซึง่ความภกัดีทางด้านทศันคตินัน้มกัเกิดมาจากการรับรู้
และความรู้สึก ซึ่งทศันคติจะสะท้อนออกมาในรูปแบบของการประเมินความชอบหรือความไม่ชอบ
ของแต่ละคน 

2. ด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) เป็นความภกัดีต่อตราสินค้าสามารถวดั
ได้โดยตรงจากพฤติกรรมการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค ซึ่งพฤติกรรมที่แสดงออกไปนัน้จะแสดงออกมาใน
รูปแบบ 2 ลกัษณะคือ ความผูกพันที่มีต่อตราสินค้าอาจจะเป็นทัศนคติเชิงบวกหรือเชิงลบ และ
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พฤติกรรมการซือ้ซ า้ในตราสินค้าเดิมท่ีปราศจากแรงจูงใจในการเลือกซือ้ เช่น ไม่มีสินค้าให้เลือก
หรือมีการสง่เสริมทางการตลาดเข้ามากระตุ้น เช่น การลดราคา เป็นต้น 

Gomez, Arranz, and Cillan (2006) ไ ด้ ก ล่ า ว ถึ ง  ค ว าม ภั ก ดี ต่ อ ต ราสิ น ค้ า 
ประกอบด้วย  

1. ด้านพฤติกรรม กล่าวคือ เป็นการวัดพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยกล่าว
ว่ากลุ่มผู้ บริโภคที่เป็นกลุ่มลูกค้าเดิมจะมีความภักดีต่อตราสินค้าและมีพฤติกรรมการซือ้ซ า้ๆ  
ดังนัน้นักกลยุทธ์จะใช้วิธีการรักษาลูกค้าเดิม ซึ่งจะเป็นตัวเสริมแรงให้เกิดความสัมพันธ์ทาง
ความรู้สึกระหว่างลกูค้าและผู้ ค้า นอกจากนีผู้้บริโภคที่มีความภกัดีต่อตราสินค้าอยู่แล้วจะยงัคงมี
พฤติกรรมการซือ้ซ า้ไป ส าหรับความภกัดีต่อตราสินค้าที่สามารถวดัได้โดยตรงจากการซือ้ซ า้ ได้แก่ 
ความภักดีสะท้อนกลับ เป็นผลมาจากความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าชนิดนัน้ๆ และ
พฤติกรรมการซือ้แบบเฉ่ือย เป็นผลมาจากการซือ้ที่ปราศจากแรงจูงใจโดยที่ผู้บริโภคมักจะซือ้
สินค้าซ า้ๆ เดิม โดยไม่มีแรงจงูใจในการเปลี่ยนสินค้าใหม่ 

2. ด้านทัศนคติ กล่าวคือ เป็นทัศนคติในเชิงความรู้สึก ประกอบด้วย การรับรู้
ความรู้สึกความพึงพอใจ ความน่าเชื่อถือความไว้ใจ ความยินดี แรงกระตุ้น ความตัง้ใจและความ
มุ่งมัน่ เป็นต้น โดยมีเป้าหมายมุ่งสนองความต้องการของตนเอง หรือที่เรียกว่าตรงตามความหรือ
มโนทศัน์ของตนเองมากท่ีสดุ 

Jacoby and Chestnut (1978) ได้กล่าวถึง ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นการสร้าง
การรับรู้และกระตุ้นให้เกิดการจดจ าตราสินค้า ประกอบด้วย 

1. ด้านพฤติกรรม (Behavioral) กล่าวคือ เป็นพฤติกรรมความภกัดีของลกูค้าใน
การตัดสินใจซือ้สินค้าเฉพาะอย่างยิ่งในด้านความถ่ีและการซือ้ซ า้ อย่างไรก็ตามในความเป็นจริง
ในปัจจุบันจะพบว่า ความจงรักภักดียังเกิดจากเหตุผลหลัก ได้แก่ ความสะดวกสบาย เป็นต้น 
นอกจากนีลู้กค้าบางรายก็จะมีความจงรักภักดีต่อหลายตราสินค้า ทัง้นีน้ักการตลาดจะน าข้อมูล
เหลา่นีไ้ปใช้ในการแบ่งประเภทของสินค้าให้เหมาะสมกบัผู้ใช้สินค้า 

2. ด้านทัศนคติ (Attitudinal) กล่าวคือ เป็นทัศนคติทางความรู้สึกของลูกค้าที่มี
ต่อตราสินค้า ทัศนคติดงักล่าวอาจเกิดขึน้มาจากเหตหุลายปัจจัย เช่น ประสบการณ์ การส่งเสริม
ทางการตลาด ราคา ความพิเศษหรือเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า เป็นผลท าให้ลูกค้าเกิดความ
ผูกพันต่อตราสินค้าอย่างเหนียวแน่น จนน ามาสู่พฤติกรรมการซือ้ซ า้ ซึ่งผลลัพธ์ที่ออกมา  
หากมีความพงึพอใจในตราสินค้าก็จะมีการบอกต่อ หากไม่มีความพงึพอใจก็จะไม่กลบัมาใช้สินค้า
นัน้อีก 
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Susanna (2011) ได้กลา่วถึง ความภกัดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย 
1. ด้านพฤติกรรม (Behavioral) กล่าวคือ เป็นมิติของความภกัดีต่อพฤติกรรมจะ

พิจารณาความภักดีต่อตราสินค้าในแง่ของผลลพัธ์ (ซือ้ซ า้พฤติกรรม) มากกว่าเหตผุล ซึ่งในความ
เป็นจริงแล้วความภักดีต่อตราสินค้านัน้ควรเป็นการรวมกนัระหว่างพฤติกรรมการซื อ้และทัศนคติ 
ส าหรับข้อดีของวิธีการวัดความภกัดีจากพฤติกรรมค่อนข้างที่จะวดัได้อย่างชดัเจน อย่างไรก็ตาม
จุดอ่อนก็คือแม้ว่าวิธีการท าให้ความภักดีที่วดัได้นัน้ไม่ได้ให้ค าอธิบายของการด ารงอยู่แห่งความ
ภกัดีอาจมีสินค้าอ่ืนที่ดีกว่าก็จะท าให้พฤติกรรมการซือ้ซ า้นัน้ลดลงไปด้วย 

2. ด้านทัศนคติ (Attitudinal)  ที่กล่าวคือ เป็นความภักดีที่ เกิดขึน้ระหว่าง
จิตวิทยากบับริษัท หรือตราสินค้าที่เลือก ความภกัดีทางด้านทศันคติมกัเป็นความสมัพนัธ์ที่เกิดขึน้
ในระยะยาว ปัจจัยทางจิตวิทยา (ส่วนใหญ่เป็นทัศนคติและอารมณ์) มักจะถูกพิจารณาจาก
ทัศนคติและความต้องการของผู้ บริโภคเป็นสิ่งจ าเป็น เช่น การแนะน ามาตรการต่าง การให้
ความส าคัญต่อการสัง่ซือ้และความเต็มใจที่จะแนะน า ความภักดีเจตคติจึงสามารถก าหนดเป็น
ทศันคติของลกูค้าที่มีต่อตราสินค้า และสามารถวดัได้จากการบอกเลา่แบบปากต่อปาก 

Bandyopadhyay and Martell (2007) ไ ด้ กล่ าวถึ ง  ค วามภั ก ดี ต่ อต ราสิ น ค้ า  
เป็นการวดัพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย 

1. ด้านพฤติกรรม (Behavioral) กล่าวคือ เป็นความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้าที่ตนเองน่าสนใจ ในขัน้ตอนแรกนัน้ความพึงพอใจถูกพัฒนาโดยการใช้ผลิตภัณฑ์เป็น
ขัน้ตอนที่จ าเป็นในการสร้างความภกัดี แต่จะมีความส าคญัน้อยเมื่อความภกัดีเร่ิมผ่านกลไกอ่ืน ๆ 
เช่น ผู้บริโภคหนัเปลี่ยนไปใช้ตรายี่ห้ออ่ืน  

2. ด้านทัศนคติ (Attitudinal) กล่าวคือ เป็นความจ าเป็นท่ีแสดงให้เห็นถึงความ
ต้องกาเพื่อตอบสนองต่อตราสินค้าที่รับรู้ ผ่านกระบวนการที่สง่ผลต่อความภกัดีของตราสินค้า เช่น 
ความเอนเอียง การตอบสนองเชิงพฤติกรรม การตดัสินใจ การประเมินกระบวนการซือ้ เป็นต้น  

Kataria, Saini, and Sharma (2019) ไ ด้ ก ล่ า วถึ ง  ค ว าม ภั ก ดี ต่ อ ต ราสิ น ค้ า
ประกอบด้วย 

1. ด้านพฤติกรรม (Behavioral) เป็นพฤติกรรมความภกัดีต่อสินค้าจากการได้รับ
บริการที่ดี ไม่ว่าจะเป็นการให้ความส าคญักบัความรับผิดชอบ เช่น การรับคืนตราสินค้าที่มีปัญหา 
อย่างไรก็ตามมกัจะมีการแข่งขนัทางการตลาดของคู่แข่งและอ่ืน ๆ อีกมากมาย พฤติกรรมการซือ้
ซ า้จึงไม่ใช่ปัจจยัที่เก่ียวข้องเพียงอย่างเดียวในการพิจารณาความภกัดีต่อตราสนิค้า 
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2. ด้านทัศนคติ (Attitudinal) เป็นความตัง้ใจของผู้บริโภคและความเต็มใจที่จะ
จ่ายเงินเพิ่มหรือความภกัดีของลูกค้าที่จะจ่ายราคาพิเศษส าหรับตราสินค้าเฉพาะ ซึ่งทัศนคติของ
ลูกค้าสามารถแยกออกจากผู้ ซือ้ซ า้ ด้วยทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าไม่เพียงแต่ถูกจ ากัดให้เข้ากับ
พฤติกรรมเท่านัน้ แต่ยงัรวมถึงผลเชิงเจตคติส าหรับการวดัความภกัดีต่อตราสินค้าที่ครอบคลุมไป
ถึงการบอกเลา่ปากต่อปาก การแนะน าและให้ผู้ อ่ืนเก่ียวทราบเก่ียวกบัยี่ห้อ เป็นต้น 

3. ด้านผูกพันในตราสินค้า (Engagement) เป็นพฤติกรรมหรือทัศนคติที่มีต่อ
สินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งอย่างแรงกล้า ส าหรับการประเมินความภกัดีต่อตราสินค้าประเภทนี ้มกัมี
ผลมาจากผลมาจากก่อนหน้านีม้ีประสบการณ์กบัตราสินค้าที่ได้ใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ และลกูค้าเชื่อว่า
ตราสินค้านีเ้ป็นสว่นส าคญัในชีวิตและคาดว่าจะใช้บริการเป็นความสมัพนัธ์ระยะยาว  
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ตาราง 5 สรุปแนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้า 
 

ผู้ศึกษา 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

ด้า
นค
วา
มภ

กัดี
ด้า
นท
ศัน
คติ

  

ด้า
นค
วา
มภ

กัดี
ด้า
นพ

ฤติ
กร
รม

  

ด้า
นค
วา
มภ

กัดี
ด้า
นผ
กูพ
นัใ
นต
รา
สิน
ค้า

   

Jacoby and Chestnut (1978) √ √  × 

Odin, Odinand  and Valette Florence (2001)  √ √  × 

Gomez, Arranz, and Cillan (2006)  √ √  × 

Bandyopadhyay and Martell (2007) √ √  × 

Susanna (2011)  √ √  × 

Kataria, Saini, and Sharma (2019)  √ √ √ 

                            
                                    √ หมายถึง มีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
                                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

 
จากตาราง 5 พบว่า แนวคิดเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้า ผู้ วิจัยได้เลือกแนวคิด

ข อ ง  Jacoby and Chestnut (1978), Odin and Valette-Florence (2 0 0 1 ) , Gomez et al. 
(2006), Bandyopadhyay and Martell (2007), Susanna (2011) และ Kataria et al. (2019) มา
เป็นกรอบในการศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คุณภาพการบริการ และคุณค่าตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อความภกัดีและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีจ้ะศกึษาถึงความภกัดีต่อตราสินค้า 2 ด้าน ประกอบด้วย 

1. ด้านทัศคติ คือ เป็นความภักดีที่เกิดขึน้ระหว่างจิตวิทยากับบริษัท ความภักดี
ทางด้านทัศนคติเป็นความตัง้ใจและความเต็มใจที่จะจ่ายเงินแก่ผลิตภัณฑ์ที่ตนเองชอบ  
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ทศันคติที่ดีต่อตราสินค้าไม่เพียงแต่ถูกจ ากดัให้เข้ากบัพฤติกรรมเท่านัน้ แต่ยงัรวมถึงผลเชิงเจตคติ
ส าหรับการวดัความภักดีต่อตราสินค้าที่ครอบคลมุไปถึงการบอกเล่าปากต่อปาก การแนะน าและ
ให้ผู้ อ่ืนเก่ียวทราบเก่ียวกบัย่ีห้อ เป็นต้น 

2. ด้านพฤติกรรม คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นความถ่ี การซือ้ซ า้ ที่มี
ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า ซึ่งพฤติกรรมจะมีความสมัพนัธ์กบัความสะดวกสบาย การบริการที่ได้รับ  
ซึ่งบริษัทต่างๆ จะมีการน าข้อมูลเหล่านีไ้ปใช้ในการแบ่งประเภทของสินค้าให้เหมาะสมกับผู้ ใช้
สินค้า 

จากความภักดีต่อตราสินค้า 2 ด้าน  ความภักดีต่อตราสินค้าจะสามารถเป็น
ตวักระตุ้นในการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ความภักดีต่อตราสินค้าจะใช้ในการวดัทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ซึ่งจะก่อให้เกิดแรงกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ รวมทัง้ยังท าให้เกิดการซือ้ซ า้
และมีความถ่ีในการซือ้สินค้าและบริการเพิ่มมากขึน้ 

ทัง้นีจ้ากแนวคิดเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้า สามารถช่วยในการขยายผลิตภัณฑ์ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการขยายผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งผู้ บริโภคจะมีการรับรู้ถึงการเชื่อมโยงไปยัง  
ตราสินค้าหลัก รวมทัง้ความภักดีต่อตราสินค้ายังสามารถวดักลุ่มผู้ที่ชอบตราสินค้าอย่างแท้จริง 
ไม่ว่าจะเป็นความชอบในการออกแบบ รูปลักษณ์ของตราสินค้า ประสบการณ์ในการใช้สินค้า 
 โดยส่วนใหญ่จะเก่ียวข้องกบัอารมณ์หรือความรู้สึกผกูพนัที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านัน้ๆ และจะมี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้ในระยะยาวของผู้บริโภคในครัง้ๆ ต่อไปได้ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

ความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
กมล ชัยรัตน์ (2558) ได้กล่าวถึง การตัดสินใจไว้ว่า เกิดจากผู้บริโภคได้ก าหนดถึง

วตัถุประสงค์และรายละเอียดของสินค้าต่างๆ จากจ านวนตัวเลือกที่มีอยู่อย่างหลายหลายสู่การ
พิจารณาในขัน้ตอนสดุท้ายแล้วจึงมีการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ ทัง้นีใ้นระหว่างการตดัสินใจ
ซือ้อาจมีความเอนเอียงในการเลือกตราสินค้าบางชนิด 

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) ได้กล่าวถึง การตดัสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการจดัสรรและ
วิเคราะห์ถึงคุณสมบัติ องค์ประกอบภายนอกและภายในของผลิตภัณฑ์จากหลายๆ ทางเลือก  
ในระหว่างนัน้ผู้ บริโภคจะต้องมีการยอมรับความเสี่ยงในสิ่งที่ไม่ปรารถนา เช่น ลักษณะทาง
กายภาพของผลิตภณัฑ์ ราคา การยอมรับจากสงัคม และจิตวิทยาที่อยู่ภายในตนเอง เป็นต้น 
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สืบชาติ อนัทะไชย (2556) ได้กล่าวถึง การตดัสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการที่ผ่านการ
ประเมินทางเลือกจากข้อมลูต่างๆ ที่อยู่ภายในใจของผู้บริโภค ก่อนที่จะมีการตดัสินใจจะพิจารณา
ว่าจะซือ้สินค้าจากใครและจะซือ้สินค้าเมื่อไหร่ หลังจากนัน้ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าที่ตอบสนอง
ความต้องการของตนเองมากท่ีสดุ 

สดุาพร กุณฑลบุตร (2552) ได้กล่าวถึง การตดัสินใจไว้ว่า ผู้บริโภคได้รับการกระตุ้น
จนเกิดความต้องการที่จะซือ้สินค้าและบริการ ซึง่ผู้บริโภคจะมีทางเลือกหลายทางเลือก แต่ในที่สดุ
ผู้บริโภคจะเลือกตดัสินใจซือ้เพียงสินค้าชนิดเดียว 

สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551) ได้กล่าวถึง การตัดสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการที่จะใช้ในการ
เลือกซือ้สินค้าและบริการว่าจะซือ้อะไร ซือ้หรือไม่ จะซือ้เมื่อไหร่ โดยผ่านขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล
การประเมินทางเลือกจากสิ่งต่างๆ ที่มีอยู่ ทัง้นีก้ารตัดสินใจซือ้จะมีเป้าหมายเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง  

ภาวิณี กาญจนาภา (2554) ได้กล่าวถึง การตัดสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการในการ
จดัหาสิ่งที่ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเมื่อผู้บริโภคได้สมัผสักับตัวกระตุ้นซึ่งอาจจะเกิดจาก
การกระตุ้นภายในตัวเองหรือสิ่งกระตุ้นจากภายนอกผู้บริโภคจะเร่ิมต้นในการตระหนักถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูลข่าวสาร การเปรียบเทียบทางเลือก จนน ามาสู่การเลือกตัดสินใจจากสิ่งที่ตนเอง
ชอบมากที่สดุ 

จุฑารัตน์ สายโรจน์พันธ์ (2558) ได้กล่าวถึง การตัดสินใจไว้ว่า เป็นขัน้ตอนการ
ทบทวนและพิจารณาจากสิ่งที่ต้องการโดยแท้จริงจากข้อมูลหลายๆ ทางเลือกที่ผู้บริโภคได้ข้อมูล
สนบัสนุนที่ครบถ้วนเพียงพอดีแล้วว่าเป็นช่องทางให้บรรลวุตัถุประสงค์และเป้าหมายของผู้บริโภค
รายนัน้ๆ มากที่สดุ 

Shahsavarani and Abadi (2015) ได้กล่าวถึง การตัดสินใจไว้ว่า เป็นสภาวะทาง
อารมณ์ที่ได้รับการกระตุ้นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภคจะพยายามตอบสนองต่อความต้องการนัน้ๆ 
โดยการสรรหาข้อมูล รวบรวมข้อมูลต่างๆ ที่มีอยู่ และท าการเลือกตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ
ตามที่ได้ปรารถนาไว้ 

Kotler and Armstrong (2011) ได้กล่าวถึง การตัดสินใจไว้ว่า เกิดจากผู้ บริโภค
เร่ิมต้นด้วยการรับรู้ถึงความต้องการ ต้องการ การได้มาซึ่งผลิตภณัฑ์หรือบริการบางอย่างสามารถ
เกิดขึน้ได้จากสิ่งกระตุ้นภายในเมื่อบุคคลนัน้ต้องการความต้องการพืน้ฐาน เช่น อารมณ์ ความหิว
กระหาย ความกระหายที่เพิ่มขึน้และเปลี่ยนเป็นแรงกระตุ้น ในบางครัง้ผลกระทบจากสิ่งเร้า
ภายนอกก็ส่งผลต่ออารมณ์มากขึน้ จนน ามาซึ่งการหาหนทางที่สามารถตอบสนองความต้องการ
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ของตนเองมากที่สุด โดยผู้ บริโภคจะพิจารณาจากทางเลือกที่มี และตัดสินใจเลือกสินค้าหรือ
บริการท่ีตนเองชอบ มีคณุค่าและประโยชน์มากที่สดุ 

จากความหมายของการตัดสินใจ กล่าวได้ว่า  เป็นแรงกระตุ้ นจากภายในและ
ภายนอกจนน ามาซึ่งการหาหนทางในการตอบสนองความต้องการของตนเอง ทัง้นีผู้้บริโภคมักมี
สินค้าที่อยู่ในใจจนน ามาซึ่งการกระตุ้นให้เกิดการค้นหา การหาข้อมูล  โดยผู้บริโภคจะพิจารณา
จากองค์ประกอบที่มีอยู่มาเปรียบเทียบถึงลกัษณะต่างๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ตนมากท่ีสดุและสดุท้ายแล้วจะมีการตดัสินใจซือ้สินค้าที่มีอรรถประโยชน์ต่อตนเองมากที่สดุ ซึง่ใน
การวิจัยเร่ืองภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการบริการ และคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ  
ความภักดีและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การตดัสินใจจึงเป็นทางเลือกที่ผู้บริโภคใช้ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 

ประเภทของการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
การตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคนัน้สามารถแบ่งได้ 3 ประเภท ดังนี  ้(สิทธ์ิ ธีรสรณ์ , 

2551) 
1. พฤติกรรมการตอบสนองแบบประจ า (Routine Response Behavior) 

กล่าวคือ เป็นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ บริโภคซือ้เป็นประจ า มัก เป็นสินค้าที่ราคาไม่แพง 
ผู้ บริโภคไม่จ าเป็นต้องค้นหาข้อมูลและใช้เวลามาก ผู้ ซือ้มักคุ้ นเคยกับตราผลิตภัณฑ์ต่างๆ  
ในประเภทผลิตภณัฑ์นัน้ๆ และจะยึดอยู่กบัตราสินค้าชนิดเดียวในการตดัสินใจประเภทนีผู้้บริโภค
มกัไม่รู้สึกถึงความต้องการจนกระทัง่ได้เห็นการโฆษณาหรือสินค้าที่วางขายในร้าน ผู้บริโภคมกัมี
การซือ้ก่อนจะประเมินว่าสินค้านัน้ดีหรือไม่ 

2. การตัดสินใจแบบจ ากัด (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์แต่ไม่คุ้นกบัทางเลือก ขัน้ตอนในการตดัสินใจในช่วงนีจ้ึงมี
ระยะเวลาสัน้ในการหาข้อมูลและพิจารณาตราผลิตภัณฑ์ถึงแม้จะไม่คุ้นเคยกับชนิดผลิตภัณฑ์
นัน้ๆ  เช่น ยาสีฟันที่เคยซือ้หมด แต่ผู้บริโภคจะพิจารณาจากตรายี่ห้ออ่ืนที่มีสว่นผสมที่เหมือนกนั 

3. การตัดสินใจแบบขยาย (Extensive Decision Making) เป็นการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพงและผู้บริโภคไม่คุ้นเคยหรือซือ้ไม่บ่อย เป็นการตัดสินใจที่มีความซบัซ้อน
มากที่สุดและผู้บริโภคต้องมีส่วนร่วมมาก ผู้บริโภคจะใช้เวลาในการหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
มากที่สดุ เช่น การซือ้บ้านหรือรถยนต์ 



  66 

อิทธิพลทางด้านสถานการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
อิทธิพลด้านสถานการณ์ที่มีต่อการตดัสินใจซือ้ สามารถแบ่งออกเป็น 4 สถานการณ์ 

ดงันี ้(ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 
1. สิ่งแวดล้อมในการซือ้สินค้า กล่าวคือ เป็นสิ่งแวดล้อมที่อยู่รอบตัวผู้บริโภค 

ในขณะที่มีการตดัสินใจซือ้สินค้าสามารถมีผลกระทบต่อพฤติกรรมในการซือ้ของผู้บริโภคที่เป็นไป
ในทางบวกและด้านลบ โดยอาจจะกระตุ้ นให้เกิดการตัดสินใจซือ้อย่างฉับพลัน เช่น การจัด
กิจกรรมสาธิตสินค้าและขายสินค้าราคาพิเศษภายในร้านค้า การสร้างบรรยากาศภายในร้าน 
พนักงานขาย การส่งเสริมการตลาด การจัดบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น หรืออาจเกิดการสกัดกัน้ความ
อยากซือ้ของผู้บริโภค เช่น ภายในร้านแออดั หรือการที่ผู้บริโภครอคอยการช าระเงินที่ใช้เวลานาน 
เป็นต้น 

2. เวลา กล่าวคือ สถานการณ์ของการซือ้จะส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคที่แตกต่าง
กันเมื่อเวลาแตกต่างกัน ผู้ บริโภคบางคนอาจมีความพึงพอใจในการซือ้สินค้าในช่วงเวลาเช้า 
ในขณะที่ผู้บริโภคบางคนอาจพอใจในการซือ้สินค้าในช่วงเวลาบ่ายของวนั นอกจากนีค้วามจ ากดั
ในด้านเวลาหรือความเร่งด่วนในการซือ้สินค้า อาจจะส่งผลต่อพฤติกรรมในการซือ้สินค้าของ
บคุคลด้วย 

3. เหตุผลของการซือ้ กล่าวคือ สาเหตุที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจซือ้มีผลกระทบ
ต่อพฤติกรรมในการซือ้ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ผู้บริโภคบางคนอาจให้ความส าคัญกับราคาที่
ประหยดั แต่ผู้บริโภคบางคนอาจต้องการซือ้สินค้าเพื่อเป็นของขวญัให้ผู้ อ่ืนในโอกาสพิเศษ   

4. ฐานะการเงิน กล่าวคือ ฐานะทางการเงินเป็นปัจจัยหนึ่งที่มี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ผู้บริโภคในทางการตลาด หมายถึง ผู้บริโภคที่มีอ านาจในการซือ้สินค้า  
แต่เนื่องจากผู้บริโภคผู้บริโภคมีทรัพยากรอยู่อย่างจ ากัด ผู้บริโภคจะไม่สามารถซือ้ผลิตภัณฑ์ทุก
อย่างที่วางขายในตลาดหรือที่ตนเองต้องการ ดงันัน้ผู้บริโภคจึงมีการตดัสินใจเลือกในการซือ้สินค้า 
โดยผู้บริโภคจะท าการตดัสินใจซือ้กับทางเลือกที่ดีที่สดุส าหรับตนเองและภายใต้เวลาและจ านวน
เงินที่ตนเองมีอยู่ 

การตัดสินใจซือ้ 
วรวิทย์ ประสิทธ์ิผล (2557) กล่าวถึง ขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคนัน้

ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้
1. การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) กล่าวคือ เป็นการรับรู้ความ

ต้องการที่เกิดจากความต้องการภายในและภายนอก ได้มีนักการตลาดแบ่งความต้องการ เช่น 
เหตุผลหรืออารมณ์ หรือความต้องการทางด้านร่างกายกบัความต้องการทางด้านสงัคม ซึ่งความ
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ต้องการที่เกิดจากภายในเป็นความต้องการด้านเหตุผลหรือความต้องการทางด้านร่างกาย เช่น 
รู้สึกหิว รู้สึกร้อน ซึ่งเป็นสว่นเก่ียวข้องที่เป็นความต้องการพืน้ฐานของมนษุย์ ส าหรับความต้องการ
ที่เกิดจากภายนอกเป็นความความต้องการทางด้านอารมณ์หรือสังคม เช่น รู้สึกกระหายน า้ 
ผู้บริโภคจะรับรู้ว่าต้องลดการกระหายน า้ด้วยน า้ โซดา น า้หวาน เป็นต้น ซึ่งกระบวนการนีจ้ะมีสว่น
ส าคญัในการท าวิจยัตลาด 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) กล่าวคือ เมื่อผู้ บริโภคมีความ
ต้องการเกิดขึน้แล้ว ผู้บริโภคจะสรรหาวิธีการเข้าถึงผลิตภณัฑ์ที่ตรงตามวตัถปุระสงค์ของตนเองได้ 
แต่หากไม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของตนเองได้จะน าไปสู่การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์
หรือบริการ โดยสามารถค้นหาข้อมูลจาก 2 แหล่ง คือ ข้อมูลทางสงัคมและวฒันธรรม เช่น ความ
คิดเห็นของคนในสงัคม การบอกเล่าปากต่อปาก สมาชิกในครอบครัว เพื่อน คนรัก กลุ่มสมาชิกที่
เป็นทางการและไม่เป็นทางการ และข้อมูลจากแหล่งทางการตลาด เช่น การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การแจกสินค้าตวัอย่างเพื่อทดลอง เป็นต้น 

3. การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation Alternatives) กล่าวคือ เป็นการ
รวบรวมข้อมูลมาประกอบกับความต้องการของผู้ บริโภค สามารถประเมินทางเลือกออกมาได้  
2 แนวทาง ดงันี ้

แนวทางที่ 1 การประเมินทางเลือกโดยไม่มีประสบการณ์มาก่อน ผู้บริโภคจะ
ใช้การประเมินโดยใช้ความคิดเห็นส่วนตวั การใช้ความคิดเห็นส่วนตวัมกัได้ข้อมลูมาจากการบอก
เลา่แบบปากต่อปากจากคนในครอบครัว เพื่อน คนรัก เป็นต้น ประกอบกบัปัจจยัทางจิตวิทยา เช่น 
แรงจงูใจ การรับรู้ เจตคติ มาร่วมพิจารณาด้วย 

แนวทางที่ 2 การประเมินทางเลือกโดยมีประสบการณ์มาก่อน ผู้บริโภคจะมี
การประเมินผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการและมีระดับความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์แล้วในใจ 
แต่อย่างไรก็ตามมกัมีปัจจยัทางจิตวิทยามาร่วมในการตดัสินใจด้วย 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) กล่าวคือ เป็นขัน้ตอนที่ผู้บริโภคมีการ
ตดัสินใจซือ้ขัน้สุดท้ายและเกิดการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือบริการกับราคาที่ผู้บริโภคยอมจ่าย
เพื่อแลกกับคุณค่าที่ได้รับ โดยการตัดสินใจซือ้จะใช้เกณฑ์คุณค่าที่ได้รับ ได้แก่ คุณค่าที่ชื่นชอบ 
คณุค่าในการแลกเปลี่ยน คณุค่าที่เป็นอรรถประโยชน์ ประโยชน์ที่ได้รับเมื่อเทียบกบัทนุ เป็นต้น 

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Postpurchase Behavior) กล่าวคือ เป็นพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคใช้สินค้าแล้วมีการประเมินคุณค้าของสิ่งที่ได้รับ โดยสามารถแสดงออกในรูปแบบของ
ความพงึพอใจได้ 3 ระดบั  
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1) ถ้าหากความคาดหวงัน้อยกว่าสิ่งที่ได้รับ ผลลพัธ์คือ พงึพอใจมาก 
2) ถ้าหากความคาดหวงัเท่ากบัสิ่งที่ได้รับ ผลลพัธ์คือ พงึพอใจ 
3) ถ้าหากความคาดหวงัน้อยกว่าสิ่งที่ได้รับ ผลลพัธ์คือ ไม่พงึพอใจ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2549) กล่าวถึง การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ประกอบด้วย 5 
ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) กล่าวคือ ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
และตระหนกัถึงความต้องการในตนเองว่ายงัขาดหายไปและจะมองหาผลิตภณัฑ์ที่เข้ามาทดแทน
ความต้องการนัน้ได้ เช่น ผู้บริโภคคนหนึ่งตระหนกัถึงความต้องการใช้คอมพิวเตอร์เพื่อท ารายงาน 
สืบค้นการหาข้อมลู และติดต่อผู้ อ่ืนอ่านอินเตอร์เน็ตได้มากขึน้ 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) กล่าวคือ บริโภคพยายามในการ
ค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ให้มากที่สดุเพื่อน ามาใช้ในการตดัสินใจ เช่น เมื่อผู้บริโภคต้องการ
ซือ้คอมพิวเตอร์ก็จะท าการหารายละเอียดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ โดยการสอบถามจากร้านค้า 
เพื่อน ผู้ รู้ เพื่อให้ได้ข้อมลูตามที่ตนเองต้องการ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternatives) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมี
การน าข้อมูลทัง้หมดที่ได้มาท าการเปรียบเทียบเพื่อหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกับตนเองมาก
ที่สุด เช่น เมื่อผู้บริโภคต้องการซือ้สินค้าก็มักจะน าเอาข้อมูลทัง้หมด มาท าการเปรียบเทียบเพื่อ
หาทางเลือกที่ดีที่สดุและความสามารถที่จะจ่ายได้ ทัง้นีอ้าจมีการประเมินคะแนนจากมากไปน้อย
ในแต่ละคณุสมบติัของสินค้าหรือบริการก็ได้ 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) กล่าวคือ เป็นการตัดสินใจซือ้จริงซึ่ง
ผู้บริโภคต้องตัดสินใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ตราผลิตภัณฑ์ ผู้ขาย เวลาในการซือ้และปริมาณการซือ้ 
จ านวนที่เหมาะสมในการซือ้ ทัง้นีห้ากพิจารณาซือ้ในปริมาณที่มากขึน้อาจได้รับส่วนลด และจะ
พิจารณาจากระยะเวลาในการใช้งานและระยะเวลาที่ต้องซือ้ในครัง้ต่อไป 

5. พฤติกรรมหลังการซื อ้  (Postpurchase Behavior) กล่าวคือ ผู้ ซื อ้อาจมี
พฤติกรรมในการตอบสนองต่อการบริการที่ได้รับออกเป็น 2 ลกัษณะ พึงพอใจหรือไม่พงึพอใจ เมื่อ
พึงพอใจก็จะเกิดการซือ้ซ า้และอาจกลายเป็นลกูค้าที่มีความภกัดี และเมื่อไม่พึงพอใจจะเข้าสู่การ
หาผลิตภณัฑ์ตวัใหม่มาชดเชยสินค้าตวัเก่า 

ลภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันทร์ (2558)  กล่าวถึง การตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคนั น้
ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้
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1. การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) กล่าวคือ ผู้บริโภครับรู้ถึงความ
ต้องการภายในของตนเองเอง ซึง่เกิดมาจากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บป่วย 
ฯลฯ ซึ่งรวมไปถึงความต้องการทางด้านร่างกายและความต้องการทางด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่านีเ้มื่อ
ถึงระดับหนึ่งผู้บริโภคจะรับรู้ในการจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ท าให้รู้ว่าจะ
ตอบสนองอย่างไร 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) กล่าวคือ หากความต้องการถูก
กระตุ้นที่มากพอ ผู้บริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพึงพอใจทนัที ซึ่งในการนัน้จะพยายามที่
จะหาทางออกเพื่อให้บรรลุเป้าหมายความต้องการนัน้ เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นและสะสมไว้
มากจะน าไปสู่ความพยายามที่จะเสาะแสวงหาข้อมลู เพื่อให้ได้ข้อมลูที่คาดว่าเหมาะสมและเข้า
กบับคุลิกภาพของตนเอง 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternatives) กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคได้
ข้อมลูมาแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินทางเลือกต่างๆ นกัการตลาดจ าเป็นที่จะต้อง
รับรู้วิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือก การประเมินทางเลือกไม่ใช่สิ่งที่ง่ายและ
ไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใช้กบัผู้บริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นคนซือ้คนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์
การซือ้ 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะใช้การประเมิน
ทางเลือกจะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพงึพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์ต่างๆ ที่เป็นตวัเลือกโดยทัว่ไป
ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่ตนเองชอบมากที่สุด ทัง้นีก้ารตัดสินใจจะเกิดขึน้จากทัศนคติ
คติของบุคคลอ่ืน ซึ่งทัศนคติจะมีผลทัง้ด้านบวกและด้านลบจากการตัดสินใจซื อ้ ปัจจัย
สถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ ผู้บริโภคจะเกิดการประเมินจากปัจจยัต่างๆ เช่น การประเมินจากรายได้
ของครอบครัว ประเมินต้นทุนของผลิตภัณฑ์และวิเคราะห์ถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และปัจจัย
สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ ขณะที่ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้นัน้มกัจะมีปัจจยัแทรกเข้ามา เช่น 
พนกังานขายหรือผู้บริโภคเกิดความแปรปรวนของอารมณ์หรือความเครียดจากรายได้ 

5. พฤติกรรมหลังการซือ้ (Postpurchase Behavior) กล่าวคือ หลังจากการซือ้
และผ่านการใช้สินค้าไปแล้ว ผู้ บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพึงพอใจหรือไม่พอใจ
ผลิตภัณฑ์ เมื่อพึงพอใจจะเกิดการซือ้ซ า้และมีการบอกต่อ แต่หากสินค้าที่ใช้ไม่ดีก็จะเลิกซือ้และ
ไม่บอกต่อ เป็นต้น 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) กล่าวถึง การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ประกอบด้วย 5 
ขัน้ตอน ดงันี ้
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1. การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเกิดความ
ต้องการในระดบัพืน้ฐานที่เรียกว่าความจ าเป็น หากเมื่อมีความต้องการในระดบัสงูขึน้จะกลายเป็น
ความต้องการหรือความอยากที่เกิดจากสิ่งกระตุ้ นภายนอกมาปลุกเร้าให้เกิดความต้องการ  
ซึง่น ามาให้เกิดการตอบสนองต่อความต้องการของตนเองมากท่ีสดุ 

2. การแสวงหาข้อมลู (Information Search) กล่าวคือ กระบวนการภายหลงัการ
ยอมรับความต้องการของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะแสวงหาทางเลือกหรือแสวงหาข้อมลูที่เก่ียวข้อง
กับผลิตภัณฑ์นัน้ๆ ก่อนการตัดสินใจซือ้ เช่นชนิดสินค้า ตุณสมบัติทั่วไป สถานที่ซือ้ รวมทั ง้ผู้
ให้บริการ อย่างไรก็ตามระดับการแสวงหาข้อมูลแต่ละคนจะมีระดับความพยายามที่แตกต่างกัน
ขึน้อยู่กบัระดบัเก่ียวพนัของผลิตภณัฑ์ ดงันี ้

1) ข้อมูลที่ผู้ บริโภคมีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นัน้ๆ หากผู้ บริโภคมีข้อมูลหรือมี
ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์นัน้ๆ ต ่า ระดับความเก่ียวพันและความพยายามในการแสวงหาข้อมูล
ย่อมสงู ผู้บริโภคจะใช้เวลาในการหาข้อมลูที่ละเอียดรอบคอบมากขึน้ 

2) ราคาของผลิตภณัฑ์ หากผู้บริโภคจ่ายเงินจ านวนมากในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
ระดบัความเก่ียวพนัและระดบัความพยายามในการหาข้อมลูจะสงูขึน้ตามด้วย 

3) ความส าคัญต่อการยอมรับของสังคม ผลิตภัณฑ์สามารถบ่งบอกสถานะ
ทางสงัคมหรือสร้างความเชื่อมัน่ให้แก่ผู้บริโภค เช่น รถยนต์ เสือ้ผ้าราคาแพง เป็นต้น 

4) ความส าคัญทางกายภาพต่อผู้ บริโภค ผลิตภัณฑ์ที่มีความส าคัญทาง
กายภาพจะมีระดบัความเก่ียวพนัสงู เช่น ผู้บริโภคมีการแพ้ยา จะพยายามหาข้อมลูที่เก่ียวข้องกบั
ยามากกว่าผู้บริโภคทัว่ๆ ไป 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternatives) กล่าวคือ ภายหลังการ
แสวงหาทางเลือกหรือแสวงหาข้อมูลที่ต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือกต่างๆ  
จากข้อมูลเหล่านัน้ โดยการเปรียบเทียบจากข้อดี ข้อด้อย และความเหมาะสมอ่ืนๆ  ทัง้ความ
จ าเป็น ระดับราคาและทัศนคติส่วนตัวของผู้บริโภค ในการประเมินทางเลือกผู้บริโภคจะใช้ระยะ
เวลานานมาก เพื่อท าการประเมินรายละเอียดเบือ้งต้น 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซือ้และ
ระบุคุณลกัษณะที่ต้องการเพิ่มเติมจากผลิตภัณฑ์นัน้ๆ เช่น สถานที่จัดจ าหน่าย เงื่อนไขการช าระ
เงิน การบริการขนส่งสินค้า การบริการหลังการขาย โดยในขัน้ตอนนี ผู้้ บ ริโภคอาจมีการ
เปลี่ยนแปลงการตัดสินใจหากได้รับข้อมูลเพิ่มเติมจากผู้ขาย หรือผู้ขายเสนอเงื่อนไขพิเศษ เช่น 
การแจกแถม เพื่อจงูใจให้เกิดการเปลี่ยนแปลงมาใช้สินค้า 
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5. พฤติกรรมหลังการซือ้ (Postpurchase Behavior) กล่าวคือ พฤติกรรมหลัง
การซือ้จะมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ในครัง้ต่อไป จนผู้บริโภครายนัน้กลายเป็นลกูค้าประจ าที่มีความ
ภกัดีต่อตราสินค้ารวมไปถึงการแนะน าแบบปากต่อปาก ในขัน้ตอนดงักล่าวจึงมีความจ าเป็นอย่าง
ยิ่งต่อการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่ยัง่ยืน 

นันทสารี สุขโต และคณะ (2555) กล่าวถึง การตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคนัน้
ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) กลา่วคือ ผู้บริโภคจะเร่ิมรับรู้และ
ตระหนักถึงปัญหาที่ได้รับจากสิ่งกระตุ้นภายใน เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทาง
เพศ โดยจะมีระดับสูงขึน้พอกลายมาเป็นแรงกระตุ้น ความต้องการนัน้อาจจะได้รับการผลกัดัน
จากสิ่งกระตุ้นภายนอก เช่น การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์จากเพื่อน ในขัน้ตอนนีน้ักการ
ตลาดจะท าการวิจัยเพื่อค้นหาความต้องการหรือปัญหาที่เกิดขึน้และแรงจูงใจให้ผู้ บริโภคซือ้
ผลิตภณัฑ์หนึ่งๆ อย่างไร 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) กล่าวคือ ผู้ บริโภคที่สนใจสินค้า
อาจมีหรือไม่มีการค้นหาข้อมูลสินค้าเพิ่มเติม หากแรงกระตุ้นของผู้ บริโภคมีอิทธิพลสูงและมี
ผลิตภัณฑ์ที่พึงพอใจอยู่ใกล้ มีความเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคจะซือ้สินค้าทันทีหากไม่แล้วผู้บริโภคจะ
เก็บไว้ในความทรงจ าหรือด าเนินการค้นหาข้อมลูที่เก่ียวข้องกบัความต้องการนัน้  

3 . ก า รป ระ เมิ น ผลท าง เลื อก  (Evaluation Alternatives) กล่ า ว คื อ  เป็ น
กระบวนการในการรวบรวมข้อมลูจากข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รวบรวมไว้ ทัง้นีใ้นการประเมินทางเลือก
จะมีการเปรียบเทียบถึงคณุสมบติั คณุภาพการบริการของพนกังาน ประโยชน์ เพื่อประเมินความ
คุ้มค่าของสิ่งที่ตนต้องการได้อย่างเหมาะสม 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) กล่าวคือ ผู้ บริโภคจะตัดสินใจซือ้
สินค้าจากข้อมูลที่มีอยู่ ในขัน้ตอนนีผู้้บริโภคจะเลือกสินค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการและความพึงพอใจของตนเองที่มากที่สุด อย่างไรก็ตามในระหว่างการตัดสินใจอาจมีผล
ท าให้การตดัสินใจซือ้นัน้ยุติลง เช่น พนกังานที่ให้บริการไม่มีคณุภาพ จะท าให้ไม่มีการตดัสินใจซือ้
ในขัน้ตอนนี ้

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Postpurchase Behavior) กล่าวคือ เกิดขึน้หลงัจากที่
ได้มีการใช้สินค้าหรือบริการ หลังจากนัน้ผู้บริโภคจะมีการประเมินคุณค่าที่ได้รับใน 2 ลักษณะ 
ได้แก่ พึงพอใจ หมายถึง ความคาดหวงัน้อยกว่าสิ่งที่ได้รับ ในทางกลบักนัหากความคาดหวงัน้อย
กว่าสิ่งที่ได้รับจะเกิดความไม่พงึพอใจต่อการใช้สินค้าหรือบริการที่ได้รับ  
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ภาวิณี กาญจนาภา (2554) กล่าวถึง การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ประกอบด้วย 5 
ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การรับรู้ความต้องการ(Need Recognition) กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคเล็งเห็น
ถึงความแตกต่างสภาพที่เป็นจริงและสภาพที่ปรารถนาในปริมาณที่มากพอที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภค
มีพฤติกรรม ทัง้นีอ้าจเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายในของตวัผู้บริโภคเองและจากตวักระตุ้นภายนอก เช่น 
การส่งเสริมทางการตลาด การโฆษณา เป็นต้น ในขัน้ตอนนีน้ักการตลาดจะใช้เป็นข้อมูลในการ
สง่เสริมการตลาดเพื่อน ามาปรับปรุงสินค้าและบริการ เป็นต้น 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีการค้นหา
ข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลข่าวสารภายในตัวของผู้บริโภคเองเป็นอันดับแรก หากการค้นหา
ตัวเองแล้วยังได้ข้อมูลที่ไม่พียงพอก็จะมีการค้นหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก เช่น ข้อมูลข่าวสาร
ส่วนบุคคล ซึ่งได้มาจาก เพื่อนหรือบุคคลหรือการพูดปากต่อปาก เป็นต้น แหล่งข้อมูลข่าวสาร
สาธารณะ ซึ่งได้มาจาก สิ่งตีพิมพ์หรือสื่อการเผยแพร่ต่างๆ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร และแหลง่ข้อมลู
ที่นักการตลาดครอบครอง ซึ่งได้มาจากพนักงานขาย การจัดแสดง ณ จุดขาย ป้ายฉลาก ข้อมูล
ข่าวสารจากอินเตอร์เน็ต เป็นต้น หน้าที่ของนกัการตลาดจะต้องผลกัดนัข้อมลูข่าวสารเพื่อให้อยู่ใน
ดลุยพินิจของผู้บริโภค 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternatives) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมี
การตัดสินใจจากคุณลกัษณะของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเห็นว่ามีความส าคัญ หรือเชื่อว่าสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของตนเองได้ ผู้ บริโภคจะท าการล าดับความส าคัญและท าการ
เปรียบเทียบว่าผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดท าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์ได้ดีที่สุด ในความเป็นจริงแล้วผู้บริโภค
อาจไม่ได้ท าการเปรียบเทียบคุณลักษณะทุกประการแต่จะท าการตัดสินใจที่อยู่บนพื น้ฐานของ
อารมณ์และความรู้สกึที่มีต่อตราสินค้าสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ลกัษณะ ได้แก่ ทางเลือกที่ตัง้อยู่
บนพืน้ฐานความรู้สึก เป็นความคิดหรืออารมณ์ที่ผู้บริโภคมีเกณฑ์ในการตัดสินใจที่ไม่ตายตัว 
ทางเลือกที่อยู่บนพืน้ฐานของคณุลกัษณะ ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบแต่ละคุณลกัษณะของ
สินค้า และทางเลือกที่ตัง้อยู่บนพืน้ฐานของทัศนคติ ผู้บริโภคจะใช้ทัศนคติหรือสญัชาตญาณ ใน
การประเมินคณุค่าของสินค้าหรือบริการนัน้ๆ 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) กล่าวคือ เป็นกระบวนการที่ผ่านการ
ประเมินข้อมูลต่างๆ ที่ผู้บริโภคมีจากหลายๆ ทางเลือกและจะเลือกสินค้าที่ตรงกับความต้องการ
ของตนเองและมีคามคุ้มค่าในค่าใช้จ่ายที่เสียไป 
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5. พฤติกรรมหลังการซือ้ (Postpurchase Behavior) กล่าวคือ ผู้ บริโภคจะท า
การประเมินทางเลือกที่ตนเองได้ประเมินทางเลือกไว้ ทัง้นีเ้มื่อมีการตัดสินใจซือ้และใช้บริการใน
สินค้าแล้วนัน้ จะเกิดการประเมินถึงความพึงพอใจและไม่พึงพอใจในตวัสินค้าหรือบริการ นกัการ
ตลาดจะใช้การประเมินคุณค่าหลังการซือ้มาใช้ในการปรับปรุงประสิทธิภาพและปรับตัวสินค้า
เพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการของลกูค้า 

 
ตาราง 6 สรุปแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
 

ผู้ศึกษา 

การตัดสินใจซือ้ 
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ใจ
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นพ

ฤติ
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รม
หล
งัก
าร
ซือ้

  

ฉตัยาพร เสมอใจ (2549)  √ √ √ √ √ 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552) √ √ √ √ √ 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554)  √ √ √ √ √ 

นนัทสารี สขุโต และคณะ (2555) √ √ √ √ √ 

วรวิทย์ ประสิทธ์ิผล (2557)  √ √ √ √ √ 

ลภสัวฒัน์ ศภุผลกลุนนัทร์ (2558) √ √ √ √ √ 

 
                                    √ หมายถึง มีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 
                                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัตวัแปรท่ีศกึษา 

 
จากตาราง 6 พบว่า แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจ ผู้วิจยัได้เลือกแนวคิดของ ฉัตยาพร 

เสมอใจ (2549), วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552), ภาวิณี กาญจนาภา (2554), นนัทสารี สขุโต และคณะ 
(2555), วรวิทย์ ประสิทธ์ิผล (2557) และลภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันทร์ (2558) มาเป็นกรอบใน
การศึกษาเร่ือง ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการบริการ และคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
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ความภักดีและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทัง้นีจ้ะศกึษาถึงขัน้ตอนของการตดัสินใจ 5 ด้าน ประกอบด้วย  

1. การรับรู้ความต้องการ คือ ความตระหนกัถึงปัญหาที่ได้รับที่เกิดจากสิ่งกระตุ้น
ภายใน หากมีระดับสูงขึน้จนกลายมาเป็นแรงกระตุ้น ความต้องการนัน้อาจจะได้รับการผลกัดัน
จากสิ่งกระตุ้นภายนอก เช่น การโฆษณา จากคนใกล้ชิด ในขัน้นีจ้ะเป็นการค้นหาความต้องการ
หรือปัญหาที่เกิดขึน้และแรงจงูใจให้เกิดการหาวิธีตอบสนองความต้องการนัน้ๆ 

2. การแสวงหาข้อมูล คือ การค้นหาข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลข่าวสาร
ภายในตัวของผู้ บริโภคเองและหากยังได้ข้อมูลที่ไม่พียงพอก็จะมีการค้นหาจากแหล่งข้อมูล
ภายนอก เช่น ข้อมูลข่าวสารส่วนบุคคล ซึ่งได้มาจาก เพื่อนหรือบุคคลหรือการพูดปากต่อปาก 
แหล่งข้อมูลข่าวสารสาธารณะ ซึ่งได้มาจาก สิ่งตีพิมพ์หรือสื่อการเผยแพร่ต่างๆ  หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร ข้อมลูข่าวสารจากอินเตอร์เน็ต เป็นต้น  

3. การประเมินผลทางเลือก คือ การประเมินทางเลือกต่างๆ จากข้อมลูที่ผู้บริโภค
ได้มา โดยการเปรียบเทียบจากข้อดี ข้อด้อย และความเหมาะสมอ่ืนๆ ทัง้ความจ าเป็น ระดบัราคา
และทศันคติส่วนตวัของผู้บริโภค ซึ่งในการประเมินทางเลือกผู้บริโภคจะใช้ระยะเวลานานมากหรือ
สัน้ขึน้อยู่กบัความเพียงพอของข้อมลู  

4. การตดัสินใจซือ้ คือ ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะมี
การพิจารณาจากสิ่งอ่ืนๆ เพิ่มเติม เช่น สถานที่จดัจ าหน่าย เงื่อนไขการช าระเงิน การบริการขนส่ง
สินค้า การบริการหลงัการขาย ซึ่งในขัน้ตอนนีอ้าจมีการเปลี่ยนแปลงการตดัสินใจหากได้รับข้อมูล
เงื่อนไขพิเศษ  การแจกแถม การสง่เสริมการตลา่ด เพื่อจงูใจให้เกิดการเปลี่ยนแปลงมาใช้สินค้า 

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ คือ การประเมินคณุค่าและความพึงพอใจของผู้บริโภค
หลงัจากที่มีการใช้ผลิตภณัฑ์ โดยผู้บริโภคจะมีการประเมินออกมาได้ 2 แบบ ได้แก่ ความพึงพอใจ
หรือไม่พอใจผลิตภณัฑ์ เมื่อพึงพอใจจะเกิดการซือ้ซ า้และมีการบอกต่อ แต่หากไม่พงึพอใจก็จะเลิก
ซือ้และไม่บอกต่อ เป็นต้น 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 

ร้านไทย -เดนมาร์ค มิล ค์แลนด์  เกิดขึ น้จากองค์การส่งเส ริมกิจการโคนมแห่ ง 
ประเทศไทย (อ.ส.ค.) เร่ิมด าเนินกิจการเมื่อปี 2561 โดยลกัษณะการให้บริการของร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ เร่ิมมาจากร้านนมสดไทย-เดนมาร์ค ที่จังหวัดเชียงใหม่ ให้เป็นต้นแบบส าหรับ
ร้านค้ากึ่งคาเฟ่ จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ต่างๆ ของ อ.ส.ค. ภายในร้านได้รับการออกแบบอย่างสวยงาม 
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ลูกค้าสามารถ นั่งทาน หรือจะซือ้กลบับ้านก็ได้ ไม่เพียงเท่านัน้ ยังมีการวางแผนโครงการ MOU 
กบัสถาบนัการศึกษา เช่น มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ พฒันาวิจยัผลิตภณัฑ์ใหม่ที่หลากหลาย ให้
สอดคล้องกับ ความต้องการของผู้บริโภคมากขึน้ รวมถึงการสร้างร้านค้าต้นแบบ เพื่อใช้ส าหรับ
การวิจัย พัฒนา และทดลอง ผลิตภัณฑ์ใหม่ ศึกษาไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่ โดยมุ่งหวังที่จะขยาย
ตลาดสู่กลุม่นกัเรียนนกัศกึษามากขึน้ ทัง้นีใ้นสว่นของลกัษณะธุรกิจร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ 2 ประเภทหลกัๆ คือ 

1. สินค้าประเภทเคร่ืองด่ืม ที่ผลิตจากน า้นมโคสดแท้ 100 % ได้แก่ เมนูนมสด ทัง้
เมนูนมร้อน นมเย็น และนมป่ัน อาทิ นมสด นมชมพ ูนมสดคาราเมล นมสดอญัชนั นมสดมนัม่วง 
นมสดโกโก้ นมสดชาไทย มัจฉะลาเต้ชาเขียว โยเกิร์ตสมูทตี ้สตอร์เบอร่ีสมูทตี ้บลูเบอร่ีสมูทตี ้  
เป็นส่วนเมนูกาแฟ อาทิ เอสเพรสโซ่ อเมริกาโน่ คาปูชิโน่ ลาเต้ มอคค่า คาราเมลมัคคิอาโต 
นอกจากนีย้งัน าผลิตภณัฑ์นมไทย-เดนมาร์ค อาทิ นมยู.เอช.ที. นมพาสเจอร์ไรส์ นมเปรีย้วพร้อม
ด่ืม โยเกิร์ต และไอศกรีมด้วย 

2. สินค้าประเภทอาหารว่าง ได้แก่ ชีสเค้ก ขนมปังปิง้ เค้ก ส่วนใหญ่จะเป็นอาหาร
ว่างที่สามารถทานควบคู่กบันมและกาแฟ  

ทัง้นีใ้นปี 2563 เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวนสาขาร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ ทัง้สิน้ 17 สาขา ดงัตาราง 7 
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ตาราง 7 ที่ตัง้สาขาร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์ แลนด์ 
 

ที่ตัง้ จ านวน ชื่อสาขา 

คลองสาน 1 สาขา ไอคอนสยาม 

พฒันาการ 1 สาขาซีคอนศรีนครินทร์ 

บางกะปิ 3 สาขาโลตสับางกะปิ   

สาขาเดอะมอลล์บางกะปิ   

สาขารามค าแหง 51 

ลาดพร้าว 1 สาขาคริสตลัปาร์ค 

จตจุกัร 2 สาขา Home Village 
  สาขา V plaza รพ. วิภาวดีรังสิต 

สาทร 1 สาขาเซ็นต์หลยุส์ 

ภาษีเจริญ 1 สาขาซีคอนบางแค 

ยานาวา 1 สาขาเซ็นทรัลพระราม 3 

บางขนุเทียน 1 สาขาโลตสัพระราม 2 

บางกอกน้อย 1 เซ็นทรัลป่ินเกล้า 

วฒันา 1 สาขาเอกมยั 

ปทมุวนั 2 The market bangkok 
  สามย่านมิตรทาวน์ 

ทุ่งครุ 1 สาขามหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบรีุ 

รวม 17   

 
จากตาราง 7 ที่ตั ง้สาขาร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ พบว่า เขตบางกะปิ  

มีจ านวน สาขามากที่สดุ จ านวน 3 สาขา รองลงมาคือ เขตจตจุกัรและเขตปทมุวนั จ านวนอย่างละ 
2 สาขา นอกนัน้ในเขตคลองสาน เขตพัฒนาการ เขตลาดพร้าว เขตสาทร เขตภาษีเจริญ  
เขตยานาวา เขตบางขุนเทียน เขตบางกอกน้อย เขตวัฒนา และเขตทุ่งครุ อย่างละ 1 สาขา  
และเมื่อเทียบจากสัดส่วนของจ านวนสาขาที่กระจายอยู่ใน 13 เขตของกรุงเทพมหานคร ผลดัง
ภาพประกอบ 6 
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คลองสาน พฒันาการ บางกะปิ ลาดพร้าว จตจุกัร

สาทร ภาษีเจริญ ยานาวา บางขนุเทียน บางกอกน้อย

วฒันา ปทมุวนั ทุง่ครุ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 6 สดัส่วนสาขาร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์ แลนด์ แยกตามพืน้ที่ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

ที่มา : กรุงเทพธุรกิจ. (2562). นวตักรรมสิ่งแวดล้อม เสริมแกร่งธุรกิจนมไทย-เดนมาร์ค 
 

ทัง้นีม้ลูค่ารายได้ขององค์การส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย (อ.ส.ค.) ภายใต้
ตราสินค้าไทย-เดนมาร์ค ตัง้แต่ปี 2557 – 2562 ดงัภาพประกอบ 7 โดยในปี 2557 พบว่า มีรายได้
ทัง้สิน้ 7,211 ล้านบาท  ปี 2558 มีรายได้ทัง้สิน้ 7,989 บาท  ปี 2559 มีรายได้ทัง้สิน้ 8,390 บาท  
ปี 2560 มีรายได้ทัง้สิน้ 9,143 บาท ปี 2561 มีรายได้ทัง้สิน้ 9,639 บาท และปี 2562  มีรายได้
ทัง้สิน้ 10,500 ล้านบาท จากแนวโน้มรายได้ที่เพิ่มขึน้ อันเนื่องมาจากการส่งเสริมและกระตุ้นการ
ด่ืมนมของคนไทย ประกอบกับการปรับเปลี่ยนรูปแบบของผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์ แลนด์ ถือเป็นการ
พฒันารูปแบบการบริโภคของผลิตภณัฑ์ที่มีความหลากหลายมากขึน้ โดยสดัสว่นมลูค่ารายได้ของ
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์ แลนด์ พบว่ามีสดัสว่นที่เพิ่มสงูขึน้อย่างต่อเนื่อง 
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ภาพประกอบ 7 มลูค่ารายได้ของผลิตภณัฑ์นมสดขององค์การสง่เสริมกิจการโคนมแห่ง 

ประเทศไทย (อ.ส.ค.) ปี 2557-2562 
 
ที่มา : องค์การสง่เสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย (อ.ส.ค.) 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า 

มนัสมนต์ กล ่าแดง (2561) ได้ศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อความภักดี
ของผู้บริโภคร้านอาหารชาบูบุฟเฟ่ต์ในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาร้านอาหารชาบูบุฟเฟ่ต์  
2 ร้าน ที่ถือครองสว่นแบ่งทางการตลาดมากที่สดุ ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 121 คน อายุ 18-25 ปี จ านวน 138 คน การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 152 คน อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน จ านวน 91 คน มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับตรา
สินค้า (โลโก้) ชาบูชิมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก มีค่าเฉลี่ย 3.95 ด้านคุณประโยชน์ ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับร้านชาบูชิมีรสชาติอาหารที่ถูกปาก มีค่าเฉลี่ย 3.67  ด้านคุณค่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับตราสินค้าที่ให้ความรู้สึก ปลอดภัย สะอาด ได้
มาตรฐาน มีค่าเฉลี่ย 3.56  ด้านวฒันธรรม ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ให้ความส าคญักบัเหมาะ
กับวัฒนธรรมการบริโภคของคนไทย มีค่าเฉลี่ย 3.26 ด้านบุคลิกภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ให้ความส าคัญกับการตกแต่งร้านมีเสน่ห์น่าเข้าไปใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.64 และด้านผู้ ใช้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความพึงพอใจทุกครัง้ที่บริโภคชาบูชิ มีค่าเฉลี่ย 
3.52 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านคุณสมบัติ ด้านคุณค่า  
ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ และด้านผู้ ใช้ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค
ร้านอาหารชาบูบุฟเฟ่ต์ในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาร้านอาหารชาบูบุฟเฟ่ต์ 2 ร้าน ที่ถือ
ครองสว่นแบ่งทางการตลาดมากที่สดุ 

Saleem, Rahman, and Umar (2015) ได้ศึกษาเร่ืองการวัดการรับ รู้คุณภาพ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมประเภทน า้อัดลม ในมุมมอง
ผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายร้อยละ40 มีภูมิล าเนาอยู่
กรุงอิสลามาบัดราวัลปินดีเซียคอตและซาร์โกธา ร้อยละ 60 มีอายุระหว่าง 18-50 ปี การรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัการบอกเล่าปากต่อปากซึ่ง
เกิดจากการแลกเปลี่ยนของขวัญเป็นวัฒนธรรมส าคัญและเป็นการบอกเล่าเร่ืองราวต่างๆ  
ของสินค้าไปในตวัมากท่ีสดุ ร้อยละ 21 โดยทศันคตินีน้ าไปสูก่ารเปิดรับตราสินค้าใหม่ ภาพลกัษณ์
ตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการรับรู้คุณภาพท่ีแสดงให้เห็นชัดเจน ร้อยละ 
25.10 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การวิเคราะห์การถดถอยพหุคณูรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า
ในด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมประเภทน า้อัดลม อย่างมีนัยส าคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยภาพลกัษณ์ตราสินค้าสามารถใช้ในการวางแผนพฤติกรรมการซือ้ของ
ลกูค้า ซึง่จะมีผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองดื่มประเภทน า้อดัลมเพิ่มสงูขึน้ 

Mathur and Nathani (2015) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่มี
ผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในเคร่ืองด่ืมคาร์บอเนตและไม่ผสมคาร์บอเนต ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มอายุ 18-23 ปี โดยใช้ตราสินค้าประเภทเคร่ืองด่ืมอัดลมยี่ห้อ Dew 
และ Coca-Cola กับ Real Fruit Juice & Frooti ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบด่ืมเคร่ืองด่ืม
ยี่ห้อ Dew มากที่สุด จ านวน 73 คน รสชาติอยู่ในระดับดี จ านวน 110 คน และความถ่ีในการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมที่มีส่วนผสมของคาร์บอเนตและไม่ผสมคาร์บอเนต 6-15 ครัง้ต่อเดือน ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านคุณสมบัติ ท่ีได้รับการยอมรับอย่าง
กว้างขวาง ด้านคุณประโยชน์ ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ และด้านคุณค่า มีผลต่อความภกัดีต่อตรา
สินค้าในเคร่ืองด่ืมคาร์บอเนตและไม่ผสมคาร์บอเนต อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นี ้
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าโดยเฉพาะภาพลกัษณ์ของบริษัท มีบทบาทส าคัญในการดึงดูดและรักษา
ลกูค้าสามารถกระตุ้นให้เกิดความภกัดีต่อตราสินค้า   

จฑุาทิพย์ ค าเมือง กลุนนัทน์ ศรีพงษ์พนัธุ์ และนฐันนัท์ ศกัด์ิสมัฤทธ์ิ (2019) ได้ศกึษา
เร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของตราสินค้า: กรณีศึกษาเบทาโกรผลิตภัณฑ์ในจังหวัด
สกลนคร ผลการวิจยัพบว่า แบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 62.00 มีอายรุะหว่าง 21-
30 ปี ร้อยละ 46. 20  สถานะภาพโสด ร้อยละ 58.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 56.70 
การประกอบอาชีพนักเรียน ร้อยละ 24.50 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท ร้อยละ 
38.50 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัด้านพฤติกรรมและอารมณ์ ส่งผลต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มเบทาโกร มีภาพที่น่าเชื่อถือเนื่องจากการผลิตที่ได้มาตรฐานและมีคุณภาพ  
สิ่งนีจ้ะช่วยให้ลกูค้าตดัสินใจซือ้ได้ง่าย ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและความภกัดีของตราสินค้า 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนีภ้าพลักษณ์ตราสินค้าทางด้านคุณประโยชน์
ผ่านสื่อการโฆษณาและโปรโมชัน่ผลิตภณัฑ์ของกลุม่เบทาโกร สามารถดงึดดูลกูค้าใหม่และช่วยใน
การตดัสินใจและสร้างความภกัดีของกลุม่ลกูค้าใหม่ได้ด้วย 

Hussain (2018) ได้ศึกษาเร่ืองภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าของลกูค้าผ่านกลยุทธ์การตลาด การศึกษาร้านอาหารจานด่วนนานาชาติ ผลการวิจยัพบว่า 
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 300 คน ซึ่งเป็นผู้ ใช้บริการในร้านอาหารจานด่วนของ McDonald, KFC, 
Dominos และ Subway โดยผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อภาพลักษณ์ตรา
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สินค้าในองค์ประกอบทางด้านคุณสมบติัภาพ ได้แก่ แผ่นพับและการแต่งกายของพนักงานของ
ร้านอาหาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.43 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ และด้านคุณค่า ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้า 
ผ่านกลยุทธ์การตลาด การศึกษาร้านอาหารจานด่วนนานาชาติ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งหากมีการเพิ่มการใส่ใจภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านคุณประโยชน์โดยเพิ่มรสชาติของ
อาหารจานด่วน สามารถความได้เปรียบในการแข่งขันและจะส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
เพิ่มขึน้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความภักดีต่อตราสินค้า 
ณัฐพร ดิสนีเวทย์ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีของลกูค้าที่มีต่อ

ตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 242 คน อายุ 21-30 จ านวน 156 คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
201 คน สถานภาพโสด 274 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง จ านวน 202 คน มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 123 คน ใช้บริการ 1 – 2 ครัง้ต่อเดือน จ านวน 351 
คน และใช้บริการวันเสาร์-วันอาทิตย์มากที่สุด จ านวน 269 คน ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพการ
บริการภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นกบัรสชาติของขนมหวาน
มีความสม ่าเสมอในทุก ๆ ครัง้ มากที่สุดร้อยละ 41.50 และส่วนประสมทางการตลาดและความ
ภกัดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดบัเห็นด้วย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุภาพการบริการ ในด้าน
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ ด้านการให้ความมัน่ใจ และด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ มีอิทธิพลต่อความภักดี
ต่อตราสินค้า และสว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
การสง่เสริมการขาย มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จิรายุนนท์ และสุมาส วงศ์สุนพรัตน์ (2557) ได้ศึกษาเร่ืองคุณภาพการบริการ  
ความพึงพอใจของผู้บริโภค และความภักดีต่อตราสินค้าของร้านกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามใช้บริการร้านStarbuck จ านวน 96 คน TRUE Coffee 
ลกูค้าจ านวน 80 คนและลกูค้าของ Coffee World จ านวน 80 คน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
องค์ประกอบของคุณภาพการบริการ ด้านความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจลูกค้า ไม่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภคและความภักดีต่อตราสินค้า คือในขณะที่คุณภาพการบริการ ด้านความ
มั่นใจได้ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ บริโภค แต่ไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และองค์ประกอบคณุภาพการบริการ ด้านเป็นรูปธรรม ด้านความ
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เชื่อถือได้ในมาตรฐานการให้บริการและการตอบสนองต่อลูกค้า มีผลต่อความพึงพอใจและความ
ภกัดีต่อตราสินค้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

Keshavarz, Jamshidi, and Bakhtazma (2016) ได้ศึกษาเร่ืองคุณภาพบริการ 
คณุภาพอาหารภาพลกัษณ์ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของลกูค้าในร้านอาหารของโรงแรม 
ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ จ านวน 251 คน อายุ 25-34 
ปี จ านวน 145 คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 2,500-4,999 ดอลลาห์สหรัฐ มีระดบัการศึกษาระดับต ่า
กว่าหรือเทียบเท่าอนุปริญญา จ านวน 186 คน สถานภาพสมรส จ านวน 228 คน ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับคณุภาพการบริการด้านรูปธรรมของการบริการในเร่ือง
อุปกรณ์ของร้านอาหาร มากที่สุด ร้อยละ 42.50 ด้านความน่าเชื่อถือ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ให้ความส าคญักบัพนกังานบริการภายในร้านสามารถท าตามสญัญาที่ให้ไว้ได้ ร้อยละ 30.50 
ด้านการตอบสนอง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกบัร้านอาหารบอกลกูค้าให้ทราบ
ถึงเวลาที่ให้บริการได้อย่างถูกต้อง ร้อยละ 27.30 ด้านการรับประกัน แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับร้านอาหารบอกลูกค้าให้ทราบถึงเวลาที่ให้บริการได้อย่างถูกต้อง  ร้อยละ 22.30 
และด้านการดแูลเอาใจใส ่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกบัการให้ความสนใจของ
ลกูค้าเป็นรายบุคคล ร้อยละ 43.40 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านรูปธรรมของการบริการ  
ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนอง ด้านการรับประกัน และด้านการดูแลเอาใจใส่ ส่งผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าในร้านอาหารของโรงแรม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

Devia, Aisjah, and Puspaningrum (2018) ได้ศึกษาเร่ืองประสบการณ์ในตรา
สินค้าและคณุภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพงึพอใจและความภกัดีต่อตราสินค้าสตาร์บคั เมือง
มาลัง ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 59.60 อายุ 20 -25  
ร้อยละ 29.40 พึ่งจบการศึกษา ร้อยละ 42.80 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 42.80 ผลการวิจยั
พบว่า ประสบการณ์ในตราสินค้า ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าสตาร์บัค 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 และคุณภาพการบริการในด้านความน่าเชื่อถือ  
การตอบสนองอย่างรวดเร็ว และการดูแลเอาใจใส่ ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตรา
สินค้าสตาร์บคั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับคุณภาพการบริการนัน้สตาร์บคัส์
ด าเนินการจากการส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าและคณุภาพการบริการอย่างสม ่าเสมอพร้อม
กบัวดัว่าผู้บริโภคพอใจหรือไม่ รวมทัง้ประสบการณ์ของตราสินค้าและคณุภาพของการบริการเพื่อ
เพิ่มความภกัดีของผู้บริโภคในอนาคต 
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Sinit (2018) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟในพนมเปญ ประเทศกัมพูชา ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 95 คน อายุ 17-25 ปี จ านวน 145 คน สถานภาพโสด จ านวน 144 คน 
อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 59 คน การศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 136 คน รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนน้อยกว่า 180 – 250 เรียล เวลาที่ใช้บริการ 9.00 น. จ านวน 65 คน ความถ่ีใช้บริการ  
1 ครัง้ต่อสัปดาห์ จ านวน 34 คน ด่ืมวันละแก้วต่อวัน จ านวน 123 คน โดยปัจจัยคุณภาพการ
บริการผู้ ใช้บริการให้ความส าคัญกับด้านความรวดเร็วในการให้บริการ ค่าเฉลี่ย 4.16 ปัจจัย
ทางด้านวตักรรมตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัร้านกาแฟที่ให้บริการด้วยสินค้า
ใหม่ๆ แก่ลกูค้า ค่าเฉลี่ย 3.92 และปัจจยัทางด้านสภาพแวดล้อมของร้าน ให้ความส าคญักบัความ
สะอาดและความเรียบร้อยของร้าน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการ  
ในด้านรูปธรรมของการบริการ ด้านการรับประกนั ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการดแูล
เอาใจใส่ และปัจจัยทางด้านสภาพแวดล้อมของร้าน มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ
ลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟในพนมเปญ ประเทศกัมพูชา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า 
พักต์สุดา พัฒน์คุ้ม (2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าส

ก๊อต(SCOTT) ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 158 คน อาย ุ
26-30 ปี จ านวน 93 คน การศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 268 คน สถานภาพโสด จ านวน 231 
คน อาชีพพนักงานบริษัทร/รับจ้าง จ านวน 191 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 -25,000 บาท 
จ านวน 169 คน และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการรู้จักตราสินค้าในเร่ือง
จดจ าตราสินค้าหรือสญัลกัษณ์ก๊อตได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย 4.02 ในด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเร่ืองตราสินค้าสก๊อตเป็นตราสินค้าที่สามารถให้
เป็นของขวญัได้ในทุกโอกาสส าคญั มีค่าเฉลี่ย 4.15 และด้านคุณภาพที่รับรู้ ผู้ ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเร่ืองตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่มีข้อมูลฉลากเคร่ืองด่ืม
โดยเฉพาะ วนั/เดือน/ปี ที่หมดอายุ อย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 4.08 ส าหรับในด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า ในด้านทัศนคติ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัในเร่ืองมีความรู้สึกที่ดีต่อตรา
สินค้าสก๊อต มีค่าเฉลี่ย 3.75 ในด้านพฤติกรรม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญใน
เร่ืองจะบอกต่อคนอ่ืน/คนรู้จกั ของประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภณัฑ์สินค้าตราสก๊อต มีค่าเฉลี่ย 3.80 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุค่าตราสินค้าในด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตรา
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สินค้า ด้านคณุภาพที่รับรู้ มีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าสก๊อต(SCOTT) ในด้านทศันคติและด้าน
พฤติกรรม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

Khan (2012) ได้ศึกษาเร่ืองผลงานของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและรูปลกัษณ์ตรา
สินค้าที่มี ต่อความภักดีของลูกค้า (กรณีศึกษา อุตสาหกรรมนมของเพชาวาร์ ปากีสถาน) 
ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้บริโภคนมตราเพชาวาร์ จ านวน 200 คน ผลจากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า รูปลักษณ์ตราสินค้าในด้านการโฆษณา การขายส่วนบุคคล การส่งเสริม
การตลาด และการประชาสมัพนัธ์ ส่งผลต่อความภกัดีของลกูค้า (กรณีศกึษา อตุสาหกรรมนมของ
เพชาวาร์ ปากีสถาน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และการรับรู้ตราสินค้า ในด้านราคา 
การรับรู้คุณภาพ การรับรู้ตราสินค้า และการบรรจุภัณ ฑ์ ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
(กรณีศึกษา อุตสาหกรรมนมของเพชาวาร์ ปากีสถาน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่งการรับรู้คณุค่าตราสินค้าและรูปลกัษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า แต่ถ้าหาก
การรับรู้คณุค่าตราสินค้ามีมากขึน้ จะมีอิทธิพลต่อความภักดีของลกูค้า เนื่องจากผลงานคณุภาพ
ของผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ของตราสินค้า บริษัท สามารถสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้ บริโภคได้
โดยง่าย 

สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2557) ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีใน
การซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย จ านวน 328 คน มีอายุ 26 - 30 ปี จ านวน 201 คน การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
286 คน สถานภาพโสด จ านวน 286 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 159 คน รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 175 คน ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่นึกถึงคือ 
Blackmore จ านวน 358 คน ความถ่ีในการซือ้ 1 ปี/ครัง้ จ านวน 159 คน ค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้ 1,001-3,000 บาท ทางด้านคณุค่าตราสินค้าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัใน
ด้านการรู้จกัชื่อตราสินค้าในเร่ืองจดจ ารูปโลโก้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร Blackmore มีค่าเฉลี่ย 3.59 
ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัการบริโภคผลิตภณัฑ์
เสริมอาหาร Blackmore ท าให้รู้สึกว่าเป็นคนยุคใหม่ที่รักและใส่ใจดูแลสุขภาพ มีค่าเฉลี่ย 3.72 
และด้านการรับรู้คณุภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
Blackmore มีข้อมลูฉลากอาหารโดยเฉพาะวนั/เดือน/ปีหมดอายรุะบุชดัเจน ค่าเฉลี่ย 4.32 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า, ด้านการเชื่อมโยงตรา และด้าน
การรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อความภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ เสริมอาหาร Blackmore อย่างมี
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นยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านการเชื่อมโยงตรา มีอิทธิพลสงูสุด รองลงมาคือ ด้านการ
รับรู้คณุภาพ และด้านการรู้จกัตราสินค้า  

ภัทรญาณ์ บุญนาค (2558) ได้ศึกษาเร่ืองรูปแบบส่วนประสมทางการตลาดและ
คณุค่าตราสินค้าที่มีต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้ซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทเคร่ืองด่ืม
เพื่อสุขภาพในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
1,350 คน กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้ซือ้
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในประเทศไทย ที่ โดยผ่านบุคลิกภาพของตราสินค้า การรู้จักตราสินค้า 
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์ของตราสินค้า บุคลิกภาพของตราสินค้า มีอิทธิพล
ทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ ซือ้เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มี
ประสิทธิภาพยังส่งผลต่อการน าไปพัฒนารูปแบบให้กับผู้ซือ้เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพในประเทศไทย 
ซึง่การจดจ าตราสินค้าเป็นตวัแปรที่ส าคญัที่สดุของการรู้จกัตราสินค้า และมีอิทธิพลต่อความภกัดี
ต่อตราสินค้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

Mokhtar, Othman, Arsat, and Ariffin (2018) มิติของคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าธุรกิจรถบรรทุกอาหาร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ร้อยละ 64.50 มีอายุระหว่าง 18 ถึง 25 ปีของผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 58.80 
สถานภาพโสด ร้อยละ 71.60 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัด้านการรู้จกัตราสินค้าในการ
ได้ยินสื่อประชาสมัพนัธ์อย่างต่อเนื่อง ร้อยละ 48.26 ด้านคณุภาพที่รับรู้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ให้ความส าคญักบัอาหารที่สะอาด ร้อยละ 12.80 และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับกิจกรรมทางการตลาดที่น่าสนใน ร้อยละ 6.54 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่
รับรู้ ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าธุรกิจรถบรรทุกอาหาร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยเฉพาะสื่อโซเชียลมีเดียสามารถเป็นหนึ่งในการริเร่ิม
เพื่อเพิ่มการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ผ่านการแบ่งปันข้อมลูเก่ียวกบัรถบรรทุกอาหารจะเป็นประโยชน์
ต่อส่วนของธุรกิจที่ให้ทราบถึงการรับรู้คณุภาพของธุรกิจรถบรรทุกอาหาร รวมทัง้ปัจจยัต่าง ๆ เช่น 
รูปลกัษณ์ของรถบรรทุก จะสามารรถสร้างทศันคติ ความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้าที่ได้รับซึง่จะมี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าธุรกิจรถบรรทกุอาหารเพิ่มขึน้ 
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ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตัดสินใจ 
ชางยู่ เหวย (2558) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทาง

สงัคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 270 คน มีอายุ 21 - 30 ปี 
จ านวน 283 คน การศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 270 คน มีรายได้เฉลี่ยต ่ากว่า 15,000 บาท 
จ านวน 150 คน  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 180 คน รู้จกัผ่านช่องทาง Social Network 
จ านวน 144 คน การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ด้านความ
เชื่อมโยง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเร่ืองมีความมั่นใจว่า กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ เป็นกาแฟที่มีรสชาติอร่อยกว่ากาแฟยี่ห้ออ่ืน มีค่าเฉลี่ย 3.75 ด้านบุคลิกภาพ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเร่ืองกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศเป็นกาแฟจาก
ต่างประเทศ มีค่าเฉลี่ย 4.18 ด้านผู้ ใช้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเร่ืองการ
บริโภคกาแฟฟรนไชส์ต่างประเทศเป็นสิ่งที่ความหรูหรา มีค่าเฉลี่ย 4.03 ด้านประโยชน์ ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัในเร่ืองการด่ืมกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศท าให้รู้สึกสดชื่น 
มีค่าเฉลี่ย 3.76 ด้านคุณสมบัติ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเร่ืองเมื่อนึกถึง
กาแฟยี่ห้อต่างประเทศจะนึกถึงกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ มีค่าเฉลี่ย 4.07 ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า  ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านความเชื่อมโยง ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านบุคลิกภาพ 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านประโยชน์ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านอัตลกัษณ์ และภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าด้านวัฒนธรรม มีผลต่อการตัดสินใจซือ้กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้ บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

Oladepo and Abimbola (2015) ได้ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า
และการส่งเสริมการขายที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค การศึกษาผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมในรัฐ
ลากอส ประเทศไนจีเรีย ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 204 
คน สถานภาพโสด จ านวน 301 คน อายุ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 187 คน ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 84 คน และเคร่ืองด่ืมที่นิยมมากที่สุดคือ ไมโล จ านวน 125 คน ผล
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้านคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์ และคุณค่าของตราผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการโฆษณา ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านการขายโดยพนักงาน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค 
การศึกษาผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมในรัฐลากอส ประเทศไนจีเรีย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 



  87 

ซึง่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่สื่อออกไปสามารถเพิ่มการตดัสินใจและเพี่มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคเพิ่ม
สงูขึน้ 

Foster (2016) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้แร่อามิดิส (กรณีศึกษา บริษัท บินตังเทรดดิง้) ผลการวิจัยพบว่า 
ประชากรในการศึกษานี คื้อผู้ บริโภคที่อาศัยอยู่ในเมืองบันดุง จ านวน 117 คน โดยผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 51.30 อายุ 21-30 ปี ร้อยละ 62.30 อาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน ร้อยละ 25.20 ซึ่งภาพลกัษณ์ตราสินค้าของน า้แร่อามิดิส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มากกว่าร้อยละ 50.00 ให้ความส าคญักบัประโยชน์ของน า้แร่จะช่วยในการสร้างความสดชื่น
ได้ดีคือการมอบผลลพัธ์ที่ส าคัญในการตัดสินใจซือ้จากผู้บริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์ ด้านบุคลิกผู้ ใช้ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑ์น า้แร่อามิดิส (กรณีศึกษา บริษัท บินตงัเทรดดิง้) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 

Farida and Ardyan (2016) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สตาร์บคัของ
ผู้บริโภคในอินโดนีเซีย ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 102 
คน อายุ 20-27 ปี จ านวน 85 คน ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 149 คน อาชีพนักเรียน
นักศึกษา จ านวน 63 คน โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้าในเร่ืองบริษัทเก่ียวกบัปัญหาสิ่งแวดล้อมและตระหนกัถึงสิ่งแวดล้อมด้วยการบริโภคสีเขียว 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์ ด้านบุคลิกผู้ ใช้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สตาร์บัคของผู้บริโภคใน
อินโดนีเซีย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มุ่งเน้นในในเร่ือง
ธุรกิจสีเขียวจะสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีและมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ซ า้ของผู้บริโภคได้มากขึน้ 

Azim, Shah, and Mehmood (2014) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหารของลกูค้าในปากีสถานผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย จ านวน 69 คน อาย ุ21- 30 ปี จ านวน 87 คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 30,000 รูปี 
ระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 47 คน ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านภาพแวดล้อมของร้านในเร่ืองความสะอาดของร้าน ร้อยละ 27 และ
ปัจจัยภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเร่ืองด้านคุณค่าโดย
พิจารณาจากชื่อเสียงของร้าน ร้อยละ 11 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้าน
สภาพแวดล้อมของร้าน ด้านความรวดเร็วในการบริการ ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
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บริการร้านอาหารของลูกค้าในปากีสถาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัย
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในด้านคุณสมบติั ด้านคุณประโยชน์ ด้านคณุค่า และด้านบุคลิกภาพของ
ผู้ ใช้ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารของลูกค้าในปากีสถาน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและการตัดสินใจ 
เกอ ซ่ง (2559) ได้ศึกษาเร่ืองคณุภาพอาหาร คณุภาพการบริการ สภาพแวดล้อมทาง

กายภาพและความใส่ใจในสุขภาพที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยของ
นกัท่องเที่ยวชาวจีนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง จ านวน 255 คน มีอายุ21-30 ปี จ านวน 222 คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 211 
คน อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 138 คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 3,000 หยวน จ านวน 
152 คน เป็นครัง้แรกที่มาท่องเที่ยวในประเทศไทย จ านวน 160 คน ราคาเฉลี่ยของค่าอาหารใช้
บริการร้านอาหารไทยราคาน้อยกว่า 500 บาท จ านวน 135 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญในคุณภาพของอาหารในเร่ืองร้านอาหารไทย มีการเสิร์ฟอาหารที่ปรุงสดใหม่  มี
ค่าเฉลี่ย 3.91 ในด้านคุณภาพการบริการผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเร่ือง
พนักงานของร้านอาหารไทยให้บริการด้วยความสุภาพอ่อนน้อม มีค่าเฉลี่ย 4.37 ผลจากการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพอาหาร ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านการดแูลเอาใจใส่ ส่งผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยของนกัท่องเที่ยวชาวจีนในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านความเชื่อมั่น ด้านการตอบสนอง ไม่ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ณัฐวุฒิ รุ่งเสถียรภูธร (2558) ได้ศึกษาเร่ืองประเภทของร้านอาหาร คุณภาพของ
อาหาร คณุภาพการบริการ และสื่อสงัคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารส าหรับ
มือ้ค ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง จ านวน 175 คน มีอายุระหว่าง 20-30 ปี จ านวน 107 คน มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 147 คน มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 122 คน รายได้เฉลี่ยเฉลี่ยต ่ากว่า 
15,000 บาท จ านวน 112 คน ใช้บริการร้านอาหารส่าหรับมือ้ค ่า นานๆ ครัง้ จ านวน 136 คน ใช้
บริการร้านอาหารส่าหรับมือ้ค ่ากับครอบครัว จ านวน 189 คน ใช้บริการร้านอาหารส่าหรับมือ้ค ่า
เพราะโอกาสพิเศษ จ านวน 109 คน มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บริการร้านอาหารส่าหรับมือ้ค ่า 
1,001-1,500 บาท จ่านวน 105 คน  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในคุณภาพ
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อาหารในเร่ืองหลีกเลี่ยงการบริโภคอาหารทกุชนิดที่มีสารเจือปนเป็นอนัตรายต่อร่างกาย มีค่าเฉลี่ย 
3.99 คณุภาพการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเร่ืองร้านอาหารส าหรับ
มือ้ค ่ามีจ านวนที่จอดรถรองรับบริการลูกค้าเพียงพอมีค่าเฉลี่ย 3.90 สื่อสังคมออนไลน์ ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเร่ืองการรีวิวการใช้บริการบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น มีส่วนที่ท าให้เลือกใช้บริการร้านอาหารส าหรับมือ้ค ่า มี
ค่าเฉลี่ย 3.94 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุภาพของอาหาร ด้านคณุค่าทางโภชนา ส่งผล
ต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารส าหรับมือ้ค ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คณุภาพการบริการ 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการบริการ ด้านการ
ตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ส าหรับมือ้ค ่าของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร และด้านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการเลือก 
ใช้บริการร้านอาหารส าหรับมือ้ค ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

รัตพล มนตเสรีวงศ์ (2556) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า 
คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ: กรณีศกึษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 190 คน  มีอายุ 30–39 ปี จ านวน 136 คน  
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 182 คน มีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ย 10,001 – 20,000 
บาท จ านวน 140 คน อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  จ านวน 219 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญในการสร้างคุณค่าของตราสินค้าคุณภาพในเร่ืองผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน
แตกต่างจากผลิตภัณฑ์กาแฟสดยี่ ห้ออ่ืน มีค่าเฉลี่ย 4.37 ด้านคุณภาพการบริการ ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเร่ืองพนักงานมีการช าระเงินถูกต้องและรวดเร็ว  
มีค่าเฉลี่ย 4.64 ด้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัในเร่ือง
การโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน์สามารถจูงใจให้เข้าใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีค่าเฉลี่ย 
4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสร้างคุณค่าของตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้า  
การรับรู้ถึงคณุภาพ ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์
ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร คุณภาพในการบริการ ได้แก่ ด้านการใส่ใจลูกค้า ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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นพรัตน์ บุญเพียรผล (2560) ได้ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนาคุณภาพการบริการ
ของธุรกิจร้านอาหารส าหรับนักท่องเที่ยวนานาชาติ ในเขตอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 202 คน มีอายุระหว่าง 36-
40 ปี จ านวน 117 คน สถานภาพสมรส จ านวน 259 คน การศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 250 
คน รายได้ต่อเดือนระหว่าง 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 162 คน อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/
รับจ้าง จ านวน 195 คน และภูมิล าเนาอยู่ในทวีปเอเชีย จ านวน 248 คน การรับรู้ของผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อด้านการสร้างความเชื่อมั่น มีค่าเฉลี่ย 4.12 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านรูปลักษณ์ทางกายภาพ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนอง 
ด้านการสร้างความเชื่อมั่น และด้านการดูแลเอาใจใส่  มีความส าคัญต่อการพัฒนาธุรกิจ
ร้านอาหารส าหรับนักท่องเที่ยว ซึ่งเป็นแนวทางการพัฒนาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้และการใช้
บริการร้านอาหารส าหรับนกัท่องเที่ยวนานาชาติ ในเขตอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์  

Phuong Dung (2016) ได้ศึกษาเร่ืองคณุภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
อาหารและเคร่ืองดื่มในเขตนครหลวง ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
ร้อยละ 62,79 อายุ 31-35 ปี ร้อยละ 30.23 รูปแบบการใช้บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม เป็น
เมนูอาหารกลางวนั ร้อยละ 48.84 ผู้บริโภคมีความพึงพอใจกบัรสชาติอาหาร ร้อยละ 76.74 ค้นหา
ข้อมูลร้านอาหารและเคร่ืองด่ืมจาก Google ร้อยละ 59.09 ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับด้านการ
ดแูลเอาใจใสต่่อลกูค้าในเร่ืองการบริการที่เป็นมิตร ร้อยละ 80 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า
คุณภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการ
ตอบสนองความต้องการ ด้านความมั่นใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
อาหารและเคร่ืองด่ืมในเขตนครหลวง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งคุณภาพการ
บริการมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อวางแผนเชิงกลยุทธ์เพื่อให้ได้ส่วนแบ่งการตลาดที่ใหญ่ขึน้และ
สามารถเพิ่มการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้สงูขึน้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจ 
ลลิตวดี คงขวัญ (2559) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืม

น า้อดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 272 คน มีอายุ 16-25 ปี จ านวน 213 คน มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 280 คน 
และประกอบอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 120 คน มีรายได้ 10,000-20,000 บาท จ านวน 
151 คน ยี่ห้อที่เลือกบริโภคมากที่สดุ คือ Pepsi จ านวน 181 คน และช่องทางการรับรู้มากที่สดุคือ 
โทรทัศน์ จ านวน 251 คน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
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ความส าคัญในเร่ืองสถานที่จัดจ าหน่ายน า้อัดลมหาซือ้ได้สะดวกและง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.45 ปัจจัย
ทางด้านคณุค่าตราสินค้า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัในเร่ืองมีตราสินค้าที่คิดไว้
ในใจอันดับแรกหากจะซือ้เคร่ืองด่ืมน า้อัดลมมีค่าเฉลี่ย 4.23 ปัจจัยทางด้านทัศนคติ ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความส าคัญ ในเร่ืองการบริโภคน า้อัดลม  ท าให้หายเหนื่ อย  
มีค่าเฉลี่ย 3.77 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ในด้านการรู้จัก
ชื่อตราสินค้า คณุภาพที่รับรู้ ความส าคญัของตราสินค้า ความภกัดีต่อตราสินค้า และสินทรัพย์ของ
ประเภท อ่ืนๆ ของตราสิน ค้า  ส่ งผล ต่อการตัดสิน ใจซื อ้ เค ร่ือง ด่ืม น า้อัดลมของคนใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยด้านทัศนคติ ในด้านปัญญา 
ความรู้ความเข้าใจ อารมณ์ ความรู้สึก พฤติกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมน า้อดัลมของ
คนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

อภิรักษ์ ดีศรีศักด์ิ (2559) ได้ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ขนมถั่วตัดของผู้บริโภค ในเขตเวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 244 คน อายุ 51-60 ปี จ านวน 104 คน 
สถานภาพสมรส จ านวน 243 คน อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 120 คน ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 123 คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท จ านวน 195 คน ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในด้านคุณค่าตราสินค้าในเร่ือง รูปลักษณ์ตราสินค้า
สามารถดึงดูดในการตัดสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ย 4.42 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตรา
สินค้า  ด้านความภักดีในตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้าน
ความสมัพันธ์ของตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ขนมถั่วตัดของผู้บริโภค ในเขตเวียงจันทน์ 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

Sawagvudcharee, Shrestha, and Shrawan (2018) ได้ศึกษาเร่ืองคุณ ค่าตรา
สินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อ้ เบีย ร์ของผู้ บ ริโภคในเนปาล ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 288 คน มีอายุ 26-30 ปี จ านวน 213 คน  การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 278 คน พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 74 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25001-
35000 รูปีเนปาล จ านวน 134 คน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุค่าตราสินค้า  ด้านการรู้จกั
ตราสินค้า และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เบียร์ของผู้ บริโภคใน
เนปาล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับคุณค่าตราสินค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่งใน 
เร่ืองคุณค่าตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับด้านการรู้จักตราสินค้า การเพิ่มการโฆษณาหรือส่งเสริมการ
ขายต่างๆ จะช่วยในการสร้างการรู้จกัและเพิ่มการตดัสินใจซือ้ของสินค้าได้อีกช่องทางหนึ่ง 
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พรณรัตน์ บุญวรรณา ชนินทร์ ศรีสุวรรณภา และณัฐวุฒิ โรจน์นิรุตติกุล (2557)  
ได้ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้โดนัทในห้างสรรพสินค้า 
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 169 คน 
อายุ 20-30 ปี จ านวน 207 คน สถานภาพโสด จ านวน 279 คน ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 251 คน อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 259 คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10 ,000-20,000 
บาท จ านวน 136 คน ภาพรวมคณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้  
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.46 และด้านการตดัสินใจ ได้แก่ ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมลู 
ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจ และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ ภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.37 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพที่รับรู้ ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อ
ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้โดนทัในห้างสรรพสินค้า กรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

Calvo-Porral, Martínez-Fernández, Juanatey-Boga, and Lévy-Mangín (2013) 
ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของร้านค้าปลีกในแคนนาดา 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นชาย ร้อยละ 67.68 อายุ 31-45 ปี ร้อยละ 
35.20 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  1.501-2.500 ยูโร จ านวน 39.50 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 
42.07 ใช้บริการร้านค้า 1 ครัง้ต่อสปัดาห์ ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า คณุค่าตราสินค้าใน
ด้านด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพที่รับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของร้านค้าปลีกในแคนนาดา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งคณุค่าตราสินค้าในด้านการรู้จกัตราสินค้า หากเพิ่มการกระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภคผ่านจุดขาย
ทัง้ภายนอกและภายในร้าน รวมทัง้การสื่อสารเครือข่ายการขาย และการเพิ่มคณุภาพให้เป็นที่รู้จกั
โดยการให้บริการของพนักงานขายเก่ียวกับลักษณะและคุณภาพของสินค้าภายในร้านค้า  
การด าเนินการทางการตลาดเหล่านีจ้ะส่งผลให้เกิดความคุ้นเคยและการยอมรับในระดับที่สูงขึน้ 
อนัจะน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ของร้านค้าปลีกในแคนนาดามากขึน้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและการตัดสินใจ 
Bisschoff and Bester (2018) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของความภักดีต่อตราสินค้า

และโภชนาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้น า้อัดลมของเด็กชาวแอฟริกาใต้ ผลการวิจัยพบว่า 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นมารดาของเด็ก ร้อยละ 85.40 สถานภาพครอบครัวอยู่
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ด้วยกัน ร้อยละ 75.00  ผู้ ปกครองอายุ 41-50 ปี ร้อยละ 48.50 รายได้ต่อเดือนโดยประมาณ 
มากกว่า 2,895 US ร้อยละ 27.40 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัในด้านทัศคติต่อ
เร่ืองคณุประโยชน์ของการด่ืมน า้อดัลม ร้อยละ 70.00 หากผู้ปกครองเข้าใจข้อมลูเชิงลึกของลกูค้า
รวมถึงการรับรู้ของลูกค้าความรู้ทางโภชนาการ จะสามารถสร้างความมั่นใจและความน่าเชื่อถือ
ต่อการซือ้น า้อัดลมมากขึน้  และคุณค่าทางโภชนาการ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญในเร่ืองคุณค่าของการด่ืมน า้อัดลม ร้อยละ 68.70 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านทัศนคติและด้านพฤติกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
น า้อัดลมของเด็กชาวแอฟริกาใต้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความภักดีต่อตราสินค้า 
น ามาซึ่งการยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ที่สามารถกระตุ้นการตดัสินใจซือ้น า้อดัลมของเด็กแอฟริกาเพิ่ม
สงูขึน้ 

กันตพล ตัง้เทียนชัย (2558) ได้ศึกษาเร่ืองการศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชาเขียวพร้อมด่ืมของผู้บริโภคในกรุงเทพ ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 214 คน ตราสินค้าที่ผู้บริโภครู้จกัมากที่สดุ คือ อิชิตัน จ านวน 188 คน 
อายุ 21- 25 ปี จ านวน 106 คน การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 217 คน ประกอบอาชีพ
นักเรียน จ านวน 118 คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 108 คน 
รสชาติที่ชื่นชอบแบบดัง้เดิม จ านวน 152 คน มีการซือ้ชาพร้อมด่ืมเมื่อรู้สึกกระหาย จ านวน 223 
คน มีการด่ืม 1 ครัง้ ต่อเดือน จ านวน 134 คน ซือ้ชาพร้อมด่ืมเมื่อชมภาพยนตร์, ดนตรี,  
อ่านหนังสือ, รับประทานอาหาร, ช้อปปิง้ จ านวน 243 คน ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจยัด้านตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้คณุภาพ การเชื่อมโยงตราสินค้า การรู้จกัตราสินค้า ความภกัดี
ต่อตราสินค้า ทัง้ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ ซือ้และส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ชาเขียวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 Kalakumari and Sekar (2013) ได้ศึกษาเร่ืองการศึกษาเร่ืองความภักดีต่อตรา
สินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมเพื่อสขุภาพ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 70 คน อายุ 21-25 ปี จ านวน 40 คน สถานภาพสมรส จ านวน 64 
คน ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 44 คน อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 58 คน รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-15,000 บาท จ านวน 34 คน สมาชิกในครอบครัว 3-4 คน จ านวน 71 คน 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความภักดีต่อตราสินค้า ทัง้ทางด้านทัศนคติและด้านพฤติกรรม 
สามารถสร้างความภักดีต่อตราสินค้านัน้ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการมีคุณลกัษณะของผลิตภัณฑ์
รสชาตดีิกว่า จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพของผู้บริโภค 
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Anametemfiok (2015) ได้ศึกษาเร่ืองความภักดีต่อตราสินค้าและการบริโภค
ผลิตภัณฑ์นมในหมู่นักเรียนต่างชาติในไซปรัสเหนือ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 205 คน นักศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 164 คน สัญชาติไนจีเรีย 
จ านวน 106 คน  อายุ 22-24 ปี จ านวน 139 คน ศึกษาอยู่คณะเภสัชศาสตร์ จ านวน 69 คน 
ผลิตภณัฑ์ที่นิยมซือ้คือนม จ านวน 133 คน ซือ้ 3 ครัง้ต่อสปัดาห์ จ านวน 154 คน ตราสินค้าที่นิยม
ซือ้คือ Koop จ านวน 148 คน สถานที่ซื อ้สินค้าในซุปเปอร์มาเก็ต จ านวน 147 คน  ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรมในเร่ืองผลิตภณัฑ์นมสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ทกุกลุ่มอายุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.15 และด้านทศันคติให้ความส าคญัใน
เร่ืองการบริโภคด้วยค่านิยมทางวฒันธรรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.29 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านทัศนคติและด้านพฤติกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภค
ผลิตภณัฑ์นมในหมู่นกัเรียนต่างชาติในไซปรัสเหนือ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

Sung-Ho and Yong-Geun (2015) ได้ศึกษาเร่ืองความไว้วางใจและความภักดี
ต่อตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์เกาหลี ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ร้อยละ 61.30 ช่วงอายุ 30 ปี  ร้อยละ 84.50  
สถานภาพสมรส ร้อยละ 64.40 อาชีพนกัเรียน ร้อยละ 35.60 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ในด้านการรับรู้ชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟ่ต์เกาหลี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า  
ในด้านพฤติกรรม จะรับรู้มาจากการใช้บริการจากค าแนะน าและการบอกต่อถึงความพงึพอใจ และ
ด้านทศันคติลกูค้าจะพิจารณาถึง ความรู้สกึที่คุ้มค่า คณุภาพผ่านการฝึกอบรมพนกังาน และมีการ
สร้างบรรยากาศที่สะดวกสบายและน่าร่ืนรมย์ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟ
เฟ่ต์เกาหลี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 
 



 

บทท่ี 3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจยัเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินค้า คณุภาพการบริการ และคณุค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพล

ต่อความภักดีและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งการวิจัยในครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยผู้ วิจัยได้
ด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. ก าหนดประชากรและสุม่ตวัอย่าง 
2. สร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
3. ตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 
4. เก็บรวบรวมข้อมลู 
5. จดักระท าและวิเคราะห์ข้อมลู 
6. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

ก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 

กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  จึงใช้สตูรการค านวณโดยไม่ทราบ
ขนาดประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2561) โดยมีการก าหนดค่าความเชื่อมั่น  95%  
ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่าง ทัง้หมด 385 
ตวัอย่าง และส ารองไว้ 5% เท่ากบั 15 ตวัอย่าง รวมกลุ่มตวัอย่างได้ทัง้หมด 400 คน  โดยมีวิธีการ
สุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

 

𝑍2 𝑝𝑞

𝑒2
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โดย 
n = ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
p = ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด (p = 0.50) 
q = 1-p 
e = ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึน้ได้ 
Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกติ (Z = 1.96) 

 
ส าหรับงานวิจัยนี ผู้้ วิจัยได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่  95% Z เท่ากับ 1.96 และ

ก าหนดให้ e เท่ากบั 0.05 แทนค่าได้ ดงันี ้
 

1.962(0.50)(1 − 0.50)

0.052
 

 
n= 385 คน 

ดังนัน้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย เท่ากับ 385 คน โดยมีการเผื่อการสูญเสีย
ของแบบสอบถามไว้ที่ 5% เท่ากบั 15 คน ซึง่จะเก็บแบบสอบถามจ านวน 400 ตวัอย่าง 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขัน้ตอนที่  1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชัน้ภูมิ  (Stratified Random Sampling)  
โดยใช้วิ ธีเทียบสัดส่วน (Proportional Stratified Random Sampling) จากจ านวน 17 สาขา  
ใน 13 เขตของกรุงเทพมหานคร (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
แยกตามที่ตัง้ของสาขา ได้แก่ เขตคลองสาน จ านวน 24 คน เขตพัฒนาการ จ านวน 24 คน  
เขตบางกะปิ จ านวน 71 คน เขตลาดพร้าว จ านวน 24 คน เขตจตุจักร จ านวน 47 คน เขตสาทร 
จ านวน 24 คน เขตภาษีเจริญ  จ านวน 24 คน เขตยานาวา จ านวน 24 คน เขตบางขุนเทียน 
จ านวน 24 คน เขตบางกอกน้อย จ านวน 24 คน เขตวัฒนา จ านวน 24 คน เขตปทุมวัน จ านวน  
47 คน และเขตทุ่งครุ จ านวน 24 คน แบ่งได้ดงัตาราง 8 
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ตาราง 8 จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยั 
 

เขตที่ตัง้ จ านวนสาขา 
สัดส่วนในการเก็บ

กลุ่มตัวอย่าง 
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

(คน) 

1. คลองสาน 1 5.88 24 

2. พฒันาการ 1 5.88 24 

3. บางกะปิ 3 17.67 71 

4. ลาดพร้าว 1 5.88 24 

5. จตจุกัร 2 11.76 47 

6. สาทร 1 5.88 24 

7. ภาษีเจริญ 1 5.88 24 

8. ยานาวา 1 5.88 24 

9. บางขนุเทียน 1 5.88 24 

10. บางกอกน้อย 1 5.88 24 

11. วฒันา 1 5.88 24 

12. ปทมุวนั 2 11.76 47 

13. ทุ่งครุ 1 5.88 24 

รวม 17 100.00 400 

 
ขัน้ที่ 2 วิธีการคัดเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผู้ วิจัย

จะใช้การเก็บแบบสอบถามจากลุ่มตวัอย่าง โดยน าแบบสอบถามไปสุ่มแจกในพืน้ที่ เป็นที่ตัง้สาขา
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จนกว่าจะครบตามจ านวน 400 ตวัอย่าง 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

เค ร่ืองมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่ อการศึกษาวิจัย  คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ส าหรับการวิจัยในครัง้นี ผู้้ วิจัยได้สร้างจากแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวน
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง แบ่งออกเป็น 6 สว่น ดงันี ้
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล  
1.1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้

เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ดงันี ้

1.1.1 เพศชาย 
1.1.2 เพศหญิง 

1.2 อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ดงันี ้(Mokhtar et al., 2018) 

1.2.1 18 - 25 ปี 
1.2.2 26 - 33 ปี 
1.2.3 34 - 41 ปี 
1.2.4 42 - 49 ปี 
1.2.5 50 ปี ขึน้ไป 

1.3 สถานภาพสมรส เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Norminal Scale) ดงันี ้

1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส/อยู่ด้วยกนั 
1.3.3 หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่     

1.4 ระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale)ดงันี ้

1.4.1 ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี 
1.4.3 ระดบัปริญญาตรี 
1.4.4 สงูกว่าระดบัปริญญาตรี 

1.5 รายได้ต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ดงันี ้(สนุิสา ลิขิตวฒันวลี, 2560) 
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1.5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.5.2 15,001 – 30,000 บาท 
1.5.3 30,001 – 45,000 บาท 
1.5.4 มากกว่า 45,001 บาท ขึน้ไป 

1.6 อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Norminal 
Scale) ดงันี ้

1.6.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
1.6.2 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.6.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.6.4 ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 
1.6.5 แม่บ้าน/พ่อบ้าน /เกษียณอายุ 
1.6.6 อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ..................... 

1.7 เมนูของผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ลกัษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Mulitchotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Norminal Scale) ดงันี ้

1.7.1 กาแฟ  
1.7.2 ชา/โกโก้ 
1.7.3 นมสด 
1.7.4 สมทูตี ้
1.7.5 อฟัโฟกาโต้ 
1.7.6 เบเกอร่ี/ไอศครีม 
1.7.7 อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ..................... 

 
ส่วนที่ 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยมีจ านวนค าถาม 
16 ข้อ แบ่งเป็น ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้  
ด้านละ 4 ข้อ โดยใช้ลักษณะค าถามแบบ Likert Scale และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัคะแนนตามความคิดเห็น ดงันี ้
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5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
หลงัจากรวบรวมข้อมลูแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุม่ประชากร

มาพิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้
 

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 

 
เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้

4.21 – 5.00 ผู้บริโภคมคีวามคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าในระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าในระดบัดี 
2.61 – 3.40 ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในระดับ 

ปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าในระดบัไม่ด ี
1.00 – 1.80 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในระดับไม่ดี

อย่างมาก 
 

ส่วนที่ 3 คุณภาพการบริการ  
โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยมีจ านวนค าถาม 

20 ข้อ แบ่งเป็น ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ  ด้านการตอบสนอง
ความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ ด้านละ 4 ข้อ โดยใช้
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ลักษณะค าถามแบบ Likert Scale และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) ตามระดบัคะแนนตามความคิดเห็น ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

หลงัจากรวบรวมข้อมลูแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุม่ประชากร
มาพิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้

 

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 

 
เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้

4.21 – 5.00 ผู้บริโภคมคีวามคิดเห็นต่อคณุภาพการบริการในระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคณุภาพการบริการ ในระดบัดี 
2.61 – 3.40 ผู้ บ ริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการในระดับ 

ปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคณุภาพการบริการในระดบัไม่ด ี
1.00 – 1.80 ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการในระดับไม่ดี 

อย่างมาก 
 

ส่วนที่ 4 คุณค่าตราสินค้า 
โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยมีจ านวนค าถาม 

12 ข้อ แบ่งเป็น ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า



  102 

ด้านละ 4 ข้อ โดยใช้ลักษณะค าถามแบบ Likert Scale และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัคะแนนตามความคิดเห็น ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
หลงัจากรวบรวมข้อมลูแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุม่ประชากร

มาพิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 

 
เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้

4.21 – 5.00 ผู้บริโภคมคีวามคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้าในระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้าในระดบัดี 
2.61 – 3.40 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้าในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้าในระดบัไม่ดี 
1.00 – 1.80 ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าในระดับไม่ ดี 

อย่างมาก 
 

ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อตราสินค้า 
โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยมีจ านวนค าถาม 8 

ข้อ แบ่งเป็น ด้านทศัคติและด้านพฤติกรรม ด้านละ 4 ข้อ โดยใช้ลกัษณะค าถามแบบ Likert Scale 
และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ ( Interval Scale) ตามระดับคะแนนตามความ
คิดเห็น ดงันี ้
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5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
หลงัจากรวบรวมข้อมลูแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุม่ประชากร

มาพิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้
 

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 

 
เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้

4.21 – 5.00 ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าในระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20 ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าในระดบัดี 
2.61 – 3.40 ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าในระดบัไม่ดี 
1.00 – 1.80 ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้าในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

 
ส่วนที่  6 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 6 เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยมีจ านวนค าถาม 

20 ข้อ แบ่งเป็น ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมลู ด้านการประเมินผลทางเลือก 
ด้านการตัดสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ ด้านละ 4 ข้อ โดยใช้ลักษณะค าถามแบบ 
Likert Scale และใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัคะแนน
ตามความคิดเห็น ดงันี ้
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5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
หลงัจากรวบรวมข้อมลูแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุม่ประชากร

มาพิจารณาความถ่ีเพื่อท าการอภิปรายผลค านวณ จากสมการดงันี ้
 

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

=  
5 − 1

5
 

= 0.80 

 
เกณฑ์การแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้

4.21 – 5.00 ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ในระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20 ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ในในระดบัดี 
2.61 – 3.40 ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ในระดบัไม่ด ี
1.00 – 1.80 ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

 
การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คุณภาพ
การบริการ และคณุค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย -
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีผู้้ วิจัยได้มีการสร้างเคร่ืองมือ
ตามล าดบัขัน้ตอน ดงันี ้ 
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1. ศึกษาข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความวารสาร สิ่งพิมพ์ทางวิชาการ แนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ให้ เกิดความ
สอดคล้องกบัความมุ่งหมายของงานวิจยั 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม และสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมถึงความ
มุ่งหมายในการวิจยั 

3. น าแบบสอบถามที่ผู้ วิจัยได้สร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและคณะกรรมการ
เพื่อพิจารณาถึงความถูกต้อง เที่ยงตรง ความเหมาะสมทางด้านภาษา ประกอบกบัให้สอดคล้อง
กบัตวัแปรที่ศกึษา และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้ถกูต้องเหมาะสมสามารถน าไปใช้งานได้ 

4. น าแบบสอบถามที่แก้ไขตามข้อเสนอแนะ ไปหาความเชื่อมัน่ โดยน าไปทดลองใช้ 
(Try Out) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด โดยการหาค่าสมัประสิทธ์ิอัลฟา (Coefficient Alpha) 
ของครอนบัค (Cronbach) โดยมีค่าระหว่าง 0 – 1 ซึ่งในงานวิจัยนีย้อมรับค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่
ระดบั 0.70  ขึน้ไป (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561)  

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
1. ด้านคณุสมบติั                                  ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.738 
2. ด้านคณุประโยชน์                                ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั   0.744 
3. ด้านคณุค่า                                          ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.812    
4. ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้                        ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.742 

คณุภาพการบริการ 
1. ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ    ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.733 
2. ด้านความน่าเชื่อถือ                             ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.727 
3. ด้านการตอบสนองความต้องการ          ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.736 
4. ด้านการสร้างความมัน่ใจ                     ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.768   
5. ด้านความเห็นอกเห็นใจ         ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.767    

คณุค่าตราสินค้า 
1. ด้านการรู้จกัตราสินค้า                    ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.738   
2. ด้านคณุภาพที่รับรู้         ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.763  
3. ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า        ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.730 

ความภกัดีต่อตราสินค้า 
1. ด้านทศัคติ           ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.738   
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2. ด้านพฤติกรรม          ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.778  
การตดัสินใจซือ้ 

1. ด้านการรับรู้ความต้องการ         ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.805 
2. ด้านการแสวงหาข้อมลู         ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.721 
3. ด้านการประเมินผลทางเลือก        ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.735 
4. ด้านการตดัสินใจซือ้         ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.816 
5. ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้          ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั  0.743 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยในครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา(Descriptive Research) และการวิจัยเชิง

ส ารวจ (Survey Research) โดยผู้วิจยัมีการจดัเก็บรวมรวมข้อมลู ดงันี ้
1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้ วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลจากหนังสือ 

วารสาร สิ่งพิมพ์ต่างๆ ข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต บทความ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และรายงานอ่ืนๆ 
ที่เก่ียวข้องกบัการวิจยั  

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน 

 
การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
หลังจากที่ได้จัดเก็บแบบสอบถามและตรวจสอบความเรียบร้อย ผู้ วิจัยจะได้น า

แบบสอบถามมาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้
1. ผู้ วิจัยจะท าการตรวจสอบข้อมูล (Editing) ความเรียบร้อยและความถูกต้อง

สมบรูณ์ของแบบสอบถาม 
2. น าแบบสอบถามที่ได้มาลงรหัส (Coding) ที่ก าหนดไว้ เพื่อน าไปประมวลผล

ด้วยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

แบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตวัอย่างที่เป็นผู้บริโภคผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผู้วิจยัมีการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

1. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) สามารถ
วิเคราะห์แบบสอบถามได้ ดงันี ้ 
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1.1 แบบสอบถามส่วนที่  1  เก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม โดยจะแสดงผลเป็นความถ่ีและร้อยละ  

1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยจะแสดงผล
เป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เก่ียวกับคุณภาพการบริการ โดยจะแสดงผลเป็น
ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

1.4 แบบสอบถามส่วนที่ 4 เก่ียวกับคณุค่าตราสินค้า โดยจะแสดงผลเป็นค่า
คะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.5 แบบสอบถามส่วนที่ 5 เก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้า โดยจะแสดงผล
เป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.6 แบบสอบถามส่วนที่ 6 เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ โดยจะแสดงผลเป็นค่า
คะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ด้วยสถิ ติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ ใช้
ทดสอบสมมุติฐานการวิจัย มีการใช้สถิติในการวิเคราะห์และแปลผลข้อมูล โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการหาความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรในรูปของการท านายของตัวแปรอิสระ ( Independent Variable) และตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1-7 

 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย 
1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 
 

𝑃 =  
𝑓(100)

𝑛
 

เมื่อ  
P  แทน  ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 
𝑓  แทน  ความถ่ีหรือจ านวนที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
𝑛    แทน   จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนประชากร 
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1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ใช้สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 
 

           �̅�  =  
Σ𝑋

𝑛
 

เมื่อ  

�̅�      แทน    ค่าคะแนนเฉลี่ย 

Σ𝑋   แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

𝑛     แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตร (กัลยา วา
นิชย์บญัชา, 2561)  

 

𝑆. 𝐷. =  √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

 
เมื่อ  

S.D. แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

𝑥  แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
∑ 𝑥2 แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

(∑ 𝑥2) แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

𝑛               แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

𝑛 − 1     แทน  จ านวนตวัแปรอิสระ 
 

2. สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 
สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การหาความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามโดยใช้วัดค่าสัมประสิทธิแอลฟ่า (Cronbacha’alpha Coefficient) โดยใช้สูตรดังนี ้ 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) 
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                          α =
𝑘𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 
เมื่อ  

Cronbach’s Alpha    แทน   ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่
ก าหนด 

k แทน    จ านวนค าถามของแบบสอบถาม 

𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅      แทน   ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนระหว่างค าถาม
ต่างๆ 

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅                แทน    ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม
ผลลัพธ์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่า

ระหว่าง 0    1 ค่าที่ใกล้เคียงกบั 1 แสดงว่ามีความเชื่อมัน่สงู 
 

3. สถิติสัมประสิท ธ์ิสหสัมพันธ์เพีย ร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) 
ส าหรับใช้ในการทดสอบค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่ใช้ในการศึกษา  
เพื่อปอ้งกนัการเกิด Multicollinearity มีสตูร ดงันี ้ (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561)  

 
𝑛Σ𝑥𝑦 − (Σ𝑥)(Σ𝑥𝑦)

√[𝑛Σ𝑥2 − (Σ𝑥2)][𝑛Σ𝑦2 − (Σ𝑦2)]
 

 
เมื่อ 

𝑟𝑥𝑦    แทน   สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

Σ𝑥      แทน    ผลรวมคะแนนของ 𝑥 

Σ𝑦      แทน    ผลรวมคะแนนของ 𝑦 

Σ𝑥2   แทน    ผลรวมของคะแนนชดุ 𝑥 แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

Σ𝑦2   แทน    ผลรวมคะแนนของชดุ 𝑦 แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

Σ𝑥𝑦   แทน    ผลรวมของผลคณูระหว่าง 𝑥 และ 𝑦 
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4. การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
จากสมการแสดงความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ (X) จะเห็น

ว่ากลุ่ มตั วแปรอิสระ  (𝑎 +  𝛽1𝑋1 + 𝛽1𝑋1+. . . + 𝛽𝑘𝑋𝑘   สามารถอ ธิบายการ
เปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปรตามได้ส่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายได้นี ้

เรียกว่า ค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ์ ( Error : ε) การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหคุณูจาก

สมการจึงเป็นการพยากรณ์หาค่าสมัประสิทธ์ิ α และ β และค่า a และ b ที่ได้จากการค านวณโดย
กลุ่มตัวอย่างโดยหลักการวิเคราะห์ คือ ค่าสัมประสิทธ์ิท่ีท าให้สมการดังกล่าว โดยมีค่าความ
คลาดเคลื่อนก าลงัสองรวมกนัน้อยที่สดุ (Ordinary Least Square : OLS)  

 
สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร 
 

Y = 𝛼 +  𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 +  … +  𝛽𝑘𝑋𝑘 +  𝜀 
 
สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอย่าง 
 

Y = 𝛼 +  𝑏1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 +  … +  𝛽𝑘𝑋𝑘  
 
โดยที่  

𝑋  คือ ตวัแปรอิสระ 
Y    คือ ตวัแปรตาม 

𝑘  คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 4  
ผลการด าเนินงานวิจัย 

 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งในการศกึษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คณุภาพการบริการ และคณุค่า

ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับการวิจัยในครัง้นี  ้ผู้ วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ต่างๆ 
ส าหรับใช้ในการวิจยั ดงันี ้

n                   แทน      จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

�̅�                   แทน      ค่าเฉลี่ยกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.               แทน      ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
SS                 แทน      ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS                แทน      ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df      แทน     ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t      แทน     ค่าที่ใช้พิจารณา T – Distribution 
F      แทน     ค่าที่ใช้พิจารณา F - Distribution 
H0                  แทน      สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1                         แทน      สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
B                   แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย (Unstandardized) 
β                  แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ซึง่พยากรณ์ใน 
                                  รูปคะแนนมาตรฐาน 
SE                 แทน      ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
R                   แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิสหพนัธ์พหคุณู 
Adjusted R2       แทน    ค่าสมัประสิทธ์ิการท านายท่ีปรับแก้แล้ว 
**      แทน      นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  
*                    แทน      นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้แสดงผลการ

วิเคราะห์ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  

ตอนที่ 1 ลกัษณะสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และเมนทูี่ชื่นชอบ 

ตอนที่ 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้าน
คณุค่า และด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้ 

ตอนที่ 3 คุณภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้าน
ความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมัน่ใจ และด้านความเห็นอก 
เห็นใจ 

ตอนที่ 4 คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพที่รับรู้ และ
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

ตอนที่ 5 ความภกัดีต่อตราสินค้า ได้แก่ ด้านทศัคติ และด้านพฤติกรรม 
ตอนที่ 6 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการ
ประเมินผลทางเลือกด้านการตดัสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
1. ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์  

ด้านคณุค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. คณุภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้าน
ความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมัน่ใจ และด้านความเห็นอก
เห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ 
และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย - 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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4. ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์  
ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย -
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

5. คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ  
ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ 
และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

6. คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้  
และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย - 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

7. ความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านทัศคติ และด้านพฤติกรรม ที่มี
อิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนท่ี 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และเมนูท่ีชื่นชอบ ผู้วิจัยจะแสดงผล
โดยใช้วิธีการแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละ ดงัตาราง 9 
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ตาราง 9 ลกัษณะสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และเมนทูี่ชื่นชอบ จ าแนกตามจ านวนความถ่ีและร้อยละ 

 

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ    

 
ชาย 117 29.25 

 หญิง 283 70.75 

  รวม 400 100.00 

2. อายุ    

 
18 -25 ปี 108 27.00 

 26 – 33 ปี 87 21.75 

 34 – 41 ปี 81 20.25 

 42 – 49 ปี 54 13.50 

 50 ปี ขึน้ไป 70 17.50 

  รวม 400 100.00 

3. สถานภาพสมรส   

 
โสด 222 55.50 

 สมรส 142 35.50 

 หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 36 9.00 

  รวม 400 100.00 

4. ระดบัการศกึษา   

 ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี 112 28.00 

 ระดบัปริญญาตรี 209 52.25 

 สงูกว่าระดบัปริญญาตรี 79 19.75 

  รวม 400 100.00 
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ตาราง 10 (ต่อ) 

 

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 113 28.25 

 15,001 – 30,000 บาท 177 44.25 

 30,001 – 45,000 บาท 62 15.50 

 มากกว่า 45,001 บาท ขึน้ไป 48 12.00 

  รวม 400 100.00 

6. อาชีพ    

 
นกัเรียน/นกัศกึษา 55 13.75 

 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 78 19.50 

 พนกังานบริษัทเอกชน 84 21.00 

 ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 123 30.75 

 แม่บ้าน/พ่อบ้าน /เกษียณอายุ 32 8.00 

 Freelance 28 7.00 

  รวม 400 100.00 

7. เมนทูี่ชื่นชอบ    

 
กาแฟ 136 34.00 

 ชา/โกโก้ 107 26.75 

 นมสด 80 20.00 

 สมทูตี ้ 39 9.75 

 อฟัโฟกาโต้ 11 2.75 

 เบเกอร่ี/ไอศครีม 27 6.75 

  รวม 400 100.00 
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จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม จ านวน  
400 คน ผู้วิจยัจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ ดงันี ้

เพศ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 
70.75 และเพศชาย จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 18 -25 ปี  จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.00 รองลงมาคือ มีอายุ 26 – 33 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 มีอายุ 34 – 41 ปี 
จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 มีอายุ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และ
มีอาย ุ42 – 49 ปี จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 222 คน 
คิดเป็นร้อยละ 55.50 รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 และ
มีสถานภาพหย่าร้าง/แยกกนัอยู่ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัปริญญาตรี จ านวน 209 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.25 รองลงมาคือ ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 
และสงูกว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 
– 30,000 บาท จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 รองลงมาคือ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า
หรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 
45,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 45,001 
บาทขึน้ไป จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จ านวน 
123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 รองลงมาคือ พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.00 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 นักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 แม่บ้าน/พ่อบ้าน /เกษียณอายุ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.00 และอาชีพ Freelance จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดบั 

เมนูท่ีชื่นชอบ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชื่นชอบเมนูกาแฟ จ านวน 136 คน  
คิดเป็นร้อยละ 34.00 รองลงมาคือ เมนูชา/โกโก้ จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 เมนูนมสด 
จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 เมนูสมทูตี ้จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 เมนูเบเกอร่ี/
ไอศกรีม จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 และเมนูอัฟโฟกาโต้ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.75 ตามล าดบั 
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ตอนที่  2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ  ด้านคุณประโยชน์  
ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ โดยผู้ วิจัยได้ใช้วิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้

 
ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

ด้านคณุสมบติั 4.21 0.711 ดีมาก 
ด้านคณุประโยชน์ 4.27 0.703 ดีมาก 

ด้านคณุค่า 4.18 0.684 ดี 

ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้ 4.22 0.697 ดีมาก 

ภาพรวมภาพลักษณ์ตราสินค้า 4.22 0.699 ดีมาก 

 
จากตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก (x̅  = 4.22, S.D. = 0.697) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ใน
ระดับดีมาก จ านวน 3 ด้าน และระดับดี จ านวน 1 ด้าน โดยด้านคุณประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
(x̅  = 4.27, S.D. = 0.703) รองลงมาคือ ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้  (x̅  = 4.22, S.D. = 0.697) 
ด้านคุณสมบัติ (x̅  = 4.21, S.D. = 0.711) และด้านคุณค่า อยู่ในระดับดี (x̅  = 4.18, S.D. = 
0.684) ตามล าดบั 
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ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบติั 
 

ด้านคุณสมบัติ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

1. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์  
มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จกั 

4.41 0.622 ดีมาก 

2. ตราสินค้าของร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
มีเอกลกัษณ์ที่ความโดดเด่น 

4.21 0.696 ดีมาก 

3. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ แสดงถึง
ความปลอดภยัในการบริโภค 

4.19 0.743 ดี 

4. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์  
มีความทนัสมยั 

4.05 0.784 ดี 

ภาพรวมด้านคุณสมบัติ 4.21 0.711 ดีมาก 

 
จากตาราง 11 ค่าเฉลี่ ยและส่วน เบี่ ยงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ ตราสิน ค้า  

ด้านคุณสมบัติ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก (x̅  = 4.21, S.D. = 0.711) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า อยู่ในระดับดีมาก จ านวน 2 ข้อ โดยตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์  
มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.41, S.D. = 0.622) รองลงมาคือ ตราสินค้าของร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์มีเอกลักษณ์ที่ความโดดเด่น (x̅  = 4.21, S.D. = 0.696) ทัง้นีอ้ยู่ใน
ระดับดี จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ แสดงถึงความปลอดภัยใน
การบริโภค (x̅  = 4.19, S.D. = 0.743) และตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีความ
ทนัสมยั (x̅  = 4.05, S.D. = 0.784) ตามล าดบั 
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ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุประโยชน์ 
 

ด้านคุณประโยชน์ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

1. ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ใช้วตัถุดิบที่มี
คณุภาพ 

4.28 0.677 ดีมาก 

2. ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ อาหารหรือ
เคร่ืองด่ืม มีทัง้เมนรู้อนและเย็น 

4.30 0.693 ดีมาก 

3. ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ใช้วตัถุดิบหลกั 
ที่เป็นวตัถุดิบจากนมที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย 

4.38 0.657 ดีมาก 

4. ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีการใสใ่จ
รายละเอียดในทุกเมนู 

4.13 0.784 ดี 

ภาพรวมด้านคุณประโยชน์ 4.27 0.703 ดีมาก 

 
จากตาราง 12 ค่าเฉลี่ ยและส่วน เบี่ ยงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ ตราสิน ค้า  

ด้านคณุประโยชน์ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัดีมาก (x̅  = 4.27, S.D. = 0.703) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า อยู่ในระดับดีมาก จ านวน 3 ข้อ โดยร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ใช้วัตถุดิบหลัก 
ที่ เป็นวัตถุดิบจากนมที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย  มี ค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.38, S.D. = 0.657) 
รองลงมาคือ ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ อาหารหรือเคร่ืองด่ืม มีทั ง้เมนูร้อนและเย็น (x̅  = 
4.30, S.D. = 0.693) ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ (x̅  = 4.28, S.D. = 
0.677) และร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีการใส่ใจรายละเอียดในทุกเมนู อยู่ในระดับดี (x̅  = 
4.13, S.D. = 0.784) ตามล าดบั 
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ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุค่า 
 

ด้านคุณค่า 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

1. เมื่อใช้บริการและรู้สกึว่าทัง้เคร่ืองดื่ม/อาหาร  
มีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกบัราคา 

4.20 0.704 ดี 

2. เกิดความรู้ที่สึกดีเมื่อใช้บริการร้านไทย- 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 

4.19 0.664 ดี 

3. รู้สกึว่าสิ่งที่ได้รับจากการใช้บริการร้านไทย- 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีคณุค่าต่อจิตใจ 

4.18 0.693 ดี 

4. ประสบการณ์ที่ได้รับมีความคุ้มค่ากบัการใช้
บริการร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์ แลนด์ 

4.16 0.675 ดี 

ภาพรวมด้านคุณค่า 4.18 0.684 ดี 

 
จากตาราง 13 ค่าเฉลี่ ยและส่วน เบี่ ยงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ ตราสิน ค้า  

ด้านคุณค่า พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.18, S.D. = 0.684) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า อยู่ในระดับดีทุกข้อ โดยเมื่อใช้บริการและรู้สึกว่าทัง้เคร่ืองด่ืม/อาหาร มีความคุ้มค่าเมื่อ
เทียบกับราคา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.20, S.D. = 0.704) รองลงมาคือ เกิดความรู้ที่สึกดีเมื่อใช้
บริการร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ (x̅  = 4.19, S.D. = 0.664) รู้สึกว่าสิ่งที่ได้รับจากการใช้
บริการร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีคุณ ค่าต่อจิตใจ  (x̅  = 4.18, S.D. = 0.693) และ
ประสบการณ์ที่ได้รับมีความคุ้มค่ากับการใช้บริการร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์ แลนด์ (x̅  = 4.16, 
S.D. = 0.675) ตามล าดบั 
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ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ 
 

ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

1. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์  
เหมาะกบัผู้บริโภคที่ชื่นชอบวตัถุดิบจากนม 

4.30 0.630 ดีมาก 

2. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์  
สะท้อนถึงรสนิยมเป็นอย่างดี 

4.04 0.770 ดี 

3. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์  
เหมาะกบัผู้บริโภคทุกเพศทกุวยั 

4.39 0.669 ดีมาก 

4. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์  
เหมาะกบัการเป็นอาหารว่าง 

4.15 0.718 ดี 

ภาพรวมด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ 4.22 0.697 ดีมาก 

 
จากตาราง 13 ค่าเฉลี่ ยและส่วน เบี่ ยงเบนมาตรฐานภาพลักษณ์ ตราสิน ค้า  

ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้  พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก (x̅  = 4.22, S.D. = 0.697) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดบัดีมาก จ านวน 2 ข้อ โดยตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ เหมาะกับผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.39, S.D. = 0.669) รองลงมาคือ 
ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เหมาะกบัผู้บริโภคที่ชื่นชอบวตัถุดิบจากนม  (x̅  = 4.30, 
S.D. = 0.630) ทัง้นีอ้ยู่ในระดับดี จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
เหมาะกับการเป็นอาหารว่าง (x̅  = 4.15, S.D. = 0.718) และตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ สะท้อนถึงรสนิยมเป็นอย่างดี (x̅  = 4.04, S.D. = 0.770) ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 3 คุณภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้าน
ความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ และด้าน
ความเห็นอกเห็นใจ โดยผู้ วิจัยได้ใช้วิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้

 
ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมคณุภาพการบริการ 
 

คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 4.06 0.734 ดี 
ด้านความน่าเชื่อถือ 4.09 0.728 ดี 

ด้านการตอบสนองความต้องการ 4.16 0.688 ดี 

ด้านการสร้างความมัน่ใจ 4.10 0.704 ดี 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ 4.18 0.705 ดี 

ภาพรวมคุณภาพการบริการ 4.12 0.712 ดี 

 
จากตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคณุภาพการบริการ ภาพรวม

อยู่ในระดับดี (x̅  = 4.12, S.D. = 0.712) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับดีทุกด้าน  
โดยด้านความเห็นอกเห็นใจ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.18, S.D. = 0.705) รองลงมาคือ ด้านการ
ตอบสนองความต้องการ (x̅  = 4.16, S.D. = 0.688) ด้านการสร้างความมั่นใจ (x̅  = 4.10, S.D. 
= 0.704) ด้านความน่าเชื่อถือ (x̅  = 4.09, S.D. = 0.728) และด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ (x̅  = 4.06, S.D. = 0.734) ตามล าดบั 
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ตาราง 16 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานคณุภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ 
 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

1. ภายในร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์  
มีการตกแต่งร้านที่สวยงาม 

4.09 0.731 ดี 

2. ภายในร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์  
มีเมนอูาหาร/เคร่ืองดื่ม ที่มีความหลากหลาย 

4.11 0.734 ดี 

3. พนกังานแต่งกายเข้ากบับรรยากาศภายในร้าน 4.05 0.712 ดี 

4. มีจ านวนที่นัง่ที่เพียงพอต่อผู้ใช้บริการ 4.00 0.758 ดี 

ภาพรวมด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 4.06 0.734 ดี 

 
จากตาราง 16 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณภาพการบริการ ด้านความเป็น

รูปธรรมของการบริการ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅  = 4.06, S.D. = 0.734) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า อยู่ในระดบัดีทกุข้อ โดยภายในร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีเมนอูาหาร/เคร่ืองดื่ม 
ที่มีความหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.11, S.D. = 0.734) รองลงมาคือ ภายในร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีการตกแต่งร้านที่สวยงาม (x̅  = 4.09, S.D. = 0.731) พนักงานแต่งกาย
เข้ากับบรรยากาศภายในร้าน  (x̅  = 4.05, S.D. = 0.712) และมีจ านวนที่นั่งที่ เพียงพอต่อ
ผู้ใช้บริการ (x̅  = 4.00, S.D. = 0.758) ตามล าดบั 
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ตาราง 17 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานคณุภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ 
 

ด้านความน่าเชื่อถือ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

1. พนกังานที่ให้บริการ มีความรู้ความสามารถ 
ในการแนะน าผลิตภณัฑ์ของร้านได้เป็นอย่างดี 

4.12 0.727 ดี 

2. พนกังานสามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึน้ในระหว่าง
การให้บริการแก่ผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี 

4.05 0.738 ดี 

3. ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีภาพลกัษณ์ 
การให้บริการที่ดี 

4.12 0.689 ดี 

4. พนกังานมีทกัษะในการบริการด้วยมาตรฐาน 
ที่ดีเสมอต้นเสมอปลาย 

4.06 0.758 ดี 

ภาพรวมด้านความน่าเชื่อถือ 4.09 0.728 ดี 
 

จากตาราง 17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณภาพการบริการ ด้านความ
น่าเชื่อถือ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅  = 4.09, S.D. = 0.728) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  
อยู่ในระดบัดีทุกข้อ โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 2 ข้อ คือ พนักงานที่ให้บริการ มีความรู้ความสามารถใน
การแนะน าผลิตภัณฑ์ของร้านได้เป็นอย่างดี (x̅  = 4.12, S.D. = 0.727) และร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ มีภาพลักษณ์การให้บริการที่ดี (x̅  = 4.12, S.D. = 0.689) รองลงมาคือ พนักงานมี
ทักษะในการบริการด้วยมาตรฐานที่ ดีเสมอต้นเสมอปลาย (x̅  = 4.06, S.D. = 0.758) และ
พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึน้ในระหว่างการให้บริการแก่ผู้ ใช้บริการได้เป็นอย่างดี  (x̅  = 
4.05, S.D. = 0.738)  ตามล าดบั 
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ตาราง 18 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานคณุภาพการบริการ ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ 

 

ด้านการตอบสนองความต้องการ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

1. พนกังานสามารถให้บริการด้วยความรวดเร็ว 4.19 0.620 ดี 

2. พนกังานมีความตัง้ใจและมีความกระตือรือร้น 
ในการให้บริการ 

4.23 0.661 ดีมาก 

3. พนกังานสามารถให้บริการตามค าร้องขอ 
ของผู้ใช้บริการได้อย่างทนัท่วงที 

4.15 0.688 ดี 

4. มีการแจ้งความเคลื่อนไหวของข้อมลูข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ภายในร้านอย่างสม ่าเสมอ 

4.06 0.784 ดี 

ภาพรวมด้านการตอบสนองความต้องการ 4.16 0.688 ดี 

 
จากตาราง 18 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณภาพการบริการ ด้านการ

ตอบสนองความต้องการ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.16, S.D. = 0.688) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า พนกังานมีความตัง้ใจและมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ อยู่ในระดบัดีมาก  
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.23, S.D. = 0.611) ทัง้นีอ้ยู่ในระดับดี จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ พนักงาน
สามารถให้บริการด้วยความรวดเร็ว (x̅  = 4.19, S.D. = 0.620) พนกังานสามารถให้บริการตามค า
ร้องขอของผู้ใช้บริการได้อย่างทนัท่วงที (x̅  = 4.15, S.D. = 0.688) และมีการแจ้งความเคลื่อนไหว
ของข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ภายในร้านอย่างสม ่าเสมอ อยู่ในระดบัดี (x̅  = 4.06, S.D. = 
0.784) ตามล าดบั 
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ตาราง 19 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานคณุภาพการบริการ ด้านการสร้างความมัน่ใจ 
 

ด้านการสร้างความมั่นใจ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

1. พนกังานสามารถตอบค าถามข้อสงสยั 
ได้เป็นอย่างดี 

4.11 0.736 ดี 

2. พนกังานมีทกัษะการสื่อสารที่ดีและ 
มีความชดัเจนต่อการให้บริการ 

4.10 0.651 ดี 

3. พนกังานมีความเชี่ยวชาญและเข้าใจ 
เก่ียวกบัสินค้าที่ให้บริการได้อย่างถูกต้อง 

4.07 0.717 ดี 

4. มีการรักษาความสะอาดของร้านและที่นัง่อยู่เสมอ 4.13 0.711 ดี 

ภาพรวมด้านการสร้างความมั่นใจ 4.10 0.704 ดี 

 
จากตาราง 19 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณภาพการบริการ ด้านการสร้าง

ความมั่นใจ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.10, S.D. = 0.704) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า อยู่ในระดบัดีทุกข้อ โดยมีการรักษาความสะอาดของร้านและที่นั่งอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยสงูสุด
(x̅  = 4.13, S.D. = 0.711) รองลงมาคือ พนักงานสามารถตอบค าถามข้อสงสัยได้เป็นอย่างดี  
(x̅  = 4.11, S.D. = 0.736) พนักงานมีทักษะการสื่อสารที่ดีและมีความชัดเจนต่อการให้บริการ  
(x̅  = 4.10, S.D. = 0.651) และพนกังานมีความเชี่ยวชาญและเข้าใจเก่ียวกบัสินค้าที่ให้บริการได้
อย่างถกูต้อง (x̅  = 4.07, S.D. = 0.717) ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



  127 

ตาราง 20 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานคณุภาพการบริการ ด้านความเห็นอกเห็นใจ 
 

ด้านความเหน็อกเหน็ใจ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

1. พนกังานมีการเอาใจใสผู่้ใช้บริการอย่าง 
เท่าเทียมกนั 

4.15 0.686 ดี 

2. พนกังานใสใ่จรายละเอียดของผู้ใช้บริการ 
ได้เป็นอย่างดี 

4.14 0.734 ดี 

3. พนกังานมีอธัยาศยัดี ยิม้แย้มแจ่มใส 4.24 0.687 ดีมาก 

4. พนกังานรับฟังข้อเสนอแนะการบริการ 
และพร้อมน าไปปรับปรุงการให้บริการให้ดีขึน้ 

4.18 0.713 ดี 

ภาพรวมด้านความเหน็อกเหน็ใจ 4.18 0.705 ดี 

 
จากตาราง 20 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณภาพการบริการ ด้านความเห็น

อกเห็นใจ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅  = 4.18, S.D. = 0.705) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
พนักงานมีอัธยาศัยดี ยิม้แย้มแจ่มใส  อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.24, S.D. = 
0.687) ทัง้นีอ้ยู่ในระดับดี จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ พนักงานรับฟังข้อเสนอแนะการบริการและพร้อม
น าไปปรับปรุงการให้บริการให้ดีขึน้ (x̅  = 4.18, S.D. = 0.713) พนกังานมีการเอาใจใสผู่้ ใช้บริการ
อย่างเท่าเทียมกัน (x̅  = 4.15, S.D. = 0.686) และพนักงานใส่ใจรายละเอียดของผู้ ใช้บริการได้
เป็นอยา่งด ี(x̅  = 4.14, S.D. = 0.734) ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 4 คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ และ

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยผู้ วิจัยได้ใช้วิธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้
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ตาราง 21 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมคณุค่าตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า 4.09 0.760 ดี 
ด้านคณุภาพที่รับรู้ 4.17 0.732 ดี 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 4.18 0.702 ดี 

ภาพรวมคุณค่าตราสินค้า 4.15 0.731 ดี 

 
จากตาราง 21 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณค่าตราสินค้า ภาพรวมอยู่

ในระดับดี (x̅  = 4.15, S.D. = 0.731) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดบัดีทุกด้าน โดย
ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มี ค่าเฉลี่ยสูงสุด  (x̅  = 4.18, S.D. = 0.702) รองลงมาคือ  
ด้านคุณภาพที่รับรู้ (x̅  = 4.17, S.D. = 0.732) และด้านการรู้จักตราสินค้า (x̅  = 4.09, S.D. = 
0.760) ตามล าดบั 

 
ตาราง 22 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานคณุค่าตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

1. เมื่อนึกถึงร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ จะนึกถึง
คณุภาพและเทคโนโลยีการผลิตที่มีคณุภาพ 

4.11 0.788 ดี 

2. รู้จกัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ของร้านไทย-เดนมาร์ค  
มิลค์แลนด์ เช่น นมป่ัน นมสด ขนมปังปิง้ 

4.16 0.700 ดี 

3. สามารถแยกแยะรสชาติของอาหาร 
และเคร่ืองด่ืมจากร้านอ่ืนได้ 

4.00 0.803 ดี 

4. เมื่อนึกถึงนมสด จะนึกถึงตราสินค้าของร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์เป็นอนัดบัแรก 

4.09 0.749 ดี 

ภาพรวมด้านการรู้จักตราสินค้า 4.09 0.760 ดี 
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จากตาราง 22 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตรา
สินค้า พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.09, S.D. = 0.760) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  
อยู่ในระดบัดีทุกข้อ โดยรู้จกัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ของร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เช่น นมป่ัน นมสด 
ขนมปังปิง้ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ (x̅  = 4.16, S.D. = 0.700) รองลงมาคือ เมื่อนึกถึงร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ จะนึกถึงคุณภาพและเทคโนโลยีการผลิตที่มีคุณภาพ  (x̅  = 4.11, S.D. = 0.788)  
เมื่อนึกถึงนมสด จะนึกถึงตราสินค้าของร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์เป็นอนัดบัแรก (x̅  = 4.09, 
S.D. = 0.749) และสามารถแยกแยะรสชาติของอาหารและเคร่ืองด่ืมจากร้านอ่ืนได้ (x̅  = 4.00, 
S.D. = 0.803) ตามล าดบั 

 
ตาราง 23 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานคณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพที่รับรู้ 
 

ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

1. มีความเชื่อมัน่ในตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์  

4.23 0.693 ดีมาก 

2. รับรู้คณุภาพในตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค  
มิลค์แลนด์ จากยอดการรีวิวของผู้ใช้บริการ 

4.14 0.741 ดี 

3. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีบรรจุ
ภณัฑ์ที่ปลอดภยัต่อผู้บริโภค 

4.14 0.727 ดี 

4. รับรู้คณุภาพในตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค  
มิลค์แลนด์ จากความใสใ่จในเร่ืองความสะอาด 
ของพนกังานและอปุกรณ์ที่ใช้ในการให้บริการ 

4.17 0.768 ดี 

ภาพรวมด้านคุณภาพท่ีรับรู้ 4.17 0.732 ดี 

 
จากตาราง 23 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคณุค่าตราสินค้า ด้านคณุภาพที่รับรู้

พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.17, S.D. = 0.732) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีความ
เชื่อมัน่ในตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ อยู่ในระดบัดีมาก มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ (x̅  = 4.23, 
S.D. = 0.693) ทัง้นีอ้ยู่ในระดบัดี จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ รับรู้คณุภาพในตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ จากความใส่ใจในเร่ืองความสะอาดของพนักงานและอุปกรณ์ที่ใช้ในการให้บริการ  (x̅  
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= 4.17, S.D. = 0.768) รับรู้คณุภาพในตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ จากยอดการรีวิว
ของผู้ ใช้บริการ (x̅  = 4.14, S.D. = 0.741) และตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีบรรจุ
ภณัฑ์ที่ปลอดภยัต่อผู้บริโภค (x̅  = 4.14, S.D. = 0.727) ตามล าดบั 

 
ตาราง 24 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานคณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

1. เห็นว่าผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ รสชาติดีกว่าร้านเคร่ืองดื่มประเภทนมสด 
ยี่ห้ออ่ืน 

4.10 0.784 ดี 

2. สามารถจดจ าตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค  
มิลค์แลนด์ได้ 

4.22 0.678 ดีมาก 

3. เห็นว่าผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ เช่น นมสด นมป่ัน ไอศกรีมนมสด มีสว่น 
ผสมที่ลงตวั 

4.20 0.657 ดี 

4. เห็นว่าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เป็นร้าน 
ที่มีบรรยากาศน่านัง่และให้ความรู้สกึแบบสบายๆ 

4.19 0.689 ดี 

ภาพรวมด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 4.18 0.702 ดี 

 
จากตาราง 24 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์

กับตราสินค้า พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.18, S.D. = 0.702) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า สามารถจดจ าตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ได้ อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย
สงูสดุ (x̅  = 4.22, S.D. = 0.678) ทัง้นีอ้ยู่ในระดบัดี จ านวน 3 ข้อ ได้แก ่เห็นว่าผลิตภณัฑ์จากร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เช่น นมสด นมป่ัน ไอศกรีมนมสด มีส่วนผสมที่ลงตวั  (x̅  = 4.20, S.D. 
= 0.657) เห็นว่าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เป็นร้านที่มีบรรยากาศน่านัง่และให้ความรู้สกึแบบ
สบายๆ (x̅  = 4.19, S.D. = 0.689) และเห็นว่าผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
รสชาติดีกว่าร้านเคร่ืองดื่มประเภทนมสดยี่ห้ออ่ืน ม(ีx̅  = 4.10, S.D. = 0.784) ตามล าดบั 
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ตอนที่ 5 ความภักดีต่อตราสินค้า ได้แก่ ด้านทัศคติ และด้านพฤติกรรม โดยผู้วิจยั
ได้ใช้วิ ธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ดงันี ้

 
ตาราง 25 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมความภกัดีต่อตราสินค้า 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

ด้านทศัคติ 4.17 0.713 ดี 
ด้านพฤติกรรม 4.07 0.739 ดี 

ภาพรวมความภักดีต่อตราสินค้า 4.12 0.726 ดี 

 
จากตาราง 25 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความภักดีต่อตราสินค้า 

ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.12, S.D. = 0.726) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับดี 
ทุกด้าน โดยด้านทัศคติ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.17, S.D. = 0.713) และด้านพฤติกรรม (x̅  = 
4.07, S.D. = 0.739) 
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ตาราง 26 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานความภกัดีต่อตราสินค้า ด้านทศัคติ 
 

ด้านทัศคติ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
1. จะยงัคงซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ถึงแม้ว่าจะมีผลิตภณัฑ์ยี่ห้ออ่ืนที่มีคณุภาพ
ใกล้เคียงกนั 

4.18 0.697 ดี 

2. ยินดีที่จะแนะน าให้ผู้ อ่ืนให้ซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 

4.16 0.723 ดี 

3. มีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ภาย 
ในร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 

4.11 0.743 ดี 

4. มีความรู้สึกที่ดีต่อการซือ้อาหาร/เคร่ืองดื่ม 
จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 

4.25 0.691 ดีมาก 

ภาพรวมด้านทัศคติ 4.17 0.713 ดี 

 
จากตาราง 26 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความภกัดีต่อตราสินค้า ด้านทศัคติ

พบว่า ภาพรวมอยู่ ในระดับดี (x̅  = 4.17 , S.D. = 0.713) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  
มีความรู้สึกที่ดีต่อการซือ้อาหาร/เคร่ืองด่ืมจากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ อยู่ในระดับดีมาก  
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.25, S.D. = 0.691) ทัง้นีอ้ยู่ในระดับดี จ านวน 3 ข้อ ได้แก่  จะยังคงซือ้
ผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ถึงแม้ว่าจะมีผลิตภณัฑ์ยี่ห้ออ่ืนที่มีคณุภาพใกล้เคียง
กัน (x̅  = 4.18, S.D. = 0.697) ยินดีที่จะแนะน าให้ผู้ อ่ืนให้ซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ (x̅  = 4.16, S.D. = 0.723) และมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ภายในร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ (x̅  = 4.11, S.D. = 0.743) ตามล าดบั 
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ตาราง 27 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานความภกัดีต่อตราสินค้า ด้านพฤติกรรม 
 

ด้านพฤติกรรม 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
1. เต็มใจที่จะจ่ายเงินเพิ่มขึน้ หากปรับปรุงคณุภาพ
และคณุประโยชน์ที่สงูขึน้ 

4.11 0.704 ดี 

2. จะซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ อย่างต่อเนื่อง 

4.08 0.728 ดี 

3. จะติดตามข้อมลู ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จาก
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์อยู่เสมอ 

4.03 0.747 ดี 

4. จะยงัซือ้สินค้าของร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
ถึงแม้จะไม่มีการสง่เสริมทางการตลาด เช่น การลด
ราคา 

4.06 0.775 ดี 

ภาพรวมด้านพฤติกรรม 4.07 0.739 ดี 

 
จากตาราง 27 ค่าเฉลี่ ยและส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐานความภักดี ต่อตราสิน ค้า  

ด้านพฤติกรรม พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅  = 4.07, S.D. = 0.739) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า อยู่ในระดบัดีทุกข้อ โดยเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพิ่มขึน้ หากปรับปรุงคณุภาพและคณุประโยชน์
ที่สูงขึน้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.11, S.D. = 0.704) รองลงมาคือ จะซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ อย่างต่อเนื่อง (x̅  = 4.08, S.D. = 0.728) จะยังซือ้สินค้าของร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ ถึงแม้จะไม่มีการส่งเสริมทางการตลาด เช่น การลดราคา  (x̅  = 4.06, S.D. = 
0.775) และจะติดตามข้อมูล ข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์อยู่
เสมอ (x̅  = 4.03, S.D. = 0.747) ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 6 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้าน
การประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ โดยผู้ วิจัย
ได้ใช้วิ ธีการแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ดงันี ้
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ตาราง 28 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ 

 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ 

ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 

ด้านการรับรู้ความต้องการ 4.11 0.709 ดี 

ด้านการแสวงหาข้อมลู 3.94 0.832 ดี 

ด้านการประเมินผลทางเลือก 4.10 0.729 ดี 

ด้านการตดัสินใจซือ้ 4.17 0.724 ดี 

ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 4.09 0.734 ดี 

ภาพรวมด้านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย- 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 

4.08 0.746 ดี 

 
จากตาราง 28 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-

เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅  = 4.08, S.D. = 0.746) เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้านพบว่า อยู่ในระดบัดีทุกด้าน โดยด้านการตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ (x̅  = 4.17, S.D. = 
0.724) รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ความต้องการ (x̅  = 4.11, S.D. = 0.709) ด้านการประเมินผล
ทางเลือก (x̅  = 4.10, S.D. = 0.729) ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ (x̅  = 4.09, S.D. = 0.734) และ
ด้านการแสวงหาข้อมลู (x̅  = 3.94, S.D. = 0.832) ตามล าดบั 
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ตาราง 29 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ ด้านการรับรู้ความต้องการ 
 

ด้านการรับรู้ความต้องการ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
1. ต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ เนื่องจากต้องการความสดชื่นให้แก่ร่างกาย 

4.08 0.705 ดี 

2. ต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ เนื่องจากราคามีความเหมาะสมน่าลอง 

4.13 0.685 ดี 

3. ต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ ที่มีสภาพแวดล้อมของร้านที่สะอาด 

4.14 0.673 ดี 

4. มีการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ จากโปรโมชัน่ที่น่าสนใจเป็นหลกั 

4.10 0.774 ดี 

ภาพรวมด้านการรับรู้ความต้องการ 4.11 0.709 ดี 

 
จากตาราง 29 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-

เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ด้านการรับรู้ความต้องการ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅  = 4.11, S.D. = 
0.709) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดบัดีทกุข้อ โดยต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ที่มีสภาพแวดล้อมของร้านที่สะอาด  มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.14, S.D. = 
0.673) รองลงมาคือ ต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากราคา 
มีความเหมาะสมน่าลอง (x̅  = 4.13, S.D. = 0.685) มีการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ จากโปรโมชั่นที่น่าสนใจเป็นหลัก (x̅  = 4.10, S.D. = 0.774) และต้องการซือ้
ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากต้องการความสดชื่นให้แก่ร่างกาย (x̅  = 
4.08, S.D. = 0.705) ตามล าดบั 
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ตาราง 30 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ ด้านการแสวงหาข้อมลู 

 

ด้านการแสวงหาข้อมูล 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
1. มีการหาข้อมลูผ่านค าบอกเลา่หรือการถ่ายทอด
ประสบการณ์ เช่น Pantip.com และเพจ รีวิว
ร้านอาหาร/เคร่ืองด่ืมเป็นต้น 

3.93 0.849 ดี 

2. ได้น าประสบการณ์ในอดีตในการบริโภคอาหาร/
เคร่ืองด่ืมอื่นๆ มาพิจารณาประกอบการตดัสินใจด้วย 

4.04 0.768 ดี 

3. มีการศึกษาหาข้อมลูเก่ียวกบัร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ จากข่าวหรือโฆษณาแฝงอ่ืนๆ 

3.90 0.867 ดี 

4. ได้ติดตามข้อมลูการประชาสมัพนัธ์ของ 
Facebook ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์  
อย่างต่อเนื่อง 

3.89 0.845 ดี 

ภาพรวมด้านการแสวงหาข้อมูล 3.94 0.832 ดี 

 
จากตาราง 30 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-

เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ด้านการแสวงหาข้อมูล พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 3.94, S.D. = 
0.832) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับดีทุกข้อ โดยได้น าประสบการณ์ในอดีตในการ
บริโภคอาหาร/เคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ มาพิจารณาประกอบการตดัสินใจด้วย  มีค่าเฉลี่ยสงูสุด (x̅  = 4.04, 
S.D. = 0.768) รองลงมาคือ มีการหาข้อมูลผ่านค าบอกเล่าหรือการถ่ายทอดประสบการณ์ เช่น 
Pantip.com และเพจ รีวิวร้านอาหาร/เคร่ืองด่ืมเป็นต้น (x̅  = 3.93, S.D. = 0.849) มีการศึกษาหา
ข้อมูลเก่ียวกับร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ จากข่าวหรือโฆษณาแฝงอ่ืนๆ (x̅  = 3.90, S.D. = 
0.867) และได้ติดตามข้อมูลการประชาสัมพันธ์ของ Facebook ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
อย่างต่อเนื่อง (x̅  = 3.89, S.D. = 0.845) ตามล าดบั 
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ตาราง 31 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ ด้านการประเมินผลทางเลือก 
 

ด้านการประเมินผลทางเลือก 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
1. มีการเปรียบเทียบข้อมลูเก่ียวกบัร้านอ่ืนๆ ในแต่ละ
แห่งก่อนการตดัสินใจใช้บริการร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ 

3.99 0.785 ดี 

2. การมีบริการสัง่อาหาร/เคร่ืองดื่ม เช่น GrabFood, 
Line Man สง่ผลต่อการใช้บริการ 

4.12 0.792 ดี 

3. การแสดงรายละเอียดข้อมลูที่ส าคญัภายในร้านที่
ครบถ้วน ชดัเจน สง่ผลต่อการใช้บริการ 

4.19 0.646 ดี 

4. ช่วงเวลาการเปิด-ปิด ร้านที่เหมาะสม สง่ผลต่อ
การใช้บริการ 

4.13 0.693 ดี 

ภาพรวมด้านการประเมินผลทางเลือก 4.10 0.729 ดี 

 
จากตาราง 31 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-

เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ด้านการประเมินผลทางเลือก พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅  = 4.10, S.D. 
= 0.729) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับดีทุกข้อ โดยการแสดงรายละเอียดข้อมูลที่
ส าคัญภายในร้านที่ครบถ้วน ชัดเจน ส่งผลต่อการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.19, S.D. = 
0.646) รองลงมาคือ ช่วงเวลาการเปิด-ปิด ร้านที่เหมาะสม ส่งผลต่อการใช้บริการ  (x̅  = 4.13, 
S.D. = 0.693) การมีบริการสั่งอาหาร/เคร่ืองด่ืม เช่น GrabFood, Line Man ส่งผลต่อการใช้
บริการ (x̅  = 4.12, S.D. = 0.792) และมีการเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับร้านอ่ืนๆ ในแต่ละแห่ง
ก่อนการตดัสินใจใช้บริการร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ (x̅  = 3.99, S.D. = 0.785) ตามล าดบั 
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ตาราง 32 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ ด้านการตดัสินใจซือ้ 
 

ด้านการตัดสินใจซือ้ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
1. ตดัสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองด่ืมจากร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากมีรสชาติอร่อย 

4.17 0.713 ดี 

2. ตดัสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองด่ืมจากร้านไทย- 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากมีสว่นผสมเป็น 
นมโคแท้ 100%  

4.26 0.670 ดีมาก 

3. ตดัสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองด่ืมจากร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากต้องการลองรสชาติใหม่ๆ 

4.16 0.729 ดี 

4. ตดัสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองด่ืมจากร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากมีขัน้ตอนและ
กระบวนการให้บริการที่เป็นระบบ 

4.09 0.783 ดี 

ภาพรวมด้านการตัดสินใจซือ้ 4.17 0.724 ดี 

 
จากตาราง 32 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-

เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ด้านการตัดสินใจซือ้  พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.17, S.D. = 
0.724) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ตัดสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองด่ืมจากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ เนื่องจากมีส่วนผสมเป็นนมโคแท้ 100% อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.26, 
S.D. = 0.670) ทัง้นีอ้ยู่ในระดับดี จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ตัดสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองด่ืมจากร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากมีรสชาติอร่อย (x̅  = 4.17, S.D. = 0.713) ตัดสินใจซือ้อาหาร/
เคร่ืองด่ืมจากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากต้องการลองรสชาติใหม่ๆ (x̅  = 4.16, S.D. 
= 0.729) และตดัสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองด่ืมจากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากมีขัน้ตอน
และกระบวนการให้บริการท่ีเป็นระบบ (x̅  = 4.09, S.D. = 0.783) ตามล าดบั 
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ตาราง 33 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
 

ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ 
ระดับความคิดเหน็ 

�̅� S.D. แปลผล 
1. ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีเมนแูละรสชาติ
อาหาร/เคร่ืองดื่ม ตรงตามข้อมลูที่ศกึษามา 

4.03 0.878 ดี 

2. ภาพรวมของการใช้บริการและการซือ้ผลิตภณัฑ์
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ครัง้นีเ้กินความ
คาดหมายท่ีตัง้ไว้ 

4.09 0.681 ดี 

3. มีความพงึพอใจต่อภาพรวมของการบริการที่ได้รับ 4.15 0.652 ดี 

4. ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีช่องทางการ
ร้องเรียน แนะน า เก่ียวกบัร้านไว้หลายช่องทาง เช่น 
Line, Facebook, Website  

4.10 0.723 ดี 

ภาพรวมด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ 4.09 0.734 ดี 

 
จากตาราง 33 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-

เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅  = 4.09, S.D. = 
0.734) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับดีทุกข้อ โดยมีความพึงพอใจต่อภาพรวมของ
การบริการที่ได้รับ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅  = 4.15, S.D. = 0.652) รองลงมาคือ ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ มีช่องทางการร้องเรียน แนะน า เก่ียวกับร้านไว้หลายช่องทาง เช่น Line, Facebook, 
Website (x̅  = 4.10, S.D. = 0.723) ภาพรวมของการใช้บริการและการซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ครัง้นีเ้กินความคาดหมายที่ตัง้ไว้ (x̅  = 4.09, S.D. = 0.681) และร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีเมนูและรสชาติอาหาร/เคร่ืองด่ืม ตรงตามข้อมูลที่ศึกษามา  (x̅  = 4.03, 
S.D. = 0.878) ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา เป็นเงื่อนไขในการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ เพื่อป้องกันการเกิด Multicollinearity กล่าวคือ เป็นไปเพื่อป้องกัน
การมีสหสมัพนัธ์กนัเองระหว่างตวัแปรอิสระมากกว่า 2 ตวั ซึง่การที่ตวัแปรอิสระมีความสมัพนัธ์กนั
ในระดับที่สูง อาจส่งผลให้สมการตัวแบบที่ใช้ในการพยากรณ์ตัวแปรตามมีความคลาดเคลื่อน 
ดงันัน้จึงต้องตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระเพื่อให้แน่ใจว่า ตวัแปรอิสระสามารถคง
อยู่ในสมการตัวแบบได้ โดยตัวแปรอิสระมีความสมัพันธ์กันในระดับที่สูง (ไม่ควรมีค่าสหสมัพันธ์
เกิน 0.80) จะท าให้ตวัประมาณค่าสมัประสิทธ์ิของสมการถดถอย (Multiple Regression) มีความ
แม่นย าและมีเสถียรภาพลดลง ดังนัน้ จึงต้องท าการตรวจสอบความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ
ว่าสามารถคงอยู่ในสมการตัวแบบได้ โดยจะพิจารณาจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ตามเกณฑ์
ต่อไปนี ้(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006) 

ค่าสหสมัพนัธ์ผลคณูของเพียร์สนั     ความหมายของระดบัความสมัพนัธ์ 
±0.81 - ±1.00                                มีความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัสงูมาก 
±0.61 - ±0.80                                มีความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัสงู 
±0.41 - ±0.60                                มีความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลาง 
±0.21 - ±0.40                                มีความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัต ่า 
±0.01 - ±0.20                                มีความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัต ่ามาก 

ทัง้นี ้ในการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาเพื่อ
ป้องกันการเกิด Multicollinearity จะใช้ในการทดสอบความสมัพันธ์กันที่อาจส่งผลให้สมการที่ใช้
ในการพยากรณ์ตวัแปรตามมีความคลาดเคลื่อน ดงัตารางที่ 34 - 43 
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ตาราง 34 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้ากบัความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ 

 

  ภาพลักษณ์ตราสินค้า (X1) (X2) (X3) (X4) (Y1) 

ด้านคณุสมบติั(X1) - - - - - 

ด้านคณุประโยชน์(X2) 0.670** - - - - 

ด้านคณุค่า(X3) 0.591** 0.667** - - - 

ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้(X4) 0.666** 0.683** 0.645** - - 

ด้านทศัคติ(Y1) 0.489** 0.519** 0.547** 0.495** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 001 

จากตาราง 34 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่า
ความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลางจนถึงระดบัสงู ซึง่ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดี
ต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ทศันคติ ได้แก่ ด้านคณุสมบติั(X1) ด้านคณุประโยชน์(X2) ด้านคณุค่า(X3) และด้านบุคลิกภาพของ
ผู้ใช้ (X4) 
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ตาราง 35 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้ากบัความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม 
 

  ภาพลักษณ์ตราสินค้า (X1) (X2) (X3) (X4) (Y1) 

ด้านคณุสมบติั(X1) - - - - - 

ด้านคณุประโยชน์(X2) 0.670** - - - - 

ด้านคณุค่า(X3) 0.591** 0.667** - - - 

ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้(X4) 0.666** 0.683** 0.645** - - 

ด้านพฤติกรรม(Y1) 0.436** 0.470** 0.524** 0.472** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 001 

จากตาราง 35 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรม พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่า
ความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลางจนถึงระดบัสงู ซึง่ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดี
ต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในด้านพฤติกรรม ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ(X1) ด้านคุณประโยชน์(X2) ด้านคุณค่า(X3) และด้าน
บคุลิกภาพของผู้ใช้(X4) 
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ตาราง 36 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาคณุภาพการ
บริการกบัความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ 
 

  คุณภาพการบริการ (X1) (X2) (X3) (X4) (X5) (Y1) 

ด้านความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ(X1) 

- - - - - - 

ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) 0.756** - - - - - 

ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ(X3) 

0.674** 0.736** - - - - 

ด้านการสร้างความ 
มัน่ใจ(X4) 

0.700** 0.732** 0.733** - - - 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ (X5) 0.598** 0.659** 0.734** 0.675** - - 
ด้านทศัคติ(Y1) 0.559** 0.489** 0.560** 0.590** 0.606** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 001 

จากตาราง 36 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา
คุณภาพการบริการกับความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของ
ผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านทัศคติ  พบว่า ตัวแปรอิสระที่ ใช้ในการศึกษามี ค่า
ความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลางจนถึงระดบัสงู ซึง่ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดี
ต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ทัศนคติ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) ด้านการ
ตอบสนองความต้องการ(X3) ด้านการสร้างความมัน่ใจ(X4) และด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) 
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ตาราง 37 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาคณุภาพการ
บริการกบัความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม 
 

  คุณภาพการบริการ (X1) (X2) (X3) (X4) (X5) (Y1) 

ด้านความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ (X1) 

- - - - 
 

- 

ด้านความน่าเชื่อถือ (X2) 0.756** - - - 
 

- 

ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ (X3) 

0.674** 0.736** - - 
 

- 

ด้านการสร้างความ
มัน่ใจ (X4) 

0.700** 0.732** 0.733** - 
 

- 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ (X5) 0.598** 0.659** 0.734** 0.675** 
 

- 
ด้านพฤติกรรม(Y1) 0.519** 0.476** 0.463** 0.511** 0.529** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 001 

จากตาราง 36 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา
คุณภาพการบริการกับความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่า
ความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลางจนถึงระดบัสงู ซึง่ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดี
ต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
พฤติกรรม ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) ด้านการ
ตอบสนองความต้องการ(X3) ด้านการสร้างความมัน่ใจ(X4) และด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) 
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ตาราง 38 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาคณุค่าตราสินค้า 
กบัความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ 

 

  คุณค่าตราสินค้า  (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) - - - - 

ด้านคณุภาพที่รับรู้ (X2) 0.764** - - - 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.695** 0.742** - - 

ด้านทศัคติ (Y1) 0.653** 0.693** 0.763** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 001 

จากตาราง 38 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา
คณุค่าตราสินค้ากบัความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทัศคติ พบว่า ตวัแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสมัพันธ์อยู่
ในระดับปานกลางจนถึงระดับสูง ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทศัคติ ได้แก่ 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1) ด้านคณุภาพที่รับรู้(X2) และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3) 
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ตาราง 39 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาคณุค่าตราสินค้า 
กบัความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม 

 

  คุณค่าตราสินค้า  (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) - - - - 

ด้านคณุภาพที่รับรู้ (X2) 0.764** - - - 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.695** 0.742** - - 

ด้านพฤติกรรม(Y1) 0.588** 0.585** 0.638** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 001 

จากตาราง 38 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา
คณุค่าตราสินค้ากบัความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม พบว่า ตวัแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสมัพนัธ์
อยู่ในระดบัปานกลางจนถึงระดบัสงู ซึง่ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม
ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1) ด้านคณุภาพที่รับรู้(X2) และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3) 
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ตาราง 40 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาภาพลกัษณ์ตรา
สินค้ากบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

  ภาพลักษณ์ตราสินค้า (X1) (X2) (X3) (X4) (Y1) 

ด้านคณุสมบติั(X1) - - - - - 

ด้านคณุประโยชน์(X2) 0.670** - - - - 

ด้านคณุค่า(X3) 0.591** 0.667** - - - 

ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้(X4) 0.666** 0.683** 0.645** - - 

ด้านการตดัสินใจซือ้(Y1) 0.538** 0.509** 0.564** 0.540** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 001 

จากตาราง 40 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวัแปรอิสระที่ใช้ในการศกึษามีค่าความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลาง
จนถึงระดบัสงู ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านคุณสมบติั(X1) ด้านคุณประโยชน์(X2) 
ด้านคณุค่า(X3) และด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้(X4) 
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ตาราง 41 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาคณุภาพการ
บริการกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

  คุณภาพการบริการ (X1) (X2) (X3) (X4) (X5) (Y1) 

ด้านความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ (X1) 

- - - - - - 

ด้านความน่าเชื่อถือ (X2) 0.756** - - - - - 

ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ (X3) 

0.674** 0.736** - - - - 

ด้านการสร้างความ
มัน่ใจ (X4) 

0.700** 0.732** 0.733** - - - 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ (X5) 0.598** 0.659** 0.734** 0.675** - - 
ด้านการตดัสินใจซือ้(Y1) 0.587** 0.561** 0.508** 0.565** 0.494** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 001 

จากตาราง 41 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา
คุณภาพการบริการการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสมัพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง
จนถึงระดบัสงู ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) 
ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) ด้านการตอบสนองความต้องการ(X3) ด้านการสร้างความมัน่ใจ(X4) และ
ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) 
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ตาราง 42 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาคณุค่าตราสินค้า 
กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

  คุณค่าตราสินค้า  (X1) (X2) (X3) (Y1) 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า (X1) - - - - 

ด้านคณุภาพที่รับรู้ (X2) 0.764** - - - 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (X3) 0.695** 0.742** - - 

ด้านการตดัสินใจซือ้(Y1) 0.604** 0.620** 0.650** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 001 

จากตาราง 38 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา
คณุค่าตราสินค้ากับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสมัพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง
จนถึงระดบัสงู ซึ่งปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1) ด้านคุณภาพที่
รับรู้(X2) และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3) 

 
ตาราง 43 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาความภกัดีต่อ
ตราสินค้ากบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า (X1) (X2) (Y1) 

ด้านทศันคติ(X1) - - - 

ด้านพฤติกรรม(X2) 0.728** - - 

ด้านการตดัสินใจซือ้(Y1) 0.596** 0.562** - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 001 
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จากตาราง 43 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา
ความภักดีต่อตราสินค้ากบัการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษามีค่าความสัมพันธ์อยู่ในระดับ 
ปานกลางจนถึงระดับสูง ซึ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้าน 
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านทัศนคติ(X1) และ 
ด้านพฤติกรรม(X2) 

จากผลการทดสอบการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ในตารางที่ 
34– 43 พบว่า มีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ต ่ากว่า 0.80 ทุกตัวแปรที่ศึกษา สามารถสรุปได้ว่าตัว
แปรที่ใช้ในการศึกษามีความเป็นอิสระต่อกันและไม่ เกิด Multicollinearity จึงสามารถใช้ในการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ต่อไป 

 การวิเคราะห์ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF)  
ผู้วิจัยจะท าการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรที่ใช้ในการศึกษาโดยพิจารณา

จากค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ถ้าหากค่า Tolerance ของตัวแปร 
<0.2 หรือ Tolerance<0 แสดงว่าเกิด Multicollinearity และค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากสูงกว่านี ้แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสมัพันธ์กนัเอง (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2561) ผลการทดสอบ ดงัตาราง 47 

 
ตาราง 44 การวิเคราะห์เงื่อนไขการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression 
Analysis) ตามค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF)  

 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า 

ตัวแปรที่ศึกษา Tolerance VIF 

ด้านทัศนคติ   

ด้านคณุสมบติั(X1) 0.459 2.178 

ด้านคณุประโยชน์(X2) 0.400 2.498 

ด้านคณุค่า(X3) 0.477 2.095 

ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้(X4) 0.420 2.382 
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ตาราง 44 (ต่อ) 

 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า 

ตัวแปรที่ศึกษา Tolerance VIF 

ด้านพฤติกรรม   

ด้านคณุสมบติั(X1) 0.459 2.178 

ด้านคณุประโยชน์(X2) 0.400 2.498 

ด้านคณุค่า(X3) 0.477 2.095 

ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้(X4) 0.420 2.382 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความภักดีต่อตราสินค้า 

ตัวแปรที่ศึกษา Tolerance VIF 

ด้านทัศนคติ   

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) 0.373 2.681 

ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) 0.306 3.263 

ด้านการตอบสนองความต้องการ(X3) 0.314 3.186 

ด้านการสร้างความมัน่ใจ(X4) 0.344 2.906 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) 0.410 2.437 

ด้านพฤติกรรม     

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) 0.373 2.681 

ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) 0.306 3.263 

ด้านการตอบสนองความต้องการ(X3) 0.314 3.186 

ด้านการสร้างความมัน่ใจ(X4) 0.344 2.906 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) 0.410 2.437 
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ตาราง 44 (ต่อ) 

 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า 

ตัวแปรที่ศึกษา Tolerance VIF 

ด้านทัศนคติ   

ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1) 0.379 2.636 

ด้านคณุภาพที่รับรู้(X2) 0.331 3.024 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3) 0.410 2.437 

ด้านพฤติกรรม     

ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1) 0.379 2.636 

ด้านคณุภาพที่รับรู้(X2) 0.331 3.024 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3) 0.410 2.437 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรที่ศึกษา Tolerance VIF 

ด้านคณุสมบติั(X1) 0.459 2.178 

ด้านคณุประโยชน์(X2) 0.400 2.498 

ด้านคณุค่า(X3) 0.477 2.095 

ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้(X4) 0.420 2.382 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรที่ศึกษา Tolerance VIF 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) 0.373 2.681 

ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) 0.306 3.263 

ด้านการตอบสนองความต้องการ(X3) 0.314 3.186 

ด้านการสร้างความมัน่ใจ(X4) 0.344 2.906 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) 0.410 2.437 
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ตาราง 44 (ต่อ) 

 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรที่ศึกษา Tolerance VIF 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1) 0.379 2.636 

ด้านคณุภาพที่รับรู้(X2) 0.331 3.024 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3) 0.410 2.437 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรที่ศึกษา Tolerance VIF 

ด้านทศัคติ(X1) 0.470 2.128 

ด้านพฤติกรรม(X2) 0.470 2.128 

 

จากตาราง  44 การวิเคราะห์หาค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF)  
ในการทดสอบเงื่อนไขการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ค่า Tolerance มีค่าที่น้อยที่สดุ คือ 0.306 ซึ่งมากกว่า 0.200 และมีค่า VIF ที่มีค่ามากที่สุด
คือ 3.263 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังนั น้  แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพัน ธ์กันหรือไม่ เกิด 
Multicollinearity 

ค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าเป็นอิสระกัน (Autocorrelation) 
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุได้ก าหนดว่าค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าต้อง

เป็นอิสระกัน ทัง้นีผู้้ วิจัยจะใช้วิธีการตรวจสอบโดยการพิจารณาจากค่า Durbin-Watson ซึ่งถ้า 
หากค่า Durbin-Watson มีค่าเข้าใกล้ 2 กล่าวคือ มีค่าอยู่ในช่วง 1.5 – 2.5 สามารถสรุปได้ว่าค่า
ความคลาดเคลื่อนมีความเป็นอิสระกนั (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) ผลดงัตาราง  
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ตาราง 45 การวิเคราะห์ค่าความคลาดเคลื่อนที่เป็นอิสระกนั (Autocorrelation) 
 

การทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า 

ตัวแปรที่ศึกษา Durbin-Watson  

ด้านทัศนคติ  

ด้านคณุสมบติั(X1)  

ด้านคณุประโยชน์(X2) 1.971 

ด้านคณุค่า(X3)  

ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้(X4)   

ด้านพฤติกรรม  

ด้านคณุสมบติั(X1)  

ด้านคณุประโยชน์(X2) 2.075 

ด้านคณุค่า(X3)  

ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้(X4)  

การทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างคุณภาพการบริการและความภักดีต่อตราสินค้า 

ตัวแปรที่ศึกษา Durbin-Watson  

ด้านทัศนคติ  

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1)  

ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) 1.818 

ด้านการตอบสนองความต้องการ(X3)  

ด้านการสร้างความมัน่ใจ(X4)  

ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5)  

ด้านพฤติกรรม   

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1)  

ด้านความน่าเชื่อถือ(X2)  

ด้านการตอบสนองความต้องการ(X3) 2.122 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

 

การทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างคุณภาพการบริการและความภักดีต่อตราสินค้า 

ตัวแปรที่ศึกษา Durbin-Watson  

ด้านพฤติกรรม (ต่อ)  

ด้านการสร้างความมัน่ใจ(X4)  

ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5)   

การทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างคุณค่าตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า 

ตัวแปรที่ศึกษา Durbin-Watson  

ด้านทัศนคติ  

ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1)  

ด้านคณุภาพที่รับรู้(X2) 1.742 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3)  

ด้านพฤติกรรม   

ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1)  

ด้านคณุภาพที่รับรู้(X2) 1.931 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3)  

การทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรที่ศึกษา Durbin-Watson  

ด้านคณุสมบติั(X1)  

ด้านคณุประโยชน์(X2) 2.015 

ด้านคณุค่า(X3)  

ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้(X4)  

การทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างคุณภาพการบริการและการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรที่ศึกษา Durbin-Watson  

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1)  
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ตาราง 45 (ต่อ) 

 

การทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างคุณภาพการบริการและการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรที่ศึกษา (ต่อ) Durbin-Watson  

ด้านความน่าเชื่อถือ(X2)  

ด้านการตอบสนองความต้องการ(X3)                                 1.948 

ด้านการสร้างความมัน่ใจ(X4)  

ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5)  

การทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรที่ศึกษา Durbin-Watson 

ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1)  

ด้านคณุภาพที่รับรู้(X2) 1.934 

ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า(X3)  

การทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและการตัดสินใจซือ้ 

ตัวแปรที่ศึกษา Durbin-Watson  

ด้านทศัคติ(X1) 1.912 

ด้านพฤติกรรม(X2)   

 
จากตาราง  45 ผลการทดสอบ ค่าความคลาด เคลื่ อนแ ต่ละ ค่า เป็ น อิสระกัน

(Autocorrelation) พบว่า ค่าความคาดเคลื่อนของตวัแปรที่ศกึษามีค่าระหว่าง 1.818 - 2.122 ซึง่มี
ค่าระหว่าง 1.5 - 2.5 แสดงว่า ค่าความคลาดเคลื่อนของตัวแปรที่จะท าการศึกษาเป็นอิสระกัน 
จึงไม่เกิด Autocorrelation 

ทัง้นีห้ลงัจากที่ผู้ วิจัยได้ท าการทดสอบเงื่อนไขก่อนที่จะมีการทดสอบสมมติฐานโดยใช้
สถิติค่าความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ได้แก่ การทดสอบการวิเคราะห์
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา การวิเคราะห์หาค่า Tolerance และ Variance 
Inflation Factor (VIF) และการวิเคราะห์ค่าความคลาดเคลื่อนที่เป็นอิสระกัน (Autocorrelation) 
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ซึ่งเป็นไปตามเงื่อนไขที่ตัวแปรต้นและตัวแปรตามไม่เกิด Multicollinearity ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงท าการ
ทดสอบสมมติฐานที่ 1 - 7 ดงันี ้

สมมติฐานที่  1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้าน
คุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วยสมมติฐานย่อย ดังนี ้

สมมติฐานที่  1.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ  
ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในด้านทัศนคติ สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดังนี ้

H0 : ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ 
ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ 

H1 : ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ 
ด้านคณุค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ 

 
ตาราง 46 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้า
กบัความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 

Regression 48.904 4 12.226 56.044 0.000 

Residual 86.170 395 0.218 
  

Total 135.074 399 
   

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 53 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ พบว่ามี ค่า Sig.เท่ากับ  
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 
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หมายความว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า สามารถท านายความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ และจาก
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์พหุคูณ ด้วยวิธี 
Enter ได้ ดงัตาราง 47 

 
ตาราง 47 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูภาพลกัษณ์ตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ทศันคติ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า B SE  (β) t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.027 0.214 
 

4.810** 0.000 
ด้านคณุสมบติั(X1)  0.153 0.064 0.141 2.386* 0.018 
ด้านคณุประโยชน์(X2) 0.164 0.066 0.159 2.499* 0.013 
ด้านคณุค่า(X3) 0.314 0.063 0.289 4.973** 0.000 
ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้ (X4) 0.115 0.068 0.106 1.704 0.089 
R = 0. 602 

  
Adjusted R2 = 0.356   

R2 = 0.362 
  

SE = 0.46707   
  

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 47 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูภาพลกัษณ์ตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อ

ความภักดี ต่อตราสิน ค้าผลิตภัณ ฑ์ ร้านไทย -เดนมาร์ค มิล ค์แลนด์ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ(Y1) พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงใน
ทิศทางเดียวกันกับความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ(Y1) ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ(X1)  
ด้านคณุประโยชน์(X2) และด้านคุณค่า(X3) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย(B) เท่ากับ 0.153, 0.164 
และ 0.314 ตามล าดับ ซึ่งมี ค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.356 หมายความว่า  
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ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ ได้ร้อยละ 35.60 
โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1  =  1.027 + 0.314(X3) + 0.164(X2) + 0.153(X1) 

โดย 
X1  =  ด้านคณุสมบติั 
X2  =  ด้านคณุประโยชน์ 
X3  =  ด้านคณุค่า 
 

ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ(Y1)  

ได้แก่ ด้านคุณค่า(X3) ด้านคุณประโยชน์(X2) และด้านคุณสมบัติ(X1) เป็นปัจจัยที่ก าหนดความ
ภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ(Y1) ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาภาพลักษณ์ตราสินค้าทัง้ 4 ด้าน ต่อความภักดีต่อตราสินค้า  
ในด้านทศันคติ(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.027 หน่วย 

หากภาพลักษณ์ตราสินค้า  ด้านคุณ ค่า(X3) เพิ่ มขึ น้  1 หน่วย ในขณะที่
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์(X2) และด้านคุณสมบัติ(X1) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ เพิ่มขึน้ 0.314 หน่วย 

หากภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุค่า(X3) และด้านคณุสมบติั(X1) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อความภกัดี
ต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ เพิ่มขึน้ 0.164 หน่วย 

หากภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุค่า(X3) และด้านคณุประโยชน์(X2) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ เพิ่มขึน้ 0.153 หน่วย 

ทัง้นีต้ัวแปรภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้(X4) ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ(Y1) 
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สมมติฐานที่  1.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ  
ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในด้านพฤติกรรม สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดังนี ้

H0 : ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ 
ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม 

H1 : ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ 
ด้านคณุค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย -เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม 

 
ตาราง 48 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้า
กบัความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 

Regression 46.541 4 11.635 45.890** 0.000 

Residual 100.151 395 0.254 
  

Total 146.692 399 
   

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 48 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ  
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า สามารถท านายความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ และจาก
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ  
ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 49 
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ตาราง 49 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูภาพลกัษณ์ตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
พฤติกรรม โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า B SE  (β) t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.019 0.230 
 

4.426** 0.000 
ด้านคณุสมบติั(X1)  0.096 0.069 0.085 1.388 0.166 
ด้านคณุประโยชน์(X2) 0.120 0.071 0.111 1.695 0.091 
ด้านคณุค่า(X3) 0.349 0.068 0.308 5.120** 0.000 
ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้ (X4) 0.160 0.073 0.141 2.196* 0.029 
R = 0. 563 

  
Adjusted R2 = 0.310   

R2 = 0.317 
  

SE = 0.50353   
  

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูภาพลกัษณ์ตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อ

ความภักดี ต่อตราสิน ค้าผลิตภัณ ฑ์ ร้านไทย -เดนมาร์ค มิล ค์แลนด์ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม(Y1) พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรง 
ในทิศทางเดียวกันกับความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม(Y1)  ได้แก่ ด้านคุณค่า(X3) และ 
ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้(X4) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย(B) เท่ากับ 0.349 และ 0.160 ซึ่งมีค่า 
Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.310 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถ
อธิบายความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม ได้ร้อยละ 31.00 โดยสามารถเขียนในรูป 
สมการได้ ดงันี ้

 
Y1  =  1.019 + 0.349(X3) + 0.160(X4)  
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โดย 
X3  =  ด้านคณุค่า 
X4  =  ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้ 

 
ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้

ตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ทางบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม(Y1)  
ได้แก่ ด้านคณุค่า(X3) และด้านบคุลิกภาพของผู้ ใช้(X4) เป็นปัจจยัที่ก าหนดความภกัดีต่อตราสินค้า  
ในด้านพฤติกรรม(Y1) ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาภาพลักษณ์ตราสินค้าทัง้ 4 ด้าน ต่อความภักดีต่อตราสินค้า  
ในด้านพฤติกรรม(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.019 หน่วย 

หากภาพลักษณ์ตราสินค้า  ด้านคุณ ค่า(X3) เพิ่ มขึ น้  1 หน่วย ในขณะที่
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้(X4) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้า ในด้านพฤติกรรม เพิ่มขึน้ 0.349 หน่วย 

หากภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้(X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะ
ที่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่า(X3) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้าน
พฤติกรรม เพิ่มขึน้ 0.160 หน่วย 

ทัง้นีต้วัแปรภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบติั(X1) และด้านคณุประโยชน์(X2) 
ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ(Y1) 
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สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความ
มั่นใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยสมมติฐาน
ย่อย ดังนี ้

สมมติฐานที่  2.1 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการ
สร้างความมั่นใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ทัศนคติ สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดังนี ้

H0 : คณุภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ  
ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ และ  
ด้านความเห็นอกเห็นใจ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค  
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ 

H1 : คณุภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ  
ด้ านความน่ า เชื่ อ ถือ  ด้ านการตอบสนองความ ต้องการ ด้ านการส ร้างความมั่ น ใจ  
และด้านความเห็นอกเห็นใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค  
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ 

 
ตาราง 50 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างคณุภาพการบริการกบั
ความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 

Regression 61.657 5 12.331 66.177** 0.000 

Residual 73.417 394 0.186 
  

Total 135.074 399 
   

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตาราง 50 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างคณุภาพ
การบริการกบัความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า คุณภาพ
การบริการ สามารถท านายความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ และจากการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหคุณู สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 51 

 
ตาราง 51 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูคณุภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ทศันคติ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 
 

คุณภาพการบริการ B SE  (β) t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.055 0.176 
 

5.985** 0.000 
ด้านความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ(X1)  

0.250 0.059 0.256 4.205** 0.000 

ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) 0.159 0.064 0.167 2.492* 0.013 
ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ(X3) 

0.087 0.068 0.085 1.289 0.198 

ด้านการสร้างความ 
มัน่ใจ (X4) 

0.242 0.063 0.243 3.840** 0.000 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) 0.335 0.058 0.337 5.808** 0.000 
R = 0. 676 

  
Adjusted R2 = 0.450   

R2 = 0.456 
  

SE = 0.43167   
  

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 51 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดี ต่อตราสิน ค้าผลิตภัณ ฑ์ ร้านไทย -เดนมาร์ค มิล ค์แลนด์ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ(Y1) พบว่า คุณภาพการบริการ มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
ในทิศทางเดียวกันกับความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ(Y1) ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ(X1) ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) ด้านการสร้างความมั่นใจ(X4) และด้านความเห็นอก 
เห็นใจ(X5) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย(B) เท่ากับ 0.250, 0.159, 0.242 และ 0.335 ตามล าดับ 
ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.450  หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้
สามารถอธิบายความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ(Y1) ได้ร้อยละ 45.00 โดยสามารถเขียนใน
รูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1  =  1.055 + 0.335(X5) + 0.250(X1) + 0.242(X4) + 0.159(X2) 

 
โดย 
X1  =  ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
X2  =  ด้านความน่าเชื่อถือ 
X4  =  ด้านการสร้างความมัน่ใจ 
X5  =  ด้านความเห็นอกเห็นใจ 

 
ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้

ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ(Y1)  
ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) ด้านการสร้างความมัน่ใจ(X4)  
และด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) เป็นปัจจัยที่ก าหนดความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ(Y1) 
ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคุณภาพการบริการทัง้ 5 ด้าน ต่อความภักดีต่อตราสินค้า  
ในด้านทศันคติ(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.055 หน่วย 

หากคุณภาพการบริการ ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่
คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) ด้านการสร้างความมั่นใจ(X4) 
และด้านความน่าเชื่อถือ(X2) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ
เพิ่มขึน้ 0.335 หน่วย 
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หากคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย ในขณะที่คุณภาพการบริการ ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) ด้านการสร้างความมั่นใจ(X4) 
และด้านความน่าเชื่อถือ(X2) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ
เพิ่มขึน้ 0.250 หน่วย 

หากคณุภาพการบริการ ด้านการสร้างความมัน่ใจ(X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่
คุณภาพการบริการ ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1)  
และด้านความน่าเชื่อถือ(X2) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ
เพิ่มขึน้ 0.242 หน่วย 

หากคุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่
คุณภาพการบริการ ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1)  
และด้านการสร้างความมั่นใจ(X4) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในด้าน
ทศันคติ เพิ่มขึน้ 0.159 หน่วย 

ทัง้นีต้ัวแปรคุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ(X3) ไม่มี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ(Y1) 

สมมติฐานที่  2.2 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการ
สร้างความมั่นใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
พฤติกรรม สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดังนี ้

H0 : คณุภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ  
ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ และ 
ด้านความเห็นอกเห็นใจ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค  
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม 

H1 : คณุภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ  
ด้ านความน่ า เชื่ อ ถือ  ด้ านการตอบสนองความ ต้องการ ด้ านการส ร้างความมั่ น ใจ  
และด้านความเห็นอกเห็นใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค  
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม 
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ตาราง 52 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างคณุภาพการบริการกบั
ความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 

Regression 51.862 5 10.372 43.095** 0.000 

Residual 94.830 394 0.241 
  

Total 146.692 399 
   

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 52 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างคณุภาพ
การบริการกับความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม พบว่ามี ค่า Sig.เท่ากับ 0.000  
ซึ่ ง น้อยกว่า  0.01 นั่น คือ ปฏิ เสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอม รับสมมติฐานรอง(H1)  
หมายความว่า คุณภาพการบริการ สามารถท านายความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ และจาก
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์พหุคูณ ด้วยวิธี  
Enter ได้ ดงัตาราง 53 
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ตาราง 53 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูคณุภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
ตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
พฤติกรรม โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 
 

คุณภาพการบริการ B SE  (β) t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.227 0.200 
 

6.124** 0.000 
ด้านความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ(X1)  

0.264 0.068 0.259 3.912** 0.000 

ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) 0.000 0.073 0.000 0.005 0.996 
ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ(X3) 

0.058 0.077 0.055 0.754 0.451 

ด้านการสร้างความ 
มัน่ใจ (X4) 

0.172 0.072 0.166 2.398* 0.017 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) 0.313 0.066 0.301 4.767** 0.000 
R = 0. 595 

  
Adjusted R2 = 0.345   

R2 = 0.354 
  

SE = 0.49060   
  

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 53 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อ

ความภักดี ต่อตราสิน ค้าผลิตภัณ ฑ์ ร้านไทย -เดนมาร์ค มิล ค์แลนด์ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม(Y1) พบว่า คุณภาพการบริการ มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
ในทิศทางเดียวกนักบัความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม(Y1) ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ(X1) ด้านการสร้างความมั่นใจ(X4) และด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิถดถอย(B) เท่ากบั 0.264, 0.172 และ 0.313 ตามล าดบั ซึ่งมีค่า Adjusted R Square 
(R2) มีค่าเท่ากับ 0.345  หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีต่อตรา
สินค้า ในด้านพฤติกรรม ได้ร้อยละ 34.50 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้
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Y1  =  1.227 + 0.313(X5) + 0.264(X1) + 0.172(X4)  

 
โดย 
X1  =  ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
X4  =  ด้านการสร้างความมัน่ใจ 
X5  =  ด้านความเห็นอกเห็นใจ 

 
ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้

ตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ทางบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม(Y1)   
ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) ด้านการสร้างความมั่นใจ(X4) และด้านความ 
เห็นอกเห็นใจ(X5) เป็นปัจจัยที่ก าหนดความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม(Y1) ซึ่งจากค่า
สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคุณภาพการบริการทัง้ 5 ด้าน ต่อความภักดีต่อตราสินค้า  
ในด้านพฤติกรรม(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.227 หน่วย 

หากคุณภาพการบริการ ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่
คณุภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) และด้านการสร้างความมั่นใจ(X4) 
มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม เพิ่มขึน้ 0.313 หน่วย 

หากคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย ในขณะที่คุณภาพการบริการ ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) และด้านการสร้างความมั่นใจ
(X4) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม เพิ่มขึน้ 0.264 หน่วย 

หากคณุภาพการบริการ ด้านการสร้างความมัน่ใจ(X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่
คุณภาพการบริการ ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) และด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1)  
มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม เพิ่มขึน้ 0.172 หน่วย 

ทัง้นีต้วัแปรคณุภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) และด้านการตอบสนอง
ความต้องการ(X3) ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม(Y1) 
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สมมติฐานที่  3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  
ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วยสมมติฐานย่อย ดังนี ้

สมมติฐานที่  3.1 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  
ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในด้านทัศนคติ สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดังนี ้

H0 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพ  
ที่รับรู้ และด้านความสมัพันธ์กบัตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ 

H1 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพ  
ที่รับรู้ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ 

 
ตาราง 54 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างคณุค่าตราสินค้ากบั
ความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 

Regression 84.425 3 28.142 220.030** 0.000 

Residual 50.648 396 0.128 
  

Total 135.074 399 
   

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 54 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างคุณค่า
ตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า คณุค่าตรา
สินค้า สามารถท านายความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ และจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหคุณู สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 55 

 
ตาราง 55 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูคณุค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตรา
สินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ทศันคติ โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 
 

คุณค่าตราสินค้า B SE  (β) t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant)   0.607 0.140 
 

4.322** 0.000 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1)  0.133 0.048 0.139 2.776** 0.006 
ด้านคณุภาพที่รับรู้(X2) 0.200 0.052 0.205 3.838** 0.000 
ด้านความสมัพนัธ์กบั 
ตราสินค้า(X3) 

0.524 0.049 0.514 10.701** 0.000 

R = 0. 791 
  

Adjusted R2 = 0.622   
R2 = 0.625 

  
SE = 0.35763   

  

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 55 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อ

ความภักดี ต่อตราสิน ค้าผลิตภัณ ฑ์ ร้านไทย -เดนมาร์ค มิล ค์แลนด์ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ พบว่า คุณ ค่าตราสินค้า มีความสัมพัน ธ์เชิงเส้นตรง 
ในทิศทางเดียวกันกับความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ(Y1)  ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า
(X1) ด้านคุณภาพที่รับรู้(X2) และด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า(X3) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย  
(B) เท่ากับ 0.133, 0.200 และ 0.524 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 
0.622  หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ส้ามารถอธิบายความภักดี ต่อตราสินค้า  
ในด้านทศันคติ(Y1) ได้ร้อยละ 62.20 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1  =  0.607 + 0.524(X3) + 0.200(X2) + 0.133(X1)  
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โดย 
X1  =  ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
X2  =  ด้านคณุภาพที่รับรู้ 
X3  =  ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

 
ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้

ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ(Y1) 
ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1) ด้านคณุภาพที่รับรู้(X2) และด้านความสมัพันธ์กบัตราสินค้า(X3) 
เป็นปัจจัยที่ก าหนดความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ(Y1) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิดังกล่าว
สามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภักดีต่อตราสินค้า  
ในด้านทศันคติ(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.607 หน่วย 

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
ในขณะที่คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้(X2) และด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1) มีค่าคงที่ จะมี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ เพิ่มขึน้ 0.524 หน่วย 

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่คุณค่า
ตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า(X3) และด้านการรู้จักตราสินค้า(X1) มีค่าคงที่  
จะมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ เพิ่มขึน้ 0.200 หน่วย 

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่
คุณค่าตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า(X3) และด้านคุณภาพที่รับรู้(X2) มีค่าคงที่  
จะมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ เพิ่มขึน้ 0.133 หน่วย 

 
 
 
 
 
 
 
 



  173 

สมมติฐานที่  3.2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  
ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในด้านพฤติกรรม สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดังนี ้

H0 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพ  
ที่รับรู้ และด้านความสมัพันธ์กบัตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม 

H1 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพ  
ที่รับรู้ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม 

 
ตาราง 56 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างคณุค่าตราสินค้ากบั
ความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 

Regression 66.435 3 22.145 109.267** 0.000 

Residual 80.257 396 0.203 
  

Total 146.692 399 
   

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 56 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างคุณค่า
ตราสินค้ากบัความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม พบว่ามีค่า Sig.เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า คณุค่าตรา
สินค้า สามารถท านายความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ และจากการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหคุณู สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู ด้วยวิธี Enter ได้ ดงัตาราง 57 
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ตาราง 57 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูคณุค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตรา
สินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
พฤติกรรม โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

 

คุณค่าตราสินค้า B SE  (β) t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant)    0.903 0.177 
 

5.105** 0.000 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1)  0.217 0.060 0.218 3.604** 0.000 
ด้านคณุภาพที่รับรู้(X2) 0.130 0.066 0.128 1.982* 0.048 
ด้านความสมัพนัธ์กบั 
ตราสินค้า(X3) 

0.416 0.062 0.392 6.753** 0.000 

R = 0. 673 
  

Adjusted R2 = 0.449   
R2 = 0.453 

  
SE = 0.45019   

  

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 57 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อ

ความภักดี ต่อตราสิน ค้าผลิตภัณ ฑ์ ร้านไทย -เดนมาร์ค มิล ค์แลนด์ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม(Y1) พบว่า คุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
ในทิศทางเดียวกนักบัความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม(Y1) ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า
(X1) ด้านคุณภาพที่รับรู้(X2) และด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า(X3) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย  
(B) เท่ากับ 0.217, 0.130 และ 0.416 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 
0.449หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ส้ามารถอธิบายความภักดี ต่อตราสินค้า  
ในด้านพฤติกรรม(Y1) ได้ร้อยละ 44.90 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1  =  0.903 + 0.416(X3) + 0.217(X1) + 0.130(X2)  
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โดย 
X1  =  ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
X2  =  ด้านคณุภาพที่รับรู้ 
X3  =  ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

 
ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้

ตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ทางบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม(Y1) 
ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1) ด้านคณุภาพที่รับรู้(X2) และด้านความสมัพันธ์กบัตราสินค้า(X3) 
เป็นปัจจัยที่ก าหนดความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม(Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิดงักล่าว
สามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภักดีต่อตราสินค้า  
ในด้านทศันคติ(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.903 หน่วย 

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
ในขณะที่คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า(X1) และด้านคุณภาพที่รับรู้(X2) มีค่าคงที่ จะมี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ เพิ่มขึน้ 0.416 หน่วย 

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่
คณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า(X3) และด้านคุณภาพที่รับรู้(X2) มีค่าคงที่ จะมี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ เพิ่มขึน้ 0.217 หน่วย 

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่คุณค่า
ตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า(X3) และด้านการรู้จักตราสินค้า(X1) มีค่าคงที่  
จะมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ เพิ่มขึน้ 0.130 หน่วย 
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สมมติฐานที่  4 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ  
ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ท่ีมีอิทธิพลต่อด้านการ
ตั ดสิ น ใจซื ้อ ผลิ ตภัณ ฑ์ ร้าน ไทย -เดนมา ร์ค  มิ ล ค์ แลน ด์ขอ งผู้ บ ริ โภค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดังนี ้

H0 : ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ 
ด้านคณุค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ไม่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ 
ด้านคณุค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 58 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้า
กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 

Regression 50.602 4 12.651 65.961** 0.000 

Residual 75.757 395 0.192 
  

Total 126.359 399 
   

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 58 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่าง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า สามารถท านาย
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ และจาก
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์พหุคูณ ด้วยวิธี 
Enter ได้ ดงัตาราง 59 
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ตาราง 59 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูภาพลกัษณ์ตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า B SE  (β) t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant)   0.947 0.200 
 

4.729** 0.000 
ด้านคณุสมบติั(X1)  0.226 0.060 0.216 3.763** 0.000 
ด้านคณุประโยชน์(X2) 0.052 0.062 0.052 0.838 0.403 
ด้านคณุค่า(X3) 0.305 0.059 0.290 5.143** 0.000 
ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้(X4) 0.184 0.063 0.174 2.894** 0.004 
R = 0. 633 

  
Adjusted R2 = 0.394   

R2 = 0.400 
  

SE = 0.43794   
  

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 59 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูภาพลกัษณ์ตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) ได้แก่  
ด้านคณุสมบติั(X1) ด้านคุณค่า(X3) และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้(X4) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย 
(B)  เท่ากับ 0.226, 0.305 และ 0.184 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 
0.394 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย- 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) ได้ร้อยละ 39.40 โดยสามารถเขียน
ในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1  =    0.947 + 0.305(X3) + 0.226(X1) + 0.184(X4) 
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โดย 
X1  =  ด้านคณุสมบติั 
X3  =  ด้านคณุค่า 
X4  =  ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้ 

 
ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้

ตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1)  ได้แก่ ด้านคณุสมบติั(X1) ด้านคณุค่า(X3) และ
ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้(X4) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค  
มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิดังกล่าวสามารถ
อภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาภาพลกัษณ์ตราสินค้าทัง้ 4 ด้าน ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) มี ค่าอยู่ที่ ระดับ  
0.947 หน่วย 

หากภาพลักษณ์ตราสินค้า  ด้านคุณ ค่า(X3) เพิ่ มขึ น้  1 หน่วย ในขณะที่
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุสมบติั(X1) และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้(X4) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เพิ่มขึน้ 0.305 หน่วย 

หากภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุค่า(X3) และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้(X4) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เพิ่มขึน้ 0.226 หน่วย 

หากภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้(X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะ
ที่ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่า(X3) และด้านคุณสมบัติ(X1) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 
0.184 หน่วย 

ทัง้นี ต้ัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์(X2) ไม่มี อิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) 
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สมมติฐานที่ 5 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ 
ด้านการสร้างความมั่นใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดังนี ้

H0 : คณุภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ 
และด้านความเห็นอกเห็นใจ ไม่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : คณุภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ 
และด้านความเห็นอกเห็นใจ มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 60 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างคณุภาพการบริการกบั
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 

Regression 51.184 5 10.237 53.652 0.000 

Residual 75.175 394 0.191 
  

Total 126.359 399 
   

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 60 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคณูระหว่างคณุภาพ
การบริการกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า คุณภาพการบริการ สามารถท านายการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ และจาก
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์พหุคูณ ด้วยวิธี 
Enter ได้ ดงัตาราง 61 

 
ตาราง 61 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูคณุภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

 

คุณภาพการบริการ B SE  (β) t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant)  1.381 0.178 
 

7.740** 0.000 
ด้านความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ(X1)  

0.274 0.060 0.290 4.551** 0.000 

ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) 0.123 0.065 0.133 1.893 0.059 
ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ(X3) 

0.007 0.068 0.007 0.106 0.916 

ด้านการสร้างความ 
มัน่ใจ(X4) 

0.193 0.064 0.200 3.024** 0.003 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ(X5) 0.100 0.058 0.103 1.705 0.089 
R = 0. 636 

  
Adjusted R2 = 0.398   

R2 = 0.405 
  

SE = 0.43681   
  

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 61 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) 
พบว่า คุณภาพการบริการ มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) ได้แก่ ด้านความ
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เป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) และด้านการสร้างความมัน่ใจ(X4) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย(B)  
เท่ากับ 0.274 และ 0.193 ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.398 หมายความว่า  
ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) ได้ร้อยละ 39.80 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1  =  1.381 + 0.274(X1) + 0.193(X4)  

 
โดย 
X1  =  ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
X4  =  ด้านการสร้างความมัน่ใจ 

 
ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้

ตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1)  ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ
(X1) และด้านการสร้างความมั่นใจ(X4) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย- 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิดังกล่าว
สามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคณุภาพการบริการทัง้ 5 ด้าน ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.381 หน่วย 

หากคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย ในขณะที่คุณภาพการบริการ ด้านการสร้างความมั่นใจ(X4) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) 
เพิ่มขึน้ 0.274 หน่วย 

หากคณุภาพการบริการ ด้านการสร้างความมัน่ใจ(X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่
คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1)  
เพิ่มขึน้ 0.193 หน่วย 
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ทัง้นีต้วัแปรคณุภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ(X2) และด้านการตอบสนอง
ความต้องการ(X3) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) 

สมมติฐานที่  6 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพท่ีรับรู้และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดังนี ้

H0 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่
รับรู้ และด้านความสมัพันธ์กบัตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่
รับรู้ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย - 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 62 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างคณุค่าตราสินค้ากบัการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 

Regression 60.630 3 20.210 121.758** 0.000 

Residual 65.730 396 0.166 
  

Total 126.359 399 
   

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 62 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างคุณค่า
ตราสินค้ากับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้า สามารถท านายการตดัสินใจ
ซื อ้ ผลิ ตภัณ ฑ์ ร้าน ไทย -เดนมา ร์ค  มิ ล ค์แลน ด์ของผู้ บ ริ โภ คใน เขตก รุง เทพมหานคร 
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อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ และจาก
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์พหุคูณ ด้วยวิธี 
Enter ได้ ดงัตาราง 63 

 
ตาราง 63 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูคณุค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

 

คุณค่าตราสินค้า B SE  (β) t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant)   1.136 0.160 
 

7.102** 0.000 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1)  0.186 0.054 0.200 3.407** 0.001 
ด้านคณุภาพที่รับรู้(X2) 0.185 0.059 0.196 3.109** 0.002 
ด้านความสมัพนัธ์กบั 
ตราสินค้า(X3) 

0.360 0.056 0.365 6.452** 0.000 

R = 0. 693 
  

Adjusted R2 = 0.476   
R2 = 0.480 

  
SE = 0.40741   

  

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 63 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูคณุค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) 
พบว่า คุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) ได้แก่ ด้านการ
รู้จักตราสินค้า(X1) ด้านคุณภาพที่รับรู้(X2) และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า(X3) โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิถดถอย(B) เท่ากบั 0.186, 0.185 และ 0.360 ตามล าดบั ซึ่งมีค่า Adjusted R Square 
(R2) มีค่าเท่ากับ 0.476 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) ได้ร้อยละ 47.60  
โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้
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Y1  =  1.136 + 0.360(X3) + 0.186(X1) + 0.185(X2) 

 
โดย 
X1  =  ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
X2  =  ด้านคณุภาพที่รับรู้ 
X3  =  ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
 

ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้
ตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 

มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า(X1) ด้านคณุภาพ
ที่รับรู้(X2) และด้านความสมัพันธ์กบัตราสินค้า(X3) เป็นปัจจยัที่ก าหนดการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิ
ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ 
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 1.136 
หน่วย 

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
ในขณะที่คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า(X1) ด้านคุณภาพที่รับรู้(X2) มีค่าคงที่ จะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร(Y1) เพิ่มขึน้ 0.360 หน่วย 

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่
คณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า(X3) และด้านคุณภาพที่รับรู้(X2) มีค่าคงที่ จะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร(Y1) เพิ่มขึน้ 0.186 หน่วย 

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่คุณค่า
ตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า(X3) และด้านการรู้จักตราสินค้า(X1) มีค่าคงที่ จะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร(Y1) เพิ่มขึน้ 0.185 หน่วย 
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สมมติฐานที่  7 ความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านทัศคติ และด้าน
พฤติกรรม ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมการทางสถิติได้ ดังนี ้

H0 : ความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านทัศคติ และด้านพฤติกรรม ไม่มี
อิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1 : ความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านทัศคติ และด้านพฤติกรรม  
มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 64 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหคุณูระหว่างความภกัดีต่อตราสินค้า 
กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F  Sig. 

Regression 49.273 2 24.637 126.880** 0.000 

Residual 77.086 397 0.194 
  

Total 126.359 399 
   

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

จากตาราง 64 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนความถดถอยพหุคูณระหว่างความ
ภกัดีต่อตราสินค้ากบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า ความภักดีต่อตราสินค้า สามารถท านายการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ และจาก
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถท านายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์พหุคูณ ด้วยวิธี 
Enter ได้ ดงัตาราง 65 
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ตาราง 65 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูความภกัดีต่อตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 
 

คุณค่าตราสินค้า B SE  (β) t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.535 0.167 
 

9.202** 0.000 
ด้านทศัคติ(X1)  0.383 0.055 0.396 6.932** 0.000 
ด้านพฤติกรรม(X2) 0.254 0.053 0.274 4.785** 0.000 
R = 0. 624 

  
Adjusted R2 = 0.387   

R2 = 0.390 
  

SE = 0.44065   
  

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 65 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูความภกัดีต่อตราสินค้า ที่มีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
(Y1) พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้า มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงในทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) ได้แก่  
ด้านทัศคติ(X1) และด้านพฤติกรรม(X2) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย(B) เท่ากบั 0.383 และ 0.254
ซึ่งมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.387 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้
สามารถท านายการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร(Y1) ได้ร้อยละ 38.70 โดยสามารถเขียนในรูปสมการได้ ดงันี ้

 
Y1  =  1.535 + 0.383(X1) + 0.254(X2) 

โดย 
X1  =  ด้านทศัคติ 
X2  =  ด้านพฤติกรรม 
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ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้
ตัวแปรที่มีความสมัพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 

มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) ได้แก่ ด้านทศัคติ(X1) และด้านพฤติกรรม(X2) 
เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร(Y1) ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากไม่พิจารณาความภักดีต่อตราสินค้า 2 ด้าน ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ 
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) มีค่าอยู่ที่ระดับ 1.535 
หน่วย 

หากความภักดีต่อตราสินค้า ด้านทัศคติ(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่ความ
ภกัดีต่อตราสินค้า ด้านพฤติกรรม(X2) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) เพิ่มขึน้ 0.383 หน่วย 

หากความภกัดีต่อตราสินค้า ด้านพฤติกรรม(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ในขณะที่ความ
ภักดีต่อตราสินค้า ด้านทัศคติ(X1) มีค่าคงที่ จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย- 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Y1) เพิ่มขึน้ 0.254 หน่วย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 66 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

  ด้า
นท

ัศน
คต

ิ 

ด้า
นพ

ฤต
ิกร

รม
 

  

สมมติฐานที่  1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มี
อิ ทธิพล ต่อความภั กดี ต่อตราสิน ค้ า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     

   ด้านคณุสมบติั  √ × Multiple Regression 

   ด้านคณุประโยชน์  √ × Multiple Regression 

   ด้านคณุค่า  √ √ Multiple Regression 

   ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้  × √ Multiple Regression 

 
หมายเหต ุ√ หมายถึง สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 67 คณุภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

  ด้า
นท

ัศน
คต

ิ 

ด้า
นพ

ฤต
ิกร

รม
 

  

สมมติฐานที่  2 คุณภาพการบริการ ที่มี
อิทธิพลต่อความภักดี ต่อตราสิน ค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

   

   ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ  √ √ Multiple Regression 

   ด้านความน่าเชื่อถือ  √ × Multiple Regression 

   ด้านการตอบสนองความต้องการ × × Multiple Regression 

   ด้านการสร้างความมัน่ใจ  √ √ Multiple Regression 

   ด้านความเห็นอกเห็นใจ √ √ Multiple Regression 

 
หมายเหต ุ√ หมายถึง สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 68 คณุค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

  ด้า
นท

ัศน
คต

ิ 

ด้า
นพ

ฤต
ิกร

รม
 

  

สมมติฐานที่ 3 คุณค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพล
ต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร     

   ด้านการรู้จกัตราสินค้า  √ √ Multiple Regression 

   ด้านคณุภาพที่รับรู้ √ √ Multiple Regression 

   ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า  √ √ Multiple Regression 

 
หมายเหต ุ√ หมายถึง สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 69 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

  
ด้า

นก
าร
รับ

รู้ค
วา
มต้

อง
กา

ร 

ด้า
นก

าร
แส

วง
หา

ข้อ
ม ูล

 

ด้า
นก

าร
ปร

ะเ
มิน

ผล
ทา

งเ
ลือ

ก 

ด้า
นก

าร
ตัด

สิน
ใจ
ซือ้

 

ด้า
นพ

ฤต
ิกร

รม
หล

ังก
าร
ซือ้

 

  

สมมติฐานที่  4 ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าที่มีอิทธิพลต่อด้านการ
ตัดสิน ใจซื ้อผลิ ตภัณ ฑ์ ร้าน 
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

            

   ด้านคณุสมบติั  - - - √ - 
Multiple 

Regression 

   ด้านคณุประโยชน์  - - - × - 
Multiple 

Regression 

   ด้านคณุค่า  - - - √ - 
Multiple 

Regression 

   ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้  - - - √ - 
Multiple 

Regression 

 
หมายเหต ุ√ หมายถึง สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

                                - หมายถึง ไม่ได้ทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 70 คณุภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

  
ด้า

นก
าร
รับ

รู้ค
วา
มต้

อง
กา

ร 

ด้า
นก

าร
แส

วง
หา

ข้อ
ม ูล

 

ด้า
นก

าร
ปร

ะเ
มิน

ผล
ทา

งเ
ลือ

ก 

ด้า
นก

าร
ตัด

สิน
ใจ
ซือ้

 

ด้า
นพ

ฤต
ิกร

รม
หล

ังก
าร
ซือ้

 

  

สมมติฐานที่  5 คุณภาพการ
บริการ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-
เดนม า ร์ค  มิ ล ค์ แลน ด์ ขอ ง
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

            

   ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ   - - - √ - 
Multiple 

Regression 

   ด้านความน่าเชื่อถือ  - - - × - 
Multiple 

Regression 

   ด้านการตอบสนองความต้องการ - - - × - 
Multiple 

Regression 

   ด้านการสร้างความมัน่ใจ  - - - √ - 
Multiple 

Regression 

   ด้านความเห็นอกเห็นใจ - - - × - 
Multiple 

Regression 

 
หมายเหต ุ√ หมายถึง สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

                                - หมายถึง ไม่ได้ทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 71 คณุค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

  
ด้า

นก
าร
รับ

รู้ค
วา
มต้

อง
กา

ร 

ด้า
นก

าร
แส

วง
หา

ข้อ
ม ูล

 

ด้า
นก

าร
ปร

ะเ
มิน

ผล
ทา

งเ
ลือ

ก 

ด้า
นก

าร
ตัด

สิน
ใจ
ซือ้

 

ด้า
นพ

ฤต
ิกร

รม
หล

ังก
าร
ซือ้

 

  

สมมติฐานที่ 6 คุณค่าตราสินค้า  
ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจ
ซื ้อผลิ ตภัณ ฑ์ ร้าน ไทย -เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

            

   ด้านการรู้จกัตราสินค้า  - - - √ - Multiple 
Regression 

   ด้านคณุภาพที่รับรู้ - - - √ - Multiple 
Regression 

   ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า  - - - √ - Multiple 
Regression 

 
หมายเหต ุ√ หมายถึง สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

                                - หมายถึง ไม่ได้ทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 72 ความภกัดีต่อตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

  
ด้า

นก
าร
รับ

รู้ค
วา
มต้

อง
กา

ร 

ด้า
นก

าร
แส

วง
หา

ข้อ
ม ูล

 

ด้า
นก

าร
ปร

ะเ
มิน

ผล
ทา

งเ
ลือ

ก 

ด้า
นก

าร
ตัด

สิน
ใจ
ซือ้

 

ด้า
นพ

ฤต
ิกร

รม
หล

ังก
าร
ซือ้

 

  

สมมติฐานที่  7 ความภักดีต่อ
ตราสินค้าที่ มีอิทธิพลต่อด้าน
การตั ดสิ น ใจซื ้อ ผลิ ตภัณ ฑ์ 
ร้ า น ไท ย -เด น ม า ร์ ค  มิ ล ค์ 
แลน ด์ ขอ งผู้ บ ริ โภค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

            

   ด้านทศันคติ  
- - - √ - Multiple 

Regression 

   ด้านพฤติกรรม 
- - - √ - Multiple 

Regression 

 
หมายเหต ุ√ หมายถึง สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

                     × หมายถึง ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

                                - หมายถึง ไม่ได้ทดสอบสมมติฐาน 
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บทท่ี 5   
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศกึษาภาพลกัษณ์ตราสินค้า คณุภาพการบริการ และคณุค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการวิจยัในครัง้นีส้ามารถน ามาเป็นข้อเสนอแนะและแนวทางในการพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาดของร้านไทย-เดนมาร์ค มิลล์แลนด์ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบผลิตภัณฑ์ ส่งเสริม
ภาพลักษณ์ตราสินค้าตลอดจนปรับปรุงคุณภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพ เพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคได้อย่างยัง่ยืน 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ 
ด้านคณุค่า และด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ  ด้านการสร้างความมั่นใจ และ 
ด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค  
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ 
และด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์  
ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ และด้าน
ความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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6. เพื่อศึกษาคณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ 
และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

7.  เพื่อศึกษาความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านทัศคติ และด้านพฤติกรรม 
ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อให้ทราบถึงภาพลกัษณ์ตราสินค้า คุณภาพการบริการ และคุณค่าตราสินค้า ที่มี
อิทธิพลต่อความภกัดีและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2. ผลการศกึษาสามารถเป็นข้อเสนอแนะให้แก่ผู้ประกอบการและผู้มีส่วนเก่ียวข้องใช้ใน
การวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

3. ผลการศึกษาสามารถใช้เป็นข้อเสนอแนะในการวางแผน ปรับปรุง และพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ เพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจได้ 

4. ผลการศึกษาสามารถใช้เป็นข้อมูลไปพัฒนากลยุทธ์ เสริมสร้างจุดแข็งและปรับปรุง
จดุอ่อนขององค์กรให้สามารถปรับตวัสูส่ถานการณ์ตลาดในปัจจุบนัได้ 

5. ผู้ที่สนใจศึกษาสามารถน าผลการศึกษาไปพฒันาต่อยอดงานวิจยัที่เก่ียวข้องกบัความ
ภกัดีและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ในมิติอ่ืนๆ 

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ภาพลักษ ณ์ ตราสิ น ค้ า  ป ระกอบ ด้วย  ด้านคุณ สมบั ติ  ด้ านคุณ ประโยช น์  
ด้านคณุค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. คุณภาพการบ ริการ ประกอบด้วย ด้านความ เป็น รูปธรรมของการบ ริการ  
ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ และด้าน
ความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. คุณ ค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสิน ค้า ด้านคุณภาพที่ รับ รู้ 
และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย- 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. ภาพลักษ ณ์ ตราสิ น ค้ า  ป ระกอบ ด้วย  ด้านคุณ สมบั ติ  ด้ านคุณ ประโยช น์  
ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

5. คุณภาพการบ ริการ ประกอบด้วย ด้านความ เป็น รูปธรรมของการบ ริการ  
ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ  
และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

6. คุณ ค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่ รับ รู้  
และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย- 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

7. ความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านทศัคติ และด้านพฤติกรรม ที่มีอิทธิพลต่อ
ด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี  ้คือ ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์

แลนด์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน   
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้สูตรการค านวณโดยไม่ทราบ
ขนาดประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2561) โดยมีการก าหนดค่าความเชื่อมั่น  95%  
ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่าง ทัง้หมด 385 
ตวัอย่าง และส ารองไว้ 5% เท่ากับ 15 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างได้ทัง้หมด 400 คน โดยมีวิธีการ
สุ่ ม ตั วอ ย่ า งแบบ แบ่ งชั ้น ภู มิ  (Stratified Random Sampling) โด ย ใช้ วิ ธี เที ย บ สั ด ส่ วน 
(Proportional Stratified Random Sampling) จ า ก จ า น ว น  1 7  ส า ข า ใ น  1 3  เข ต ข อ ง
กรุงเทพมหานคร (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) ได้แก่ เขตคลองสาน เขตพัฒนาการ เขตบางกะปิ  
เขตลาดพร้าว เขตจตจุกัร เขตสาทร เขตภาษีเจริญ เขตยานาวา เขตบางขนุเทียน เขตบางกอกน้อย 
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เขตวัฒนา เขตปทุมวัน และเขตทุ่งครุ จากนัน้จะใช้วิธีการคัดเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) จนกว่าจะครบตามจ านวน 400 ตวัอย่าง 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

เค ร่ืองมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่ อการศึกษาวิจัย  คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ส าหรับการวิจัยในครัง้นี ผู้้ วิจัยได้สร้างจากแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวน
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง แบ่งออกเป็น 6 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และเมนทูี่ชื่นชอบ 

 สว่นที่ 2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านคณุสมบติั ด้านคณุประโยชน์ ด้านคณุค่า 
และด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้ 

สว่นที่ 3 คณุภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความ
น่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ และด้านความเห็นอก  
เห็นใจ 

ส่วนที่ 4 คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และ 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

สว่นที่ 5 ความภกัดีต่อตราสินค้า ได้แก่ ด้านทศัคติ และด้านพฤติกรรม 
สว่นที่ 6 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินผล
ทางเลือกด้านการตดัสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

 
การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คุณภาพ
การบริการ และคณุค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีผู้้ วิจัยได้มีการสร้างเคร่ืองมือ
ตามล าดบัขัน้ตอน ดงันี ้ 

1. ศึกษาข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความวารสาร สิ่งพิมพ์ทางวิชาการ แนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ให้เกิดความ
สอดคล้องกบัความมุ่งหมายของงานวิจยั 



  200 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม และสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมถึงความ
มุ่งหมายในการวิจยั 

3. น าแบบสอบถามที่ผู้ วิจัยได้สร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและคณะกรรมการ
เพื่อพิจารณาถึงความถูกต้อง เที่ยงตรง ความเหมาะสมทางด้านภาษา ประกอบกบัให้สอดคล้อง
กบัตวัแปรที่ศกึษา และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้ถกูต้องเหมาะสมสามารถน าไปใช้งานได้ 

4. น าแบบสอบถามที่แก้ไขตามข้อเสนอแนะ ไปหาความเชื่อมัน่ โดยน าไปทดลองใช้ 
(Try Out) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด โดยการหาค่าสมัประสิทธ์ิอัลฟา (Coefficient Alpha) 
ของครอนบัค (Cronbach) โดยมีค่าระหว่าง 0 – 1 ซึ่งในงานวิจัยนีย้อมรับค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่
ระดบั 0.70 ขึน้ไป 

 
การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
หลังจากที่ได้จัดเก็บแบบสอบถามและตรวจสอบความเรียบร้อย ผู้ วิจัยจะได้น า

แบบสอบถามมาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้
1. ผู้ วิจัยจะท าการตรวจสอบข้อมูล (Editing) ความเรียบร้อยและความถูกต้อง

สมบรูณ์ของแบบสอบถาม 
2. น าแบบสอบถามที่ได้มาลงรหัส (Coding) ที่ก าหนดไว้ เพื่อน าไปประมวลผล

ด้วยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

แบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตวัอย่างที่เป็นผู้บริโภคผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผู้วิจยัมีการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

1. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) สามารถ
วิเคราะห์แบบสอบถามได้ ดงันี ้ 

1.1 แบบสอบถามส่วนที่  1  เก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม โดยจะแสดงผลเป็นความถ่ีและร้อยละ  

1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยจะแสดงผล
เป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เก่ียวกับคุณภาพการบริการ โดยจะแสดงผลเป็น
ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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1.4 แบบสอบถามส่วนที่ 4 เก่ียวกับคณุค่าตราสินค้า โดยจะแสดงผลเป็นค่า
คะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.5 แบบสอบถามส่วนที่ 5 เก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้า โดยจะแสดงผล
เป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.6 แบบสอบถามส่วนที่ 6 เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ โดยจะแสดงผลเป็นค่า
คะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ด้วยสถิ ติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ ใช้
ทดสอบสมมุติฐานการวิจัย มีการใช้สถิติในการวิเคราะห์และแปลผลข้อมูล โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการหาความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรในรูปของการท านายของตัวแปรอิสระ ( Independent Variable) และตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

1. ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์  
ด้านคณุค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ  
ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ และด้าน
ความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพที่รับรู้ 
และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย- 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์  
ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

5. คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ  
ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ  
และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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6. คณุค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพที่รับรู้ 
และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย- 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

7. ความภกัดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านทศัคติ และด้านพฤติกรรม ที่มี
อิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาเร่ือง ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการบริการ และคุณค่าตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อความภกัดีและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจยัได้ ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 
ตอนท่ี 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.75 มีอายุระหว่าง 18 -25 ปี  จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 
สถานภาพโสด จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 177 คน  
คิดเป็นร้อยละ 44.25 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 
และเมนทูี่ชื่นชอบคือเมนกูาแฟ จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00  

ตอนที่ 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ 
ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ภาพรวมภาพลักษณ์ตราสินค้า อยู่ในระดับดีมาก (x̅  = 4.22, S.D. = 

0.697) โดยด้านคุณประโยชน์  มี ค่าเฉลี่ ยสูงสุด  รองลงมาคือ ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใ ช้  
ด้านคณุสมบติั และด้านคณุค่า ตามล าดบั เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ด้านคณุสมบติั พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัดีมาก (x̅  = 4.21, S.D. = 
0.711) โดยตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีชื่อเสียงเป็นที่ รู้จัก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมาคือ ตราสินค้าของร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์มีเอกลกัษณ์ที่ความโดดเด่น ตราสินค้า
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ แสดงถึงความปลอดภัยในการบริโภค และตราสินค้าร้านไทย -เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ มีความทนัสมยั ตามล าดบั 
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ด้านคุณประโยชน์ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก (x̅  = 4.27, 
S.D. = 0.703) โดยร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ใช้วัตถุดิบหลักที่ เป็นวัตถุดิบจากนมที่มี
ประโยชน์ต่อร่างกาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ อาหารหรือ
เคร่ืองด่ืม มีทัง้เมนูร้อนและเย็น ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ และร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีการใสใ่จรายละเอียดในทกุเมน ูตามล าดบั 

ด้านคณุค่า พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅  = 4.18, S.D. = 0.684) 
โดยเมื่อใช้บริการและรู้สึกว่าทัง้เคร่ืองด่ืม/อาหาร มีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกบัราคา มีค่าเฉลี่ยสงูสุด
รองลงมาคือ เกิดความรู้ที่สึกดีเมื่อใช้บริการร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์  รู้สึกว่าสิ่งที่ได้รับจาก
การใช้บริการร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีคุณค่าต่อจิตใจ และประสบการณ์ที่ได้รับมีความ
คุ้มค่ากบัการใช้บริการร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์ แลนด์ ตามล าดบั 

ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก (x̅  = 
4.22, S.D. = 0.697) โดยตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เหมาะกับผู้ บริโภคทุกเพศ 
ทกุวยั มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมาคือ ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เหมาะกบัผู้บริโภคที่
ชื่นชอบวัตถุดิบจากนม ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เหมาะกับการเป็นอาหารว่าง 
และตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ สะท้อนถึงรสนิยมเป็นอย่างดี ตามล าดบั 

ตอนที่  3 คุณภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมั่นใจ 
และด้านความเหน็อกเหน็ใจ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ภาพรวมของคุณภาพการบริการ อยู่ในระดับดี (x̅  = 4.12, S.D. = 

0.712) โดยด้านความเห็นอกเห็นใจ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ ด้านการสร้างความมัน่ใจ ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ตามล าดบั เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี 
(x̅  = 4.06, S.D. = 0.734) โดยภายในร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีเมนูอาหาร/เคร่ืองด่ืม ที่มี
ความหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ภายในร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีการ
ตกแต่งร้านที่สวยงาม พนกังานแต่งกายเข้ากบับรรยากาศภายในร้าน และมีจ านวนที่นัง่ที่เพียงพอ
ต่อผู้ใช้บริการ ตามล าดบั 

ด้านความน่าเชื่อถือ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.09, S.D. 
= 0.728) โดยพนกังานที่ให้บริการ มีความรู้ความสามารถในการแนะน าผลิตภณัฑ์ของร้านได้เป็น
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อย่างดี และร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีภาพลักษณ์การให้บริการที่ดี มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมาคือ พนักงานมีทักษะในการบริการด้วยมาตรฐานที่ดีเสมอต้นเสมอปลาย และพนักงาน
สามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึน้ในระหว่างการให้บริการแก่ผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี ตามล าดบั 

ด้านการตอบสนองความต้องการ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี  
(x̅  = 4.16, S.D. = 0.688) โดยพนักงานมีความตัง้ใจและมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ  
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ รองลงมาคือ พนักงานสามารถให้บริการด้วยความรวดเร็ว พนักงาน
สามารถให้บริการตามค าร้องขอของผู้ ใช้บริการได้อย่างทันท่วงที และมีการแจ้งความเคลื่อนไหว
ของข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ภายในร้านอย่างสม ่าเสมอ ตามล าดบั 

ด้านการสร้างความมั่นใจ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.10, 
S.D. = 0.704) โดยมีการรักษาความสะอาดของร้านและที่นัง่อยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยสงูสุด รองลงมา
คือ พนักงานสามารถตอบค าถามข้อสงสัยได้เป็นอย่างดี พนักงานมีทักษะการสื่อสารที่ดีและมี
ความชดัเจนต่อการให้บริการ และพนกังานมีความเชี่ยวชาญและเข้าใจเก่ียวกบัสินค้าที่ให้บริการ
ได้อย่างถกูต้อง ตามล าดบั 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.18, 
S.D. = 0.705) โดยพนกังานมีอธัยาศยัดี ยิม้แย้มแจ่มใส อยู่ในระดบัดีมาก มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 
4.24 ทัง้นีอ้ยู่ในระดบัดี จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ พนกังานรับฟังข้อเสนอแนะการบริการและพร้อมน าไป
ปรับปรุงการให้บริการให้ดีขึน้ พนักงานมีการเอาใจใส่ผู้ ใช้บริการอย่างเท่าเทียมกัน และพนักงาน
ใสใ่จรายละเอียดของผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี ตามล าดบั 

ตอนท่ี 4 คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่
รับรู้ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 

ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ภาพรวมคุณค่าตราสินค้า อยู่ในระดับดี (x̅  = 4.15, S.D. = 0.731)  

โดยด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.18 รองลงมาคือ ด้านคณุภาพที่รับรู้ 
และด้านการรู้จกัตราสินค้า ตามล าดบั เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ด้านการรู้จักตราสินค้า พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.09, 
S.D. = 0.760) โดยรู้จกัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ของร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เช่น นมป่ัน นมสด ขนม
ปังปิง้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ เมื่อนึกถึงร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ จะนึกถึงคุณภาพ
และเทคโนโลยีการผลิตที่มีคุณภาพ เมื่อนึกถึงนมสด จะนึกถึงตราสินค้าของร้านไทย -เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์เป็นอันดับแรก และสามารถแยกแยะรสชาติของอาหารและเคร่ืองด่ืมจากร้านอ่ืน 
ตามล าดบั 
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ด้านคุณภาพที่รับรู้พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.17, S.D. = 
0.732) โดยมีความเชื่อมั่นในตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา
คือ รับรู้คุณภาพในตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ จากความใส่ใจในเร่ืองความสะอาด
ของพนักงานและอุปกรณ์ที่ใช้ในการให้บริการ รับรู้คุณภาพในตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ จากยอดการรีวิวของผู้ ใช้บริการ และตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีบรรจุภณัฑ์
ที่ปลอดภยัต่อผู้บริโภค ตามล าดบั 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า พบว่า ภาพรวมอยู่ ในระดับดี  
(x̅  = 4.18, S.D. = 0.702) โดยสามารถจดจ าตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ได้ มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ เห็นว่าผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เช่น นมสด นม
ป่ัน ไอศกรีมนมสดมีสว่นผสมที่ลงตวั เห็นว่าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เป็นร้านที่มีบรรยากาศ
น่านั่งและให้ความรู้สึกแบบสบายๆ และเห็นว่าผลิตภัณฑ์จากร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
รสชาติดีกว่าร้านเคร่ืองดื่มประเภทนมสดยี่ห้ออ่ืน ตามล าดบั 

ตอนที่ 5 ความภักดีต่อตราสินค้า ได้แก่ ด้านทัศคติ และด้านพฤติกรรม 
ผลการวิเคราะห์พบว่า 

ภาพรวมความภักดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดับดี (x̅  = 4.12, S.D. = 
0.726) โดยด้านทศัคติ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ และด้านพฤติกรรม ตามล าดับ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า 

ด้านทศัคติ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.17, S.D. = 0.713) 
โดยมีความรู้สึกที่ดีต่อการซือ้อาหาร/เคร่ืองด่ืมจากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ อยู่ในระดับดี
มาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ จะยังคงซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์
ถึงแม้ว่าจะมีผลิตภณัฑ์ยี่ห้ออ่ืนที่มีคุณภาพใกล้เคียงกนั ยินดีที่จะแนะน าให้ผู้ อ่ืนให้ซือ้ผลิตภณัฑ์
จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ และมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ภายในร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ตามล าดบั 

ด้านพฤติกรรม พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.07, S.D. = 
0.739) โดยเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพิ่มขึน้ หากปรับปรุงคุณภาพและคณุประโยชน์ที่สงูขึน้ มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด รองลงมาคือ จะซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ อย่างต่อเนื่อง จะยังซือ้
สินค้าของร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ถึงแม้จะไม่มีการส่งเสริมทางการตลาด เช่น การลดราคา 
และจะติดตามข้อมูล ข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์จากร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์อยู่เสมอ 
ตามล าดบั 
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ตอนที่  6 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการแสวงหา
ข้อมูล ด้านการประเมินผลทางเลือกด้านการตัดสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ 

ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ภาพรวมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ พบว่า 

ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.08, S.D. = 0.746) โดยด้านการตัดสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
และด้านการแสวงหาข้อมลู ตามล าดบั เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ด้านการรับรู้ความต้องการ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅  = 4.11, 
S.D. = 0.709) โดยต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ที่มีสภาพแวดล้อม
ของร้านที่สะอาด มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมาคือ ต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ เนื่องจากราคามีความเหมาะสมน่าลอง มีการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย -เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ จากโปรโมชั่นที่น่าสนใจเป็นหลกั และต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย -เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ เนื่องจากต้องการความสดชื่นให้แก่ร่างกาย ตามล าดบั 

ด้านการแสวงหาข้อมูล พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 3.94, 
S.D. = 0.832) โดยได้น าประสบการณ์ในอดีตในการบริโภคอาหาร/เคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ มาพิจารณา
ประกอบการตัดสินใจด้วย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ มีการหาข้อมูลผ่านค าบอกเล่าหรือการ
ถ่ายทอดประสบการณ์ เช่น Pantip.com และเพจ รีวิวร้านอาหาร/เคร่ืองดื่มเป็นต้น มีการศึกษาหา
ข้อมูลเก่ียวกบัร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ จากข่าวหรือโฆษณาแฝงอ่ืนๆ และได้ติดตามข้อมูล
การประชาสมัพนัธ์ของ Facebook ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ อย่างต่อเนื่อง ตามล าดบั 

ด้านการประเมินผลทางเลือก พบว่า ภาพรวมอยู่ ในระดับ ดี  
(x̅  = 4.10, S.D. = 0.729) โดยการแสดงรายละเอียดข้อมลูที่ส าคญัภายในร้านที่ครบถ้วน ชดัเจน 
ส่งผลต่อการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ รองลงมาคือ ช่วงเวลาการเปิด-ปิด ร้านที่เหมาะสม ส่งผล
ต่อการใช้บริการ การมีบริการสั่งอาหาร/เคร่ืองด่ืม เช่น GrabFood, Line Man ส่งผลต่อการใช้
บริการ และมีการเปรียบเทียบข้อมลูเก่ียวกบัร้านอ่ืนๆ ในแต่ละแห่งก่อนการตดัสินใจใช้บริการร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ตามล าดบั 

ด้านการตัดสินใจซือ้ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี (x̅  = 4.17, S.D. 
= 0.724) โดยตดัสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองดื่มจากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากมีสว่นผสม
เป็นนมโคแท้ 100% มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ รองลงมาคือ ตัดสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองด่ืมจากร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากมีรสชาติอร่อย ตัดสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองด่ืมจากร้านไทย -เดนมาร์ค 
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มิลค์แลนด์ เนื่องจากต้องการลองรสชาติใหม่ๆ และตดัสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองดื่มจากร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากมีขัน้ตอนและกระบวนการให้บริการที่เป็นระบบ ตามล าดบั 

ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัดี (x̅  = 4.09, 
S.D. = 0.734) โดยมีความพึงพอใจต่อภาพรวมของการบริการที่ได้รับ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา
คือ ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีช่องทางการร้องเรียน แนะน า เก่ียวกับร้านไว้หลายช่องทาง 
เช่น Line, Facebook, Website ภาพรวมของการใช้บริการและการซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ ครัง้นีเ้กินความคาดหมายที่ตัง้ไว้ และร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีเมนูและ
รสชาติอาหาร/เคร่ืองดื่ม ตรงตามข้อมลูที่ศกึษามา ตามล าดบั 

ส่วน ท่ี  2 ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลเชิ งอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ประกอบด้วย 

สมมติฐานที่  1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ  
ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่ 1.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ  
ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในด้านทัศนคติ  

ผลการศึกษาพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคณุสมบติั
ด้านคุณประโยชน์ และด้านคุณค่า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ ซึ่งมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย 
(B) เท่ากับ 0.153, 0.164 และ 0.314 ตามล าดับ กล่าวได้ว่า  หากมีภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ประกอบด้วย ด้านคุณค่า ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณสมบติั เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านทศันคติ เพิ่มขึน้ 0.314, 0.164 และ 0.153 หน่วย และหากไม่พิจารณาภาพลกัษณ์ตราสินค้า
ทัง้ 4 ด้าน ต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ มีค่าอยู่ที่ระดับ 1.027 หน่วย และซึ่งมีค่า 
Adjusted R Square (R2) เท่ากับ 0.356 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบาย
ความภักดี ต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ  ได้ ร้อยละ 35.60 ทั ง้นี ภ้าพลักษณ์ ตราสิน ค้า  
ด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ 
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สมมติฐานที่ 1.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ 
ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในด้านพฤติกรรม 

ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย  ด้านคุณค่า 
และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม ซึ่งมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย(B) 
เท่ากับ 0.349 และ 0.160 ตามล าดับ กล่าวได้ว่า หากมีภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย  
ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม 
เพิ่มขึน้ 0.349 และ 0.160 หน่วย และหากไม่พิจารณาภาพลกัษณ์ตราสินค้าทัง้ 4 ด้าน ต่อความ
ภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม มีค่าอยู่ที่ระดับ 1.019 หน่วย และมีค่า Adjusted R Square 
(R2) เท่ากบั 0.310 หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภกัดีต่อตราสินค้า 
ใน ด้านพฤติกรรม  ได้ ร้อยละ 31.00  ทั ง้นี ภ้ าพลักษณ์ ตราสิน ค้า ด้านคุณ สมบั ติ  และ 
ด้านคุณประโยชน์ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม 

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้าง
ความมั่ นใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่  2.1 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการ
สร้างความมั่นใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ทัศนคติ  

ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการสร้างความมั่นใจ และด้านความเห็นอก 
เห็นใจ มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ ซึง่มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย(B) เท่ากบั 0.250 0.159 0.242 
และ 0.335 ตามล าดบั กล่าวได้ว่า หากคณุภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเห็นอกเห็นใจ 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านการสร้างความมัน่ใจ และด้านความน่าเชื่อถือ เพิ่มขึน้ 
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1 หน่วย มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ เพิ่มขึน้ 0.335, 0.250, 0.242 และ 0.159 หน่วย
ตามล าดับ และหากไม่พิจารณาคุณภาพการบริการทัง้ 5 ด้าน ต่อความภักดีต่อตราสินค้า  
ในด้านทัศนคติ มีค่าอยู่ที่ระดับ 1.055 หน่วย และมีค่า Adjusted R Square (R2) เท่ากับ 0.450  
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ ได้
ร้อยละ 45.00 ทัง้นีค้ณุภาพการบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดี
ต่อตราสินค้า ในด้านทศันคติ 

สมมติฐานที่  2.2 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการ
สร้างความมั่นใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
พฤติกรรม  

ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ด้านการสร้างความมัน่ใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในด้านพฤติกรรม ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย(B) เท่ากับ 0.264, 0.172 และ 0.313 ตามล าดับ 
กล่าวได้ว่า หากคณุภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเห็นอกเห็นใจ ด้านความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ และด้านการสร้างความมั่นใจ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สิน ค้าผลิตภัณ ฑ์ ร้านไทย -เดนมาร์ค มิล ค์แลนด์ของผู้ บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร  
ในด้านพฤติกรรม เพิ่มขึน้ 0.313, 0.264 และ 0.172 หน่วย ตามล าดับ และหากไม่พิจารณา
คณุภาพการบริการทัง้ 5 ด้าน ต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.227 
หน่วย และมีค่า Adjusted R Square (R2) เท่ากับ 0.345  หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้
สามารถอธิบายความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม ได้ร้อยละ 34.50 ทัง้นีต้ัวแปรคุณภาพ
การบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านการตอบสนองความต้องการ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ต่อตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม 
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สมมติฐานที่  3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  
ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่  3.1 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตรา
สินค้า ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ต่อตราสิน ค้ าผลิ ตภัณ ฑ์ ร้าน ไทย -เดนมาร์ค  มิ ล ค์แลน ด์ของผู้ บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ  

ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตรา
สินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ทศันคติ ซึ่งมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย(B) เท่ากบั 0.133, 0.200 และ 0.524  ตามล าดับ  กล่าวได้ว่า 
หากคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และ 
ด้านการรู้จกัตราสินค้า เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ เพิ่มขึน้ 0.524, 0.200 
และ 0.133 หน่วย ตามล าดับ และหากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้า ในด้านทัศนคติ มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.607 หน่วย และมีค่า Adjusted R Square (R2) 
เท่ากับ 0.622  หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีต่อตราสินค้า  
ในด้านทศันคติ ได้ร้อยละ 62.20  

สมมติฐานที่  3.2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านพฤติกรรม 

ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม ซึ่ง
มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย(B) เท่ากับ 0.217, 0.130 และ 0.416 ตามล าดับ กล่าวได้ว่า หากคุณค่า
ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า และด้านคณุภาพ
ที่รับรู้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม เพิ่มขึน้ 0.416, 0.217 และ 0.130 
หน่วย ตามล าดบั และหากไม่พิจารณาคณุค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ใน
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ด้านทัศนคติ มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.903 หน่วย หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้า ในด้านทัศนคติ มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.903 หน่วย และมีค่า Adjusted R Square 
(R2) มีค่าเท่ากับ 0.449  หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายความภักดีต่อตรา
สินค้า ในด้านพฤติกรรม ได้ร้อยละ 44.90  

สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้าน
คุณประโยชน์ ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ท่ีมีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ 
ด้านคณุค่า และด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย(B) เท่ากับ 0.226, 
0.305 และ 0.184 ตามล าดับ กล่าวได้ว่า หากภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่า ด้านคุณสมบัติ 
และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพิ่มขึ น้  0.305, 0.226 และ 0.184 
ตามล าดบั และหากไม่พิจารณาภาพลกัษณ์ตราสินค้าทัง้ 4 ด้าน ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.947 หน่วย หาก
ไม่พิจารณาภาพลกัษณ์ตราสินค้าทัง้ 4 ด้าน ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.947 หน่วย และมีค่า Adjusted  
R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.394 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถอธิบายการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ได้ร้อยละ 39.40 ทัง้นีต้วัแปรภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านคณุประโยชน์ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ 
ด้านการสร้างความมั่นใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า คณุภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ และด้านการสร้างความมัน่ใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย(B)  เท่ากับ 
0.274 และ 0.193 ตามล าดับ กล่าวว่า หากคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ และด้านการสร้างความมัน่ใจ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้าน
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ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.274 และ 0.193 หน่วย 
หากไม่พิจารณาคุณภาพการบริการทัง้ 5 ด้าน ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าอยู่ที่ระดบั 1.381 หน่วย และมีค่า Adjusted 
R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.398 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อย
ละ 39.80  ทัง้นีต้ัวแปรคุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านการตอบสนองความ
ต้องการ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่  6 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการศึกษาพบว่า  คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า
ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย(B) 
เท่ากบั 0.186, 0.185 และ 0.360 ตามล าดบั กล่าวได้ว่า หากคณุค่าตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์
กับตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า และด้านคุณภาพที่รับรู้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 
0.360, 0.186 และ 0.185 หน่วย ตามล าดับ หากไม่พิจารณาคุณค่าตราสินค้าทัง้ 3 ด้าน ต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าอยู่
ที่ระดบั 1.136 หน่วยและมีค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากบั 0.476 หมายความว่า ตวัแปร
อิสระในสมการนีส้ามารถท านายการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 47.60   

สมมติฐานที่  7 ความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านทัศคติ และ
ด้านพฤติกรรม ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า ความภักดีต่อตราสินค้า  ประกอบด้วย ด้านทัศคติ 
และด้านพฤติกรรม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย(B) เท่ากับ 0.383 และ 0.254 กล่าว 
ได้ว่า หากความภักดีต่อตราสินค้า ด้านทัศคติ และด้านพฤติกรรม เพิ่มขึน้ 1 หน่วย มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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เพิ่มขึน้ 0.383 และ 0.254 หน่วย หากไม่พิจารณาความภกัดีต่อตราสินค้า 2 ด้าน ต่อการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าอยู่ที่ระดับ 
1.535 หน่วย และมี Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.387 หมายความว่า ตัวแปรอิสระ 
ในสมการนีส้ามารถท านายการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 38.70  

 
อภปิรายผลการศึกษา 

จากการศึกษาวิจัยภาพลกัษณ์ตราสินค้า คุณภาพการบริการ และคุณค่าตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อความภกัดีและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลการวิจยัได้ ดงันี ้

สมมติฐานที่  1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ  
ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression Analysis เพ่ือวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) 

 สมมติฐานที่  1.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ  
ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านทัศนคติ 

   ด้านคุณสมบัติ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ  ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากการกระตุ้นและสื่อสารต่อตราสินค้าให้แก่ผู้ บริโภคที่ดี ท าให้ผู้ บริโภคที่ใช้
บริการสามารถใช้แยกแยะสินค้าของคู่แข่งขนัทางธุรกิจได้ อีกทัง้คณุสมบติัในตราสินค้ายงัสามารถ
สะท้อนถึงคณุภาพของผลิตภณัฑ์ รวมไปถึงชื่อเสียงของร้านและสร้างความน่าเชื่อถือของสินค้าจน
น าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของKotler (2003) กล่าวว่า 
คณุสมบติั เป็นคณุลกัษณะภายนอกและภายในของผลิตภณัฑ์ ซึง่คณุสมบติัของตราสินค้า เป็นไป
เพื่อการสร้างความจดจ าและสร้างความแตกต่างทางการแข่งขนัทางการตลาด รวมเป็นสิ่งกระตุ้น
ให้ผู้ บริโภคใช้ในการพิจารณาถึงสินค้าและมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้ บริโภค 
นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบัแนวคิดของ Isoraite (2018) กลา่วว่า คณุสมบติัของผลิตภณัฑ์เป็นสิ่งที่
แสดงออกถึงสญัลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ของบริษัท ใช้เป็นตัววดัมลูค่าตวัสินค้า ถึงแม้ว่าสินค้าและ
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บริการนัน้จะเป็นสินค้าและบริการประเภทเดียวกัน ท าให้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ดีจึงมี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อการซือ้สินค้าของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจยัของ มนัสมนต์ กล ่า
แดง (2561) ได้ศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคร้านอาหารชาบู
บฟุเฟ่ต์ในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาร้านอาหารชาบูบฟุเฟ่ต์ 2 ร้าน ที่ถือครองส่วนแบ่งทาง
การตลาดมากที่สุด พบว่า ความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป ความสะอาด ความปลอดภัย รสชาติ
ความประทับใจในการให้บริการ เป็นคุณลกัษณะหรือคุณสมบติัที่ดีจะมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อร้านอาหารชาบบูฟุเฟ่ต์  

ด้านคุณประโยชน์ มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ  ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากการเลือกใช้วัตถุดิบหลักท่ีดี มีคุณภาพ โดยค านึงถึงความต้องการและ
วฒันธรรมการบริโภคของลูกค้า รวมไปถึงการให้ความใส่ใจต่อวัตถุดิบที่มีคุณภาพการคงรสชาติ
ของอาหารและเคร่ืองด่ืมที่ดีอย่างสม ่าเสมอ จะมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในการซือ้
ผลิตภัณฑ์และการบริการของร้านในระยะยาวได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (2008) 
กลา่วว่า คณุประโยชน์ของสินค้าสามารถสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้านัน้ได้ ทัง้นีอ้าจเป็นผลมาจาก
การยอมรับต่อคณุภาพของสินค้า สามารถตอบสนองต่อความคาดหวงัของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภค
สามารถรับรู้ถึงคณุประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับจะสามารถสร้างการยอมรับและจะมีอิทธิพลต่อตรา
สินค้าที่จะใช้พิจารณาในการซือ้ครัง้ต่อไป นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของMathur and 
Nathani (2015) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าในเคร่ืองดื่มคาร์บอเนตและไม่ผสมคาร์บอเนต พบว่า การให้ความใสใ่จในเร่ืองคณุประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมไม่ผสมคาร์บอเนต สามารถกระตุ้ นภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยเฉพาะ
ภาพลกัษณ์ของบริษัท มีบทบาทส าคญัในการดึงดดูและรักษาลูกค้าสามารถอิทธิพลให้เกิดความ
ภักดีต่อตราสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑาทิพย์ ค าเมือง กุลนันทน์ ศรีพงษ์พันธุ์ 
และนัฐนันท์ ศักด์ิสัมฤทธ์ิ (2019) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของตราสินค้า: 
กรณีศึกษาเบทาโกรผลิตภณัฑ์ในจงัหวดัสกลนคร พบว่า การกระตุ้นความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ 
คุณประโยชน์ของสินค้า ผ่านสื่อการโฆษณาและโปรโมชั่นผลิตภัณฑ์ของกลุ่มเบทาโกร สามารถ
ดึงดดูลกูค้าใหม่และช่วยในการตดัสินใจและสร้างอิทธิพลให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าของกลุ่ม
ลกูค้าใหม่ 

ด้านคุณค่า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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เนื่องจาก  การสร้างคุณค่าในการให้บริการของ ร้าน ได้แก่ ความคุ้ มค่าเมื่อเทียบกับราคา 
ประสบการณ์ที่ดีต่อการซือ้สินค้าและการบริการ จะมีผลต่อทัศนติและช่วยเพิ่มอิทธิพลต่อการ
สร้างความภักดีต่อตราสินค้าแม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนที่มีคุณภาพใกล้เคียงกัน ซึ่งสอดคล้อง
กบัแนวคิดของ Odin and Valette-Florence (2001) กล่าวว่า ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า
และบริการ มีความสัมพันธ์ที่เกิดจากการเคยได้ใช้สินค้า ส าหรับความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภคมักเกิดมาจากการรับรู้และความรู้สึก ซึ่งทัศนคติจะสะท้อนออกมาในรูปแบบของการ
ประเมินความชอบหรือความไม่ชอบของแต่ละคน และเป็นส่วนส าคญัในการสร้างอิทธิพลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินค้านัน้ๆ นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบัแนวคิดของ Susanna (2011) กล่าวว่า คุณค่า
ของผลิตภณัฑ์เป็นบ่อเกิดของความภักดีที่เกิดขึน้ระหว่างจิตวิทยากับบริษัท ซึ่งการสร้างทัศนคติ
มกัเป็นความสมัพันธ์ที่เกิดขึน้ในระยะยาว และเป็นสิ่งจ าเป็นของบริษัทที่จะต้องใช้ในการวางกล
ยุทธ์เพื่อรองรับฐานลูกค้า นอกจากนีมุ้มมองของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการของบริษัทจะ
สามารถสร้างอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดยสามารถวัดได้จากการบอกเล่าแบบปาก 
ต่อปาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hussain (2018) ได้ศึกษาเร่ืองภาพลักษณ์ตราสินค้าที่
ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าผ่านกลยุทธ์การตลาด การศึกษาร้านอาหารจานด่วน
นานาชาติ พบว่า การใส่ใจภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยเฉพาะในด้านคุณค่าในสินค้าและการ
ให้บริการนัน้ ไม่ว่าจะเป็นการเพิ่มรสชาติของอาหารจานด่วน ความคุ้มค่าต่อการบริการที่ได้รับ
สามารถความได้เปรียบในการแข่งขัน จะมีอิทธิพลต่อการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภคเพิ่มขึน้ 

   ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ไม่มี อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ  
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากคู่แข่งขันทางการตลาดในร้านคาเฟ่อาหารและเคร่ืองด่ืม  
มีจ านวนเพิ่มขึน้ ประกอบกับวิถีการบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกระแสและค่านิยมในสงัคม
จึงท าให้บุคลิกของผู้ ใช้บริการมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ประกอบกับเมนูต่างๆ ของร้านคาเฟ่
อาหารและเคร่ืองด่ืมมีความใกล้เคียงกันและเป็นอาหารมือ้รอง ผู้ บริโภคจะมีการใช้บริการไม่
เจาะจงร้านใดร้านหนึ่งโดยเฉพาะแต่จะเลือกใช้บริการร้านที่อยู่ ใกล้และสะดวกกว่า จึงเป็นผลให้
บุคลิกของผู้ ใช้บริการในแต่ละคน ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งเฉพาะ  
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของHussain (2018) ได้ศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่สง่ผลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินค้าของลกูค้าผ่านกลยุทธ์การตลาด การศึกษาร้านอาหารจานด่วนนานาชาติ พบว่า  
ซึ่งผู้ ใช้บริการจะพิจารณาถึงคุณประโยชน์ รสชาติของอาหาร ซึ่งพฤติกรรมการบริโภคจะแสดงถึง
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บคุลิกภาพของผู้ ใช้บริการ ซึง่จะเปลี่ยนไปตามรสนิยมด้วยสภาพแวดล้อมต่างๆ ปัจจยัดงักล่าวนัน้
จึงไม่ได้มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง นอกจากนีย้งัสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Aaker (1991) กล่าวว่า กลุ่มผู้ที่ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้าจะไม่ยึดติดกบัตราสินค้า ท าให้
ตราสินค้านัน้มีบทบาทหรือพฤติกรรมในการซือ้สินค้าน้อยมาก แต่มกัจะให้ความสนใจกบัสินค้าที่
หาซือ้ได้ง่าย หรือมีการส่งเสริมการตลาดอยู่เสมอ ซึ่งมีความเชื่อมโยงไปยงับุคลิกภาพของผู้ ใช้ซึ่ง
ตราสินค้าบางอย่างก็ไม่ได้มีอิทธิพลต่อความภักดีที่จะซือ้สินค้าและบริการนัน้ต่อไป รวมไปถึง
สอดคล้องกบัแนวคิดของOdin and Valette-Florence (2001) กล่าวว่า ส าหรับความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภคส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ซ า้ ซึ่งความภักดีทางด้านทัศนคตินัน้มักเกิดมาจาก
การรับรู้และความรู้สึก ซึ่งทัศนคติจะสะท้อนออกมาในรูปแบบของการประเมินความชอบหรือ
ความไม่ชอบของล้วนขึน้อยู่กับบุคลิกภาพของผู้ ใช้ในแต่ละคน หากสินค้าและบริการไม่เป็นที่
ประทบัใจสิ่งเหล่านีก้็อาจจะไม่ได้มีอิทธิพลที่จะสร้างความภกัดีในตราสินค้าที่ใช้บริการนัน้ได้ และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Jacoby and Chestnut (1978) กล่าวว่า ลูกค้าจะมีการซือ้สินค้าชนิด
หนึ่งอย่างสม ่าเสมอ แต่หากมีตรายี่ห้ออ่ืนที่มีผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจลูกค้าก็จะเปลี่ยนมาใช้สินค้า
ยี่ห้อนัน้ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าบุคลิกผู้ ใช้ในแต่ละคนล้วนมีความแตกต่างกนั ซึ่งสินค้าชนิดเดียวกัน  
ก็ไม่ได้มีอิทธิพลหรือปัจจยัที่กระตุ้นให้เกิดความภกัดีต่อตราสินค้าชนิดนัน้ๆ ที่เหมือนกนั 

สมมติฐานที่  1.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ  
ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในด้านพฤติกรรม 

   ด้านคุณสมบัติ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐาน เนื่องจากปัจจุบนัการแข่งขนัของธุรกิจในกลุม่มีความรุนแรงเพิ่มมากขึน้ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งร้านคาเฟ่อาหารและเคร่ืองด่ืมมีตราสินค้าที่หลากหลาย เพื่อแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด
รวมไปถึงสินค้าและบริการที่มีลกัษณะคล้ายคลึงกนั ทัง้เมนู บรรยากาศภายในร้าน การออกแบบ
ตกแต่ง ล้วนเป็นการสร้างตัวเลือกให้แก่ผู้ ใช้บริการ จากทางเลือกที่หลากหลายผู้ ใช้บริการจะมี
ปัจจัยที่ใช้ในการพิจารณาที่เพิ่มมากขึน้ เช่น ราคาที่ถูกกว่าหรือมีคุณภาพบางส่วนที่ดีกว่า จึง
กลา่วได้ว่าสินค้าและบริการที่มีคณุสมบติัที่คล้ายคลงึกนั จึงไม่มีอิทธิพลต่อการสร้างความภกัดีต่อ
ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ด้วยเหตุที่ผู้ ใช้บริการมีทางเลือกในการบริโภคที่สูงขึน้  ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Jacoby and Chestnut (1978) กล่าวว่า ผู้บริโภคไม่ได้ยดึติดต่อตราสินค้าชนิดใด แต่
จะมีการซือ้สินค้านัน้จากโปรโมชัน่ ราคา รายละเอียดสินค้า หากมีผลิตภณัฑ์ใดที่น่าสนใจก็จะซือ้
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สินค้าชนิดนัน้ จึงกลา่วได้ว่าคณุสมบติัของผลิตภณัฑ์ไม่ได้สร้างอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภค นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1991) กล่าวว่า การวัดความชอบใน
ตราสินค้า เป็นวิธีการวดัความภกัดีที่ลกูค้ามีต่อตราสินค้า ซึง่ผู้ซือ้ที่พึงพอใจด้วยการเปลี่ยนการซือ้
ได้ตลอด ผู้ซือ้ที่มีความอ่อนไหวต่อคณุสมบติั ราคา แต่ไม่มีความภกัดีต่อตราสินค้า  

ด้านคุณประโยชน์ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐาน เนื่องจากลักษณะของส่วนผสมและเมนูต่างๆ ของธุรกิจประเภทการให้บริการ
เคร่ืองด่ืมและอาหารเดียวกนั ล้วนมีลกัษณะและคณุประโยชน์ต่างๆ ที่ไม่แตกต่างกนั  ผู้บริโภคจึง
ไม่ได้ยึดติดกบัสินค้าและบริการใดบริการหนึ่ง แต่จะพิจารณาจากปัจจยัอ่ืนๆ เช่น ความสะดวกใน
การเดินทางที่ใกล้กับตนเองมากที่สุด ปัจจัยทางด้านคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์จึงไม่ได้เป็น
ตวัก าหนดอิทธิพลที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้านัน้ๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kataria et al. 
(2019) กล่าวว่า การแข่งขันทางการตลาดมีความเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซือ้ซ า้ หากมีสินค้า
และบริการที่คล้ายคลึงกนั เช่น มีลกัษณะ คณุประโยชน์ ผลิตภณัฑ์ สิ่งเหลา่นีจ้ึงไม่ได้มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้า นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของมนัสมนต์ กล ่าแดง (2561)  
ได้ศกึษาเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อความภกัดีของผู้บริโภคร้านอาหารชาบูบฟุเฟ่ต์ในเขต
กรุงเทพมหานคร : กรณีศกึษาร้านอาหารชาบูบฟุเฟ่ต์ 2 ร้าน ที่ถือครองส่วนแบ่งทางการตลาดมาก
ที่สดุ พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าทางด้านคณุประโยชน์มีความคล้ายคลึงกนั ซึ่งพฤติกรรมการซือ้
ของผู้ บริโภคในแต่ละคนจะเลือกจากโปรโมชั่นเป็นหลัก จึงเป็นผลให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ทางด้านคณุประโยชน์ ไม่ได้มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และสอดคล้องกับ
แนวคิดของOdin and Valette-Florence (2001) กลา่วว่า การวดัพฤติกรรมการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค 
นัน้มีหลายปัจจยัที่เข้ามาประกอบการตดัสินใจและความภกัดีในตราสินค้าของผู้บริโภค เช่น มีการ
สง่เสริมทางการตลาดเข้ามากระตุ้น เช่น การลดราคา โดยลกัษณะและประโยชน์ของผลิตภณัฑ์จึง
ไม่ได้เป็นตวัก าหนดความภกัดีต่อตราสินค้านัน้เพียงปัจจยัเดียว 

ด้านคุณค่า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากผู้บริโภครับรู้ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ หลงัจากที่ผู้บริโภคมีการซือ้สินค้า
และบริการภายในร้านแล้วเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าและบริการที่ได้รับ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่
สะท้อนออกมาจึงเป็นสิ่งที่มีคุณค่าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่น ามาสู ่
การก่อให้ เกิดพฤติกรรมการซื อ้ซ า้  ซึ่ งสอดคล้องกับแนวคิดของ  Aaker (2008) กล่าวว่า 



  218 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่งคณุค่าในตราสินค้า เป็นภาพลกัษณ์แบรนด์ผ่านกิจกรรม
ทางการตลาด เช่น การโฆษณา การขายส่วนบุคคลและการสื่อสารแบบปากต่อปาก การสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีท าให้เกิดคุณค่าต่อตราสินค้า สามารถสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค ซึ่ งล้วนมี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบัแนวคิดของ Gomez et 
al. (2006) กล่าวว่า ตัวเสริมแรงให้เกิดความสัมพันธ์ทางความรู้สึกระหว่างลูกค้าและผู้ ค้า  สิ่งที่
ส าคัญที่สุดคือการสร้างภาพลักษณ์ต่อสินค้าและบริการที่ดี การสร้างคุณค่าให้กับสินค้าและ
บริการ ซึ่งล้วนมีอิทธิพลท่ีเก่ียวข้องกับภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Mathur and Nathani (2015) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าในเคร่ืองด่ืมคาร์บอเนตและไม่ผสมคาร์บอเนต พบว่า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าในด้านคุณค่า มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในเคร่ืองด่ืมคาร์บอเนตและไม่ผสม
คาร์บอเนต ทัง้นีเ้พราะภาพลกัษณ์ตราสินค้าโดยเฉพาะภาพลกัษณ์ของบริษัท มีบทบาทส าคัญ 
ในการดงึดดูและรักษาลกูค้าสามารถกระตุ้นให้เกิดความภกัดีต่อตราสินค้า   

ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐาน เนื่องจากการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความเหมาะกับผู้บริโภคทุกเพศ 
ทุกวัย มีความส าคัญต่อการเข้าถึงสินค้าและบริการได้อย่างเท่าเทียมกัน การสร้างมาตรฐานใน
สินค้าและบริการที่ดีโดยปรับให้เข้าถึงวิถีชีวิตและบุคลิกภาพของผู้ ซือ้ ล้วนเป็นสิ่งส าคัญและ  
มีอิทธิพลให้ผู้ บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003)  
กล่าวว่า บุคลิกภาพของผู้ ใช้ บ่งชีถ้ึงบุคลิกภาพของสินค้าท่ีมักจะสอดคล้องกับรสนิยมของ
ผู้บริโภค รวมไปถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต จึงมกัใช้ในการวางแผนกลยุทธ์เพื่อสร้างอิทธิพลให้เกิด
ความภักดีต่อตราสินค้านัน้ๆ นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของ มนสัมนต์ กล ่าแดง (2561) 
ได้ศกึษาเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อความภกัดีของผู้บริโภคร้านอาหารชาบูบฟุเฟ่ต์ในเขต
กรุงเทพมหานคร : กรณีศกึษาร้านอาหารชาบูบฟุเฟ่ต์ 2 ร้าน ที่ถือครองส่วนแบ่งทางการตลาดมาก
ที่สุด พบว่า ลูกค้าจะมีความพึงพอใจกับการบริโภคที่สอดคล้องกับรสชาติและวัฒนธรรม  
การบริโภคของคนไทย ซึ่งบุคลิกภาพของลูกค้าจึงมีความส าคัญที่ร้านจะน ามาก าหนดกลยุทธ์ใน
การสร้างอิทธิพลให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าชาบูบุฟเฟ่ต์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Mathur and Nathani (2015) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินค้าในเคร่ืองด่ืมคาร์บอเนตและไม่ผสมคาร์บอเนต พบว่า บุคลิกภาพของผู้ ใช้ มีผล
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ต่อการก าหนดสินค้าและบริการของบริษัท ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการดึงดูดและรักษาลูกค้า
สามารถกระตุ้นให้เกิดความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคได้   

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความ
มั่นใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานโดยใช้
สถิติ Regression Analysis เพ่ือวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

สมมติฐานที่  2.1 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการ
สร้างความมั่นใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ทัศนคติ  

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ทัศนคติ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากการมีเมนูอาหาร/เคร่ืองด่ืม ที่มีความหลากหลาย 
การตกแต่งร้านที่สวยงาม ประกอบกับการมีจ านวนที่นั่งที่เพียงพอต่อผู้ ใช้บริการมีผลต่อจ านวน
การใช้บริการของผู้บริโภค ปัจจัยเหล่านีล้้วนมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการซือ้สินค้าภายในร้าน
เพิ่มมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  Ramya (2019) กล่าวว่า รูปลักษณ์ สิ่งอ านวยความ
สะดวกทางกายภาพอุปกรณ์การสื่อสาร เป็นสิ่งผู้ รับบริการสามารถสัมผัสได้ตัง้แต่ครัง้แรกที่ใช้
บริการ หากสิ่งที่ได้รับเกินความคาดหวังที่ตัง้ไว้จะน ามาซึ่งความถ่ีการใช้บริการที่เพิ่มมากขึน้ 
รวมทัง้ยังเป็นการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ บริโภคด้วย  นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ ณัฐพร ดิสนีเวทย์ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภักดีของลกูค้าที่มีต่อ
ตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้าพบว่า หากลกูค้าได้รับการบริการที่ตรงตามความ
ต้องการและในรูปแบบที่ต้องการย่อมท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และมีความตัง้ใจในการ
กลับมาใช้บริการซ า้ในอนาคต จนกลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุดและสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Sinit (2018) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของลกูค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟในพนมเปญ ประเทศกมัพชูาพบว่า ลกูค้าจะให้ความส าคญักบัรูปธรรมใน
การให้บริการของร้านกาแฟที่ให้บริการด้วยสินค้าใหม่ๆ รวมไปถึงความสะอาดและความเรียบร้อย
ของร้าน ล้วนเป็นสิ่งสนบัสนนุและกระตุ้นให้เกิดอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของลกูค้า 
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   ด้านความน่าเชื่อถือ มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากพนักงานที่ให้บริการมีความรู้ความสามารถในการแนะน าผลิตภัณฑ์ให้แก่
ผู้บริโภคในคุณสมบติัของสินค้า การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์จากร้านอ่ืนๆ จะเพิ่มแรง
กระตุ้นและสร้างทศันคติที่ดีต่อสินค้าและบริการที่จะน าไปสู่ทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ รวมไปถึง
การสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภคสามารถสร้างอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าได้อีกทางหนึ่ง 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของค านาย อภิปรัชญาสกุล (2557) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือเป็น
ความสามารถที่ผู้ ใช้บริการสามารถปฏิบัติได้ตามที่ได้รับปากไว้ได้อย่างถูกต้อง ทัง้นีก้ารปฏิบัติ
ตามที่ได้สญัญาไว้ได้อย่างถูกต้องจะเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือแก่ผู้ รับบริการ และสร้างอิทธิพล
ให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าแก่ผู้ บริโภคอีกด้วย นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ
Keshavarz et al. (2016) ได้ศึกษาเร่ืองคุณภาพบริการ คุณภาพอาหารภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินค้าของลกูค้าในร้านอาหารของโรงแรม พบว่า พนกังานที่ให้บริการภายในร้าน
สามารถท าตามสญัญาที่ให้ไว้ได้ สามารถสร้างความน่าเชื่อถือต่อการให้บริการ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญ
อย่างยิ่งในการประเมินการใช้บริการในครัง้ต่อไปของลูกค้า อีกทัง้ยังส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าของลกูค้าที่ใช้บริการร้านอาหารของโรงแรม และสอดคล้องกบังานวิจยัของณัฐพร ดิสนีเวทย์ 
(2559) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีของลกูค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานใน
ห้างสรรพสินค้า พบว่า ความสามารถในการรักษามาตรฐานในด้านรสชาติและมีความสม ่าเสมอ
ในทุก ๆ ครัง้ เป็นจดุเร่ิมต้นในการสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภค อีกทัง้ยงัสามารถปรับเปลี่ยน
ทศันคติของผู้บริโภคให้เกิดความภกัดีต่อตราสินค้านัน้ด้วย 

   ด้านการตอบสนองความต้องการ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ทศันคติ ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากการแข่งขนัของผู้ประกอบการธุรกิจที่เพิ่มมากขึน้ 
ซึ่งธุรกิจในแต่ละแห่งจะต้องมีการปรับตัวเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  
ให้สอดคล้องกบัสภาพสงัคมและค่านิยมที่เปลี่ยนแปลงได้ การตอบสนองความต้องการของลกูค้า
ของผู้ บริโภคในทางมุมมองหรือทัศนคติของผู้ บริโภคไม่ได้มีความแตกต่างกันมากนัก จึงไม่ใช่
ปัจจัยหลกัที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Aaker (1991) กล่าวว่า ลูกค้าจะไม่ยึดติดกับตราสินค้าหรือการบริการและการตอบสนอง
ความต้องการของธุรกิจ แต่มักจะให้ความสนใจกับการส่งเสริมการตลาดอยู่เสมอ ทัง้นีส้ามารถ
กล่าวได้อีกว่าลูกค้าในกลุ่มนีม้ักมีความอ่อนไหวต่อราคา ด้วยเหตุนีส้ินค้าและบริการ การ
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ตอบสนองต่อลูกค้าที่มาใช้บริการ จึงไม่ได้มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า  นอกจากนีย้ัง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Jacoby and Chestnut (1978) กล่าวว่า ทัศนคติทางความรู้สึกของ
ลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า ทัศนคติดังกล่าวอาจเกิดขึน้มาจากเหตุหลายปัจจัย เช่น ประสบการณ์  
การส่งเสริมทางการตลาด การตอบสนองความต้องการของลูกค้า เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า  
มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา สินค้าและบริการบางประเภทจึงไม่ได้สร้างอิทธิพลให้ลูกค้า 
เกิดความภักดีต่อตราสินค้า และสอดคล้องกับแนวคิดของ  Odin and Valette-Florence (2001) 
กล่าวว่า ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ ซึ่งทัศนคติจะสะท้อนออกมาในรูปแบบ
ของการประเมินความชอบหรือความไม่ชอบของแต่ละคน หากคุณภาพการบริการที่ได้รับไม่ตรง
กบัความคาดหวงัที่ได้ตัง้ไว้ก็จะไม่เกิดให้เกิดความภกัดีต่อตราสินค้านัน้ๆ และไม่เกิดการซือ้สินค้า
และการบริการในครัง้ต่อไป 

ด้านการสร้างความมั่นใจ มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมติฐาน เนื่องจากการรักษาความสะอาดของร้านและที่นัง่อยู่เสมอ ประกอบกบัความใส่ใจ
ของพนักงานในการให้ค าแนะน าผลิตภณัฑ์ของร้าน การตอบค าถามข้อสงสยัของผู้บริโภคได้เป็น
อย่างดี สามารถที่จะสร้างความมั่นใจต่อผู้บริโภคและเป็นอีกปัจจัยที่น าไปสู่การซือ้ซ า้ตลอดจน
สร้างความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคได้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของBorgave and Koranne 
(2012) กล่าวว่า การสร้างความมั่นใจในการให้บริการ เช่น ความเต็มใจของบุคลากรเพื่อ
ตอบสนองต่อค าขอของลูกค้า มีความรู้ความเข้าใจต่อองค์กรเป็นอย่างดี และความรู้ของบุคลากร
ในการตอบค าถามลูกค้า ที่ส่วนที่ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจและสร้างความภักดีต่อตราสินค้าให้
เกิดขึน้แก่ผู้บริโภค นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Keshavarz et al. (2016) ได้ศึกษา
เร่ืองคุณภาพบริการ คุณภาพอาหารภาพลกัษณ์ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าใน
ร้านอาหารของโรงแรม พบว่า การให้บริการที่มีการแจ้งรูปแบบการให้บริการของร้าน เช่น เวลาที่
ให้บริการได้อย่างถูกต้อง การแนะน าการให้บริการของพนักงานที่ดี เป็นปัจจัยที่ช่วยในการสร้าง
ความภกัดีต่อตราสินค้าของลกูค้าในร้านอาหารของโรงแรม และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Devia 
et al. (2018) ได้ศึกษาเร่ืองประสบการณ์ในตราสินค้าและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจและความภักดีต่อตราสินค้าสตาร์บคั เมืองมาลงั พบว่า การตอบสนองอย่างรวดเร็วในการ
บริการ รวมไปถึงการจัดการเวลาในการให้บริการที่เหมาะสม ส่งผลต่อความพึงพอใจและความ
ภกัดีต่อตราสินค้า 
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  ด้านความเห็นอกเห็นใจ มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทศันคติ ซึ่งสอดคล้อง  
กบัสมมติฐาน เนื่องจากการสร้างความประทบัใจโดยพนกังานมีอธัยาศยัดี ยิม้แย้มแจ่มใส รวมไป
ถึงพนักงานรับฟังข้อเสนอแนะการบริการและพร้อมน าไปปรับปรุงการให้บริการ และใส่ใจ
รายละเอียดของผู้ ใช้บริการได้เป็นอย่างดี สามารถที่จะสร้างความแตกต่างให้แก่ธุรกิจ อันเป็น
แนวโน้มที่จะก่อให้เกิดความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Borgave 
and Koranne (2012) กล่าวว่า ความเห็นอกเห็นใจ เป็นความสามารถในการให้บริการ โดยมุ่งเน้น
การให้ความสนใจกบัลกูค้าเป็นรายบุคคล มีความเข้าใจและเก็บรายละเอียดของลกูค้า รวมทัง้เข้า
ใจความต้องการเฉพาะของลูกค้า เป็นสิ่งสะท้อนให้เกิดความถ่ีในการใช้บริการและเสริมสร้าง
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ บริโภค นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Sinit (2018)  
ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของลกูค้าในการใช้บริการร้านกาแฟใน
พนมเปญ ประเทศกัมพูชา พบว่า ผู้ ใช้บริการให้ความส าคัญกับการใส่ใจในการให้บริการด้วย
ความเร็ว ประกอบกับการให้บริการด้วยมาตรฐานที่ดีอย่างสม ่าเสมอ ปัจจัยเหล่านีม้ีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟในพนมเปญ และสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ ณัฐพร ดิสนีเวทย์ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภักดีของลกูค้าที่มีต่อ
ตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า พบว่า การให้บริการของพนักงานท่ียินดีรับฟัง
ความคิดเห็นของลูกค้าเพื่อน ามาปรับปรุงประสิทธิภาพการให้บริการ และการให้บริการแก่ลูกค้า
แต่ละรายอย่างเท่าเทียมกัน มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในการใช้บริการร้านกาแฟใน
พนมเปญ 

สมมติฐานที่  2.2 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการ
สร้างความมั่นใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
พฤติกรรม 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
พฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากการให้ความใส่ใจต่อคุณภาพการบริการ  
ทัง้องค์ประกอบภายนอก ไม่ว่าจะเป็นมีการตกแต่งร้านที่สวยงาม เมนูอาหาร/เคร่ืองด่ืมที่มีความ
หลากหลายและสามารถเข้าถึงได้ทุกกลุ่ม รวมไปถึงองค์ประกอบภายในต่อการให้บริการหลงัการ
ขาย ปัจจยัเหล่านีล้้วนต่อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคจนน าไปสู่ความภักดีต่อตรา



  223 

สินค้าในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงแนวคิดของJacoby and Chestnut (1978) กล่าวว่า พฤติกรรม
การซือ้ของผู้บริโภคล้วนมีความแตกต่างกนั รูปแบบสินค้าและบริการต่างๆ ได้มีการปรับตวัให้เข้า
กบัความต้องการของผู้ซือ้ในแต่ละคน  หากสามารถตอบสนองความต้องการตรงตามวตัถปุระสงค์
ของผู้ ซือ้จะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการตัดสินใจซือ้สินค้า นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Thiele et al. (2014) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถวัดได้จากอตัราการซือ้
ซ า้ ธุรกิจจะพยายามปรับปรุงผลิตภัณฑ์จนสามารถท าให้ผลิตภัณฑ์นัน้เป็นที่จดจ าของผู้บริโภค 
สามารถเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด และกลายเป็นส่วนหนึ่งที่เป็นอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้ ซือ้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Susanna (2011) กล่าวว่า มิติของความภักดีต่อ
พฤติกรรมจะพิจารณาความภักดีต่อตราสินค้าในแง่ของผลลัพธ์ คือการซือ้ซ า้ ส าหรับข้อดีของ
วิธีการวัดความภักดีจากพฤติกรรมค่อนข้างที่จะวัดได้อย่างชัดเจน และน ามาใช้เป็นตัวก าหนด
อิทธิพลในตราสินค้าของผู้บริโภค  

ด้านความน่าเชื่อถือ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ 
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากปัจจบุนัร้านที่ขายสินค้าในลกัษณะเคร่ืองดื่มและเมนูขนมหวาน
ได้รับความนิยมมากขึน้ ท าให้ส่วนผสม รสชาติ รวมไปถึงวัตถุดิบมีลักษณะที่ไม่แตกต่างกัน 
มากนัก ความน่าเชื่อถือของร้านทัง้รสชาติ เมนูอาหาร ลกัษณะและการให้บริการ จึงไม่แตกต่าง
จากร้านอ่ืนมากนกั พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคมกัจะให้ความส าคญัการกบัโฆษณา หรือกระแส
นิยมมากกว่า ความน่าเชื่อถือจึงไม่ใช่ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ ซือ้  
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า การตอบสนองต่อความ
คาดหวังของลกูค้าต่อคุณภาพการบริการ ส าหรับการสร้างความน่าเชื่อถือภายในธุรกิจอาจจะยัง
ไม่เพียงพอ แต่จะต้องมีการประเมินสถานการณ์ผ่านกิจกรรมและการส่งเสริมการขายทาง
การตลาดมาช่วยกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ การสร้างความน่าเชื่อถือภายในธุรกิจจึงไม่อาจ
กล่าวได้ทัง้หมดว่าจะเป็นตวัก าหนดอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ซือ้ได้ นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของSinit (2018) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟในพนมเปญ ประเทศกมัพูชา พบว่า พฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนแปลงไป
ตามวัฒนธรรมการบริโภค ผู้ ซือ้จึงไม่ได้ยึดติดต่อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งเป็นพิเศษ รวมไปถึ ง 
ความน่าเชื่อถือของการบริการของร้าน ก็ไม่สามารถวัดถึงความภักดีต่อตราสินค้านัน้ๆ ได้  และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Odin and Valette-Florence (2001) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า
สามารถวัดได้โดยตรงจากพฤติกรรมการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค ซึ่งพฤติกรรมที่แสดงออกไปนัน้จะ
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แสดงออกมาในรูปแบบ 2 ลักษณะคือ ความผูกพันที่มีต่อตราสินค้าอาจจะเป็นทัศนคติเชิงบวก
หรือเชิงลบ การแข่งขันที่รุนแรงในบางสถานการณ์ความน่าเชื่อถือในการให้บริการก็ไม่สามารถ
น ามาใช้วดัความภกัดีต่อตราสินค้าได้ 

ด้านการตอบสนองความต้องการ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม  
ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากธุรกิจหลายๆ แห่งต่างให้ความส าคัญในการให้บริการต่อ
ลกูค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการตอบสนองความต้องการของลกูค้า ซึ่งปัจจบุนันอกจากธุรกิจ
จะมีการปรับตวัให้เข้ากบัการบริการที่รวดเร็ว รวมไปถึงลกูค้ามกัการใช้บริการกบัธุรกิจที่เก่ียวข้อง 
เช่น Grab Food, Food panda หรือบริการสั่งซือ้อาหารและเคร่ืองด่ืมต่างๆ ที่ เพิ่มขึน้ ลูกค้า
บางส่วนจึงไม่ได้เข้ามาใช้บริการของร้านได้โดยตรงจึงไม่อาจกล่าวหรือสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้
ซือ้ในด้านการให้บริการที่ตอบสนองความต้องการของลกูค้า จึงไม่สามารถวดัถึงอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าของผู้ บริโภคได้ทัง้หมด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Jacoby and Chestnut 
(1978) กล่าวว่า ลูกค้าจะมีการซือ้สินค้าชนิดหนึ่งอย่างสม ่าเสมอ แต่หากมีตรายี่ห้ออ่ืนที่มี
ผลิตภณัฑ์ที่น่าสนใจลกูค้าก็จะเปลี่ยนมาใช้สินค้ายี่ห้อนัน้ โดยไม่ได้สนใจถึงการตอบสนองที่ดีของ
ร้านค้าหรือปัจจยัอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง ท าให้ปัจจยัต่างๆ เหล่านีไ้ม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า
ของผู้ บริโภค นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับแนวคิดของ ภาวิณี  กาญจนาภา (2554) กล่าวว่า 
สิ่งแวดล้อมที่อยู่รอบตัวผู้บริโภคมักมีส่วนช่วยในการตดัสินใจซือ้สินค้า ท่ีสามารถมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมในการซือ้ของผู้บริโภคที่เป็นไปในทางบวกและด้านลบ ในระหว่างที่มีการซือ้นัน้อาจเกิด
การสกัดกัน้ความอยากซือ้ของผู้บริโภค เช่น ภายในร้านแออัด การตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าที่ช้า จะท าให้เกิดความไม่ประทับใจต่อการบริการ หากไม่แ ก้ไขปัญเหล่านีจ้ะเป็นตัวลด
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้ซือ้ได้ และสอดคล้องกบัแนวคิดของ Thiele et al. (2014) 
กล่าวว่า ผู้บริโภคจะพิจารณาจากปัจจัยหลายรูปแบบเพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้สินค้าและ
บริการชนิดนัน้ ไม่ว่าจะเป็นด้านความประหยัด ราคาที่ถูกกว่าของสินค้าและบริการชนิดเดียวกัน 
การส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง ล้วนเป็นปัจจัยภายนอกที่ผู้ บริโภคจะพิจารณา ถึงแม้การ
ตอบสนองที่ตรงตามวตัถปุระสงค์ของผู้บริโภคแต่ก็ไม่ใช่ปัจจยัหลกัในการกระตุ้นการตดัสินใจ และ
ไม่ก่อให้เกิดอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้า เนื่องจากปัจจุบนัมีธุรกิจต่างๆ เกิดขึน้มากมายซึ่ง
ผู้บริโภคมีอ านาจการตดัสินใจซือ้และเลือกที่จะภกัดีต่อตราสินค้าใดได้ยากขึน้ 

   ด้านการสร้างความมั่ นใจ  มี อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม  



  225 

ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากการที่ธุรกิจมุ่งที่จะให้ความส าคัญต่อการบริการทัง้รสชาติ
อาหารและเคร่ืองด่ืมประกอบกบัการให้ข้อมลูที่ครบถ้วนถกูต้องเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ย่อมสามารถที่
จะเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคของผู้ซือ้น าไปสู่ความเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของBorgave and Koranne (2012) กลา่วถึง การสร้างความมัน่ใจ เป็นการให้บริการของผู้
ให้บริการ เช่น ความเต็มใจของบคุลากรเพื่อตอบสนองต่อค าขอของลกูค้า มีความรู้ความเข้าใจต่อ
องค์กร และสามารถน าความรู้ของบุคลากรในการตอบค าถามลูกค้า ย่อมสามารถที่จะสร้าง
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้อันจะส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้านัน้ นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับ
แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าวว่า การติดต่อสื่อสารกับลูกค้าอย่างมี
ประสิทธิภาพเพื่อสนองต่อความต้องการต่อความต้องการ สร้างความมั่นใจ รวมไปถึงการกระตุ้น
ให้เกิดความพึงพอใจแก่ธุรกิจ ย่อมเป็นการสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าในระหว่างที่มีการ
ให้บริการ การบริการที่ดีมักมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ ซือ้ ซึ่งสามารถเป็นตัวกระตุ้ น
อิทธิพลต่อการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซือ้ และสอดคล้องกบังานวิจัยของ Keshavarz 
et al. (2016) ได้ศึกษาเร่ืองคุณภาพบริการ คุณภาพอาหารภาพลกัษณ์ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าของลูกค้าในร้านอาหารของโรงแรม พบว่า ธุรกิจมักจะให้ความส าคัญกับรายละเอียด
และเวลาในการให้บริการได้อย่างถกูต้อง รวมไปถึงความใส่ใจของลกูค้าเพื่อสร้างความมัน่ใจให้แก่
ผู้ ซือ้ ย่อมท าให้พฤติกรรมของผู้ ซือ้นัน้สามารถจดจ าตราสินค้าและน ามาซึ่งความภักดีต่อตรา
สินค้าชนิดนัน้ได้ 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมติฐาน เนื่องจากการบริการที่สามารถสร้างความประทบัใจให้แก่ผู้บริโภค รวมไปถึงการใส่
ใจรายละเอียดของตวัสินค้าและการให้บริการอย่างเท่าเทียมกนั ย่อมท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
ที่ดี จดจ าต่อตราสินค้า เกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ รวมไปถึงสามารถสร้างความภักดีต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภค ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของค านาย อภิปรัชญาสกุล (2557) กลา่วว่า การใช้เกณฑ์ใน
การวดัความส าเร็จของการบริการ เกิดจากการวัดมาตรฐานพฤติกรรมของผู้ซือ้ โดยทั่วไปวัดและ
สมัผัสที่พบเห็นได้ในเชิงประจักษ์ รวมไปถึงการเอาใจต่อผู้ รับบริการ จะช่วยสร้างให้ผู้บริโภคเกิด
ความภักดีต่อตราสินค้า นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของKeshavarz et al. (2016)  
ได้ศึกษาเร่ืองคุณภาพบริการ คุณภาพอาหารภาพลกัษณ์ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ
ลูกค้าในร้านอาหารของโรงแรม พบว่า การดูแลเอาใจลูกค้าเป็นรายบุคคล สามารถสร้างความ
ประทับใจต่อผู้ ใช้บริการ การบริการที่ดีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้และสามารถส่งผลต่อความภักดี
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ต่อตราสินค้าของลูกค้าในร้านอาหารของโรงแรมได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของDevia et al. 
(2018) ได้ศึกษาเร่ืองประสบการณ์ในตราสินค้าและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
และความภักดีต่อตราสินค้าสตาร์บัค เมืองมาลัง พบว่า การดูแลเอาใจใส่ด้วยมาตรฐานอย่าง
สม ่าเสมอ ทัง้การบริการหน้าร้านและหลงัร้าน ย่อมจะกระตุ้นพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้ซือ้ รวมทัง้
ยงัสง่ผลต่อความพงึพอใจและความภกัดีต่อตราสินค้าของลกูค้าสตาร์บคั  

สมมติฐานที่  3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพท่ีรับรู้และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติ  Regression Analysis เพื่ อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) 

สมมติฐานที่  3.1 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพท่ีรับรู้และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในด้านทัศนคติ  

ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากการใส่ใจในเร่ืองคุณภาพและเทคโนโลยีการผลิตที่มีคุณภาพ  รวมไปถึง
เมนูอาหารและเคร่ืองด่ืมที่ง่ายต่อการจดจ าในคุณภาพของร้าน ทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ย่อม
ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของร้านได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าว่า การรู้จกัตราสินค้าสะท้อนออกมาในรูปแบบของคณุค่าหรือเร่ืองราว
ที่ใช้กับตราสินค้า การรับรู้ในตราสินค้าเป็นล าดับขัน้พืน้ฐานของการสื่อสารทางการตลาดนัน้คือ 
ขัน้การรู้จัก (Cognitive Stage) ที่เป็นจุดเร่ิมต้นก่อนที่ลูกค้าจะเกิดการรับรู้และน ามาซึ่งการเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้า รวมทัง้ยังสามารถเป็นกลยุทธ์ในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้านัน้ได้ 
นอกจากนีย้ังสอดคล้องกบัแนวคิดของAaker (1991) กล่าวว่า การรู้จักตราสินค้ามีความสมัพันธ์
กับคุณภาพการรับรู้ของเหตุผลในการซือ้ ตราสินค้าจะเก่ียวข้องกับการรับรู้คุณภาพโดยรวม ซึ่ง
เป็นปัจจยัที่สามารถสร้างความแตกต่าง และสร้างความภกัดีต่อตราสินค้าชนิดนัน้ และสอดคล้อง
กบังานวิจยัของKhan (2012) ได้ศกึษาเร่ืองผลงานของการรับรู้คณุค่าตราสินค้าและรูปลกัษณ์ตรา
สินค้าที่มีต่อความภักดีของลูกค้า (กรณีศึกษา อุตสาหกรรมนมของเพชาวาร์ ปากีสถาน) พบว่า 
การกระตุ้นการสร้างการรู้จกัต่อตราสินค้าอย่างต่อเนื่องผ่านช่องทางต่างๆ มากขึน้ จะมีอิทธิพลต่อ
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ความภักดีของลูกค้า เนื่องจากผลงานคุณภาพของผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
บริษัท สามารถสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคได้โดยง่าย 

ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากการสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้า ได้แก่ การประชาสัมพันธ์และการจัด
กิจกรรมอย่างต่อเนื่อง การคงซึ่งมาตรฐานการบริการและใส่ใจในรายละเอียดของผลิตภัณฑ์  
รวมไปถึงการความใส่ใจในเร่ืองความสะอาดของพนักงานและอุปกรณ์ที่ใช้ในการให้บริการ  
เป็นจุดเร่ิมแรกต่อภาพลกัษณ์และทศันคติที่ดีต่อผู้ รับบริการอนัจะน ามาซึง่ความภกัดีต่อตราสินค้า
ของธุรกิจนั น้ ได้  ซึ่ งสอดคล้องกับแนวคิดของSasivongpakdi and Wang (2014) กล่าวว่า 
คุณภาพที่รับรู้ (Perceived Quality) เป็นหนึ่งในมิติของคุณค่าตราสินค้า สามารถก าหนดการ
ตัดสินใจของผู้ บริโภคที่เก่ียวข้องกับความเป็นเลิศโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทัง้นีเ้มื่อ
ผู้บริโภคประเมินคณุภาพสินค้าหรือบริการก็มกัจะเกิดขึน้ในบริบทการเปรียบเทียบ หากเกินกว่าที่
คาดหวังไว้ย่อมส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในการจะซือ้ซ า้ผลิตภัณฑ์นัน้อีก นอกจากนีย้ัง
สอดคล้องกับแนวคิดของRavi (2014) กล่าวว่า คุณภาพที่รับรู้ เป็นการรับรู้คุณภาพโดยรวมที่
เหนือกว่าของผลิตภณัฑ์หรือบริการการรับรู้คณุภาพจะถกูประเมินจากลกูค้าเป็นอนัดบัแรก ซึ่งการ
รับรู้ของผู้บริโภคย่อมมีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล หากมีการรับรู้ถึงคณุภาพที่ดีจะสามารถ
กระตุ้ นการตัดสินใจในการซือ้สินค้าและกระตุ้ นการเกิดความภักดีต่อตราสินค้านัน้ๆ  และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของKhan (2012) ได้ศึกษาเร่ืองผลงานของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและ
รูปลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อความภักดีของลูกค้า (กรณีศึกษา อุตสาหกรรมนมของเพชาวาร์ 
ปากีสถาน) พบว่า ธุรกิจที่ให้ความส าคัญต่อการสร้างภาพลกัษณ์และการสร้างการรับรู้คุณภาพ
ของสินค้าและบริการอย่างสม ่าเสมอ ย่อมส่งผลต่อความภกัดีของลกูค้า เนื่องจากตราสินค้าบริษัท 
สามารถสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคได้โดยง่าย 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ  
ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากการสร้างจุดเด่นของตราสินค้าให้เกิดการรับรู้ต่อผู้บริโภคทุก
กลุ่ม โดยเฉพาะตราสินค้าที่เก่ียวกบัร้านอาหารและเคร่ืองด่ืม ตราสินค้าที่เป็นที่ยอมรับและเป็นที่
รู้จักมักจะมีความสมัพันธ์ต่อตราสินค้า ที่สามารถช่วยดึงดูดให้เกิดการซือ้และการกระตุ้นให้เกิด
ความภักดีต่อตราสินค้าเพิ่มมากขึน้  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของAaker (1991) กล่าวว่า 
ความสมัพันธ์กับตราสินค้า เป็นความสมัพันธ์ที่เกิดขึน้ระหว่างตราสินค้ากับความจดจ าและการ
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รับรู้ของผู้บริโภค ผ่านทางรูปแบบการใช้ชีวิตหรือบุคลิกภาพ การเชื่อมโยงตราสินค้าจะช่วยในการ
สร้างทัศนคติในด้านบวกให้แก่ผลิตภัณฑ์ รวมทัง้ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจซือ้และสร้างความ
ภักดีต่อตราสินค้านัน้ได้ นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับแนวคิดของศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) 
กล่าวว่า ความสัมพันธ์กับตราสินค้า เป็นการเชื่อมโยงภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่พบเห็นและ
ระลึกได้กบัประโยชน์หรือคุณสมบติัอ่ืนๆ ของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นประวติัความเป็นมา ต านาน 
เร่ืองราวของสินค้า สิ่งเหล่านีล้้วนเป็นกลยุทธ์ขัน้พืน้ฐานที่ ใช้ในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภค และสอดคล้องกบังานวิจยัของพักต์สดุา พฒัน์คุ้ม (2560) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผล
ต่อความภกัดีในตราสินค้าสก๊อต(SCOTT) พบว่า ตราสินค้าสก๊อตเป็นแบรนด์ผลิตภณัฑ์ที่มีข้อมลู
ฉลากเคร่ืองด่ืมโดยเฉพาะ วนั/เดือน/ปี ที่หมดอายุ อย่างชดัเจน รวมทัง้เป็นผลิตภณัฑ์ที่สามารถใช้
เป็นของขวญัได้ทกุโอกาส คณุภาพที่เป็นที่ยอมรับจึงมีผลต่อความภกัดีในตราสินค้าแก่ผู้ซือ้ 

สมมติฐานที่  3.2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพท่ีรับรู้และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในด้านพฤติกรรม 

ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมติฐาน เนื่องจากการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายช่องทาง เช่น Facebook สื่อโฆษณา  
การน าเสนอข้อมูลและรายละเอียดดเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ภายในร้านอยู่อย่างสม ่าเสมอ และทันต่อ
เหตกุารณ์และพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค ย่อมสามารถสร้างการรับรู้ตราสินค้า
ภายในร้านได้เป็นอย่างดี การรับรู้ที่มากขึน้ก็จะส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่
เกิดขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของOdin and Valette-Florence (2001) พบว่า ความภกัดีต่อตรา
สินค้าสามารถวัดได้โดยตรงจากพฤติกรรมการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค ซึ่งพฤติกรรมที่แสดงออกไปนัน้
จะแสดงออกมาในรูปแบบ 2 ลกัษณะคือ ความผูกพันที่มีต่อตราสินค้าอาจจะเป็นทศันคติเชิงบวก
หรือเชิงลบ และพฤติกรรมการซือ้ซ า้ในตราสินค้าเดิม การที่มีการซือ้ซ า้ย่อมแสดงให้เห็นว่าปัจจัย
เหล่านีย้่อมมีอิทธิพลต่อการสร้างความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบั
แนวคิดของBandyopadhyay and Martell (2007) กล่าวว่า ความภักดีของผู้ บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้าต้องมีการพัฒนาและออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า 
ได้ ความสามารถในการตอบสนองต่อลูกค้าที่ดีเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการเพิ่มความภักดีในตรา
สินค้านัน้ๆ  



  229 

ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมติฐาน เนื่องจากการบริการท่ีเน้นตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยปรับเข้ากับรูปแบบ
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป เช่น การนัง่ดื่มและรับประทานภายในร้านในระหว่างการ
พักผ่อนและเปลี่ยนบรรยากาศในการท างาน การบริการสั่งผ่าน Grab Foods ล้วนเป็นช่องทาง
อ านวยความสะดวกแก่ผู้ซือ้ อีกทัง้เมื่อเกิดการใช้บริการที่มีความสะดวกมากขึน้ประกอบกับการ
บริการที่ดียิ่งเป็นการสร้างอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเพิ่มมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของAaker (1991) พบว่า การวดัพฤติกรรมที่แท้จริงของผู้บริโภควดัจากลกัษณะนิสยัของผู้บริโภค
โดยตรง พฤติกรรมของผู้ บริโภคจะสามารถน ามาคาดการณ์หรือพยากรณ์ถึงอัตราการซือ้ซ า้  
เพื่อใช้ก าหนดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างความภกัดีในตราสินค้านัน้ได้อย่างเหมาะสม 
นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของสดุารักษ์ วงษ์เจริญ (2557) ได้ศกึษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้า
สง่ผลต่อความภกัดีในการซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร Blackmore พบว่า การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร Blackmore ท าให้รู้สึกว่าเป็นคนยุคใหม่ที่รักและใส่ใจดูแลสุขภาพ ดังนัน้ด้านการรับรู้
คุณภาพ จึงส่งผลต่อความภักดีในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ของผู้บริโภค และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของภัทรญาณ์ บุญนาค (2558) ได้ศึกษาเร่ืองรูปแบบส่วนประสมทาง
การตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ ซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทเคร่ืองด่ืมเพื่อสขุภาพในประเทศไทย พบว่า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าและภาพลกัษณ์ที่ดี
ที่ถกูสื่อสารออกมาของตราสินค้านัน้ เป็นความสมัพนัธ์ทางบวก มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อ
ความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้ซือ้เคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพในประเทศไทย  

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากการมีรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย มีรสชาติและ
ส่วนผสมที่ลงตัว ย่อมเป็นเอกลักษณ์ของร้านประกอบกับการออกแบบและตกแต่งภายในให้มี
บรรยากาศน่านัง่และให้ความรู้สึกแบบสบายๆ เป็นการกระตุ้นพฤติกรรมให้เกิดการใช้บริการของ
ลูกค้าและการจดจ าตราสินค้า เพื่อน าไปสู่การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) สินค้ามีมากมายหลายประเภท มีผู้ผลิต
จ านวนมาก ซึง่การสร้างคณุค่าตราสินค้าจะช่วยแยกแยะความแตกต่างและจดจ าสินค้าของธุรกิจ
ได้ และโดยส่วนมากแล้วนัน้ลูกค้าจะจดจ าจากตราสินค้ามากกว่าการซือ้โดยบังเอิญ  ซึ่งเป็น
สิ่งจ าเป็นที่ธุรกิจจะใช้เพื่อสร้างความภกัดีในตราสินค้าให้เกิดแก่ผู้บริโภค นอกจากนีย้งัสอดคล้อง
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กบังานวิจยัของMokhtar et al. (2018) ได้ศึกษาเร่ือง มิติของคณุค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าธุรกิจรถบรรทุกอาหาร พบว่า ผู้ บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับกิจกรรม
ทางการตลาดที่น่าสนใจ โดยเฉพาะสื่อโซเชียลมีเดียสามารถเป็นหนึ่งในการริเร่ิมเพื่อเพิ่มการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ให้ทราบถึงภาพรวมของธุรกิจ ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าธุรกิจ
รถบรรทุกอาหารเพิ่มขึน้ และสอดคล้องกบังานวิจยัของKhan (2012) ได้ศกึษาเร่ืองผลงานของการ
รับ รู้คุณ ค่าตราสินค้าและรูปลักษณ์ตราสินค้าที่มี ต่อความภักดีของลูกค้า (กรณีศึกษา 
อตุสาหกรรมนมของเพชาวาร์ ปากีสถาน) พบว่า รูปลกัษณ์ตราสินค้าในด้านการโฆษณา การขาย
ส่วนบุคคล การส่งเสริมการตลาด และการประชาสมัพันธ์ อย่างต่อเนื่องมีผลต่อการกระตุ้นการ
เปิดรับสิ่งใหม่ๆ ของผลิตภณัฑ์นัน้ๆ เมื่อเกิดการรับรู้และได้ใช้บริการหากมีคณุภาพที่ดีเหมาะสมก็
จะสง่ผลต่อความภกัดีของลกูค้าได้เป็นอย่างดี 

สมมติฐานที่  4 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติ ด้าน
คุณประโยชน์ ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ท่ีมีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติ  Regression Analysis เพ่ือวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) 

ด้านคุณสมบัติ มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจาก 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในตราสินค้า รวมทัง้มีการสร้างเอกลักษณ์ที่มี
ความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับทัง้ในเร่ืองคุณภาพของผลิตภัณฑ์
รวมไปถึงการบริการ ปัจจัยเหล่านี ล้้วนเป็นแรงกระตุ้ นให้เกิดการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค  
ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของภาวิณี กาญจนาภา (2554) กล่าวว่า สิ่งแวดล้อมในการซือ้สินค้า มีใน
ขณะที่มีการตดัสินใจซือ้สินค้า เช่น การจัดกิจกรรมสาธิตสินค้าและขายสินค้าราคาพิเศษภายใน
ร้านค้า การสร้างบรรยากาศภายในร้าน พนกังานขาย การสง่เสริมการตลาด การจดับรรจุภณัฑ์ สิ่ง
เหล่านีล้้วนเป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจัย
ของชางยู่ เหวย (2558) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลภาพลกัษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสงัคมที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การที่
ผู้บริโภคนัน้ให้ความส าคญัต่อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศเพราะมีรสชาติอร่อยกว่ากาแฟยี่ห้ออ่ืน 
และด่ืมแล้วท าให้รู้สึกสดชื่นเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภค และสอดคล้องกบังานวิจยัของOladepo and Abimbola 
(2015) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าและการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค การศึกษาผู้ บริโภคเคร่ืองด่ืมในรัฐลากอส ประเทศไนจีเรีย พบว่า 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อการสร้างจุดเชื่อมโยงกับความคิดและการรู้จักในตัว
ผลิตภัณฑ์ที่เพิ่มขึน้ คุณสมบัติที่สามารถสมัผัสได้และรับรู้ได้ที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ดี ย่อมสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในรัฐลากอส ประเทศไนจีเรีย  

ด้านคุณประโยชน์ ไม่มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจาก
รูปแบบวตัถุดิบหลกัที่ใช้ของเมนูของธุรกิจในระดบัเดียวกันมักมีลกัษณะที่ใกล้เคียงกัน รวมไปถึง
คุณภาพที่ไม่แตกต่างกันมากนัก ผู้บริโภคมักจะมีการตัดสินใจจากแรงกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อม
ภายนอก เช่น กิจกรรมส่งเสริมการตลาดในรูปแบบอ่ืน ได้แก่ กระแสนิยมต่อตราสินค้าหรือ
ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ จึงสง่ผลให้คณุประโยชน์ไม่ได้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ ซึง่สอดคล้อง
กับแนวคิดของ สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551) กล่าวว่า การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ไม่จ าเป็นที่จะต้องซือ้
สินค้าประเภทหรือชนิดเดียวเสมอไป แต่ผู้ บริโภคจะพิจารณาจากตรายี่ห้ออ่ืนที่มีส่วนผสมที่
เหมือนกนั ท าให้คณุประโยชน์ที่เหมือนกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ในตราสินค้าชนิด
เดิมนัน้ก็ได้ นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับแนวคิดของศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า หาก
ธุรกิจไม่สามารถสร้างความแตกต่างได้ไม่นานนักผลิตภณัฑ์ของธุรกิจจะถูกลืมและถูกกลืนไปใน
ตลาด ทัง้คุณภาพประโยชน์การใช้งานและสิ่งอ่ืนๆ  หากไม่สามารถสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์และ
น าเสนอจุดเด่นของสินค้าได้ ทัง้คุณภาพและคุณประโยชน์ในสินค้านัน้จะไม่มีอิทธิพลที่ลูกค้าใน
การตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้อีกต่อไป และสอดคล้องกับแนวคิดของวิมลพรรณ อาภาเวท 
(2557) กล่าวว่า ภาพที่เกิดขึน้ของบุคคลที่มีต่อสินค้าและบริการของบริษัท หากไม่สามารถสร้าง
ความแตกต่างของสินค้าและบริการก็จะเป็นสินค้าทั่วๆ ไป รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ในตัว
สินค้าหากมีสินค้าทดแทนที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน สิ่งเหล่านีจ้ะไม่สามารถเป็นตัวก าหนดการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้  

ด้านคุณค่า มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากการสร้างความ
ประทับใจตัง้แต่แรกเร่ิมเมื่อมีการเข้ารับการบริการของผู้บริโภค เช่น มีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับ
ราคาเกิดความรู้ที่สึกดีเมื่อใช้บริการ การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ที่เด่นชดั การสร้างการ
บริการให้เกิดความประทับใจ จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื อ้ผลิตภัณฑ์ของร้านได้เพิ่มขึ น้  
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของวรวิทย์ ประสิทธ์ิผล (2557) กล่าวว่าผู้ บริโภคมีการตัดสินใจซือ้ขัน้
สดุท้ายและเกิดการแลกเปลี่ยนผลิตภณัฑ์หรือบริการกับราคาที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเพื่อแลกกบัคุณ
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ค่าที่ได้รับ เช่น คุณค่าที่ชื่นชอบ คุณค่าในการแลกเปลี่ยน คุณค่าที่เป็นอรรถประโยชน์ ส่งผลต่อ
การตดัสินใจของผู้บริโภค นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของFarida and Ardyan (2016) ได้
ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สตาร์บคัของผู้บริโภคในอินโดนีเซีย พบว่า การที่ธุรกิจ
ให้ความส าคญัต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าในเร่ืองบริษัทเก่ียวกบัปัญหาสิ่งแวดล้อมและตระหนกัถึง
สิ่งแวดล้อมด้วยการบริโภคสีเขียว เป็นสิ่งสะท้อนคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน ที่
เป็นแรงกระตุ้นให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สตาร์บคัของผู้บริโภคในอินโดนีเซีย และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของAzim et al. (2014) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารของลกูค้าในปากีสถาน พบว่า ธุรกิจมกัให้ความส าคญัต่อสภาพแวดล้อมในเร่ืองความ
สะอาดของร้านและชื่อเสียงที่ดีของร้าน ปัจจัยเหล่านีล้้วนมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารของลกูค้าในปากีสถาน  

ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจาก
การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ภายในร้านให้มีความหลากหลาย และสามารถปรับรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับวัฒนธรรมการบริโภคและพฤติกรรมของผู้บริโภคสมัยใหม่ให้ เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคทุกเพศทุกวยั จึงเป็นช่องทางในการจดัจ าหน่ายที่มีความหลากหลายและเพิ่มการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ซึ่งน าไปสู่การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชางยู่ 
เหวย (2558) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การบริโภค
ของลูกค้าจะอาศยัช่อทางผ่านช่องทาง Social Network การโฆษณาที่อาศยัการปรับรูปแบบการ
จัดจ าหน่ายที่เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศของผู้ บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ
Oladepo and Abimbola (2015) ได้ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าและการ
ส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค การศึกษาผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมในรัฐลากอส 
ประเทศไนจีเรีย พบว่า การกระตุ้นการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดที่เน้นเข้ากับรูปแบบ
พฤติกรรมของผู้ซือ้ และมีผลิตภณัฑ์ที่เหมาะสมกบัประเภทผู้บริโภค ย่อมเป็นการเพิ่มการตดัสินใจ
และเพี่มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคเพิ่มสงูขึน้ และสอดคล้องกับงานวิจยัของFoster (2016) ได้ศึกษา
เร่ืองผลกระทบของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์น า้แร่อามิ ดิส 
(กรณีศึกษา บริษัท บินตงัเทรดดิง้) พบว่า การมุ่งตอบสนองต่อพฤติกรรมและรูปแบบการบริโภคที่
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เน้นประโยชน์ของน า้แร่จะช่วยในการสร้างความสดชื่นได้ดีคือการมอบผลลัพธ์ที่ส าคัญในการ
ตดัสินใจซือ้จากผู้บริโภคผลิตภณัฑ์น า้แร่อามิดิส  

สมมติฐานที่ 5 คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้าน
การสร้างความมั่นใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติ  Regression Analysis เพ่ือวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากการให้ความส าคัญต่อรูปลักษณ์ภายนอกของร้าน ได้แก่ การตกแต่งร้านที่
สวยงาม ประกอบกบัการมีเมนูขนมและเคร่ืองด่ืมที่มีความหลากหลายทัง้เมนูร้อน-เย็น รวมไปถึง
การให้บริการของพนกังานที่เป็นมืออาชีพ ย่อมสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐวุฒิ รุ่งเสถียรภูธร (2558) ได้ศึกษาเร่ืองประเภทของร้านอาหาร 
คุณภาพของอาหาร คุณภาพการบริการ และสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารส าหรับมือ้ค ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การที่ธุรกิจให้ความส าคัญท่ีได้
ค านึงถึงจ านวนที่จอดรถรองรับบริการลูกค้าเพียงพอ ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ส าหรับมือ้ค ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ภาวิณี กาญจนาภา (2554) กล่าวว่า การสร้าง
บรรยากาศภายในร้าน พนกังานขาย การสง่เสริมการตลาด การจดับรรจุภณัฑ์ เป็นสิ่งที่ส าคญัที่จะ
ช่วยเพิ่มการตัดสินใจของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของเกอ ซ่ง (2559) ได้ศึกษาเร่ือง
คณุภาพอาหาร คณุภาพการบริการ สภาพแวดล้อมทางกายภาพและความใส่ใจในสขุภาพที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยของนกัท่องเที่ยวชาวจีนในกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
รูปธรรมในการให้บริการที่สร้างความประทบัใจในการให้บริการภายในร้าน เช่น มีการเสิร์ฟอาหาร
ที่ปรุงสดใหม่ ประกอบกับการแต่งกายและการให้บริการของที่ดี ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านอาหารไทยของนกัท่องเที่ยวชาวจีนในกรุงเทพมหานคร  

ด้านความน่าเชื่อถือ ไม่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจาก
การแข่งขันทางธุรกิจโดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจเก่ียวกับเคร่ืองด่ืมมีการแข่งขนัที่รุนแรงประกอบ
กับการสร้างภาพลักษณ์ที่มีมาตรฐานไม่แตกต่างกันมาก ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองการให้บริการของ
พนกังานและการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึน้ในระหว่างการให้บริการ จึงไม่ใช่ปัจจยัหลกัที่ผู้บริโภคจะใช้
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พิจารณาในการซือ้สินค้าและบริการนัน้ๆ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของภาวิณี กาญจนาภา (2554) 
กล่าวว่าเหตุผลของการซือ้ของผู้ บริโภคย่อมมีความแตกต่างกัน ผู้ บ ริโภคบางคนอาจให้
ความส าคญักบัราคาที่ประหยดั แต่ผู้บริโภคบางคนอาจต้องการซือ้สินค้าเพื่อเป็นของขวญัให้ผู้ อ่ืน
ในโอกาสพิเศษ บางคนก็ให้ความส าคัญกบัแรงกระตุ้นทางการตลาดและสมัผสักบัร้านหรือสินค้า
ใหม่ๆ ดงันัน้เหตปัุจจยัภายในของบริษัทไม่ว่าจะเป็นชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือ ก็ไม่ใช่องค์ประกอบ
ทัง้หมดที่ใช้ในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ (2560) กล่าวว่า การบริการเป็นการของบริษัทต้องเป็นไปเพื่อการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า อีกทัง้ยังต้องปรับตัวเข้ากับพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค ส าหรับความ
น่าเชื่อถือของบริษัทไม่ใช่ปัจจัยหลกัเพียงประการเดียวที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของลูกค้า  และ
สอดคล้องกับแนวคิดของศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า การตลาดภายนอก เป็น
กระบวนการที่เก่ียวข้องกบัการสื่อสารและเป็นตวัปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค รวมทัง้
กิจกรรมและการส่งเสริมการขายทางการตลาด เป็นสิ่งแวดล้อมภายนอกที่สามารถเข้ามาเป็นตัว
แปรส าคัญและเป็นตัวเลือกของผู้ ซือ้  ดังนัน้ตัวแปรภายใน เช่น คุณภาพการบริการและความ
น่าเชื่อถือของผลิตภณัฑ์ ไม่สามารถใช้ในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ 

ด้านการตอบสนองความต้องการ ไม่มี อิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน เนื่องจากการบริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่หลากหลายช่องทาง ไม่ว่า
จะเป็นการโฆษณา การส่งสินค้าและการจ าหน่ายต่างๆ การบริการโดยพนักงานภายในร้าน  
ล้วนเป็นกลยุทธ์ขึน้พืน้ฐานที่ทุกธุรกิจย่อมมีการวางกลยุทธ์ไว้ ซึ่งผู้บริโภคมักจะพิจารณาจาก
ปัจจัยอ่ืน เช่น รสชาติที่มาตรฐาน ความชอบส่วนตัวที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ท าให้ปัจจัยในด้านการ
ตอบสนองของลูกค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้ บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ (2561) กล่าวว่า การน าเสนอสินค้าและบริการที่มีสัดส่วน
ใกล้เคียงกนั เช่น ผู้ประกอบการธุรกิจภตัตาคารหรือร้านอาหารจะมีการน าเสนอสินค้า คือ อาหาร
และบริการต่างๆ ที่ใกล้เคียงกนั ผู้บริโภคจะน าปัจจัยอ่ืนมาใช้ในการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ
นัน้ๆ นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจยัของรัตพล มนตเสรีวงศ์ (2556) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยการ
สร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสิน ใจเลือกใช้บ ริการร้านกาแฟ : กรณี ศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่ งหนึ่ งใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ร้านกาแฟแต่ละแห่งมีพนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 
รวมถึงพนกังานมีความสภุาพและมีอธัยาศยัในการให้บริการ อีกทัง้พนกังานมีการให้บริการลกค้า
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ทุกระดับอย่างเท่าเทียมกันและไม่รบกวนความเป็นส่วนตัวของผู้ ใช้บริการไม่แตกต่างกัน จึงไม่
ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และ
สอดคล้องกับแนวคิดของลภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันทร์ (2558) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะใช้การประเมิน
ทางเลือกจะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพึงพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ทัง้นีก้ารตัดสินใจจะ
เกิดขึน้จากทัศนคติคติของบุคคลอ่ืน มีผลทัง้ด้านบวกและด้านลบจากการตดัสินใจซือ้ รวมไปถึง
ธุรกิจต่างๆ มีการตอบสนองความต้องการที่ไม่แตกต่างกัน ผู้ บริโภคจะใช้ปัจจยัอ่ืนๆ มาพิจารณา
ร่วมด้วย จึงกล่าวได้ว่าการตอบสนองความต้องการในบางเหตุการณ์ก็ไม่ได้มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเสมอไป  

ด้านการสร้างความมั่นใจ มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจาก
การสร้างความมั่นใจต่อผู้ ใช้บริการ ได้แก่ การรักษาความสะอาดของร้านและที่นั่งอยู่ เสมอ 
ป ระกอบกับ การให้ ค าแนะน า รายการเมนู เค ร่ือ ง ด่ื ม และอาหารการตอบ ข้อส งสัย 
ต่อผู้ ใช้บริการได้เป็นอย่างดี รวมไปถึงมีขัน้ตอนและกระบวนการให้บริการที่เป็นระบบ ย่อมส่งผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคได้มากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนพรัตน์ บุญ
เพียรผล (2560) ได้ศึกษาเร่ืองแนวทางการพฒันาคณุภาพการบริการของธุรกิจร้านอาหารส าหรับ
นักท่องเที่ยวนานาชาติ ในเขตอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า พนักงานท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้องและมีความรวดเร็วในการให้บริการแก่ลูกค้า 
เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารจ าเป็นต้องให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก และเป็นปัจจยัที่
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้และการใช้บริการร้านอาหารส าหรับนักท่องเที่ยวนานาชาติ ในเขตอ าเภอ
หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของPhuong Dung (2016)  
ได้ศึกษาเร่ืองคณุภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารและเคร่ืองด่ืมในเขตนครหลวง 
พบว่า ด้านความมั่นใจ ความสะอาด รสชาติอาหาร เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหาร
และเคร่ืองด่ืมในเขตนครหลวง และสอดคล้องกับแนวคิดของBorgave and Koranne (2012) 
กล่าวว่า การสร้างความมั่นใจ เป็นการให้บริการของผู้ ให้บริการ เช่น ความเต็มใจของบุคลากร 
เพื่อตอบสนองต่อค าขอของลูกค้า มีความรู้ความเข้าใจต่อองค์กรเป็นอย่างดี และความรู้ของ
บคุลากรในการตอบค าถามลกูค้า ล้วนเป็นสิ่งที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้  

ด้านความเห็นอกเห็นใจ ไม่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากการดแูลเอาใจใส่ต่อลกูค้าในแต่ละร้านย่อมเป็นพืน้ฐานในการให้บริการที่ไม่แตกต่างกัน
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มากนัก ลูกค้าจึงมักจะพิจารณาจากปัจจัยอ่ืนๆ ประกอบการตัดสินใจ เช่น ส่วนลดราคาของ
ผลิตภัณฑ์ เมนูแนะน า การสะสมแต้มต่างๆ ดังนัน้การให้บริการของลูกค้าจึงไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของธธีร์ธร ธีรขวญัโรจน์ (2561) กล่าวว่า การดแูล
เอาใจใส่ต่อลูกค้าเป็นพื น้ฐานส าคัญในการให้บริการที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันและเป็น
องค์ประกอบที่ธุรกิจจ าเป็นต้องมี ส าหรับลกูค้านัน้มกัไม่ได้ให้ความส าคญัเฉพาะการดแูลเอาใจใส่
ของพนกังาน แต่ยงัให้ความส าคญักบัการอ านวยความสะดวกแก่ลกูค้า จึงท าให้การดแูลเอาใจใส่
ต่อลูกค้ายังไม่ปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของณัฐวุฒิ รุ่งเสถียรภูธร (2558) ได้ศึกษาเร่ืองประเภทของร้านอาหาร คุณภาพของ
อาหาร คณุภาพการบริการ และสื่อสงัคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารส าหรับ
มือ้ค ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยอ่ืนๆ ในคุณภาพ
การให้บริการมากกว่า เช่น ผลิตภณัฑ์ของร้าน การสร้างความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการบริการ จึง
ท าให้คุณภาพการบริการด้านการใส่ใจลูกค้าไม่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารส าหรับมือ้
ค ่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกบัแนวคิดของฉัตยาพร เสมอใจ (2549) กล่าว
ว่า นอกจากการดแูลเอาใจใส่ลกูค้าแล้ว ผู้บริโภคยงัพิจารณาจากส่วนลดผลิตภณัฑ์ ระยะเวลาใน
การใช้งานของผลิตภัณฑ์ ดังนัน้เฉพาะการให้บริการและการเอาใจใส่ลูกค้าจึงไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อย่างใดอย่างหนึ่งโดยเฉพาะ 

สมมติฐานที่ 6 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพท่ีรับรู้ และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติ  Regression Analysis เพ่ือวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) 

ด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจาก
คณุภาพและเทคโนโลยีการผลิตที่ดี การสร้างภาพลกัษณ์แก่สินค้าภายในร้านจนท าให้ผู้บริโภค
รู้จักและจดจ าในตราสินค้า รวมไปถึงผู้บริโภคสามารถแยกแยะรสชาติของอาหารและเคร่ืองด่ืม
จากร้านอ่ืนๆ ที่ เคยใช้บริการ ย่อมจะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้ บริโภคได้  
ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยของลลิตวดี คงขวญั (2559) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้เคร่ืองด่ืมน า้อัดลมของคนในกรุงเทพมหานคร พบว่า การรู้จกัชื่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้
ในการพิจารณาเป็นอนัดับแรก  ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่สะท้อนถึงคณุภาพ ดังนัน้จึงเป็นสิ่งส าคัญที่
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มน า้อดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบั
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งานวิจัยของอภิรักษ์ ดีศรีศักด์ิ (2559) ได้ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ขนมถั่วตัดของผู้ บริโภค ในเขตเวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว พบว่า 
ผู้ประกอบการที่ให้ความส าคัญต่อการพัฒนาภาพลกัษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นรสชาติ 
การรักษาคณุภาพของสินค้าได้เป็นอย่างดี ย่อมมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ขนมถัว่ตดัของผู้บริโภค ใน
เขตเวียงจันทน์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของSawagvudcharee et al. (2018) ได้ศึกษาเร่ือง
คณุค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เบียร์ของผู้บริโภคในเนปาล พบว่า การน าเสนอให้เกิด
การรู้จกัตราสินค้า เช่น การเพิ่มการโฆษณาหรือสง่เสริมการขายต่างๆ จะช่วยในการสร้างการรู้จกั
และเพิ่มการตดัสินใจซือ้ของสินค้าได้อีกช่องทางหนึ่ง 

ด้านคุณภาพที่ รับรู้ มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากการที่
ธุรกิจนัน้ให้ความใส่ใจต่อคณุภาพของผลิตภณัฑ์ตัง้แต่การคดัเลือกวตัถุดิบ การควบคมุดแูลให้ได้
มาตรฐานที่คงที่ การใส่ใจในรายละเอียดทุกขัน้ตอนของการบริการ ล้วนเป็นคุณลักษณะและ
ปัจจัยที่ ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื อ้ผลิตภัณ ฑ์ ของผู้ บ ริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ
Sasivongpakdi and Wang (2014) กล่าวว่า คุณภาพที่รับรู้ เป็นหนึ่งในมิติของคุณค่าตราสินค้า 
ที่เก่ียวข้องกบัความเป็นเลิศโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ท่ีสามารถก าหนดการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคได้ นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของลลิตวดี คงขวญั (2559) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มน า้อดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ซือ้ได้ใช้คณุค่าตรา
สินค้ามาเป็นปัจจัยเพื่อช่วยในการตัดสินใจ คุณภาพที่ผู้ บริโภคไว้วางใจจึง เป็นสินค้าที่มี
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ ย่อมเป็นสิ่งกระตุ้นในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมน า้อัดลมของคนใน
กรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรณรัตน์ บุญวรรณา ชนินทร์ ศรีสุวรรณภา 
และณัฐวุฒิ โรจน์นิรุตติกุล (2557) ได้ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้โดนทัในห้างสรรพสินค้า กรุงเทพมหานคร พบว่า รสชาติและการบรรจุภณัฑ์ที่มีความ
สวยงามประกอบกับคุณภาพของการให้บริการของพนักงานภายในร้าน เป็นสิ่งที่สะท้อนของ
คุณภาพการบริการที่มีระดับและสร้างความประทับใจ สิ่งเหล่านีล้้วนมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้โดนทัในห้างสรรพสินค้า กรุงเทพมหานคร  

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
เนื่องจากการพัฒนาประสิทธิภาพทัง้ด้านผลิตภัณฑ์ของร้าน การเลือกเมนูที่ปรับเข้ากับ
ชีวิตประจ าวันของผู้ บริโภค จะเกิดการจดจ าและท าให้สินค้าและบริการนัน้กระตุ้นให้เกิดการ
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ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคเพิ่มมากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของSawagvudcharee et 
al. (2018) ได้ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เบียร์ของผู้บริโภคในเนปาล 
พบว่า การที่ธุรกิจมุ่งสร้างการรับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้า เช่น การเพิ่มการโฆษณาหรือส่งเสริมการ
ขายต่างๆ จะช่วยในการสร้างการรู้จักและเกิดความสมัพันธ์ต่อตราสินค้านัน้ๆ เป็นการเพิ่มการ
ตัดสินใจซือ้ของสินค้าได้อีกช่องทางหนึ่ ง นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของพรณรัตน์ 
บุญวรรณา ชนินทร์ ศรีสุวรรณภา และณัฐวุฒิ โรจน์นิรุตติกุล (2557) ได้ศึกษาเร่ืองคุณค่าตรา
สินค้าที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้โดนทัในห้างสรรพสินค้า กรุงเทพมหานคร พบว่า การ
เชื่อมโยงภาพลกัษณ์ของตราสินค้าให้เข้ากบัการบริโภคของลกูค้า การปรับผลิตภณัฑ์ที่สอดคล้อง
กบัตราสินค้า ล้วนมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้โดนทัในห้างสรรพสินค้า กรุงเทพมหานคร 
และสอดคล้องกบังานวิจัยของอภิรักษ์ ดีศรีศักด์ิ (2559) ได้ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ขนมถัว่ตดัของผู้บริโภค ในเขตเวียงจนัทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
พบว่า สิ่งที่ผู้ประกอบการให้ความใสใ่จคณุภาพของสินค้าและรูปลกัษณ์ตราสินค้า สามารถดึงดดู
การเข้ามาของผู้ บริโภครวมทัง้เป็นสิ่งกระตุ้นในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคขนมถั่วตัด ในเขต
เวียงจนัทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวได้ 

สมมติฐานที่  7 ความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านทัศคติ และด้าน
พฤติกรรม ที่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression Analysis 
เพ่ือวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

ด้านทัศคติ มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน เนื่องจากการเพิ่มการรู้จัก
และรักษาระดับมาตรฐานการให้บริการ รวมไปถึงรสชาติของอาหารและเคร่ืองด่ืมที่ดีท าให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึที่ดีต่อการใช้บริการ รวมไปถึงทศันคติที่ดีต่อร้านยงัสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ได้เพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของSusanna (2011) กล่าวว่า ความภักดีที่เกิดขึน้
ระหว่างจิตวิทยากับบริษัทหรือตราสินค้าที่เลือก มักเป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึน้ในระยะยาว  
ซึ่งผู้บริโภคมกัให้ความส าคัญต่อการสัง่ซือ้และความเต็มใจที่จะแนะน า ความภักดีทางเจตคติจึง
สามารถก าหนดการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของBisschoff 
and Bester (2018) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของความภักดีต่อตราสินค้าและโภชนาการที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้น า้อัดลมของเด็กชาวแอฟริกาใต้ พบว่า ผู้บริโภคที่มีทัศคติต่อการบริโภคการด่ืม
น า้อัดลม รวมทัง้การกระตุ้นในตราสินค้าจะสามารถสร้างความมั่นใจ ความภักดีต่อตราสินค้า  
และความน่าเชื่อถือ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้น า้อัดลมของเด็กชาวแอฟริกาใต้เพิ่มสูงขึน้ และ
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สอดคล้องกับงานวิจัยของกันตพล ตัง้เทียนชัย (2558) ได้ศึกษาเร่ืองการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้ชาเขียวพร้อมด่ืมของผู้ บริโภคในกรุงเทพ พบว่า การสร้างภาพลักษณ์ให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเข้าถึงผลิตภัณฑ์และการบริการได้อย่างเหมาะสมนัน้ จะท าให้ผู้บริโภค
เกิดความภกัดีและมีทศันคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึง่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ชาเขียวพร้อมด่ืมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพในครัง้ต่อไปได้ 

ด้านพฤติกรรม มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน เนื่องจากการรับฟัง
ข้อเสนอแนะของผู้บริโภค น ามาซึ่งปรับปรุงคณุภาพและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ รวมทัง้การ
น าเสนอข้อมลูข่าวสารของร้านอย่างสม ่าเสมอ จะเป็นการกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้และความภกัดี
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของBandyopadhyay and Martell (2007) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นการวัด
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ในขัน้ตอนแรกนัน้ความพงึพอใจถกูพฒันาโดยการใช้ผลิตภณัฑ์เป็น
ขัน้ตอนที่จ าเป็นในการสร้างความภกัดี หากสามารถสร้างการยอมรับในขัน้ตอนนีไ้ด้ก็จะถกูพฒันา
และยกระดบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของ Kalakumari 
and Sekar (2013) ได้ศึกษาเร่ืองการศึกษาเร่ืองความภักดีต่อตราสินค้าที่มี อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ  พบว่า ธุรกิจที่สามารถสร้างความภักดีต่อตราสินค้านัน้ได้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการมีคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์รสชาติดีกว่า การปรับสินค้าให้เข้ากับ
พฤติกรรมการบริโภคได้อย่างรวดเร็ว จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของSung-Ho and Yong-Geun (2015) ได้ศึกษาเร่ืองความ
ไว้วางใจและความภกัดีต่อตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการร้านอาหารบฟุเฟ่ต์เกาหลี 
พบว่า ผู้บริโภคจะมีการรับรู้มาจากการใช้บริการจากค าแนะน าและการบอกต่อถึงความพึงพอใจ 
ประกอบกบัคณุภาพผ่านการฝึกอบรมพนกังาน และมีการสร้างบรรยากาศที่สะดวกสบายและน่า
ร่ืนรมย์ ปัจจยัเหลา่นีล้้วนกระตุ้นพฤติกรรมการใช้บริการและสร้างความภกัดีในตราสินค้าซึ่งส่งผล
ต่อการตดัสินใจใช้บริการร้านอาหารบฟุเฟ่ต์เกาหลีได้ 

 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

1. คณุค่าตราสินค้า ในด้านทศันคติ มีข้อเสนอแนะดงันี ้
1.1 ผู้ประกอบการควรหมั่นดูแลและใส่ใจในการสร้างมาตรฐานของตราสินค้าผ่าน

การคงมาตรฐานในเร่ืองของรสชาติในทุกเมนู หมั่นวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการบริโภคโดยเร่ิมจาก
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ฐานข้อมลูของลกูค้าประจ า เพื่อใช้เป็นมาตรฐานในการสร้างเอกลกัษณ์ของวัตถุดิบ รสชาติ กลิ่น 
รสสมัผสั ที่เป็นเอกลกัษณ์ให้โดดเด่นและเพื่อเพิ่มการแข่งขนักบัธุรกิจประเภทเดียวกนัได้ 

1.2 ผู้ประกอบการควรสร้างการรับรู้คุณภาพในตราสินค้า ผ่านกิจกรรมการส่งเสริม
การตลาดเชิงรุก ได้แก่ การออกบูทเพื่อแนะน าผลิตภัณฑ์และการบริการภายในร้าน การส่งเสริม
กลยทุธ์ในทางสื่อสงัคมออนไลน์ การสร้างภาพลกัษณ์ในเร่ืองคณุภาพของวตัถดิุบและการบริการที่
เป็นมืออาชีพภายในร้าน  

1.3 ผู้ประกอบการควรสร้างการรู้จกัตราสินค้า โดยการพฒันากลยทุธ์ในการรู้จกัตรา
สินค้าให้เกิดการจดจ าแก่ลูกค้าทั่วไป เช่น Slogan ของผลิตภณัฑ์ที่สื่อความหมายถึงวัตถุดิบที่ได้
มาตรฐานสูงจากฟาร์มโคนมของบริษัท 100% ความสดใหม่ ความอร่อย และความสะอาด  
เป็นต้น 

2. คณุค่าตราสินค้า ในด้านการตดัสินใจ มีข้อเสนอแนะดงันี ้
2.1 ผู้ประกอบการควรมีการจัดท า Website ของร้านเพื่อแนะน าการให้บริการ และ

การค้นหาสาขา รายการสินค้า ราคา เพื่อประกอบการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค รวมทัง้เปิดช่องทาง
ในการเข้าถึงการให้บริการของร้าน เช่น การให้ค าแนะน า การร้องเรียนการให้บริการเพื่อน ามาเป็น
ข้อมลูในการปรับปรุงประสิทธิภาพของร้านต่อไป 

2.2 ผู้ประกอบการควรจดัวางต าแหน่งของตราสินค้าให้มีความโดดเด่นโดยผ่านบรรจุ
ภัณฑ์และภาชนะ ที่มีความสวยงาม คงทน ปลอดภัยต่อผู้บริโภค รวมไปถึงการแสดงตราสินค้า
บริเวณหน้าร้านหรือภายในร้าน เพื่อให้เกิดการจดจ าในตราสินค้าเพิ่มมากขึน้ 

2.3 ผู้ประกอบการควรดูแลและรักษาความสะอาดของเคร่ืองมือและอุปกรณ์ในการ
ให้บริการอย่างสม ่าเสมอ รวมทัง้ความสะอาดภายในร้าน เช่น พืน้ โต๊ะ ที่นัง่ ให้มีความสะอาดและ
เป็นระเบียบ ซึง่จะสง่ผลต่อการใช้บริการของลกูค้าภายในร้าน 

3. คณุภาพการบริการ ในด้านทศันคติ มีข้อเสนอแนะดงันี ้
3.1  ผู้ประกอบการควรมีการสร้างเทคนิคแก่ผู้บริโภค โดยให้พนักงานภายในร้าน 

จดจ าชื่อผู้ ใช้บริการที่เป็นลูกค้าประจ า รวมไปถึงรายการเมนูที่ชอบสั่งซือ้ เพื่อใช้ในการจัด
โปรโมชัน่และวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์แก่ลกูค้ารายอ่ืนต่อไป 

3.2 ผู้ประกอบการควรมีการจดัที่นัง่ที่เพียงพอต่อผู้ ใช้บริการ โดยการการค านึงถึงช่วง
ที่ผู้ ใช้บริการมีจ านวนหนาแน่น เช่น มีการจัดที่นั่งส าหรับผู้ ใช้บริการที่รอรับในระหว่างที่มีการ
ให้บริการ รวมทัง้ที่นั่งควรมีการจัดเรียงที่ เป็นระเบียบเพื่อให้ง่ายต่อการเดินในช่วงเวลาที่
ผู้ ใช้บริการหนาแน่น  
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3.3 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการให้ข้อมูลเก่ียวกับรายการอาหารและ
เคร่ืองด่ืมครบถ้วนตามที่ผู้ ใช้บริการสอบถาม สามารถให้ค าแนะน าให้จัดเมนูหรือรายการอาหาร
และเคร่ืองดื่มได้เหมาะสมกบัผู้บริโภคที่มีรสนิยมและความชอบที่แตกต่างกนั 

3.4 ผู้ ประกอบการควรให้ความส าคัญในการเปิดช่องทางการแนะน า สอบถาม 
การบริการผ่านสื่อออนไลน์ผ่านช่องทาง Chatbot เพื่อน าข้อคิดเห็นและปัญหาต่างๆ มาปรับใช้ให้
สามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึน้ในระหว่างการให้บริการแก่ผู้ ใช้บริการได้เป็นอย่างรวดเร็วและเกิด
ความเหมาะสมในทกุช่วงการบริการ 

4. คณุค่าตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม มีข้อเสนอแนะดงันี ้
4.1 ผู้ประกอบการควรกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยการจัดโปรโมชัน่ที่

น่าสนใจอย่างต่อเนื่อง เช่น การลดราคาให้กับผู้ ใช้บริการทัง้รายใหม่และรายเก่า การน าเสนอ
ผลิตภณัฑ์ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่งขนั เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ที่ดีระหว่างตราสินค้ากบัผู้บริโภค 

4.2 ผู้ ประกอบการควรกระตุ้ นพฤติกรรมการซื อ้ของผู้ บ ริโภค โดยการแสดง
รายละเอียดข้อมูลที่ส าคญัภายในร้านที่ครบถ้วน ชดัเจน ที่สามารถสงัเกตได้ เช่น ราคาเมนูอาหาร
และเคร่ืองดื่ม รายการสินค้าที่จ าหน่าย รวมไปถึงการเชื่อมต่อการบริการรับส่งอาหารและเคร่ืองดื่ม
ในรัศมีที่ใกล้เคียงกบัร้านเพื่อเพิ่มการใช้บริการและท าให้ผู้ใช้บริการรู้จกัตราสินค้าเพิ่มมากขึน้ 

4.3 ผู้ประกอบการควรกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยการน าเสนอรายการ
อาหารและเคร่ืองด่ืมที่เป็นปัจจุบัน และรายการเมนูเคร่ืองด่ืมและอาหารมีความสอดคล้องและ
ตรงกันกับราคาที่ติดอยู่ภายในร้านผนวกกับการใช้เทคโนโลยีส าหรับการสัง่อาหารได้ด้วยตนเอง 
Mobile-Order เพื่อสร้างความรวดเร็วและกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้มากขึน้ 

5. คณุภาพการบริการในด้านการตดัสินใจ มีข้อเสนอแนะดงันี ้
5.1 ผู้ประกอบการควรออกแบบโลโก้ตราสินค้าบนเคร่ืองแบบของพนกังานให้มีความ

ชัดเจน สะดุดตา เพื่อสร้างการจดจ าและเสริมสร้างเอกลักษณ์ของร้านให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน  
ซึ่งตราสินค้าของร้านยังสะท้อนถึงคุณภาพการบริการ และเอกลกัษณ์ที่โดดเด่นของร้านเพื่อเพิ่ม
การจดจ าในตราสินค้าของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้ 

5.2 ผู้ ประกอบการควรมีทักษะการสื่อสารที่ดีและมีความชัดเจนต่อการให้บริการ  
มีความตัง้ใจที่จะช่วยเหลือและแก้ไขปัญหาให้กบัลกูค้าได้ด้วยความจริงใจอยู่เสมอ รวมทัง้มีความ
เต็มใจ ทัง้ก่อนการบริการ ระหว่างการขาย และบริการหลงัการขายด้วยมาตรฐานที่ดี 
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6. ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านการตดัสินใจ มีข้อเสนอแนะดงันี ้
6.1 ผู้ประกอบการควรสร้างภาพลกัษณ์ในการสร้างคณุค่าในการบริการ  โดยการน า

เทคโนโลยีมาช่วยในการบริหารจัดการขัน้ตอนและกระบวนการให้บริการที่เป็นระบบ เช่น ระบบ
การสั่งสินค้าผ่านระบบการจ่ายเงิน และการเรียกคิวผ่านระบบ  Application เพื่อช่วยในการลด
ระยะเวลาในการบริการได้ดียิ่งขึน้ 

6.2 ผู้ประกอบการควรมีการกระตุ้นให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าให้มีความทันสมัย 
และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทุกกลุ่ม เช่น กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มวัยท างาน และ
กลุ่มผู้สงูอายุ โดยการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้เข้ากบักลุ่มลกูค้าทุกช่วงวยัเพื่อให้ตราสินค้าสามารถ
เข้าถึงได้ทกุกลุม่ 

6.3 ผู้ประกอบการควรมีการปรับกลยุทธ์ในการออกแบบผลิตภณัฑ์ที่มีความสวยงาม 
ทันสมัย ประกอบกับการปรับช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงรสนิยมของผู้บริโภค เช่น การแจ้ง
ข้อมลูของร้าน การกระชบัความสมัพนัธ์กบัลกูค้าอย่างสม ่าเสมอ 

7. ความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านการตดัสินใจ มีข้อเสนอแนะดงันี ้
7.1 ผู้ประกอบการควรท าการส ารวจตลาดและสอบถามเก่ียวกับการบริการภายใน

ร้านอย่างน้อยปีละ 1 ครัง้ เพื่อใช้ในการวางแผนในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมทาง
การตลาดเพื่อรักษากลุม่ลกูค้าเดิมและสรรหากลุม่ลกูค้าใหม่ 

7.2 ผู้ ประกอบการควรมีการให้ของที่ระลึกหรือรางวัลพิ เศษอ่ืนๆ เพื่อกระตุ้ น
พฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค เช่น การตอบค าถามเก่ียวกับรายการเมนูเคร่ืองด่ืมและอาหาร  
การเย่ียมชมเพจ เพื่อกระตุ้นการซือ้และการติดตามข้อมลูภายในร้าน 

8. ภาพลกัษณตราสินค้า ในด้านทศันคติ มีข้อเสนอแนะดงันี ้ 
8.1 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับการสร้างความพึงพอใจและคณุค่าที่ได้รับ

จากการใช้บริการของร้าน เช่น การมีบตัรสมาชิกสะสมแต้ม การออกแบบ Application ส าหรับการ
แจ้งเตือนรายการเมนูใหม่ๆ การรับฟังข้อเสนอแนะจากผู้ ใช้บริการ เพื่อใช้ในการพฒันากลยุทธ์ใน
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความรู้สึกคุ้มค่ากบัการใช้บริการมากที่สดุ 

8.2 ผู้ ประกอบการควรมีการใส่ใจรายละเอียดในทุกเมนู  รวมทัง้พนักงานควร
ตรวจสอบรายการเมนูก่อนลงมือท า และค าขอรายการพิเศษอ่ืนๆ เช่น รสชาติ ความหวาน  เป็นต้น 
เพื่อจะได้ท าเมนูที่สัง่ตามที่ลกูค้าร้องขอ ซึง่จะเป็นการสร้างความประทบัใจและทศันคติที่ดีต่อการ
บริการภายในร้านได้ 
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8.3 ผู้ประกอบการควรมีการกระตุ้นให้เกิดการรู้จกัตราสินค้าแก่ผู้บริโภคผ่านช่องทาง
สื่อโซเชียลต่างๆ เช่น Facebook, Twitter, Instagram และช่องทางสื่อโซเชียลอ่ืนๆ เพื่อเพิ่มแรง
กระตุ้นให้ตราสินค้ามีความทันสมัยและสร้างการรับรู้การรู้จักให้ตราสินค้ามีระดับที่เป็นสากลให้
เกิดขึน้ต่อผู้บริโภคมากขึน้ 

9. คณุภาพการบริการ ในด้านพฤติกรรม มีข้อเสนอแนะดงันี ้
9.1 ผู้ประกอบการควรกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยการให้ความใส่ใจ

และเปิดทางให้ลกูค้าได้มีโอกาสติดต่อซกัถามปัญหาที่เกิดขึน้ได้ตลอดเวลา รวมทัง้มีความใส่ใจที่
จะอธิบายถึงปัญหาที่เกิดขึน้ เพื่อสร้างความประทบัใจต่อผู้ ใช้บริการจะน ามาซึ่งความภกัดีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภค 

9.2 ผู้ประกอบการควรกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยการก าหนดเวลา
เปิด-ปิดที่เหมาะสม ซึ่งจะต้องมีการค านึงถึงช่วงเวลาที่ผู้บริโภคใช้บริการอย่างหนาแน่น ทัง้นีค้วร
จะมีพนกังานประจ าแต่ละจุดเพื่อคอยบริการผู้ ใช้บริการ และตอบค าถามให้ค าแนะน าผู้ ใช้บริการ
ได้อย่างทนัท่วงที 

9.3 ผู้ประกอบการควรกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยการจัดให้มีบริการ 
Wifi ที่มีความเร็วสูง และมีโซนพืน้ที่นั่งส าหรับการนั่งท างานและการนัง่พักผ่อน เพื่อให้เหมาะกับ
พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคในแต่ละคนได้เป็นอย่างดี 

10. ภาพลกัษณตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม มีข้อเสนอแนะดงันี ้
10.1 ผู้ประกอบการควรกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค โดยการสร้างคณุค่าใน

การใช้บริการของผู้บริโภค เช่น ควรหมั่นตรวจสอบและสอบถามลูกค้าเก่ียวกับเมนูและรสชาติ
อาหาร/เคร่ืองดื่ม ตรงตามข้อมลูที่ผู้บริโภคได้ศึกษามาหรือไม่ เพื่อน ามาปรับซึง่กลยุทธ์ในการสร้าง
พฤติกรรมการซือ้และเกิดความภกัดีในตราสินค้าในครัง้ต่อไป 

10.2 ผู้ประกอบการควรกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค  โดยการศึกษาและ
สอบถามข้อมลูของผู้บริโภคในบริการหลงัการขายอยู่อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากพฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เพื่อที่ทางร้านสามารถน าข้อเสนอแนะการบริการ มาปรับ
ใช้ให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

ทัง้นีใ้นบางตวัแปรที่ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าและด้านการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยได้ท าการ
พิจารณาถึงตัวแปรเหล่านี ้โดยวิเคราะห์ถึงประเด็นในแง่ของปัญหาที่เกิดขึน้และแนวทางในการ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้ผลิตภัณฑ์ของร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ให้สามารถ
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ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค และกลายเป็นปัจจัยหรือตัวแปรร่วมในการสร้างความ
ภกัดีและกระตุ้นการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ทัง้นีผู้้วิจยัได้พิจารณาตามประเด็นดงัต่อไปนี ้

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในด้านทศันคติ 
ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์

ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ เมื่อพิจารณา
จากปัจจยัของบุคลิกภาพของผู้ ใช้แล้วนัน้ ผู้วิจยัพิจารณาจากรูปแบบการรับบริการของผู้ ใช้บริการ
ที่เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน เป็นผลมาจากการเข้าถึงการรับบริการรวมทัง้การซือ้สินค้าต่างๆ  
ที่สะดวกมากขึน้ โดยผู้ ใช้บริการไม่จ าเป็นต้องเดินทางไปยังร้าน แต่จะเข้าถึงจากการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์และการบริการจากช่องทางการสื่อสารต่างๆ ผ่านสื่อโฆษณาที่สะท้อนออกมาใน 
รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ รสชาติ ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ทัง้นีผู้้ประกอบการเองก็
ควรจะเพิ่มภาพลักษณ์ของตราสินค้าแฝงไปยังผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มทางด้านจิตใจของ 
ผู้ ซื อ้  เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ ใช้วัสดุที่ เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ประกอบกับการผูก
ภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบักิจกรรมเพื่อสงัคม เพื่อยกระดบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าให้สงูขึน้ 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม 
   ด้านคณุสมบติั ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้านไทย-

เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม ผู้ วิจยัพิจารณาจาก
ปัจจัยด้านคุณสมบติัของผลิตภัณฑ์ของร้านไทยเดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ไม่ได้มีความแตกต่างจาก
ผลิตภณัฑ์ของร้านอ่ืนๆ ที่มีรูปแบบของธุรกิจที่มีความคล้ายคลงึกนั ทัง้ในแง่ของเมน ูการให้บริการ
ผู้ วิจัยได้มองถึงพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคโดยเฉพาะการซือ้ซ า้จนน าไปสู่ความภักดีต่อตรา
สินค้า ดงันัน้ผู้ประกอบการควรสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์จากคู่แข่งขนั เช่น การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับลกัษณะของการบริโภคของผู้ซือ้ อาทิ การออกแบบภาชนะที่เก็บความร้อน
ในเมนเูคร่ืองด่ืมร้อน และการออกแบบภาชนะที่เก็บความเย็น เพื่อคงรสชาติและยืดระยะเวลาการ
บริโภคที่ยาวนานขึน้ 

ด้านคุณประโยชน์ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม ผู้วิจัยพิจารณา
จากปัจจยัด้านคณุประโยชน์ของสินค้าและบริการแล้วนัน้ คณุประโยชน์ในสินค้าอาจจะยงัไม่ใช่ตวั
แปรส าคัญ ต่อการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ บ ริโภค เป็นผลมาจากพฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาของผู้บริโภค ผู้ วิจัยได้มองว่าเป็นเพราะค่านิยมหรือการน าเสนอของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้ประกอบการควรมีการกระตุ้นการรับรู้และภาพลักษณ์ในคุณประโยชน์ของ
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สินค้าและบริการผ่านบคุคลที่มีชื่อเสียงหรือรายการผ่าน Youtuber ดารานกัแสดง เพื่อกระตุ้นกลุ่ม
ผู้บริโภครายใหม่ที่เป็นกลุม่การติดตามข่าวสารและโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

คณุภาพการบริการ ในด้านทศันคติ 
ด้านการตอบสนองความต้องการ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า

ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ  
เมื่อผู้วิจยัพิจารณาจากด้านการตอบสนองความต้องการผู้บริโภค ปัจจุบนัการแข่งขนัของธุรกิจมี
การตอบสนองของผู้ ใช้บริการที่หลากหลายรูปแบบที่ไม่แตกต่างกันมากนัก เช่น การสร้างความ
ร่วมมือบริษัท Grab Food Line man Food panda และอ่ืนๆ เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค 
ดังนัน้ เพื่ อสร้างความแตกต่างรวมไปถึงการลดค่าใช้จ่ายของผู้ บ ริโภคในด้านการขนส่ง 
ผู้ประกอบการควรมีการส่งเสริมการขายทางด้านการตอบสนองความต้องการโดยมีบริการส่ง
สินค้าให้แก่ผู้บริโภคในรัศมีที่ใกล้กบัร้าน เพื่อเป็นช่องทางส าคญัในการจดัจ าหน่าย 

   ด้านความน่าเชื่อถือ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าผลิตภณัฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม เมื่อผู้ วิจัย
พิจารณาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคพบว่า ผู้ ใช้บริการไม่ได้พิจารณาจากความน่าเชื่อถือในการ
ให้บริการและชื่อเสียงของร้าน แต่มักจะพิจารณาหรือตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการจากร้านที่อยู่
ใกล้กบัที่พกัอาศยั สถานศึกษา สถานที่ท างาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเภทร้านเคร่ืองด่ืมซึ่งมีการ
แข่งขนัทางการตลาดที่สงูและมีสินค้าทดแทนภายในระบบตลาดที่ค่อนข้างมาก จึงง่ายที่ผู้บริโภค
จะเลือกใช้บริการและมีอ านาจในการเลือกใช้บริการจากร้านต่างๆ ที่มากขึน้ ดงันัน้ผู้ประกอบการ
ควรสร้างความแตกต่างและสร้างเป็นเอกลกัษณ์ของร้านผ่านการผสมผสานระหว่างตราสินค้าและ
นวตักรรม เช่น การเชื่อมต่อระบบที่ตัง้ของร้านผ่านระบบ GPS ที่ผู้ ใช้บริการสามารถรู้ต าแหน่งที่ตัง้
ของร้าน ระยะเวลาในการเดินทาง รูปแบบการเดินทางที่สะดวกที่สุด จ านวนเมนูและรายการ
อาหารแต่ละสาขา เพื่อเพิ่มความน่าสนใจและกระตุ้นพฤติกรรมการใช้บริการให้แก่กลุ่มลกูค้าราย
ใหม่ได้มากขึน้  

   ด้านการตอบสนองความต้องการ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม 
เมื่อผู้ วิจัยพิจารณาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคพบว่า ในแต่ละธุรกิจล้วนมีการตอบสนองความ
ต้องการของผู้ ใช้บริการในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นความสามารถในการให้บริการที่ตรงกับเมนูที่
ลกูค้าท่ีได้มีการสัง่ซือ้ การให้บริการด้วยเวลาที่เหมาะสมที่ไม่แตกต่างกนั แต่อย่างไรก็ตามในบาง
ช่วงเวลานัน้มักพบว่ามีจ านวนผู้ ใช้บริการมีจ านวนมากท าให้เกิดความล่าช้าต่อการให้บริการ 
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พฤติกรรมของผู้บริโภคย่อมไม่พึงพอใจต่อการให้บริการที่ลา่ช้าและเปลี่ยนใจไปใช้บริการที่ร้านอ่ืน
ในที่สุด ซึ่งผู้ประกอบการควรออกแบบรูปแบบระบบการตรวจสอบจ านวนผู้ ใช้บริการแบบ Real 
time ผ่านระบบ Application ของร้าน เพื่อประเมินช่วงเวลาในการใช้บริการของผู้บริโภคซึ่งจะเป็น
การแก้ไขปัญหาต่อความไม่พงึพอใจต่อการใช้บริการของผู้บริโภคได้ 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านการตดัสินใจ 
   ด้านคุณประโยชน์ ไม่มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย- 

เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อผู้ วิจัยพิจารณาจากคุณประโยชน์
ของผลิตภณัฑ์นัน้ เนื่องจากในปัจจุบนัรูปแบบของธุรกิจทางด้านเคร่ืองดื่มมีจ านวนเพิ่มมากขึน้ทัง้
ในรูปแบบการซือ้แฟรนไชส์ต่างต่างประเทศ ภายในประเทศ หรือร้านอาหารและเคร่ืองดื่มของกลุ่ม 
Start up ท าให้การตดัสินใจของผู้บริโภคนัน้คณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ไม่ได้มีส่วนส าคญัต่อการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคด้วยเหตุอาจมีสิ่งกระตุ้นในด้านอ่ืนๆ เช่น สีสันของเคร่ืองด่ืม ค่านิยม 
บรรยากาศภายในร้าน ดังนัน้ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญต่อคุณประโยชน์ในผลิตภัณฑ์
ของร้านผ่านการบอกเล่าเร่ืองราวและความเป็นมาของวตัถุดิบหลกัภายในร้าน โดยอาจจะท าเป็น 
QR code ติดข้างภาชนะหรือแก้วที่บรรจุเคร่ืองด่ืม การท าเป็นโบรชัวส์ ผ่านโปสเตอร์ที่มีขนาด
เหมาะสมภายในร้าน และWebsite ของร้านเพื่อกระตุ้ นการตัดสินใจซือ้และเป็นการสร้าง
ภาพลกัษณ์ที่ดีของตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 

คณุภาพการบริการในด้านการตดัสินใจ 
ด้านความน่าเชื่อถือ ไม่มีอิทธิพลต่อด้านการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย- 

เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อผู้ วิจัยพิจารณาจากคุณภาพการ
บริการในแต่ละร้านต่างมีการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขัน
ในการสร้างความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์และสร้างการจดจ าในตราสิน ค้าของผู้ บริโภคที่ไม่
แตกต่างกนั ดังนัน้เพื่อเป็นการกระตุ้นการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ผู้ประกอบการจึงควรมีการท า
การตลาดเชิงรุกที่มากขึน้ผ่านการท ากิจกรรมเพื่อเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้ชิมรสชาติของเคร่ืองด่ืม 
โดยเน้นการให้น าเสนอเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็น เอกลักษณ์ของร้านก่อนการตัดสินใจซือ้ ซึ่ง
นอกจากจะเป็นการส่งเสริมการตลาดแล้วยงัเป็นการให้ความจริงใจและสร้างความน่าเชื่อถือให้กบั
ผลิตภณัฑ์ด้วย 

ด้านการตอบสนองความต้องการ ไม่มี อิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อผู้วิจยัพิจารณา
จากคุณภาพการบริการที่ธุรกิจมุ่งที่จะตอบสนองต่อความต้องการของผู้ ใช้บริการแล้วนัน้พบว่า  
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เป็นบริการขัน้พืน้ฐานที่จ าเป็นต่อการให้บริการ ท าให้ผู้ ใช้บริการไม่รู้สึกถึงความแตกต่างหรือเป็น
สิ่งที่ใช้ในการประเมินการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ภายในร้านนัน้ๆ ดงันัน้ผู้ประกอบการจึงควรมีการ
สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดหรือเป็นการบริการหลงัการขายโดยเน้นการแก้ปัญหาของลกูค้าหรือข้อ
ร้องเรียนได้อย่างรวดเร็วทนัท่วงที หากการให้บริการนัน้เกิดความผิดพลาดสงู ผู้ประกอบการที่ควร
ที่จะชดเชยสิ่งที่มีคณุค่าให้แก่ลกูค้าตามความเหมาะสม 

 ด้านความเห็นอกเห็นใจ ไม่มีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อผู้ วิจัยพิจารณาจากคุณภาพ
การบริการโดยเฉพาะด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า ซึ่งพนักงานต่างๆ ล้วนได้รับการฝึกอบรมก่อน
การให้บริการ และการดแูลเอาใจใส่ต่อลกูค้าเป็นมาตรฐานเบือ้งต้นที่ในแต่ละร้านต่างพยายามหา 
กลยุทธ์ในการดึงดดูผู้ ใช้บริการที่ไม่แตกต่างกนั อย่างไรก็ตามด้วยจ านวนสาขาที่มีอยู่จ านวนมาก 
ก็มีความยากยิ่งต่อการรักษาระดบัมาตรฐานในระดบัเดียวกันในแต่ละสาขา ดงันัน้ผู้ประกอบการ
จึงควรสร้างแบบสอบถามเพื่อประเมินการใช้บริการของพนักงาน เมนูอาหารเคร่ืองด่ืมของร้าน
อย่างน้อย 6 เดือนต่อครัง้ เพื่อน าข้อมูลที่ได้จากการประเมินการบริการของร้านในแต่ละสาขา  
มาปรับปรุง แก้ไข และพฒันาจดุอ่อนจากการให้บริการให้กลายเป็นจดุแข็งต่อไป 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ เพื่อช่วยในการศึกษาถึงการ
บริหารงานภายหลังจากที่เกิดการใช้บริการ และเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ในการสร้าง
ความภกัดีต่อตราสินค้าในระยะยาวของผู้บริโภค 

2. ควรมีการศึกษาเก่ียวกับวัฒนธรรมการบริโภคของกลุ่มผู้ ใช้บ ริการในแต่ละ 
Generation เพื่อน าไปสูก่ารก าหนดและออกแบบผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคในแต่ละกลุม่ 

3. ควรมีการศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์
ผู้บริโภคเก่ียวกบัการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เพื่อเป็นข้อมลูเชิงลกึใน
การพฒันากลยทุธ์ในมิติต่างๆ 

4. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบผู้บริโภคชาวไทยและชาวต่างชาติ เพื่อใช้ในการพัฒนา
รสชาติ และออกแบบผลิตภัณฑ์ต่างๆ ให้สามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมการบริโภคได้อย่าง
เหมาะสม 
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5. ควรมีการศึกษาถึงแรงจูงใจในการซือ้ของผู้ บริโภค  เพื่อพัฒนาเป็นกลยุทธ์ในการ
กระตุ้นในการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ต่างๆ ให้เกิดการจดจ าและสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้
อย่างทัว่ถึง 

6. ควรมีการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น ความถ่ีในการใช้บริการ ค่าใช้จ่ายใน
การซือ้ต่อครัง้ เวลาที่ใช้บริการ เพื่อใช้ก าหนดรูปแบบพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคให้เกิดความ
เหมาะสม และสามารถใช้พัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สามารถเข้าถึงการบริการต่างๆ  
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

7. ควรมีการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้ บริโภค  
เพื่อน าแนวทางในมมุมองของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภณัฑ์ มาก าหนดแนวทางในการพฒันาคณุภาพ 
ผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การสง่เสริมการตลาดที่เหมาะสมแก่ผู้บริโภค 
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                                                                  เลขที่แบบสอบถาม                         

 

แบบสอบถาม 

การวิจัยเร่ือง ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการบริการ และคุณค่าตราสินค้า 
ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีและการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค  

มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ค าชีแ้จง 

  แบบสอบถามชุดนีจ้ดัท าขึน้ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินค้า คณุภาพ
การบริการ และคณุค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภกัดีและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามชุดนีแ้บ่งออกเป็น  
6 สว่น ดงันี ้

 ส่วนที่  1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และเมนทูี่ชื่นชอบ 

 ส่วนที่  2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า 
และด้านบคุลิกภาพของผู้ใช้ 

ส่วนที่  3 คุณภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความ
น่าเชื่อถือด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการสร้างความมัน่ใจ และด้านความเห็นอกเห็นใจ 

ส่วนที่  4 คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 

ส่วนที่ 5 ความภกัดีต่อตราสินค้า ได้แก่ ด้านทศัคติ และด้านพฤติกรรม 
ส่วนที่  6 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินผล
ทางเลือกด้านการตดัสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

จึงใคร่ขอความร่วมมือท่านให้การให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ข้อมูลของ
ท่านจะถูกปิดเป็นความลบัและไม่ส่งผลกระทบใดๆ ต่อท่าน ทัง้นีข้้อมูลที่ได้นัน้จะน ามาวิเคราะห์
ในภาพรวม เพื่อใช้เป็นแนวทางและข้อเสนอแนะต่อการพัฒนาประสิทธิภาพการให้บริการของ  
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เท่านัน้ 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย     หน้า  ❑  ที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 
1. เพศ     

  ❑  ชาย   ❑  หญิง              
2. อายุ    

   ❑   18 -25 ปี   ❑  26 – 33 ปี 
    ❑   34 – 41 ปี   ❑  42 – 49 ปี 
    ❑   50 ปี ขึน้ไป 

3.  สถานภาพสมรส 

    ❑ โสด     ❑  สมรส/อยู่ด้วยกนั     ❑ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่      
4. ระดับการศึกษา   
   ❑  ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี 
  ❑  ระดบัปริญญาตรี   
  ❑  สงูกว่าระดบัปริญญาตรี  
5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
              ❑  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท   
             ❑  15,001 – 30,000 บาท     
              ❑  30,001 – 45,000 บาท    
             ❑  มากกว่า 45,001 บาท ขึน้ไป 
6. อาชีพ 
    ❑  นกัเรียน/นกัศกึษา   ❑  ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  ❑  พนกังานบริษัทเอกชน   ❑  ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ  
  ❑  แม่บ้าน/พ่อบ้าน /เกษียณอายุ ❑  อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ.....................  
7. เมนูท่ีท่านชื่นชอบมากท่ีสุด 

 ❑  กาแฟ    ❑  ชา/โกโก้ 
 ❑  นมสด    ❑  สมทูตี ้
 ❑  อฟัโฟกาโต้   ❑  เบเกอร่ี/ไอศครีม 
 ❑  อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ..................... 
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ส่วนที่ 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ค าชีแ้จง : โปรดข้อความและท าเคร่ืองหมาย   ลงช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านคุณสมบัติ 5 4 3 2 1 
1. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จกั 

          

2. ตราสิน ค้าของ ร้านไทย -เดนมาร์ค มิล ค์แลนด์  มี
เอกลกัษณ์ที่ความโดดเด่น 

          

3. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ แสดงถึงความ
ปลอดภยัในการบริโภค 

          

4. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีความทนัสมยั 
          

ด้านคุณประโยชน์      

1. ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ใช้วตัถุดิบที่มีคณุภาพ 
          

2. ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ อาหารหรือเคร่ืองด่ืม มี
ทัง้เมนรู้อนและเย็น 

          

3. ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ใช้วัตถุดิบหลักที่เป็น
วตัถดิุบจากนมที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย 

     

4. ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีการใส่ใจรายละเอียด
ในทกุเมน ู

     

ด้านคุณค่า      
1. เมื่อท่านใช้บริการและรู้สึกว่าทัง้เคร่ืองด่ืม/อาหาร มี
ความคุ้มค่าเมื่อเทียบกบัราคา 

     

2. ท่านเกิดความรู้ที่สึกดีเมื่อใช้บริการร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ 
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ส่วนที่ 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (ต่อ) 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านคุณค่า 5 4 3 2 1 
3. ท่านรู้สึกว่าสิ่งที่ได้รับจากการใช้บริการร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ มีคณุค่าต่อจิตใจของท่าน      
4. ประสบการณ์ที่ได้รับมีความคุ้มค่ากับการใช้บริการ
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์ แลนด์ 

          

ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้      
1. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เหมาะกับ
ผู้บริโภคที่ชื่นชอบวตัถดิุบจากนม 

     

2. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ สะท้อนถึง
รสนิยมของท่านเป็นอย่างดี 

     

3. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เหมาะกบั
ผู้บริโภคทุกเพศทุกวยั 

     

4. ตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เหมาะกบั
การเป็นอาหารว่างของท่าน 
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ส่วนที่ 3 คุณภาพการบริการ 
ค าชีแ้จง : โปรดข้อความและท าเคร่ืองหมาย  ลงช่องว่างให้ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 
 

คุณภาพการบริการ 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 5 4 3 2 1 
1. ภายในร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีการตกแต่งร้านที่
สวยงาม 

          

2. ภายในร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มี เมนูอาหาร/
เคร่ืองดื่ม ที่มีความหลากหลาย 

          

3. พนกังานแต่งกายเข้ากบับรรยากาศภายในร้าน 
     

4. มีจ านวนที่นัง่ที่เพียงพอต่อผู้ใช้บริการ 
     

ด้านความน่าเชื่อถือ      

1. พนักงานที่ให้บริการ มีความรู้ความสามารถในการ
แนะน าผลิตภณัฑ์ของร้านได้เป็นอย่างดี 

     

2. พนกังานสามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึน้ในระหว่างการให้บริการ
แก่ผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี 

          

3. ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีภาพลกัษณ์การให้บริการที่ดี 
     

4. พนักงานมีทักษะในการบริการด้วยมาตรฐานที่ดีเสมอต้น
เสมอปลาย 

     

ด้านการตอบสนองความต้องการ      
1. พนกังานสามารถให้บริการด้วยความรวดเร็ว 

     

2. พนกังานมีความตัง้ใจและมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 
     

3. พนั กงานสามารถให้บริการตามค าร้องขอของท่ านได้ 
อย่างทนัท่วงที 

     

4. มีการแจ้งความเคลื่ อนไหวของข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ภายในร้านให้แก่ท่านอย่างสม ่าเสมอ 
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ส่วนที่ 3 คุณภาพการบริการ(ต่อ) 

 

คุณภาพการบริการ 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านการสร้างความมั่นใจ 5 4 3 2 1 
1. พนกังานสามารถตอบค าถามข้อสงสยัต่อท่านได้เป็น
อย่างดี      
2. พนกังานมีทกัษะการสื่อสารที่ดีและมีความชดัเจนต่อ
การให้บริการ           

3. พนกังานมีความเชี่ยวชาญและเข้าใจเก่ียวกบัสินค้าที่
ให้บริการได้อย่างถกูต้อง      

4. มีการรักษาความสะอาดของร้านและที่นัง่อยู่เสมอ      

ด้านความเหน็อกเหน็ใจ      
1. พนกังานมีการเอาใจใสผู่้ใช้บริการอย่างเท่าเทียมกนั 

     

2. พนกังานใสใ่จรายละเอียดของผู้ใช้บริการได้เป็น 
อย่างดี      

3. พนกังานมีอธัยาศยัดี ยิม้แย้มแจ่มใส      

4. พนกังานรับฟังข้อเสนอแนะการบริการและพร้อมน าไป
ปรับปรุงการให้บริการให้ดีขึน้      
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ส่วนที่ 4 คุณค่าตราสินค้า 

ค าชีแ้จง : โปรดข้อความและท าเคร่ืองหมาย ลงช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

คุณค่าตราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 5 4 3 2 1 
1. เมื่อนึกถึงร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ท่านจะนึกถึง
คณุภาพและเทคโนโลยีการผลิตที่มีคณุภาพ           
2. ท่านรู้จกัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ของร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ เช่น นมป่ัน นมสด ขนมปังปิง้           
3. ท่านสามารถแยกแยะรสชาติของอาหารและเคร่ืองดื่ม
จากร้านอ่ืนได้           
4. เมื่อนึกถึงนมสด ท่านจะนึกถึงตราสินค้าของร้านไทย-
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์เป็นอนัดบัแรก           

ด้านคุณภาพท่ีรับรู้      
1. ท่านมีความเชื่อมัน่ในตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์  

          

2. ท่านรับรู้คุณภาพในตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ จากยอดการรีวิวของผู้ใช้บริการ 

          

3. ตราสินค้าร้านไทย -เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีบรรจุ
ภณัฑ์ที่ปลอดภยัต่อผู้บริโภค 

     

4. ท่านรับรู้คณุภาพในตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ จากความใสใ่จในเร่ืองความสะอาดของ
พนกังานและอปุกรณ์ที่ใช้ในการให้บริการ 
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ส่วนที่ 4 คุณค่าตราสินค้า (ต่อ) 

คุณค่าตราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 5 4 3 2 1 
1. ท่านเห็นว่าผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
รสชาติดีกว่าร้านเคร่ืองด่ืมประเภทนมสดยี่ห้ออ่ืน           
2. ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ได้           
3. ท่านเห็นว่าผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เช่น 
นมสด นมป่ัน ไอศกรีมนมสด มีสว่นผสมที่ลงตวั           
4. ท่านเห็นว่าร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เป็นร้านที่มี
บรรยากาศน่านัง่และให้ความรู้สกึแบบสบายๆ      

 
ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อตราสินค้า 
ค าชีแ้จง : โปรดข้อความและท าเคร่ืองหมาย  ลงช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านทัศคติ 5 4 3 2 1 

1. ท่านจะยงัคงซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์
ถึงแม้ว่าจะมีผลิตภณัฑ์ยี่ห้ออ่ืนที่มีคณุภาพใกล้เคียงกนั           
2. ท่านยินดีที่จะแนะน าให้ผู้ อ่ืนให้ซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์           

3. ท่านมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ภายใน
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
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ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อตราสินค้า (ต่อ) 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านทัศคติ (ต่อ) 5 4 3 2 1 
4. ท่านมีความรู้สกึที่ดีต่อการซือ้อาหาร/เคร่ืองดื่มจาก
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์           

ด้านพฤติกรรม      
1. ท่านเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพิ่มขึน้ หากปรับปรุงคุณภาพ
และคณุประโยชน์ที่สงูขึน้ 

     

2. ท่านจะซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์
แลนด์ อย่างต่อเนื่อง      
3. ท่านจะติดตามข้อมูล ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จาก
ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์อยู่เสมอ      
4. ท่านจะยงัซือ้สินค้าของร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 
ถึงแม้จะไม่มีการสง่เสริมทางการตลาด เช่น การลดราคา      
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ส่วนท่ี 6 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ 

ค าชีแ้จง : โปรดข้อความและท าเคร่ืองหมาย ลงช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

การตัดสินใจซือ้ 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านการรับรู้ความต้องการ 5 4 3 2 1 

1. ท่านต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ เนื่องจากต้องการความสดชื่นให้แก่ร่างกาย           

2. ท่านต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์จากร้านไทย -เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ เนื่องจากราคามีความเหมาะสมน่าลอง           

3. ท่านต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ ที่มีสภาพแวดล้อมของร้านที่สะอาด 

          

4. ท่านมีการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์จากร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ จากโปรโมชัน่ที่น่าสนใจเป็นหลกั 

          
ด้านการแสวงหาข้อมูล      

1. ท่านมีการหาข้อมูลผ่านค าบอกเล่าหรือการถ่ายทอด
ประสบการณ์ เช่น Pantip.com และเพจ รีวิวร้านอาหาร/
เคร่ืองดื่มเป็นต้น 

          

2. ท่านได้น าประสบการณ์ในอดีตในการบริโภคอาหาร/
เคร่ืองดื่มอ่ืนๆ มาพิจารณาประกอบการตดัสินใจด้วย 

     

3. ท่านมีการศึกษาหาข้อมูลเก่ียวกับร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ จากข่าวหรือโฆษณาแฝงอื่นๆ 

     

4. ท่ าน ได้ ติดตาม ข้อมูล การประชาสัมพั น ธ์ของ 
Facebook ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ อย่างต่อเนื่อง           
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ส่วนที่ 6 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ (ต่อ) 

การตัดสินใจซือ้ 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านการประเมินผลทางเลือก 5 4 3 2 1 

1. ท่านมีการเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับร้านอ่ืนๆ ในแต่
ละแห่งก่อนการตัดสินใจใช้บริการร้านไทย-เดนมาร์ค 
มิลค์แลนด์ 

          

2. การมีบริการสั่งอาหาร/เคร่ืองด่ืม เช่น GrabFood, 
Line Man สง่ผลต่อการใช้บริการของท่าน 

          

3. การแสดงรายละเอียดข้อมูลที่ส าคัญภายในร้านที่
ครบถ้วน ชดัเจน สง่ผลต่อการใช้บริการของท่าน 

     

4. ช่วงเวลาการเปิด-ปิด ร้านที่เหมาะสม สง่ผลต่อการใช้
บริการของท่าน 

     

ด้านการตัดสินใจซือ้      

1. ท่านตดัสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองดื่มจากร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากมีรสชาติอร่อย 

     

2. ท่านตดัสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองดื่มจากร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากมีสว่นผสมเป็นนมโคแท้ 
100%  

     

3. ท่านตดัสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองดื่มจากร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากต้องการลองรสชาติใหม่ๆ 

     

4. ท่านตดัสินใจซือ้อาหาร/เคร่ืองดื่มจากร้านไทย-เดน
มาร์ค มิลค์แลนด์ เนื่องจากมีขัน้ตอนและกระบวนการ
ให้บริการที่เป็นระบบ 
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ส่วนท่ี 6 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ (ต่อ) 

การตัดสินใจซือ้ 

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

 เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
  

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ 5 4 3 2 1 

1. ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มี เมนูและรสชาติ
อาหาร/เคร่ืองดื่ม ตรงตามข้อมลูที่ท่านศกึษามา 

          

2. ภาพรวมของการใช้บริการและการซือ้ผลิตภัณฑ์ร้าน
ไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ ครัง้นีเ้กินความคาดหมาย
ที่ตัง้ไว้ 

          

3. ท่านมีความพงึพอใจต่อภาพรวมของการบริการที่
ได้รับ 

          

4. ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ มีช่องทางการร้องเรียน 
แนะน า เก่ียวกบัร้านไว้หลายช่องทาง เช่น Line, 
Facebook, Website ของร้าน เป็นต้น 

     

 

* ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม * 
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ภาคผนวก ข  
รายช่ือผู้ เช่ียวชาญตรวจคุณภาพของเคร่ืองมอื 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 

อาจารย์ ดร.จรินทร์ จารุเสน   อาจารย์ประจ าสาขาบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
      คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
อาจารย์ ดร.เพชรรัตน์  จินต์นพุงศ์   อาจารย์ประจ าสาขาบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
      คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้ เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ณฐัฌา เสรีวฒันา 
วัน เดือน ปี เกิด 17 กรกฎาคม 2537 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ.2560  

บริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาการจดัการ  
จาก มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์  
พ.ศ.2563  
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด  
จาก มหาวิทยาลยัศรีนคริทรวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน บ้านเลขที่ 327 หมู่ 3 ต าบลก าแพงแสน อ าเภอก าแพงแสน จงัหวดั
นครปฐม 73140   
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