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 This study aims to investigate the influences of service quality on brand 
personality, and the moderating effects of service encounter. A questionnaire survey 
with 359 customers of premium coffee shops in Bangkok showed that service quality 
positively affects brand personality, and the effects are different between different levels 
of service encounter. The results suggested that managers can strengthen the 
personalities of their brands by improve service quality, and encourage employees to 
have more interaction with customers. 
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บทที่ 1 

 

บทน ำ  

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 

 ภาคการบริการเป็นภาคเศรษฐกิจ ท่ีมีขนาดใหญ่และมีความส าคัญอย่างมากต่อ          
การพฒันาเศรษฐกิจของประเทศไทย จากรายงานของศนูย์วิจยักสิกรไทย (2554) ประเทศไทยมี
สดัส่วนของภาคการบริการตอ่ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (Gross Domestic Product หรือ 
GDP) มากท่ีสดุเป็นอนัดบัท่ี 4 เม่ือเทียบกบัประเทศในกลุ่มภูมิภาคอาเซียนด้วยกนั โดยมีสดัส่วน
คิดเป็นร้อยละ 42.9 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศในปี พ.ศ.2553 (ดงัแสดงในภาพท่ี 1-1)   
นอกจากนี ้ในแผนพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติฉบบัท่ี 11 (ใช้ในปี พ.ศ. 2555 ถึง 2559)  
ได้มีการระบุว่าภาคการบริการเป็นภาคเศรษฐกิจท่ีมีบทบาทส าคญัในการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
เศรษฐกิจของประเทศ ชว่ยลดการขาดดลุทางการค้า และชว่ยพฒันาคณุภาพชีวิตของประชาชน 

 
ภาพท่ี 1-1 แสดงสดัสว่นภาคการบริการตอ่ขนาดเศรษฐกิจของประเทศตา่ง ๆ                                                   

ในภมูิภาคอาเซยีน ปี พ.ศ. 2553 (ร้อยละของ GDP) 

ที่มา Key Indicators for Asia and the Pacific 2001, ADB โดยศนูย์วจิยักสกิรไทย 

 ประเทศไทยนบัได้ว่าเป็นประเทศท่ีมีช่ือเสียงในด้านการให้บริการ จากการท่ีประเทศไทย
อดุมไปด้วยแรงงานท่ีมีฝีมือในการให้บริการ อยา่งไรก็ตาม ธุรกิจการบริการในปัจจบุนัไม่ได้แข่งขนั
เพียงแคค่ณุภาพของการบริการเพียงอย่างเดียวดงัในอดีต แตมี่การแข่งขนักนัในเชิงของการสร้าง
มลูคา่เพิ่มทางด้านภาพลกัษณ์จากการท ากิจกรรมการตลาดมากขึน้  โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วน
ของการสร้างแบรนด์  
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 แบรนด์ในธุรกิจบริการไม่ได้เป็นเพียงสัญลกัษณ์ท่ีท าให้ผู้บริโภคจดจ าธุรกิจการบริการ
นัน้ๆได้เพียงอย่างเดียว แต่เป็นสัญลักษณ์ท่ีแสดงถึงคุณค่า (Value) ด้านต่าง ๆ ท่ีแบรนด์นัน้
น าเสนอให้แก่ผู้บริโภคอีกด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่งคณุคา่หลกัท่ีธุรกิจการบริการมกัน าเสนอให้แก่
ผู้บริโภคคือ คณุคา่ด้านความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคในฐานะเพ่ือน (Partnership Value) (Riley and 
Chernatony, 2000)  

 Riley and Chernatony (2000) กล่าวว่า เน่ืองจากคณุลกัษณะส าคญัของการบริการท่ี
แตกต่างจากสินค้าโดยทั่วไปนัน้ คือ การไม่สามารถจับต้องได้  (Intangibility) ท าให้ผู้ บริโภค       
ไมส่ามารถประเมินคณุภาพการบริการและ/หรือรับรู้ความแตกตา่งระหว่างผู้ ให้บริการแตล่ะรายได้ 
สง่ผลให้ผู้บริโภคต้องรับความเส่ียงท่ีสงูขึน้ในการตดัสินใจเลือกบริโภค การสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคสามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการลดความเส่ียงดงักล่าวให้กับผู้บริโภค 
ช่วยให้ผู้บริโภคตดัสินใจในการบริโภคได้ง่ายขึน้ และเป็นสญัลักษณ์ท่ีรับประกันถึงคณุภาพของ
การบริการได้อีกด้วย 

 จากความส าคญัของแบรนด์ตอ่ธุรกิจบริการดงัท่ีได้กล่าวมา การสร้างแบรนด์จึงกลายเป็น
หวัใจส าคญัในธุรกิจบริการในปัจจุบนั และเพ่ือให้ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการไทยมีแนวทาง
และมีความเข้าใจในการสร้างแบรนด์มากขึน้ งานวิจัยเร่ืองนีจ้ึงได้ให้ความสนใจไปท่ีการศึกษา
เก่ียวกบับุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality) ซึ่งเป็นแนวคิดส าคญัในการสร้างความสมัพนัธ์
ระหวา่งผู้บริโภคและแบรนด์อนัเป็นหวัใจของการสร้างแบรนด์ในธุรกิจบริการ  

 บคุลิกภาพแบรนด์ หมายถึง กลุ่มลกัษณะของบคุคลท่ีเช่ือมโยงกบัแบรนด์ (Aaker, 1997) 
หรืออาจกล่าวได้ว่าหากผู้บริโภคพิจารณาแบรนด์ๆหนึ่งว่าเป็นบุคคลคนหนึ่ง แบรนด์นัน้จะเป็น
บคุคลท่ีมีบคุลิกภาพอยา่งไร (Batra, Lehmann, and Singh, 1993)  

 บุคลิกภาพแบรนด์มีส่วนส าคัญอย่างมากในการสร้างความสัมพันธ์ในฐานะเพ่ือน 
(Partnership) ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ (Aaker, Fournier, and Brasel, 2004) เน่ืองจาก    
การใส่บคุลิกภาพแบรนด์ลงไปในแบรนด์ท าให้ผู้บริโภคมองแบรนด์เป็นบุคคลมากขึน้ ผู้บริ โภคจึง     
ไม่รู้สึกล าบากในการสร้างความสมัพนัธ์กบัแบรนด์ (Fournier, 1998) นอกจากนี ้ความสอดคล้อง
ระหว่างบุคลิกภาพแบรนด์กบับุคลิกภาพของผู้บริโภคจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกดีต่อแบรนด์และมอง
แบรนด์เป็นเหมือนเพ่ือนคนหนึง่ (Phau and Lau, 2000) 

การน าบคุลิกภาพแบรนด์มาใช้ในธุรกิจบริการ ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการจะต้องมี
ความรู้ความเข้าใจในการบริหารจดัการบคุลิกภาพแบรนด์อย่างเหมาะสม อย่างน้อยท่ีสดุคือต้องรู้
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ว่าบุคลิกภาพแบรนด์ท่ีผู้ บริโภครับรู้เป็นอย่างไร และปัจจัยใดบ้างท่ีส่งเสริมหรือขัดแย้งกับ
บุคลิกภาพแบรนด์ดังกล่าว อนึ่ง การเข้าใจถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพแบรนด์ของ
ผู้ บริโภคจะช่วยให้ผู้ บริหารและ/หรือผู้ ประกอบการสามารถบริหารจัดการบุคลิกภาพแบรนด์       
ได้อยา่งเหมาะสม และสามารถดงึเอาประสิทธิภาพของบคุลิกภาพแบรนด์ออกมาใช้ได้อยา่งเตม็ท่ี 

 งานวิจยัเร่ืองนีจ้งึได้ศกึษาเก่ียวกบัการรับรู้ในบคุลิกภาพแบรนด์ของผู้บริโภคโดยมุ่งเน้นไป
ท่ีการรับรู้บคุลิกภาพแบรนด์จากคณุภาพการบริการ เน่ืองจากคณุภาพการบริการถือเป็นปัจจยัท่ีมี
ความส าคญัอย่างมากตอ่ธุรกิจบริการ เป็นประสบการณ์ตรงท่ีผู้บริโภคได้รับจากการเข้าใช้บริการ 
และทัง้พนักงานและสิ่งท่ีจับต้องได้ภายในร้านยังล้วนแล้วแต่เป็นปัจจัยท่ีสามารถถ่ายทอด
บุคลิกภาพไปยังแบรนด์ได้อีกด้วย นอกจากนี ้แม้ว่าผู้ บริหารและ /หรือผู้ ประกอบการจะให้
ความส าคญักบัการสร้างคณุภาพการบริการท่ีดี แตย่งัไมไ่ด้มีการให้ความส าคญักบัความเช่ือมโยง
ระหว่างคุณภาพการบริการและบุคลิกภาพแบรนด์ หรืออาจกล่าวได้ว่า ผู้ บริหารและ /หรือ
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยงัไม่ได้พิจารณาว่าคณุภาพการบริการในด้านใดท่ีจะส่งเสริมหรือขดัแย้ง
กับบุคลิกภาพของแบรนด์ ความเข้าใจในจุดนีจ้ะท าให้ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการสามารถ
ก าหนดคณุภาพการบริการได้ตรงตอ่บคุลิกภาพแบรนด์ท่ีต้องการ และเสริมสร้างความเข้มแข็งใน
บคุลิกภาพให้กบัแบรนด์ 

 

1.2  ค ำถำมกำรวิจัย และวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

 

 เพ่ือตอบค าถามว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการรับรู้บุคลิกภาพแบรนด์ของ
ผู้บริโภคหรือไม ่งานวิจยัเร่ืองนีจ้งึมีวตัถปุระสงค์เพ่ือทดสอบอิทธิพลของคณุภาพการบริการท่ีมีตอ่
บคุลิกภาพแบรนด์ท่ีผู้บริโภครับรู้  

 นอกจากนี ้ผู้บริโภคอาจรับรู้บุคลิกภาพแบรนด์แตกต่างกันในแต่ละระดบัการปฏิสมัพนัธ์
กบัธุรกิจบริการแม้วา่จะได้รับคณุภาพการบริการในระดบัเดียวกนัก็ตาม โดยระดบัการปฏิสมัพนัธ์
ตอ่ธุรกิจบริการในงานวิจยัเร่ืองนีห้มายถึงระดบัการปฏิสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและพนกังาน ทัง้นี ้
การรับรู้บคุลิกภาพแบรนด์ของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต่อธุรกิจบริการสงูอาจให้น า้หนกั
กับคุณภาพการบริการในมิติท่ีเก่ียวข้องกับพนักงานมากกว่าเม่ือเปรียบเทียบกับผู้ บริโภคท่ีมี    
ระดบัการปฏิสมัพนัธ์กับธุรกิจบริการต ่า เน่ืองจากมีประสบการณ์ท่ีได้รับจากการให้บริการของ
พนกังานมากกวา่โดยเปรียบเทียบ  
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 ด้วยเหตนีุ ้เพ่ือให้เกิดความชดัเจนในการบริหารจดัการคณุภาพการบริการอย่างเช่ือมโยง
กับบุคลิกภาพแบรนด์ในแต่ละกลุ่มผู้บริโภค งานวิจยัเร่ืองนีจ้ะท าการทดสอบอิทธิพลแทรกซ้อน
ของระดับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการท่ีมีต่อความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับ
บคุลิกภาพแบรนด์ด้วย จากท่ีกล่าวมาทัง้หมด งานวิจยัเร่ืองนีจ้ึงมีวตัถปุระสงค์ในการศึกษาอยู่
ด้วยกนั 2 ประการ ดงัตอ่ไปนี ้

1. เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของคุณภาพการบริการในแต่ละมิติท่ีมีต่อบุคลิกภาพแบรนด์   
ในแตล่ะด้าน  

2. เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลแทรกซ้อนของระดับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการท่ีมีต่อ      
การรับรู้บคุลิกภาพแบรนด์ของผู้บริโภคจากคณุภาพการบริการ 

 
1.3  ขอบเขตกำรศึกษำ 

 

 งานวิจัยเร่ืองนีจ้ะท าการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการในแต่ละมิติท่ีมีผลต่อ     
การรับรู้บคุลิกภาพแบรนด์ในแตล่ะด้านของผู้บริโภค โดยท าการศกึษาในธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียม      
ในเขตกรุงเทพมหานคร เนือ้หาของการศกึษาจะอยู่ภายใต้ขอบเขตของการน าบคุลิกภาพแบรนด์
มาใช้เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ และส าหรับการศกึษาอิทธิพลแทรกซ้อน
ของระดับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการจะศึกษาเฉพาะในส่วนของการปฏิสัมพันธ์ท่ีเกิดขึน้
ระหวา่งผู้บริโภคและพนกังาน 
 
1.4  สรุปและโครงสร้ำงเนือ้หำงำนวิจัยโดยสังเขป 
 
 งานวิจัยเร่ืองนีท้ าการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการท่ีมีต่อบุคลิกภาพแบรนด์ 
พร้อมทัง้ศกึษาอิทธิพลแทรกซ้อนของระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการท่ีแตกตา่งกนัในผู้บริโภค
แตล่ะราย ในบทตอ่ไปของงานวิจยัเร่ืองนีจ้ะเป็นการทบทวนวรรณกรรมในอดีตท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็น
แนวทางในการวางกรอบแนวคดิการวิจยั ส าหรับบทท่ี 3 จะเป็นกลา่วถึงระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ 
หลงัจากนัน้ในบทท่ี 4 จะเป็นการรายงานผลการศกึษา และในบทท่ี 5 ซึ่งเป็นบทสดุท้ายจะเป็น   
การสรุปงานวิจัย โดยจะเป็นการอภิปรายผลการศึกษา การน าผลการศึกษาท่ีได้ไปเป็น
ข้อเสนอแนะเชิงกลยทุธ์ รวมถึงข้อจ ากดังานวิจยัและข้อเสนอแนะงานวิจยัในอนาคต ตามล าดบั 



บทที่ 2 

 

แนวคิด ทฤษฎี งำนวิจัยท่ีเก่ียวข้อง และกรอบแนวคิดกำรวิจัย 

 

 งานวิจยัเร่ืองนีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาอิทธิพลของคณุภาพการบริการท่ีมีตอ่บคุลิกภาพ
แบรนด์โดยมีระดับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการเป็นปัจจัยแทรกซ้อน ซึ่งเป็นหัวข้อศึกษาท่ี
เก่ียวข้องกบัสาขาวิชาการจดัการแบรนด์และการจดัการการตลาดบริการ ทัง้นี ้การน าเอาแนวคิด
ในสองสาขาวิชามาประยกุต์ร่วมกนัจ าเป็นท่ีจะต้องท าความเข้าใจในแตล่ะประเด็นอย่างถ่ีถ้วน ใน
บทนีจ้ะเป็นการรวบรวมและทบทวนงานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวข้องเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในประเด็น
ต่างๆ ตลอดจนเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดการวิจยัในล าดบัถัดไป โดยแบ่ง
เนือ้หาออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย (1) การทบทวนงานวิจยัในอดีตเก่ียวกบัคณุภาพการบริการ 
(2) การทบทวนงานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวข้องกบับคุลิกภาพแบรนด์ (3) การทบทวนงานวิจยัในอดีต
เก่ียวกบัระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการ และ (4) การอภิปรายกรอบแนวคดิการวิจยั  

 

2.1 คุณภำพกำรให้บริกำร (Service Quality) 

 

 ในการทบทวนงานวิจัยจะเร่ิมต้นจากการท าความเข้าใจเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
เน่ืองจากการจดัการแบรนด์ในธุรกิจบริการและธุรกิจสินค้ามีความแตกตา่งกนัในหลาย ๆ ประการ 
การทบทวนงานวิจัยในอดีตโดยเร่ิมต้นจากคุณภาพการบริการจะท าให้มองเห็นความแตกต่าง
ดงักล่าวและเข้าใจในธรรมชาติของธุรกิจบริการมากขึน้  และเป็นพืน้ฐานในการท าความเข้าใจ
ประเด็นในส่วนอ่ืนๆ รายละเอียดในส่วนนีจ้ะแบ่งออกเป็นสองส่วน คือ ความหมายของคณุภาพ
การบริการและเคร่ืองมือวดัคณุภาพการบริการ ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 

2.1.1 ความหมายของคณุภาพการบริการ 

 

 คุณภาพการบริการมีส่วนส าคัญในการสร้างความแตกต่างในการแข่งขันและช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดความจงรักภกัดี (Lovelock, 2001) และเป็นสิ่งซึง่ขาดไมไ่ด้ส าหรับธุรกิจบริการ  
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 ตามค าอธิบายของ Lovelock (2001) คณุภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง 
ระดบัของการให้บริการท่ีสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค โดยการบริการนัน้จะต้องสามารถ
ตอบสนองความต้องการ ความอยาก และความคาดหวังของผู้ บริโภคได้อย่างเพียงพอ และ
เน่ืองจากการบริการมีลักษณะท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangibility) ท าให้คุณภาพการบริการเป็นสิ่งท่ี
เกิดขึน้ในมมุมองของการรับรู้โดยผู้บริโภค (Garvin, 1983; อ้างถึงใน Parasuraman, Zeithaml 
and Berry, 1988) ซึ่งเป็นความคิดเห็นส่วนตวัในเชิงนามธรรม (Subjective) และมีความแตกตา่ง
กนัไปในผู้บริโภคแต่ละคน การวดัคณุภาพการบริการจึงไม่เหมือนกับการวดัคณุภาพของสินค้า
โดยทั่วไปท่ีมีลักษณะท่ีจับต้องได้และมีหลักเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพอย่างเป็นรูปธรรม 
(Objective) (Holbrook and Cofman, 1985, p.33; อ้างถึงใน Parasuraman et al., 1988)  

    

2.1.2 เคร่ืองมือวดัคณุภาพการบริการ 

 

 จากความหมายของคุณภาพการบริการจะเห็นว่าคุณภาพการบริการเป็นทัศนคติหรือ
ความคดิเห็นสว่นบคุคลซึง่มีความแตกตา่งกนัไปในแตล่ะบคุคล ท าให้การวดัคณุภาพการบริการมี
ข้อจ ากัดจ านวนมาก อย่างไรก็ตาม Lovelock (2001) กล่าวว่า ผู้บริหารจะไม่สามารถบริหาร
จดัการการบริการได้หากไม่สามารถประเมินคณุภาพการบริการได้ ด้วยเหตนีุ ้แม้ว่าจะมีข้อจ ากัด
มากเพียงใดก็ตาม ก็จ าเป็นต้องมีเคร่ืองมือประเมินการวดัคณุภาพการบริการท่ีเหมาะสม  

 Parasuraman et al. (1985) ได้ท าการทบทวนงานวิจัยในอดีตและสรุปออกมาเป็น
ประเด็นส าคญัเก่ียวกบัคณุภาพการบริการซึ่งเป็นพืน้ฐานในการสร้างเคร่ืองมือวดัไว้ 3 ประเด็น 
ด้วยกนั คือ 

1. ผู้บริโภคประเมินคณุภาพการบริการได้ยากกวา่คณุภาพของสินค้า 
2. คุณภาพการบริการเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของผู้ บริโภค

เก่ียวกบัการบริการ กบั การบริการท่ีผู้บริโภคได้รับ 
3. คณุภาพการบริการเกิดจากกระบวนการส่งมอบบริการ (Service Delivery Process) 

และผลลพัธ์จากการบริการ (Service Outcome) 

 จากประเด็นดงักล่าว Parasuraman et al. (1985; 1988; 1992) น ามาเป็นแนวทางใน
การสร้างและพฒันาเคร่ืองมือวดัคณุภาพการบริการท่ีเรียกวา่ SERVQUAL 
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 SERVQUAL มีแนวคิดพืน้ฐานมาจากแบบจ าลองช่องว่างการบริการ (Service GAP 
Model) (ภาพท่ี 2-1) โดย Parasuraman et al. (1985) อธิบายว่า คณุภาพการบริการท่ีผู้บริโภค
รับรู้ (Perceived Service Quality) เกิดจากความไม่สมมาตรกันระหว่างความคาดหวังของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการบริการ (Consumer’s Expectation) กับประสิทธิภาพการบริการท่ีได้รับ 
(Actual Service Performance) ซึ่งความไม่สมมาตรนีส้ามารถเกิดได้จากช่องว่าง 5 ช่องว่าง
ด้วยกนั คือ 

 
ภาพท่ี 2-1 แสดงแนวคิดแบบจ าลองชอ่งว่างการบริการ (Service GAP Model) 

ท่ีมา: Parasuraman et al. (1985) 
 

1. ช่องว่างระหว่าง ควำมคำดหวังของผู้บริโภค (Consumer Expectation) กับกำรรับรู้

ของฝ่ำยบริหำร (Management Perception) กล่าวคือ ผู้บริหารอาจจะไม่เข้าใจ หรือ  
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เข้าใจความต้องการของผู้บริโภคไม่ครบซึ่งอาจเป็นจุดเร่ิมต้นท่ีท าให้ความคาดหวงัของ
ผู้บริโภคกบับริการท่ีได้รับไมส่มมาตรกนั 
 

2. ชอ่งวา่งระหวา่ง กำรรับรู้ของฝ่ำยบริหำร (Management Perception) กับกำรก ำหนด

คุณภำพกำรให้บริกำร (Service Quality Specification) กล่าวคือ ในบางครัง้ แม้ว่า
ฝ่ายบริหารจะสามารถรับรู้ความต้องการของผู้บริโภคได้ทัง้หมดก็ตาม แต่ด้วยข้อจ ากัด
บางประการจงึท าให้ไมส่ามารถท่ีจะก าหนดออกมาเป็นคณุภาพการให้บริการท่ีจะส่งมอบ
ให้ผู้บริโภคได้อยา่งครบถ้วน 
 

3. ช่องว่างระหว่าง กำรก ำหนดคุณภำพกำรให้บริกำร (Service Quality Specification) 

กับกำรส่งมอบกำรให้บริกำร (Service Delivery) กล่าวคือ ในการก าหนดคณุภาพ  
การให้บริการเปรียบเสมือนแนวทางในการส่งมอบบริการ กระนัน้ในทางปฏิบตัิยงัมีอีก
หลายปัจจยั เช่น ความพร้อมของเคร่ืองมือหรือความสามารถของพนกังาน ท่ีจะสามารถ
สง่มอบบริการให้ได้คณุภาพตามท่ีระบเุอาไว้ในแนวทางการสง่มอบบริการ 
 

4. ช่องว่างระหว่าง กำรส่งมอบกำรให้บริกำร (Service Delivery) กับกำรส่ือสำร

ภำยนอก (External Communications) กล่าวคือ ในบางครัง้การส่ือสารกับภายนอก
มกัจะเป็นการส่ือสารท่ีมากเกินกว่าความเป็นจริงท่ีผู้ ให้บริการจะสามารถส่งมอบให้แก่
ผู้บริโภคได้ การส่ือสารภายนอกนีจ้ะเป็นตวัท่ี เพิ่ม/ลด ความคาดหวงัของผู้บริโภคซึ่งมีผล
ตอ่การประเมินคณุภาพการบริการ 
 

5. ช่องว่างระหว่าง ควำมคำดหวังของผู้บริโภค (Consumer Expectation) กับบริกำรที่

ผู้บริโภครับรู้ (Perceived Service) กล่าวคือ เป็นช่องว่างในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่ง
ช่องว่างนีเ้ป็นช่องว่างท่ีเป็นผลมาจากช่องว่างส่ีอนัแรก Parasuraman et al. (1985) 
กลา่ววา่ชอ่งวา่งชอ่งท่ี 5 เป็นช่องว่างท่ีมีความสมัพนัธ์กบัช่องว่างท่ี 1 2 3 และ 4 ซึ่งแสดง
ได้ดงัสมการ ดงันี ้(Parasuraman et al., 1985) 

  

ชอ่งวา่งท่ี     ชอ่งวา่งท่ี   ชอ่งวา่งท่ี   ชอ่งวา่งท่ี   ชอ่งวา่งท่ี    
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 จากแบบจ าลองชอ่งวา่งทัง้ 5 ท่ีกล่าวมา Parasuraman et al. (1985) ได้น าเสนอปัจจยัซึ่ง
เป็นตวัก าหนดความคาดหวงัของผู้บริโภคท่ีมีต่อการบริการ โดยแบ่งปัจจยัดงักล่าวออกเป็น 10 
ปัจจยั ดงันี ้

1. ควำมน่ำเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง องค์กรสามารถให้บริการได้ตามท่ีสญัญาไว้อย่าง
สม ่าเสมอ 

2. กำรตอบสนองผู้ใช้บริกำร (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจและความพร้อม
ในการให้บริการของพนกังานซึง่สามารถตอบสนองผู้ใช้บริการได้ในเวลาอนัรวดเร็ว 

3. ควำมสำมำรถ (Competency) หมายถึง การมีทกัษะและความรู้ท่ีจ าเป็นอย่างเพียง
พอท่ีจะสามารถให้บริการผู้ใช้บริการได้ 

4. กำรเข้ำถงึ (Access) หมายถึง ความสะดวกในการเข้าถึงหรือเข้ารับบริการ 

5. ควำมมีมำรยำท (Courtesy) หมายถึง  ความสุภาพอ่อนน้อม ความเป็นกันเอง        
ความเคารพ และความเห็นใจท่ีพนกังานมีตอ่ผู้ใช้บริการ 

6. กำรส่ือสำร (Communication) หมายถึง การส่ือสารให้ลูกค้าในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย
เข้าใจและการรับฟังความคดิเห็นของลกูค้า 

7. ควำมน่ำไว้วำงใจ (Credibility) หมายถึง ความซ่ือสตัย์ ความไว้วางใจ โดยมีประโยชน์
ของลกูค้าเป็นท่ีตัง้ มกัสงัเกตจากความมีช่ือเสียงขององค์กรหรือแบรนด์ 

8. ควำมปลอดภัย (Security) หมายถึง การรักษาความปลอดจากการรับบริการ            
การปกป้องความลบัลกูค้า และความมัน่คงทางการเงิน 

9. ควำมเข้ำใจลูกค้ำ (Understanding) หมายถึง ความพยายามท่ีจะท าความเข้าใจในสิ่งท่ี
ลกูค้าต้องการ 

10. องค์ประกอบที่ จับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง สิ่งท่ีจับต้องได้ในระบบบริการ เช่น 
อปุกรณ์ตา่งๆ ข้าวของเคร่ืองใช้ รวมถึงการแตง่กายของพนกังาน  

 จาก 10 ปัจจยัท่ีกล่าวมา   Parasuraman et al. (1985) กล่าวว่ามีเพียง 2 ปัจจยั คือ 
ความน่าไว้วางใจและองค์ประกอบท่ีจับต้องได้ท่ีผู้บริโภคสามารถสังเกตหรือรับรู้ได้ก่อนเข้าใช้
บริการ ในขณะท่ีมี 6 ปัจจัยคือ การเข้าถึง ความมีมารยาท ความน่าเช่ือถือ การตอบสนอง
ผู้ใช้บริการ ความเข้าใจลกูค้า และการส่ือสาร เป็นปัจจยัท่ีผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้เม่ือเข้ามาใช้
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บริการแล้วเท่านัน้ หรืออีกนยัหนึ่งคือเป็นปัจจยัท่ีเกิดจากประสบการณ์ทางตรง ในอีก 2 ปัจจยัท่ี
เหลือ คือ ความสามารถและความปลอดภัยเป็นปัจจัยท่ีเกินความสามารถของผู้ บริโภคท่ีจะ
สามารถประเมินได้เน่ืองจากเป็นกระบวนการภายในท่ีไม่ได้เปิดเผย Parasuraman et al. (1985) 
จึงสรุปว่าคุณภาพการบริการท่ีผู้บริโภครับรู้ส่วนใหญ่มาจากประสบการณ์ทางตรงจากการ เข้า    
ใช้บริการ  

นอกจากนี ้เน่ืองจากความไม่สม ่าเสมอในคุณภาพการบริการ (Heterogeneity) ท าให้
คณุภาพการบริการในแตล่ะครัง้แตกตา่งกนัและผู้บริโภคจะท าการประเมินคณุภาพการบริการใหม่
ทกุครัง้ท่ีเข้ารับบริการ (Parasuraman et al., 1985)  

 ปัจจยัทัง้ 10 ปัจจยัได้รับการพฒันาใน Parasuraman et al. (1988) และถกูยบุรวมกนั
เหลือเพียง 5 มิติซึ่ง Parasuraman et al. (1988) เรียกว่า SERVQUAL Scale โดย Parasuraman 
et al. (1988) ได้อธิบายถึงรายละเอียดทัง้ 5 มิตไิว้ดงัตอ่ไปนี ้ 

 

1. องค์ประกอบที่จับต้องได้ (Tangibles)   หมายถึง   สิ่งท่ีผู้บริโภคมองเห็นและเป็นสิ่งท่ี
จบัต้องได้ท่ีอยู่ในระบบท่ีให้บริการ เช่น อุปกรณ์ สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ และ/หรือ 
ลกัษณะภายนอกของพนกังาน ขยายความคือ ผู้บริโภคพิจารณาคณุภาพในการให้บริการ
โดยส่วนหนึ่งพิจารณาจากอุปกรณ์เคร่ืองมือท่ีใช้ในการให้บริการ และลกัษณะภายนอก
ของพนกังานท่ีสงัเกตได้ 
 

2. ควำมน่ำเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการได้ตามท่ีได้ให้
สญัญาไว้ ยกตวัอย่างเช่น โรงพยาบาลสัญญาว่าจะรักษาความเจ็บป่วยให้ผู้ ป่วย หาก
ผู้ ป่วยไปใช้บริการโรงพยาบาลแล้วหายจากอาการเจ็บป่วย โรงพยาบาลนีถื้อได้ว่ามี    
ความเช่ือถือได้ ในทางกลับกันหากไปใช้บริการแล้วไม่หายจากอาการเจ็บป่วย 
โรงพยาบาลนีถื้อวา่มีความเช่ือถือได้น้อย 
 

3. กำรตอบสนองผู้ใช้บริกำร (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจในการให้บริการ
และความพร้อมท่ีจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งรวดเร็ว 
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4. กำรสร้ำงควำมเช่ือม่ัน (Assurance) หมายถึง มารยาทและความสามารถของพนักงาน
ท่ีท าให้ผู้บริโภครู้สึกมัน่ใจได้ ยกตวัอย่างเช่น โรงพยาบาลท่ีแพทย์ประจ าโรงพยาบาลจบ
ปริญญาเอกซึ่งมีความรู้ในการให้การรักษามากกว่า ย่อมสร้างความเช่ือมั่นให้ผู้ ป่วยได้
มากกวา่โรงพยาบาลท่ีจ้างแพทย์ฝึกหดั เป็นต้น 
 

5. ควำมเอำใจใส่ผู้บริโภค (Empathy) หมายถึง การดแูลเอาใจใส่ หรือการให้ความสนใจ
ผู้บริโภคอยา่งเป็นพิเศษ  

 
 Parasuraman et al. (1991) ได้ท าการปรับปรุง SERVQUAL อีกครัง้โดยมีการปรับ
ค าอธิบายและข้อความท่ีใช้ในแบบสอบถาม (Items) เพ่ือให้ผู้ บริโภคมีความเข้าใจในการตอบ
แบบสอบถามมากขึน้ นอกจากนี ้ข้อความในแบบสอบถามของ SERVQUAL ใน Parasuraman et 
al. (1988) มีบางข้อความท่ีให้ความหมายในเชิงลบเพ่ือท่ีจะกลับคะแนนท่ีได้ในภายหลัง 
(Reverse Score) ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสบัสนในการตอบแบบสอบถาม Parasuraman et al. (1991) 
จึงปรับให้ข้อความทัง้หมดแสดงความหมายเชิงบวกเ พ่ือง่ายต่อการตอบค าถามและป้องกัน    
ความสับสน แม้ว่าจะมีการปรับปรุงในรายละเอียดแต่ความหมายและแนวคิดของ SERVQUAL 
ยงัคงเหมือนเดมิ 
 เม่ือวิเคราะห์มิติของคณุภาพการบริการใน SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985; 
1988; 1991) โดยละเอียดจะพบว่ามิติของคุณภาพการบริการเกิดจากสองปัจจัยด้วยกันคือ 
พนกังาน และองค์ประกอบท่ีเป็นวตัถุ เช่น วัสดอุุปกรณ์ต่างๆ โดยมิติท่ีเก่ียวข้องกับพนกังานจะ
ประกอบด้วย มิติความเห็นอกเห็นใจผู้บริโภค มิติการสร้างความเช่ือมั่น และมิติการตอบสนอง
ผู้ ใช้บริการ ในขณะท่ีคุณภาพการบริการในมิติท่ี เ ก่ียวข้องกับองค์ประกอบท่ีเป็นวัตถุจะ
ประกอบด้วย มิติองค์ประกอบท่ีจบัต้องได้ นอกจากนี ้คณุภาพการบริการในมิติท่ีเก่ียวข้องกับทัง้
พนักงานและองค์ประกอบท่ีเป็นวัตถุ คือ มิติความน่าเช่ือถือ จากท่ีกล่าวมาจะเห็นว่ามิติของ
คณุภาพการบริการส่วนใหญ่จะขึน้อยู่กับการให้บริการของพนกังานเป็นหลกัและท าให้พนกังาน
เป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การบริการ 
 แม้ว่าเคร่ืองมือวดั SERVQUAL จะเป็นเคร่ืองมือวดัท่ีได้รับความนิยมและเป็นจุดเร่ิมต้น
ในแขนงวิชานี ้Cronin and Taylor (1992) พยายามแสดงให้เห็นว่า SERVQUAL มีจดุบกพร่องใน
การน ามาใช้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการน ามาใช้ในการวิจยั SERVQUAL ซึ่งมีแนวคิดคือคณุภาพการ
บริการเกิดจากความไม่สมมาตรระหว่างการบริการท่ีได้รับกับความคาดหวังถูกโจมตีว่าเป็น
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เคร่ืองมือท่ีวดัความพึงพอใจของผู้บริโภค (Satisfaction) ไม่ใช่คณุภาพการบริการ Cronin and 
Taylor (1992) จึงเสนอเคร่ืองมือวดัท่ีเรียกว่า SERVPERF ซึ่งเป็นเคร่ืองมือวดัท่ีดดัแปลงมาจาก 
SERVQUAL โดยการน าส่วนของความคาดหวังออก ด้วยเหตุนี ้SERVPERF จึงเปรียบได้กับ 
SERVQUAL ท่ีไมมี่สว่นของความคาดหวงัรวมอยู ่ 
 Cronin and Taylor (1992) อธิบายว่าการบริการท่ีผู้บริโภคได้รับคือคณุภาพการบริการ 
เม่ือน าไปเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัของผู้บริโภคจึงจะกลายเป็นความพึงพอใจท่ีผู้บริโภคได้รับ 
จากท่ีกล่าวมา Cronin and Taylor (1992) พยายามท่ีจะอธิบายว่าสิ่งท่ี SERVQUAL วดัคือความ
พึงพอใจของผู้บริโภคซึ่งเป็นคนละอย่างกับคณุภาพการบริการ ด้วยเหตุนี ้Cronin and Taylor 
(1992) จึงสรุปว่า SERVPERF เป็นเคร่ืองมือท่ีเหมาะสมกว่า SERVQUAL ในการน าไปใช้วัด
คณุภาพของการบริการ  
 นอกจากนี ้จ านวนข้อความท่ีใช้วดัคณุภาพการบริการใน SERVQUAL ยงัมีจ านวนมาก 
(44 ข้อความ แบง่เป็น 22 ข้อส าหรับความคาดหวงั และ 22 ข้อส าหรับการบริการท่ีได้รับ) อีกด้วย 
ในขณะท่ี SERVPERF ช่วยให้จ านวนข้อความลดลงไปได้ถึงคร่ึงหนึ่งซึ่งช่วยอ านวยความสะดวก
ตอ่การน าไปใช้ได้ดีกวา่ 
 Jain and Gupta (2004) ท าการศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง SERVQUAL และ 
SERVPERF ผลการศึกษาได้ยืนยนัว่า SERVPERF เป็นเคร่ืองมือวัดท่ีดีกว่าในการน ามาใช้ใน
งานวิจยัเพ่ือวดัคณุภาพการบริการ      ในขณะท่ี SERVQUAL เหมาะสมกว่าส าหรับผู้บริหารใน
การน าไปใช้ปรับปรุงคณุภาพการบริการ เน่ืองจาก SERVQUAL มีความสามารถในการตรวจสอบ
จดุบกพร่อง (Diagnostic Power) ในการบริการได้ดีกวา่  

 

2.2 บุคลิกภำพแบรนด์ (Brand Personality) 

 

 การทบทวนงานวิจัยในอดีตในส่วนนีจ้ะเป็นการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับแนวคิด
บคุลิกภาพแบรนด์ โดยเร่ิมต้นจากความหมายและความเป็นมาของบคุลิกภาพแบรนด์ เคร่ืองมือท่ี
ใช้วัดบุคลิกภาพแบรนด์ การน าบุคลิกภาพแบรนด์ไปใช้ทางการตลาด การสร้างและการรับรู้
บคุลิกภาพแบรนด์ และบคุลิกภาพแบรนด์กบัการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ 
ตามล าดบั 
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2.2.1 ความหมายและความเป็นมาของบคุลิกภาพแบรนด์ 

 

 แนวคิดเก่ียวกบับคุลิกภาพแบรนด์มีจดุเร่ิมต้นมาจากงานของ Plummer (1985) โดยแต่
เดิมบุคลิกภาพเป็นหัวข้อศึกษาในสาขาของจิตวิทยา แต่ในภายหลังได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ใน
สาขาด้านการตลาดเพ่ืออธิบายถึงความเช่ือมโยงระหวา่งบคุลิกภาพและพฤตกิรรมของผู้บริโภค  

 Plummer (1985) เสนอว่าการศึกษาเก่ียวกับบุคลิกภาพในบริบทของจิตวิทยา               
ไมเ่หมาะสมท่ีจะน ามาใช้ในการศกึษาในบริบทของการตลาดเน่ืองจากมีความแตกตา่งกนัในเร่ือง
ของมุมมอง โดยการศึกษาในทางจิตวิทยาจะมองบุคคลคือบุคคลแต่ในทางการตลาดจะมอง
บคุคลในบทบาทของผู้บริโภค ด้วยเหตนีุ ้ในขณะท่ีทฤษฎีทางจิตวิทยาพยายามศกึษาและอธิบาย
ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคลิกภาพของบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมโดยทัว่ไป ในทางการตลาดหรือ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มนกัวิจยัด้านพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Researchers) 
พยายามท่ีจะศึกษาและอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรม  
การบริโภค (Plummer, 2000) ทัง้นี ้   Plummer (1985) ได้เสนอแนวความคิดเก่ียวกบับคุลิกภาพ
ในบริบทของการตลาดโดยการน าเอาบคุลิกภาพมาเช่ือมโยงเข้ากบัแบรนด์อนัเป็นท่ีรู้จกักนัในนาม
ของ “บคุลิกภาพแบรนด์” หรือ “Brand Personality”  

 ตามค านิยามของ Aaker (1997) ซึง่เป็นค านิยามท่ีได้รับการอ้างถึงในงานวิจยัจ านวนมาก
ระบุว่า บุคลิกภาพแบรนด์หมายถึงกลุ่มของลกัษณะของบุคคลท่ีเช่ือมโยงกับแบรนด์ หรืออาจ
กล่าวได้ว่าหากแบรนด์นัน้เป็นบุคคลแบรนด์จะเป็นบุคคลท่ีมีบุคลิกภาพแบบใด (Batra et al., 
1993) ยกตวัอย่างเช่น ถ้าหากแบรนด์ Coca-Cola เป็นบุคคล Coca-Cola อาจจะเป็นคนท่ี
ทนัสมยั เป็นชาวอเมริกนั และเป็นคนจริงใจในมมุมองของผู้บริโภค (Aaker, 1997) เป็นต้น  

 บุคลิกภาพแบรนด์เป็นส่วนหนึ่งและเป็นส่วนส าคัญของภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand 
Image) ภาพลักษณ์แบรนด์เป็นสิ่งท่ีผู้ บริโภคตีความได้จากข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์นัน้
(Plummer, 2000) ในด้านหนึ่งนกัการตลาดพยายามท่ีจะส่ือสารทางการตลาดออกไปยงัผู้บริโภค
ผ่านส่ือต่างๆโดยท่ีข้อมูลท่ีส่งออกไปคือข้อมูลเก่ียวกับแบรนด์ท่ีนกัการตลาดต้องการให้ผู้บริโภค
คิดและรู้สึกเก่ียวกับแบรนด์ ในทางกลบักันผู้บริโภครับข้อมูลเหล่านัน้มาแล้วตีความข้อมูลโดย
ข้อมูลท่ีตีความได้คือความคิดและความรู้สึกท่ีผู้บริโภครับรู้เก่ียวกับแบรนด์ ซึ่งอาจเหมือนหรือ
แตกต่างไปจากสิ่ง ท่ีนักการตลาดคาดหวังและแสดงออกมาในรูปของภาพลักษณ์แบรนด์
(Plummer, 2000)  
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 นอกจากนี  ้บุคลิกภาพแบรนด์ยัง เ ป็นคุณลักษณะทางด้านอารมณ์ (Emotional 
Attributes) ท่ีช่วยสร้างให้เกิดภาพลกัษณ์แบรนด์ท่ีสมบรูณ์มากขึน้ (Biel, 1993) หรืออาจเปรียบ
ได้กับจิตวิญญาณของแบรนด์ (Ouwersloot and Tudorica, 2001) ท่ีท าให้แบรนด์ดเูหมือน
สิ่งมีชีวิต ช่วยให้ผู้บริโภคตีความภาพลกัษณ์แบรนด์ได้ง่ายขึน้ และมีความหมายเฉพาะบุคคลท่ี
แตกตา่งกนัไปอีกด้วย(Biel, 1993)  

 

2.2.2 เคร่ืองมือท่ีใช้วดับคุลิกภาพแบรนด์ 

 

 หลงัจากท่ีทราบถึงความหมายและความเป็นมาของบคุลิกภาพแบรนด์แล้ว ในหวัข้อนีจ้ะ
กล่าวถึงเคร่ืองมือท่ีใช้วัดบุคลิกภาพแบรนด์ซึ่งเป็นสิ่งท่ีส าคัญอย่างมากต่อการศึกษาเก่ียวกับ
บคุลิกภาพแบรนด์  

 Aaker (1997) ได้เสนอเคร่ืองมือท่ีใช้วดับคุลิกภาพแบรนด์ท่ีเรียกว่า Brand Personality 
Scale (BPS) ซึง่พฒันามาจาก Big Five Model ซึง่เป็นเคร่ืองมือวดับคุลิกภาพของบคุคลท่ีนิยมใช้
ในการศกึษาทางจิตวิทยา ดงัท่ีได้กลา่วไปแล้ววา่บคุลิกภาพของแบรนด์แตกตา่งไปจากบคุลิกภาพ
ของบุคคล ด้วยเหตนีุ ้Big Five Model จึงไม่น่าท่ีจะเหมาะสมในการน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือวดั
บคุลิกภาพแบรนด์  

 Caprara, Barbaranelli, and Guido (2001) แสดงให้เห็นว่า BPS ใน Aaker (1997) 
เหมาะสมกว่าในการใช้เป็นเคร่ืองมือวดับคุลิกภาพแบรนด์    งานวิจยัส่วนใหญ่จึงได้ยึดเอา BPS 
ของ Aaker (1997) มาเป็นเคร่ืองมือเพ่ือชีว้ดับุคลิกภาพแบรนด์ โดย Aaker (1997) ได้แบ่ง
บคุลิกภาพแบรนด์ออกเป็น 5 มิตหิลกั ซึง่ประกอบด้วย 

 
1. ควำมจริงใจ  

(Sincerity) 
ซึ่งประกอบด้วยค าท่ีใช้อธิบายบุคลิกภาพเฉพาะ อย่างเช่น ติดดิน 
(Down-to-earth) ซ่ือสตัย์ (Honest) เป็นประโยชน์ (Wholesome) 
และร่าเริง (Cheerful) 
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2. ควำมน่ำตื่นเต้น 
(Excitement) 

ซึ่งประกอบด้วยค าท่ีใช้อธิบายบุคลิกภาพเฉพาะ เช่น กล้าหาญ 
(Daring) มีชีวิตชีวา (Spirited) เพ้อฝัน (Imaginative) และทนัสมยั 
(Up-to-date) 

3. ควำมสำมำรถ 
(Competence) 

ซึง่ประกอบด้วยค าท่ีใช้อธิบายบคุลิกภาพเฉพาะอย่างเช่น เช่ือถือได้ 
(Reliable) ฉลาดหลักแหลม (Intelligent) และประสบความส าเร็จ 
(Successful)  

4. ควำมหรูหรำ 
(Sophistication) 

ซึง่ประกอบด้วยค าท่ีใช้อธิบายบคุลิกภาพเฉพาะอย่างเช่น ชนชัน้สงู 
(Upper class) และนา่หลงไหล (Charming)  

5. ควำมหยำบคำย 
(Ruggedness) 

ซึ่งประกอบด้วยค าท่ีใช้อธิบายบคุลิกภาพเฉพาะ อย่างเช่น ชอบท า
กิจกรรมกลางแจ้ง (Outdoorsy) และหยาบคาย (Ruggedness) 

  Aaker (1997) อธิบายเพิ่มเติมว่าในมิติอย่างเช่น ความจริงใจ ความน่าต่ืนเต้น และ
ความสามารถ เป็นมิติท่ีสอดคล้องกบัมิติของบคุลิกภาพใน Big Five Model โดย Aaker (1997) 
กลา่ววา่มิตเิหลา่นีเ้ป็นมิตขิองบคุลิกภาพพืน้ฐานท่ีติดตวัมาของมนษุย์ตัง้แตก่ าเนิด ส่วนในอีกสอง
มิติคือความหรูหราและความหยาบคายจะแตกตา่งออกไปจาก Big Five Model โดยเป็นมิติของ
บคุลิกภาพท่ีไม่ได้มีติดตวัมนษุย์มาแตก่ าเนิดแตเ่ป็นมิติท่ีต้องแสวงหา Aaker (1997) จึงสรุปว่า
สองมิติท่ีแตกต่างกันนีแ้สดงให้เห็นว่าการศึกษาในบุคลิกภาพแบรนด์มีความแตกต่างจาก
การศกึษาบคุลิกภาพในทางจิตวิทยา นอกจากนี ้Aaker (1997) ยงัแสดงให้เห็นอีกว่า BPS เป็น
เคร่ืองมือวดัท่ีมีความถูกต้อง (Validity) มีความเช่ือถือได้ (Reliability) และสามารถน าไปใช้ได้
อยา่งกว้างขวาง (Generalizable)  

 Aaker, Benet-Martinez, and Garolera (2001) ได้เสนอ BPS ในรูปแบบท่ีแตกตา่งไป
จาก Aaker (1997) ในบางประเด็น โดย Aaker et al. (2001) ท าการศกึษาการรับรู้ในบคุลิกภาพ
ของแบรนด์ของผู้บริโภคในประเทศญ่ีปุ่ นและประเทศสเปน โดย Aaker et al. (2001) อธิบายว่า
วฒันธรรมท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ในบุคลิกภาพของแบรนด์ของผู้บริโภคแตกต่างกัน ทัง้นี ้
BPS ใน Aaker (1997) เป็นการศกึษาบนพืน้ฐานของวฒันธรรมของคนอเมริกนั การน า BPS ใน 
Aaker (1997) ไปใช้กบัการศกึษาบคุลิกภาพของแบรนด์ในวฒันธรรมอ่ืนท่ีแตกตา่งจากวฒันธรรม
ของคนอเมริกนัอาจไมเ่หมาะสม  
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 Aaker et al. (2001) เลือกท าการศกึษาในประเทศญ่ีปุ่ นและประเทศสเปนเพ่ือเป็นตวัแทน
ของวฒันธรรมเอเชียตะวนัออก (East Asia) และวฒันธรรมลาติน (Latin) ตามล าดบั เน่ืองจาก
วฒันธรรมทัง้สองมีลักษณะท่ีเป็นวัฒนธรรมแบบสงัคมกลุ่ม (Allocentric) มากกว่าวฒันธรรม
อเมริกันท่ีมีลกัษณะค่อนข้างท่ีจะเป็นสงัคมแบบเด่ียว (Idiocentric) แม้ว่าทัง้สองวฒันธรรมจะมี
ความแตกตา่งไปจากวฒันธรรมแบบอเมริกนั แตก่ระนัน้ทัง้วฒันธรรมญ่ีปุ่ นและสเปนก็มีในบางมิติ
ท่ีแตกตา่งกนัไป  

 เน่ืองจากงานวิจัยเร่ืองนีศ้ึกษาในประเทศไทยซึ่งมีวัฒนธรรมท่ีค่อนไปทางสังคมกลุ่ม
เหมือนกบัประเทศญ่ีปุ่ นและประเทศสเปน ทว่าทัง้ทางด้านภูมิศาสตร์ ศาสนา และวฒันธรรมส่วน
ใหญ่ของประเทศไทยมีความใกล้เคียงกับทางประเทศญ่ีปุ่ นมากกว่าเม่ือเทียบกับประเทศสเปน 
เคร่ืองมือวัดท่ีจะน ามาใช้ในการศึกษาจึงควรเป็นเคร่ืองมือวดัท่ีมีพืน้ฐานมาจากวฒันธรรมของ
ญ่ีปุ่ น ซึ่ง Aaker et al. (2001) ได้ศกึษาและน าเสนอไว้โดยแบง่บคุลิกภาพของแบรนด์เป็น 5 มิต ิ
ดงัตอ่ไปนี ้ 

 

1. ควำมจริงใจ  
(Sincerity) 

ซึ่งประกอบด้วยค าท่ีใช้อธิบายบุคลิกภาพเฉพาะ เช่น ความอบอุ่น 
(Warmth) 

2. ควำมน่ำตื่นเต้น 
(Excitement) 

ซึ่งประกอบด้วยค าท่ีใช้อธิบายบคุลิกภาพเฉพาะ เช่น ความช่างพูด      
ชา่งเจรจา (Talkativeness) ความรักอิสระเสรี (Freedom) ความสขุ 
(Happiness) และความกระฉบักระเฉง (Energy) 

3. ควำมสำมำรถ 
(Competence) 

ซึ่งประกอบด้วยค าท่ีใช้อธิบายบุคลิกภาพเฉพาะ เช่น ความอดทน 
(Patience) ความรับผิดชอบ (Responsibility) และกล้าตดัสินใจ 
(Determination)  

4. ควำมหรูหรำ 
(Sophistication) 

ซึ่งประกอบด้วยค าท่ีใช้อธิบายบุคลิกภาพเฉพาะ เช่น ความงดงาม 
(Elegance) และน าสมยั (Stylish) 

5. ควำมสันต ิ
(Peacefulness) 

ซึง่ประกอบด้วยค าท่ีใช้อธิบายบคุลิกภาพเฉพาะเช่น ความอ่อนโยน 
(Mildness) และความซ่ือตรง (Naivety)  
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 จากท่ีกล่าวมาจะเห็นว่า ใน Aaker et al. (2001) จะมีมิติของบุคลิกภาพแบรนด์ท่ีตา่ง 
จาก BPS ใน Aaker (1997) คือ ด้านความหยาบคายและความสนัติ Aaker et al. (2001) อธิบาย
วา่ความหยาบคายมกัพบได้ทัว่ไปในแบรนด์สินค้าในประเทศอเมริกา แตใ่นสงัคมเอเชียตะวนัออก 
ความหยาบคายเป็นสิ่งท่ีไมพ่งึประสงค์ ในขณะท่ีมิติของความสนัติเป็นสิ่งแสดงให้เห็นถึงลกัษณะ
ของความสามคัคีและความพึง่พากนัในสงัคมแถบเอชียตะวนัออก  

 แม้ว่าอีกส่ีมิติท่ีเหลือ คือ ความจริงใจ ความน่าต่ืนเต้น ความสามารถ และความหรูหรา 
ใน Aaker et al. (2001) จะเหมือนกบัใน Aaker (1997) ทวา่ค าท่ีใช้อธิบายบคุลิกภาพเฉพาะในแต่
ละมิตินัน้แตกต่างกัน ยกตัวอย่างเช่น ความจริงใจส าหรับคนอเมริกาคือคนท่ี ติดดิน ซ่ือสัตย์       
เป็นประโยชน์ และร่าเริง ในขณะท่ีความจริงใจส าหรับคนญ่ีปุ่ นหมายถึง ความอบอุน่ เป็นต้น  

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการชีว้ดับคุลิกภาพแบรนด์จึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีความเฉพาะเจาะจงในแต่
ละวฒันธรรม โดยวฒันธรรมท่ีแตกต่างกันท าให้การรับรู้บุคลิกภาพแบรนด์ของผู้ บริโภคในแต่ละ
วฒันธรรมแตกตา่งกนัทัง้ในด้านมิตขิองบคุลิกภาพแบรนด์และค าท่ีใช้อธิบายบคุลิกภาพเฉพาะ  

 

 2.2.3 การน าบคุลิกภาพแบรนด์ไปใช้ทางการตลาด 

 

 จากการท่ีมีการพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใช้วดับุคลิกภาพแบรนด์ ท าให้การศึกษาถึงประโยชน์
ของบคุลิกภาพแบรนด์มีความก้าวหน้าทางวิชาการ  

 Biel (1993) เช่ือว่าบคุลิกภาพแบรนด์สามารถน าไปใช้ในการวางต าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) ได้ โดย Biel (1993) กล่าวว่า ด้วยความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีท าให้
การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ด้วยคุณลักษณะพิเศษ (Attributes)       เป็นการสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขนัท่ีไม่ยัง่ยืนไม่เหมือนกบัการวางต าแหน่งด้วยบคุลิกภาพของแบรนด์
ซึง่ถ้าสามารถท าได้ตรงกลุม่เป้าหมายจะท าให้แบรนด์มีความได้เปรียบทางการแข่งขนัในระยะยาว
เน่ืองจากบคุลิกภาพไมเ่หมือนคณุลกัษณะท่ีสามารถถกูลอกเลียนแบบได้ง่าย และ/หรือหายไปเม่ือ
คูแ่ขง่ขนัมีเทคโนโลยีท่ีเทียบเทา่  

Phau and Lau (2000) ท าการทบทวนงานวิจยัในอดีตและพบว่านกัการตลาดสามารถน า
บุคลิกภาพแบรนด์ไปช่วยในการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ในกรณีท่ีสินค้ามี
คุณลักษณะท่ีคล้ายคลึงกันกับคู่แข่งขันได้โดยการใส่บุคลิกภาพให้กับแบรนด์  นอกจากนี ้ 
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Murphy, Moscardo and Benckendorff (2007) ยงัพบว่าบคุลิกภาพแบรนด์สามารถน ามาใช้ใน
การสร้างความแตกตา่ง (Differentiation) ให้กบัสถานท่ีท่องเท่ียวได้ ซึ่งสอดคล้องกบัผลการศกึษา
ของ Ekinci and Hosany (2006) ท่ีพบว่านกัท่องเท่ียวมีการเช่ือมโยงบคุลิกภาพแบรนด์เข้ากับ
สถานท่ีท่องเท่ียวและมีผลตอ่แนวโน้มท่ีจะบอกตอ่ของนกัท่องเท่ียว (Intention to Recommend) 
อีกด้วย 

 นอกจากการสร้างความแตกต่าง การวางต าแหน่งทางการตลาด และช่วยให้เกิดแนวโน้ม
การบอกตอ่แล้ว บคุลิกภาพแบรนด์ยงัถกูน าไปใช้ร่วมกบัแนวคิดเก่ียวกบัตวัตน (Concept of Self) 
อีกด้วย (Phau and Lau, 2000) โดย Phau and Lau (2000) กล่าวว่าผู้บริโภคมองหาแบรนด์ท่ีมี
บคุลิกภาพเช่ือมโยงกับการรับรู้ตวัตนของผู้บริโภค (Self-Concept) ซึ่งอาจเป็นตวัตนในปัจจุบนั 
(Actual Self) ตวัตนในอุดมคติ (Ideal Self) ตวัตนท่ีคาดว่าจะเป็น (Expected Self) ตวัตน        
ในสงัคม (Social Self) และตวัตนอดุมคตใินสงัคม (Ideal Social Self)  

 Phau and Lau (2000) กล่าวว่าผู้บริโภคมีการสร้างความสัมพันธ์กับแบรนด์ท่ีมี
บคุลิกภาพท่ีสอดคล้องกบับคุลิกภาพของผู้บริโภค (Self-Congruity) ทัง้นีใ้น Aaker (1997) ก็ได้มี
การกลา่วถึงความสอดคล้องในบคุลิกภาพแบรนด์กบับคุลิกภาพของผู้บริโภคว่า ยิ่งบคุลิกภาพของ
แบรนด์สอดคล้องกับบคุลิกภาพของผู้บริโภคมากเท่าใดก็จะยิ่งท าให้ความชอบในแบรนด์นัน้ของ
ผู้บริโภคเพิ่มสงูขึน้  

 Malar, Krohmer, Hoyer, and Nyffenegger (2011) พบว่า ความสอดคล้องระหว่าง
บคุลิกภาพแบรนด์กบัตวัตนในปัจจบุนั (Actual Self-Congruence) และความสอดคล้องระหว่าง
บคุลิกภาพแบรนด์กบัตวัตนในอุดมคติ (Ideal Self-Congruence) มีผลตอ่การสร้างความผูกพนั
ทางอารมณ์ (Emotional Attachment) ระหวา่งผู้บริโภคกบัแบรนด์  

 อิทธิพลท่ีมีต่อการสร้างความผูกพนัทางอารมณ์จะแตกต่างกันไปตามสถานการณ์ โดย 
Malar et al. (2011) พบว่าความสอดคล้องระหว่างบุคลิกภาพแบรนด์กับตวัตนในปัจจุบนัมี
อิทธิพลตอ่การสร้างความผกูพนัทางอารมณ์สงูขึน้ส าหรับประเภทสินค้าท่ีต้องพิถีพิถนัในการซือ้สงู 
(Product High Involvement) เม่ือเทียบกบัประเภทสินค้าท่ีต้องพิถีพิถนัในการซือ้ต ่า (Product 
Low Involvement) ซึ่ง Malar et al. (2011)   อธิบายว่า    สินค้าประเภทท่ีต้องพิถีพิถนัในการซือ้
ต ่าไม่มีความส าคัญท่ีเพียงพอท่ีจะท าให้ผู้ บริโภคพิจารณาถึงเร่ืองความสอดคล้องระหว่าง
บคุลิกภาพแบรนด์กบัตวัตนในปัจจบุนั  
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Matar et al. (2011) ยงัพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีความภาคภูมิใจในตนเองต ่าจะมีความต้องการ
ในแบรนด์ท่ีมีความสอดคล้องระหว่างบุคลิกภาพแบรนด์กับตวัตนในอุดมคติเพ่ือช่วยให้ผู้บริโภค
รู้สึกดีขึน้เก่ียวกับตวัตนในปัจจุบนั      ในทางตรงกันข้าม   ผู้บริโภคจะหลีกหนีจากแบรนด์ท่ีมี
ความสอดคล้องระหวา่งบคุลิกภาพแบรนด์กบัตวัตนในปัจจบุนัในกรณีท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีไม่ดี
ต่อตวัตนท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบนั และสุดท้ายในกรณีท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญักับการแสดงออกถึง
ตวัตนตอ่สงัคม (Public Self-consciousness) ในระดบัสงู Malar et al. (2011) พบว่า ผู้บริโภค
สามารถแสดงออกถึงตัวตนในปัจจุบันได้โดยการเลือกแบรนด์ท่ีมีความสอดคล้องระหว่าง
บคุลิกภาพแบรนด์กับตวัตนในปัจจุบนัเพ่ือบอกให้สงัคมได้รับรู้ถึงตวัตนท่ีพวกเขาเป็น ในอีกด้าน
หนึ่ง  ผู้บริโภคจะเลือกแบรนด์ท่ีมีความสอดคล้องระหว่างบุคลิกภาพแบรนด์กับตวัตนในอุดมคติ
ในกรณีท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการแสดงออกถึงตวัตนตอ่สงัคมในระดบัต ่า 

 Phau and Lau (2000) กลา่ววา่ ผู้บริโภคจะเลือกแบรนด์ท่ีมีบคุลิกภาพท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ
และต้องการใช้ในการแสดงออกถึงตวัตนของผู้บริโภค (Self Expression) ซึ่งสอดคล้องกับสิ่งท่ี 
Aaker (1997) ได้กล่าวไว้คือ ผู้บริโภคมองหาแบรนด์ของสินค้าหรือบริการท่ีมีบคุลิกภาพท่ีตรงกบั
บคุลิกภาพของตวัเองเพ่ือท่ีจะแสดงออกความเป็นตวัตนในปัจจุบนั หรือตวัตนในอดุมคติ หรือใน
บางมิติอย่างเฉพาะเจาะจง เช่นเดียวกบัท่ี Plummer (1985) ได้สรุปเอาไว้ว่า  บคุลิกภาพแบรนด์
จะท าหน้าท่ีเพ่ือให้แบรนด์เปรียบเสมือนเป็น “ตวัเลือกส าหรับฉัน (For-me Choice)” โดยการท่ี
ผู้บริโภคมองเห็นตวัเอง หรือมองไม่เห็นตวัเองในแบรนด์นัน้ๆ เพ่ือท่ีจะแสดงออกว่า “แบรนด์นี ้      
คือฉนั” หรือ “แบรนด์นีไ้มใ่ชฉ่นั”  

 นอกจากนี ้บุคลิกภาพแบรนด์ยังมีบทบาทส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคและแบรนด์ในธุรกิจบริการอีกด้วย (Aaker et al., 2004) ทัง้นี ้รายละเอียดทัง้หมด        
จะกลา่วถึงในหวัข้อการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคและแบรนด์  

 จากท่ีกล่าวมาจะเห็นได้ว่า บุคลิกภาพแบรนด์นัน้ถูกน าไปใช้ประโยชน์ในทางการตลาด 
ในหลากหลายด้านด้วยกนั ทัง้การใช้เพ่ือวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์และแบรนด์ การน าไปใช้เพ่ือสร้าง
ความแตกต่างในสินค้า เพิ่มแนวโน้มในการบอกต่อ ใช้ร่วมกับแนวคิดเก่ียวกับตวัตน รวมถึง ใช้        
ในการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ ด้วยเหตนีุ ้นกัการตลาดและนกัวิจยัจ านวน
มากจงึได้ให้ความสนใจกบัแนวคดิของบคุลิกภาพแบรนด์เป็นอยา่งมาก 
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2.2.4 การสร้างและการรับรู้บคุลิกภาพแบรนด์ของผู้บริโภค 

 

 หวัข้อท่ีผ่านมาได้กล่าวถึงความหลากหลายของการใช้ประโยชน์จากบุคลิกภาพแบรนด์
ในทางการตลาดไปแล้ว ส าหรับในหัวข้อนีจ้ะกล่าวถึงวิธีการสร้างและกระบวนการในการรับรู้
บคุลิกภาพแบรนด์ของผู้บริโภค  

 

2.2.4.1 การสร้างบคุลิกภาพแบรนด์ 

 

 จากงานวิจยัในอดีตพบว่า บคุลิกภาพแบรนด์สามารถสร้างได้จาก 3 ปัจจยัด้วยกนัได้แก่ 
บคุคลท่ีเก่ียวข้องกบัแบรนด์ (Aaker, 1997; Biel, 1993) องค์ประกอบท่ีไม่ใช่บคุคลท่ีเก่ียวข้องกบั
แบรนด์ (Batra et al., 1993) และพฤตกิรรมของแบรนด์ (Fournier, 1998)  

 Aaker (1997) กล่าวว่าบคุคลท่ีมีความเก่ียวข้องกบัแบรนด์ เช่น ผู้บริหาร ตวัแทนแบรนด์ 
กลุ่มของผู้บริโภคคนอ่ืนๆ และพนกังาน (Biel, 1993) เป็นต้น ล้วนเป็นปัจจยัท่ีสามารถถ่ายทอด
บคุลิกภาพของพวกเขาไปยงัแบรนด์ได้โดยตรง  

นอกจากนี ้บุคลิกภาพแบรนด์ยังสามารถเกิดได้จากการถ่ายทอดบุคลิกภาพจาก
องค์ประกอบท่ีไมใ่ชบ่คุคลไปยงัแบรนด์ได้อีกด้วย Batra et al. (1993) กล่าวว่า บคุลิกภาพแบรนด์
สามารถถูกสร้างขึน้ผ่านส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เช่น ระดบัราคา ตวัสินค้า 
ช่องทางจ าหน่าย และบรรจภุัณฑ์ เป็นต้น ยกตวัอย่างเช่น จากกรณีศึกษาใน Smothers (1993) 
ซึ่งพบว่า Absolut Vodka มีการปรับรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และมีผลท าให้แบรนด์ของ Absolut 
Vodka มีบคุลิกภาพท่ีเป็นคนเก่ง ฉลาด และเป็นผู้ เช่ียวชาญ เป็นต้น  

องค์ประกอบท่ีไม่ใช่บุคคลนี ้ยังหมายรวมไปถึงการใส่ความเป็นบุคคลโดยสมบูรณ์ 
(Complete Anthropomorphization) ให้กับแบรนด์อีกด้วย การใส่ความเป็นบคุคลโดยสมบูรณ์
หมายถึงการสร้างสิ่งท่ีไม่ใช่บุคคล เช่น ตวัการ์ตูน และใส่ความรู้สึกนึกคิดแบบบุคคลลงไปใน     
ตวัการ์ตูนจนท าให้ตวัการ์ตูนนัน้เสมือนหนึ่งมีชีวิตและมีบุคลิกภาพของบุคคล ยกตวัอย่างเช่น        
แบรนด์เอ็มแอนด์เอ็ม (MandM) โดยตวัการ์ตนูเอ็มแอนด์เอ็มในหนงัโฆษณาสามารถท่ีจะหวัเราะ
และสร้างความตลกได้คล้ายกับบุคคล    (Ouwersloot and Tudorica, 2001)   นอกจากนี ้      
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Charlie the Tuna และ Pillsbury Doughboy ก็เป็นอีกสองตวัอย่างของการใส่ความเป็นบคุคล
โดยสมบรูณ์ให้กบัแบรนด์อีกด้วย (Fournier, 1998)  

ปัจจยัสดุท้ายคือการถ่ายทอดบคุลิกภาพไปยงัแบรนด์ผ่านทางพฤติกรรมของแบรนด์ ทัง้นี ้
Fournier (1998) กล่าวว่าชดุของพฤติกรรมท่ีเกิดซ า้ของแบรนด์สามารถท่ีจะถ่ายทอดบคุลิกภาพ
ไปยงัแบรนด์ได้ด้วยเช่นกัน โดยพฤติกรรมของแบรนด์ในท่ีนีห้มายถึงการกระท าทุกการกระท าท่ี
เก่ียวข้องกบัแบรนด์ท่ีผู้บริโภครับรู้  

 

2.2.4.2 การรับรู้บคุลิกภาพแบรนด์ของผู้บริโภค 

  

 แม้ว่าบุคลิกภาพแบรนด์จะสามารถสร้างได้จาก 3 ปัจจยัดงัท่ีได้กล่าวไปแล้วข้างต้น แต่
บคุลิกภาพแบรนด์ท่ีผู้บริโภครับรู้อาจเหมือนหรือแตกตา่งไปจากบคุลิกภาพแบรนด์ท่ีนกัการตลาด
สร้างขึน้ ซึง่เกิดจากกระบวนการการตีความของผู้บริโภค (Plummer, 2000) ในส่วนนีจ้ะอธิบายถึง
กระบวนการรับรู้และการตีความบคุลิกภาพแบรนด์ของผู้บริโภค 

 เม่ือนกัการตลาดส่ือสารบคุลิกภาพแบรนด์มายงัผู้บริโภค ผู้บริโภคจะท าการตีความข้อมลู
ท่ีได้รับเหลา่นัน้ให้กลายเป็นบคุลิกภาพแบรนด์ท่ีผู้บริโภครับรู้ การตีความท่ีเกิดขึน้นีจ้ะแตกตา่งกนั
ไปในผู้บริโภคแตล่ะคน สาเหตหุนึ่งของความแตกตา่งมาจากความแตกต่างของประสบการณ์ใน
อดีตท่ีแตล่ะคนใช้ในการตีความข้อมลูท่ีตนเองได้รับ (Plummer, 2000) 

 ทฤษฎีหนึ่งท่ีได้รับความนิยมในการอธิบายเหตผุลในการตีความบุคลิกภาพแบรนด์ของ
ผู้บริโภคคือ Theory of Animism ซึ่งกล่าวว่าผู้บริโภคมีความต้องการใส่ความเป็นบุคคล 
(Anthropomorphize) ให้กับแบรนด์อยู่แล้วเพ่ือท่ีจะอ านวยความสะดวกในการสร้างปฏิสมัพนัธ์
กบัแบรนด์เหลา่นัน้ (Fournier, 1998)  

 Aggarwal and Mcgill (2007) กล่าวว่าผู้บริโภคใส่ความเป็นบุคคลลงไปแบรนด์ด้วย
เหตุผลสามประการ ประการแรกคือเพ่ือเติมเต็มความสัมพันธ์หรือความเป็นเพ่ือนให้ตนเอง 
ประการท่ีสองคือผู้บริโภคใสค่วามเป็นบคุคลลงในวตัถเุพ่ือท่ีจะท าความคุ้นเคยหรือท าความเข้าใจ
ในสิ่งท่ีไม่คุ้นเคยหรือไม่รู้จกัดีพอ    และประการท่ีสามคือเพ่ือให้รู้สึกว่าโลกนีเ้ป็นโลกของมนุษย์
โดยสมบรูณ์ 



22 

 
 

 กลา่วโดยสรุปคือ นกัการตลาดสามารถสร้างบคุลิกภาพให้กบัแบรนด์ได้ผ่านทาง 3 ปัจจยั 
คือ การสร้างบุคลิกภาพแบรนด์ผ่านการใช้บคุคลท่ีเก่ียวข้องกบัแบรนด์ ผ่านองค์ประกอบท่ีไม่ใช่
บคุคล และผา่นทางพฤตกิรรมของแบรนด์ พร้อมทัง้ส่ือสารข้อมลูเหลา่นัน้มายงัผู้บริโภค  

 หลงัจากนัน้ผู้บริโภคได้ท าการตีความข้อมูลบางส่วนหรือทัง้หมดให้กลายเป็นบคุลิกภาพ
พร้อมทัง้ใส่บุคลิกภาพท่ีตีความได้นัน้ให้กับแบรนด์ด้วยเหตผุลบางประการของ อนึ่ง การตีความ
ของผู้บริโภคนัน้อยู่เหนือการควบคมุของนกัการตลาดและสิ่งเดียวท่ีนกัการตลาดสามารถท าก็คือ
การเข้าใจถึงการรับรู้ในบคุลิกภาพแบรนด์ของผู้บริโภค 

 

2.2.5 บคุลิกภาพแบรนด์กบัการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคและแบรนด์ 

 

 หลงัจากท่ีได้เห็นภาพรวมของบคุลิกภาพแบรนด์ไปแล้วในหวัข้อท่ีผ่านมา ส าหรับหวัข้อนี ้
จะกล่าวถึงรายละเอียดของการน าบุคลิกภาพแบรนด์มาใช้ในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคและแบรนด์ซึง่เป็นหวัใจส าคญัในการน าบคุลิกภาพแบรนด์มาใช้ในธุรกิจบริการ  

 กระบวนการในการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคและแบรนด์สามารถอธิบายได้ตาม
แนวคิดการสร้างความสมัพนัธ์ของ Blackston (1993) ซึ่งระบุว่าความสมัพนัธ์ดงักล่าวเกิดจาก
การปฏิสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่แบรนด์ (Consumers’ attitudes 
and behaviors towards the brand) และทศันคติและพฤติกรรมของแบรนด์ท่ีมีตอ่ผู้บริโภค (The 
brand’s attitudes and behaviors towards the consumer) ดงัแสดงในภาพท่ี 2-2  

 Blackston (1993) กล่าวว่าทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์คือสิ่งท่ีผู้บริโภครับรู้
เก่ียวกบัแบรนด์ เช่น ภาพลกัษณ์และบคุลิกภาพแบรนด์ท่ีผู้บริโภครับรู้ โดยทศันคติของผู้บริโภคท่ี
มีต่อแบรนด์เกิดจากการส่ือสารทางการตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ่งการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
(Blackston, 1993) ในขณะท่ีทศันคติและพฤติกรรมของแบรนด์ท่ีมีตอ่ผู้บริโภคหมายถึงทศันคติ
ของแบรนด์ท่ีผู้บริโภคคดิวา่แบรนด์มีตอ่พวกเขา  

 Blackston (1993)   อธิบายว่า   ไม่ว่าแท้จริงแล้วแบรนด์จะมีทศันคติตอ่ผู้บริโภคอย่างไร 
สิ่งส าคญัในการสร้างความสัมพันธ์คือทัศนคติท่ีผู้บริโภคคิดว่าแบรนด์มีต่อพวกเขา Blackston 
(1993) กล่าวว่า     ทศันคติและพฤติกรรมของแบรนด์ท่ีมีต่อผู้บริโภคคือส่วนท่ีส าคญัสุดส าหรับ
การสร้างความสมัพันธ์ ยกตวัอย่างเช่น จากการศึกษาในธุรกิจเครดิตการ์ด Blackston (1993) 
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พบว่าผู้ บริโภคทัง้กลุ่มท่ีใช้และกลุ่มท่ีไม่ใช้เครดิตการ์ดต่างมีทัศนคติเก่ียวกับเครดิตการ์ด
คล้ายคลงึกนั แตมี่การรับรู้ในทศันคตแิละพฤตกิรรมของแบรนด์แตกตา่งกนั  

 

 
ภาพท่ี 2-2 แสดงแนวคิดการสร้างความสมัพนัธ์ของ Blackston (1993) 

 

 ส าหรับบทบาทของบคุลิกภาพแบรนด์ท่ีมีตอ่การสร้างความสมัพนัธ์นัน้ Fournier (1998) 
กล่าวว่าในการเร่ิมต้นสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ บริโภคและแบรนด์ ผู้ บริโภคจะตีความ
บคุลิกภาพแบรนด์จากข้อมลูท่ีได้รับเพ่ือใส่ความเป็นบคุคล (Anthropomorphize) ให้กบัแบรนด์
เพ่ือให้แบรนด์กลายเป็นบุคคล (Personification)      หลงัจากนัน้ผู้บริโภคจึงสร้างความสมัพนัธ์
กับ แบรนด์เสมือนหนึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล    การท่ีนักการตลาดใส่
บุคลิกภาพแบรนด์ลงไปในแบรนด์จะช่วยให้ผู้ บริโภคและแบรนด์สร้างความสัมพันธ์ต่อกันได้    
ง่ายขึน้ เน่ืองจากบคุลิกภาพแบรนด์จะช่วยสร้างความเป็นบคุคลให้กบัแบรนด์ หรือในอีกทางหนึ่ง
เปรียบเสมือนการเติมจิตวิญญาณให้กับแบรนด์ (Ouwersloot and Tudorica, 2001) ท าให้      
แบรนด์กลายเป็นบุคคลและท าให้ผู้ บริโภคไม่รู้สึกล าบากท่ีจะสร้างความสัมพันธ์กับแบรนด์          
ท่ีกลายเป็นบคุคล 

 ส าหรับประเภทของความสัมพันธ์นัน้ Phau and Lau (2000) กล่าวว่า แบรนด์ท่ีมี
บุคลิกภาพท่ีสอดคล้องกับผู้บริโภคจะท าหน้าท่ีเป็นเสมือนเพ่ือนของผู้บริโภคและท าให้ผู้บริโภค

ทศันคติและพฤติกรรมของแบรนด์ที่มีตอ่ผู้บริโภค 

ทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีตอ่แบรนด์ 
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รู้สึกดีกับแบรนด์ อีกทัง้ ยังช่วยกระชับความสัมพันธ์ต่อกันให้แน่นแฟ้นยิ่งขึน้และท าให้ผู้บริโภค
และแบรนด์มีความสมัพนัธ์ตอ่กนัในฐานะเพื่อน (Partnership)  

Aaker et.al (2004) พบวา่ บคุลิกภาพแบรนด์ท่ีแตกตา่งกนัส่งผลตอ่ความสมัพนัธ์ระหว่าง
แบรนด์และผู้บริโภคในรูปแบบท่ีแตกตา่งกนั   แบรนด์ท่ีมีบคุลิกภาพท่ีจริงใจ (Sincerity) จะช่วยให้
ความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคและแบรนด์แนน่แฟ้นยิ่งขึน้ทัง้ในระยะสัน้และระยะยาว เช่นเดียวกบั
แบรนด์ท่ีมีบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Exciting)     จะช่วยให้ความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและ
แบรนด์ก้าวหน้ายิ่งขึน้ แต่จะมีความแตกต่างตรงท่ีความสมัพนัธ์ดงักล่าวจะเกิดในช่วงระยะเวลา
สัน้ๆ ทัง้นี ้สิ่งท่ีเกิดขึน้ดงักล่าวอยู่ภายใต้เง่ือนไขว่าแบรนด์จะต้องไม่กระท าผิดตอ่ความเป็นเพ่ือน
ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค (Transgression) การกระท าผิดต่อความเป็นเพ่ือนในท่ีนีห้มายถึง
การท่ีแบรนด์ไม่สามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ในฐานะเพ่ือนได้ 
Aaker et al. (2004) อธิบายว่าเม่ือผู้บริโภครับรู้ในบุคลิกภาพของแบรนด์ ผู้บริโภคจะสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีคาดหวงั (Relationship Expectation) กบัแบรนด์นัน้โดยมีบคุลิกภาพแบรนด์เป็น
พืน้ฐาน ด้วยเหตนีุ ้ เม่ือสิ่งท่ีผู้บริโภคได้รับจากแบรนด์ไม่เพียงพอตอ่ความคาดหวงัจะเท่ากับว่า  
แบรนด์ได้กระท าผิดตอ่ผู้บริโภคในฐานะเพ่ือน  

Aaker et al. (2004) พบว่า เม่ือแบรนด์กระท าผิดตอ่ผู้บริโภคในฐานะเพ่ือน แบรนด์ท่ีมี
บคุลิกภาพจริงใจจะท าให้เกิดความผิดหวงัต่อผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมองว่า “เพ่ือนคนนี ้(แบรนด์) 
ไมใ่สใ่จพวกเขาอย่างท่ีพวกเขาเคยคิดไว้” หรือ “เพ่ือนคนนี ้(แบรนด์) ไม่ใช่เพ่ือนในแบบท่ีพวกเขา
เคยคิดเอาไว้” ซึ่งจะส่งผลต่อความหมายท่ีแบรนด์มีต่อผู้บริโภค (Fundamental Meanings)     
ความเช่ือมโยงระหว่างแบรนด์และตัวตนของผู้ บริโภค (Self-Connection) ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) และพันธสญัญาต่างๆท่ีแบรนด์มีต่อผู้บริโภค (Commitments) ในทางกลบักัน 
Aaker et al. (2004) พบว่าในกรณีท่ีแบรนด์ท่ีมีบคุลิกภาพน่าต่ืนเต้น การกระท าผิดตอ่ความเป็น
เพ่ือนจะสง่ผลในรูปแบบท่ีแตกตา่งออกไป 

 จากงานวิจยัในอดีตท่ีได้กลา่วมาทัง้หมดสามารถน ามาสรุปเป็นแนวคิดได้ดงันี ้เร่ิมต้นจาก
การท่ีนักการตลาดส่ือสารทางการตลาดไปยังผู้บริโภค หลังจากนัน้ผู้บริโภคตีความข้อมูลเป็น
บคุลิกภาพ (Plummer, 2000) และใส่บคุลิกภาพนัน้ให้กบัแบรนด์เพ่ือให้แบรนด์กลายเป็นบคุคล
เพ่ือช่วยในการสร้างความสมัพนัธ์กบัแบรนด์(Fournier, 1998) ทัง้นี ้บคุลิกภาพแบรนด์ท่ีผู้บริโภค
รับรู้คือทศันคติท่ีผู้บริโภคมีต่อแบรนด์(Blackston, 1993) และหากบุคลิกภาพแบรนด์ท่ีผู้บริโภค
รับรู้สอดคล้องกบับคุลิกภาพของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าแบรนด์เป็นเพ่ือน (Phau and Lau, 
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2000) และเร่ิมสร้างความสัมพันธ์ท่ีคาดหวังกับแบรนด์โดยมีบุคลิกภาพแบรนด์เป็นพืน้ฐาน 
(Aaker et al., 2004) 

ในอีกด้านหนึง่ เม่ือทศันคตแิละพฤตกิรรมท่ีแบรนด์แสดงออกตอ่ผู้บริโภคในฐานะเพ่ือนไม่
เพียงพอต่อความคาดหวังในความสัมพันธ์จะท าให้แบรนด์กระท าผิดต่อผู้บริโภคในฐานะเพ่ือน 
การกระท าผิดตอ่ผู้บริโภคจะท าลายความหมายท่ีแบรนด์มีตอ่ผู้บริโภค ความเช่ือ ความเช่ือมโยง
ระหว่างแบรนด์และตวัตนของผู้บริโภค ความพึงพอใจ พนัธสญัญาต่างๆท่ีแบรนด์มีต่อผู้บริโภค 
รวมถึงมีผลต่อการรับรู้ในบคุลิกภาพแบรนด์ท่ีรับรู้มาก่อนหน้านี ้โดยผู้บริโภคจะรู้สึกว่าเพ่ือนคนนี ้
(แบรนด์) ไม่ใช่เพ่ือนในแบบท่ีผู้บริโภคเคยรับรู้แตก่ลายเป็นอีกคนท่ีมีบคุลิกภาพท่ีแตกตา่งออกไป 
(Aaker et al., 2004) หรืออาจสง่ผลในรูปแบบอ่ืนซึง่ขึน้อยูก่บับคุลิกภาพแบรนด์ท่ีรับรู้มาก่อน  

จากแนวคิดดงักล่าวสามารถน ามาอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ
และบคุลิกภาพแบรนด์ได้ดงัภาพท่ี 2-3  

 

 
 ภาพท่ี 2-3 แสดงการสรุปในภาพรวมจากงานวิจยัในอดีต 

 
จากภาพท่ี 2-3 หากแบ่งกระบวนการในการสร้างความสัมพันธ์ตามแนวคิดของ 

Blackston (1993) ออกเป็นสองส่วนตามช่วงเวลา โดยแบง่เป็นก่อนและหลงัเข้ารับการบริการ    
จะพบวา่ก่อนท่ีผู้บริโภคเข้ารับบริการ ผู้บริโภครับรู้บคุลิกภาพแบรนด์มาก่อน เช่น จากการโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น และมีการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีคาดหวงักบัแบรนด์ในฐานะเพื่อน  
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เม่ือผู้บริโภคเข้ามารับบริการ การบริการท่ีผู้บริโภคได้รับเปรียบได้กบัพฤติกรรมท่ีแบรนด์   
มีต่อผู้ บริโภค หากการบริการท่ีผู้ บริโภคได้รับไม่เพียงพอต่อความคาดหวังในความสัมพันธ์ 
ผู้บริโภคจะรู้สกึวา่แบรนด์ไมใ่ชเ่พ่ือนในแบบท่ีเคยรับรู้มา และจะปรับการรับรู้ในบคุลิกภาพแบรนด์
ใหม่จากคุณภาพการบริการท่ีได้รับเน่ืองจากทัง้พนักงาน สิ่งท่ีจบัต้องได้ และการให้บริการของ
พนกังานล้วนเป็นปัจจยัท่ีสามารถถ่ายทอดบคุลิกภาพแบรนด์ได้  
 ด้วยเหตนีุ ้คณุภาพการบริการจึงท า 2 หน้าท่ีคือ ยืนยนัในบคุลิกภาพแบรนด์ท่ีผู้บริโภค
รับรู้มาก่อนเข้าใช้บริการ และสร้างบคุลิกภาพแบรนด์ใหม่ จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจึงน ามาสร้างเป็น
สมมตฐิานท่ี 1 ได้วา่ 
 

สมมตุฐิานท่ี 1  คณุภาพการบริการมีอิทธิพลในทางบวกกบับคุลิกภาพแบรนด์ 

 
2.3 ระดับกำรปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริกำร (Level of Service Encounter) 
 
 จากสองส่วนแรกท่ีได้อธิบายถึงคณุภาพการบริการและบคุลิกภาพแบรนด์ไปแล้ว ส าหรับ
สว่นท่ีสามนีจ้ะกลา่วถึงระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการ (Level of Service Encounter) ซึ่งใน
งานวิจัยเร่ืองนีเ้ช่ือว่าเป็นปัจจัยแทรกซ้อนต่อความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับ
บคุลิกภาพแบรนด์ 
 การปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการ (Service Encounter) ตามค านิยามของ Shostack 
(1985) อ้างถึงใน Lovelock (2001) หมายถึง การปฏิสัมพันธ์โดยตรงระหว่างผู้บริโภคกับ          
การบริการในชว่งระยะเวลาหนึง่ๆ ซึง่หมายรวมถึงการปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคกบัพนกังานและ
อปุกรณ์ต่างๆ ทัง้นี ้Lovelock (2001) กล่าวว่าการปฏิสมัพนัธ์กับธุรกิจบริการอาจพิจารณาใน
ความหมายท่ีแคบลงมาโดยมองเฉพาะว่าเป็นการปฏิสัมพัน ธ์ระหว่างผู้ บริโภคกับพนักงาน 
ยกตวัอย่างเช่น ในงานของ Chandon, Leo, and Philippe (1997) ได้ใช้นิยามตามความหมาย
อย่างแคบในการศึกษา โดยให้ความหมายว่าเป็นการปฏิสมัพนัธ์แบบเผชิญหน้า (Face-to-face 
Encounter) ระหวา่งผู้บริโภคกบัพนกังาน  
 งานวิจัยเร่ืองนีไ้ด้ใช้การปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการในความหมายอย่างแคบเน่ืองจาก
ต้องการวิเคราะห์ผลการศกึษาแบบเปรียบเทียบ (Relative) ระหว่างผู้บริโภคท่ีมีการปฏิสมัพนัธ์กบั
พนักงานในสัดส่วนท่ีสูง (ต ่า) กว่าการปฏิสัมพันธ์กับสิ่งท่ีจับต้องได้โดยเปรียบเทียบ โดยแบ่ง
ออกเป็นสองระดบัคือ ระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการในระดบัสงูและระดบัต ่า 
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 จากการค้นคว้างานวิจัยในอดีตยังไม่พบงานวิจัยท่ีสร้างเคร่ืองมือวัดท่ีเป็นมาตรฐาน
ส าหรับวดัระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการ  ระดบัการปฏิสมัพนัธ์กับธุรกิจบริการในงานวิจยั
เร่ืองนีจ้ึงวัดจากจ านวนกิจกรรมท่ีผู้ บริโภคมีการปฏิสัมพันธ์กับพนักงานในระบบการบริการ 
ยกตัวอย่างเช่น ในกรณีธุรกิจร้านอาหาร การสั่งอาหารกับพนักงานจะนับเป็นหนึ่งกิจกรรม 
พนกังานเสิร์ฟอาหารให้กับผู้บริโภคนบัเป็นหนึ่งกิจกรรม และการช าระเงินท่ีเคาน์เตอร์นบัเป็นอีก
หนึ่งกิจกรรม ในกรณีนีเ้ท่ากบัว่าผู้บริโภคได้มีการปฏิสมัพนัธ์กบัพนกังานทัง้สิน้ 3 กิจกรรม หรือ 3 
ครัง้ด้วยกนั ส าหรับการชีว้ดัระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการจะเป็นการน าเอาจ านวนกิจกรรม
ดงักล่าวของผู้บริโภคแตล่ะคนมาค านวณหาคา่เฉล่ียของจ านวนกิจกรรม หลงัจากนัน้ผู้บริโภคท่ี มี
จ านวนกิจกรรมมากกว่าคา่เฉล่ียจะถกูนบัเป็นผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการใน
ระดบัสูง ในทางกลับกันผู้บริโภคท่ีมีจ านวนกิจกรรมน้อยกว่าค่าเฉล่ียจะถูกนับเป็นผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการในระดบัต ่า 
 งานวิจยัในอดีตสว่นใหญ่ท่ีท าการศกึษาเก่ียวกบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการ อย่างเช่น 
งานของ Bitner (1990) ซึง่แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจในการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการมีผลตอ่
การรับรู้ในคณุภาพการบริการ และงานศึกษาของ Chandon et al. (1997) ซึ่งท าการพฒันา
ตวัชีว้ดัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการ (Service Encounter Scale) ล้วนแตใ่ห้ความสนใจไปท่ี
การศึกษาในส่วนของคุณภาพของการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการ (Quality of Service 
Encounter) ในขณะท่ีงานวิจยัเร่ืองนีเ้ป็นการศึกษาการปฏิสมัพนัธ์กับธุรกิจบริการในเชิงปริมาณ 
ซึง่เป็นการวดัระดบัของการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการ (Level of Service Encounter) ไม่ใช่ในเชิง
ของคณุภาพ 
 แม้ว่าจะไม่พบงานวิจยัในอดีตเก่ียวกบัระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการ แตเ่น่ืองจาก
พนกังานและการให้บริการของพนกังานเป็นปัจจยัส าคญัในการประเมินคณุภาพการบริการของ
ผู้บริโภคและในขณะเดียวกันพนกังานและการให้บริการของพนกังานก็ปัจจยัท่ีสามารถถ่ายทอด
บุคลิกภาพไปยงัแบรนด์ได้ด้วยเช่นกัน ระดบัการปฏิสมัพันธ์กับธุรกิจบริการจึงน่าจะเป็นปัจจัย
แทรกซ้อนท่ีมีผลตอ่ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุภาพการบริการและบคุลิกภาพแบรนด์ 
 ผู้บริโภคท่ีได้รับคณุภาพการบริการในระดบัเดียวกนัแตมี่ระดบัการปฏิสมัพนัธ์แตกตา่งกนั
จะมีการรับรู้ในบคุลิกภาพแบรนด์ท่ีไม่เหมือนกนั ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการ
ในระดับสูงจะมีประสบการณ์เก่ียวกับพนักงานมากกว่าโดยเปรียบเทียบกับผู้ บริโภคท่ีมีระดับ    
การปฏิสมัพนัธ์ต ่า และเน่ืองจากผู้บริโภคตีความบคุลิกภาพแบรนด์แตกตา่งกนัตามประสบการณ์
ท่ีได้รับ (Plummer, 2000) การตีความบคุลิกภาพแบรนด์ของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบั
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ธุรกิจบริการในระดบัสงูจึงให้น า้หนกักบัคณุภาพการบริการในมิติท่ีเก่ียวข้องกบัพนกังานมากกว่า
โดยเปรียบเทียบ   ยกตวัอย่างเช่น   มิติความเห็นอกเห็นใจผู้บริโภค  มิติการสร้างความเช่ือมั่น 
และมิติการตอบสนองผู้ ใช้บริการ เป็นต้น จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจึงสามารถน ามาสร้างเป็น
สมมตฐิานท่ี 2 ได้วา่ 
 

สมมตุฐิานท่ี 2  ระดับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการเป็นปัจจัยแทรกซ้อนท่ีมีผลต่อ         
  การรับรู้บคุลิกภาพแบรนด์จากคณุภาพการบริการ 

 
2.4 กรอบแนวคิดงำนวิจัย 
 

 จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวข้อง สามารถสรุปเนือ้หาและน ามาสร้างเป็น    
กรอบแนวคดิงานวิจยั ได้ดงัภาพท่ี 2-4 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2-4 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจยั 

 

 จากภาพท่ี 2-4 แนวความคิดในงานวิจัยเร่ืองนีคื้อคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อ 
บคุลิกภาพแบรนด์โดยมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการเป็นปัจจยัแทรกซ้อน (Moderator)  

 ในระหวา่งท่ีผู้บริโภคเข้ารับบริการและ/หรือหลงัจากท่ีการให้บริการเสร็จสิน้ลง ผู้บริโภคจะ
ประเมินคณุภาพการบริการและเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัในความสมัพนัธ์ท่ีมีตอ่การบริการซึ่ง
มีพืน้ฐานมาจากบคุลิกภาพแบรนด์ท่ีรับรู้มาก่อนเข้าใช้บริการ  

คณุภาพการบริการ บคุลกิภาพแบรนด์ 

ระดบัการปฏิสมัพนัธ์

กบัธุรกิจบริการ 
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 หากคุณภาพการบริการท่ีได้รับเพียงพอต่อความคาดหวังในความสัมพันธ์  จะท าให้
บคุลิกภาพแบรนด์ท่ีผู้บริโภครับรู้มาก่อนเข้าใช้บริการได้รับการยืนยนั ซึ่งจะท าให้เกิดความชดัเจน
ในบคุลิกภาพแบรนด์ท่ีรับรู้มามากขึน้ ในทางกลบักนั ถ้าการบริการท่ีผู้บริโภคได้รับไม่เพียงพอต่อ
ความสัมพนัธ์ท่ีคาดหวงัจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสิ่งท่ีตนรับรู้มานัน้ผิด  ความผิดหวงันีจ้ะท าให้
ความชดัเจนในบคุลิกภาพแบรนด์ท่ีรับรู้มาก่อนเข้ารับบริการลดลง และมีการปรับการรับรู้เก่ียวกบั
บคุลิกภาพของแบรนด์ใหมจ่ากบคุลิกภาพท่ีเกิดขึน้จากคณุภาพของการบริการ 

 

สมมตุฐิานท่ี 1  คณุภาพการบริการมีอิทธิพลในทางบวกกบับคุลิกภาพแบรนด์ 

 

 อิทธิพลดงักลา่วจะแตกตา่งกนัระหวา่งผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการใน
ระดบัสงูและระดบัต ่า ส าหรับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กับธุรกิจบริการในระดบัสูงจะรับรู้
บุคลิกภาพแบรนด์โดยให้น า้หนักกับคุณภาพการบริการในมิติท่ีเก่ียวข้องกับพนักงานมากกว่า    
เม่ือเทียบกบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการในระดบัต ่า  

 

สมมตุฐิานท่ี 2  ระดบัการปฏิสมัพนัธ์กับธุรกิจบริการเป็นปัจจยัแทรกซ้อนท่ีมีผลต่อการ
  รับรู้บคุลิกภาพแบรนด์จากคณุภาพการบริการ 

 
2.5 บทสรุปท้ำยบท 
 

 ในบทท่ี 2 นีไ้ด้มีการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการวางกรอบแนวคิด
การวิจยั โดยจะพบว่าบุคลิกภาพแบรนด์เป็นแนวคิดท่ีเป็นประโยชน์อย่างมากในทางการตลาด
โดยเฉพาะอย่างยิ่งมีส่วนส าคญัในการสร้างความสมัพนัธ์กับผู้บริโภค รวมถึงได้ท าการทบทวน
นิยามและการวดัของคณุภาพการบริการเพ่ือความเข้าใจท่ีชดัเจนมากขึน้อีกด้วย 

 จากการทบทวนงานวิจยัในพบว่าคณุภาพการบริการส่งผลต่อบุคลิกภาพแบรนด์ในสอง
ด้านด้วยกัน คือ การช่วยยืนยันบุคลิกภาพแบรนด์ท่ีผู้ บริโภครับรู้มาก่อนเข้าใช้บริการ และ
องค์ประกอบในคุณภาพการบริการเองก็สามารถถ่ายทอดบุคลิกภาพไปยังแบรนด์ได้เช่นกัน       
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จนน ามาซึ่งการวางกรอบแนวคิดในการศึกษาอิทธิพลของคณุภาพการบริการในแต่ละมิติท่ีมีต่อ
บคุลิกภาพแบรนด์ในแตล่ะด้าน 

 แม้ว่าจะไม่พบงานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวข้องกับระดับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการแต่
งานวิจยัเร่ืองนีก็้เช่ือว่าคณุภาพการบริการท่ีผู้บริโภคได้รับมีผลตอ่บคุลิกภาพแบรนด์ไม่เท่ากันใน
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการในระดบัสงูและระดบัต ่า  



บทที่ 3 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

  

 เนือ้หาภายในบทนีจ้ะกล่าวถึงระเบียบวิธีการวิจยัเชิงปริมาณ ประกอบด้วย ธุรกิจบริการ 
ท่ีใช้ในการศึกษา ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง การออกแบบเคร่ืองมือส าหรับใช้ในการเก็บข้อมูล  
และกระบวนการในการวิเคราะห์ข้อมลู ตามล าดบั  

 

3.1 ธุรกิจบริกำรท่ีใช้ในกำรศึกษำ 

  

 งานวิจยัเร่ืองนีมี้จดุประสงค์คือเพ่ือศกึษาอิทธิพลของคณุภาพการบริการท่ีมีตอ่บคุลิกภาพ
ของแบรนด์ในกรณีท่ีผู้บริโภคมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการแตกตา่งกนั ธุรกิจบริการท่ีจะ
น ามาใช้ในการศึกษาจึงควรเป็นธุรกิจบริการท่ีมีประเภทการบริการเพียงประเภทเดียวเพ่ือให้
สามารถจ าแนกประเภทของผู้บริโภคได้อย่างชดัเจนระหว่างผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กับ
ธุรกิจบริการในระดบัสงูและต ่า เน่ืองจากในธุรกิจบริการท่ีมีประเภทการบริการหลากหลายประเภท 
ผู้บริโภคแตล่ะรายมีโอกาสท่ีจะใช้บริการมากกว่าหนึ่งประเภท ด้วยเหตนีุ ้ผู้บริโภคจึงอาจมีระดบั
การปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการในระดบัสงูกบัการบริการประเภทหนึ่งแตมี่ระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบั
ธุรกิจบริการในระดับต ่ากับการบริการอีกประเภทหนึ่ง  ท าให้ไม่สามารถจ าแนกประเภทของ
ผู้บริโภคได้อยา่งชดัเจนวา่เป็นผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการในระดบัใด 

 ธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียมเป็นธุรกิจบริการท่ีมีประเภทการบริการเพียงประเภทเดียว 
นอกจากนี ้กลุ่มลูกค้าของร้านกาแฟพรีเม่ียมยงัมีความหลากหลายในระดบัการปฏิสมัพันธ์กับ
ธุรกิจบริการอีกด้วย เน่ืองจากลูกค้ามาท่ีร้านกาแฟพรีเม่ียมด้วยจุดประสงค์ท่ีแตกต่างกันและมี
พฤตกิรรมท่ีหลากหลาย เชน่ มาเพ่ือซือ้กาแฟไปรับประทานท่ีอ่ืน มาเพ่ือนัง่ด่ืมกาแฟ มาเพ่ือพบปะ
หรือนดัหมาย มาเพ่ือเรียนพิเศษหรืออ่านหนงัสือ มาเพ่ือพกัผ่อน และอ่ืนๆ เป็นต้น ส าหรับลูกค้า
ท่ีมาซือ้กาแฟเพ่ือไปรับประทานท่ีอ่ืนหรือลูกค้าท่ีไม่ได้ต้องการการปฏิสัมพันธ์มากนัก ระดับ           
การปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการจะอยู่ในระดบัต ่า ในขณะท่ีลกูค้าท่ีใช้เวลาอยู่ในร้านเป็นเวลานาน 
เช่น มาเพ่ือนัง่ด่ืมกาแฟ  เพ่ือพบปะหรือนดัหมาย เพ่ือเรียนพิเศและ/หรืออ่านหนงัสือ และมาเพ่ือ
พักผ่อน จะมีโอกาสเกิดการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการมากกว่าและเป็นกลุ่มท่ีมีระดับ                     
การปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการในระดบัสงูโดยเปรียบเทียบ 
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 ด้วยเหตนีุ ้ธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียมจึงเป็นธุรกิจบริการท่ีมีความเหมาะสมท่ีจะน ามาใช้ใน
การศึกษา โดยร้านกาแฟพรีเม่ียมในงานวิจัยเร่ืองนีห้มายถึงร้านกาแฟท่ีมีตวัร้านและมีแบรนด์   
จากงานวิจัยในอดีตและจากการส ารวจเพิ่มเติม รายช่ือแบรนด์ของร้านกาแฟพรีเม่ียมในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีรวบรวมได้มีจ านวนทัง้สิน้ 36 แบรนด์ (ดภูาคผนวก ก.) 

 

3.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 

 3.2.1 ประชากร 

  

 ประชากรในงานวิจยัเร่ืองนีคื้อกลุ่มลูกค้าร้านกาแฟพรีเม่ียม ซึ่งหมายถึงผู้ ท่ีใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมบอ่ยครัง้จนถึงเป็นประจ าทุกวนั เน่ืองจากข้อมูลของกลุ่มลูกค้าร้านกาแฟพรีเม่ียม  
ไม่มีการบนัทึกหรือส ารวจอย่างเป็นทางการ จึงไม่ทราบขนาดและสัดส่วนของประชากรท่ีแน่ชัด 
แม้ว่าจะไม่ทราบสัดส่วนและจ านวนประชากรแต่เพ่ือให้การเก็บตวัอย่างมีความน่าเช่ือถือและ
สะท้อนลกัษณะท่ีแท้จริงของกลุ่มประชากร รวมทัง้ตรงต่อจุดประสงค์ของการวิจยั วิธีการท่ีใช้ใน
การเก็บตวัอยา่งและการก าหนดจ านวนตวัอยา่งจงึมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 

 3.2.2 กลุม่ตวัอยา่งและขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษา 

  

 แม้ไม่ทราบขนาดของกลุ่มประชากรแต่ทราบว่าประชากรมีขนาดใหญ่ จึงค านวณขนาด
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรขนาดตัวอย่างส าหรับการประมาณค่าเฉล่ียประชากร ดัง ต่อไปนี ้            
(กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2551) 
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 โดย    หมายถึง  ขนาดตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษา 

    หมายถึง  คา่ปกตมิาตรฐานท่ีได้จากตารางการแจกแจง 
     แบบปกตมิาตรฐาน 

    หมายถึง  ความคลาดเคล่ือนในการประมาณคา่เฉล่ีย 

     หมายถึง  คา่ความแปรปรวนของประชากร 

 ในการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่าง งานวิจยัเร่ืองนีไ้ด้ท าการก าหนดช่วงความเช่ือมัน่ 
(Confident Interval) ท่ีร้อยละ 95 ซึ่งมีค่าปกติมาตรฐานจากตารางการแจกแจงแบบปกติ
มาตรฐานเท่ากบั 1.96 (Z = 1.96) และยอมให้มีความคลาดเคล่ือนในการประมาณคา่เฉล่ียได้
เทา่กบั 0.10 (E = 0.10) แตเ่น่ืองจากไมท่ราบคา่ความแปรปรวนของประชากรจึงประมาณการโดย
ใช้คา่ความแปรปรวนจากกลุม่ตวัอยา่งแทน ซึง่ค านวณได้ดงันี ้(กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2551) 

   
 

  
 คา่สงูสดุ  คา่ต ่าสดุ 

 
 

 โดย    หมายถึงค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง และเน่ืองจากแบบสอบถามใช้
หน่วยชีว้ดัแบบ 7 Likert’s Scale จึงมีคา่สงูสดุเท่ากบั 7 และคา่ต ่าสดุเท่ากบั 1 จากการแทนคา่
ดงักลา่วในสตูร คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ีค านวณได้จงึมีคา่เทา่กบั 1  

 จากคา่สถิติท่ีก าหนดมา สามารถค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่าได้เท่ากบั 385 หน่วย 
อย่างไรก็ตาม เพ่ือเป็นการป้องกันความผิดพลาดในการเก็บแบบสอบถามจึงท าการเพิ่มหน่วย
ตวัอยา่งอีก 15 หนว่ย รวมเป็นจ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 400 หนว่ย 

 เน่ืองจากไม่ทราบสัดส่วนท่ีแน่ชัดของประชากร จึงแบ่งกลุ่มตัวอย่างโดยใช้เทคนิค 
Dummy Table ซึ่งเป็นเทคนิคเชิงคณุภาพ (Qualitative Method) โดยใช้ปัจจยัเพศและอายุเป็น
เกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม ส าหรับปัจจัยเพศจะแบ่งออกเป็นเพศชายและเพศหญิง ในขณะท่ีปัจจัย
อายจุะแบง่ออกเป็น 4 กลุม่อาย ุประกอบด้วย  

1. กลุม่ท่ีมีชว่งอายไุมเ่กิน 25 ปี  
2. กลุม่ท่ีมีชว่งอายตุัง้แต ่26 ปี ถึง 35 ปี  
3. กลุม่ท่ีมีชว่งอายตุัง้แต ่36 ปี ถึง 45 ปี 
4. กลุม่ท่ีมีชว่งอายมุากกวา่ 45 ปี 
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 จากการก าหนดดงักล่าว กลุ่มตวัอย่างจึงแบ่งออกเป็น 8 กลุ่ม และถูกก าหนดสดัส่วนใน
แต่ละกลุ่มตวัอย่างเท่ากันทัง้หมดเพ่ือให้กลุ่มตวัอย่างท่ีเก็บได้มีลกัษณะของการกระจายตวัของ
ข้อมูลท่ีหลากหลาย ด้วยเหตนีุ ้จ านวนตวัอย่างท่ีเก็บในแต่ละกลุ่มจะมีจ านวนกลุ่มละ 50 หน่วย 
ดงัแสดงในตารางท่ี 3-1 

 

ตารางท่ี 3-1 แสดงรายละเอียดการเลือกหนว่ยตวัอยา่งโดยเทคนิค Dummy Table 
 เพศ 

ชาย หญิง รวม 

อาย ุ

อายไุมเ่กิน 25 ปี 50 50 100 
อายตุัง้แต ่26 ปี ถึง 35 ปี 50 50 100 
อายตุัง้แต ่36 ปี ถึง 45 ปี 50 50 100 
อายมุากกวา่ 45 ปี 50 50 100 

 รวม 200 200 400 

 

 ส าหรับการเลือกหน่วยตวัอย่าง เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท าให้ไม่สามารถสร้าง
กรอบตวัอยา่งได้ (Sampling Frame) จงึใช้เทคนิคการเลือกกลุม่ตวัอยา่งแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Non-probability Sampling Method) ด้วยเทคนิคการใช้วิจารณญาณ (Judgement Sampling) 
โดยจะคัดเลือกเฉพาะหน่วยตัวอย่างท่ีใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมในระดับบ่อยครัง้ ไปจนถึง     
เป็นประจ าทกุวนัด้วยวิธีการสอบถามโดยตรงจากผู้บริโภควา่ด่ืมบอ่ยครัง้หรือไม่  

 การเก็บตวัอย่างท าการเก็บในเขตกรุงเทพมหานครเน่ืองจากร้อยละ 80 ของสาขาของ   
ร้านกาแฟพรีเม่ียมทัง้ประเทศอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร (ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 2546) และเก็บตาม
เขตท่ีมีความหนาแน่นของร้านกาแฟพรีเม่ียมจ านวนมากซึ่งแสดงให้เห็นถึงการกระจุกตวัของ
ผู้บริโภคท่ีมีศกัยภาพ (ศญานชุฌ์ โตประเสริฐพงศ์, 2547) เช่น เขตสีลม เขตสขุมุวิท เขตลาดพร้าว 
เขตศนูย์การค้าสยาม เป็นต้น  

 
3.3 วิธีกำรเก็บข้อมูล 

 

 การเก็บข้อมลูใช้วิธีการเก็บแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 
สว่นท่ีหนึง่การสอบถามข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สว่นท่ีสองการสอบถามเก่ียวกบัระดบั
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การปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการ ส่วนท่ีสามการสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับคณุภาพการบริการ 
และสว่นท่ีส่ีการสอบถามความคดิเห็นเก่ียวกบับคุลิกภาพแบรนด์ ตามล าดบั (ดภูาคผนวก ข.) 

 

 3.3.1 การสอบถามข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 แบบสอบถามจะเร่ิมต้นด้วยส่วนของการสอบถามข้อมูลทั่วไป โดยจะเป็นค าถามทั่วไป
เก่ียวกับข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ การศึกษา และอาชีพ เป็นต้น รวมไปถึง  
การสอบถามเก่ียวกับแบรนด์ของร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีผู้บริโภคเคยใช้บริการว่ามีแบรนด์ใดบ้าง 
และแบรนด์ใดท่ีผู้บริโภคใช้บริการบอ่ยครัง้ท่ีสดุ แบรนด์ท่ีระบใุนแบบสอบถามมีทัง้สิน้  10 แบรนด์ 
ประกอบด้วยแบรนด์ท่ีคาดว่าเป็นท่ีรู้จกัมากท่ีสดุจากจ านวนแบรนด์ทัง้หมด 36 แบรนด์ท่ีรวบรวม
มาได้ (ดภูาคผนวก ก.) ทัง้นีเ้พ่ือเป็นการลดความซบัซ้อนของแบบสอบถามและเอือ้ต่อการตอบ
แบบสอบถามของผู้บริโภค หากแบรนด์ท่ีผู้บริโภคใช้บริการไม่มีในรายช่ือท่ีระบุมาให้ ผู้บริโภค
สามารถท าเคร่ืองหมายในชอ่งอ่ืนๆและใสช่ื่อแบรนด์ลงไปได้ 
 
 3.3.2 การสอบถามเก่ียวกบัระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการ 

 
 งานวิจัยในอดีตส่วนใหญ่ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการได้ให้
ความสนใจไปท่ีการศึกษาในส่วนของคณุภาพการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการ เคร่ืองมือวดัท่ีสร้าง
ขึน้จงึเป็นเคร่ืองมือวดัในเชิงของการวดัคณุภาพของการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการ 
 ส าหรับงานวิจยัเร่ืองนีเ้ป็นการศกึษาการปฏิสมัพนัธ์กับธุรกิจบริการในเชิงปริมาณซึ่งเป็น
การวัดระดบัของการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการไม่ใช่ในเชิงของคุณภาพ จึงไม่สามารถท่ีจะน า
เคร่ืองมือวดัดงักล่าวมาใช้ได้ จากการค้นคว้างานวิจยัในอดีตยงัไม่พบเคร่ืองมือวดัใดท่ีใช้ส าหรับ
การวดัระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการท่ีเป็นมาตรฐาน  
 งานวิจยัเร่ืองนีจ้ึงวดัระดบัการปฏิสมัพนัธ์กับธุรกิจบริการโดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบ
ว่าเคยมีประสบการณ์เก่ียวกับกิจกรรมต่างๆจากการเข้าใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมร้านประจ า
ดังท่ีระบุมาให้หรือไม่ โดยผู้ ตอบแบบสอบถามจะท าเคร่ืองหมายถูกหน้าข้อ หากข้อนัน้เป็น
กิจกรรมท่ีเคยมีประสบการณ์ กิจกรรมดงักล่าวประกอบไปด้วยกิจกรรมทัง้หมด 13 กิจกรรม ซึ่งมี
ท่ีมาจากการสมัภาษณ์เชิงลึกผู้บริโภคจ านวน 10 คนโดยมีแผนผงัการบริการ (Service Blueprint) 
ของธุรกิจร้านกาแฟเป็นแนวทางในการสมัภาษณ์   
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 ส าหรับการก าหนดระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการของผู้บริโภค จะพิจารณาโดยใช้
คา่เฉล่ียจ านวนกิจกรรมของกลุ่มตวัอย่างเป็นเกณฑ์ หากจ านวนกิจกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม
น้อยกว่าคา่เฉล่ียจะถกูก าหนดให้เป็นผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการในระดบัต ่า 
หากจ านวนกิจกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามมากกว่าค่าเฉล่ียจะถูกก าหนดให้เป็นผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการในระดบัสงู  
 
 3.3.3 การสอบถามความคดิเห็นเก่ียวกบัคณุภาพการบริการท่ีผู้บริโภครับรู้ 
   
 การวดัคณุภาพการบริการใช้เคร่ืองมือวดั SERVPERF ซึ่งเป็นเคร่ืองมือวดัท่ีดดัแปลงมา
จาก SERVQUAL ใน Parasuraman et al. (1991) โดยน าเอาเฉพาะการบริการท่ีผู้บริโภคได้รับ 
(Service Performance) มาใช้ในการวัดคุณภาพการบริการ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดง
ความคิดเห็นว่าเห็นด้วยหรือไม่กับข้อความท่ีให้มา โดยแบ่งระดบัความคิดเห็นออกเป็น 7 ระดบั
ด้วยกนั (7 Likert’s Scale) ซึง่ประกอบด้วย  
 
 ระดบัท่ี 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง  
 ระดบัท่ี 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย  
 ระดบัท่ี 3 หมายถึง คอ่นข้างไมเ่ห็นด้วย    
 ระดบัท่ี 4 หมายถึง ไมมี่ความเห็น  
 ระดบัท่ี 5 หมายถึง คอ่นข้างเห็นด้วย  
 ระดบัท่ี 6 หมายถึง เห็นด้วย  
 ระดบัท่ี 7 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 
 ส าหรับข้อความ (Items) ในการวัดการบริการท่ีผู้บริโภคได้รับมีจ านวน 22 ข้อความ        
ซึง่วดัมิตขิองคณุภาพการบริการใน 5 มิตดิงันี ้(Parasuraman et al., 1991) 

 ข้อความท่ี 1-4 เป็นข้อความท่ีใช้วดัองค์ประกอบท่ีจบัต้องได้ (Tangibles) ซึ่งหมายถึง    
สิ่งท่ีผู้บริโภคมองเห็นและเป็นสิ่งท่ีจบัต้องได้ท่ีอยู่ในระบบท่ีให้บริการ เช่น อปุกรณ์ หรือ สิ่งอ านวย
ความสะดวกตา่งๆ และ/หรือ ลกัษณะภายนอกของพนกังาน เป็นต้น 

 ข้อความท่ี 5-9 เป็นข้อความท่ีใช้วดัความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถ
ในการให้บริการได้ตามท่ีได้ให้สญัญาไว้กบัลกูค้า 
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 ข้อความท่ี 10-13 เป็นข้อความท่ีใช้วดัการตอบสนองผู้ ใช้บริการ (Responsiveness) ซึ่ง
หมายถึง ความเตม็ใจและความพร้อมท่ีจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งรวดเร็ว 

 ข้อความท่ี 14-17 เป็นข้อความท่ีใช้วดัการสร้างความเช่ือมัน่ (Assurance) ซึ่งหมายถึง 
มารยาทและความสามารถของพนกังานท่ีท าให้ผู้บริโภครู้สกึมัน่ใจได้ 

 ข้อความท่ี 18-22 เป็นข้อความท่ีใช้วดัความเอาใจใส่ผู้บริโภค (Empathy) ซึ่งหมายถึง 
การดแูลเอาใจใส ่หรือการให้ความสนใจผู้บริโภคอยา่งเป็นพิเศษ  

 อย่างไรก็ตาม ในบางข้อความถูกปรับเปล่ียนไปจากต้นฉบับเพ่ือให้เคร่ืองมือวัดท่ีใช้มี
ความเข้ากันได้กับธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียมซึ่งเป็นธุรกิจท่ีใช้ในการศึกษา แต่กระนัน้ก็ยังคง
ความหมายเดมิของเนือ้ความต้นฉบบัไว้  
 
 3.3.4 การสอบถามความคดิเห็นเก่ียวกบับคุลิกภาพแบรนด์ 

 
 การวดับคุลิกภาพแบรนด์ใช้เคร่ืองมือวดั BPS ของประเทศญ่ีปุ่ น ใน Aaker et al. (2001) 
โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่าเห็นด้วยหรือไม่กับประโยคท่ีให้มาซึ่งแบ่งระดบั
ความคดิเห็นออกเป็น 7 ระดบั (7 Likert’s Scale) ดงันี ้
 
 ระดบัท่ี 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง  
 ระดบัท่ี 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย  
 ระดบัท่ี 3 หมายถึง คอ่นข้างไมเ่ห็นด้วย    
 ระดบัท่ี 4 หมายถึง ไมมี่ความเห็น  
 ระดบัท่ี 5 หมายถึง คอ่นข้างเห็นด้วย  
 ระดบัท่ี 6 หมายถึง เห็นด้วย  
 ระดบัท่ี 7 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 
 ข้อความท่ีให้มาดังกล่าวเป็นข้อความท่ีแสดงถึงบุคลิกภาพของแบรนด์ใน 5 มิติ ซึ่ง
ประกอบด้วย (Aaker et al., 2001)  
 ข้อความล าดบัท่ี 1-4 จะเป็นข้อความท่ีใช้วดับคุลิกภาพแบรนด์ในมิติของ ความน่าต่ืนเต้น 
(Excitement) ซึ่งประกอบด้วยค าท่ีใช้อธิบายบุคลิกภาพเฉพาะ เช่น ความช่างพูดช่างเจรจา 
(Talkativeness), ความอิสระ (Freedom), ความสขุ (Happiness) และความมีพลงั (Energy) 
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 ข้อความล าดบัท่ี 5-7 จะเป็นข้อความท่ีใช้วดับุคลิกภาพแบรนด์ในมิติของความสามารถ 
(Competence) ซึ่งประกอบด้วยค าท่ีใ ช้อธิบายบุคลิกภาพเฉพาะ  เช่น ความรับผิดชอบ 
(Responsibility) ความกล้าตดัสินใจ (Determination) และความอดทน (Patience) 
 
 ข้อความล าดบัท่ี 8-9 จะเป็นข้อความท่ีใช้วดับุคลิกภาพแบรนด์ในมิติของ ความสันต ิ
(Peacefulness) ซึ่งประกอบด้วยค าท่ีใช้อธิบายบคุลิกภาพเฉพาะ เช่น ความอ่อนโยน (Mildness) 
และความซ่ือตรง (Naivety) 
 
 ข้อความล าดบัท่ี 10 จะเป็นข้อความท่ีใช้วดับุคลิกภาพแบรนด์ในมิติของ ความจริงใจ 
(Sincerity) ซึง่ประกอบด้วยค าท่ีใช้อธิบายบคุลิกภาพเฉพาะ เชน่ ความอบอุน่ (Warmth) 
 
 ข้อความล าดบัท่ี 11-12 จะเป็นข้อความท่ีใช้วดับคุลิกภาพแบรนด์ในมิติของ ความหรูหรา 
(Sophistication) ซึ่งประกอบด้วยค าท่ีใช้อธิบายบุคลิกภาพเฉพาะ เช่น ความงดงาม ความเท่ห์ 
และดดีู (Elegance) และความน าสมยั (Stylish)  
 

3.4 กระบวนกำรในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

  

 หลงัจากท่ีออกแบบแบบสอบถามและเก็บตวัอย่างได้ครบถ้วนตามจ านวนแล้ว ข้อมูลท่ี
เก็บได้จะถูกน ามาท าการวิเคราะห์เชิงปริมาณโดยเร่ิมจากการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของ
แบบสอบถามโดยพิจารณาจากค่า Cronbach’s Alpha หลังจากนัน้จะเป็นการวิเคราะห์
องค์ประกอบ (Principle Component Analysis) เพ่ือแยกบคุลิกภาพแบรนด์ (ตวัแปรตาม) และ
คณุภาพการบริการ (ตวัแปรต้น) ออกเป็นมิตติา่งๆ ตามตามล าดบั 

 ส่วนสุดท้ายจะเป็นการน าเอาข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบมาวิเคราะห์หา
อิทธิพลของคุณภาพการบริการท่ีมีต่อการรับรู้บุคลิกภาพแบรนด์ ในภาพรวมด้วยเทคนิค      
สมการถดถอยหลายตวัแปร (Multiple Regression Analysis) พร้อมทัง้แบง่การวิเคราะห์แยกตาม
กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสัมพันธ์แตกต่างกันเพ่ือวิเคราะห์หาอิทธิพลแทรกซ้อนของระดับ         
การปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการท่ีมีตอ่การรับรู้บคุลิกภาพแบรนด์จากคณุภาพการบริการ 
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3.5 บทสรุปวิธีกำรวิจัย 

 

 เนือ้หาในบทนีไ้ด้กล่าวถึงระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณส าหรับใช้ในการศึกษา 
ประกอบด้วย การเลือกธุรกิจส าหรับใช้ในการศึกษา การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง การ
ออกแบบแบบสอบถาม ตลอดจนวิธีการน าข้อมลูท่ีได้ไปวิเคราะห์ผลการศกึษา  

 งานวิจยัเร่ืองนีไ้ด้ท าการศึกษาในธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
ประชากรคือกลุ่มลกูค้าร้านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร และเก็บข้อมูลด้วยวิธีการแจก
แบบสอบถาม โดยใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง โดยแบง่กลุ่มตวัอย่างออกเป็น 8 กลุ่มตาม
ปัจจยัเพศและอายใุนสดัสว่นท่ีเทา่กนั 

 เม่ือได้ข้อมูลครบตามจ านวนตวัอย่างแล้ว จะท าการทดสอบความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
จากนัน้น าข้อมูลไปวิเคราะห์องค์ประกอบ พร้อมทัง้น าไปวิเคราะห์ผลด้วยเทคนิคสมการถดถอย
หลายตวัแปร ตามล าดบั ผลการวิเคราะห์ท่ีได้จากกระบวนการดงักล่าว จะกล่าวถึงโดยละเอียด   
ในบทถดัไป 



บทที่ 4 

 

ผลกำรศึกษำ 

 

 เนือ้หาภายในบทนีจ้ะเป็นการวิเคราะห์และรายงานผลการศึกษา การวิเคราะห์ข้อมูล  
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย คุณลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง การวิเคราะห์โครงสร้างของ
บุคลิกภาพแบรนด์และคุณภาพการบริการ การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามระดบัการปฏิสัมพันธ์กับ
ธุรกิจบริการ และการวิเคราะห์อิทธิพลของคณุภาพการบริการท่ีมีตอ่บคุลิกภาพแบรนด์ ตามล าดบั 

 

4.1 คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำง 

 

 การเก็บข้อมลูด าเนินการในช่วงวนัท่ี 11 กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2556 จนถึงวนัท่ี 14 มีนาคม 
พ.ศ. 2556 รวมระยะเวลาโดยประมาณ 1 เดือน แบบสอบถามท่ีเก็บได้ทัง้หมดมีจ านวน 400 ชดุ 
ในจ านวนนีเ้ป็นแบบสอบถามท่ีตอบกลับมาอย่างสมบูรณ์และสามารถน ามาใช้ในการศึกษาได้ 
จ านวนทัง้สิน้ 359 ชดุ คิดเป็นอตัราการตอบกลบั (Response Rate) ร้อยละ 89.75 ข้อมลูความถ่ี
ของกลุม่ตวัอยา่งสามารถแบง่ตามปัจจยัเพศและอายไุด้ตามตารางท่ี 4-1 

 

 ตารางท่ี 4-1 ความถ่ีข้อมลูของกลุม่ตวัอยา่งแยกตามปัจจยัเพศและอายุ 
  เพศ  

  ชาย หญิง รวม 

อาย ุ อายไุมเ่กิน 25 ปี 47 43 90 

26 – 35 ปี 46 45 91 

36 – 45 ปี 47 49 96 

มากกวา่ 45 ปี 40 42 82 

 รวม 180 179 359 

 

 จากตารางท่ี 4-1 จะพบว่าหน่วยตวัอย่างท่ีเก็บมาได้มีการกระจายตวัในแต่ละกลุ่มเพศ
และอายุใกล้เคียงกัน โดยจ านวนหน่วยตวัอย่างในแต่ละกลุ่มมีจ านวนตัง้แต่ 40 ไปจนถึง 49 
ตวัอยา่ง และมีจ านวนหนว่ยตวัอยา่งในแตล่ะกลุม่มากกวา่ 30 ตวัอยา่ง  
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 คณุลกัษณะในด้านอ่ืนๆของกลุ่มตวัอย่าง เช่น ปัจจยัทางด้านอาชีพ ปัจจยัทางด้านระดบั
การศึกษา รวมถึงแบรนด์ของร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้บริการมากท่ีสุด แสดงได้ดัง
ตารางท่ี 4-2 ถึงตารางท่ี 4-4 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4-2 ความถ่ีข้อมลูของกลุม่ตวัอยา่งแยกตามปัจจยัอาชีพ 
 
  ความถ่ี ร้อยละ ร้อยละ สะสม 

 พนกังานเอกชน 161 44.8 44.8 

นกัเรียน/นกัศกึษา 72 20.1 64.9 

ข้าราชการ 57 15.9 80.8 

อ่ืนๆ 42 11.7 92.5 

นกัธุรกิจ 27 7.5 100.0 

รวม 359 100.0  

 

 ส าหรับปัจจัยทางด้านอาชีพ จากตารางท่ี 4-2 จะพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
พนกังานเอกชนซึง่คดิเป็นสดัสว่นร้อยละ 44.8 ของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด รองลงมาคือกลุ่มตวัอย่าง
ท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศกึษามีสดัส่วนคิดเป็นร้อยละ 20.1 เป็นข้าราชการร้อยละ 15.9 ประกอบอาชีพ
อ่ืนๆ ร้อยละ 11.7 และเป็นนกัธุรกิจร้อยละ 7.5 ของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4-3 ความถ่ีข้อมลูของกลุม่ตวัอยา่งแยกตามปัจจยัระดบัการศกึษา 
 
  ความถ่ี ร้อยละ ร้อยละ สะสม 

 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 30 8.4 8.4 

ปริญญาตรี 213 59.3 67.7 

ปริญญาโท 108 30.1 97.8 

ปริญญาเอก 8 2.2 100.0 

รวม 359 100.0  

 

 ส าหรับระดบัการศกึษาของกลุ่มตวัอย่าง จากตารางท่ี 4-3 จะพบว่าส่วนใหญ่มีการศกึษา
อยู่ในระดบัปริญญาตรี โดยมีสดัส่วนคิดเป็นร้อยละ 59.3 ของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด รองลงมาคือ 
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กลุ่มตวัอย่างในระดบัปริญญาโทมีสัดส่วนร้อยละ 30.1 ในระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีร้อยละ 8.4 
และในระดบัปริญญาเอกร้อยละ 2.2 ของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4-4 ความถ่ีของแบรนด์ร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีผู้บริโภคใช้บริการเป็นประจ า 
 

  ความถ่ี ร้อยละ 
ร้อยละ                       

(เฉพาะที่ตอบ) 
ร้อยละ สะสม 

 

1. สตาร์บคัส์ 142 39.6 42.3 42.3 

2. โอปองแปง 15 4.2 4.5 46.7 

3. ทรู คอฟฟ่ี 36 10.0 10.7 57.4 

4. อินทนิล คอฟฟ่ี 6 1.7 1.8 59.2 

5. กาแฟมงคล 4 1.1 1.2 60.4 

6. คาเฟ่อเมซอน 24 6.7 7.1 67.6 

7. แบลค็แคนยอน 57 15.9 17.0 84.5 

8. คอฟฟ่ีเวิลด์ 11 3.1 3.3 87.8 

9. บ้านไร่กาแฟ 20 5.6 6.0 93.8 

10. ดอยตงุ 12 3.3 3.6 97.3 

11. อ่ืนๆ 9 2.5 2.7 100.0 

รวม (เฉพาะที่ตอบ) 336 93.6 100.0  

 ไมต่อบ 23 6.4   

  รวมทัง้หมด 359 100.0   

 

 ส าหรับแบรนด์ท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้บริการเป็นประจ า จากตารางท่ี 4-4 จะพบว่าแบรนด์ของ
ร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีกลุ่มตวัอย่างเข้าใช้บริการมากท่ีสุดมีจ านวน 10 แบรนด์ โดยแบรนด์ท่ีมี
จ านวนมากท่ีสุดคือ สตาร์บคัส์ คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 42.3 ของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบ รองลงมาคือ 
แบล็คแคนยอน คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 17 และทรู คอฟฟ่ีคิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 10.7 ของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีตอบ ตามล าดบั 
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4.2 กำรวิเครำะห์โครงสร้ำงของบุคลิกภำพแบรนด์และคุณภำพกำรบริกำร  

 

 4.2.1 การวิเคราะห์โครงสร้างของบคุลิกภาพแบรนด์ 

 

 การวิเคราะห์โครงสร้างของบุคลิกภาพแบรนด์จะเร่ิมต้นจากการทดสอบความน่าเช่ือถือ 
(Reliability Test) ของเคร่ืองมือวดัด้วยคา่สถิติ Cronbach’s Alpha หลงัจากนัน้ข้อมลูจะถกูน าไป
วิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Component Analysis เพ่ือแบ่งบุคลิกภาพแบรนด์
ออกเป็นมิตติา่งๆ  

 ผลการทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือวัดบุคลิกภาพแบรนด์ซึ่งประกอบด้วย
ข้อความวดับคุลิกภาพแบรนด์จ านวน 12 ข้อความ พบว่ามีคา่ Cronbach’s Alpha เท่ากบั 0.906 
ซึ่งอยู่ในระดับสูงและแสดงให้เห็นว่าเคร่ืองมือวัดท่ีน ามาใช้มีความน่าเช่ือถือ (ดูรายละเอียด
เพิ่มเตมิได้จากตารางท่ี 1 ในภาคผนวก ค.)  

 หลงัจากนัน้ท าการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลในการน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบ 
ด้วยคา่สถิติ KMO และคา่สถิติ Bartlett’s Test ผลการทดสอบพบว่าคา่ KMO มีคา่เท่ากบั .901 

ซึ่งอยู่ในระดบัสูงและในการทดสอบ Bartlett’s Test พบว่ามีค่า Chi-Square (2) เท่ากับ 
2631.342 และมีค่า p-value เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดบันยัส าคญัท่ี 5% (ดรูายละเอียด
เพิ่มเติมได้จากตารางท่ี 2 ในภาคผนวก ค.) จากผลลพัธ์ดงักล่าวแสดงให้เห็นว่าข้อมูลท่ีมีอยู่มี
ความเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบ  

 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis และหมนุแกน
แบบ Varimax พบวา่มีเพียง 2 องค์ประกอบเท่านัน้ท่ีมีคา่ Eigen Value มากกว่า 1 (ดรูายละเอียด
เพิ่มเติมได้จากตารางท่ี 3 ในภาคผนวก ค.) ด้วยเหตนีุ ้บุคลิกภาพแบรนด์ทัง้ 12 ข้อความ            
จงึสามารถแยกองค์ประกอบได้ออกเป็น 2 องค์ประกอบด้วยกนัดงัแสดงในตารางท่ี 4-5  

 จากตารางท่ี 4-5 องค์ประกอบท่ี 1 ประกอบด้วยข้อความวดับคุลิกภาพแบรนด์จ านวน 9 
ข้อความ มีคา่ Eigen Value เท่ากบั 6.133 และองค์ประกอบท่ี 2 ประกอบด้วยข้อความวดั
บคุลิกภาพแบรนด์จ านวน 3 ข้อความ มีค่า Eigen Value เท่ากับ 1.482 ทัง้สององค์ประกอบ
สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมในบคุลิกภาพแบรนด์ทัง้หมดได้ คดิเป็นร้อยละ 63.464  
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ตารางท่ี 4-5 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis และ
หมนุแกนแบบ Varimax (บคุลิกภาพแบรนด์) 
 

 องค์ประกอบ 

 1 2 

5.เป็นคนมีความรับผิดชอบ  .883  

7.เป็นคนมีความอดทน อดกลัน้ .873  

9.เป็นคนซื่อตรง  .835  

8.เป็นคนออ่นโยน   .763  

4.เป็นคนกระฉับกระเฉง มีพลงั  .762 .300 

6.เป็นคนกล้าตดัสินใจ  .751  

3.เป็นคนมีความสขุ  .628 .476 

10.เป็นคนอบอุน่   .594 .503 

1.เป็นคนชา่งพดู ชา่งคยุ  .404 .367 

11.เป็นคนเทห์่และดดู ี  .852 

12.เป็นคนน าสมยั  .818 

2.เป็นคนรักอิสระ   .629 

Eigen Value 6.133 1.482 

Total Varinace Explained (Cumulative %) 51.111 63.464 

 

 อย่างไรก็ตาม จากตารางท่ี 4-5 ข้อความท่ี 1 3 และ 10 น่าจะเกิดปัญหา Cross Loading 
จากการท่ีค่า Loading Scores ในองค์ประกอบหลกัและองค์ประกอบรองมีค่าใกล้เคียงกัน 
กล่าวคือแตกตา่งกนัไม่เกิน 0.3 (Matsunaga, 2010) ด้วยเหตนีุ ้จึงพิจารณาน าข้อความทัง้ 3 ข้อ
ออกจากการวิเคราะห์พร้อมทัง้ท าการแยกองค์ประกอบใหมอี่กครัง้  

 หลงัจากน าข้อความวดับคุลิกภาพแบรนด์ข้อความท่ี 1 3 และ 10 ออกจากการวิเคราะห์ 
ท าให้ข้อความวดับุคลิกภาพแบรนด์ลดลงเหลือ 9 ข้อความ และท าให้มีค่า Cronbach’s Alpha 
ลดลงเหลือ 0.88 แต่ยงัคงอยู่ในระดบัท่ีสูงและแสดงให้เห็นว่าข้อความวัดบุคลิกภาพแบรนด์ท่ี
เหลืออยู่ทัง้ 9 ข้อความ ยังคงมีความน่าเช่ือถือ (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางท่ี 5 ใน
ภาคผนวก ค.) 
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 ส าหรับผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ KMO และ Bartlett’s Test ของข้อความทัง้ 9 พบว่าคา่ 
KMO มีคา่เท่ากบั .865 แม้ว่าจะลดลงแตย่งัถือว่าอยู่ในระดบัสงู ส าหรับผลการทดสอบ Bartlett’s 

Test พบว่ามีคา่ Chi-Square (2) เท่ากบั 1910.604 และมีคา่ p-value เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า
ระดบันยัส าคญัท่ี 5% (ดรูายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางท่ี 6 ในภาคผนวก ค.) จากผลทดสอบ
ดงักลา่วแสดงให้เห็นว่าหลงัจากตดัข้อความวดับคุลิกภาพแบรนด์ในข้อท่ี 1 3 และ 10 ออกไปแล้ว 
ข้อมลูท่ีเหลืออยูย่งัคงมีความเหมาะสมส าหรับการใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ  

 
ตารางท่ี 4-6 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis และ
หมนุแกนแบบ Varimax (บคุลิกภาพแบรนด์) (แก้ไข Cross Loading)  
 
 องค์ประกอบ 

 1 2 

5.เป็นคนมีความรับผิดชอบ  .891  

7.เป็นคนมีความอดทน อดกลัน้ .886  

9.เป็นคนซื่อตรง  .841  

8.เป็นคนออ่นโยน   .764  

4.เป็นคนกระฉับกระเฉง มีพลงั  .763  

6.เป็นคนกล้าตดัสินใจ  .762  

11.เป็นคนเทห์่และดดู ี  .871 

12.เป็นคนน าสมยั  .851 

2.เป็นคนรักอิสระ   .611 

Eigen Value 4.783 1.447 

Total Varinace Explained (Cumulative %) 53.148 69.221 

Cronbach’s Alpha .916 .727 

 

 จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis และหมุน
แกนแบบ Varimax จะพบว่ามีเพียง 2 องค์ประกอบเท่านัน้ท่ีมีค่า Eigen Value มากกว่า 1            
(ดรูายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางท่ี 7 ในภาคผนวก ค.) บุคลิกภาพแบรนด์ทัง้ 9 ข้อความ 
(หลงัจากตดัข้อความท่ี 1 3 และ 10 ออก) จงึสามารถแยกองค์ประกอบได้ออกเป็น 2 องค์ประกอบ 
ดงัแสดงในตารางท่ี 4-6 โดยองค์ประกอบท่ี 1 มีคา่ Eigen Value เท่ากบั 4.783 และองค์ประกอบ
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ท่ี 2 มีคา่ Eigen Value เท่ากบั 1.447 ทัง้สององค์ประกอบสามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมใน
บคุลิกภาพแบรนด์ทัง้หมดได้ คดิเป็นร้อยละ 69.221  

 ส าหรับข้อความท่ีอยู่ในองค์ประกอบท่ี 1 ประกอบด้วยข้อความวัดบุคลิกภาพแบรนด์
จ านวน 6 ข้อความ มีคา่ Cronbach’s Alpha เท่ากบั .916 และองค์ประกอบท่ี 2 ประกอบด้วย
ข้อความวดับุคลิกภาพแบรนด์จ านวน 3 ข้อความ มีค่า Cronbach’s Alpha เท่ากับ .727             
(ดรูายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางท่ี 9 และ 10 ในภาคผนวก ค.) จากผลลพัธ์ดงักล่าวจะพบว่า
คา่ Cronbach’s Alpha ของข้อความในทัง้ 2 องค์ประกอบอยู่ในระดบัสงู แสดงให้เห็นว่าข้อความ
ภายในทัง้สององค์ประกอบมีความนา่เช่ือถือ (Internal Reliability) 

 ส าหรับข้อความในองค์ประกอบท่ี 1 ประกอบด้วยบุคลิกภาพเป็นคนมีความรับผิดชอบ 
เป็นคนมีความอดทน เป็นคนซ่ือตรง เป็นคนอ่อนโยน เป็นคนกระฉับกระเฉง และเป็นคนกล้า
ตดัสินใจ บุคลิกภาพเหล่านีส้่วนใหญ่มาจากมิติของบุคลิกภาพแบรนด์ด้านความสามารถและ
ความสนัติใน Aaker et al. (2001) อย่างไรก็ตามเม่ือพิจารณาในภาพรวมจะพบว่าบคุลิกภาพ
เหล่านีม้กัจะเป็นค าบรรยายลกัษณะของความเป็นผู้น า โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้น าในบริบทของคน
ไทยท่ีนอกจากจะต้องมีความสามารถแล้วยงัต้องมีความอ่อนโยนและรักสงบอีกด้วย ด้วยเหตผุลนี ้
องค์ประกอบท่ี 1 จงึถกูก าหนดให้เป็นองค์ประกอบของความเป็นผู้น า (Leadership) 

 ส าหรับข้อความในองค์ประกอบท่ี 2 ประกอบด้วยบคุลิกภาพเป็นคนเท่ห์และดดีู เป็นคน
น าสมัย และเป็นคนรักอิสระ บุคลิกภาพดงักล่าวส่วนใหญ่เป็นบุคลิกภาพท่ีมาจากมิติของ       
ความหรูหรา (Sophisticated) ใน Aaker et al. (2001) ด้วยเหตนีุ ้องค์ประกอบท่ี 2 จึงถูก
ก าหนดให้เป็นองค์ประกอบความหรูหรา (Sophisticated) 

 จากผลลพัธ์ท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ โครงสร้างของบุคลิกภาพแบรนด์ท่ีพบใน
งานวิจยัเร่ืองนีมี้จ านวนทัง้หมด 2 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบความเป็นผู้น า (Leadership) 
และองค์ประกอบความหรูหรา (Sophisticated) 

 

 4.2.2 การวิเคราะห์โครงสร้างของคณุภาพการบริการ 

 

 การวิเคราะห์โครงสร้างของคุณภาพการบริการเร่ิมต้นจากการทดสอบความน่าเช่ือถือ 
(Reliability Test) ของเคร่ืองมือวดั SERVPERF ซึ่งประกอบด้วยข้อความส าหรับวดัคณุภาพของ
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การบริการจ านวน 22 ข้อความ ด้วยค่าสถิติ Cronbach’s Alpha ผลการทดสอบพบว่าค่า 
Cronbach’s Alpha มีค่าเท่ากับ .954 ซึ่งอยู่ในระดบัท่ีสูง แสดงให้เห็นว่าเคร่ืองมือวดัคณุภาพ          
การบริการท่ีน ามาใช้มีความนา่เช่ือถือ (ดรูายละเอียดเพิ่มเตมิได้จากตารางท่ี 11 ในภาคผนวก ค.)  

 ส าหรับผลการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลในการน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบด้วย
คา่สถิติ KMO และ Bartlett’s Test พบว่าคา่ KMO มีคา่เท่ากบั .963 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดบัสงู และ

ในการทดสอบ Bartlett’s Test พบว่ามีคา่ Chi-Square (2) เท่ากบั 5252.405 และมีคา่ p-value 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ี 5% แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีความเหมาะสมท่ีจะใช้
เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ (ดรูายละเอียดเพิ่มเตมิได้จากตารางท่ี 12 ในภาคผนวก ค.) 

 เม่ือน าเคร่ืองมือวัดคุณภาพการบริการซึ่งประกอบด้วยข้อความจ านวน 22 ข้อความไป
วิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components และหมุนแกนแบบ Varimax พบว่า
องค์ประกอบท่ีมีคา่ Eigen Value มากกว่า 1 มีอยู่ด้วยกนั 3 องค์ประกอบ (ดรูายละเอียดเพิ่มเติม
ได้จากตารางท่ี 13 ในภาคผนวก ค.) คุณภาพการบริการทัง้ 22 ข้อความจึงสามารถแยก
องค์ประกอบได้ออกเป็น 3 องค์ประกอบ ดังแสดงในตารางท่ี 4-7 โดยองค์ประกอบท่ี 1 
ประกอบด้วยข้อความจ านวน 13 ข้อความ มีค่า Eigen Value เท่ากบั 11.472 องค์ประกอบท่ี 2 
ประกอบด้วยข้อความจ านวน 4 ข้อความ มีคา่ Eigen Value เท่ากบั 1.318 และองค์ประกอบท่ี 3 
ประกอบด้วยข้อความจ านวน  5 ข้อความ มีคา่ Eigen Value เท่ากบั 1.056 ทัง้สามองค์ประกอบ
สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมในคณุภาพการบริการทัง้หมดได้ คดิเป็น ร้อยละ 62.939 
 

ตารางท่ี 4-7 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis และ
หมนุแกนแบบ Varimax (คณุภาพการบริการ) 
 

 องค์ประกอบ 

 1 2 3 

16.พนกังานมีความสภุาพนอบน้อมเสมอ .753   

17.พนกังานมีความรู้เพียงพอในการตอบค าถามตา่งๆของทา่นได้ .752   

15.ทา่นรู้สกึสบายใจในการเข้าใช้บริการ .717 .386  

14.การให้บริการของพนกังานท าให้ทา่นมัน่ใจวา่ ทา่นได้รับการบริการที่ดีทีส่ดุเสมอ .684 .463  

19.การเปิด-ปิดของร้านอยูใ่นชว่งเวลาที่สะดวกตอ่การเข้ามาใช้บริการของทา่น .675   

18.ทา่นสามารถปรับเปลี่ยนสว่นผสมของเคร่ืองดื่มและอาหารตามที่ทา่นต้องการได้  .669   

21.การให้บริการของทางร้าน เอาความพงึพอใจสงูสดุที่ทา่นจะได้รับเป็นที่ตัง้เสมอ .615 .476  
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ตารางท่ี 4-7 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis และ
หมนุแกนแบบ Varimax (คณุภาพการบริการ) 
 

 องค์ประกอบ 

 1 2 3 

13.พนกังานตอบสนองตอ่ค าร้องขอของทา่นเสมอ แม้วา่งานจะก าลงัยุง่สกัเพียงใดก็ตาม .614 .494  

9.การให้บริการปราศจากความผิดพลาด .611 .365  

12.พนกังานมีความกระตือรือร้นในการให้ความชว่ยเหลือทา่นเสมอ .603 .499  

6.เม่ือทา่นประสบปัญหา ทางร้านแสดงให้เห็นถึงความใสใ่จในการแก้ไขปัญหาของทา่น .561 .372 .364 

7.มีการทวนรายการทีล่กูค้าสัง่ทกุครัง้ หรือมีวิธีการอ่ืนๆ                                                          
เพ่ือป้องกนัไมใ่ห้เกิดความผิดพลาดในการให้บริการ  

.555 .336 .374 

11.พนกังานให้บริการได้อยา่งรวดเร็ว ทนัใจ .552 .542  

22.พนกังานจ าสิ่งที่ทา่นชอบและไมช่อบได้  .758  

10.พนกังานบอกทา่นได้อยา่งชดัเจนวา่ ทา่นจะต้องรอก่ีนาที  .732  

8.หากพนกังานบอกทา่นวา่ อีกก่ีนาทีทา่นจะได้รับของที่สัง่                                                    
ทา่นจะได้รับของภายในเวลาที่ก าหนด 

.368 .596  

20.พนกังานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัทา่น .395 .592  

2.การตกแตง่ภายในร้านมีความสวยงามและดงึดดูสายตา   .812 

1.อปุกรณ์ภายในร้าน เชน่ เคร่ืองชงกาแฟ มีความทนัสมยั    .767 

4.สิ่งของภายในร้าน เชน่ เมน ูแผ่นพบั ข้อความโฆษณา แก้วกระดาษ                                     
หรือกระดาษช าระ มีความสวยงามและดงึดดูความสนใจ 

.330  .721 

3.พนกังานแตง่กายเรียบร้อย .435  .654 

5.ทางร้านสามารถให้บริการได้ตามที่สญัญา(โฆษณา)เอาไว้ .443  .498 

Eigen Value 11.472 1.318 1.056 

Total Varinace Explained (Cumulative %) 52.146 58.138 62.939 

 
 จากผลลพัธ์การวิเคราะห์องค์ประกอบ ดงัแสดงในตารางท่ี 4-7 เม่ือพิจารณาข้อความใน
แตล่ะองค์ประกอบพบวา่มีความยากล าบากในการอธิบายความหมายขององค์ประกอบท่ีวิเคราะห์
มาได้และมีความไมส่อดคล้องตามทฤษฎี ด้วยเหตนีุ ้จงึลองพิจารณาท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ
โดยการก าหนดจ านวนองค์ประกอบให้เป็น 4 องค์ประกอบ พร้อมทัง้วิเคราะห์ใหม่อีกครัง้ด้วยวิธี 
Principle Components Analysis และหมนุแกนแบบ Varimax ผลลพัธ์ท่ีได้แสดงในตารางท่ี 4-8 
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ตารางท่ี 4-8 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis และ
หมนุแกนแบบ Varimax (คณุภาพการบริการ) (กรณี 4 องค์ประกอบ)  
 องค์ประกอบ 

 1 2 3 4 

17.พนกังานมีความรู้เพียงพอในการตอบค าถามตา่งๆของทา่นได้ .734    

16.พนกังานมีความสภุาพนอบน้อมเสมอ .712 .332   

18.ทา่นสามารถปรับเปลี่ยนสว่นผสมของเคร่ืองดื่ม                                                   
และอาหารตามที่ทา่นต้องการได้  

.709   .321 

15.ทา่นรู้สกึสบายใจในการเข้าใช้บริการ .674 .383   

14.การให้บริการของพนกังานท าให้ทา่นมัน่ใจวา่                                                      
ทา่นได้รับการบริการที่ดีทีส่ดุเสมอ 

.646 .391  .356 

19.การเปิด-ปิดของร้านอยูใ่นชว่งเวลาที่สะดวกตอ่การเข้ามาใช้บริการของทา่น .636    

21.การให้บริการของทางร้าน เอาความพงึพอใจสงูสดุที่ทา่นจะได้รับ                   
เป็นที่ตัง้เสมอ 

.595 .329  .424 

13.พนกังานตอบสนองตอ่ค าร้องขอของทา่นเสมอ                                               
แม้วา่งานจะก าลงัยุง่สกัเพียงใดก็ตาม 

.567 .422  .360 

6.เม่ือทา่นประสบปัญหา ทางร้านแสดงให้เห็นถึงความใสใ่จ                                        
ในการแก้ไขปัญหาของทา่น 

.491 .444 .357  

10.พนกังานบอกทา่นได้อยา่งชดัเจนวา่ ทา่นจะต้องรอก่ีนาที  .765  .310 

8.หากพนกังานบอกทา่นวา่ อีกก่ีนาทีทา่นจะได้รับของที่สัง่                                    
ทา่นจะได้รับของภายในเวลาที่ก าหนด 

 .747   

11.พนกังานให้บริการได้อยา่งรวดเร็ว ทนัใจ .440 .639   

9.การให้บริการปราศจากความผิดพลาด .496 .589   

12.พนกังานมีความกระตือรือร้นในการให้ความชว่ยเหลือทา่นเสมอ .517 .547   

7.มีการทวนรายการทีล่กูค้าสัง่ทกุครัง้ หรือมีวิธีการอ่ืนๆ                                            
เพ่ือป้องกนัไมใ่ห้เกิดความผิดพลาดในการให้บริการ  

.466 .489 .367  

2.การตกแตง่ภายในร้านมีความสวยงามและดงึดดูสายตา   .810  

1.อปุกรณ์ภายในร้าน เชน่ เคร่ืองชงกาแฟ มีความทนัสมยั    .763  

4.สิ่งของภายในร้าน เชน่ เมน ูแผ่นพบั ข้อความโฆษณา                                              
แก้วกระดาษ หรือกระดาษช าระ มีความสวยงามและดงึดดูความสนใจ 

.311  .718  

3.พนกังานแตง่กายเรียบร้อย .436  .653  

5.ทางร้านสามารถให้บริการได้ตามที่สญัญา(โฆษณา)เอาไว้ .381 .360 .493  

22.พนกังานจ าสิ่งที่ทา่นชอบและไมช่อบได้    .842 

20.พนกังานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัทา่น .409   .644 
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ตารางท่ี 4-8 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis และ
หมนุแกนแบบ Varimax (คณุภาพการบริการ) (กรณี 4 องค์ประกอบ)  
 องค์ประกอบ 

 1 2 3 4 

Eigen Value 11.472 1.318 1.056 .915 

Total Varinace Explained (Cumulative %) 52.146 58.138 62.939 67.263 

 

 จากตารางท่ี 4-8 พบว่าองค์ประกอบท่ี 4 ท่ีเพิ่มเข้ามามีคา่ Eigen Value .951 ซึ่งมีค่า
ใกล้เคียง 1 และช่วยให้สามารถอธิบายความแปรปรวนร่วมในคณุภาพการบริการได้เพิ่มขึน้ เป็น
ร้อยละ 67.263 นอกจากนี ้ข้อความท่ีอยูใ่นแตล่ะองค์ประกอบยงัมีความสอดคล้องกนัมากขึน้และ
สามารถอธิบายความหมายในแต่ละองค์ประกอบได้ดีขึ น้อีกด้วย ด้วยเหตุนี ้การวิเคราะห์
องค์ประกอบของคณุภาพการบริการจงึเลือกใช้กรณี 4 องค์ประกอบแทน 

 เม่ือพิจารณาคา่ Loading Scores ของข้อความ ท่ี 3 5 6 7 9 11 12 13 และ 21 พบว่า
ข้อความดงักล่าวน่าจะเกิดปัญหา Cross Loading จากการท่ีคา่ Loading Scores มีคา่ใกล้เคียง
กันกับองค์ประกอบอ่ืน กล่าวคือมีค่า Loading Scores ในองค์ประกอบหลกัแตกต่างจากค่า 
Loading Scores ในองค์ประกอบรองไม่เกิน .3 (Matsunaga, 2010) อย่างไรก็ตาม การตดั
ข้อความดงักล่าวทัง้หมดออกจะท าให้จ านวนข้อความลดลงอย่างมาก นอกจากนี ้เกณฑ์ท่ีใช้ใน
การพิจารณาตัดข้อความออกเป็นเพียงแนวทางและไม่ได้เป็นเกณฑ์ท่ีตายตัว และยังคงต้อง
พิจารณาในสว่นของความสอดคล้องในทางทฤษฎีร่วมด้วย (Matsunaga, 2010)  การตดัข้อความ
จึงจะเลือกตดัเฉพาะข้อความท่ีเข้าตามเกณฑ์ใน Matsunaga (2010) และไม่สอดคล้องตาม
ทฤษฎี ด้วยเหตนีุ ้ข้อความ ท่ี 5 6 7 9 12 13 และ 21 (จ านวน 7 ข้อความ) จึงถกูพิจารณาน าออก
จากการวิเคราะห์  

 หลงัจากน าข้อความทัง้ 7 ข้อความออกจากการวิเคราะห์แล้ว ท าให้ข้อความวดัคณุภาพ
การบริการลดลงเหลือ 15 ข้อความและมีคา่ Cronbach’s Alpha ลดลงเหลือเท่ากบั 0.925 แม้ว่า
ค่า Cronbach’s Alpha ท่ีได้จะมีค่าลดลงแต่ยังคงอยู่ในระดบัสูงและแสดงให้เห็นว่ายังคงมี         
ความนา่เช่ือถืออยู ่(ดรูายละเอียดเพิ่มเตมิได้จากตารางท่ี 16 ในภาคผนวก ค.) 

 ส าหรับผลการทดสอบ KMO และ Bartlett’s Test พบว่ามีคา่ KMO เท่ากบั .938 ซึ่งถือว่า

ยงัอยู่ในระดับสูง และในการทดสอบ Bartlett’s Test พบว่ามีค่า Chi-Square (2) เท่ากับ 
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3085.755 มีคา่ p-value เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดบันยัส าคญัท่ี 5% แสดงให้เห็นว่าแม้จะตดั
บางข้อความออกไปแล้ว แต่ข้อมูลท่ีมีอยู่ยังคงมีความเหมาะสมท่ีจะใช้เทคนิคการวิเคราะห์
องค์ประกอบ (ดรูายละเอียดเพิ่มเตมิได้จากตารางท่ี 17 ในภาคผนวก ค.) 

 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบใหม่อีกครัง้ด้วยวิธี Principle Components Analysis และ
หมนุแกนแบบ Varimax ผลลพัธ์ท่ีได้แสดงในตารางท่ี 4-9 

 

ตารางท่ี 4-9 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle Components Analysis และ
หมนุแกนแบบ Varimax (คณุภาพการบริการ) (กรณี 4 องค์ประกอบ) (แก้ไข Cross Loading)  
 
 องค์ประกอบ 

 1 2 3 4 

17.พนกังานมีความรู้เพียงพอในการตอบค าถามตา่งๆของทา่นได้ .754    

16.พนกังานมีความสภุาพนอบน้อมเสมอ .731  .319  

18.ทา่นสามารถปรับเปลี่ยนสว่นผสมของเคร่ืองดื่มและอาหารตามที่ทา่นต้องการได้ .714   .381 

15.ทา่นรู้สกึสบายใจในการเข้าใช้บริการ .688  .364  

19.การเปิด-ปิดของร้านอยูใ่นชว่งเวลาที่สะดวกตอ่การเข้ามาใช้บริการของทา่น .680    

14.การให้บริการของพนกังานท าให้ทา่นมัน่ใจวา่ ทา่นได้รับการบริการที่ดีทีส่ดุเสมอ .654  .373 .348 

2.การตกแตง่ภายในร้านมีความสวยงามและดงึดดูสายตา  .830   

1.อปุกรณ์ภายในร้าน เชน่ เคร่ืองชงกาแฟ มีความทนัสมยั  .767   

4.สิ่งของภายในร้าน เชน่ เมน ูแผ่นพบั ข้อความโฆษณา                                              
แก้วกระดาษ หรือกระดาษช าระ มีความสวยงามและดงึดดูความสนใจ 

.322 .721   

3.พนกังานแตง่กายเรียบร้อย .451 .657   

10.พนกังานบอกทา่นได้อยา่งชดัเจนวา่ ทา่นจะต้องรอก่ีนาที   .821  

8.หากพนกังานบอกทา่นวา่ อีกก่ีนาทีทา่นจะได้รับของที่สัง่                                              
ทา่นจะได้รับของภายในเวลาที่ก าหนด 

  .757  

11.พนกังานให้บริการได้อยา่งรวดเร็ว ทนัใจ .471  .633  

22.พนกังานจ าสิ่งที่ทา่นชอบและไมช่อบได้    .851 

20.พนกังานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัทา่น .396   .677 

Eigen Value 7.57 1.232 1.046 .849 

Total Varinace Explained (Cumulative %) 50.469 58.684 65.659 71.316 

Cronbach’s Alpha .897 .839 .808 .696 
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 จากตารางท่ี 4-9 หลงัจากตดับางข้อความออกท าให้คา่ Eigen Value ในองค์ประกอบท่ี 4 
ลดลงเหลือ .849 แตย่งัคงใกล้เคียง 1 ก่อนท่ีคา่ Eigen Value จะลดลงอย่างมากในองค์ประกอบท่ี 
5 เหลือเพียง .647 (ดรูายละเอียดเพิ่มเตมิได้จากตารางท่ี 18 ในภาคผนวก ค.) ในขณะท่ีคา่ Eigen 
Value ในองค์ประกอบท่ี 1 มีค่าเท่ากับ 7.57 องค์ประกอบท่ี 2 มีค่าเท่ากับ 1.232 และ
องค์ประกอบท่ี 3 มีค่าเท่ากับ 1.046 ตามล าดบั ทัง้ 4 องค์ประกอบสามารถอธิบายความ
แปรปรวนร่วมในคณุภาพการบริการทัง้หมดได้ คดิเป็นร้อยละ 71.316 

 เม่ือพิจารณาค่า Cronbach’s Alpha ของข้อความในแต่ละองค์ประกอบพบว่าค่า 
Cronbach’s Alpha มีค่าตัง้แต่ .696 ในองค์ประกอบท่ี 4 ไปจนถึงมีค่าเท่ากับ .897 ใน
องค์ประกอบท่ี 1 ซึง่อยูใ่นระดบัปานกลางไปจนถึงสงู (ดรูายละเอียดเพิ่มเติมได้จากตารางท่ี 20 ถึง 
ตารางท่ี 23 ในภาคผนวก ค.) แสดงให้เห็นว่าข้อความภายในทัง้ 4 องค์ประกอบมีความน่าเช่ือถือ 
(Internal Reliability) 

 ส าหรับคณุภาพการบริการในองค์ประกอบท่ี 1 ส่วนมากมาจากคณุภาพการบริการในมิติ      
การสร้างความมัน่ใจ (Assurance) (ข้อความท่ี 14-17) ร่วมด้วยกบัคณุภาพการบริการท่ีมาจาก
มิติความเอาใจใส่ผู้บริโภค (Empathy) (ข้อความท่ี 18-19) ส าหรับข้อความท่ี 18-19 ในส่วนของ
ความสามารถในการปรับเปล่ียนเคร่ืองด่ืมและเวลาการเปิดปิดของร้านอย่างเหมาะสม แม้จะมา
จากมิติความเอาใจใส่ลูกค้าแต่มีความหมายไปในส่วนของความยืดหยุ่นในการให้บริการ 
(Flexibility) มากกว่า องค์ประกอบท่ี 1 จึงถกูก าหนดให้เป็นมิติของความยืดหยุ่นในการให้บริการ
และการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผู้บริโภค (Flexibility and Assurance) 

 ส าหรับคณุภาพการบริการในองค์ประกอบท่ี 2 ทัง้ 4 ข้อความ มาจากคณุภาพการบริการ
ในมิติสิ่งท่ีจบัต้องได้ตาม Parasuraman et al. (1991) องค์ประกอบท่ี 2 จึงถกูก าหนดให้เป็นมิติ
ของสิ่งท่ีจบัต้องได้ (Tangibility) 

 คณุภาพการบริการในองค์ประกอบท่ี 3 มาจากคณุภาพการบริการในมิติการตอบสนอง
ลกูค้า (Responsiveness) (ข้อความท่ี 10 และ 11) และมิติความน่าเช่ือถือ (Reliability) (ข้อความ
ท่ี 8) เม่ือมองในภาพรวมข้อความทัง้ 3 เก่ียวข้องกบัการส่งมอบบริการได้ตรงตามก าหนดเวลา
อย่างรวดเร็ว องค์ประกอบท่ี 3 จึงถกูก าหนดให้เป็นมิติของความตรงตอ่เวลาและความรวดเร็วใน
การให้บริการ (Responsiveness)  

 คณุภาพการบริการในองค์ประกอบท่ี 4 ทัง้ 2 ข้อความมาจากคณุภาพการบริการในมิติ
ความเอาใจใส่ (Empathy) ตาม Parasuraman et al. (1991) อีกทัง้ ความหมายของข้อความได้
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ส่ือถึงความหมายท่ีเก่ียวข้องกับความใส่ใจและการผูกมิตรกับลูกค้า องค์ประกอบท่ี 4 จึงถูก
ก าหนดให้เป็นมิตขิองความเอาใจใสล่กูค้า (Empathy) 

 จากผลลัพธ์ท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ โครงสร้างของคุณภาพการบริการ
ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ความยืดหยุ่นในการให้บริการและการสร้างความเช่ือมั่น 
ให้กบัผู้บริโภค (Flexibility and Assurance) สิ่งท่ีจบัต้องได้ (Tangibility) ความตรงตอ่เวลาและ
ความรวดเร็วในการให้บริการ (Responsiveness) และความเอาใจใสล่กูค้า (Empathy)  

 

4.3 กำรแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตำมระดับกำรปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริกำร  

 

 ในสว่นนีจ้ะแสดงขัน้ตอนการแบง่กลุม่ตวัอยา่งออกเป็นสองกลุ่มระหว่างผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการในระดบัสงูและต ่า การแบง่กลุ่มผู้บริโภคตามระดบัการปฏิสมัพนัธ์
กบัธุรกิจบริการจะพิจารณาโดยใช้คา่เฉล่ียจ านวนกิจกรรมของกลุม่ตวัอยา่งเป็นเกณฑ์ 

ตารางท่ี 4-10 แสดงความถ่ีค าถามวดัระดบัการปฏิสมัพนัธ์จ านวน 13 ข้อ 
 

ค าถามวดัระดบัการปฏสิมัพนัธ์ 
ความถ่ี ร้อยละ 

เคย ไมเ่คย เคย ไมเ่คย 
1. เม่ือทา่นเข้าไปในร้าน พนกังานกลา่วค าต้อนรับเสมอ 298 61 83.0 17.0 
2. พนกังานมกัจะกลา่วค าทกัทายแบบเป็นกนัเอง เชน่  เรียกชื่อเลน่ของทา่น 46 313 12.8 87.2 
3. พนกังานมกัจะชวนทา่นพดูคยุในเร่ืองทัว่ไป 70 289 19.5 80.5 
4. ทา่นมกัจะพดูคยุเร่ืองทัว่ไปหรือพดูคยุเลน่กบัพนกังาน 78 281 21.7 78.3 
5. ทา่นมกัจะได้รับค าแนะน าในการสัง่เคร่ืองดื่มหรืออาหารจากพนกังาน 215 144 59.9 40.1 
6. ทา่นมกัจะสอบถามพนกังานเก่ียวกบัเคร่ืองดื่มหรืออาหารที่ทา่นสนใจ 244 115 68.0 32.0 
7. ทา่นมกัจะพิถีพิถนัในการสัง่เคร่ืองดื่มโดย เพ่ิม/ลดสว่นผสม                          

หรือปรับแตง่สตูรกาแฟในแบบฉบบัของทา่นเอง เชน่ เพ่ิม/ลด                                 
วิปครีม เลือกประเภทของนม และเลือกชนิดของกาแฟ เป็นต้น 

148 211 41.2 58.8 

8. ทา่นมกัจะขอน า้เปลา่จากพนกังาน 147 212 40.9 59.1 
9. ทา่นมกัจะมีข้อพิพาทหรือโต้เถียงกบัพนกังาน 5 354 1.4 98.6 
10. ทา่นมกัจะสง่เสียงดงัในร้านและมกัจะได้รับการเตือน                                    

หรือร้องขอจากพนกังานให้ลดเสียงลง 
4 355 1.1 98.9 

11. ทา่นมกัจะขอให้พนกังานตกัเตือนโต๊ะอ่ืนให้ลดการใช้เสียงลง 6 353 1.7 98.3 
12. พนกังานมกัจะน าสินค้าใหม่ๆ มาให้ทา่นทดลองชิมฟรี 97 262 27.0 73.0 
13. พนกังานกลา่วค าขอบคณุก่อนทา่นออกจากร้านเสมอ 272 87 75.8 24.2 
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 ตารางท่ี 4-10 เป็นตารางแสดงความถ่ีในค าถามวดัระดบัการปฏิสมัพนัธ์จ านวน 13 ข้อท่ี
ได้จากแบบสอบถามในส่วนท่ีสอง โดยในแบบสอบถามผู้บริโภคถูกถามว่าเคยมีประสบการณ์ใน
กิจกรรมข้อใดบ้างจาก 13 ข้อท่ีก าหนดให้ ในแตล่ะค าถามผู้บริโภคจะตอบเพียงว่าเคยหรือไม่เคยมี
ประสบการณ์เก่ียวกบักิจกรรมนัน้  

 จากผลลพัธ์ในตารางท่ี 4-10 จะพบว่าในบางค าถามเช่น ค าถามในข้อ 9 10 และ 11 
ความถ่ีของค าตอบมีการเทไปด้านใดด้านหนึ่งคิดเป็นสดัส่วนมากกว่าร้อยละ 90 แสดงให้เห็นว่า
ค าถามทัง้สามข้อไม่สามารถท่ีจะจ าแนกความแตกตา่งในกลุ่มผู้บริโภคตามระดบัการปฏิสมัพนัธ์
กับธุรกิจบริการได้ ค าถามในข้อ 9 10 และ 11 จึงถูกพิจารณาน าออกจากการวิเคราะห์ท าให้
จ านวนข้อค าถามท่ีจะน ามาใช้ในการวิเคราะห์เหลือเพียง 10 ข้อ 

 หลังจากนัน้นับจ านวนกิจกรรมของผู้ บริโภคแต่ละรายเพ่ือน าไปหาค่าเฉล่ียจ านวน
กิจกรรมของกลุ่มตวัอย่าง จากตารางท่ี 4-11 พบว่าคา่เฉล่ียจ านวนกิจกรรมของกลุ่มตวัอย่างอยู่ท่ี 
4.4986 กิจกรรม ด้วยเหตนีุ ้ผู้บริโภคท่ีมีจ านวนกิจกรรมมากกว่า 4.4986 กิจกรรมจะถกูก าหนดให้
เป็นผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการในระดบัสูง (High Service Encounter 
Level) และผู้บริโภคท่ีมีจ านวนกิจกรรมน้อยกว่า 4.4986 กิจกรรมจะถกูก าหนดให้เป็นผู้บริโภคท่ี   
มีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการในระดบัต ่า (Low Service Encounter Level)  

 จากการจ าแนกกลุม่ผู้บริโภคโดยเปรียบเทียบกบัคา่เฉล่ียจ านวนกิจกรรมของกลุ่มตวัอย่าง
ตามตารางท่ี 4-11 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการในระดบัต ่ามีจ านวน
ทัง้หมด 189 ตวัอย่างจากทัง้หมด 359 ตวัอย่าง คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 52.6 และมีคา่เฉล่ียระดบั
การปฏิสัมพันธ์เท่ากับ 2.9577 ในขณะท่ีผู้ บริโภคท่ีมีระดับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการใน
ระดบัสงูมีจ านวนทัง้หมด 170 ตวัอยา่งจากทัง้หมด 359 ตวัอย่าง คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 47.4 และ
มีคา่เฉล่ียระดบัการปฏิสมัพนัธ์เทา่กบั 6.2118 

 

ตารางท่ี 4-11 แสดงความถ่ีผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการในระดบัสงู-ต ่า 
 

  ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉลี่ยระดบัการปฏิสมัพนัธ์ 

 
ระดบัการปฏสิมัพนัธ์ ต ่า 189 52.6 2.9577 

ระดบัการปฏสิมัพนัธ์ สงู 170 47.4 6.2118 

รวมทกุตวัอยา่ง 359 100.0 4.4986 
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4.4 กำรวิเครำะห์อิทธิพลของคุณภำพกำรบริกำรท่ีมีต่อบุคลิกภำพแบรนด์ 

 

 การวิเคราะห์อิทธิพลของคณุภาพการบริการท่ีมีตอ่บคุลิกภาพแบรนด์แบง่ออกเป็น 2 ส่วน
ได้แก่ การวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการท่ีมีต่อบุคลิกภาพแบรนด์ในภาพรวมและ          
การวิเคราะห์อิทธิพลของคณุภาพการบริการท่ีมีต่อบุคลิกภาพแบรนด์แยกตามกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการปฏิสมัพนัธ์แตกตา่งกนั 

 
 4.4.1 การวิเคราะห์อิทธิพลของคณุภาพการบริการท่ีมีตอ่บคุลิกภาพแบรนด์ในภาพรวม 

 

 การวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการท่ีมีต่อบุคลิกภาพแบรนด์จะร่ิมต้นจาก         
การวิเคราะห์ในภาพรวมโดยใช้ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด การวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 2 
สมการคือ การวิเคราะห์สมการถดถอยกรณีบุคลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น าและการวิเคราะห์
สมการถดถอยกรณีบุคลิกภาพแบรนด์ความหรูหรา ผลการวิเคราะห์ของทัง้สองสมการแสดงใน
ตารางท่ี 4-12 (ดรูายละเอียดเพิ่มเตมิได้จากตารางท่ี 1 และ 2 ในภาคผนวก ง.) 

 จากตารางท่ี 4-12 ในกรณีบคุลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น าแบบจ าลองมีคา่ R-Square 
เท่ากบั .082 และในกรณีบคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหราแบบจ าลองมีคา่ R-Square เท่ากบั .138 
แสดงให้เห็นว่าแบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวนในบคุลิกภาพแบรนด์ได้ร้อยละ 8.2 ใน
กรณีบคุลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น า และร้อยละ 13.8 ในกรณีบคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหรา  

 ผลการทดสอบ ANOVA พบว่าคา่ Prob. (F-Statistic) ทัง้ในกรณีของบคุลิกภาพแบรนด์
ความเป็นผู้น าและในกรณีของบุคลิกภาพแบรนด์ความหรูหรา มีค่าอยู่ท่ี 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
ระดบันยัส าคญั (Significant Level) ท่ี 5% แสดงให้เห็นว่าคณุภาพการบริการมีอิทธิพลต่อ
บคุลิกภาพแบรนด์ในทัง้สองกรณี 

 ส าหรับมิติคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญั (ท่ีระดบันัยส าคญั 5%) ต่อ
บคุลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น า ได้แก่ มิตคิวามยืดหยุน่และการสร้างความมัน่ใจให้กบัลกูค้ามีคา่                   
t-stat อยู่ท่ี 4.522 (p-value = 0.00)   มิติความรวดเร็วและตรงตอ่เวลามีคา่ t-stat อยู่ท่ี 2.339                      
(p-value = 0.02) และมิติความเอาใจใส่ลูกค้ามีค่า t-stat อยู่ท่ี 2.330 (p-value = 0.02) 
ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4-12 สรุปผลการวิเคราะห์สมการถดถอยในภาพรวม 
 

 ความเป็นผู้น า  ความหรูหรา  

Standardized 
Coefficient 

(β) 
t-stat P-value 

Standardized 
Coefficient 

(β) 
t-stat P-value 

ความยืดหยุน่ของการบริการ                    
และการสร้างความมัน่ใจ 

.230*** 4.522 0.00 .121** 2.451 .015 

สิ่งที่จบัต้องได้ .028 .550 .583 .196*** 3.967 .000 

ความรวดเร็ว .119** 2.339 0.02 .221*** 4.473 .000 

ความเอาใจใสล่กูค้า .119** 2.33 0.02 .191*** 3.867 .000 

R-Square .082 .138 

Prob.(F-statistic) .000 .000 

*** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบันยัส าคญั (Significant Level) 1 % 
**   หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบันยัส าคญั (Significant Level) 5 % 
*    หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบันยัส าคญั (Significant Level) 10% 

 

 

 เม่ือเรียงล าดบัตามคา่สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยมาตรฐาน (Standardized Coefficients 
หรือ β) พบว่า มิติคณุภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลตอ่บคุลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น ามากท่ีสดุคือ
มิติความยืดหยุ่นและการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิสมการถดถอย
มาตรฐานเท่ากับ .230 ล าดับรองลงมาคือ มิติความรวดเร็วและตรงต่อเวลามีค่าสัมประสิทธ์ิ
สมการถดถอยมาตรฐานเท่ากบั .119 และมิติความเอาใจใส่ลกูค้ามีคา่สมัประสิทธ์ิสมการถดถอย
เทา่กบั .119 ตามล าดบั 

 ส าหรับมิติคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญั (ท่ีระดบันัยส าคญั 5%) ต่อ
บคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหรา ได้แก่ มิติความยืดหยุ่นและการสร้างความมัน่ใจให้กบัลกูค้าโดยมี
คา่ t-stat อยู่ท่ี 2.451 (p-value = 0.15) มิติสิ่งท่ีจบัต้องได้มีค่า t-stat อยู่ท่ี 3.967 (p-value = 
0.00) มิติความรวดเร็วและตรงตอ่เวลามีคา่ t-stat อยู่ท่ี 4.473 (p-value = 0.00) และสดุท้ายคือ
มิตคิวามเอาใจใสล่กูค้าโดยมีคา่ t-stat อยูท่ี่ 3.867 (p-value = 0.00) ตามล าดบั 
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 เม่ือเรียงล าดบัตามคา่สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยมาตรฐานพบว่ามิติคณุภาพการบริการ   
ท่ีมีอิทธิพลตอ่บคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหรามากท่ีสดุคือ มิตคิวามรวดเร็วและตรงตอ่เวลาซึ่งมีคา่
สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ .221 ล าดบั รองลงมาคือ มิติสิ่งท่ีจับต้องได้มีค่า
สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยมาตรฐานเท่ากบั .196 มิติความเอาใจใส่ลกูค้ามีคา่สมัประสิทธ์ิสมการ
ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ .191 และมิติความยืดหยุ่นและการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้ามีค่า
สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยมาตรฐานเทา่กบั .121 ตามล าดบั 

 ผลวิเคราะห์ข้างต้นสนบัสนนุสมมตฐิานของการวิจยัข้อท่ี 1 ท่ีกล่าวว่า คณุภาพการบริการ
มีอิทธิพลตอ่บคุลิกภาพแบรนด์  

 

4.4.2 การวิเคราะห์อิทธิพลของคณุภาพการบริการท่ีมีตอ่บคุลิกภาพแบรนด์แยกตามกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์แตกตา่งกนั 

 

 การวิเคราะห์ในส่วนนีจ้ะเป็นการวิเคราะห์แยกตามกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์
กับธุรกิจบริการแตกต่างกันเพ่ือศึกษาอิทธิพลแทรกซ้อนของระดบัการปฏิสัมพนัธ์ การวิเคราะห์
แบ่งออกเป็น 2 กรณี ได้แก่ กรณีบุคลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น าและกรณีบุคลิกภาพแบรนด์
ความหรูหรา ในแตล่ะกรณีจะประกอบด้วยสมการส าหรับผู้บริโภค 2 กลุ่มได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการในระดบัสงูและต ่า 

 

4.4.2.1 การวิเคราะห์แยกตามกลุม่ผู้บริโภคกรณีบคุลิกภาพแบรนด์                
 ความเป็นผู้น า (Leadership)  

 

 จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยตามตารางท่ี 4-13 (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จาก
ตารางท่ี 3 และ 4 ในภาคผนวก ง.) พบว่า ในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สูง 
แบบจ าลองมีค่า R-Square อยู่ท่ี .073 และในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต ่า 
แบบจ าลองมีคา่ R-Square อยู่ท่ี .082 แสดงให้เห็นว่าแบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวน
ในบคุลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น าได้ร้อยละ 7.3 ส าหรับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สงู และ
ร้อยละ 8.2 ส าหรับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต ่า 
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ตารางท่ี 4-13 สรุปผลการวิเคราะห์สมการถดถอยแยกตามกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีระดบั                                 
การปฏิสมัพนัธ์แตกตา่งกนั (กรณีบคุลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น า) 
 
 บคุลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น า  
 ระดบัการปฏสิมัพนัธ์สงู ระดบัการปฏสิมัพนัธ์ต ่า 
 Unstandard

ized 
Coefficient 

t-stat p-value 
Unstandard

ized 
Coefficient 

t-stat p-value 

ความยืดหยุน่ของการบริการ
และการสร้างความมัน่ใจ 

.234*** 3.290 .001 .219*** 2.930 .004 

สิ่งที่จบัต้องได้ .042 .533 .594 .013 .189 .850 
ความรวดเร็ว .093 1.288 .200 .142* 1.922 .056 
ความเอาใจใสล่กูค้า .065 .797 .427 .143* 1.971 .050 

R-Square .073 .082 
Prob.(F-statistic) .014 .003 

*** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบันยัส าคญั (Significant Level) 1 % 
**   หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบันยัส าคญั (Significant Level) 5 % 
*    หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบันยัส าคญั (Significant Level) 10% 

 

 ผลการทดสอบ ANOVA พบว่าในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สงูจะมีค่า 
Prob. (F-Statistic) เท่ากบั 0.014 และในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต ่าจะมีคา่
เท่ากับ 0.003 ซึ่งค่า Prob. (F-Statistic) ในทัง้สองสมการมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 
(Significant Level) ท่ี 5% แสดงให้เห็นว่าแบบจ าลองทัง้สองนีส้ามารถอธิบายบคุลิกภาพแบรนด์
ความเป็นผู้น าได้  

 ส าหรับมิติคณุภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญั (ท่ีระดบันยัส าคญั 5%) ต่อ
บคุลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น าในทัง้สองสมการมีเพียงมิติเดียวคือ ความยืดหยุ่นและการสร้าง
ความมัน่ใจให้กบัลกูค้า โดยในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สงูจะมีคา่ t-stat อยู่ท่ี 
3.29 (p-value = 0.001) และในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต ่าจะมีคา่ t-stat อยู่ท่ี 
2.93 (p-value = 0.004) ตามล าดบั 

 เม่ือเปรียบเทียบอิทธิพลของคุณภาพบริการท่ีมีต่อบุคลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้ น า
ระหว่างสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ในระดบัสูงและต ่าด้วยการพิจารณาจากค่า
สมัประสิทธ์ิสมการถดถอย (Unstandardized Coefficient) (Duncan 1975  อ้างถึงใน Baron 
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and Kenny, 1986) พบว่า ในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สูงมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สมการถดถอยในมิติความยืดหยุ่นและการสร้างความมัน่ใจให้กบัลกูค้าเท่ากบั .234 ในขณะท่ีใน
สมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต ่ามีคา่สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยในมิติความยืดหยุ่น
และการสร้างความมัน่ใจให้กบัลกูค้าเทา่กบั .219 

 จากการท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สงู
มีคา่มากกวา่ในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต ่า แสดงให้เห็นว่า ในกรณีผู้บริโภคท่ี
มีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สูง อิทธิพลของคณุภาพการบริการท่ีมีตอ่บคุลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น า
จะมีคา่มากกวา่เม่ือเทียบกบัในกรณีผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต ่า 

 

4.4.2.2 การวิเคราะห์แยกตามกลุม่ผู้บริโภคกรณีบคุลิกภาพแบรนด์                     
 ความหรูหรา (Sophisticated)  

 

 จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยตามตารางท่ี 4-14 (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมได้จาก
ตารางท่ี 5 และ 6 ในภาคผนวก ง.) พบว่า ในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สูง
แบบจ าลองมีคา่ R-Square อยู่ท่ี .181 และในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต ่า
แบบจ าลองมีคา่ R-Square อยู่ท่ี .111 แสดงให้เห็นว่าแบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวน
ในบคุลิกภาพแบรนด์ความเป็นหรูหราได้ร้อยละ 18.1 ส าหรับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สงู 
และร้อยละ 11.1 ส าหรับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต ่า 

 ผลการทดสอบ ANOVA พบว่าคา่ Prob. (F-Statistic) มีคา่เท่ากบั 0.00 ทัง้ในสมการของ
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สงูและต ่า ซึ่งน้อยกว่าระดบันยัส าคญั (Significant Level) ท่ี 5% 
แสดงให้เห็นวา่แบบจ าลองทัง้สองนีส้ามารถอธิบายบคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหราได้  

 ส าหรับมิติคณุภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญั (ท่ีระดบันยัส าคญั 5%) ต่อ
บคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหราในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สูง ได้แก่ มิติสิ่งท่ี  
จบัต้องได้โดยมีค่า t-stat อยู่ท่ี 3.346 (p-value = 0.01) มิติความรวดเร็วและตรงต่อเวลามีค่า      
t-stat อยู่ท่ี 3.507 (p-value = 0.01) และมิติความเอาใจใส่ลกูค้ามีคา่ t-stat อยู่ท่ี 3.753 (p-value 
= 0.00) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4-14 สรุปผลการวิเคราะห์สมการถดถอยแยกตามกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีระดบั                          
การปฏิสมัพนัธ์แตกตา่งกนั (กรณีบคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหรา) 
 
 บคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหรา 
 ระดบัการปฏสิมัพนัธ์สงู ระดบัการปฏสิมัพนัธ์ต ่า 
 Unstandard

ized 
Coefficient 

t-stat p-value 
Unstandard

ized 
Coefficient 

t-stat p-value 

ความยืดหยุน่ของการบริการ
และการสร้างความมัน่ใจ 

.110 1.546 .124 .135* 1.919 .057 

สิ่งที่จบัต้องได้ .262*** 3.346 .001 .155** 2.367 .019 
ความรวดเร็ว .251*** 3.507 .001 .214*** 3.090 .002 
ความเอาใจใสล่กูค้า .307*** 3.753 .000 .131* 1.929 .055 

R-Square .181 .111 
Prob.(F-statistic) .000 .000 

*** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบันยัส าคญั (Significant Level) 1 % 
**   หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบันยัส าคญั (Significant Level) 5 % 
*    หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบันยัส าคญั (Significant Level) 10% 

 

 ส าหรับมิติคณุภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญั (ท่ีระดบันยัส าคญั 5%) ต่อ
บคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหราในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต ่า ได้แก่ มิติสิ่งท่ี
จบัต้องได้โดยมีคา่ t-stat อยู่ท่ี 2.367 (p-value = 0.019) และมิติความรวดเร็วและตรงตอ่เวลา
โดยมีคา่ t-stat อยูท่ี่ 3.090 (p-value = 0.002) 

 เม่ือเปรียบเทียบอิทธิพลของคณุภาพบริการท่ีมีตอ่บคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหราระหว่าง
สมการของผู้ บริโภคท่ีมีระดับการปฏิสัมพันธ์สูงและต ่า ด้วยการพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิ
สมการถดถอยในมิติคณุภาพการบริการท่ีมีนยัส าคญั พบว่า ในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการ
ปฏิสมัพนัธ์ในระดบัสงู มีคา่สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยในมิติสิ่งท่ีจบัต้องได้เท่ากบั .262 และมีคา่
สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยในมิติความรวดเร็วเท่ากับ .251 ในขณะท่ีในสมการของผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต ่า มีคา่สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยในมิติสิ่งท่ีจบัต้องได้เท่ากบั .155 และมีคา่
สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยในมิตคิวามรวดเร็วเทา่กบั .214 

 การท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สงูมีคา่
มากกว่าในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสัมพนัธ์ต ่า แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของคุณภาพ
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การบริการท่ีมีต่อบุคลิกภาพแบรนด์ความหรูหราในกรณีผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สงูจะมี
คา่มากกวา่เม่ือเทียบกบัในกรณีผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต ่า 

  ผลการศึกษาท่ีได้นีส้อดคล้องกับผลการศึกษาท่ีได้จากการวิเคราะห์แยกตามกลุ่ม
ผู้บริโภคกรณีบคุลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น า (Leadership) แสดงให้เห็นว่าระดบัการปฏิสมัพนัธ์
กบัธุรกิจบริการเป็นปัจจยัแทรกซ้อนท่ีมีผลตอ่การรับรู้บุคลิกภาพแบรนด์จากคณุภาพการบริการ 
ซึง่สนบัสนนุสมมตฐิานท่ี 2 ของงานวิจยัเร่ืองนี ้

  

4.5 บทสรุปผลกำรศึกษำ 

 

 เนือ้หาในบทนีก้ล่าวถึงกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล และน าเสนอผลการศึกษาท่ีได้จาก 
การวิเคราะห์ทางสถิติ ขัน้ตอนการวิเคราะห์ประกอบด้วยการบรรยายคุณลักษณะทั่วไปของ             
กลุ่มตวัอย่างท่ีเก็บได้ น าข้อมูลไปทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือวดั และท าการวิเคราะห์
องค์ประกอบ 

 มิติของบุคลิกภาพแบรนด์และคณุภาพการบริการท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบถูก
น ามาวิเคราะห์ด้วยวิธีสมการถดถอยโดยใช้ข้อมูลจากจ านวนกลุ่มตัวอย่างทัง้หมดเพ่ือศึกษา
อิทธิพลของคณุภาพการบริการท่ีมีตอ่บคุลิกภาพแบรนด์ในภาพรวม หลงัจากนัน้กลุ่มตวัอย่างถูก
แบง่ออกเป็น 2 กลุ่มตามระดบัการปฏิสมัพนัธ์ประกอบด้วยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพันธ์กับ
ธุรกิจบริการในระดบัสูงและผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กับธุรกิจบริการในระดบัต ่า จากนัน้
น าข้อมลูไปวิเคราะห์สมการถดถอยแยกตามกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือศึกษาอิทธิพลแทรกซ้อนของระดบั
การปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการ 

 ผลการศึกษาท่ีได้จากบทนีจ้ะถูกอภปรายในบทต่อไป พร้อมทัง้น าไปเป็นข้อเสนอแนะ
เชิงกลยทุธ์ส าหรับผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการ 



บทที่ 5 

 

บทสรุปงำนวิจัย  

 

 เนือ้หาในบทนีจ้ะเป็นการสรุปงานวิจยั โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย            
การสรุปงานวิจัย การอภิปรายผลการศึกษา ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ ประโยชน์ท่ีได้รับ และ
ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะงานวิจยัในอนาคต 

 

5.1 สรุปงำนวิจัย 

 

 ภาคการบริการเป็นภาคเศรษฐกิจขนาดใหญ่และมีความส าคญัอย่างมากต่อการพฒันา
เศรษฐกิจของประเทศไทย การจะท าให้ธุรกิจบริการมีความเข้มแข็งและมีความได้เปรียบใน      
การแขง่ขนั การสร้างแบรนด์ให้เข้มแข็งนบัได้วา่เป็นปัจจยัหนึง่ท่ีมีความส าคญั และแนวคิดหนึ่งท่ีมี
บทบาทอยา่งมากตอ่การสร้างแบรนด์ในธุรกิจบริการคือแนวคดิบคุลิกภาพแบนด์ 

 บคุลิกภาพแบรนด์เป็นแนวคิดท่ีมีส่วนส าคญัในการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบั
ผู้บริโภคอันเป็นหวัใจส าคญัของการสร้างแบรนด์ในธุรกิจบริการ บุคลิกภาพแบรนด์นัน้สามารถ
สร้างได้จากหลายปัจจยัด้วยกนั แตส่ าหรับปัจจยัท่ีถกูน ามาศกึษาในงานวิจยัเร่ืองนี ้คือ คณุภาพ
ของการบริการ เน่ืองจากคุณภาพการบริการเป็นหัวใจส าคัญของธุรกิจบริการ และยังเป็น
ประสบการณ์ตรงเก่ียวกับแบรนด์ท่ีผู้บริโภคได้รับ นอกจากนี ้ทัง้พนกังาน  สิ่งท่ีจับต้องได้ และ      
การให้บริการของพนกังาน ล้วนเป็นปัจจยัท่ีสามารถถ่ายทอดบคุลิกภาพไปยงัแบรนด์ได้ งานวิจยั
เร่ืองนีจ้ึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการท่ีมีต่อบุคลิกภาพแบรนด์          
พร้อมทัง้ทดสอบอิทธิพลแทรกซ้อนของระดับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการ เน่ืองจากเช่ือว่า
ผู้บริโภคท่ีมีระดับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการแตกต่างกันจะตีความบุคลิกภาพแบรนด์จาก
คณุภาพการบริการท่ีได้รับแตกตา่งกนัด้วย 

 การศึกษาท าในธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีประชากรคือ           
กลุ่มลูกค้าร้านกาแฟพรีเม่ียม การเก็บหน่วยตวัอย่างท าโดยการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 
ตวัอย่าง และเน่ืองจากไม่ทราบสดัส่วนจ านวนประชากรท่ีแน่ชดั จึงกระจายกลุ่มตวัอย่างโดยแบ่ง
ตามปัจจยัเพศ (2 กลุ่ม) และอาย ุ(4 กลุ่ม) ในสดัส่วนท่ีเท่ากนัทกุกลุ่มเพ่ือให้เกิดการกระจายตวั
ของข้อมลูท่ีเก็บได้ 
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 ส าหรับแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนท่ี 1 เป็นการสอบถามข้อมลู
ทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามวดัระดบัปฏิสมัพนัธ์ โดยการให้ผู้บริโภคตอบว่าเคยมี
ประสบการณ์กับกิจกรรมท่ีก าหนดให้ข้อใดบ้าง ส่วนท่ี 3 เป็นการวดัคณุภาพการบริการ โดยใช้
เคร่ืองมือวดั SERVPERF และส่วนท่ี 4 เป็นการวดับคุลิกภาพแบรนด์โดยใช้เคร่ืองมือวดั BPS ของ
ประเทศญ่ีปุ่ น 

 จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเก็บได้จ านวน 400 ตวัอย่าง มีข้อมลูท่ีตอบกลบัมาอย่างสมบูรณ์และ
สามารถน ามาใช้ในการศกึษาได้จ านวนทัง้สิน้ 359 ตวัอย่าง ข้อมลูท่ีเก็บได้ถกูน าไปวิเคราะห์ด้วย
วิธีการทางสถิตเิชิงปริมาณ  

 การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability Test) ของเคร่ืองมือวดั SERVPERF และ BPS 
แสดงให้เห็นวา่เคร่ืองมือวดัทัง้ 2 มีความนา่เช่ือถือ  

 หลงัจากนัน้ เม่ือน า SERVPERF และ BPS ไปวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยวิธี Principle 
Components Analysis และหมนุแกนแบบ Varimax ผลการวิเคราะห์พบว่าคณุภาพการบริการท่ี
ผู้บริโภคให้ความส าคญัแบ่งออกได้เป็น 4 มิติ ได้แก่ มิติความยืดหยุ่นและการสร้างความมัน่ใจ
ให้กับลูกค้า มิติสิ่งท่ีจับต้องได้ มิติความรวดเร็วและตรงต่อเวลา และมิติความเอาใจใส่ลูกค้า 
ในขณะท่ีบุคลิกภาพแบรนด์ท่ีผู้บริโภคให้คณุค่าแบ่งออกได้เป็น 2 ด้าน คือ ด้านความเป็นผู้น า 
และด้านความหรูหรา หลังจากนัน้น าค่า Factor Scores ท่ีได้จากแต่ละองค์ประกอบของ               
บคุลิกภาพแบรนด์และคณุภาพการบริการไปวิเคราะห์สมการถดถอย 

 ผลลพัธ์จากการวิเคราะห์สมการถดถอยในภาพรวมซึ่งใช้ข้อมลูของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด               
แสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการในแต่ละมิติมีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพแบรนด์ในแต่ละด้านซึ่ง
สนบัสนนุสมมตุิฐานท่ี 1 ของงานวิจยันี ้โดยพบว่ามิติการบริการท่ีมีอิทธิพลตอ่บคุลิกภาพแบรนด์
ความเป็นผู้น ามากท่ีสุดคือ มิติความยืดหยุ่นและการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า รองลงมาคือ 
มิติความรวดเร็วและตรงต่อเวลา และมิติความเอาใจใส่ ตามล าดบั ในขณะท่ี มิติการบริการท่ีมี
อิทธิพลตอ่บคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหรามากท่ีสดุคือมิติความรวดเร็วและตรงตอ่เวลา รองลงมา
คือ มิตสิิ่งท่ีจบัต้องได้ มิตคิวามเอาใจใส ่และมิตคิวามยืดหยุน่และการสร้างความมัน่ใจ ตามล าดบั  

 ส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลแทรกซ้อนของระดับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการ กลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมดถกูแบง่ออกเป็น 2 กลุ่ม ตามระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการโดยใช้คา่เฉล่ีย
จ านวนกิจกรรมของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดเป็นเกณฑ์ จากนัน้จึงน าข้อมลูไปวิเคราะห์สมการถดถอย
แยกตามกลุม่ผู้บริโภค 
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 มิติคณุภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อบุคลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น า 
ทัง้ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดับการปฏิสัมพันธ์สูงและต ่า มีเพียงมิติเดียวคือมิติความยืดหยุ่นและ         
การสร้างความมัน่ใจให้กบัลกูค้า ในขณะท่ีมิตคิณุภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อบคุลิกภาพแบรนด์
ความหรูหราในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สงูจะพบว่า มิติความเอาใจใส่ลูกค้า 
เป็นมิติท่ีมีความส าคญัมากท่ีสดุ รองลงมาคือมิติความรวดเร็ว และมิติสิ่งท่ีจบัต้องได้  ตามล าดบั 
ในขณะท่ีมิติคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพแบรนด์ความหรูหราในสมการของ
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพันธ์ต ่า จะพบว่า มิติความรวดเร็วเป็นมิติท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด 
และรองลงมาคือมิตสิิ่งท่ีจบัต้องได้ 

 เม่ือเปรียบเทียบอิทธิพลของคุณภาพการบริการท่ีมีนัยส าคัญต่อบุคลิกภาพแบรนด์
ระหว่างสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสัมพนัธ์ในระดบัสูงและต ่า พบว่า  อิทธิพลของมิติ
ความยืดหยุ่นของการบริการและการสร้างความมัน่ใจท่ีมีตอ่บุคลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น าใน
กรณีผู้ บริโภคท่ีมีระดับการปฏิสัมพันธ์ในระดับสูงจะมีอิทธิพลมากกว่าเม่ือเทียบกับในกรณี
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ในระดบัต ่า นอกจากนีย้งัพบวา่ อิทธิพลของมิติความรวดเร็ว และ
มิตสิิ่งท่ีจบัต้องได้ท่ีมีตอ่บคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหราในกรณีผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สงู
จะมีมากกวา่เม่ือเทียบกบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ในระดบัต ่าด้วยเชน่กนั   

 จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยแยกตามกลุ่มผู้บริโภคดงัท่ีกล่าวมาแสดงให้เห็นว่า
ระดบัการปฎิสมัพนัธ์ของผู้บริโภคในธุรกิจบริการเป็นปัจจยัแทรกซ้อน (Moderate) ในอิทธิพลของ
คณุภาพบริการท่ีมีตอ่บคุลิกภาพแบรนด์ ซึง่สนบัสนนุสมมตุฐิานท่ี 2 ของงานวิจยัเร่ืองนี ้

 

5.2 อภปิรำยผลกำรศึกษำ 

 

 ผลการศกึษาท่ีได้จากการวิเคราะห์โครงสร้างบคุลิกภาพแบรนด์ พบว่า บคุลิกภาพแบรนด์
ท่ีผู้บริโภคให้คณุคา่ในธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียมประกอบด้วยบคุลิกภาพแบรนด์ด้านความเป็นผู้น า 
และด้านความหรูหรา ซึ่งมีความแตกต่างจากองค์ประกอบของชดุค าถามบุคลิกภาพแบรนด์ของ
ประเทศญ่ีปุ่ นใน Aaker et al. (2001) คือ การท่ีไม่พบบคุลิกภาพแบรนด์ในด้านความจริงใจและ
ด้านความน่าต่ืนเต้น แต่มีบุคลิกภาพแบรนด์ของความเป็นผู้น าเพิ่มเข้ามาซึ่งมาจากการรวมกัน
ของบคุลิกภาพแบรนด์ด้านความสามารถ (Competence) และด้านความรักสนัต ิ(Peacefulness)  
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 ความแตกต่างท่ีเกิดขึน้นีอ้าจมีสาเหตุมาจากการท่ีเคร่ืองมือวัดบุคลิกภาพแบรนด์เป็น
เคร่ืองมือวดัท่ีได้จากการศกึษาในธุรกิจหลากหลายประเภท การน ามาใช้ในธุรกิจเฉพาะเช่นธุรกิจ
ร้านกาแฟพรีเม่ียมจึงท าให้บคุลิกภาพแบรนด์ในบางมิติขาดหายไป และ/หรือ อาจเป็นเพราะเร่ือง
ของวฒันธรรมท่ีแตกตา่งกนัระหว่างวฒันธรรมของประเทศญ่ีปุ่ นกบัวฒันธรรมของประเทศไทยซึ่ง
มีผลตอ่การรับรู้บคุลิกภาพแบรนด์ (Aaker et al., 2001) 

 ส าหรับมิติคุณภาพการบริการท่ีพบในงานวิจัยเร่ืองนี  ้เม่ือน าไปเปรียบเทียบกับมิติ
คณุภาพการบริการใน SERVPERF จะพบว่ามีบางมิติท่ีขาดหายไป นั่นคือ มิติความเช่ือถือได้ 
(Reliability) ซึ่งอาจมีสาเหตมุาจากการท่ีธรรมชาติของธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียมเป็นธุรกิจท่ีไม่ได้
เน้นความถูกต้องในการให้บริการมากนกัเม่ือเทียบกบัธุรกิจบริการประเภทอ่ืน เช่น ธุรกิจธนาคาร 
และธุรกิจโรงพยาบาล เป็นต้น ซึ่งความเช่ือถือได้ของการบริการมีความส าคญัอย่างยิ่งยวดใน
ธุรกิจเหล่านี ้และ/หรืออาจเป็นเพราะการให้บริการในด้านนีมี้ความใกล้เคียงกันเป็นมาตรฐานใน
แต่ละแบรนด์ จึงอาจท าให้ผู้ บริโภคไม่ได้น าเอามิติความเช่ือถือได้มาพิจารณาในการประเมิน
คณุภาพการบริการของร้านกาแฟพรีเม่ียม 

 จากการวิเคราะห์สมการถดถอย แม้ว่าผลการศกึษาจะแสดงให้เห็นว่าคณุภาพการบริการ
ในแตล่ะมิติมีอิทธิพลตอ่บุคลิกภาพแบรนด์ในแตล่ะด้าน อย่างไรก็ตาม ค่า R-Square ท่ีได้ในแต่
ละแบบจ าลองมีคา่คอ่นข้างน้อย ซึง่แสดงให้เห็นถึงความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนใน
บุคลิกภาพแบรนด์ท่ีต ่า ทัง้นีเ้น่ืองจากบุคลิกภาพของแบรนด์ๆหนึ่งเป็นผลรวมของการรับรู้ท่ี
เก่ียวข้องกบัแบรนด์ (Ouwersloot and Tudorica, 2001) ความแปรปรวนในแบรนด์ๆหนึ่งจึงไม่
ได้มาจากคณุภาพการบริการเพียงปัจจยัเดียวแตเ่กิดจากหลายปัจจยัประกอบกนั จึงท าให้ในแต่
ละแบรนด์เองมีความแปรปรวนในบคุลิกภาพแบรนด์เฉพาะตวัอยู่แล้วจ านวนหนึ่ง ประกอบกบัการ
ท่ีงานวิจัยเร่ืองนีไ้ม่ได้มีการก าหนดแบรนด์ท่ีน ามาใช้ศึกษาเน่ืองจากต้องการท าการศึกษาอย่าง
กว้าง (Generalized) ด้วยเหตนีุ ้ความแปรปรวนในบคุลิกภาพแบรนด์ท่ีเกิดขึน้จึงมาจากทัง้ปัจจยั
ตา่งๆในตวัแบรนด์เองและเกิดจากความแตกตา่งระหว่างแบรนด์ร่วมด้วย จึงท าให้ความแปรปรวน
ในบุคลิกภาพแบรนด์สูงขึน้  และท าให้ความสามารถของคุณภาพการบริการในการอธิบาย       
ความแปรปรวนในบคุลิกภาพแบรนด์ลดลง  

 เ ม่ือพิจารณาค่าสัมประสิท ธ์ิสมการถดถอยมาตรฐานพบว่าทุกตัวมีค่าเป็นบวก 
หมายความวา่เม่ือคณุภาพการบริการในแตล่ะมิติเพิ่มขึน้จะส่งผลให้การรับรู้ในบคุลิกภาพแบรนด์
ในแตล่ะด้านเพิ่มขึน้ด้วย แสดงให้เห็นวา่การพฒันาคณุภาพการบริการไม่ว่าจะในด้านใดก็ตามจะ
ช่วยให้ผู้ บริโภคมองเห็นบุคลิกภาพของแบรนด์ได้ชัดเจนขึน้ ผลการศึกษาท่ีได้สอดคล้องกับ    
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กรอบแนวคดิท่ีกลา่ววา่คณุภาพการบริการท าหน้าท่ีในการยืนยนับคุลิกภาพแบรนด์ท่ีผู้ บริโภครับรู้
มาก่อนเข้าใช้บริการและเป็นตัวปรับการรับรู้ในบุคลิกภาพแบรนด์ เม่ือคุณภาพการบริการท่ี
ผู้บริโภคได้รับเพียงพอตอ่ความคาดหวงัในความสมัพนัธ์ซึ่งมีพืน้ฐานมาจากบคุลิกภาพแบรนด์ท่ี
รับรู้มาก่อนเข้าใช้บริการ บคุลิกภาพแบรนด์ดงักล่าวจะได้รับการยืนยนัและมีความชดัเจนมากขึน้ 
ในทางตรงข้าม หากคุณภาพการบริการท่ีผู้ บริโภคได้รับไม่เพียงพอต่อความคาดหวังใน
ความสมัพนัธ์จะท าให้บคุลิกภาพแบรนด์ท่ีรับรู้มาก่อนเข้าใช้บริการไม่ได้รับการยืนยนั ผู้บริโภคจะ
ปรับการรับรู้ใหมเ่ก่ียวกบัแบรนด์และท าให้บคุลิกภาพแบรนด์มีความชดัเจนลดลง 

 การท่ีบคุลิกภาพแบรนด์ด้านความเป็นผู้น าและด้านความหรูหรามีมิติคณุภาพการบริการ
ท่ีส าคัญท่ีสุดแตกต่างกัน แสดงให้เห็นว่าการสร้างบุคลิกภาพแบรนด์จากคุณภาพการบริการ 
จ าเป็นท่ีจะต้องมีการเน้นคุณภาพการบริการในบางมิติอย่างเฉพาะเจาะจง  เ พ่ือให้เกิด              
ความชดัเจนในบคุลิกภาพแบรนด์มากขึน้ ผลลพัธ์ท่ีได้นีมี้ความสอดคล้องกบั Aaker et al. (2004) 
ท่ีกล่าวว่าความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์รวมไปถึงความคาดหวังในความสมัพนัธ์ท่ี
เกิดขึน้จะมีความแตกตา่งกนัตามบคุลิกภาพแบรนด์ โดยร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีมีบคุลิกภาพแบรนด์
ด้านความเป็นผู้ น า ผู้ บริโภคจะมีความคาดหวังว่าทางร้านจะมีความยืดหยุ่นของการบริการ            
และมีวิ ธีการหรือระบบท่ีดีท่ีสามารถสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าได้มากท่ีสุด ในขณะท่ี             
ร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีมีบุคลิกภาพแบรนด์ด้านความหรูหรา นอกเหนือจากการตกแต่งร้านและ
อุปกรณ์ท่ีทันสมัยและดึงดูดสายตาแล้ว ผู้ บ ริโภคมีความคาดหวังว่าการให้บริการจะมี              
ความรวดเร็วและตรงตอ่เวลามากท่ีสดุ  

 จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยในภาพรวมจะพบว่าคณุภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลตอ่
บุคลิกภาพแบรนด์มีทัง้มิติคุณภาพการบริการท่ีเก่ียวข้องกับการให้บริการของพนักงานโดยตรง 
(มิติความรวดเร็วและมิติความเอาใจใส่ลูกค้า) มิติท่ีไม่เก่ียวข้องกับพนกังาน (มิติสิ่งท่ีจบัต้องได้) 
และมิตท่ีิผสมผสานระหวา่งการให้บริการของพนกังานและท่ีไม่ใช่พนกังาน (มิติความยืดหยุ่นและ
การสร้างความมัน่ใจ) แสดงให้เห็นว่าทัง้พนกังานและสิ่งท่ีจบัต้องได้ล้วนแล้วแตมี่ความส าคญัตอ่
การรับรู้บคุลิกภาพแบรนด์ด้วยกนัทัง้สิน้ 

 ผลการศกึษาโดยการวิเคราะห์แยกตามกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์แตกตา่งกนั 
พบวา่คา่สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยในมิตคิณุภาพการบริการท่ีมีนยัส าคญัตอ่บคุลิกภาพแบรนด์ใน
กรณีผู้ บริโภคท่ีมีระดับการปฏิสัมพันธ์สูงจะมีค่ามากกว่าเม่ือเทียบกับกรณีผู้ บริโภคท่ีมีระดับ    
การปฏิสมัพนัธ์ต ่า แสดงให้เห็นว่าระดบัของการปฏิสมัพนัธ์เป็นปัจจยัเสริม (Moderator) ท่ีช่วยให้
ผู้บริโภคมองเห็นหรือรับรู้บุคลิกภาพแบรนด์ได้ชัดเจนมากขึน้ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานท่ี 2 ของ
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งานวิจยันี ้อย่างไรก็ตาม ภายใต้สมมติฐานท่ี 2 ของงานวิจยัเร่ืองนีเ้ช่ือว่าระดบัการปฏิสมัพนัธ์จะ
ช่วยให้ผู้บริโภคมองเห็นบุคลิกภาพแบรนด์จากคณุภาพการบริการในมิติท่ีเก่ียวข้องกับพนกังาน
มากขึน้ แตจ่ากผลการศกึษาพบวา่ ผลลพัธ์ดงักลา่วเกิดขึน้แม้แตใ่นมิติสิ่งท่ีจบัต้องได้ซึ่งเป็นมิติท่ีมี
ความเก่ียวข้องกับพนักงานน้อยมาก แสดงให้เห็นว่าระดับการปฏิสัมพันธ์ท่ีสูงขึน้จะช่วยให้
ผู้บริโภครับรู้บคุลิกภาพแบรนด์ได้ชดัเจนมากขึน้ในทกุมิติของการบริการ ไม่เพียงแตเ่ฉพาะในมิติท่ี
เก่ียวข้องกับพนกังานเท่านัน้ ผลลพัธ์ดงักล่าวอาจเป็นเพราะระดบัการปฏิสมัพนัธ์ท่ีสูงจะช่วยให้
ผู้บริโภคมีความรู้สึกผกูพนักบัแบรนด์มากขึน้เม่ือเปรียบเทียบกบัระดบัการปฏิสมัพนัธ์ท่ีต ่าและท า
ให้ผู้บริโภคเปิดรับข้อมลูเก่ียวกบัแบรนด์มากขึน้โดยเปรียบเทียบ 

   

5.3 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 

  

 ในส่วนนีจ้ะเป็นการน าผลการศกึษาท่ีได้จากการวิเคราะห์ไปประยุกต์ใช้เป็นข้อเสนอแนะ
เชิงกลยทุธ์ส าหรับธุรกิจ ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 

1. ปรับปรุงและพฒันาคณุภาพการบริการพร้อมทัง้เน้นย า้คณุภาพการบริการในบางมิติ
อยา่งเฉพาะเจาะจง 

 

 ผลการศกึษาของงานวิจยัเร่ืองนีส้นบัสนนุสมมติฐานท่ี 1 ซึ่งเช่ือว่าคณุภาพการบริการมี
อิทธิพลต่อบุคลิกภาพแบรนด์ในทางบวก แสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการเป็นปัจจัยส าคัญ
อนัหนึ่งในการเสริมสร้างบุคลิกภาพแบรนด์ให้เข้มแข็ง คณุภาพการบริการท่ีดีจะช่วยให้ผู้บริโภค
มองเห็นบคุลิกภาพแบรนด์ได้อย่างชดัเจนมากยิ่งขึน้ ในทางกลบักัน คณุภาพการบริการท่ีไม่ดีจะ
ท าให้ความชดัเจนในบคุลิกภาพแบรนด์ลดลง ด้วยเหตนีุ ้ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการในธุรกิจ
ประเภทบริการจงึควรใสใ่จกบัคณุภาพการบริการพร้อมทัง้ปรับปรุงและพฒันาคณุภาพการบริการ
อยูเ่สมอ  

 นอกจากการปรับปรุงและพฒันาคณุภาพการบริการให้ดีอยู่เสมอแล้ว ผู้บริหารและ/หรือ
ผู้ประกอบการยังต้องค านึงถึงการเน้นย า้ในมิติคุณภาพการบริการอย่างเฉพาะเจาะจงอีกด้วย 
เน่ืองจากผลการศกึษาท่ีได้จากงานวิจยัเร่ืองนี ้แสดงให้เห็นว่าคณุภาพการบริการในแตล่ะมิติจะมี
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อิทธิพลต่อบคุลิกภาพแบรนด์ในรูปแบบตา่งๆท่ีแตกตา่งกนัออกไป ด้วยเหตนีุ ้ในการปรับปรุงและ
พฒันาคณุภาพการบริการ ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการจึงควรตระหนกัว่าบคุลิกภาพแบรนด์
เป็นแบบใด และการบริการในด้านใดท่ีควรจะต้องเน้นย า้เป็นพิเศษ ในการนีผู้้บริหารและ/หรือผู้ ท่ีมี
ส่วนเก่ียวข้องในการบริหารจัดการแบรนด์และการบริหารจัดการคุณภาพการบริการจ าเป็นท่ี
จะต้องท างานกันอย่างใกล้ชิดเพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกันระหว่างบุคลิกภาพแบรนด์และ
คณุภาพการบริการ 

 ธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีต้องการสร้างบุคลิกภาพให้กับแบรนด์ อาจพิจารณาน า
บคุลิกภาพความเป็นผู้น าและบคุลิกภาพความหรูหรามาใช้ซึง่เป็นบคุลิกภาพท่ีผู้บริโภคให้คณุคา่ 

 ส าหรับร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีมีบุคลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น า มิติคณุภาพการบริการท่ี
จะต้องมุ่งเน้นเป็นพิเศษคือมิติของความยืดหยุ่นของการบริการและการสร้างความมั่นใจให้กับ
ลกูค้า ซึง่เก่ียวข้องกบัการวางระบบของร้านและความสามารถของพนกังานในการให้บริการลกูค้า 
เช่น ลูกค้าสามารถปรับเปล่ียนส่วนผสมของเคร่ืองด่ืมได้ พนกังานสามารถแนะน าเมนูและตอบ
ค าถามลูกค้าได้อย่างชัดเจน รวมไปถึงการพิจารณาเวลาเปิด-ปิดของร้านอย่างเหมาะสม เช่น   
การเปิดร้านในช่วงเช้าซึ่งเป็นช่วงเวลาท่ีผู้ บริโภคออกไปท างานแต่เช้าและเป็นช่วงท่ีก าลังมี       
ความต้องการเคร่ืองดื่มเพื่อเพิ่มความสดช่ืน เป็นต้น  

 นอกจากนี ้การให้บริการยังต้องมีความรวดเร็ว และเอาใจใส่ลูกค้าอย่างเช่นการท่ี
พนกังานสามารถจดจ าช่ือหรือสิ่งท่ีลกูค้าประจ าชอบและไม่ชอบได้ รวมไปถึงการสร้างความสนิท
สนมและเป็นกนัเองกบัลกูค้า เป็นต้น  

 ส าหรับร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีมีบคุลิกภาพแบรนด์หรูหรา นอกจากการตกแตง่ร้านและการมี
อปุกรณ์เคร่ืองใช้ตา่งๆท่ีดงึดดูสายตาและทนัสมยัแล้ว มิติการบริการท่ีจะต้องมุ่งเน้นเป็นพิเศษคือ
มิตคิวามรวดเร็วในการให้บริการลกูค้า  

 นอกจากนี ้ความเอาใจใส่ลกูค้าและระบบการให้บริการท่ียืดหยุ่นและสร้างความมัน่ใจได้ 
ก็เป็นอีกสองมิตคิณุภาพการบริการท่ีร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีมีบคุลิกภาพแบรนด์หรูหราต้องดแูลไม่ได้
ขาดตกบกพร่อง และปรับปรุงพฒันาอยูเ่สมอ 
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2.  สนบัสนนุให้พนกังานมีการสร้างการปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าเพิ่มมากขึน้ 

 

 จากผลการศกึษาพบวา่ระดบัการปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการเป็นปัจจยัแทรกซ้อนท่ีช่วยให้
ผู้ บริโภครับรู้บุคลิกภาพแบรนด์จากคุณภาพการบริการได้มากขึน้  โดยผู้ บริโภคท่ีมีระดับ           
การปฏิสมัพนัธ์กบัธุรกิจบริการสงูจะมองเห็นบคุลิกภาพแบรนด์จากคณุภาพการบริการได้ชดัเจน
กว่าโดยเปรียบเทียบกับผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพันธ์ต ่า ธุรกิจบริการจึงควรมีการฝึกอบรม
พนกังานและมีระบบท่ีสนบัสนนุให้พนกังานสร้างปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคเพิ่มมากขึน้ซึ่งจะช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดความผูกพนักับแบรนด์และมองเห็นบุคลิกภาพแบรนด์ได้ชดัเจนมากยิ่งขึน้ การเพิ่ม
ระดบัการปฏิสมัพนัธ์ระหว่างพนกังานกบัผู้บริโภค ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการอาจใช้แผนผงั
การให้บริการของตวัธุรกิจบริการ (Service Blueprint) เป็นแนวทางในการวางกลยทุธ์  

 การเพิ่มระดบัการปฏิสัมพนัธ์ในธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียม อาจท าได้โดยการให้พนกังาน
กล่าวค าต้อนรับเม่ือลูกค้าเข้ามาใช้บริการ เม่ือลูกค้าสั่งเคร่ืองด่ืมหรืออาหารพนักงานควรให้
ค าแนะน าเก่ียวกับรายการเคร่ืองด่ืมและอาหาร รวมถึงการเร่ิมบทสนทนากับลกูค้าในเร่ืองทัว่ไป 
หากเป็นลกูค้าประจ าอาจเพิ่มระดบัของการสนทนาให้มากขึน้ ในขณะท่ีลกูค้าใช้บริการอยู่ภายใน
ร้าน หากลกูค้าต้องการความช่วยเหลือพนกังานควรพร้อมท่ีจะเข้าไปบริการลกูค้าได้ทนัทีหรืออาจ
เพิ่มการปฏิสมัพนัธ์โดยการน าอาหารและเคร่ืองด่ืมไปให้ลูกค้าทดลองชิมท่ีโต๊ะ นอกจากจะเป็น
การเพิ่มระดบัการปฏิสมัพนัธ์แล้วยงัเป็นการเปิดโอกาสให้ลูกค้ารู้จกัผลิตภณัฑ์ใหม่ๆของทางร้าน
อีกด้วย และเม่ือลกูค้าเดนิออกจากร้านพนกังานควรกลา่วค าขอบคณุเสมอ เป็นต้น 

 

3.  ให้ความส าคญักบัการคดัเลือกพนกังานและสิ่งท่ีจบัต้องได้ 

 

 จากผลการศกึษาท่ีได้ชีใ้ห้เห็นว่าพนกังาน การให้บริการของพนกังาน และสิ่งท่ีจบัต้องได้
ภายในร้านล้วนเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลตอ่บคุลิกภาพแบรนด์  

 พนักงานเปรียบเสมือนตัวแทนของแบรนด์ในขณะท่ีผู้ บริโภคเข้ามาใช้บริการและ          
การให้บริการของพนกังานก็เปรียบได้กับการกระท าของแบรนด์ท่ีมีต่อผู้บริโภค ซึ่งทัง้สองปัจจยัมี
ความส าคญัต่อการสร้างความสัมพันธ์อันมีผลกระทบต่อบุคลิกภาพของแบรนด์ท่ีผู้บริโภครับรู้ 
ประกอบกับการสร้างความสัมพันธ์เป็นเ ร่ืองละเอียดอ่อน ด้วยเหตุนี  ้ผู้ บริหารและ/หรือ
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ผู้ประกอบการจึงควรใส่ใจกับการคดัเลือกพนักงานท่ีมีจิตวิญญาณของการให้บริการ (Service 
Mind) ตลอดจนมีระบบการบริหารจดัการท่ีดีในการฝึกฝนทกัษะให้แก่พนกังานเพ่ือเป็นตวัเช่ือม
ความสมัพนัธ์ให้แนน่แฟ้นระหวา่งแบรนด์กบัผู้บริโภค อนัจะท าให้บคุลิกภาพแบรนด์ท่ีผู้บริโภครับรู้
มีความชดัเจนเพิ่มมากขึน้ 

 สิ่งท่ีจบัต้องได้ภายในร้านเป็นอีกปัจจยัท่ีมีความส าคญัไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าปัจจยัพนกังาน 
ด้วยเหตนีุ ้การออกแบบและการตกแตง่ร้าน รวมไปถึงอุปกรณ์ข้าวของเคร่ืองใช้ภายในร้านควรมี
ความสอดคล้องกับบุคลิกภาพแบรนด์ หากบุคลิกภาพแบรนด์ท่ีน ามาใช้ คือด้านความหรูหรา 
ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการจะต้องท าให้มัน่ใจว่าการตกแตง่ภายในร้าน รวมถึงอปุกรณ์ตา่งๆ 
และข้าวของเคร่ืองใช้นัน้มีความทนัสมยั มีความสวยงาม และดงึดดูสายตา 

 

5.4 ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรศึกษำ  

  

 ผลการศึกษาท่ีได้จากงานวิจัยเร่ืองนี ้เป็นประโยชน์ต่อทัง้ในเชิงวิชาการและส าหรับ            
การบริหารจดัการ ดงันี ้

 

5.4.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 

 

1. งานวิจยัเร่ืองนีช้่วยสนบัสนุนให้การศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่บคุลิกภาพแบรนด์ 
หันมาให้ความสนใจกับปัจจัยท่ีมีผลต่อประสบการณ์ทางตรงเก่ียวกับแบรนด์              
ของผู้ บริโภคมากขึน้ ซึ่งจากเดิมการศึกษาในเร่ืองนีส้่วนใหญ่เน้นไปท่ีการสร้าง               
บคุลิกภาพแบรนด์จากภายนอกผา่นทางการโฆษณาประชาสมัพนัธ์เป็นหลกั  
 

2. เป็นการศึกษาท่ีผูกโยงแนวคิดระหว่างบุคลิกภาพแบรนด์และคุณภาพการบริการ         
เข้าด้วยกนั ซึง่จากงานวิจยัในอดีตสว่นใหญ่ท าการศกึษาแยกกนัในสองแนวคดินี ้

 
3. งานวิจัยเร่ืองนีไ้ด้ท าการศึกษาในส่วนของระดับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการ 

(Service Encounter Level) ซึ่งเป็นการหยิบประเด็นศกึษาเก่ียวกบัการปฏิสมัพนัธ์
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กบัธุรกิจบริการ (Service Encounter) ในเชิงปริมาณ (Quantitative) มาท าการศกึษา
ในขณะท่ีงานวิจยัในอดีตสว่นใหญ่ท าการศกึษาในเชิงคณุภาพ (Qualitative) 

 

5.4.2 ประโยชน์เชิงการบริหารจดัการ 

 

1. ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการสามารถน าผลการศึกษาไปใช้เพ่ือเป็นแนวทางใน 
การเสริมและสร้างบคุลิกภาพแบรนด์จากคณุภาพการบริการ  
 

2. ช่วยเปิดมุมมองให้กับผู้ บริหารและ/หรือผู้ ประกอบการ ส าหรับการบริหารจัดการ            
คุณภาพการบริการมากขึน้ จากแต่เดิมท่ีเน้นในเร่ืองการบริการท่ียอดเย่ียมเพียง  
อยา่งเดียว ให้หนัมาพิจารณาในสว่นของแบรนด์ร่วมด้วย 

 
3. งานวิจยัเร่ืองนี ้สนบัสนนุและแสดงให้เห็นว่าการบริหารจดัการควรมีความสอดคล้อง

กนัทัง้ในสว่นของผู้บริหารแบรนด์และผู้บริหารคณุภาพการบริการ 
 

5.5 ข้อจ ำกัดและข้อเสนอแนะงำนวิจัยในอนำคต 

 

 งานวิจยัเร่ืองนีท้ าการศกึษาในธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียม โดยมีประชากรคือกลุ่มลกูค้าของ
ร้านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร การน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจบริการ
ประเภทอ่ืนอาจมีข้อจ ากดั และควรต้องพิจารณาปัจจยัอ่ืนร่วมด้วย อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาท่ี
ได้อาจสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจบริการท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกันได้ อย่างเช่น ธุรกิจ
ร้านอาหาร เป็นต้น 

 ส าหรับงานวิจัยในอนาคตอาจท าการศึกษาในธุรกิจประเภทอ่ืน เช่น  ธุรกิจประเภท            
ความข้องเก่ียวต ่า (Low Involvement) เช่น ธุรกิจธุรกรรมบนอินเทอร์เนท (Internet Banking)    
เป็นต้น หรือ ธุรกิจประเภทความข้องเก่ียวสูง (High Involvement) เช่น ธุรกิจสปา และธุรกิจ
โรงพยาบาล เป็นต้น เพ่ือเปรียบเทียบผลการศกึษาท่ีได้เพ่ือให้องค์ความรู้สมบรูณ์มากยิ่งขึน้ 
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 นอกจากนี ้งานวิจัยเร่ืองนีเ้ป็นการศึกษาในภาพรวม (Generalized) เคร่ืองมือท่ีใช้วัด
คุณภาพการบริการและบุคลิกภาพแบรนด์จึงเป็นเคร่ืองมือวัดท่ีเป็นมาตรฐานส าหรับธุรกิจ
โดยทัว่ไป แม้จะมีการปรับปรุงเคร่ืองมือวดัให้มีความเข้ากนัได้กบัธุรกิจบริการท่ีใช้ศกึษาแล้วก็ตาม 
แตเ่พ่ือคงความหมายและแนวคิดเดิมของเคร่ืองมือวดัเอาไว้ การปรับเปล่ียนจึงมีข้อจ ากดัอยู่บ้าง 
ด้วยเหตนีุ ้ผลการศกึษาท่ีได้นีจ้ึงเป็นเพียงแนวทางในการบริหารจดัการในภาพกว้าง หากต้องการ
ความแม่นย าหรือประสิทธิภาพท่ีมากขึน้ในการน าไปปฏิบตัิ อาจจ าเป็นท่ีจะต้องมีการศึกษาใน
ลกัษณะท่ีเฉพาะเจาะจงมากขึน้ ยกตวัอย่างเช่น คณุภาพการบริการในมิติสิ่งท่ีจบัต้องได้ส าหรับ
ธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียมอาจเพิ่มการให้บริการอินเทอร์เนท เป็นต้น เพ่ือให้สะท้อนถึงธรรมชาติของ            
การบริการท่ีเฉพาะเจาะจงของตวัธุรกิจมากขึน้ 

 ส าหรับบุคลิกภาพแบรนด์ท่ีปรากฏในงานวิจัยเร่ืองนีพ้บเพียง 2 ด้าน คือความเป็นผู้น า
และความหรูหราซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าแม้เคร่ืองมือวัดบุคลิกภาพแบรนด์ของประเทศญ่ีปุ่ นจะมี
ความใกล้เคียงกับวฒันธรรมของประเทศไทยมากท่ีสุด แต่การมีเคร่ืองมือวดับุคลิกภาพแบรนด์         
ในบริบทของวฒันธรรมไทยเองนา่ท่ีจะท าให้ผลการศกึษาท่ีได้มีความชดัเจนมากยิ่งขึน้ งานวิจยัใน
อนาคตท่ีเก่ียวข้องกับการสร้างเคร่ืองมือวดับุคลิกภาพแบรนด์ของประเทศไทยจึงเป็นสิ่งท่ีจ าเป็น
และยงัขาดแคลน   
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รำยช่ือแบรนด์ของร้ำนกำแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 

1. สตาร์บคัส์ 
2. โอปองแปง 
3. กลอเรีย จีนส์ 
4. ยซีูซี 
5. คอฟฟ่ี เวิล์ด 
6. คอฟฟ่ีบีนส์ 
7. แบล็คแคนยอน 
8. ไนน์ตี-้โฟร์ คอฟฟ่ี 
9. เดอะคอฟฟ่ีเมคเกอร์ 
10. ทรู คอฟฟ่ี 
11. คาเฟ ดีโอโร่ 
12. บาริสต้า 
13. คอฟฟ่ี เดอ ลานนา 

14. โพส คอฟฟ่ี 
15. โซเวนเต้ 
16. บ้านไร่กาแฟ 
17. โมเดร์ิน คอฟฟ่ี 
18. คอฟฟ่ี แมกซ์ 
19. กาแฟบ้านดอยตงุ 
20. คอฟฟ่ี ทเูดย์ 
21. ราบีก้า คอฟฟ่ี 
22. กาแฟบ้านเรา 
23. ซาโต เดอ ลาเต้ 
24. เดลิฟรองซ์ 
25. คอฟฟ่ีโซไซตี ้
26. ซินเนบอน 

27. ซูซูกิ 
28. คอฟฟ่ีบ็อกซ์ 
29. อิน แอนด์ เอ้าท์ 
30. ลาวิตา 
31. คาเฟ่เดอต ู
32. คอฟฟ่ีคพั 
33. ลาพอลซ์ คาเฟ่ 
34. จาวาคอฟฟ่ี 
35. คอฟฟ่ี ที แอนด์ 

ซอฟต์ คกุกี ้
36. ฟอร์เต 

 

ท่ีมา:  ชชัรี เฉลิมทรัพย์, 2544       
 ศญานชุฌ์ โตประเสริฐพงศ์, 2547      
 ข้อมลูจากการส ารวจของผู้วิจยั, 2555  
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แบบสอบถำม 

 

แบบสอบถามฉบับนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาบริหารธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เพื่อศึกษาการรับรู้เก่ียวกบั
คุณภาพการบริการของร้านกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามฉบบันี ้ข้อมูลที่ท่านตอบทัง้หมดจะถูกเก็บเป็นความลบัและจะน าเสนอผลการวิเคราะห์เฉพาะ    
ในภาพรวมเทา่นัน้ ผู้จดัท าขอขอบพระคณุในการให้ความร่วมมือมา ณ ท่ีนี ้

นาย คณพฒัน์ กรีนกิร    

         

ส่วนที่ 1: สอบถำมข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

1. เพศ O ชาย  O หญิง 

2. อาย ุ  
 O อายไุมเ่กิน 25 ปี  O 26-35 ปี 
 O 36-45 ปี  O มากกวา่ 45 ปี  

3. อาชีพในปัจจบุนั    
 O นกัเรียน/นกัศกึษา O พนกังานเอกชน  O ข้าราชการ  
 O นกัธุรกิจ  O อื่นๆ โปรดระบ ุ___ 

4. ระดบัการศกึษาสงูสดุหรือที่ก าลงัศกึษาอยู่ 
 O ต ่ากวา่ปริญญาตรี O ปริญญาตรี 
 O ปริญญาโท  O ปริญญาเอก  

5. ทา่นเคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเมีย่มแบรนด์ใดตอ่ไปนีบ้้าง (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)   
หมายเหต:ุ ร้านกาแฟพรีเมี่ยมหมายถึงร้านกาแฟทีมี่ตวัร้านและมีแบรนด์ 

 O สตาร์บคัส ์  O คอฟฟ่ีเวิลด์  O บ้านไร่กาแฟ O โอปองแปง 

 O ทรู คอฟฟ่ี  O แบลค็แคนยอน  O กลอเรียจีนส์ O ยซูีซ ี

 O โมเดิร์นคอฟฟ่ี  O ดอยตงุ  O อื่นๆ โปรดระบ ุ…………..                                                 

6. จำกข้อ 5 ร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีทา่นใช้บริการเป็นประจ า มำกที่สุด คือ  ___________  
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ส่วนที่ 2:  สอบถำมเกี่ยวกับกำรปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริกำร 

 

 จากข้อ 6 อยากทราบว่าในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมร้านดงักล่าว (ร้านที่ท่านใช้บริการเป็น
ประจ า) ทา่นมีประสบการณ์ใดบ้างตอ่ไปนี ้(โปรดใสเ่คร่ืองหมาย “ถกู” ถ้าทา่นเคยมีประสบการณ์นัน้) 

 

1 _______ เมื่อทา่นเข้าไปในร้าน พนกังานกลา่วค าต้อนรับเสมอ                                                            
2 _______ พนกังานมกัจะกลา่วค าทกัทายแบบเป็นกนัเอง เช่น เรียกช่ือเลน่ของทา่น                                        
3 _______ พนกังานมกัจะชวนทา่นพดูคยุในเร่ืองทัว่ไป                                          
4 _______ ทา่นมกัจะพดูคยุเร่ืองทัว่ไปหรือพดูคยุเลน่กบัพนกังาน                                           
5 _______ ทา่นมกัจะได้รับค าแนะน าในการสัง่เคร่ืองดื่มหรืออาหารจากพนกังาน                                      
6 _______ ทา่นมกัจะสอบถามพนกังานเก่ียวกบัเคร่ืองดืม่หรืออาหารท่ีทา่นสนใจ                                        
7 _______ ทา่นมกัจะพิถีพิถนัในการสัง่เคร่ืองดื่มโดย เพิ่ม/ลดสว่นผสมหรือปรับแตง่สตูรกาแฟในแบบ

 ของทา่นเอง เช่น เพิ่ม/ลด วิปครีม เลอืกประเภทของนม และเลอืกชนิดของกาแฟ เป็นต้น 
8 _______ ทา่นมกัจะขอน า้เปลา่จากพนกังาน                                       
9 _______ ทา่นมกัจะมีข้อพิพาทหรือโต้เถียงกบัพนกังาน                                                    
10 _______ ทา่นมกัจะสง่เสยีงดงัในร้านและมกัจะได้รับการเตือนหรือร้องขอจากพนกังานให้ลดเสยีงลง                                  
11 _______ ทา่นมกัจะขอให้พนกังานตกัเตือนโต๊ะอื่นให้ลดการใช้เสยีงลง                                          
12 _______ พนกังานมกัจะน าสนิค้าใหม่ๆ มาให้ทา่นทดลองชิมฟรี                                        
13 _______ พนกังานกลา่วค าขอบคณุก่อนทา่นออกจากร้านเสมอ 

 

                                      1 2 3 4 5 6 7 

ทา่นคิดวา่ ทา่นกบัพนกังานในร้านมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์กนัในระดบัใด                   
(1 คือน้อยที่สดุ ไปจนถึง 7 คือมากที่สดุ) 
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ส่วนที่ 3: สอบถำมควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรบริกำรที่ได้รับของร้ำนกำแฟพรีเมี่ยมร้ำนประจ ำ 

 

 จากการเข้าใช้บริการ ร้านกาแฟพรีเมี่ยมที่ทา่นใช้บริการเป็นประจ า (ตามข้อ 6) การบริการที่ท่านได้รับ 
อยูใ่นระดบัใด โปรดแสดงความเห็นของทา่นผา่นข้อความตอ่ไปนี ้ก าหนดให้ 1 = น้อยที่สดุ / 2 = น้อย /        
3 = คอ่นข้างน้อย / 4 = ปานกลาง / 5 = คอ่นข้างมาก/ 6 = มาก / 7 = มากที่สดุ 

 
 การบริการที่ทา่นได้รับ 
1. อปุกรณ์ภายในร้าน เชน่ เคร่ืองชงกาแฟ มีความทนัสมยั  1 2 3 4 5 6 7 
2. การตกแตง่ภายในร้านมีความสวยงามและดงึดดูสายตา 1 2 3 4 5 6 7 
3. พนกังานแตง่กายเรียบร้อย 1 2 3 4 5 6 7 
4. สิ่งของภายในร้าน เชน่ เมน ูแผ่นพบั ข้อความโฆษณา แก้วกระดาษ หรือกระดาษช าระ         

มีความสวยงามและดงึดดูความสนใจ 
1 2 3 4 5 6 7 

5. ทางร้านสามารถให้บริการได้ตามที่สญัญา(โฆษณา)เอาไว้ 1 2 3 4 5 6 7 
6. เม่ือทา่นประสบปัญหา ทางร้านแสดงให้เห็นถึงความใสใ่จในการแก้ไขปัญหาของทา่น 1 2 3 4 5 6 7 
7. มีการทวนรายการที่ลกูค้าสัง่ทกุครัง้ หรือมีวิธีการอ่ืนๆเพ่ือป้องกนัไมใ่ห้เกิด                          

ความผิดพลาดในการให้บริการ  
1 2 3 4 5 6 7 

8. หากพนกังานบอกทา่นวา่ อีกก่ีนาทีทา่นจะได้รับของที่สัง่                                                          
ทา่นจะได้รับของภายในเวลาที่ก าหนด 

1 2 3 4 5 6 7 

9. การให้บริการปราศจากความผิดพลาด 1 2 3 4 5 6 7 
10. พนกังานบอกทา่นได้อยา่งชดัเจนวา่ ทา่นจะต้องรอก่ีนาที 1 2 3 4 5 6 7 
11. พนกังานให้บริการได้อยา่งรวดเร็ว ทนัใจ 1 2 3 4 5 6 7 
12. พนกังานมีความกระตือรือร้นในการให้ความชว่ยเหลือทา่นเสมอ 1 2 3 4 5 6 7 
13. พนกังานตอบสนองตอ่ค าร้องขอของทา่นเสมอ แม้วา่งานจะก าลงัยุง่สกัเพียงใดก็ตาม 1 2 3 4 5 6 7 
14. การให้บริการของพนกังานท าให้ทา่นมัน่ใจวา่ ทา่นได้รับการบริการทีด่ีที่สดุเสมอ 1 2 3 4 5 6 7 
15. ทา่นรู้สกึสบายใจในการเข้าใช้บริการ 1 2 3 4 5 6 7 
16. พนกังานมีความสภุาพนอบน้อมเสมอ 1 2 3 4 5 6 7 
17. พนกังานมีความรู้เพียงพอในการตอบค าถามตา่งๆของทา่นได้ 1 2 3 4 5 6 7 
18. ทา่นสามารถปรับเปลี่ยนสว่นผสมของเคร่ืองดื่มและอาหารตามที่ทา่นต้องการได้  1 2 3 4 5 6 7 
19. การเปิด-ปิดของร้านอยูใ่นชว่งเวลาทีส่ะดวกตอ่การเข้ามาใช้บริการของทา่น 1 2 3 4 5 6 7 
20. พนกังานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัทา่น 1 2 3 4 5 6 7 
21. การให้บริการของทางร้าน เอาความพงึพอใจสงูสดุที่ทา่นจะได้รับเป็นทีต่ัง้เสมอ 1 2 3 4 5 6 7 
22. พนกังานจ าสิ่งที่ทา่นชอบและไมช่อบได้ 1 2 3 4 5 6 7 
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ส่วนที่ 4: กำรสอบถำมควำมคดิเหน็เกี่ยวกับบุคลิกภำพของแบรนด์ 

 

 อยากให้ท่านลองจินตนาการว่า ถ้าหาก แบรนด์ ของ ร้านกาแฟพรีเมี่ยมที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า 
(ตามข้อ 6) เป็นคนคนหนึ่ง ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ดงักลา่วจะ เป็นคนที่มีบคุลิกภาพอย่างไร โปรดแสดงความ
คิดเห็นของทา่นวา่ทา่นเห็นด้วยหรือไมก่บัข้อความดงัตอ่ไปนี ้โดยที่  1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง / 2 = ไม่เห็นด้วย / 
3 = คอ่นข้างไมเ่ห็นด้วย / 4 = ไมม่ีความเห็น / 5 = คอ่นข้างเห็นด้วย / 6 = เห็นด้วย / 7 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง  
 
1. เป็นคนชา่งพดู ช่างคยุ  1 2 3 4 5 6 7 
2. เป็นคนรักอิสระ  1 2 3 4 5 6 7 
3. เป็นคนมีความสขุ  1 2 3 4 5 6 7 
4. เป็นคนกระฉบักระเฉง มีพลงั  1 2 3 4 5 6 7 
5. เป็นคนมีความรับผิดชอบ  1 2 3 4 5 6 7 
6. เป็นคนกล้าตดัสนิใจ  1 2 3 4 5 6 7 
7. เป็นคนมีความอดทน อดกลัน้ 1 2 3 4 5 6 7 
8. เป็นคนออ่นโยน   1 2 3 4 5 6 7 
9. เป็นคนซื่อตรง  1 2 3 4 5 6 7 
10. เป็นคนอบอุน่   1 2 3 4 5 6 7 
11. เป็นคนเทห์่และดดู ี 1 2 3 4 5 6 7 
12. เป็นคนน าสมยั 1 2 3 4 5 6 7 

 

จบแบบสอบถาม ขอขอบคณุอยา่งยิง่ส าหรับการสละเวลาของทา่นในการตอบแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำคผนวก ค
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ผลกำรวิเครำะห์โครงสร้ำงของบุคลิกภำพแบรนด์และคุณภำพกำรบริกำร              
 
ค-1 ผลกำรวิเครำะห์โครงสร้ำงของบุคลิกภำพแบรนด์  
 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบความนา่เช่ือถือ (Cronbach’s Alpha) ของเคร่ืองมือวดั              
บคุลิกภาพแบรนด์  
 

Cronbach's Alpha จ านวนข้อความ 

.906 12 

 
 
ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบคา่สถิต ิKMO และ Bartlett's Test (บคุลิกภาพแบรนด์) 
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 
 

.901 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2631.342 

df 66 

p-value .000 
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ตารางท่ี 3 แสดงคา่ Eigen Value และคา่ Total Variance Explained (บคุลิกภาพแบรนด์) 

 

องค์ประกอบ 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 6.133 51.111 51.111 6.133 51.111 51.111 4.958 41.315 41.315 

2 1.482 12.353 63.464 1.482 12.353 63.464 2.658 22.149 63.464 

3 .962 8.019 71.483       

4 .767 6.390 77.873       

5 .584 4.863 82.736       

6 .439 3.659 86.395       

7 .385 3.206 89.601       

8 .330 2.746 92.347       

9 .271 2.259 94.607       

10 .239 1.991 96.598       

11 .227 1.891 98.489       

12 .181 1.511 100.000       
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ตารางท่ี 4 แสดงองค์ประกอบของบคุลิกภาพแบรนด์ท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ  
 

 องค์ประกอบ 

 1 2 

5.เป็นคนมีความรับผิดชอบ  .883  

7.เป็นคนมีความอดทน อดกลัน้ .873  

9.เป็นคนซื่อตรง  .835  

8.เป็นคนออ่นโยน   .763  

4.เป็นคนกระฉับกระเฉง มีพลงั  .762 .300 

6.เป็นคนกล้าตดัสินใจ  .751  

3.เป็นคนมีความสขุ  .628 .476 

10.เป็นคนอบอุน่   .594 .503 

1.เป็นคนชา่งพดู ชา่งคยุ  .404 .367 

11.เป็นคนเทห์่และดดู ี  .852 

12.เป็นคนน าสมยั  .818 

2.เป็นคนรักอิสระ   .629 
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ตารางท่ี 5 แสดงผลการทดสอบความนา่เช่ือถือ (Cronbach’s Alpha) ของเคร่ืองมือวดั              
บคุลิกภาพแบรนด์ (หลงัแก้ไข Cross Loading) 
 

Cronbach's Alpha จ านวนข้อความ 

.880 9 

 
ตารางท่ี 6 แสดงผลการทดสอบคา่สถิต ิKMO และ Bartlett's Test (บคุลิกภาพแบรนด์) 
 (หลงัแก้ไข Cross Loading) 
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .865 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1910.604 

df 36 

p-value .000 

 
ตารางท่ี 7 แสดงคา่ Eigen Value และคา่ Total Variance Explained (บคุลิกภาพแบรนด์)    
(หลงัแก้ไข Cross Loading)                

 

องค์ประกอบ 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 4.783 53.148 53.148 4.783 53.148 53.148 4.135 45.941 45.941 

2 1.447 16.073 69.221 1.447 16.073 69.221 2.095 23.280 69.221 

3 .848 9.419 78.640       

4 .492 5.469 84.109       

5 .413 4.586 88.695       

6 .336 3.732 92.427       

7 .267 2.967 95.394       

8 .229 2.545 97.939       

9 .186 2.061 100.000       
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ตารางท่ี 8 แสดงองค์ประกอบของบคุลิกภาพแบรนด์ท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ                            
(หลงัแก้ไข Cross Loading)  
 

 องค์ประกอบ 

 1 2 

5.เป็นคนมีความรับผิดชอบ  .891  

7.เป็นคนมีความอดทน อดกลัน้ .886  

9.เป็นคนซื่อตรง  .841  

8.เป็นคนออ่นโยน   .764  

4.เป็นคนกระฉับกระเฉง มีพลงั  .763  

6.เป็นคนกล้าตดัสินใจ  .762  

11.เป็นคนเทห์่และดดู ี  .871 

12.เป็นคนน าสมยั  .851 

2.เป็นคนรักอิสระ   .611 

 
ตารางท่ี 9 แสดงผลการทดสอบความนา่เช่ือถือ (Cronbach’s Alpha) ของข้อความใน
องค์ประกอบท่ี 1 (หลงัแก้ไข Cross Loading) 
 

Cronbach's Alpha จ านวนข้อความ 

.916 6 

 
ตารางท่ี 10 แสดงผลการทดสอบความนา่เช่ือถือ (Cronbach’s Alpha) ของข้อความใน
องค์ประกอบท่ี 2 (หลงัแก้ไข Cross Loading) 
 

Cronbach's Alpha จ านวนข้อความ 

.727 3 
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ค-2 ผลกำรวิเครำะห์โครงสร้ำงของบุคลิกภำพแบรนด์  
 
ตารางท่ี 11 แสดงผลการทดสอบความนา่เช่ือถือ (Cronbach’s Alpha) ของเคร่ืองมือวดั              
คณุภาพการบริการ 
 

Cronbach's Alpha จ านวนข้อความ 

.954 22 

 
 
ตารางท่ี 12 แสดงผลการทดสอบคา่สถิต ิKMO และ Bartlett's Test (คณุภาพการบริการ) 
 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .963 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5252.405 

df 231 

p-value .000 
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ตารางท่ี 13 แสดงคา่ Eigen Value และคา่ Total Variance Explained (คณุภาพการบริการ) 
 

องค์ประกอบ 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance Cumulative % 

1 11.472 52.146 52.146 11.472 52.146 52.146 6.354 28.880 28.880 

2 1.318 5.992 58.138 1.318 5.992 58.138 3.943 17.923 46.803 

3 1.056 4.801 62.939 1.056 4.801 62.939 3.550 16.135 62.939 

4 .951 4.324 67.263       

5 .710 3.229 70.491       

6 .643 2.924 73.416       

7 .544 2.474 75.889       

8 .522 2.373 78.262       

9 .508 2.309 80.571       

10 .466 2.120 82.692       

11 .446 2.028 84.720       

12 .419 1.902 86.622       

13 .406 1.843 88.465       

14 .372 1.692 90.157       

15 .354 1.609 91.766       

16 .339 1.541 93.307       

17 .300 1.362 94.669       

18 .289 1.315 95.984       

19 .278 1.265 97.249       

20 .240 1.092 98.341       

21 .202 .919 99.259       

22 .163 .741 100.000       
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ตารางท่ี 14 แสดงองค์ประกอบของคณุภาพการบริการท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
 

 องค์ประกอบ 

 1 2 3 

16.พนกังานมีความสภุาพนอบน้อมเสมอ .753   

17.พนกังานมีความรู้เพียงพอในการตอบค าถามตา่งๆของทา่นได้ .752   

15.ทา่นรู้สกึสบายใจในการเข้าใช้บริการ .717 .386  

14.การให้บริการของพนกังานท าให้ทา่นมัน่ใจวา่ ทา่นได้รับการบริการที่ดีทีส่ดุเสมอ .684 .463  

19.การเปิด-ปิดของร้านอยูใ่นชว่งเวลาที่สะดวกตอ่การเข้ามาใช้บริการของทา่น .675   

18.ทา่นสามารถปรับเปลี่ยนสว่นผสมของเคร่ืองดื่มและอาหารตามที่ทา่นต้องการได้  .669   

21.การให้บริการของทางร้าน เอาความพงึพอใจสงูสดุที่ทา่นจะได้รับเป็นที่ตัง้เสมอ .615 .476  

13.พนกังานตอบสนองตอ่ค าร้องขอของทา่นเสมอ แม้วา่งานจะก าลงัยุง่สกัเพียงใดก็ตาม .614 .494  

9.การให้บริการปราศจากความผิดพลาด .611 .365  

12.พนกังานมีความกระตือรือร้นในการให้ความชว่ยเหลือทา่นเสมอ .603 .499  

6.เม่ือทา่นประสบปัญหา ทางร้านแสดงให้เห็นถึงความใสใ่จในการแก้ไขปัญหาของทา่น .561 .372 .364 

7.มีการทวนรายการทีล่กูค้าสัง่ทกุครัง้ หรือมีวิธีการอ่ืนๆ                                                          
เพ่ือป้องกนัไมใ่ห้เกิดความผิดพลาดในการให้บริการ  

.555 .336 .374 

11.พนกังานให้บริการได้อยา่งรวดเร็ว ทนัใจ .552 .542  

22.พนกังานจ าสิ่งที่ทา่นชอบและไมช่อบได้  .758  

10.พนกังานบอกทา่นได้อยา่งชดัเจนวา่ ทา่นจะต้องรอก่ีนาที  .732  

8.หากพนกังานบอกทา่นวา่ อีกก่ีนาทีทา่นจะได้รับของที่สัง่                                                    
ทา่นจะได้รับของภายในเวลาที่ก าหนด 

.368 .596  

20.พนกังานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัทา่น .395 .592  

2.การตกแตง่ภายในร้านมีความสวยงามและดงึดดูสายตา   .812 

1.อปุกรณ์ภายในร้าน เชน่ เคร่ืองชงกาแฟ มีความทนัสมยั    .767 

4.สิ่งของภายในร้าน เชน่ เมน ูแผ่นพบั ข้อความโฆษณา แก้วกระดาษ                                     
หรือกระดาษช าระ มีความสวยงามและดงึดดูความสนใจ 

.330  .721 

3.พนกังานแตง่กายเรียบร้อย .435  .654 

5.ทางร้านสามารถให้บริการได้ตามที่สญัญา(โฆษณา)เอาไว้ .443  .498 
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ตารางท่ี 15 แสดงองค์ประกอบของคณุภาพการบริการท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ           
(กรณี 4 องค์ประกอบ)  
 องค์ประกอบ 

 1 2 3 4 

17.พนกังานมีความรู้เพียงพอในการตอบค าถามตา่งๆของทา่นได้ .734    

16.พนกังานมีความสภุาพนอบน้อมเสมอ .712 .332   

18.ทา่นสามารถปรับเปลี่ยนสว่นผสมของเคร่ืองดื่ม                                                   
และอาหารตามที่ทา่นต้องการได้  

.709   .321 

15.ทา่นรู้สกึสบายใจในการเข้าใช้บริการ .674 .383   

14.การให้บริการของพนกังานท าให้ทา่นมัน่ใจวา่                                                      
ทา่นได้รับการบริการที่ดีทีส่ดุเสมอ 

.646 .391  .356 

19.การเปิด-ปิดของร้านอยูใ่นชว่งเวลาที่สะดวกตอ่การเข้ามาใช้บริการของทา่น .636    

21.การให้บริการของทางร้าน เอาความพงึพอใจสงูสดุที่ทา่นจะได้รับ                   
เป็นที่ตัง้เสมอ 

.595 .329  .424 

13.พนกังานตอบสนองตอ่ค าร้องขอของทา่นเสมอ                                               
แม้วา่งานจะก าลงัยุง่สกัเพียงใดก็ตาม 

.567 .422  .360 

6.เม่ือทา่นประสบปัญหา ทางร้านแสดงให้เห็นถึงความใสใ่จ                                        
ในการแก้ไขปัญหาของทา่น 

.491 .444 .357  

10.พนกังานบอกทา่นได้อยา่งชดัเจนวา่ ทา่นจะต้องรอก่ีนาที  .765  .310 

8.หากพนกังานบอกทา่นวา่ อีกก่ีนาทีทา่นจะได้รับของที่สัง่                                    
ทา่นจะได้รับของภายในเวลาที่ก าหนด 

 .747   

11.พนกังานให้บริการได้อยา่งรวดเร็ว ทนัใจ .440 .639   

9.การให้บริการปราศจากความผิดพลาด .496 .589   

12.พนกังานมีความกระตือรือร้นในการให้ความชว่ยเหลือทา่นเสมอ .517 .547   

7.มีการทวนรายการทีล่กูค้าสัง่ทกุครัง้ หรือมีวิธีการอ่ืนๆ                                            
เพ่ือป้องกนัไมใ่ห้เกิดความผิดพลาดในการให้บริการ  

.466 .489 .367  

2.การตกแตง่ภายในร้านมีความสวยงามและดงึดดูสายตา   .810  

1.อปุกรณ์ภายในร้าน เชน่ เคร่ืองชงกาแฟ มีความทนัสมยั    .763  

4.สิ่งของภายในร้าน เชน่ เมน ูแผ่นพบั ข้อความโฆษณา                                              
แก้วกระดาษ หรือกระดาษช าระ มีความสวยงามและดงึดดูความสนใจ 

.311  .718  

3.พนกังานแตง่กายเรียบร้อย .436  .653  

5.ทางร้านสามารถให้บริการได้ตามที่สญัญา(โฆษณา)เอาไว้ .381 .360 .493  

22.พนกังานจ าสิ่งที่ทา่นชอบและไมช่อบได้    .842 

20.พนกังานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัทา่น .409   .644 
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ตารางท่ี 16 แสดงผลการทดสอบความนา่เช่ือถือ (Cronbach’s Alpha) ของเคร่ืองมือวดั              
คณุภาพการบริการ (กรณี 4 องค์ประกอบ) (หลงัแก้ไข Cross Loading) 
 

Cronbach's Alpha จ านวนข้อความ 

.925 15 

 
 
ตารางท่ี 17 แสดงผลการทดสอบคา่สถิต ิKMO และ Bartlett's Test (คณุภาพการบริการ)              
(กรณี 4 องค์ประกอบ) (หลงัแก้ไข Cross Loading) 
 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .938 

Bartlett's Test of Sphericity 
 

Approx. Chi-Square 3085.755 

df 105 

p-value .000 
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ตารางท่ี 18 แสดงคา่ Eigen Value และคา่ Total Variance Explained (คณุภาพการบริการ) 
(กรณี 4 องค์ประกอบ) (หลงัแก้ไข Cross Loading) 
 

องค์ประกอบ 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 7.570 50.469 50.469 7.570 50.469 50.469 3.831 25.540 25.540 

2 1.232 8.215 58.684 1.232 8.215 58.684 2.795 18.636 44.175 

3 1.046 6.975 65.659 1.046 6.975 65.659 2.339 15.596 59.772 

4 .849 5.657 71.316 .849 5.657 71.316 1.732 11.545 71.316 

5 .647 4.310 75.627       

6 .509 3.392 79.019       

7 .450 3.000 82.018       

8 .446 2.973 84.991       

9 .414 2.757 87.749       

10 .377 2.513 90.262       

11 .351 2.338 92.600       

12 .347 2.311 94.910       

13 .319 2.125 97.036       

14 .267 1.783 98.819       

15 .177 1.181 100.000       
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ตารางท่ี 19 แสดงองค์ประกอบของคณุภาพการบริการท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ             
(กรณี 4 องค์ประกอบ) (หลงัแก้ไข Cross Loading)  
 
 องค์ประกอบ 

 1 2 3 4 

17.พนกังานมีความรู้เพียงพอในการตอบค าถามตา่งๆของทา่นได้ .754    

16.พนกังานมีความสภุาพนอบน้อมเสมอ .731  .319  

18.ทา่นสามารถปรับเปลี่ยนสว่นผสมของเคร่ืองดื่มและอาหารตามที่ทา่นต้องการได้ .714   .381 

15.ทา่นรู้สกึสบายใจในการเข้าใช้บริการ .688  .364  

19.การเปิด-ปิดของร้านอยูใ่นชว่งเวลาที่สะดวกตอ่การเข้ามาใช้บริการของทา่น .680    

14.การให้บริการของพนกังานท าให้ทา่นมัน่ใจวา่ ทา่นได้รับการบริการที่ดีทีส่ดุเสมอ .654  .373 .348 

2.การตกแตง่ภายในร้านมีความสวยงามและดงึดดูสายตา  .830   

1.อปุกรณ์ภายในร้าน เชน่ เคร่ืองชงกาแฟ มีความทนัสมยั  .767   

4.สิ่งของภายในร้าน เชน่ เมน ูแผ่นพบั ข้อความโฆษณา                                              
แก้วกระดาษ หรือกระดาษช าระ มีความสวยงามและดงึดดูความสนใจ 

.322 .721   

3.พนกังานแตง่กายเรียบร้อย .451 .657   

10.พนกังานบอกทา่นได้อยา่งชดัเจนวา่ ทา่นจะต้องรอก่ีนาที   .821  

8.หากพนกังานบอกทา่นวา่ อีกก่ีนาทีทา่นจะได้รับของที่สัง่                                              
ทา่นจะได้รับของภายในเวลาที่ก าหนด 

  .757  

11.พนกังานให้บริการได้อยา่งรวดเร็ว ทนัใจ .471  .633  

22.พนกังานจ าสิ่งที่ทา่นชอบและไมช่อบได้    .851 

20.พนกังานสร้างความสนิทสนมและเป็นกนัเองกบัทา่น .396   .677 
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ตารางท่ี 20 แสดงผลการทดสอบความนา่เช่ือถือ (Cronbach’s Alpha) ของข้อความใน
องค์ประกอบท่ี 1 (กรณี 4 องค์ประกอบ) (หลงัแก้ไข Cross Loading) 
 

Cronbach's Alpha จ านวนข้อความ 

.897 6 

 
 

ตารางท่ี 21 แสดงผลการทดสอบความนา่เช่ือถือ (Cronbach’s Alpha) ของข้อความใน
องค์ประกอบท่ี 2 (กรณี 4 องค์ประกอบ) (หลงัแก้ไข Cross Loading) 
 

Cronbach's Alpha จ านวนข้อความ 

.839 4 

 
ตารางท่ี 22 แสดงผลการทดสอบความนา่เช่ือถือ (Cronbach’s Alpha) ของข้อความใน
องค์ประกอบท่ี 3 (กรณี 4 องค์ประกอบ) (หลงัแก้ไข Cross Loading) 
 

Cronbach's Alpha จ านวนข้อความ 

.808 3 

 
ตารางท่ี 23 แสดงผลการทดสอบความนา่เช่ือถือ (Cronbach’s Alpha) ของข้อความใน
องค์ประกอบท่ี 4 (กรณี 4 องค์ประกอบ) (หลงัแก้ไข Cross Loading) 
 

Cronbach's Alpha จ านวนข้อความ 

.696 2 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำคผนวก ง 
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ผลกำรวิเครำะห์สมกำรถดถอย 
 
ง-1 ผลกำรวิเครำะห์ในภำพรวม 
 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยในภาพรวมของบคุลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น า  
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .286a .082 .072 .96348322 

 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F p-value 

 

Regression 29.382 4 7.345 7.913 .000a 

Residual 328.618 354 .928   

Total 358.000 358    

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  

B Std. Error Beta t-stat p-value 

 

(Constant) 2.674E-16 .051  .000 1.000 

ความยืดหยุน่และการสร้าง                  
ความมัน่ใจ 

.230 .051 .230 4.522 .000 

สิ่งที่จบัต้องได้ .028 .051 .028 .550 .583 

ความรวดเร็วและตรงตอ่เวลา .119 .051 .119 2.339 .020 

ความเอาใจใส ่ .119 .051 .119 2.330 .020 

a. Dependent Variable: LEADERSHIP 
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ตารางท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยในภาพรวมของบคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหรา  
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .372a .138 .128 .93363546 

 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F p-value 

 

Regression 49.427 4 12.357 14.176 .000a 

Residual 308.573 354 .872   

Total 358.000 358    

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized  
Coefficients 

  

B Std. Error Beta t-stat p-value 

 

(Constant) 2.086E-17 .049  .000 1.000 

ความยืดหยุน่และการสร้าง                                      
ความมัน่ใจ 

.121 .049 .121 2.451 .015 

สิ่งที่จบัต้องได้ .196 .049 .196 3.967 .000 

ความรวดเร็วและตรงตอ่เวลา .221 .049 .221 4.473 .000 

ความเอาใจใส ่ .191 .049 .191 3.867 .000 

a. Dependent Variable: SOPHISTICATED   
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ง-2 ผลกำรวิเครำะห์แยกตำมกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดับกำรปฏิสัมพันธ์แตกต่ำงกัน 
 
ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยกรณีบคุลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น า 
(Leadership) ในผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สงู (High Service Encounter Level) 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .270a .073 .050 .94379625 

 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F p-value 

1 

Regression 11.566 4 2.892 3.246 .014a 

Residual 146.974 165 .891   

Total 158.540 169    

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  

B Std. Error Beta t-stat p-value 

 

(Constant) .031 .078  .394 .694 

ความยืดหยุน่และการสร้าง             
ความมัน่ใจ 

.234 .071 .247 3.290 .001 

สิ่งที่จบัต้องได้ .042 .079 .040 .533 .594 

ความรวดเร็วและตรงตอ่เวลา .093 .072 .097 1.288 .200 

ความเอาใจใส ่ .065 .082 .060 .797 .427 

a. Dependent Variable: LEADERSHIP   
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ตารางท่ี 4 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยกรณีบคุลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้น า 
(Leadership) ในผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต ่า (Low Service Encounter Level) 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .286a .082 .062 .99122154 

 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F p-value 

 

Regression 16.160 4 4.040 4.112 .003a 

Residual 180.784 184 .983   

Total 196.944 188    

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  

B Std. Error Beta t-stat p-value 

 

(Constant) -.008 .076  -.107 .915 

ความยืดหยุน่และการสร้าง              
ความมัน่ใจ 

.219 .075 .208 2.930 .004 

สิ่งที่จบัต้องได้ .013 .070 .014 .189 .850 

ความรวดเร็วและตรงตอ่เวลา .142 .074 .136 1.922 .056 

ความเอาใจใส ่ .143 .072 .140 1.971 .050 

a. Dependent Variable: LEADERSHIP   
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ตารางท่ี 5 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยกรณีบคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหรา 
(Sophisticated) ในผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์สงู (High Service Encounter Level) 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .425a .181 .161 .94062844 

 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F p-value 

 

Regression 32.246 4 8.062 9.111 .000a 

Residual 145.989 165 .885   

Total 178.235 169    

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  

B Std. Error Beta t-stat p-value 

 

(Constant) -.090 .078  -1.151 .252 

ความยืดหยุน่และการสร้าง              
ความมัน่ใจ 

.110 .071 .109 1.546 .124 

สิ่งที่จบัต้องได้ .262 .078 .238 3.346 .001 

ความรวดเร็วและตรงตอ่เวลา .251 .072 .249 3.507 .001 

ความเอาใจใส ่ .307 .082 .265 3.753 .000 

a. Dependent Variable: SOPHISTICATED   

  
 
 
 
 
 
 



104 

 
 

ตารางท่ี 6 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยกรณีบคุลิกภาพแบรนด์ความหรูหรา 
(Sophisticated) ในผู้บริโภคท่ีมีระดบัการปฏิสมัพนัธ์ต ่า (Low Service Encounter Level) 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .334a .111 .092 .92790852 

 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F p-value 

 

Regression 19.853 4 4.963 5.764 .000a 

Residual 158.427 184 .861   

Total 178.280 188    

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  

B Std. Error Beta t-stat p-value 

 

(Constant) .017 .072  .242 .809 

ความยืดหยุน่และการสร้าง                 
ความมัน่ใจ 

.135 .070 .134 1.919 .057 

สิ่งที่จบัต้องได้ .155 .065 .166 2.367 .019 

ความรวดเร็วและตรงตอ่เวลา .214 .069 .216 3.090 .002 

ความเอาใจใส ่ .131 .068 .135 1.929 .055 

a. Dependent Variable: SOPHISTICATED   
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2554 โดยได้รับทนุสนบัสนนุการศกึษาจากบณัฑิตวิทยาลยั 
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