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กิตติกรรมประกาศ 
 
 

สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยความกรุณาจาก รองศาสตราจารย์กัญญาภัสส์ 
ปันจัยสีห์ อาจารย์ที่ปรึกษาที่ให้ทั้ง ความรู้ ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ต่อการท าสารนิพนธ์ให้มี
ความถูกต้องสมบูรณ์ ผู้วิจัยซาบซึ้งในความกรุณา ความทุ่มเท และความเอาใจใส่ของอาจารย์
เป็นอย่างมาก กราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี ้

นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี
ในการตอบแบบสอบถาม จนท าให้สารนิพนธ์ฉบับนี้เสร็จส้ินสมบูรณ์ตามเวลาที่ก าหนด 

สุดท้ายขอขอบพระคุณมารดา และคุณทวดที่เป็นผู้สนับสนุนทางการเรียนและเป็น
ก าลังใจส าคัญของผู้วิจัยในการท าสารนิพนธ์จนส าเร็จ รวมทั้งญาติพี่น้อง และเพื่อนทุกคนที่ให้
ความช่วยเหลือและค าแนะน าที่ดีกับผู้วิจัยมาโดยตลอด และขอบคุณตัวผู้วิจัยเองที่ตั้งใจศึกษาค้นคว้า
สารนิพนธ์นี้จนส าเร็จ ผู้วิจัยหวังว่าสารนิพนธ์ฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ทางการศึกษาและสามารถน าไป
ต่อยอดในงานวิจัยในอนาคตต่อไป 

 
แววพลอย  อาจวงษ ์
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บทคัดยอ 
งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคาที่รับประทานอาหาร

รานอาหารปงยางแหงหน่ึง เน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวในป 2563 ทําใหกลุมธุรกิจรานอาหารปงยางตอง
เจอกับการแขงขันที่ดุเดือดในการแยงชิงลูกคา กลยุทธทางการตลาดเพียงอยางเดียวจึงไมเพียงพอที่จะทําใหธุรกิจ
อยูรอดไดในระยะยาว มีอีกหลายปจจัยที่ชวยสงเสริมใหรานอาหารปงยางรักษาฐานลูกคาไวได จากการทบทวน
วรรณกรรมในอดีตพบวา การสรางความผูกพันของลูกคาเปนสิ่งสําคัญที่ธุรกิจการบริการควรมีและเปนวิธีที่ทําให
ธุรกิจอยูรอด โดยสวนใหญในการสรางความผูกพันจะเนนการทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและความไววางใจ 
งานวิจัยน้ีไดทําการศึกษาความผูกพันของรานอาหารปงยางซึ่งอยูในบริบทของการใหบริการทําใหคุณภาพการบริการ
และภาพลักษณของรานเปนสิ่งที่สําคัญ จึงนํามารวมศึกษาในครั้งน้ีเพ่ืออธิบายการสรางความผูกพันของลูกคากับ
ทางราน งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณใชวิธีการสุมแบบ Convenient Sampling โดยมีแบบสอบถามออนไลน
เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล ซึ่งไดกลุมตัวอยาง 404 คน ผลการศึกษาพบวา คุณภาพบริการ (Service Quality) และ
ภาพลักษณของราน (Brand Image) ทําใหเกิดทั้งความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และความไววางใจ (Brand 
Trust) ของลูกคาจนนําไปสูความผูกพัน (Customer Engagement) กับทางรานอยางมีนัยยะทางสถิติ ความนาสนใจ
ในงานวิจัยครั้งน้ีคือภาพลักษณของรานอาหารปงยางสงผลตอความพึงพอใจของลูกคามากที่สุด เน่ืองจากรานอาหาร
ปงยางสามารถสรางภาพลักษณของรานใหแข็งแกรงและโดดเดนกวารานอื่นจนทําใหลูกคาเกิดประสบการณที่ดี
ในการรับประทานอาหารกับทางราน 
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1 

 
บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ทีม่าและความสําคัญของปญหา 

อาหารเปนปจจัยหนึ่งท่ีทุกคนตองการในการดํารงชีวิต เพราะฉะน้ันธุรกิจรานอาหาร
จึงเปนธุรกิจท่ีไดรับความนิยมเพราะตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดี ธุรกิจนี้มีความสําคัญ
ตอภาคบริการและเศรษฐกิจของประเทศโดยคิดเปนสัดสวนรอยละ 4.7 ของภาคบริการทั้งหมดของ
ผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ จากศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดการณมูลคาตลาดธุรกิจรานอาหารของ
ป 2563 อยูท่ี 4.37 - 4.41 แสนลานบาท หรือขยายตัวรอยละ 1.4 – 2.4 จากป 2562 ซ่ึงเปนการขยายตัว
แบบชะลอตัว เนื่องจากปจจัยหลายดานท่ีมากระทบอาทิเชน ยอดขายท่ีหดตัว ตนทุนวัตถุดิบท่ีเพิ่มสูงข้ึน 
และพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอยางรวดเร็ว (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2563) 

ในสภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตัวของป 2563 ธุรกิจรานอาหารยังมีแนวโนมในการเติบโต
เนื่องจากผลสํารวจจาก Wongnai รายงานวาจากการสํารวจพฤติกรรมการดําเนินกิจกรรมนอกบาน
ของประชากรประเทศไทยสวนใหญคือ การรับประทานอาหารนอกบานโดยคิดเปน 65% ซ่ึงทําให
เห็นโอกาสในการเติบโตของธุรกิจรานอาหารและจากแนวโนมนี้จึงทําใหรานอาหารแบรนดดังท้ังไทย
และตางประเทศเขามาเลนในตลาดน้ีเพิ่มข้ึน แตผูประกอบการจะตองพิจารณาปจจัยใหรอบดานใน
การทําธุรกิจไมวาจะเร่ือง ทําเลของสาขา คุณภาพ การบริการและจะตองสรางความแตกตางใหรานอาหาร
ดูนาสนใจเพ่ือเปนจุดขาย (BrandAge Online, 2563) จากแนวโนมผลสํารวจนี้มีความสอดคลองกับ
สถิตการจดทะเบียนธุรกิจในไตรมาสแรกของป 2563 จากกรมพัฒนาธุรกิจการคา พบวาธุรกิจท่ีจด
ทะเบียนจัดต้ังใหมสูงสุดเปนอันดับ 3  คือธุรกิจรานภัตตาคาร รานอาหาร (กรมพัฒนาธุรกิจการคา, 2563) 

ในปจจุบันธุรกิจรานอาหารไดรับความนิยมอยางมากจากผูประกอบการเจาดังจนถึง
ผูประกอบการรายยอย ซึ่งประเภทของอาหารที่เขามาเลนในตลาดนี้มีความหลากหลายอาทิเชน 
รานอาหารไทย รานอาหารญ่ีปุน รานอาหารจีน และรานอาหารอิตาเล่ียน เปนตน แตรานอาหารท่ีไดรับ
ความนิยมจากท้ังผูประกอบการและครองใจผูบริโภคมากท่ีสุดคือ รานอาหารปงยาง ซ่ึงตลาดปงยาง
มีการเติบโตเพิ่มข้ึนถึง 6% จากป 2559 ท่ีผานมา (Marketteer, 2559) และยังคงไดรับความนิยมอยาง
ตอเนื่อง สาเหตุท่ีทําใหรานอาหารปงยางเปนรานอาหารยอดนิยมเพราะเปนสถานที่ท่ีคนสวนใหญ
ใชนัดรวมตัวสังสรรคในโอกาสตาง ๆ (Taokaemai, 2561) และจากความนิยมนี้จึงทําใหรานอาหาร
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ปงยางกระจายตัวอยูท่ัวไปตามตรอกซอกซอยจนข้ึนหางสรรพสินคาช้ันนํา ซ่ึงราคาในการใหบริการ
ของรานอาหารปงยางมีใหเลือกหลายหลากตามความชอบของผูบริโภคโดยท่ีมีตั้งแตแบบบุฟเฟต (Buffet) 
ราคาประหยัดจนถึงอลาคารท (A La Cart) ราคาหรู 

จากสภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตัวทําใหกลุมธุรกิจรานอาหารปงยางตองเจอกับการแขงขัน
กันอยางดุเดือดในการแยงชิงลูกคาแตรานอาหารปงยางในหางสรรพสินคายังสามารถดําเนินธุรกิจ
และมีลูกคาเขาใชบริการอยางสมํ่าเสมอ จึงทําใหผูวิจัยมีความสนใจอยากทําการศึกษารานอาหารปง
ยางแหงหนึ่งท่ีสามารถดําเนินกิจการภายใตสภาวะน้ีอีกท้ังยังไดรับความนิยมจากท้ังในกรุงเทพและ
ตามหัวเมืองตาง ๆ จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตพบวาการใชกลยุทธทางการตลาดเพียงอยางเดียว
อาจไมเพียงพอท่ีสามารถทําใหธุรกิจรานอาหารปงยางอยูรอดไดในระยะยาว ยังมีอีกหลายปจจัยท่ีชวย
สงเสริมใหธุรกิจรานอาหารสามารถดําเนินอยูรอด ซ่ึงพบวาการสรางความผูกพันของลูกคา (Customer 
Engagement) เปนส่ิงสําคัญท่ีธุรกิจการบริการควรมีและยังเปนอีกวิธีท่ีทําใหธุรกิจสามารถอยูดําเนิน
กิจการในระยะยาว (อิศรพงศ พงศทวีรวิโรฒ, 2557) หากเม่ือลูกคาเกิดความผูกพันกับทางรานสามารถ
ทําใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีกับทางรานได (Brodie et al., 2013) และปจจัยท่ีชวยสงเสริมใหเกิด
ความผูกพันระหวางลูกคากับทางรานมีอยูหลายปจจัย โดยการศึกษาของชนาภา หนูนาค (2554) พบวา 
ความไววางใจในตราสินคา(Brand Trust) เปนองคประกอบของการเกิดความผูกพันของลูกคา (Customer 
Engagement) ซ่ึงมีภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ชวยสงเสริมใหเกิดความไววางใจ (Del 
Rio et al., 2001) และความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนตัวแปรท่ีมีผลกระทบตอ
การเกิดความผูกพัน (Sashi, 2012) โดยความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนนั้นมาจากการบริการท่ีมีคุณภาพของ
ทางราน (Service Quality) (Clemes et al., 2016; Dagger et al., 2007)  

ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคา
ท่ีรับประทานอาหารรานอาหารปงยางแหงหนึ่งซ่ึงคาดวาในการศึกษาคร้ังนี้จะทําใหทราบวาปจจัยใด
ท่ีสงเสริมใหรานอาหารปงยางสามารถเติบโตจนไดรับความนิยมจากผูบริโภค อีกท้ังยังเปนประโยชน
ตอธุรกิจรานอาหารปงยางท่ีจะทราบวาปจจัยใดสงผลใหเกิดความผูกพันของลูกคากับทางรานมากท่ีสุด
เพ่ือหาวิธีในการรักษาฐานลูกคาของทางราน และยังเปนตัวอยางใหกับธุรกิจรานอาหารประเภทอื่น
สามารถนําไปใชเปนแนวทางในการสรางความผูกพันกับลูกคาของรานของตน 
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1.2  คําถามวิจัยของการวจิัย 
1. คุณภาพการใหบริการกับภาพลักษณของรานอาหารปงยางแหงหนึ่งทําใหลูกคาเกิด

ความพึงพอใจอยางไร 
2. คุณภาพการใหบริการของรานอาหารปงยางแหงหนึ่งสงผลตอความเช่ือม่ันของราน

อยางไร 
3. ความเช่ือม่ันของรานอาหารปงยางแหงหนึ่งสงผลตอความผูกพันของลูกคาทางราน

อยางไร 
 
 

1.3  วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความสัมพันธของคุณภาพการใหบริการกับภาพลักษณของรานอาหารปง

ยางแหงหนึ่งในการทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธของคุณภาพการบริการของรานสงผลตอความเช่ือม่ันของ

รานอาหารปงยางแหงหนึ่ง 
3. เพื่อศึกษาบทบาทความเช่ือม่ันของรานอาหารปงยางแหงหนึ่งในการสรางความผูกพัน

ของลูกคาทางราน 
 
 

1.4  ขอบเขตการวิจัย 
การทําวิจัยในคร้ังนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ี

มีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคาท่ีรับประทานอาหารรานอาหารปงยางแหงหนึ่ง โดยใชรูปแบบ
การวิจัยเชิงสํารวจออนไลน (Online Survey) และมีเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม
ออนไลน (Online Questionnaire) โดยทําการกระจายแบบสอบถามออนไลนดวยการโพสบนหนาเฟซบุก 
(Facebook) และทางไลน (Line) ของเจาของผูวิจัยเอง 
 

1.4.1  ขอบเขตดานประชากร 
กลุมประชากรตัวอยางท่ีใชในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยาง

โดยไมใชความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) เปนจํานวน 400 คนท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุ 18 ปข้ึนไป โดยมีคําถาม
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คัดกรองคือ “ทานมีประสบการณในการรับประทานอาหารปงยางหรือไม” และ “ทานมีอายุตั้งแต 18 
ปข้ึนไป” เพื่อคัดกรองกลุมตัวอยางใหเปนไปตามท่ีตองการศึกษา 
 

1.4.2  ขอบเขตดานเนื้อหา 
1.4.2.1 ตัวแปรตน (Independent Variable) คือ 
 คุณภาพการบริการ (Service Quality) 5 ดาน ที่ประกอบไปดวย 

(Parasuraman et al., 1990) 
1. ลักษณะทางกายภาพของการบริการ (Tangibility) 
2. ความนาเช่ือถือของการบริการ (Reliability) 
3. การตอบสนองความตองการตอลูกคา (Responsiveness) 
4. ความม่ันใจในการบริการ (Assurance) 
5. การเอาใจใส (Empathy) 
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
1. ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 
2. ความเช่ือม่ันในตราสินคา (Brand Trust) 
1.4.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือความผูกพันของลูกคา 

(Customer Engagement) 
 

1.4.3  ขอบเขตดานระยะเวลา 
ระยะเวลาในการเก็บขอมูลตั้งแตวนัท่ี 1 ถึง 30 เดือนกนัยายน พ.ศ. 2563 
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1.5  กรอบแนวความคิด  
 

 
ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 

1.6  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
1. ประโยชนในแงทฤษฎี งานวิจัยนี้เปนการตอยอดจากงานวิจัยในอดีตท่ีทําการศึกษา

กรอบแนวคิดคุณภาพการใหบริการประยุกตรวมกับกรอบแนวคิดภาพลักษณ ซ่ึงเปนปจจัยต้ังตนท่ี
จะนําไปสูความพึงพอใจและความไววางของลูกคาจนกลายเปนความผูกพันกับทางราน เพื่อทําให
เขาใจในความสัมพันธของแตละปจจัยท่ีสงผลตอความผูกพันของลูกคาท่ีมีตอรานอาหารปงยางแหง
หนึ่งชัดเจนข้ึน 

2. ประโยชนในแงการบริหารจัดการ ผลที่ไดจากงานวิจัยจะทําใหผูประกอบการ
รานอาหารปงยางและรานอาหารประเภทอ่ืนนําไปใชในการวางกลยุทธในการรักษาฐานลูกคาของ
รานตน โดยช้ีใหเห็นวาปจจัยคุณภาพการใหบริการ ภาพลักษณ ความพึงพอใจและความไววางใจมี
ความสําคัญในการทําใหลูกคาเกิดความผูกพันกับทางราน 
 
 

คุณภาพการบริการ  
(Service Quality) 

1. ลักษณะทางกายภาพของการ
บริการ (Tangibility) 

2. ความนาเช่ือถือของการบริการ 
(Reliability) 

3. การตอบสนองความตองการตอ
ลูกคา (Responsiveness) 

4. ความมั่นใจในการบริการ 
(Assurance) 

5. การเอาใจใส (Empathy) 

ภาพลักษณตราสินคา  
(Brand Image) 

ความพึงพอใจของลูกคา 
(Customer Satisfaction) 

ความไววางใจในตราสินคา 
(Brand Trust) 

ความผูกพันของลูกคา 
(Customer Engagement) 
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1.7  นิยามคําศัพทเฉพาะ 
1. คุณภาพการบริการ (Service Quality) คือ เปนการรับรูความคาดหวังกอนเขารับบริการ

และหลังรับบริการของลูกคา (สิริวิมล คําวงศ, 2559) 
2. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ เปนการรับรูภาพลักษณของแบรนดท่ีเกิด

จากการรับรูขอมูลและประสบการณจริงของลูกคา (ปาลิตา จงจิต, 2561) 
3. ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) คือ ความรูสึก ทัศนคติของลูกคา

ท่ีมีผลตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งในทางบวกเม่ือสินคาหรือบริการตอบสนองตอความคาดหวัง (กฤติยา เสตะพันธุ, 
2553) 

4. ความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) คือ เปนการแสดงความไววางใจของลูกคา
กับองคกร ซ่ึงเม่ือเกิดความไววางใจแลวจะนําไปสูความจงรักภักดี ซ่ึงความสัมพันธนี้เปนความสัมพันธ
เชิงบวก (ณัฐณิชา นิสัยสุข, 2560) 

5. ความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) คือ ความผูกพันและความคาดหวัง
ของลูกคาท่ีจะไดรับจากองคกรในระยะยาว (Wei, Torres and Hau, 2006) 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 

ในการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคาท่ีรับประทานอาหารรานอาหาร
ปงยางแหงหนึ่ง ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อนําขอมูลจาก
การศึกษามากําหนดสมมติฐานของงานวิจัยและออกแบบเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูลในงานวิจัย
ในครั้งนี้ โดยผูวิจัยไดแบงเนื้อหาจากการทบทวนวรรณากรรมดังนี้ 
 
 

2.1  ทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 

2.1.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
คุณภาพการบริการ (Service Quality) เปนหัวใจหลักของงานบริการเปนผลจาก

ความคาดหวังในการรับบริการและการรับรูการบริการของลูกคา (Naik, 2010) ซ่ึงสอดคลองกับ 
Kotler (2003) ท่ีใหความหมายวา การบริการเปนการตอบสนองความตองการและความคาดหวังของ
ลูกคา การบริการที่ดีเปนการตอบสนองความตองการตรงตามความคาดหวังของลูกคาได (จิตตานันท 
และ เทพนิมิต, 2562) ดังนั้นคุณภาพการบริการจึงเปนตัวช้ีวัดการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวัง
ของลูกคากอนและหลังไดรับบริการ หากบริการทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจแสดงวาการบริการนั้น
ตอบสนองความตองการและความคาดหวังของลูกคา แตถาบริการไมสามารถทําใหลูกคาเกิด
ความพึงพอใจแสดงวาการบริการนั้นไมตอบสนองความตองการและความคาดหวังของลูกคา และแสดง
ใหเห็นวาการบริการนั้นมีคุณภาพไมเพียงพอ (ศุภลักษณ สุริยะ, 2556; เบญชภา แจงเวชฉาย, 2559) 
เพราะฉะนั้นคุณภาพการบริการจึงเปนตัวชวยใหธุรกิจเกิดความแตกตางจากคูแขง ยิ่งสามารถตอบสนอง
ความตองการลูกคาไดมากเทาไหรยิ่งทําใหเหนือกวาคูแขงมากข้ึน (สายฝน เลิศพิทักษธรรม, 2558) 
ในการวัดคุณภาพการบริการ Parasuraman et al. (1990) ไดพัฒนาเครื่องมือที่ใชในการวัดการสง
มอบการบริการคือ SERVQUAL ซ่ึงยอมาจาก Service Quality ท่ีใชในการประเมินคุณภาพบริการใน
ธุรกิจการบริการประกอบไปดวย 5 มิติ ไดแก 

มิติ 1 ลักษณะทางกายภาพ (Tangibility) คือ ส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีจับตองได เชน 
สถานท่ี บุคลากร อุปกรณ เคร่ืองมือ เปนตน 
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มิติ 2 ความนาเช่ือถือ (Reliability) คือ ความสามารถของผูใหบริการท่ีสามารถตอบสนอง
ตรงความตองการของลูกคา 

มิติ 3 การตอบสนองความตองการตอลูกคา (Responsiveness) คือ ความเต็มใจและ
ความพรอมในการบริการของผูใหบริการท่ีมีตอลูกคา 

มิติ 4 ความม่ันใจในการบริการ (Assurance) คือ การที่ผูใหบริการสงมอบความเช่ือม่ัน
ใหกับลูกคา โดยผูใหบริการจะตองแสดงถึงความชํานาญและมีอัธยาศัยท่ีดีมอบใหกับลูกคาท่ีมาใช
บริการกับทางราน 

มิติ 5 การเอาใจใส (Empathy) คือ การแสดงความสามารถในการเอาใจใสของผูใหบริการ
ท่ีมีตอลูกคา 

ดังนั้นทั้ง 5 มิติที่มีคุณภาพจึงเปนการมอบประสบการณท่ีดีจากผูใหบริการถึงลูกคา 
จนทําใหเกิดความพึงพอใจหรือประทับใจจนกลับมาใชบริการซํ้า มาตรวัด Service Quality ท้ัง 5 มิตินี้
ไดรับการนําไปใชวัดในหลายงานวิจัยเชน การศึกษาของ Fard et al. (2016) ท่ีพบวาคุณภาพการบริการ 
(Service Quality) ของซัมซุงท่ีแมชแฮดในประเทศอิหรานสงผลตอความไววางใจของลูกคา (Brand 
Trust) งานวิจัยของ Adhitama et al. (2017) ที่พบวานอกจากคุณภาพการบริการของสายการบินสงผลตอ
ความพึงพอใจของผูโดยสารและภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ของสายการบิน ยังพบวา
ภาพลักษณของสายการบินสงผลตอความพึงพอใจของผูโดยสาร จึงทําใหทราบวาภาพลักษณเปนอีก
ปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 
 

2.1.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  
ในทางการตลาดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนส่ิงสําคัญและนาลงทุนเปน

อยางมากเนื่องจากเปนตัวแปรหนึ่งท่ีสงผลใหเกิดความพึงพอใจของลูกคา (Chen, 2009) ซ่ึง Shankar 
et al. (2008) ยืนยันวาภาพลักษณเปนส่ิงสําคัญและตองรักษาภาพลักษณตราสินคาใหดี โดยภาพลักษณ
ตราสินคาเปนส่ิงท่ีใชอธิบายถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือการบริการของแบรนด (Temporal, 2002) 
โดยสามารถเปนไดทั้งชื่อ ถอยคํา หรือเปนการผสมผสานเพื่อแสดงถึงผลิตภัณฑหรือการบริการ 
ซ่ึงภาพลักษณท่ีดีจะตองมีลักษณะเฉพาะตัว (Aaker, 2004) และ Kotler (2003) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา
ภาพลักษณเปนการรวมกันของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจของลูกคาท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง
กับแบรนด ในอดีตมีหลายงานงานวิจัยท่ีทําการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณโดยการศึกษาของ Khoirono 
et al. (2018) พบวาภาพลักษณสงผลกระทบเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา เชนเดียวกับ Nawi 
et al. (2019) ท่ียืนยันวาภาพลักษณของบริษัททัวรสงผลตอความพึงพอใจของลูกทัวร 
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2.1.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจลูกคา (Customer Satisfaction) 
ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ไดรับความสนใจในการศึกษาเปน

จํานวนมากเพราะถาแบรนดสามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจกับตัวผลิตภัณฑหรือการบริการของ
แบรนดจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้าตามมา (Garg and Kumar, 2017) ซ่ึง Olive and Rust (1994) 
อธิบายความพึงพอใจวาเปนองคประกอบพื้นฐานในการจัดการงานดานบริการใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน
ซ่ึงความพึงพอใจเปนความรูสึกท่ีเกิดข้ึนของแตละบุคคลท่ีมีตอผลิตภัณฑหรือการบริการของแบรนด
โดยเปนการท่ีผูใหบริการสามารถตอบสนองความตองการและความคาดหวังของลูกคา (ชุติมณฑณ 
เชาเจริญ, 2559) ซ่ึงสามารถเกิดไดท้ังเชิงบวกและเชิงลบ (ขวัญพงศ พันธเจริญวรกุล, 2558) โดยงานวิจัย
ของไชยชนะ จันทรอารย และคณะ (2559) พบวาความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) สงผลกระทบ
เชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) และทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้า 
ซ่ึงสอดคลองกับ Hyun (2010) ท่ีพบวาความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการรานอาหารสงผล
กระทบทางตรงตอความไววางใจของรานอาหาร 
 

2.1.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจในตราสนิคา (Brand Trust) 
การสรางความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) เกิดจากความนาเช่ือถือในการทํางาน

ของแบรนดท่ีสงผลใหลูกคาเกิดความไววางใจโดยเปนความสัมพันธระหวางลูกคากับแบรนด (Prameka 
et al., 2016) ซ่ึงสอดคลองกับ Erdem et al. (2006) ท่ีกลาววาความไววางใจเปนส่ิงท่ีลูกคาเช่ือในขอมูล
ที่แบรนดนําเสนอโดยความไววางใจที่เกิดขึ้นของลูกคาจะมีความแตกตางกันไปในแตละบุคคล 
(Morgan and Hunt, 1994) ซ่ึง Ballester and Aleman (2005) ยืนยันวาความไววางใจเกิดจากความม่ันใจ
ของลูกคาท่ีไดรับการตอบสนองตามความตองการของตนจากแบรนด ถาแบรนดไมสามารถตอบสนอง
ผูบริโภคไดจะทําใหความไววางใจในตราสินคาของผูบริโภคลดลง จากการศึกษาที่ผานมาพบวา
ความไววางใจในตราสินคาไดรับการยอมรับวาเปนตัวแปรที่สําคัญของความสัมพันธระยะยาวระหวาง
ลูกคากับแบรนดซ่ึงเปนผลกระทบเชิงบวกท่ีทําใหลูกคาเกิดความภักดี (Ming et al., 2011) โดยงานวิจัย
ของ Jin et al. (2015) พบวาความไววางใจของรานอาหารหรูสงผลท้ังทางตรงและทางออมตอความภักดี 
(Brand Loyalty) ของทางรานผานความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ซ่ึงงานวิจัยของ 
Erkmen and Hancer (2019) ยืนยันวาความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) และภาพลักษณ
ของรานอาหาร (Brand Image) สงผลตอความไววางใจของลูกคา (Brand Trust) ซ่ึง Hapsari et al. (2020) 
พบวาความไววางใจในตราสินคาของลูกคามีผลกระทบเชิงบวกอยางมากตอความผูกพันของลูกคา 
(Customer Engagement) 
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2.1.5  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) 
แตเดิมแนวความคิดเร่ืองความผูกพัน (Engagement) ไดมีการศึกษาในหลากหลายวงการ 

(Leeflang, 2011) ซ่ึงภายหลังไดนํามาศึกษาอยางแพรหลายในงานวิจัยทางการตลาด (Brodie, 2011) 
ในปจจุบันทุกธุรกิจมีการแขงขันกันสูงในการแยงชิงลูกคาหนึ่งวิธีทางการตลาดที่ชวยรักษาลูกคาคือ
การสรางความผูกพันระหวางลูกคากับแบรนด (Calder, 2008) และยังชวยทําใหแบรนดแข็งแกรงข้ึน
ซ่ึงสามารถทําใหเกิดความภักดีตอแบรนดได (Keller, 2008) โดย Hollebeek et al. (2014) ไดศึกษา
และพัฒนาแนวความคิดเพื่อกําหนดมาตรวัดเพื่อใชในการวัดระดับความสัมพันธระหวางลูกคากับ
ผลิตภัณฑหรือการบริการโดยมีองคประกอบ 3 อยางไดแกความผูกพันทางความคิด (Cognitive 
Processing) ความผูกพันทางอารมณ (Affection) และความผูกพันทางพฤติกรรม (Activation) ซ่ึงได
มีการนํามาตรวัดนี้ไปวัดในงานวิจัยเชน ความผูกพันดานการบริการในงานวิจัยของ Islam et al. (2019) 
พบวาคุณภาพการบริการ (Service Quality) มีผลตอความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement)  
ซ่ึงสอดคลองกับ Abror et al. (2019) พบวาคุณภาพการบริการสงผลตอความผูกพันของลูกคาท้ังทางตรง
และทางออมโดยผานความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) โดย Grewal et al. (2017) พบวา 
ความพึงพอใจของลูกคา และความผูกพันของลูกคามีความสัมพันธกัน ซ่ึง Carlson et al. (2017) ยืนยันวา
ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรหนึ่งท่ีสงผลตอความผูกพันของลูกคา 
 
 

2.2  สมมติฐานการวิจัย 
 

2.2.1  ความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการ (Service Quality) ความพึงพอใจของ
ลูกคา (Customer Satisfaction) และความไววางใจตราสินคา (Brand Trust) 

คุณภาพการบริการมีบทบาทสําคัญอยางมากในธุรกิจการใหบริการ (McCollough, 2000; 
Oh, 2000) โดยเปนความสามารถของแตละแบรนดท่ีตอบสนองความตองการผลิตภัณฑหรือบริการของ
ลูกคา (Kotler, 2009) ซ่ึงมีเคร่ืองมือวัดคุณภาพการบริการคือ SERVQUAL ท่ีพัฒนาจาก Parasuraman 
et al. (1990) โดยมีมาตรวัด 5 องคประกอบไดแก ลักษณะทางกายภาพ (Tangibility) ความนาเช่ือถือ 
(Reliability) การตอบสนองความตองการตอลูกคา (Responsiveness) ความม่ันใจในการบริการ (Assurance) 
และการเอาใจใส (Empathy) ซ่ึง Hadiyati (2010) กลาววาท้ัง 5 องคประกอบขางตนสามารถสงผลตอ
ความภักดีของลูกคาได มีการนําเคร่ืองมือไปใชในงานวิจัยมากมายอาทิเชนงานวิจัยของ Haverila et al. 
(2019) พบวามีเพียงแค 4 องคประกอบยกเวนดานความนาเช่ือถือ (Reliability) ท่ีสงผลตอความพึงพอใจ
ของลูกคาในหองชิมไวน ซ่ึงการศึกษาคุณภาพการบริการของ Nawaz et al. (2016) พบวาดานลักษณะ
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ทางกายภาพ (Tangibility) และดานการตอบสนองความตองการตอลูกคา (Responsiveness) สงผลตอ
ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) จึงบอกไดวาคุณภาพการบริการเปนสวนหนึ่งท่ีทํา
ใหเกิดความพึงพอใจ (Lacobucci et al., 1995) นอกจากน้ี Boonlertvanich (2019) พบวาคุณภาพการ
บริการ (Service Quality) สงผลทางตรงตอความไววางใจของลูกคา (Brand Trust)  ซ่ึงสอดคลองกับ 
Cuong and Khoi (2019) ยืนยันวาคุณภาพการบริการของรานสะดวกซ้ือท่ีเวียดนามสงผลตอความพึงพอใจ
และความไววางใจ โดยความไววางใจในตราสินคาเปนตัวบงบอกถึงความสําคัญระหวางลูกคากับแบรนด 
(Chiou and Droge, 2006) จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตจึงทําใหทางผูวิจัยมีการศึกษาสมมติฐาน
ดังนี้  

H1: คุณภาพการบริการของรานอาหารปงยางแหงหนึ่งสงผลตอความพึงพอใจของลูกคา
ท่ีรับประทานอาหาร 

H2: คุณภาพการบริการของรานอาหารปงยางแหงหนึ่งสงผลตอความไววางใจของราน 
 

2.2.2 ความสัมพั นธระหวางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ความพึงพอใจของ
ลูกคา (Customer Satisfaction) และความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust)  

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ ภาพลักษณท่ีแบรนดใชอธิบายความเปนตัวตน
ของแบรนดและยังเปนเคร่ืองเตือนความจําของลูกคา (Saleem and Raja, 2014) ซ่ึงเปนความสัมพันธ
ระหวางภาพลักษณตราสินคากับความพึงพอใจของลูกคา หากแบรนดทําใหภาพลักษณตราสินคา
แข็งแกรงไดจะยิ่งสงผลตอความพึงพอใจของลูกคา (Davies et al., 2003) Del Rio et al. (2001) พบวา 
ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธกับความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) นั่นคือยิ่งลูกคา
เช่ือม่ันในภาพลักษณตราสินคามากจะสงผลใหเกิดความไววางใจมากข้ึน ในขณะเดียวกัน Cretu and 
Brodie (2007) ช้ีใหเห็นวาเม่ือลูกคามีความม่ันใจในภาพลักษณตราสินคาจะสงผลตอความไววางใจ
ในตราสินคา ในอดีตมีงานวิจัยท่ีศึกษาถึงความสัมพันธของท้ัง 3 ปจจัยนี้ เชน การศึกษาภาพลักษณ
ของรานแมคโดนัลดของ Andreani et al. (2012) พบวาภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) สงผลกระทบ
เชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ซ่ึงสอดคลองกับธัญญฐิตา วัฒนาชีรานนท 
(2561) พบวา ภาพลักษณตราสินคาของรานกาแฟสตารบัคสสงผลตอความพึงพอใจของลูกคา นอกจากนี้
งานวิจัยของ Tan et al. (2015) พบวาภาพลักษณตราสินคาสงผลตอความไววางใจ จากการทบทวน
วรรณกรรมในอดีตจึงทําใหทางผูวิจัยมีการศึกษาสมมติฐานดังนี้ 

H3: ภาพลักษณของรานอาหารปงยางแหงหนึ่งสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาท่ี
รับประทานอาหาร 

H4: ภาพลักษณตราสินคาของรานอาหารปงยางแหงหนึ่งสงผลตอความไววางใจของราน 
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2.2.3  ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) กับ
ความผูกพนัของลูกคา (Customer Engagement) 

ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) คือประสบการณของลูกคาท่ีไดจาก
การซ้ือผลิตภัณฑหรือการใชบริการที่ไดรับจากแบรนด (Miranda et al., 2018) ซ่ึงเปนความสัมพันธ
ท่ีเกิดขึ้นระหวางแบรนดกับลูกคา (Dessart et al., 2016)  โดย Carlson et al. (2017) อธิบายเพิ่มวา
ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรท่ีเช่ือมความสัมพันธกันระหวางประสบการณของแบรนดกับ
ความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) ซ่ึง Abror et al. (2019) พบวาความผูกพันของลูกคา
สงผลตอความพึงพอใจของลูกคา โดยท่ี Hapsari et al. (2016) กลับพบวาความพึงพอใจของลูกคา
สามารถสงผลตอความผูกพันของลูกคากับสายการบิน ซ่ึงสอดคลองกับ Harrigan et al. (2017) ท่ีกลาววา
ท้ังสองตัวแปรมีความสัมพันธกัน โดย Dovaliene et al. (2015) ไดทําการศึกษาความผูกพันของลูกคา
กับแอพพลิเคชั่นทางมือถือพบวาความพึงพอใจของลูกคาสงผลตอความผูกพันของลูกคาของ
แอพพลิเคช่ัน จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตจึงทําใหทางผูวิจัยมีการศึกษาสมมติฐานดังนี้ 

H5: ความพึงพอใจของลูกคาท่ีรับประทานอาหารรานอาหารปงยางแหงหนึ่งสงผลตอ
ความผูกพันของลูกคากับราน 
 

2.2.4  ความสัมพันธระหวางความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) กับความผูกพัน
ของลูกคา (Customer Engagement) 

จากการศึกษาความผูกพันของ Bowden (2009) พบวาการสรางความผูกพันกับลูกคา 
(Customer Engagement) ไมไดมีเพียงแคความพึงพอใจของลูกคาอยางเดียวท่ีสงผลตอความผูกพัน 
กลับพบวาความไววางใจ (Brand Trust) สงผลตอความผูกพันอีกดวย ซ่ึงสอดคลองกับ Shergill and 
Lii (2005) ท่ีพบวาสองปจจัยนี้มีความสัมพันธกัน โดยความไววางใจในตราสินคามีผลกระทบเชิงบวก
ตอความผูกพันของลูกคา โดยการศึกษาของ Kosiba et al. (2018) พบวาความไววางใจในตราสินคา
สงผลตอความผูกพันของลูกคา ซ่ึงจารุภา สายโยช (2559) ยืนยันถึงความสัมพันธนี้วาความไววางใจ
ในตราสินคามีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคา มากไปกวานั้นอรวรรณและวราวุฒิ (2560) 
พบวาการท่ีซูเปอรเซ็นเตอรสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยการมอบสิทธิพิเศษกับลูกคาจะสงผลให
เกิดความไววางใจในซูเปอรเซ็นเตอรและยังสงผลไปถึงความผูกพันของลูกคาอีกดวยจากการทบทวน
วรรณกรรมในอดีตจึงทําใหทางผูวิจัยมีการศึกษาสมมติฐานดังนี้ 

H6: ความไววางใจในรานอาหารปงยางแหงหนึ่งมีผลตอความผูกพันของลูกคากับราน 
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2.3  กรอบงานวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

คุณภาพการบริการ  
(Service Quality) 

1. ลักษณะทางกายภาพของการ
บริการ (Tangibility) 

2. ความนาเช่ือถือของการบริการ 
(Reliability) 

3. การตอบสนองความตองการตอ
ลูกคา (Responsiveness) 

4. ความมั่นใจในการบริการ 
(Assurance) 

5. การเอาใจใส (Empathy) 

ภาพลักษณตราสินคา  
(Brand Image) 

ความพึงพอใจของลูกคา 
(Customer Satisfaction) 

ความไววางใจในตราสินคา 
(Brand Trust) 

ความผูกพันของลูกคา 
(Customer Engagement) 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 
3.1  การออกแบบงานวิจัย 

ในการศึกษาคนควาอิสระคร้ังนี้เปนการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคา
ท่ีรับประทานอาหารรานอาหารปงยางแหงหนึ่งโดยการศึกษานี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ซ่ึงใชวิธีการสํารวจ (Survey Method) มีแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) 
เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีตองการศึกษา และจากการทบทวนวรรณกรรม
ในอดีตในดานคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
ดานความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ดานความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) 
และดานความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) ใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Ahmad, 2015; Jin 
et al.,2015; Erkmen and Hancer, 2019; Vivek et al.,2014) จึงเปนวิธีท่ีเลือกใชในการศึกษาคร้ังนี้ 
 
 

3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรท่ีใชในงานวิจัยคร้ังนี้คือ กลุมตัวอยางท่ีมีประสบการณในการรับประทานอาหาร

รานอาหารปงยางแหงหนึ่งท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุ 18 ปข้ึนไป เนื่องจากลูกคาท่ีเขาใชรานอาหาร
ปงยางสามารถเปนไดทุกเพศ ทุกวัยและยังเปนกลุมเปาหมายของรานอาหารปงยางแหงหนึ่งเพราะ
รานอาหารมีกลุมลูกคาที่ชัดเจนคือ กลุมครอบครัว กลุมวัยทํางานและกลุมวัยรุน แตผูที่จะตอบ
แบบสอบถามไดจําเปนท่ีจะตองอายุ 18 ปข้ึนไปเพราะมีวุฒิภาวะในการตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยใช
วิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ซ่ึงใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยมีคําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถามของงานวิจัยคือ 
“ทานมีประสบการณในการรับประทานอาหารรานอาหารปงยางแหงหนึ่งหรือไม” และ “ทานมีอายุ 
18 ปข้ึนไปหรือไม” เพื่อใหไดกลุมประชากรตามตัวอยางตามท่ีตองการศึกษาแตเนื่องจากผูวิจัยไมทราบ
จํานวนลูกคาของรานอาหารปงยางแหงหนึ่งที่แนนอนจึงคํานวณหากลุมตัวอยางจากสูตร บุญชม 
ศรีสะอาด (2535) ท่ีมีระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังตอไปนี้ 
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คํานวณจากสูตร n = 
P(1-P)z2

d2  

 
โดยท่ี n คือ ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีตองการ 
 z คือ คาสถิติท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95%  (z=1.96) 
 P คือ คาสัดสวนประชากรท่ีผูวิจัยกําหนดจะสุม (โดยท่ัวไปนิยมใชสัดสวน 

50%, p = 0.5) 
 d คือ คาความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยางท่ียอมรับได (d = 0.05) 

 

แทนคา n = 0.5(1-0.5) 1.96 2

0.05 2  

 n = 0.9604
0.0025 

 n = 384.16 
 

ในกรณีนี้กําหนดใหมีความคลาดเคล่ือนเทากับ 0.05 ซ่ึงไดขนาดของกลุมตัวอยางเปน
จํานวน 385 ตัวอยาง ในการศึกษาคร้ังนี้ผูวิจัยจึงเลือกใชขนาดกลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 ตัวอยาง
เพื่อสํารองความผิดพลาดของขอมูล 
 
 

3.3  การพัฒนาเครื่องมือเพ่ือใชสําหรับการวิจัย 
การศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความผูกพัน

ของลูกคาท่ีรับประทานอาหารรานอาหารปงยางแหงหนึ่งซ่ึงมีแบบสอบถามเปนรูปแบบออนไลน 
(Online Questionnaire) โดยสามารถแบงคําถามเปน 4 สวน ไดแก 

สวนท่ี 1 คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม เนื่องจากงานวิจัยตองการผูท่ีมีประสบการณ
ในการรับประทานอาหารรานอาหารปงยางแหงหนึ่งในการตอบแบบสอบถาม หากไมเคยรับประทาน
อาหารรานอาหารปงยางแหงหนึ่งจะทําการคัดออกทันที และผูตอบแบบสอบถามจะตองมีอายุตั้งแต 
18 ข้ึนไป เพื่อเปนการคัดกรองเร่ืองอายุของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารปงยาง 
สวนท่ี 3 คําถามท่ีใชในการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคาท่ีรับประทาน

อาหารรานอาหารปงยางแหงหนึ่งประกอบไปดวย ปจจัยดานคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
สามารถแบงเปน 5 หัวขอยอยในการวัดปจจัยนี้โดยประกอบไปดวย ดานลักษณะทางกายภาพ 



16 

(Tangibility) 5 คําถาม ดานความนาเช่ือถือ (Reliability) 3 คําถาม ดานการตอบสนองความตองการ
ตอลูกคา (Responsiveness) 3 คําถาม ดานความมั่นใจในการบริการ (Assurance) 3 คําถาม และการเอาใจใส 
(Empathy) 3 คําถาม รวมท้ังหมดเปน 17 คําถาม ในการวัดปจจัยดานคุณภาพการบริการ ซึ่งผูวิจัย
ปรับคําถามจาก Al-Tit (2015) ปจจัยดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) มีท้ังหมด 3 คําถาม
ปรับคําถามมาจาก Jin et al. (2015) ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) มีท้ังหมด 
3 คําถามปรับคําถามมาจาก Jin et al. (2015) ปจจัยดานความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) มีท้ังหมด 
3 คําถามปรับมาจาก Erkmen and Hancer (2019) และปจจัยดานความผูกพันของลูกคา (Customer 
Engagement) มีท้ังหมด 5 คําถาม ปรับคําถามมาจาก Vivek et al. (2014) โดยลักษณะคําถามเปนปลายปด 
(Close-ended response question) รวมคําถามท้ังหมดในแบบสอบถามเปนจํานวน 31 ขอ ซ่ึงใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) 5 ระดับเปนไปตามรูปแบบของ Likert scales 
(1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 2 = ไมเห็นดวย, 3 =เห็นดวยปานกลาง, 4 = เห็นดวย, 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง) 
และคําถามท้ังหมดท่ีใชไดแสดงอยูในตารางภาคผนวก 

สวนท่ี 4 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 

3.4  กระบวนการวิจัย 
การศึกษาคร้ังนี้ผูวิจัยไดดําเนินการสรางแบบสอบถามทางออนไลนผาน Google Form 

โดยกระจายแบบสอบถามดวยการโพสหนาเฟซบุก (Facebook) และทางไลน (Line) ของผูวิจัยเอง 
ซ่ึงกลุมประชากรในการศึกษาจะตรงไปตามที่ตองการเนื่องจากมีคําถามคัดกรองกอนเริ่มตอบ
แบบสอบถามและผูตอบแบบสอบถามจะตองมีอายุ 18 ปข้ึนไป และมีประสบการณในการรับประทาน
อาหารรานอาหารปงยาง โดยจะเก็บขอมูลเพื่อใชในการศึกษาเปนจํานวน 400 ชุด ซ่ึงผูวิจัยจะใช
ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามตั้งแตวันที่ 1 ถึง 30 เดือนกันยายน 
พ.ศ. 2563 เปนจํานวนระยะเวลา 1 เดือน หลังจากไดรับการประเมินรับรองหรือยกเวนจริยธรรมการวิจัย
จากศูนยสงเสริมการวิจัยในคนของมหาวิทยาลัยมหิดล เพื่อใหงานวิจัยในคร้ังนี้มีความเหมาะสมและ
เปนไปตามพื้นฐานของคุณธรรมและจริยธรรม โดยผูวิจัยไดตั้งคําถามเพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามยินยอม
ในการใหขอมูลในแบบสอบถามในดานขอมูลสวนตัวและความคิดเห็น ซึ่งผูวิจัยจะเก็บขอมูลเปน
ความลับอยางดีในคอมพิวเตอรของผูวิจัยโดยจะตองใสรหัสผานทุกคร้ังซ่ึงมีผูวิจัยคนเดียวท่ีสามารถ
เขาถึงได และเม่ือทําการวิจัยเสร็จส้ินจะทําลายขอมูลท้ิงทันที 
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3.5  การทดสอบเครื่องมือวิจัย 
 

3.5.1  การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
แบบสอบถามในการวิจัยชุดนี้ ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางและดัดแปลงคําถามมาจาก

การทบทวนวรรณกรรมในอดีตไปปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือปรับปรุงใหมีความเท่ียงตรงและ
ความนาเช่ือถือของเนื้อหาซ่ึงกอนท่ีจะนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนํา
แบบสอบถามจํานวน 10 ชุดไปทดสอบกอนใชจริง (Pre-Test) กับคนท่ีมีความคลายคลึงกับกลุมตัวอยาง
เพื่อใหเกิดความแมนยํามากท่ีสุด พบวากลุมตัวอยางไมเขาใจในบางคําถามของแบบสอบถามจึงไดมี
การปรับเปล่ียนคําถามในแบบสอบถามใหชัดเจนมากยิ่งข้ึนซ่ึงแสดงในตารางท่ี 3.1  
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงคําถามท่ีปรับเปล่ียนหลังจากทําการ Pre-Test  

คําถามกอน Pre-Test คําถามท่ีเปล่ียนหลัง Pre-Test 
รานคาจัดท่ีจอดรถใหกับลูกคาไดอยางเพียงพอ รานคาจัดอยูในสถานท่ีท่ีเขาถึงไดงาย เดนิทาง

สะดวก 
ทางรานสามารถบริการเปนไปตามท่ีโฆษณาได ทางรานใหบริการสินคาอยางถูกตองและเปนไป

ตามท่ีโฆษณาชวนเช่ือ 
พนักงานใหบริการดวยกริยามารยาทดวย
ถอยคําสุภาพ 

พนักงานใหบริการดวยกริยามารยาทท่ีดี  
และมีวาจาสุภาพ 

ทานสนใจทุกอยางท่ีเกีย่วกบัรานอาหารปงยาง
แหงหนึ่ง 

ทานสนใจสินคาทุกอยางท่ีเกี่ยวกับรานอาหาร
ปงยางแหงหนึง่ 

ทานใชเวลาในการตัดสินใจเขาใชบริการ
รานอาหารปงยางแหงหนึ่ง 

ทานใชเวลาตัดสินใจไมนานในการเขาใชบริการ
รานอาหารปงยางแหงหนึ่ง 

ทานรูสึกหลงใหลรานอาหารปงยางแหงหนึ่ง ทานรูสึกอยากรับประทานอาหารรานอาหาร 
ปงยางแหงหนึง่ซํ้า 

 
3.5.2  การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 
ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามมาทําการวิเคราะหเพื่อตรวจสอบความเช่ือม่ันของแตละตัวแปร

ในแบบสอบถามโดยการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) 
ซ่ึงมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 หากคาสัมประสิทธ์ิมีมากกวา 0.7 ข้ึนไป แสดงวาแบบสอบถามมีคุณภาพ
และสามารถนําไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางได ซ่ึงคาสัมประสิทธ์ิท่ีไดแสดงในตารางดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.2 แสดงการวเิคราะหคาความเช่ือม่ันในแตละตัวแปร 

ตัวแปร จํานวน
ตัวชี้วัด 

คาความเชื่อม่ันสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha coefficient) 
1.คุณภาพการบริการ (SERVQUAL) 5 0.90 

1.1 ลักษณะทางกายภาพ (Tangibility) 5 0.83 
1.2 ความนาเช่ือถือ (Reliability) 3 0.80 
1.3 การตอบสนองความตองการตอลูกคา 

(Responsiveness) 
3 0.87 

1.4 ความม่ันใจในการบริการ (Assurance) 3 0.89 
1.5 การเอาใจใส (Empathy) 3 0.83 

2. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 3 0.82 
3. ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Engagement) 3 0.85 
4. ความไววางใจ (Brand Trust) 3 0.91 
5. ความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) 5 0.89 

 
 

3.6  สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล 
หลังจากการเก็บแบบสอบถามครบจํานวน 400 ชุดตามเกณฑการเลือกสุมตัวอยางแบบ

สะดวก (Convenience Sampling) ผูวิจัยจะนําขอมูลท้ังหมดมาตรวจสอบความถูกตองและนําไป
วิเคราะหทางสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพ่ือ
สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค 
 

3.6.1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ผูวิจัยจะใชสถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะหและอธิบายผลขอมูลประชากรศาสตรโดย

ใชการแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ในแบบสอบถาม 
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3.6.2  การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย  
ผูวิจัยใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาความสัมพันธ

ของแตละตัวแปรท่ีทําการศึกษา ซ่ึงมีการกําหนดการวัดระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% หรือถือเปนระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ (Significant Level) เทากับ 0.05 



20 

 

 

บทที่ 4 
ผลการศึกษาวิจัย 

 
 

การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคาท่ีรับประทานอาหารรานอาหารปงยาง
แหงหนึ่งผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลนโดยการกระจายแบบสอบถามผานทาง 
Facebook และ Line ของผูวิจัยเอง ซ่ึงมีผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 417 ชุด และผานการคัดกรอง
ตามกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษาจํานวน 404 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามท่ีไดมานั้นมีคําตอบถูกตอง ครบถวน 
ผูวิจัยจึงนําขอมูลมาวิเคราะหและหาขอสรุปทางสถิติไดดังนี้ 
 
 

4.1  ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางท่ีศึกษา 
จากการวิเคราะหขอมูลทางสถิติพบวา ประชากรที่ตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้เปนเพศหญิง 

(รอยละ 74.0) อยูในชวงอายุ 28 – 32 ป (รอยละ 37.1) สถานภาพโสด (รอยละ 71.0) จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี (รอยละ 68.1) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (รอยละ 60.6) มีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน 15,000 – 25,000 บาท (รอยละ 26.5) เปนจํานวนมากสุดซ่ึงแสดงในตารางท่ี 4.1  
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ลักษณะ จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ ชาย 105 26.0 
 หญิง 299 74.0 

รวม 404 100 
อายุ 18-22 ป 31 7.7 
 23-27 ป 53 13.1 
 28-32 ป 150 37.1 
 33-37 ป 57 14.1 
 38-42 ป 39 9.7 
 43 ปข้ึนไป 74 18.3 

รวม 404 100 
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ตารางท่ี 4.1  แสดงจํานวนและรอยละลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง (ตอ) 
ลักษณะ จํานวน (คน) รอยละ 

สถานภาพ โสด 287 71.0 
 สมรส 111 27.5 
 หยาราง 6 1.5 

รวม 404 100 
ระดับการศึกษา มัธยมปลาย/ปวช. 15 3.7 
 อนุปริญญา/ปวส. 11 2.7 
 ปริญญาตรี 275 68.1 
 ปริญญาโท 97 24.0 
 ปริญญาเอก 6 1.5 

รวม 404 100 
อาชีพ นักเรียน/นักศกึษา 30 7.4 
 เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 52 12.9 
 พนักงานบริษทัเอกชน  245 60.6 
 ขาราชการ  41 10.1 
 พนักงานรัฐวสิาหกิจ 20 5.0 
 แมบาน/พอบาน 6 1.5 
 อาชีพอ่ืน ๆ 10 2.5 

รวม 404 100 
รายได ต่ํากวา 15,000 บาท 39 9.7 
 15,001-25,000 บาท 107 26.5 
 25,001-35,000 บาท  81 20.0 
 35,001-45,000 บาท  51 12.6 
 45,001-55,000 บาท  39 9.7 
 55,001 บาท ข้ึนไป 87 21.5 

รวม 404 100 
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4.2  ลักษณะพฤติกรรมและประสบการณในการใชบริการรานอาหารปงยางแหงหนึ่ง 
จากการวิเคราะหขอมูลทางสถิติพบวา ประชากรที่มีประสบการณในการใชบริการ

รานอาหารปงยางแหงหนึ่งมีความถ่ีในการใชบริการ นาน ๆ คร้ัง (รอยละ 60.4) โดยสวนใหญไปใช
บริการกับครอบครัว (รอยละ 45.5) ซ่ึงใหเหตุผลท่ีใชบริการของทางรานจากความช่ืนชอบ (รอยละ 39.4) 
คาใชจายในแตละครั้งอยูที่ 501 – 1,000 บาท (รอยละ 55.9) และในแตละคร้ังใชระยะเวลาใน
การรับประทาน 1 – 2 ช่ัวโมง (รอยละ 59.7) ซ่ึงแสดงในตารางท่ี 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงพฤติกรรมและประสบการณในการใชบริการรานอาหารปงยางแหงหนึ่ง 

 ลักษณะ จํานวน (คน) รอยละ 
ความถ่ีในการใชบริการ สัปดาหละคร้ัง 6 1.5 
 เดือนละคร้ัง  97 24.0 
 มากกวาเดือนละคร้ัง  54 13.4 
 นาน ๆ คร้ัง  244 60.4 
 อ่ืน ๆ 3 0.7 

รวม 404 100 
จํานวนคนในการใชบริการ คนเดียว 3 0.7 
 ครอบครัว 184 45.5 
 เพื่อน 1 – 2 คน 136 33.7 
 เพื่อน 3 - 5 คน 71 17.6 
 เพื่อนมากกวา 5 คน 8 2.0 
 อ่ืน ๆ 2 0.5 

รวม 404 100 
เหตุผลในการใชบริการ โอกาสพิเศษ  63 15.6 
 ช่ืนชอบ 159 39.4 
 คําชักชวนของเพื่อน 91 22.5 
 โปรโมช่ันลดราคา 83 20.5 
 อ่ืน ๆ 8 2.0 

รวม 404 100 
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ตารางท่ี 4.2  แสดงพฤติกรรมและประสบการณในการใชบริการรานอาหารปงยางแหงหนึ่ง (ตอ) 
 ลักษณะ จํานวน (คน) รอยละ 
คาใชจายเฉล่ียในแตละคร้ัง 501 – 1,000 บาท 226 55.9 
 1,001 – 1,500 บาท  132 32.7 
 1,501 – 2,000 บาท 40 9.9 
 2,001 บาทข้ึนไป 6 1.5 

รวม 404 100 
ระยะเวลาในการใชบริการ 30 นาที 6 1.5 
 30 นาที - 1 ช่ัวโมง 149 36.9 
 1 – 2 ช่ัวโมง  241 59.7 
 มากกวา 2 ช่ัวโมง 8 2.0 

รวม 404 100 
 
 

4.3  การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
งานวิจัยนี้ใชสถิติวิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เปนการวิเคราะห

รูปแบบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามในรูปแบบของสมการ เพื่อนําสมการไป
ประมาณคาหรือพยากรณคาของตัวแปรตาม โดยงานวิจัยนี้ใชคา p-value ท่ีนอยกวาหรือเทากับ 0.05 
เปนตัวกําหนดนัยสําคัญทางสถิติ (Significant Level) ซ่ึงการวิเคราะหนี้สามารถแบงออกเปน 3 สวนหลัก
ไดดังนี้ 
 

4.3.1  ความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการ (Service Quality) ภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) และความพงึพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction)  

การทดสอบสมมติฐานดานคุณภาพการบริการ (Service Quality) และดานภาพลักษณ
ตราสินคา (Brand Image) มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) จากสมมติฐานท่ี 1 
กับ 3 (H1 กับ H3) พบวาคุณภาพการบริการและภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธโดยตรงกับ
ความพึงพอใจของลูกคา จากผลการวิเคราะหความถดถอย ANOVA Test แสดงใหเห็นระดับนัยสําคัญ 
p = 0.000 F(2,401) = 320.089 ไดแสดงในตารางท่ี 4.3  ซ่ึงตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวแปร คือ คุณภาพ
การบริการและภาพลักษณตราสินคา สามารถอธิบายความผันแปรของความพึงพอใจของลูกคาเทากับ 
รอยละ 61.5 (R2 = .615) ไดแสดงในตารางท่ี 4.4 



24 

 

ตารางท่ี 4.3 คาสถิติการวิเคราะหความถดถอยของคุณภาพการบริการและภาพลักษณตราสินคามี
อิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 111.104 2 55.552 320.089 .000a 
Residual 69.594 401 .174   
Total 180.698 403    

a. Predictors: (Constant), BI, SERVQUAL 
b. Dependent Variable: CS 
 
ตารางท่ี 4.4 คาสถิติการวิเคราะหความผันแปรความพงึพอใจของลูกคา 

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

.784a .615 613 .41660 
a. Predictors: (Constant), BI, SERVQUAL 
b. Dependent Variable: CS 
 

เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบวา คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจของลูกคา ท่ีระดับนัยสําคัญ p = 0.000 ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 1 (H1) โดยมีคา
สัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ (ß) เทากับ 0.240 และภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจของลูกคา ท่ีระดับนัยสําคัญ p = 0.000 ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 3 (H3) โดยมีคา
สัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ (ß) เทากับ 0.607 ไดแสดงในตารางท่ี 4.5 
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ตารางท่ี 4.5 คาสถิติการวิเคราะหความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของคุณภาพการบริการและ
ภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .073 .182  .401 .689 

SERVQUAL .327 .055 .240 5.925 .000 
BI .648 .043 .607 14.978 .000 

a. Dependent Variable: CS 
 

4.3.2  ความสมัพันธระหวางคุณภาพการบริการ (Service Quality) ภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) และความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) 

การทดสอบสมมติฐานดานคุณภาพการบริการ (Service Quality) และดานภาพลักษณ
ตราสินคา (Brand Image) มีอิทธิพลตอความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) จากสมมติฐานท่ี 2 
กับ 4 (H2 กับ H4) พบวาคุณภาพการบริการและภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธโดยตรงกับ
ความไววางใจในตราสินคา จากผลการวิเคราะหความถดถอย ANOVA Test แสดงใหเห็นระดับ
นัยสําคัญ p = 0.000 F(2,401) = 276.956 ไดแสดงในตารางท่ี 4.6 ซ่ึงตัวแปรอิสระท้ัง 2 ตัวแปร คือ 
คุณภาพการบริการและภาพลักษณตราสินคา สามารถอธิบายความผันแปรของความไววางใจในตราสินคา
เทากับ รอยละ 58 (R2 = .580) ไดแสดงในตารางท่ี 4.7 
 
ตารางท่ี 4.6 คาสถิติการวิเคราะหความถดถอยของคุณภาพการบริการและภาพลักษณตราสินคามี

อิทธิพลตอความไววางใจในตราสินคา 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 97.254 2 48.627 276.956 .000a 

Residual 70.406 401 .176   
Total 167.660 403    

a. Predictors: (Constant), BI, SERVQUAL 
b. Dependent Variable: BT 
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ตารางท่ี 4.7 คาสถิติการวิเคราะหความผันแปรความไววางใจในตราสินคา 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.762a .580 578 .41902 

a. Predictors: (Constant), BI, SERVQUAL 
b. Dependent Variable: BT 
 

เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบวา คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ
กับความไววางใจในตราสินคา ท่ีระดับนัยสําคัญ p = 0.000 ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 2 (H2) โดยมี
คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ (ß) เทากับ 0.427 และภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธ
กับความไววางใจในตราสินคา ท่ีระดับนัยสําคัญ p = 0.000 ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 4 (H4) โดยมี
คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ (ß) เทากับ 0.413 ไดแสดงในตารางท่ี 4.8 
 
ตารางท่ี 4.8 คาสถิติการวิเคราะหความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของคุณภาพการบริการและ

ภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลตอความไววางใจในตราสินคา 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.132 .183  -.725 .469 

SERVQUAL .560 .056 .427 10.083 .000 
BI .424 .044 .413 9.749 .000 

a. Dependent Variable: BT 
 

4.3.3 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 
ความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) และความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) 

การทดสอบสมมติฐานดานความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) และดาน
ความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) มีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) 
จากสมมติฐานท่ี 5 กับ 6 (H5 กับ H6) พบวา ความพึงพอใจของลูกคาและความไวใจในตราสินคามี
ความสัมพันธโดยตรงกับความผูกพันของลูกคา จากผลการวิเคราะหความถดถอย ANOVA Test 
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แสดงใหเห็นระดับนัยสําคัญ p = 0.000 F(2,401) = 238.627 ไดแสดงในตารางท่ี 4.9 ซ่ึงตัวแปรอิสระ
ท้ัง 2 ตัวแปร คือ ความพึงพอใจของลูกคาและความไววางใจในตราสินคา สามารถอธิบายความผันแปร
ของความผูกพันของลูกคาเทากับ รอยละ 54.3 (R2 = .543) ไดแสดงในตารางท่ี 4.10 
 
ตารางท่ี 4.9 คาสถิติการวิเคราะหความถดถอยของความพึงพอใจของลูกคาและความไววางใจใน

ตราสินคามีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคา 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 94.223 2 47.112 238.627 .000a 

Residual 79.169 401 .197   
Total 173.392 403    

a. Predictors: (Constant), BT, CS 
b. Dependent Variable: CE 
 
ตารางท่ี 4.10 คาสถิติการวิเคราะหความผันแปรความผูกพันของลูกคา 

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

.737a .543 .541 .444333 
a. Predictors: (Constant), BT, CS 
b. Dependent Variable: CE 
 

เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบวา ความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธ
กับความผูกพันของลูกคา ที่ระดับนัยสําคัญ p = 0.000 ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานท่ี 5 (H5) โดยมีคา
สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (ß) เทากับ 0.391 และความไววางใจในตราสินคามี
ความสัมพันธกับความผูกพันของลูกคา ท่ีระดับนัยสําคัญ p = 0.000 ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 6 (H6) 
โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ (ß) เทากับ 0.396 ไดแสดงในตารางท่ี 4.11 
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ตารางท่ี 4.11 คาสถิติการวิเคราะหความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของความพึงพอใจของลูกคา
และความไววางใจในตราสินคามีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคา 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .592 .148  3.998 .000 

CS .383 .051 .391 7.563 .000 
BT .402 .053 .396 7.658  

a. Dependent Variable: CE 
 
 

4.4  สรุปสมมติฐานงานวิจัย 
จากการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผูวิจัยสามารถสรุปสมมติฐาน

ไดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.12 สรุปผลวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคาที่รับประทานอาหาร

รานอาหารปงยางแหงหนึ่ง 
สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี  1 

(H1) 
คุณภาพการบริการของรานอาหารปงยางแหงหนึ่งสงผล
ตอความพึงพอใจของลูกคาท่ีรับประทานอาหาร 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี  2 
(H2) 

คุณภาพการบริการของรานอาหารปงยางแหงหนึ่งสงผล
ตอความไววางใจของราน 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี  3 
(H3) 

ภาพลักษณของรานอาหารปงยางแหงหนึ่งสงผลตอ 
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีรับประทานอาหาร 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 4 
(H4) 

ภาพลักษณของรานอาหารปงยางแหงหนึ่งสงผลตอ 
ความไววางใจของราน 

สนับสนุน 

 



29 

 

ตารางท่ี 4.12 สรุปผลวิเคราะหปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคาท่ีรับประทานอาหาร
รานอาหารปงยางแหงหนึ่ง (ตอ) 

สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 5 
(H5) 

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีรับประทานอาหารรานอาหารปง
ยางแหงหนึ่งสงผลตอความผูกพันของลูกคากับราน 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 6 
(H6) 

ความไววางใจในรานอาหารปงยางแหงหนึง่มีผลตอ 
ความผูกพันของลูกคากับราน 

สนับสนุน 

 

 
ภาพท่ี 4.1  แสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรตามกรอบแนวคิดตามทฤษฎี (Conceptual framework) 
 

0.240** 

0.427** 

0.607** 

0.413** 

0.391** 

0.396** 

คุณภาพการบริการ  
(Service Quality) 

1. ลักษณะทางกายภาพของการ
บริการ (Tangibility) 

2. ความนาเช่ือถือของการบริการ 
(Reliability) 

3. การตอบสนองความตองการตอ
ลูกคา (Responsiveness) 

4. ความมั่นใจในการบริการ 
(Assurance) 

5. การเอาใจใส (Empathy) 

ภาพลักษณตราสินคา  
(Brand Image) 

ความพึงพอใจของลูกคา 
(Customer Satisfaction) 

ความไววางใจในตราสินคา 
(Brand Trust) 

ความผูกพันของลูกคา 
(Customer Engagement) 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 

 
 

5.1  อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 
การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคาท่ีรับประทานอาหารรานอาหารปงยาง

แหงหนึ่งในคร้ังนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงมีแบบสอบถามออนไลน (Online 
Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางประชากรทั้งเพศชายและ
เพศหญิงที่มีอายุ 18 ปขึ้นไป เพื่อพิสูจนทราบถึงสมมติฐานงานวิจัยที่วา คุณภาพการบริการของ
รานอาหาร (Service Quality) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ความพึงพอใจของลูกคา (Customer 
Satisfaction) และความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) สงผลกระทบตอความผูกพันของลูกคา
รานอาหารปงยาง (Customer Engagement) โดยงานวิจัยนี้ผูวิจัยไดตอยอดแนวความคิดจากงานวิจัย
ในอดีตท่ีผานมาเพ่ือใหเขาใจถึงความสัมพันธของแตละตัวแปรอยางชัดเจนมากข้ึน  

งานวิจัยนี้ช้ีใหเห็นถึงความสําคัญของคุณภาพการบริการและภาพลักษณรานอาหารใน
การทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและความไววางใจอันนําไปสูความผูกพันของลูกคากับทางรานอาหาร 
โดยเฉพาะอยางยิ่งการท่ีรานอาหารมอบการบริการท่ีมีคุณภาพใหกับลูกคา ไมวาจะเปนความเหมาะสม
ของสถานท่ี การใหบริการท่ีสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็วและแมนยํา 
อีกทั้งยังบริการดวยความเต็มใจและใสใจจนทําใหลูกคาเกิดความเช่ือมั่นในการบริการของราน
กลายเปนประสบการณท่ีดีแกลูกคาในการเขารับบริการ งานวิจัยนี้จึงช้ีใหเห็นวาส่ิงท่ีกลาวมาเปนปจจัย
สําคัญท่ีทําใหลูกคาเกิดความไววางใจและความพึงพอใจ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Boonlertvanich 
(2019) ท่ีกลาววาคุณภาพการบริการ (Service Quality) สงผลตอความไววางใจและความพึงพอใจของ
ลูกคา หากรานตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากเทาไหรยิ่งทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจมาก
เทานั้น และการตอบสนองของรานถือเปนการแสดงการทํางานของทางรานที่ทําใหลูกคาเกิด
ความไววางใจ (Ballester and Aleman, 2005; Naik, 2010; จิตตานันท และ เทพนิมิต, 2562; Cuong 
and Khoi, 2019) ซ่ึงผลทางสถิติงานวิจัยนี้ช้ีใหเห็นวาคุณภาพการบริการของรานอาหารปงยางสงผลตอ
ความไววางใจมากกวา เนื่องจากทางรานใหบริการสินคาตามท่ีโฆษณาชวนเช่ือ และพนักงานสามารถ
แกปญหาใหกับลูกคาไดอยางรวดเร็วจนทําใหลูกคาเกิดความม่ันใจและเช่ือม่ันในการเขาใชบริการ
กับทางราน 
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แมงานวิจัยนี้จะพบวาภาพลักษณของรานอาหารปงยางมีผลตอความไววางใจนอยกวา
คุณภาพการบริการ แตภาพลักษณก็ถือเปนปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลโดยตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจ
ของลูกคา เนื่องจากทางรานสามารถสรางภาพลักษณของรานอาหารปงยางใหมีความทันสมัยประกอบ
กับการสรางช่ือเสียงทางดานคุณภาพอาหารจึงเปนปจจัยกระตุนใหลูกคาตัดสินใจใชบริการกับทาง
ราน และรานปงยางยังสามารถสรางความคุนเคยระหวางแบรนดกับลูกคาจนทําใหเกิดความพอใจใน
การเขาใชบริการอีกดวย ซ่ึงมีความสอดคลองกับงานวิจัยของธัญญฐิตา วัฒนาชีรานนท (2561) ท่ีพบ
ความสัมพันธระหวางภาพลักษณของรานสตาบัคสสงผลตอความพึงพอใจ โดยกลาววาภาพลักษณ
ของรานสตาบัคสมีความทันสมัยตรงกับไลฟสไตลของลูกคาในปจจุบันจึงเปนปจจัยท่ีสงเสริมใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจกับทางราน ผลทางสถิติในงานวิจัยนี้แสดงใหเห็นวาภาพลักษณของรานอาหารปงยาง
สงผลตอความพึงพอใจมากท่ีสุด ซ่ึงเปนส่ิงท่ีนาสนใจในงานวิจัยครั้งนี้เนื่องจากรานอาหารปงยาง
สามารถสรางภาพลักษณของรานใหเกิดความแตกตางจากรานอื่น ในขณะที่การใหบริการของ
รานอาหารปงยางเจาอ่ืนมีความแตกตางกันไมมาก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Severi and Ling (2013) 
ท่ีพบวา การสรางภาพลักษณท่ีแข็งแกรงและมีความโดดเดนจะเพิ่มความสามารถในการแขงขันมากข้ึน 
และยังทําใหลูกคาเกิดความประทับมากข้ึนดวย รวมถึงภาพลักษณรานอาหารปงยางสามารถทําให
ลูกคาเกิดความไววางใจไดดวยเชนกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Erkmen and Hancer (2019) ที่
พบวาภาพลักษณของรานอาหารชวยเพิ่มความม่ันใจใหกับลูกคาในเร่ืองของการคุณภาพของอาหาร
และการบริการของทางรานได 

จากท่ีกลาวมาขางตนท้ังคุณภาพของการใหบริการและภาพลักษณของรานอาหารสามารถ
ทําใหลูกคาเกิดท้ังความพึงพอใจและความไววางใจ โดยปจจัยท้ังสองนี้จะนําไปสูความผูกพันของลูกคา
กับทางรานอาหารปงยาง ลูกคาจะใชเวลาในการตัดสินใจใชบริการไดงายและสมํ่าเสมอ เนื่องจาก
ลูกคาไดรับประสบการณท่ีดีจากการใชบริการ สอดคลองกับงานวิจัยของ Shergill and Lii (2005) ท่ี
พบวา ความพึงพอใจและความไววางใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพันของลูกคา อยางไรก็ตาม
งานวิจัยนี้พบวาความไววางใจในรานอาหารปงยางมีผลตอการสรางความผูกพันของลูกคากับราน
มากกวาความพึงพอใจ  เพราะลูกคามีความเชื่อม่ันในการบริการของพนักงานรานอาหารปงยาง ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของลัดดา วัจนะสาลิกากุล (2562) ที่พบวานักศึกษาไววางใจการใหบริการ
ของเจาหนาที่มหาวิทยาลัยของตน เนื่องจากเจาหนามีความนาเชื่อถือและสามารถตอบสนอง
ความตองการได 
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5.2  ประโยชนของงานวิจัยทางทฤษฎี 
งานวิจัยนี้เปนการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคากับรานอาหารปงยาง

แหงหนึ่ง ซ่ึงการศึกษาความผูกพันของลูกคาในกลุมธุรกิจรานอาหารปงยางยังไมแพรหลาย งานวิจัย
ในอดีตเปนเพียงการศึกษาแนวความคิดคุณภาพการบริการ (Service Quality) มีผลกระทบทําใหลูกคา
เกิดความผูกพัน (Customer Engagement) ทั้งทางตรงและทางออมโดยมีความพึงพอใจ (Customer 
Satisfaction) เปนปจจัยท่ีสงเสริมทําใหลูกคาเกิดความผูกพันกับทางแบรนดเพิ่มข้ึน (Abror et al., 2019) 
และมีงานในอดีตท่ีศึกษาแนวความคิดดานภาพลักษณของแบรนด (Brand Image) สงผลตอความผูกพัน 
(Hapsari, 2016) ผูวิจัยจึงนํากรอบแนวคิดท้ังสองมาประยุกตเขาดวยกันเพื่อใหกรอบแนวความคิดนี้
สมบูรณมากข้ึน นอกจากน้ีผูวิจัยนําแนวความคิดความไววางใจในแบรนด (Brand Trust) เขามารวม
ศึกษาเพ่ิมเติมในงานคร้ังนี้ เนื่องจากงานวิจัยในอดีตมีผลช้ีวัดท่ีชัดเจนวาความไววางใจในแบรนดมี
ความสัมพันธระหวางภาพลักษณและคุณภาพการใหบริการ (Shergill and Lii, 2005; Bowden, 2009; 
Kosibeat, 2018; Erkmen and Hancer, 2019) จากกรอบแนวคิดใหมนี้จะชวยใหผูประกอบการรานอาหาร
เขาใจถึงความสัมพันธของแตละปจจัยเพิ่มมากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบแลวงานวิจัยนี้จึงช้ีใหเห็นวา
ความไววางใจในรานอาหารมีผลสําคัญมากกวาความพึงพอใจของลูกคาตอการสรางความผูกพัน 
โดยเกิดจากอิทธิพลของคุณภาพการบริการเทียบกับภาพลักษณของรานอาหาร จากผลงานวิจัยท่ีได
ทําใหผูประกอบสามารถนําไปใชวางแผนกลยุทธทางการตลาดในการรักษาลูกคาของตน 
 
 

5.3  ขอเสนอแนะของงานวิจัย 
งานวิจัยนี้จะชวยใหผูประกอบการกลุมธุรกิจรานอาหารปงยางหรือรานอาหารประเภท

อ่ืนไดเขาใจถึงการสรางใหลูกคาเกิดความผูกพันกับทางราน (Customer Engagement) มากยิ่งขึ้น 
เนื่องจากการสรางความผูกพันของลูกคาเปนส่ิงสําคัญท่ีทําใหธุรกิจรานอาหารปงยางสามารถดําเนิน
กิจการตอไปไดในยุคของการแขงขันท่ีดุเดือดในกลุมอุตสาหกรรมเดียวกัน เพราะถาลูกคาเกิด
ความผูกพันกับรานแลวจะทําใหลูกคาไมลังเลใจท่ีจะกลับมาใชบริการซํ้า ดังนั้นงานวิจัยนี้เสนอให
รานอาหารปงยางควรมีการพัฒนาและจัดการคุณภาพของการใหบริการอยางมีประสิทธิภาพ เพราะ
เปนปจจัยพ้ืนฐานท่ีจะชวยใหผูประกอบการรานอาหารนําไปตอยอดในการสรางภาพลักษณของทางราน 
โดยคํานึงถึงการอํานวยความสะดวกในเร่ืองทําเลท่ีตั้งของราน ท่ีนั่ง และอุปกรณในการรับประทาน
อาหารใหกับลูกคา ในขณะที่ผูใหบริการควรหม่ันตรวจสอบเรื่องความสะอาดภายในรานใหถูก
สุขลักษณะเพื่อใหลูกคาม่ันใจในการบริการของราน รวมถึงการใหบริการท่ีตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดอยางเต็มท่ีและรวดเร็วก็เปนส่ิงท่ีชวยสรางใหลูกคาเกิดความพึงพอใจอีกดวย 
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ในขณะเดียวกันผูประกอบการควรใหความสนใจตอการสรางภาพลักษณท่ีดีของรานอาหาร
ปงยางดวยเชนกัน เพื่อใหเกิดความไววางใจและความพึงพอใจอันนําไปสูความผูกพัน ซ่ึงผูประกอบการ
ควรวางภาพลักษณของรานอาหารใหดูทันสมัย ควบคูกับการสรางช่ือเสียงของรานอาหารในดานคุณภาพ
อาหารหรือการบริการเพ่ือเปนตัวชวยท่ีทําใหลูกคาเช่ือมั่นในรานอาหารปงยางเพ่ิมมากข้ึน อีกท้ัง
ภาพลักษณของรานอาหารยังเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีจะชวยผูประกอบการสรางความแตกตางใหกับทาง
รานได หากการบริการของรานอาหารในทองตลาดมีความแตกตางกันไมมาก การสรางภาพลักษณท่ี
แข็งแกรงและโดดเดนจะสงเสริมใหลูกคาเกิดความประทับใจเพิ่มมากข้ึนจนนําไปสูการเลือกใชการ
บริการกับทางรานเพิ่มขึ้นตาม เพราะฉะนั้นจะเห็นไดวาท้ังคุณภาพการใหบริการและภาพลักษณ
รานอาหารเปนปจจัยท่ีสงเสริมกันและกันจนทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและความไววางใจ หาก
ผูประกอบการใหความสําคัญกับท้ังสองปจจัยนี้จะเปนปจจัยเร่ิมตนท่ีจะมีผลใหลูกคาเกิดความผูกพัน
กับทางราน 
 
 

5.4  ขอจํากัดของงานวิจัยและขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
ในการศึกษาคร้ังนี้ผูวิจัยไดเลือกการสุมตัวอยางประชากรแบบ Convenience Sampling 

โดยการกระจายแบบสอบถามผานชองทางออนไลนจากผูท่ีใกลชิดผูวิจัย จึงทําใหขอมูลกลุมตัวอยาง
ท่ีไดมาไมสามารถเปนตัวแทนใหกับกลุมประชากรท่ีแทจริงได ดังนั้นงานวิจัยในคร้ังหนาผูวิจัยควร
เลือกใชการสุมตัวอยางท่ีเหมาะสมเชน การสุมตัวอยางแบบ Cluster Sampling โดยแบงกลุมตัวอยาง
ออกเปนตามเขตท่ีมีสาขาของรานอาหารปงยางดังกลาว เพื่อกลุมตัวอยางท่ีไดมานี้สามารถเปนตัวแทนท่ี
แทจริงของประชากรทั้งหมดได และจากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตยังพบวา การสรางความไววางใจ
ในตราสินคายังมีปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของ เชน การรับรูคุณภาพของสินคา การสื่อสารของแบรนด 
และความคุนเคยตอตราสินคา เปนตน จึงอยากแนะนําใหงานคร้ังหนานําปจจัยดังกลาวเขาไปรวมศึกษา
เพื่อทําใหเกิดความไววางใจในตราสินคาจนนําไปสูความผูกพันของลูกคาเพิ่มข้ึน   
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ภาคผนวก 
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ภาคผนวก ก 
 

มาตรวัดของตัวแปรอางอิงจากงานวิจัยกอน 
 
ปจจัย คําถามท่ีใชในแบบสอบถาม อางอิง 
ลักษณะทางกายภาพของการบริการ (Tangibility) 

ปรับปรุงมาจาก Al-
Tit (2015) 

TN1 รานคาอํานวยความสะดวกดานอุปกรณในการรับประทานอาหาร 
TN2 พนักงานทีใ่หบริการแตงกายสุภาพเรียบรอย 
TN3 รานคาบริการดวยความสะอาด ถูกสุขอนามัย 
TN4 รานคาจัดท่ีนั่งใหกับลูกคาไดอยางเพียงพอ 
TN5 รานคาจัดอยูในสถานท่ีท่ีเขาถึงไดงาย เดนิทางไปสะดวก 
ความนาเชื่อถือในการบริการ (Reliability) 
RL1 รานคาใหบริการสินคาอยางถูกตองและเปนไปตามท่ีโฆษณาชวนเช่ือ 
RL2 พนักงานปฏิบัติงานไดอยางถูกตองแมนยํา 
RL3 พนักงานคํานวณคาใชจายถูกตอง 
การตอบสนองความตองการตอลูกคา (Responsiveness) 
RS1 พนักงานสามารถแกปญหาใหกับลูกคาไดอยางรวดเร็ว 
RS2 พนักงานมีความเต็มใจในการชวยเหลือลูกคา 
RS3 พนักงานบริการลูกคาไดทันตามเวลาท่ีตองการ 
ความมั่นใจในการบริการ (Assurance) 
AS1 พนักงานมีความรูทักษะและความเช่ียวชาญเกี่ยวกับหนาท่ีของตน

เปนอยางด ี
AS2 พนักงานมีความจริงใจในการใหบริการ 
AS3 พนักงานใหบริการดวยกริยามารยาทท่ีดี และมีวาจาสุภาพ 
การเอาใจใสในการบริการ (Empathy) 
EM1 ทําเลที่ตั้งของรานเดินทางสะดวกสบาย  
EM2 เวลาทําการของรานเปนเวลาท่ีเหมาะสม 
EM3 อาหารที่ไดรับเปนไปตามบนเมนูและครบถวน 
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ปจจัย คําถามท่ีใชในแบบสอบถาม อางอิง 
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

ปรับปรุงมาจาก  
Jinet al.(2015) 

BI1 รานอาหารปงยางแหงหนึ่งมีภาพลักษณท่ีทันสมัย 
BI2 รานอาหารปงยางแหงหนึ่งมีช่ือเสียงดานคุณภาพ 
BI3 ทานรูสึกคุนเคยกับรานอาหารปงยางแหงหนึ่ง 
ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 

ปรับปรุงมาจาก  
Jinet al.(2015) 

CS1 ทานรูสึกดีกับการตัดสินใจในการรับประทานอาหารรานอาหารปง
ยางแหงหนึ่ง 

CS2 ทานมีประสบการณท่ีดใีนการรับประทานอาหารรานอาหารปงยาง
แหงหนึ่ง 

CS3 เม่ือพิจารณาจากประสบการณท้ังหมดของทาน รานอาหารปงยาง
แหงหนึ่งเปนรานท่ีจะเลือกรับประทานอาหารเปนประจาํ 

ความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) 

ปรับปรุงมาจาก 
ErkmenandHanc

er (2019) 

BT1 ทานรูสึกม่ันใจวารานอาหารปงยางแหงหนึ่งสามารถแกปญหาไดทุก
คร้ัง หากการบริการของทางรานทําใหเกดิความไมพอใจ  

BT2 ทานมีความเช่ือม่ันในรานอาหารปงยางแหงหนึ่ง 
BT3 รานอาหารปงยางแหงหนึ่งสามารถแกปญหาการบริการท่ีไมพึง

พอใจใหกับทานได 
ความผูกพนัของลูกคา (Customer Engagement) 

ปรับปรุงมาจาก 
Vivek et al. 

(2014) 

CE1 ทุกอยางท่ีเกี่ยวของกับรานอาหารปงยางแหงหนึ่งทําใหทานรูสึกสนใจ 
CE2 ทานอยากจะหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับรานอาหารปงยางแหงหนึ่ง 
CE3 ทานสนใจสินคาทุกอยางท่ีเกี่ยวกับรานอาหารปงยางแหงหนึ่ง 
CE4 ทานใชเวลาตัดสินใจไมนานในการเขาใชบริการรานอาหารปงยาง

แหงหนึ่ง 
CE5 ทานรูสึกอยากรับประทานอาหารรานอาหารปงยางแหงหนึ่งซํ้า 
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ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถามสําหรับงานวิจัย 
 
เร่ือง การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคาท่ีรับประทานอาหารรานอาหารปงยาง

แหงหนึ่ง 
 
คําชี้แจง แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหน่ึงของการคนควาอิสระของนักศึกษา หลักสูตรการจัดการ
มหาบัณฑิต สาขาการจัดการธุรกิจ วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอความผูกพันของลูกคาท่ีรับประทานอาหารรานอาหารปงยางแหงหนึ่ง โดยแบบสอบถามแบงเปน 
4 สวน ไดแก 

สวนท่ี 1 คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารปงยาง 
สวนท่ี 3 การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความผูกพันของลูกคาท่ีรับประทานอาหารรานอาหาร

ปงยางแหงหนึ่ง 
สวนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
จึงขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถามครบทุกขอตามความเปนจริง ท้ังนี้

ขอมูลที่ทานแสดงความคิดเห็นจะไดรับการเก็บขอมูลเปนความลับและสรุปผลในภาพรวมตาม
ความเหมาะสม โดยไมมีการอางอิงคําตอบรายบุคคลแตอยางใด  

ขอขอบพระคุณทานท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้   
 

นางสาวแววพลอย อาจวงษ 
นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาการจัดการธุรกิจ 

วิทยาลัยการจดัการ มหาวิทาลัยมหิดล 
ผูทําการศึกษา 
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สวนท่ี 1 คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: กรุณาตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองตัวเลือกที่ตรงกับขอมูลของทานเพียง
คําตอบเดียว 
1. ทานมีประสบการณในการรับประทานอาหารรานอาหารปงยางหรือไม 

� เคย � ไมเคย (จบแบบสอบถาม) 
2. ทานมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป 

� ใช � ไมใช (จบแบบสอบถาม) 
 

สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารปงยาง 
คําชี้แจง: กรุณาตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองตัวเลือกที่ตรงกับขอมูลของทานเพียง
คําตอบเดียว 
1. ทานใชบริการรานอาหารปงยางบอยเพียงใด 

� 1) สัปดาหละคร้ัง � 2) เดือนละคร้ัง 
� 3) มากกวาเดือนละคร้ัง � 4) นาน ๆ คร้ัง 
� 5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………… 

2. ทานไปใชบริการรานอาหารปงยางกับใครมากท่ีสุด 
� 1) คนเดยีว � 2) ครอบครัว 
� 3) เพื่อน 1 – 2 คน � 4) เพื่อน 3 - 5 คน 
� 5) เพื่อนมากกวา 5 คน � 6) อ่ืน ๆ(โปรดระบุ) ………… 

3. โดยสวนใหญทานใชบริการรานอาหารปงยางเพราะเหตุใดมากท่ีสุด 
� 1) โอกาสพิเศษ � 2) ช่ืนชอบ  
� 3) คําชักชวนของเพ่ือน � 4) โปรโมช่ันลดราคา 
� 5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………… 

4 คาใชจายโยเฉล่ียในการใชบริการรานอาหารปงยาง 
� 1) นอยกวา 500 บาท � 2) 501 – 1,000 บาท   
� 3) 1,001 – 1,500 บาท � 4) 1,501 – 2,000 บาท 
� 5) 2,001 บาทข้ึนไป 

5. ทานใชระยะเวลาเฉล่ียในการใชบริการรานอาหารปงยางในแตละคร้ังนานเทาใด 
� 1) 30 นาที  � 2) 30 นาที - 1 ช่ัวโมง  
� 3) 1 – 2 ช่ัวโมง � 4) มากกวา 2 ช่ัวโมง 
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สวนท่ี 3 การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคาท่ีรับประทานอาหารท่ีรานอาหารปงยาง
แหงหนึ่ง 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเหน็ของทานมากท่ีสุด
เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังนี ้

1 หมายถึง ระดับความคิดเหน็ท่ีทานไมเหน็ดวยอยางยิ่ง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเหน็ท่ีทานไมเหน็ดวย 
3 หมายถึง ระดับความคิดเหน็ท่ีทานเหน็ดวยปานกลาง 
4 หมายถึง ระดับความคิดเหน็ท่ีทานเหน็ดวย 
5 หมายถึง ระดับความคิดเหน็ท่ีทานเหน็ดวยอยางยิ่ง 

 

หัวขอพิจารณา 

ระดับความสําคัญ 
เห็น
ดวย

อยางย่ิง 

เห็น
ดวย 

เห็นดวย
ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ลักษณะทางกายภาพ (Tangibility) 
1. รานคาอํานวยความสะดวกดานอุปกรณในการรับประทาน
อาหาร 

     

2. พนักงานที่ใหบริการแตงกายสุภาพเรียบรอย      
3. รานคาบริการดวยความสะอาด ถูกสุขอนามัย      
4. รานคาจัดที่น่ังใหกับลูกคาไดอยางเพียงพอ      
5. รานคาจัดอยูในสถานที่ที่เขาถึงไดงาย เดินทางไป
สะดวก 

     

ความนาเชื่อถือในการบริการ (Reliability) 
1. รานคาใหบริการสินคาอยางถูกตองและเปนไปตามที่
โฆษณาชวนเช่ือ 

     

2. พนักงานปฏิบัติงานไดอยางถูกตองแมนยํา      
3. พนักงานคํานวณคาใชจายถูกตอง      
การตอบสนองความตองการตอลูกคา (Responsiveness) 
1. พนักงานสามารถแกปญหาใหกับลูกคาไดอยางรวดเร็ว      
2. พนักงานมีความเต็มใจในการชวยเหลือลูกคา      
3. พนักงานบริการลูกคาไดทันตามเวลาที่ตองการ      
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หัวขอพิจารณา 

ระดับความสําคัญ 
เห็น
ดวย

อยางย่ิง 

เห็น
ดวย 

เห็นดวย
ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ความม่ันใจในการบริการ (Assurance) 
1. พนักงานมีความรูทักษะและความเช่ียวชาญเก่ียวกับ
หนาที่ของตนเปนอยางดี 

     

2. พนักงานมีความจริงใจในการใหบริการ      
3. พนักงานใหบริการดวยกริยามารยาทที่ดี และมีวาจาสุภาพ      
การเอาใจใสในการบริการ (Empathy) 
1. ทําเลที่ต้ังของรานเดินทางสะดวกสบาย       
2. เวลาทําการของรานเปนเวลาท่ีเหมาะสม      
3. อาหารที่ไดรับเปนไปตามบนเมนูและครบถวน      
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
1. รานอาหารปงยางแหงหน่ึงมีภาพลักษณที่ทันสมัย      
2. รานอาหารปงยางแหงหน่ึงมีช่ือเสียงดานคุณภาพ      
3. ทานรูสึกคุนเคยกับรานอาหารปงยางแหงหน่ึง      
ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 
1. ทานรูสึกดีกับการตัดสินใจในการรับประทานอาหาร
รานอาหารปงยางแหงหน่ึง 

     

2. ทานมีประสบการณที่ดีในการรับประทานอาหาร
รานอาหารปงยางแหงหน่ึง 

     

3. เมื่อพิจารณาจากประสบการณทั้งหมดของทาน 
รานอาหารปงยางแหงหน่ึงเปนรานที่จะเลือกรับประทาน
อาหารเปนประจํา 

     

ความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) 
1. ทานรูสึกมั่นใจวารานอาหารปงยางแหงหน่ึงสามารถ
แกปญหาไดทุกครั้ง หากการบริการของทางรานทําใหเกิด
ความไมพอใจ 

     

2. ทานมีความเช่ือมั่นในรานอาหารปงยางแหงหน่ึง      
3. รานอาหารปงยางแหงหน่ึงสามารถแกปญหา 
การบริการท่ีไมพึงพอใจใหกับทานได 
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หัวขอพิจารณา 

ระดับความสําคัญ 
เห็น
ดวย

อยางย่ิง 

เห็น
ดวย 

เห็นดวย
ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ย่ิง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) 
1. ทุกอยางที่เก่ียวของกับรานอาหารปงยางแหงหน่ึง 
ทําใหทานรูสึกสนใจ 

     

2. ทานอยากจะหาขอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับรานอาหาร 
ปงยางแหงหน่ึง 

     

3. ทานสนใจสินคาทุกอยางที่เก่ียวกับรานอาหาร 
ปงยางแหงหน่ึง 

     

4. ทานใชเวลาตัดสินใจไมนานในการเขาใชบริการ
รานอาหารปงยางแหงหน่ึง 

     

5. ทานรูสึกอยากรับประทานอาหารรานอาหารปงยางแหง
หน่ึงซ้ํา 

     

 
สวนท่ี 4 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในคําตอบท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 
1. เพศ  

� 1) ชาย � 2) หญิง 
2. อายุ 

� 1) 18-22 ป � 2) 23-27 ป � 3) 28-32 ป 
� 4) 33-37 ป  � 5) 38-42 ป � 6) 43 ปข้ึนไป 

3. สถานภาพ 
� 1) โสด � 2) สมรส  � 3) หยาราง 

4. ระดับการศึกษา 
� 1) ต่ํากวามัธยมปลาย/ปวช. � 2) มัธยมปลาย/ปวช. 
� 3) อนุปริญญา/ปวส. � 4) ปริญญาตรี 
� 5) ปริญญาโท � 6) ปริญญาเอก 
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5. อาชีพ 
� 1) นักเรียน/นักศึกษา � 2) เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
� 3) พนักงานบริษัทเอกชน � 4) ขาราชการ 
� 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ � 6) แมบาน/พอบาน 
� 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………… 

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
�1) ต่ํากวา 15,000 บาท �2) 15,000-25,000 บาท 
�3) 25,001-35,000 บาท �4) 35,001-45,000 บาท 
�5) 45,001-55,000 บาท �6) 55,001 บาท ข้ึนไป 




