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บทคัดย่อ
	

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการ ศึกษาการสร้างคุณค่าตราสินค้า  
ศึกษาความจงรักภักดีต่อตราสินค้า เปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อตราสินค้า จ�ำแนกตามข้อมูลทั่วไป  
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการสร้างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง  
จงัหวดัสรุาษฎร์ธาน ีเกบ็รวบรวมข้อมลูจากผูใ้ช้บรกิารร้านกาแฟแฟรนไชส์ในอ�ำเภอเมอืง จงัหวัดสรุาษฎร์ธานี 
จ�ำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามมค่ีาความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.89 วเิคราะห์ข้อมลูด้วยสถติิพืน้ฐานด้วยความถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติทดสอบสมมติฐาน โดยหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ 
สเปียร์แมน ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการ มีความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก การสร้างคุณค่า 
ตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า โดยรวมและรายด้านมีความ
ส�ำคญัอยูใ่นระดบัมาก ความจงรักภกัดต่ีอตราสนิค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ในอ�ำเภอเมอืง จงัหวดัสรุาษฎร์ธานี  
พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภักดีในตราสินค้าของร้านกาแฟ 
แฟรนไชส์ พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ตราสินค้าท่ีเลือกซื้อต่างกัน  
ความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าแตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ความสัมพนัธ์ระหว่างคณุภาพ 
การให้บรกิารกบัความจงรักภกัดต่ีอตราสนิค้า พบว่า โดยรวมคณุภาพการให้บรกิารมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
บวกอยู่ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างคุณค่า 
ตราสินค้ากับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า พบว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกอยู่ในระดับปานกลาง  
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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The Relationship between the Serviced Quality and Value Creation with Brand  

loyalty on Brand equity of the  Franchise Coffee shops in  Maung district, Suratthani  

province1.

Alongkorn Rugsapram2, Thanayu Phuwithayathorn3, Sunee Longprasert4  

Abstract
	

	 The purpose of this research was to study the quality of services, study value creation with 
brand loyalty, compare the brand loyalty categorize by general information, study relationship between 
the serviced quality with brand loyalty on brand equity, and study relationship betweenvalue creation 
with brand loyalty on brand equity of the franchise coffee shops in Maung district, Suratthani.  
Data were collected from 400 customers who using the service of the franchise coffee shops using 
questionnaires. The coefficient of reliability is 0.89. Statistics used for data analysis: frequencies, 
percentages, means, standard deviations, and statistical hypothesis which testing by Spearman 
Correlation Coefficient.The findings indicated that the serviced quality was important at a high level, 
brand loyalty on brand equity of the franchise coffee shops inMaung district, Suratthani was at a high 
level.Comparingbrand loyalty on brand equity of the franchise coffee shops found that there were 
differences between gender, age, education background, occupation, average income per month. 
The differences in brand,brand loyaltywere different at statistically significantly  at 0.05  level.  
An overall serviced quality with brand loyalty on brand equity was positive at a moderate level  
atstatistically significantly at 0.01 level. The value creation with brand loyalty on brand equity was 
positive at moderate level and at statistically significantly at0.01 level.
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1. บทน�ำ

	 ธรุกิจร้านกาแฟมโีอกาสเตบิโตอกีมากแต่การแข่งขนัในตลาดกม็คีวามรนุแรงมากยิง่ขึน้ อกีปัจจยัหนึง่ 

ทีท่�ำให้ผูบ้รโิภคไทยหนัมาดืม่กาแฟมากขึน้ และท�ำให้ธรุกจิร้านกาแฟได้รบัความนยิมมากขึน้เกดิจากค่านยิม

ที่เปลี่ยนแปลงไป ของผู้บริโภคยุคใหม่ที่มักใช้ร้านกาแฟเป็นสถานที่พบปะหารือสังสรรค์หรือบางครั้งก็ใช้เป็น

สถานที่ท�ำงานโดยกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟมีความหลากหลายมากขึ้นจากเดิมท่ีเป็นนักธุรกิจ

และนกัท่องเทีย่วแต่ปัจจุบนัจะมีทัง้กลุม่คนท�ำงานนกัเรยีนและนกัศกึษาทีเ่ริม่นยิมเข้ามาใช้บรกิาร นอกจากน้ี

ธุรกิจร้านกาแฟในประเทศไทยเป็นธุรกิจที่น่าสนใจเพราะผู้บริโภคคนไทยนิยมดื่มกาแฟกันอย่างแพร่หลาย 

และมพีฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟทีเ่ปล่ียนแปลงไป โดยมีพฤตกิรรมการดืม่กาแฟเพือ่ความบนัเทงิสนกุสนาน

และมีชีวิตชีวามากขึ้น ท�ำให้ผู้ประกอบการเห็นโอกาสในการด�ำเนินธุรกิจกาแฟเพิ่มมากขึ้น (ตลาดกาแฟ 

ในประเทศไทย, 2559)

	 ทัง้น้ีในการตอบสนองต่อความต้องการของผูใ้ช้บรกิารอย่างเตม็ประสทิธภิาพผูป้ระกอบการร้านกาแฟ

แต่ละแห่งต้องน�ำกลยุทธ์ต่างๆ มาใช้ในการรักษาลูกค้าของตนไว้ให้ได้ด้วยปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ

เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส�ำคัญ เพ่ือช่วยในการสร้างความพึงพอใจให้ผู้บริโภค โดยการตอบสนองการบริการ

ได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค สร้างความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการบริการ มีการใส่ใจลูกค้าอย่างทั่วถึง 

จากงานวิจัยด้านคุณภาพการบริการ พบว่า คุณภาพของการบริการถือว่าเป็นกลยุทธ์ท่ีส�ำคัญส�ำหรับ 

การแข่งขันและยังถือเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีความจงรักภักดีต่อการบริการ  

ซึ่งเป็นที่ปรารถนาของผู้ประกอบการทุกราย เพราะความจงรักภักดีเป็นส่ิงที่ก่อให้เกิดการซื้อซ�้ำและ 

อาจซื้อมากขึ้นและไม่หวั่นไหวต่อราคาของคู่แข่งขันที่ถูกกว่า นอกจากการรักษาคุณภาพการให้บริการที่ด ี

ตามทีก่ล่าวมาข้างต้นแล้ว การค�ำนงึถงึในเรือ่งของการสร้างคุณค่าของตราสนิค้ากเ็ป็นสิง่จ�ำเป็น ผูป้ระกอบการ 

ร้านกาแฟควรท�ำให้ผู้บริโภคมองเห็นว่า ตราสินค้ามีคุณค่า สร้างความชื่นชอบในตราสินค้าแก่ผู้บริโภค  

การที่ลูกค้าเห็นคุณค่าของตราสินค้าถือเป็นโอกาสในการสร้างความมั่นคงให้กับตราสินค้านั้น ทั้งในแง ่

ยอดขายการบริหารต้นทุนในการท�ำธุรกิจที่ต�่ำลง โอกาสในการท�ำก�ำไรที่มากขึ้น รวมถึงสามารถขยายตลาด

ของตราสินค้าให้กว้างขวางมากขึ้น จะเห็นได้ว่าจากการสร้างตราสินค้าสามารถท�ำให้ผู้บริโภคเห็นถึง 

คุณค่าตราสินค้าและจดจ�ำได้ ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นการสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและช่วยให้ผู้บริโภคจดจ�ำตราสินค้าได้ (ภวัต วรรณพิณ, 2554)

	 จากความส�ำคัญข้างต้นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ การสร้างคุณค่า 

ตราสินค้ากับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธาน ี 

โดยมุ่งศึกษาในเรื่องของการสร้างคุณค่าของตราสินค้าคุณภาพในการบริการ จึงมีความส�ำคัญและผู้วิจัย 

หวังว่างานวิจัยนี้เป็นประโยชน์กับผู ้ประกอบธุรกิจกาแฟในการน�ำไปใช้พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด  

เพื่อให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคและยังเป็นแนวทางให้กับผู้ที่สนใจที่ท�ำธุรกิจร้านกาแฟ  

สามารถน�ำผลการวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจด�ำเนินธุรกิจร้านกาแฟได้อย่างเหมาะสมกับ 

ความต้องการของผู้บริโภค
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2. วัตถุประสงค์

2.1 เพื่อศึกษาระดับคุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี

2.2 เพื่อศึกษาระดับการสร้างคุณค่าตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี

2.3 เพือ่ศกึษาระดบัความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมอืง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี

2.4 เพื่อเปรียบเทียบจงรักภักดีต่อตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

จ�ำแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล

2.5 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของร้านกาแฟ 

แฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี

2.6 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของร้านกาแฟ 

แฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี

3. การทบทวนวรรณกรรม และกรอบแนวคิด และสมมติฐานการวิจัย

3.1 การทบทวนวรรณกรรม

	 ในสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันมีการแข่งขันทางธุรกิจค่อนข้างสูงการท่ีผู้ประกอบการจะด�ำรงอยู่ได้  

จึงจ�ำเป็นต้องมีการปรับตัวให้เหมาะสมกับสถานการณ์และโดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ที่ต้องการมีธุรกิจเป็นของ 

ตัวเองโดยมีเงินทุนแต่ไม่มีประสบการณ์ในการด�ำเนินธุรกิจมาก่อนท�ำให้ต้องใช้ระยะเวลาในการเรียนรู้ที่จะ 

เริ่มต้นธุรกิจซึ่งในการเร่ิมต้นธุรกิจต้องใช้เวลาในการเรียนรู้ลองผิดลองถูกและสร้างชื่อให้เป็นที่ยอมรับ 

ในขณะที่สภาพเศรษฐกิจท่ีมีการแข่งขันสูงขึ้นเรื่อยๆ ท้ังจากบริษัทภายในประเทศและต่างประเทศจึงท�ำให้

เกดิความเสีย่งสงูทีผู่ป้ระกอบการใหม่จะประสบปัญหาในการประกอบธุรกจิ ดงันัน้ ธรุกิจแฟรนไชส์ (Franchise) 

จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่น่าสนใจและเป็นธุรกิจท่ีได้รับการยอมรับจากสากลว่าสามารถลดข้อจ�ำกัดดังกล่าว

ข้างต้นได้ (สถาบันคีนันแห่งเอเซีย, 2557)

	 แฟรนไชส์ คือ ระบบแฟรนไชส์เปิดโอกาสให้บุคคลท่ัวไปสามารถเป็นเจ้าของกิจการหรือประกอบ 

ธุรกิจส่วนตัวได้โดยใช้เงินลงทุนไม่มากไม่จ�ำเป็นต้องมีความรู้ความสามารถพื้นฐานในด้านการบริหารธุรกิจ

การจัดการและการตลาดมากนักเพราะจะได้รับความช่วยเหลือด้านต่างๆ จากเจ้าของแฟรนไชส์เมื่อตกลง 

ท�ำสัญญาซื้อแฟรนไชส์น้ัน โดยการซ้ือสิทธิ์แฟรนไชส์มีส่วนช่วยให้ผู้ประกอบการรายย่อยมีทางเลือก 

ในการเข้าร่วมธุรกิจที่มีเครือข่ายที่มีอยู่เป็นจานวนมากพอที่จะแข่งขันกับผู้ประกอบการรายใหญ่อื่นๆ ซึ่งมี 

ความเสี่ยงน้อยกว่าการลงทุนด้วยตนเองเน่ือง จากแฟรนไชส์เป็นเครื่องมือในการกระจายความเสี่ยง 

ในการบริการองค์กรทั้งผู้ซ้ือสิทธิ์และเจ้าของสิทธิ์แฟรนไชส์สามารถกระจายความเส่ียงของการท�ำธุรกิจ 

ได้โดยผู้ซื้อสิทธิ์แฟรนไชส์จะเป็นผู้รับความเสี่ยงในด้านการลงทุน เนื่องจากต้นทุนและรายรับของแต่ละสาขา 

ทีท่�ำแฟรนไชส์เป็นความรับผิดชอบของผูซ้ือ้สทิธิแ์ฟรนไชส์ แต่อย่างใดกต็ามเนือ่งจากการซือ้แฟรนไชส์ช่วยให้ 

ผู้ซื้อได้รับความช่วยเหลือจากเจ้าของสิทธิ์ในด้านต่างๆ จึงถือว่าเป็นการช่วยลดความเส่ียงในการขาดทุน 

ของผู้ซื้อสิทธิ์แฟรนไชส์ได้ดีกว่า (สุนันทา ไชยสระแก้ว, 2553)
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	 ระบบแฟรนไชส์มีหลายประเภทขึ้นอยู่กับข้อตกลงหรือเง่ือนไขในสัญญาของท้ัง 2 ฝ่าย แต่ท่ีได้รับ 

ความนิยมเป็นอย่างมาก มักแบ่งตามระบบของสหรัฐอเมริกา

	 1. ผู้ผลิตให้สิทธิ์ในการผลิตและจ�ำหน่ายแก่ผู ้ค้าส่ง (Manufacturer-Wholesaler Franchise  

System) เพื่อเป็นการลดต้นทุนในการขนส่งของผู้ผลิตหรือเจ้าของสิทธิ์แฟรนไชส์ โดยมีการจัดส่งวัตถุดิบ 

ให้และกระจายไปยังผู้ค้าปลีกหรือผู้ผลิตแฟรนไชส์อีกต่อหนึ่ง เช่น เจ้าของสิทธิ์แฟรนไชส์ เครื่องดื่มประเภท 

น�้ำอัดลมจัดส่งหัวเชื้อในการผลิตน�้ำอัดลมให้แก่ผู้ค้าส่ง

	 2. ผู ้ผลิตหรือเจ้าของสิทธิ์แฟรนไชส์ให้สิทธิ์ในการจัดจ�ำหน่ายแก่ผู ้ค้าปลีก (Manufactrurer- 

Retailer Franchise System) โดยเจ้าของสิทธิ์แฟรนไชส์จะท�ำการผลิตสินค้าและส่งให้ผู ้ค ้าปลีก  

ตวัแทนจ�ำหน่าย (Dealer) ผูซ้ือ้แฟรนไชส์ในพ้ืนทีต่่างๆ ท�ำให้ผู้ซือ้แฟรนไชส์ ไม่ค่อยมส่ีวนในขัน้ตอนการผลติ 

และก�ำหนดลักษณะสินค้า เช่น บริษัทน�้ำมัน บริษัทรถยนต์ 

	 3. การให้สิทธิในเครื่องหมายการค้า (Trade-Name Franchise System) โดยผู้ท่ีเป็นเจ้าของ 

สิทธิ์แฟรนไชส์ หรือเครื่องหมายการค้าท่ีมีชื่อเสียงให้สิทธ์ิแก่ผู้ซื้อสิทธ์ิในลักษณะต่างๆ โดยที่ระบบดังกล่าว

ได้รับความนิยมมากที่สุดในปัจจุบัน เช่น ธุรกิจฟาสต์ฟู้ด ธุรกิจร้านกาแฟ

	 4. ผู้ค้าส่งให้สิทธ์ิจ�ำหน่ายแก่ผู้ค้าปลีก (Wholesaler-Retailer Franchise System) โดยผู้ค้าส่ง 

จะมีฐานะเป็นผู้ให้สิทธิแก่ผู้ค้าปลีกในการจัดจ�ำหน่าย เช่น การจ�ำหน่ายยางรถยนต์ ดังนั้น แฟรนไชส์  

(Franchise) จึงเป็นแนวทางของธุรกิจรูปแบบหนึ่งที่มีลักษณะของการท�ำธุรกิจร่วมกัน ระหว่างบริษัทท่ีเป็น

เจ้าของแฟรนไชส์ (Franchise) ท่ีมีลักษณะของการท�ำธุรกิจร่วมกันระหว่างบริษัทที่เป็นเจ้าของแฟรนไชส์ 

(Franchisor) ที่ต้องการขยายกิจการให้กว้างขวางออกไปกับผู้ที่ต้องการเริ่มต้นธุรกิจหรือผู้ซื้อสิทธิ์แฟรนไชส์ 

(Franchise) ภายใต้เง่ือนไขข้อตกลงร่วมกัน ซ่ึงการด�ำเนินธุรกิจตามแนวทางของแฟรนไชส์นั้น ผู้ซื้อสิทธิ์ 

แฟรนไชส์ไม่จ�ำเป็นต้องเริ่มต้นธุรกิจน้ัน จากขั้นแนวความคิดแต่สามารถใช้เงินลงทุนซื้อวิธีการ หรือ 

หลักการจากเจ้าของแฟรนไชส์มาด�ำเนินธุรกิจให้เติบโตได้เลย การประกอบธุรกิจด้วยการซื้อแฟรนไชส ์

จึงถือได้ว่าเป็นการลดขั้นตอนในวงจรชีวิตของการพัฒนาธุรกิจ โดยบริษัทที่ขายแฟรนไชส์จะเป็นต้นแบบ 

ให้กับผู ้ซ้ือแฟรนไชส์ในด้านสินค้าและบริการหรือมีรูปแบบการด�ำเนินงานภายใต้มาตรฐานเดียวกัน  

ตลอดจนให้ค�ำปรึกษาในการบริหารงาน การวางแผน เทคนิคการผลิต วิธีการปฏิบัติงาน การเงิน การตลาด 

การฝึกอบรมพนักงาน ซึ่งความร่วมมือในดังกล่าวจะช่วยให้ได้รับประโยชน์ท้ังสองฝ่าย กล่าวคือ เจ้าของ 

สทิธิแ์ฟรนไชส์สามารถขยายตลาดได้เพิม่ขึน้ในขณะทีผู่ซ้ือ้สทิธิแ์ฟรนไชส์มโีอกาสทีป่ระสบความส�ำเรจ็ทางธรุกจิ 

เช่นเดียวกับเจ้าของสิทธิ์แฟรนไชส์ นอกจากนี้แฟรนไชส์นับเป็นกลยุทธ์ช่วยในการเข้าสู่ตลาดวิธีหนึ่ง  

โดยเจ้าของสทิธิแ์ฟรนไชส์ให้สทิธิแ์ก่ผูซ้ือ้แฟรนไชส์ในการประกอบธรุกจิในลกัษณะเหมอืน หรือภายในขอบเขต

ที่บริษัทแม่ก�ำหนดไว้ ซึ่งการถือสิทธิ์ในการด�ำเนินธุรกิจนั้นอยู่ภายใต้เงื่อนไขเฉพาะที่ตกลงกัน โดยสิทธิ์นี้ 

อาจอยู่ในรูปของการเป็นตัวแทนสินค้า สิทธิ์ในการใช้ชื่อสินค้าหรือเครื่องหมายการค้าของบริษัทแม่หรือ 

สิทธิ์ที่จะน�ำเทคนิคในการผลิต การตลาด หรือวิธีการด�ำเนิน ธุรกิจของบริษัทแม่มาใช้ในกิจการของตน  

โดยสิทธิ์ต่างๆ จะต้องอยู่ภายใต้สัญญาหรือข้อตกลงที่ทั้งสองฝ่ายจะท�ำร่วมกันหรือเรียกว่า “สัญญาให้สิทธิ์” 

และนอกเหนือจากการก�ำหนดสิทธิ์ต่างๆ แล้วยังมีการตกลงในรายละเอียดค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่ผู้ซื้อสิทธ์ิ 

แฟรนไชส์ต้องจ่ายให้กับเจ้าของสิทธิ์แฟรนไชส์ อาทิ ค่าแฟรนไชส์ (Franchise Fee) หรือที่เรียกว่า  
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“ค่าธรรมเนียมแรกเข้า” ซ่ึง โดยท่ัวไปมักจะเป็นการจ่ายเพียงครั้งเดียวในช่วงด�ำเนินการครั้งแรก และค่า 

รอยัลตี้ (Royalty Fee) ที่เป็นค่าตอบแทนท่ีผู้ซื้อสิทธิ์แฟรนไชส์ต้องจ่ายอย่างต่อเนื่องตามสัดส่วนของ 

ผลการด�ำเนินงาน โดยอาจเรียกเก็บเป็นเปอร์เซ็นต์ต่อเดือน หรือต่อปีจากยอดขายหรืออาจจะเก็บจาก 

ยอดสั่งซื้อสินค้าก็ได้ รวมถึงค่าธรรมเนียมการตลาด (Advertising Fee) ซึ่งเป็นค่าตอบแทนที่ต้องจ่าย 

อย่างต่อเนื่องตามสัดส่วนของผลการด�ำเนินงาน เพื่อน�ำไปใช้ส�ำหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยรายจ่าย

ในส่วนดังกล่าวนั้นเจ้าของสิทธิ์แฟรนไชส์อาจจะเรียกเก็บหรือไม่เก็บก็ได้ นอกจากนั้นในสัญญาให้สิทธิ์จะมี 

การก�ำหนดระยะเวลาของสัญญาตกลงหรือท่ีเรียกว่า ช่วงระยะสัญญา (Contract Period) ซึ่งขึ้นอยู่กับ 

ข้อตกลงระหว่างกัน ทั้งนี้ภายหลังสิ้นสุดระยะสัญญาเจ้าของสิทธิ์มีสิทธิท่ีจะขายสิทธิ์ ต่อไปอีกหรือไม่ก็ได้ 

(สถาบันระหว่างประเทศเพื่อการค้าและการพัฒนา, 2556)

	 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ

	 Parasuraman (2000) ได้สร้างเครื่องมือวัดคุณภาพการบริการจากปัจจัย 5 ด้าน ดังนี้

	 1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ งานบริการควรสามารถสัมผัสจับต้องได้ มีลักษณะทางกายภาพ 

ที่ปรากฏให้เห็น เช่น สถานท่ี เคร่ืองมือ วัสดุ อุปกรณ์ต่างๆ และบุคลากรที่มีความรู ้ความสามารถ 

มีความตั้งใจให้บริการ สามารถสื่อสารช่วยให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพบริการที่ได้ชัดเจน

	 2. ความเชื่อมั่น การให้บริการต้องตรงตามความต้องการของลูกค้าด้วยความถูกต้องเหมาะสม  

และมีความสม�่ำเสมอ ที่สามารถสร้างความเชื่อมั่น และวางใจได้

	 3. การตอบสนอง ธุรกิจ องค์กร พนักงานให้บริการลูกค้าด้วยความเต็มใจและมีความพร้อม 

ที่จะช่วยเหลือหรือให้บริการลูกค้าทันทีเมื่อมีการร้องขอ ลูกค้าได้รับบริการที่สะดวกและรวดเร็ว

	 4. การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า ธุรกิจ องค์กร พนักงานมีความรู้ความสามารถ ทักษะในการท�ำงาน

ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีสามารถท�ำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือและสร้าง 

ความมั่นใจว่าได้รับบริการที่ดี

	 5. การเข้าใจและรู ้จักลูกค้า ธุรกิจ องค์กร พนักงานให้บริการแก่ลูกค้าด้วยความเอาใจใส่  

ศึกษาความต้องการของลูกค้าแต่ละรายว่ามีความเหมือนและต่างกันในบางเร่ืองเพื่อใช้เป็นแนวทางในการ 

ให้บริการโดยหวังให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ

	 ดังนั้น คุณภาพการบริการคือ การให้บริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของ 

ผู้รับบริการเพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการและความพึงพอใจของผู้รับบริการหลังจากได้รับบริการไปแล้ว

โดยเน้นการเข้าถึงบริการท่ีครอบคลุมความรู้ ความสามารถของเจ้าหน้าที่บริการท่ีได้มาตรฐานถูกต้อง 

เพื่อเป็นการศึกษาทัศนะของลูกค้าและแนวทางพัฒนาการให้บริการเชิงคุณภาพ

	 แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้า

	 Aaker (2004) ได้อธิบายว่าคุณค่าของตราสินค้านั้นมีองค์ประกอบด้วยกัน 5 ด้าน ได้แก่

	 1. การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) 

	    2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

	    3. การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 
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	    4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

	    5. สินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)

	    องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้ากับการสร้างคุณค่าตราสินค้า ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า

ที่มา: Aaker (2004: 125)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องเจ้าของแฟรนไชส์จ�ำเป็นที่จะต้องสร้างตราสินค้า (Brand 

Name) ของแฟรนไชส์ให้แข็งแรงและเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภค ทั้งนี้ประสบการณ์ของผู้ขายสิทธ์ิแฟรนไชส์ 

(Franchisee Experience) เป็นอีกหน่ึงปัจจัยท่ีมีบทบาทต่อธุรกิจแฟรนไชส์อย่างมาก เนื่องจากผู้ขายสิทธิ ์

แฟรนไชส์จะต้องเป็นผูท้ีม่คีวามคดิรเิริม่มคีวามรูค้วามเชีย่วชาญและมกีารด�ำเนนิการทีล่องผดิลองถกูจนได้วธีิ

ที่ดีที่สุดแล้วจึงท�ำให้ผู้ท่ีซ้ือแฟรนไชส์ประหยัดเวลาในการเรียนรู้ (Nyadzayo, Matanda &Ewing, 2015) 

นอกจากนี้ประสบการณ์ของผู้ซื้อสิทธิ์แฟรนไชส์เป็นความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อสิทธ์ิแฟรนไชน์และผู้ขายสิทธิ์

แฟรนไชน์ (Dickey, 2008 และ Tikoo, 2002) เนื่องจากแนวทางในการด�ำเนินธุรกิจของผู้ซื้อสิทธิ์แฟรนไชน์

นั้นส่วนใหญ่ได้รับอิทธิพลจากความเชี่ยวชาญของผู ้ขายสิทธิ์แฟรนไชส์ซึ่งมีความส�ำคัญเป็นอย่างยิ่ง 

ต่อผู้ซื้อสิทธิ์แฟรนไชส์ท่ีขาดประสบการณ์ทางธุรกิจและยังเป็นปัจจัยในการสนับสนุนการสร้างตราสินค้าให้มี 

ความน่าเชือ่ถอื (Reliability) และได้รับความไว้วางใจ (Trust) จากผูบ้รโิภคอกีด้วย (พรีะพงษ์ กติเิวชโภคาวฒัน์,  

2556) 

คุณค่า

ตราสินค้า

คุณภาพที่รับรู้ได้

การเชื่อมโยงกับตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้า

สินทรัพย์อื่นๆ ของตราสินค้าการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า

สร้างคุณค่าให้กับผู ้บริโภคด้วยการส่งเสริม 

ผู้บริโภคเกี่ยวกับ

- การแปลความหมาย/การจัดการข้อมูลข่าวสาร

- ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า

- มีความประทับใจจากการใช้สินค้า/บริการ

สร้างคุณค่าให้บริษัทด้วยการส่งเสริมเกี่ยวกับ

- โปรแกรมการตลาดที่มีประสิทธิภาพและ

  ประสิทธิผล

- จงรักภักดีต่อตราสินค้า

- ราคา/ส่วนต่าง

- การขยายตราสินค้า
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	 แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักด ี

	 Aaker (2004) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญ หากพบว่าผู้บริโภคซื้อสินค้า 

หรือบริการเพียงแค่มองจากลักษณะสินค้า โดยมิได้ค�ำนึงถึงตราสินค้ามากนักก็แสดงว่าผู้บริโภคไม่ค่อยรู้สึก

ถงึคณุค่าตราสินค้านัน้เท่าไรนกั ในทางกลบักนัหากผู้บรโิภคซือ้สินค้าเพราะเหน็คณุค่าในตราสนิค้าของบรษิทั 

ทั้งจากสัญลักษณ์ (Symbol) ค�ำขวัญของตราสินค้า (Slogan) โดยไม่ได้มองถึงสินค้ามากนัก ถือได้ว่า 

คุณค่าตราสินค้านั้นมีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างแท้จริง ความภักดีต่อตราสินค้าเป็น 

การวัดความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Commitment) และความภักดีต่อตราสินค้านั้น  

สามารถท�ำให้บริษัทคาดการณ์เรื่องยอดขายและผลก�ำไรในอนาคตได้อีกด้วย ดังนั้น จึงได้จ�ำแนกระดับ 

ของความภักดีต่อตราสินค้าออกเป็น 5 ระดับ คือ

	 1. ผู ้บริโภคไม่มีความภักดีในตราสินค้าใดเลยหรือก�ำลังจะเปลี่ยนตราสินค้าด้วยปัจจัยทาง 

การตลาดต่างๆ เนื่องจากไม่เห็นความแตกต่างระหว่างแต่ละตราสินค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

	 2. ผู ้บริโภคเกิดความพึงพอใจและไม ่พึงพอใจเท ่าๆ กันในตราสินค้า ซึ่งสามารถสร ้าง 

การกระตุน้ให้เกิดการเปลีย่นแปลงตราสนิค้าได้จากเดมิทีซ่ือ้สนิค้าเพราะความเคยชนิ หากมกีารน�ำเสนอข้อดี

ของสินค้าให้เห็นเป็นรูปธรรมได้ก็สามารถเปลี่ยนให้เขามาซื้อสินค้าจนน�ำไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ�้ำได้

	 3. ผู ้บริโภคเกิดความพึงพอใจเน่ืองจากประหยัดเวลาในการซื้อหาสินค้า ราคาที่ยอมรับได ้

และเรื่องของการตอบสนองในการใช้งานของสินค้าท่ีไม่ท�ำให้เกิดการเสียหายจะต้องเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้า

อื่นๆ ดังนั้น ในการสร้างความน่าสนใจต่อตราสินค้านั้น จึงจ�ำเป็นท่ีจะต้องสร้างการโน้มน้าวใจให้เห็นว่า 

สินค้าเราสามารถทดแทนตราสินค้าที่เขาเลือกใช้อยู่เดิมได้เป็นอย่างดี (Switching Cost-Loyal)

	 4. ผู ้บริโภคเกิดความชื่นชอบในตราสินค้า เนื่องจากเริ่มมีความคุ ้นเคยและเก่ียวข้องกับ 

ตราสินค้า เช่น สัญลักษณ์ ประสบการณ์การใช้ และเริ่มที่จะรับรู้ในคุณภาพของสินค้า ซึ่งกว่าจะถึงขั้นที่ต้อง

อาศัยระยะเวลานานพอควรในการสร้างความเป็นมิตรที่ดีระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคโดยผู้บริโภค 

เริ่มมีความผูกพันทางอารมณ์ความรู้สึกกับตราสินค้ามากขึ้น

	 5. ผู ้บริโภคมีระดับความผูกพันสูงสุดในการซ้ือสินค้า โดยยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าอย่าง 

ภาคภูมิใจในการเลือกใช้ตราสินค้าดังกล่าวและมีความพึงพอใจอย่างย่ิง โดยตระหนักว่าตราสินค้าเป็น 

สิง่ส�ำคญัมาก ทัง้ในเรือ่งของคณุสมบตักิารใช้งานของสนิค้าและการแสดงออกถงึบคุลิกภาพอารมณ์ ความรูสึ้ก 

ของเขาจากตราสินค้า จนเกิดเป็นความผูกพัน ต่อตราสินค้าอย่างเหนียวแน่น มีความมั่นใจและเชื่อม่ัน 

ในการเลือกใช้สินค้านั้นๆ 

	 แบบจ�ำลองความภักดีนักวิจัยส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับความภักดีต่อตราสินค้า ทั้งนักวิชาการ 

และนักบริหารพยายามมุ่งประเด็นไปที่การก�ำหนดตัวท�ำนายแผนการของผู้บริโภคจากทัศนคติ การวัด 

ความพงึพอใจ จึงเป็นที่สนใจเพ่ือจะดูแนวโน้มระหว่างทางเลือกสุดท้ายและความภักดีในทางบวก นักวิจัย 

กล่าวว่าความพงึพอใจของลกูค้าและความภกัดมีคีวามสมัพนัธ์ทางบวกและเหน็พ้องต้องกนักบัความพงึพอใจ

เป็นส่ิงหนึ่งที่เป็นตัวผลักดันให้เกิดความภักดี โดยเฉพาะความพึงพอใจเป็นตัวส�ำคัญท่ีก�ำหนดการซื้อซ�้ำ 

ในอนาคตทั้งในตลาดผู้บริโภคและตลาดบริการ
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	 กล่าวโดยสรุป การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ การสร้างคุณค่าตราสินค้า 

กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ประกอบด้วย 

คุณภาพการให้บริการ การสร้างคุณค่าตราสินค้า ความสัมพันธ์และความจงรักภักดี ศึกษาเพื่อน�ำไปสู่ 

การปฏิบัติและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่สนใจจะเป็นผู้ประกอบการและยังเป็นแนวทางส�ำหรับ 

ผู ้ประกอบการที่ก�ำลังพิจารณาจะน�ำรูปแบบการจัดการกาแฟแฟรนไชส์ มาขยายธุรกิจของตนให้มี 

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น รวมถึงผู ้ที่สนใจและผู ้ที่เกี่ยวข้องสามารถน�ำข้อมูล จากการศึกษาในครั้งนี้ 

ไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนปรับปรุงพัฒนาระบบกาแฟแฟรนไชส์ หรือธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องให้ดียิ่งขึ้น 

และสามารถน�ำไปใช้เป็นข้อมูลท่ีช่วยในการประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อธุรกิจกาแฟแฟรนไชส์ของ 

ผู้ที่สนใจ จะเป็นผู้ประกอบการให้บรรลุผลตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้

3.2 กรอบแนวคิด

	 การศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างคณุภาพการให้บรกิาร การสร้างคณุค่าตราสนิค้ากบัความจงรกัภกัดี

ต่อตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผู้วิจัยได้สังเคราะห์จากแนวคิด 

และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพื่อให้ได้ผลตามวัตถุประสงค์ในการศึกษาวิจัย ดังภาพที่ 2
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	 ตัวแปรอิสระ						      ตัวแปรตาม

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย

3.3 สมมติฐานการวิจัย

	  3.1 ลูกค้าที่มีข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่างกันมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าแตกต่างกัน

	 3.2 คุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง  

จังหวัดสุราษฎร์ธานี มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก

	 3.3 การสร้างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง  

จังหวัดสุราษฎร์ธานี มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก

ข้อมูลส่วนบุคคล

1. เพศ

2. อายุ

3. ระดับการศึกษา

4. อาชีพ

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

6. ตราสินค้าที่เลือกใช้บริการ

คุณภาพการให้บริการ

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ

2. ความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการบริการ

3. การตอบสนองต่อลูกค้า

4. การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า

5. การใส่ใจลูกค้า

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า

1. ความเชื่อมั่น

2. การเข้าไปอยู่ในกลางใจของผู้บริโภค

3. ความง่ายในการเข้าถึง

การสร้างคุณค่าตราสินค้า

1. คุณภาพ

2. ความแตกต่าง

3. ความต่อเนื่องสม�่ำเสมอ

4. วิวัฒนาการ

5. สิ่งสนับสนุน
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วารสารวิทยาการจัดการ ปีท่ี 5 ฉบับที ่2 (2561)

4. วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 1. ประชากร กลุ่มตัวอย่าง

	    ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

	   กลุ ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู ้ใช้บริการร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัด 

สุราษฎร์ธานี  โดยค�ำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างจาก ของ W.G. Cochran. (1953) ได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ  

384.16 ผู้วิจัยจึงเพ่ิมจ�ำนวนตัวอย่าง เป็นจ�ำนวน 400 ราย เพื่อเป็นการลดความคลาดเคลื่อน ท�ำให้ข้อมูล 

น่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น จากนั้นจึงสุ่มตัวอย่างตามโควต้า (Accidental Sampling) ให้ครบตามจ�ำนวนที่ก�ำหนด

	 2. เก็บรวบรวมข้อมูล วิธีวิเคราะห์ การแปลผล

	    2.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอน คือ

	       ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบส�ำรวจรายการ 

	      ตอนท่ี 2 แบบสอบถามวัดระดับคุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของ 

การบริการความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการบริการการตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า และ 

การใส่ใจลูกค้า เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ

	      ตอนที่ 3 แบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นการสร้างคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ คุณภาพ 

ความแตกต่าง ความต่อเนื่องสม�่ำเสมอ วิวัฒนาการ และสิ่งสนับสนุน  เป็นแบบสอบถาม เป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า 5 ระดับ 

	      ตอนท่ี 4 แบบสอบถามวัดระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ความเชื่อมั่น  

เข้าไปอยู่กลางใจของผู้บริโภค และความง่ายในการเข้าถึงเป็นแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

5 ระดับ 

	         การวิจัยครั้งนี้ได้ก�ำหนดวิธีการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้

	      1. ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ  

การสร้างคุณค่าตราสินค้า และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของธุรกิจกาแฟแฟรนไชส์	

	       2. น�ำแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจทางและน�ำมาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง 

ครบถ้วนสมบูรณ์

	      3. หาความเที่ยงตรง (Validity) ของเครื่องมือโดยน�ำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้  

ผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 3 คน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง และความเหมาะสมของเนื้อหา 

แล้วน�ำแบบสอบถามมาปรบัปรงุแก้ไขเสนอต่อคณะกรรมการทีป่รกึษาวทิยานพินธ์เพือ่ตรวจสอบความสมบรูณ์

อีกครั้ง

	      4. หาความเชื่อมั่น (Reliability) น�ำแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบ 

กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง รวม 30 ชุด เพื่อน�ำมาหาความเชื่อมั่น โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา  

(Alpha Coefficient) ของ Cronbach, (1990) มีค่าเท่ากับ 0.89
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	      5. น�ำแบบสอบถามท่ีหาความเที่ยงตรง และหาค่าความเชื่อมั่น มาปรับปรุงแก้ไข 

เพื่อให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ครอบคลุมมากขึ้น และน�ำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลประชากรและ

กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาต่อไป

	   2.2 วิเคราะห์ข้อมูลโดยน�ำข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีได้มาวิเคราะห์ประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

ส�ำเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ SPSS for Windows ช่วยในการวิเคราะห์ และแปลผลดังนี้

	          2.2.1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามมาแจกแจงความถี่ และหาค่าร้อยละ

	       2.2.2 วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นคุณภาพการให้บริการ การสร้างคุณค่าตราสินค้า และ 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ให้บริการโดยหาค่าเฉลี่ย (X) และหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)

	       2.2.3 วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างความจงรักภักดีกับต่อตราสินค้า จ�ำแนกตาม 

ข้อมูลทั่วไปโดยใช้สถิติทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม โดยใช้สถิติ t-test 

และกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่สองกลุ่มขึ้นไป ใช้การทดสอบด้วย F-test (One-Way ANOVA) ในกรณีท่ีพบว่า 

มคีวามแตกต่างกันอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 ในกรณทีีพ่บว่ามคีวามแตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จะท�ำการทดสอบรายคู่โดยวิธี LSD

	       2.2.4 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความจงภักดีต่อตราสินค้า 

และความสัมพนัธ์ระหว่างการสร้างคณุค่าตราสนิค้ากบัความจงภกัดต่ีอตราสนิค้า โดยหาสัมประสทิธิส์หสมัพนัธ์

ของ สเปียร์แมนมีเกณฑ์การแปลผลจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ 

		       ค่ามากว่า 0.80 ขึ้นไป	 ถือว่า มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

		       ค่าตั้งแต่ 0.61 - 0.80 	 ถือว่า มีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างสูง 

		       ค่าตั้งแต่ 0.41 - 0.60 	 ถือว่า มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง

		       ค่าตั้งแต่ 0.21 - 0.40 	 ถือว่า มีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างต�่ำ

5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล

5.1 ผลการวิจัย

	 คุณภาพการให้บริการร้านกาแฟ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า โดยรวมอยู่ใน 

ระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า มีคุณภาพการให้บริการอยู่ในระดับมาก

ที่สุด ส่วนการตอบสนองต่อลูกค้า ความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการบริการ การดูแลเอาใจใส่ และความเป็น 

รูปธรรมของการบริการ อยู่ในระดับมากตามล�ำดับ

	 การสร้างคุณค่าตราสินค้าของร้านกาแฟ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ภาพรวม พบว่า  

โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล�ำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านความแตกต่าง 

ด้านคุณภาพ ด้านสิ่งสนับสนุน ด้านความต่อเนื่องสม�่ำเสมอ และด้านวิวัฒนาการตามล�ำดับ

	 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี  

ภาพรวม พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความเช่ือมัน่ และการเข้าไปอยู ่

ในกลางใจผู้บริโภค อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนความง่ายในการเข้าถึง อยู่ในระดับมาก
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	 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีในตราสินสินค้า จ�ำแนกตามปัจจัย 

ส่วนบุคคล พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุดอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และตราสินค้าที่เลือกใช้บริการ

แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า จังหวัดสุราษฎร์ธานี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ

ที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์

คุณภาพการให้บริการ

ความจงรักภักดี

ความเชื่อมั่น

(Y1)

การเข้าไปอยูใ่นกลางใจ 

ผู้บริโภค (Y2)

ความง่ายในการ 

เข้าถึง (Y3)
รวม

ความเป ็น รูปธรรมของ 

การบริการ (X
1
)

ปานกลาง

(0.54**)

ปานกลาง

(0.58**)

ปานกลาง 

(0.41**)

ปานกลาง

(0.48**)

ความน่าเชื่อถือไว้วางใจ 

ในการบริการ (X
2
)

ค่อนข้างสูง

(0.65**)

ค่อนข้างสูง

(0.61**)

ปานกลาง

 (0.45**)

ปานกลาง

(0.57**)

การตอบสนองต่อลูกค้า 

(X
3
)

ปานกลาง

(0.54**)

ค่อนข้างสูง

(0.62**)

ปานกลาง

 (0.42**)

ค่อนข้างสูง

(0.61**)

การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า 

(X
4
)

ค่อนข้างสูง

(0.67**)

ปานกลาง

 (0.58)

ปานกลาง

 (0.48**)

ปานกลาง

(0.52**)

การใส่ใจลูกค้า (X
5
) ค่อนข้างสูง

(0.62**)

ค่อนข้างสูง

(0.69**)

ปานกลาง

 (0.45**)

ค่อนข้างสูง

(0.64**)

รวม ค่อนข้างสูง

(0.61**)

ค่อนข้างสูง

(0.64**)

ปานกลาง

(0.43**)

ปานกลาง

(0.58**)

** Sig. < 0.01 

	 จากตารางที่ 1 ผลการสรุปความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีต่อ 

ตราสินค้า พบว่า โดยรวมคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกอยู่ในระดับปานกลาง การใส่ใจ

ลูกค้า และการตอบสนองต่อลูกค้า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างสูง ส่วนความน่าเชื่อถือไว้วางใจ 

ในการบริการ การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า และความเป็นรูปธรรมของการบริการ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับ

ปานกลาง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตารางที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าร้านกาแฟ 

                แฟรนไชส์ 

การสร้างคณุค่าตราสินค้า

ความจงรักภักดี

ความเชื่อมั่น

(Y1)

การเข้าไปอยูใ่นกลางใจ 

ผู้บริโภค (Y2)

ความง่ายในการ 

เข้าถึง (Y3)
รวม

ด้านคุณภาพ (X
1
) ค่อนข้างสูง

(0.75**)

ค่อนข้างสูง

(0.61**)

ปานกลาง

 (0.52**)

ปานกลาง

(0.59**)

ด้านความแตกต่าง (X
2
) ปานกลาง

(0.54**)

ปานกลาง

(0.49**)

ปานกลาง

 (0.53**)

ปานกลาง

 (0.52**)

ด้านความต่อเน่ืองสม�ำ่เสมอ  

(X
3
)

ปานกลาง

 (0.53**)

ปานกลาง

 (0.51**)

ปานกลาง

 (0.57**)

ปานกลาง

(0.54**)

ด้านวิวัฒนาการ (X
4
) ปานกลาง

 (0.55**)

ปานกลาง

 (0.51**)

ปานกลาง

 (0.54**)

ปานกลาง

 (0.53**)

ด้านสิ่งสนับสนุน (X
5
) ปานกลาง

(0.57**)

ปานกลาง

(0.57**)

ปานกลาง

 (0.54**)

ปานกลาง

(0.55**)

รวม ปานกลาง

(0.53**)

ปานกลาง

(0.47**)

ปานกลาง

 (0.50**)

ปานกลาง

 (0.48**)

** Sig. < 0.01  

	   จากตารางที่ 2 ผลการสรุปความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดี 

ต่อตราสินค้า พบว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ด้านความต่อเนื่องสม�่ำเสมอ                

ด้านวิวัฒนาการ ด้านคุณภาพ ด้านสิ่งสนับสนุน และด้านความแตกต่าง มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก 

อยู่ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

5.2 อภิปรายผล

	 1. คุณภาพการให้บริการร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า  

การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า การตอบสนองต่อลูกค้า ความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการบริการ การดูแลเอาใจใส่

และความเป็นรูปธรรมของการบริการ มีความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัตพล  

มนตเสรีวงศ์ (2556) คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ร้าน คาเฟ่อเมซอน ของประชากรในเขตกรงุเทพมหานครมคีวามส�ำคญัอยูใ่นระดบัมาก เนือ่งจากการทีพ่นกังาน
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มีการกล่าวค�ำต้อนรับและกล่าวขอบคุณลูกค้าด้วยถ้อยค�ำท่ีสุภาพอีกท้ังพนักงานมีการแนะน�ำรายการ 

เคร่ืองดื่มและอาหารใหม่ๆ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภวัต วรรณพิณ (2554) ได้ท�ำการวิจัยเรื่องการ

ประเมนิคณุภาพการบรกิารของร้าน True Coffee สาขาในมหาวทิยาลยั พบว่า ลกูค้ามคีวามพอใจต่อคณุภาพ

การบรกิารของร้าน True Coffee สาขาในมหาวทิยาลยั ระดบัความคาดหวงัต่อคณุภาพการบรกิารและการรบั

รู้ต่อคุณภาพการบริการในระดับมากเช่นกัน

	 2. การสร้างคุณค่าตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า  

โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล�ำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านความแตกต่าง             

ด้านคุณภาพ ด้านสิ่งสนับสนุน ด้านความต่อเนื่องสม�่ำเสมอ และด้านวิวัฒนาการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  

มัตธิมา กรงเต้น (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้า 

ร้าน คาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการน�้ำมัน ปตท. เขตเทศบาลเมืองนครปฐม ผลการวิจัยพบว่า ระดับปัจจัย 

ในการสร้างตราสินค้าโดยรวม อยู่ในระดับมาก 

	 3. ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี  

พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความเชื่อม่ัน และการเข้าไปอยู่ 

ในกลางใจผู้บริโภค อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนความง่ายในการเข้าถึงอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ มัตธิมา กรงเต้น (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อ 

ตราสินค้าร้าน คาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการน�้ำมัน ปตท. เขตเทศบาลเมืองนครปฐม ผลการวิจัยพบว่า  

ความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยรวม อยู่ในระดับมากเช่นกัน 

	 4. ความแตกต่างความจงรักภักดีในตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ จ�ำแนกตามเพศ พบว่า  

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตราสินค้าท่ีเลือกซื้อต่างกัน ความจงรักภักดีใน 

ตราสินค้า แตกต่างกัน ด้านความน่าเชื่อถือ การเข้าไปยู่ในกลางใจผู้บริโภค และความง่ายในการเข้าถึง  

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูริตา ล้อมลิ้ม (2555) ศึกษาเรื่อง  

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ พบว่า เพศ อายุ  

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยรวมของธุรกิจ 

กาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ อริสรา วิริยะวารี (2556) ได้ท�ำการวิจัย 

เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคและใช้บริการร้านกาแฟสดในสถานีบริการน�้ำมัน กรณีศึกษา

กาแฟคาเฟ่อเมซอนในสถานีบริการน�้ำมัน ปตท. จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ คือ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจอย่างมีนัยส�ำคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 5. ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีต ่อตราสินค้า พบว่า  

โดยรวมคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกอยู่ในระดับปานกลาง การใส่ใจลูกค้า และ 

การตอบสนองต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างสูง ส่วนความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการบริการ  

การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า และความเป็นรูปธรรมของการบริการ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัตพล มนตเสรีวงศ์ (2556) การสร้างคุณค่า

ของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน คาเฟ่อเมซอน ของประชากร 
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ในเขตกรงุเทพมหานครซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ ทัง้นีเ้นือ่งจากการทีผ่ลติภณัฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน

มีรสชาดดีกว่าผลิตภัณฑ์กาแฟสดยี่ห้ออื่นประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

	 6. ผลการสรุปความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างคุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  

พบว่า การสร้างคณุค่าตราสนิค้ากบัความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า ด้านความต่อเนือ่งสม�ำ่เสมอ ด้านววิฒันาการ          

ด้านคุณภาพ ด้านสิ่งสนับสนุน และด้านความแตกต่าง มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกอยู่ในระดับปานกลาง 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ มัตธิมา กรงเต้น (2555) ได้ท�ำการวิจัย 

เรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้าร้าน คาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการ 

นํ้ามัน ปตท. เขตเทศบาลเมืองนครปฐม พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างตราสินค้าโดยรวมกับ 

ความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยรวม มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง

6. ข้อเสนอแนะการวิจัย

6.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ การสร้างคุณค่าตราสินค้ากับ 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี สามารถน�ำไป

ประยุกต์ใช้ได้ดังนี้

	 6.1.1 จากการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า ท�ำให้การตัดสินใจ 

เลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟแฟรนไชส์ของประชากร ในอ�ำเภอเมือง จังหวดัสรุาษฎร์ธาน ีดงันัน้ ผูป้ระกอบการควร 

ส่งเสริมให้พนักงานมีความรู ้และข้อมูลการให้บริการมากขึ้นอย่างสม�่ำเสมอ เพื่อพัฒนาความม่ันใจ 

ในการบริการที่สามารถบริการลูกค้ายิ่งขึ้น	

	 6.1.2 จากการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการด้านการใส่ใจลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ 

บรกิารร้านกาแฟแฟรนไชส์ของประชากร ในอ�ำเภอเมอืง จงัหวดัสรุาษฎร์ธาน ีดงันัน้ผูป้ระกอบการควรปรบัปรุง

และพัฒนาการให้บริการ หากมีลูกค้าได้ร้องเรียนหรือให้ข้อเสนอแนะเพื่อพัฒนาคุณภาพการบริการในครั้ง 

ต่อไป เพื่อให้บริการที่ถูกต้องตามความต้องการของผู้บริโภค

	 6.1.3 จากการศึกษาพบว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ ในอ�ำเภอเมือง  

จังหวัดสุราษฎร์ธานีนั้น ผู้ประกอบการควรมีการปรับกระบวนหรือวิธีการในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ให้ง่าย 

มากยิ่งขึ้น 

	 6.1.4 จากการศึกษา ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในตราสินสินค้าจ�ำแนกตามข้อมูลทั่วไป  

พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และตราสินค้าที่เลือกใช้บริการ 

แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อความจงรักภักดีในตราสินค้านั้น ผู้ประกอบการควรปรับปรุงและพัฒนาการ

ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพื่อสร้าง 

ความจงรักภักดีในตราสินค้าตลอดไป

	 6.1.5 จากการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า พบว่า  

การใส่ใจลูกค้า และการตอบสนองต่อลูกค้า มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างสูง ดังนั้น ผู้ประกอบการ 
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ควรสร้างความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการบริการ การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า และความเป็นรูปธรรมของ 

การบริการมากยิ่งขึ้น

	 6.1.6 จากการศึกษาพบว่า การสร้างคุณค่าของตราสินค้าผู ้ประกอบการควรอาศัยจุดเด่น 

ในจดจ�ำง่ายรวมถึงการมีภาพลักษณ์ของผู ้ประกอบการมีความน่าเชื่อถือเพื่อให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ 

ในการเลือกใช้บริการเพื่อสร้างการจดจ�ำและใช้ในการพัฒนาธุรกิจให้ก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น

6.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 6.2.1 ผู้วิจัยควรมีการศึกษารูปแบบของบริการท่ีผู้ใช้บริการต้องการเพื่อประโยชน์ในการพัฒนา 

รูปแบบการให้บริการให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้สูงสุด

	 6.2.2 ผู้วิจัยควรศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลลบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแฟรนไชส์  

ของประชากร ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี เพื่อให้งานวิจัยในพัฒนาต่อไปและแก้ไขปรับปรุงต่อไป

7. กิตติกรรมประกาศ

	 วทิยานพินธ์ฉบบันีส้�ำเรจ็สมบรูณ์ได้ด้วยความอนเุคราะห์ ช่วยเหลอืให้ค�ำปรกึษาและแนะน�ำแนวทาง

ในการด�ำเนินการอย่างดีย่ิงจาก ผู้ช่วยศาตราจารย์ ดร.ธนายุ ภู่วิทยาธร ประธานกรรมการที่ปรึกษา 

รองศาสตราจารย์สุณีย์ ล่องประเสริฐ กรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่คอยเป็นที่ปรึกษา แนะน�ำ ตรวจสอบ 

และปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ด้วยความเอาใจใส่อย่างดีย่ิงจนวิทยานิพนธ์เสร็จสมบูรณ์ ผู ้วิจัย 

ขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงูมา ณ โอกาสนี ้และขอขอบพระคณุท่านผูท้รงคณุวฒุ ิทีก่รณุาเป็นผูเ้ชีย่วชาญ

ในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ พร้อมทั้งให้แนวคิด ข้อเสนอแนะ แก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ของเครื่องมือ

	 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชาความดี แด่บิดา มารดา ครู อาจารย์ ผู้มีพระคุณ ทุกท่าน 

ที่ได้ประสาทวิชาความรู้ สนับสนุนและให้การช่วยเหลือมาโดยตลอด ตลอดถึงผู้เขียนหนังสือและต�ำราทุกเล่ม

ที่ผู้วิจัยได้รับความรู้ความเข้าใจที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับความส�ำเร็จครั้งนี้
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