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บทคัดย่อ
	 งานวจิยัเรือ่งนีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษาอทิธพิลของ
คุณภาพการบริการที่มีต่อบุคลิกภาพแบรนด์พร้อมท้ัง
ทดสอบอิทธิพลแทรกซ้อนของระดับการปฏิสัมพันธ์กับ
ธุรกิจบริการ	การศึกษาทำาในธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียมในเขต
กรุงเทพมหานครด้วยวิธีการแจกแบบสอบถาม	 จากกลุ่ม
ตัวอย่างจำานวน	359	ตัวอย่าง	พบว่า	คุณภาพการบริการ 

มอีทิธพิลตอ่บคุลกิภาพแบรนดใ์นทางบวกและแตกตา่งกนั
ตามระดับการปฏิสัมพันธ์ท่ีผู้บริโภคมีต่อธุรกิจบริการ	 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัยเรื่องนี้คือ	ผู้บริหารสามารถ
เสริมสร้างความเข้มแข็งให้กับบุคลิกภาพแบรนด์ได้โดย
การเนน้ย้ำาและพฒันาคณุภาพการบรกิาร	พรอ้มทัง้กระตุน้
ให้พนักงานมีการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ามากขึ้น

คำาสำาคัญ:	คุณภาพการบริการ	บุคลิกภาพแบรนด์	ความมีปฏิสัมพันธ์ในการบริการ	
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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.

Abstract
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บทนำา
 บุคลิกภาพแบรนด์	 (Brand	 Personality)	 เป็น
แนวคิดที่ได้รับการยอมรับและถูกนำามาใช้ในกระบวนการ
สรา้งแบรนดใ์นธรุกจิประเภทตา่งๆ	อยา่งกวา้งขวาง	การนำา
บุคลิกภาพแบรนด์มาใช้ในการสร้างแบรนด์สำาหรับสินค้า
โดยสว่นใหญม่กัมจีดุมุง่หมายเพือ่สรา้งบคุลกิภาพแบรนด์
ให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพของผู้บริโภค	(Self	Congruity)	
หรอืสรา้งบคุลกิภาพแบรนดใ์นลกัษณะทีผู่บ้รโิภคต้องการ
ใช้เป็นสัญลักษณ์สำาหรับการแสดงออกถึงตัวตน	 (Self	
Expression)	ซ่ึงมีงานวิจัยในอดีตจำานวนมากท่ีทำาการศึกษา
บทบาทของบุคลิกภาพแบรนด์ในแง่ของการใช้แสดงออก
ถึงตัวตนของผู้บริโภคดังกล่าว	(Phau	&	Lau,	2000)

	 สำาหรบัธรุกจิบรกิาร	การสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่ง
แบรนด์กับผู้บริโภค	 (Relationship)	 เป็นหัวใจของการ
สร้างแบรนด์ไม่น้อยไปกว่าการแสดงความเป็นตัวของตัวตน
ของผู้บริโภค	 บุคลิกภาพแบรนด์จึงถูกนำามาใช้โดยมี 
จุดประสงค์หลักท่ีต่างจากสินค้าอ่ืนโดยท่ัวไป	กล่าวคือ	เพ่ือ
ช่วยในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค	
(Fournier,	1998)	เมือ่ผูบ้รโิภครบัรูใ้นบคุลกิภาพแบรนด์
และมีความพึงพอใจในบุคลิกภาพนั้น	 ผู้บริโภคจะสร้าง
ความสมัพนัธก์บัแบรนดแ์ละมองแบรนดเ์ปน็เสมอืนเพือ่น
คนหนึ่ง	 (Phau	&	Lau,	 2000)	 และเข้ามาใช้บริการ	
โดยการสร้างบุคลิกภาพแบรนด์ในธุรกิจบริการนี้ไม่ได้ 
มีเพียงการส่ือสารแบรนด์ผ่านทางโฆษณาประชาสัมพันธ์	
แต่ยังรวมไปถึงการส่งเสริมให้มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค
กับแบรนด์ในช่วงเวลาที่ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการด้วย	 
ด้วยเหตุนี้	คุณภาพการบริการที่เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคกับ	 แบรนด์จึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ช่วย
เสริมสร้างบุคลิกภาพให้กับแบรนด์ธุรกิจบริการได้

	 คุณภาพการบริการเป็นประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับ
แบรนดท์ีผู่บ้รโิภคไดร้บัเมือ่เขา้ใชบ้รกิาร	โดยองคป์ระกอบ
หลักที่เป็นเครื่องกำาหนดระดับของคุณภาพบริการ	 คือ	

พนักงานและสิ่งที่จับต้องได้ภายในร้าน	 ซึ่งล้วนแต่เป็น

ปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การรบัรูบ้คุลกิภาพแบรนด์	อยา่งไรกต็าม	

งานวจิยัทีท่ำาการศกึษาเกีย่วกบัประเดน็นีย้งัมอียูไ่มม่ากนกั	

ผู้บริหารจึงขาดแนวทางในการสร้างและการบริหารบุคลิกภาพ

แบรนด์ผ่านทางคุณภาพของการให้บริการ	งานวิจัยเรื่องนี้

จงึมวีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษาอทิธพิลของคณุภาพการบรกิาร

ในแต่ละมิติท่ีมีต่อบุคลิกภาพแบรนด์ในแต่ละด้าน	พร้อมท้ัง

ทดสอบอิทธิพลแทรกซ้อน	(Moderator)	ของระดับการ

ปฏิสัมพันธ์ของลูกค้ากับธุรกิจบริการท่ีมีต่อความสัมพันธ์

ดังกล่�ว

วรรณกรรมปริทัศน์
บุคลิกภาพแบรนด์

	 บุคลิกภาพแบรนด์	หมายถึง	กลุ่มลักษณะของบุคคล

ที่เชื่อมโยงกับแบรนด์	 หรืออาจหมายความถึงการเปรียบ

แบรนดเ์ปน็เสมอืนบคุคลคนหนึง่แลว้แบรนดจ์ะเปน็บคุคล

ท่ีมบีคุลิกภาพอยา่งไร	(Aaker,	1997)	บคุลิกภาพแบรนด์

เป็นส่วนสำาคัญของภาพลักษณ์แบรนด์	(Brand	Image)	

ซ่ึงเกิดจากการตีความของผู้บริโภค	(Plummer,	2000)	และ

เปน็คณุลกัษณะทางดา้นอารมณ	์(Emotional	Attributes)	

ที่ช่วยสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ที่สมบูรณ์	 (Biel,	 1993)	

และอาจเปรียบได้กับจิตวิญญาณของแบรนด์	(Ouwersloot	

&	Tudorica,	2001)	ที่ทำาให้	แบรนด์ดูเหมือนเป็นสิ่งมี

ชีวิต	 ซึ่งสามารถอธิบายได้โดย	Theory	 of	Animism	

ซึ่งกล่าวว่าผู้บริโภคมีความต้องการใส่ความเป็นบุคคล	

(Anthropomorphize)	ใหก้บัแบรนดเ์พือ่ทีจ่ะอำานวยความ

สะดวกในการสร้างการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์เหล่าน้ัน	

(Fournier,	 1998)	 ช่วยให้ผู้บริโภคตีความภาพลักษณ์

แบรนด์ได้ง่ายข้ึน	และมีความหมายเฉพาะบุคคลท่ีแตกต่าง

กันไป	(Biel,	1993)

	 สำาหรับการวัดบุคลิกภาพแบรนด์	Aaker	(1997)	

ได้ทำาการศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกาและสร้างเคร่ืองมือ
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วัดบุคลิกภาพแบรนด์	(Brand	Personality	Scale	หรือ	
BPS)	ขึ้นมา	โดยแบ่งบุคลิกภาพแบรนด์ออกเป็น	5	มิติ	
คือ	ความจริงใจ	(Sincere)	ความน่าตื่นเต้น	(Exciting)	
ความสามารถ	(Competence)	ความซับซ้อน	(Sophis-
ticated)	และความดบิเถือ่น	(Ruggedness)	อยา่งไรกต็าม	
การศึกษาในห้วงเวลาที่ผ่านมาทำาให้พบว่า	 การรับรู้องค์- 
ประกอบของบุคลิกภาพแบรนด์มีความแตกต่างกันไป 
ในแต่ละวัฒนธรรมและภาษาของแต่ละประเทศ	(Aaker,	
Benet-Martinez,	&	Garolera,	2001)	

	 บุคลิกภาพแบรนด์ที่ผู้บริโภครับรู้เป็นผลรวมของ
การรับรู้เกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ	 ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์	 
(Ouwersloot	&	Tudorica,	2001)	และผา่นการตคีวาม
จากผู้บริโภค	(Plummer,	2000)	ซ่ึงปัจจัยต่างๆ	เหล่าน้ัน	
ไดแ้ก่	บุคคลที่เกี่ยวข้องกับแบรนด	์(Aaker,	1997)	เชน่	
ผู้บริหาร	 ตัวแทนแบรนด์	 กลุ่มผู้บริโภคคนอื่นๆ	 และ
พนักงาน	(Biel,	1993)	เป็นต้น	องค์ประกอบอื่นๆ	ที่
ไมใ่ชบ่คุคลทีเ่กีย่วขอ้งกบัแบรนด	์(Batra,	Lehmann,	&	
Singh,	1993)	เช่น	ระดับราคา	คุณภาพสินค้า	ช่องทาง
จำาหน่าย	 และบรรจุภัณฑ์	 เป็นต้น	 และพฤติกรรมของ
แบรนด์เอง	(Fournier,	1998)	เช่น	กิจกรรมทางการตลาด	
โฆษณาประชาสัมพันธ์	เป็นต้น	

	 บุคลิกภาพแบรนด์ถูกนำาไปใช้ประโยชน์ในทาง 
การตลาดในหลากหลายด้านด้วยกัน	 ตั้งแต่การนำาไปใช้
เพื่อวางตำาแหน่งผลิตภัณฑ์และแบรนด์	 (Biel,	 1993)	
การนำาไปใช้เพื่อสร้างความแตกต่างในสินค้า	 (Phau	 &	
Lau,	2000)	การนำาไปใช้เพื่อเพิ่มแนวโน้มในการบอกต่อ	
(Ekinci	&	Hosany,	2006)	การนำาไปใช้ร่วมกับแนวคิด
เกี่ยวกับตัวตน	(Phau	&	Lau,	2000)	และการนำาไปใช้
ในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ 
ในฐานะเพื่อน	 ซึ่งเป็นหัวใจสำาคัญของการสร้างแบรนด์ 
ในธุรกิจบริการ	 การใส่บุคลิกภาพให้กับแบรนด์จะช่วยให้
ผู้บริโภคและแบรนด์สร้างความสัมพันธ์ต่อกันได้ง่ายขึ้น	
(Fournier,	1998)	รูปแบบของความสัมพันธ์ท่ีเกิดข้ึนจะมี

ความแตกต่างกันไปในแต่ละบุคลิกภาพแบรนด์	ยกตัวอย่าง
เช่น	แบรนด์ท่ีมีบุคลิกภาพท่ีจริงใจ	(Sincerity)	จะมีรูปแบบ
ความสัมพันธ์ที่ไม่เหมือนกับแบรนด์ที่มีบุคลิกภาพแบบ 
น่าต่ืนเต้น	(Exciting)	(Aaker,	Fournier	&	Brasel,	2004)	

	 เม่ือผู้บริโภคและแบรนด์เร่ิมสร้างความสัมพันธ์ต่อกัน	
ผู้บริโภคจะสร้างสิ่งที่	 Aaker	 et	 al.	 (2004)	 เรียกว่า
ความสัมพันธ์ท่ีคาดหวัง	 (Relationship	 Expectation)	
กบัแบรนดน์ัน้ขึน้มาโดยมพีืน้ฐานมาจากบคุลกิภาพแบรนด์
ที่ผู้บริโภครับรู้มา	หากการปฏิบัติของแบรนด์ต่อผู้บริโภค
ไมเ่พยีงพอตอ่ความสมัพนัธท์ีค่าดหวงัจะเทา่กบัวา่แบรนด์
ได้กระทำาผิดต่อผู้บริโภคในฐานะเพื่อน	(Transgression)	
การกระทำาผิดดังกล่าวจะส่งผลเสียต่อความหมายท่ีแบรนด์
มีต่อผู้บริโภค	(Fundamental	Meanings)	ความเช่ือมโยง
ระหว่างแบรนด์และตัวตนของผู้บริโภค	(Self-Connection)	
ความพึงพอใจ	(Satisfaction)	พันธสัญญาต่าง	ๆ 	ท่ีแบรนด์
มีต่อผู้บริโภค	(Commitments)	และสุดท้ายคือผลกระทบ
ที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์
 
คุณภาพการบริการ

 คณุภาพการบรกิาร	(Service	Quality)	เปน็แนวคดิ
ทีม่กีารถกเถยีงถงึความหมายและการชีว้ดัเปน็จำานวนมาก	
คุณภาพการบริการตามความหมายของ	Lovelock	(2001)	
หมายถึง	ระดับของการให้บริการท่ีสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภค	 โดยการบริการนั้นจะต้องสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการ	ความอยาก	และความคาดหวงัของผูบ้รโิภค
ได้อย่างเพียงพอ	เนื่องจากการบริการมีลักษณะที่จับต้อง
ไม่ได้	 (Intangibility)	 ทำาให้คุณภาพการบริการเป็นสิ่งที่
เกิดข้ึนจากการรับรู้ของผู้บริโภคซ่ึงเป็นความคิดเห็นส่วนตัว
ในเชงินามธรรม	(Subjective)	และแตกตา่งกนัไปในแตล่ะ
บุคคล	 (Garvin,	 1983	 cited	 in	 Parasuraman,	
Zeithaml	&	Berry,	1988)	การวัดคุณภาพการบริการ
จึงแตกต่างจากการวัดคุณภาพของสินค้าโดยทั่วไปซึ่งมี
ลักษณะที่จับต้องได้	 และมีเกณฑ์การประเมินคุณภาพ
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อยา่งเปน็รปูธรรม	(Objective)	(Holbrook	&	Cofman,	

1985,	p.33;	cited	in	Parasuraman	et	al.,	1988)	

	 Parasuraman	et	al.	(1985;	1988;	1991)	ได้

นำาเสนอและพัฒนาเครื่องมือวัดสำาหรับใช้ในการประเมิน

คุณภาพการบริการที่เรียกว่า	 SERVQUAL	ขึ้น	 โดยมี

พืน้ฐานแนวความคดิมาจากแบบจำาลองชอ่งวา่งการบรกิาร	

(Service	Gap	Model)

	 เคร่ืองมือวัด	SERVQUAL	แบ่งคุณภาพการบริการ

ออกเป็น	5	มิติ	คือ	ความน่าเช่ือถือ	(Reliability)	การสร้าง

ความเชื่อม่ัน	 (Assurance)	 องค์ประกอบท่ีจับต้องได้	

(Tangibles)	 ความเอาใจใส่ผู้บริโภค	 (Empathy)	 และ

การตอบสนองผู้ใช้บริการ	(Responsiveness)	ในการวัด

คุณภาพการบริการตามหลัก	SERVQUAL	จะแบ่งออก

เป็น	2	ส่วน	คือ	ส่วนของความคาดหวังท่ีผู้บริโภคมีต่อการ

บรกิาร	(Expectation)	และสว่นของการบรกิารทีผู่บ้รโิภค

ได้รับ	(Performance)	โดยในแต่ละส่วนจะประกอบด้วย

ข้อความจำานวน	22	ข้อความ	รวมท้ังหมดเป็น	44	ข้อความ	

อย่างไรก็ตาม	ด้วยจำานวนข้อความท่ีมากเกินไป	และการท่ี

แนวคิดการวัดคุณภาพการบริการของ	SERVQUAL	มีความ

คล้ายคลึงกับแนวคิดความพึงพอใจของผู้บริโภค	(Satis-

faction)	นักวิจัยจำานวนหนึ่งจึงได้หันไปใช้	SERVPERF	

ซึ่งเป็นเครื่องมือวัดที่ดัดแปลงมากจาก	 SERVQUAL	

โดยทำาการวัดคุณภาพการบริการโดยพิจารณาจากการบริการ

ที่ได้รับเพียงด้านเดียว	จึงทำาให้	SERVPERF	มีจำานวน

ข้อคำาถามที่ไม่มากจนเกินไปและสามารถวัดบริบทของ

คุณภาพการบริการได้เข้าใจง่ายกว่า	SERVQUAL	(Cronin	

&	Taylor,	1992;	Jain	&	Gupta,	2004)

		 หากพิจารณาจากมิติใน	SERVQUAL	และ/หรือ	

SERVPERF	จะพบว่า	คุณภาพการบริการประกอบด้วย	

3	 ปัจจัยสำาคัญ	 คือ	 พนักงาน	 ส่ิงที่จับต้องได้	 และ

กระบวนการให้บริการ	 ซึ่งทั้ง	 3	ปัจจัยล้วนแต่เป็นองค์- 

ประกอบที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการสร้างบุคลิกภาพแบรนด์

ได้ท้ังสิน้	โดยหากคุณภาพการบรกิารมคีวามสอดคล้องกบั
สิง่ทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละคาดหวงัมากอ่นแลว้	คณุภาพบรกิาร
จะทำาหนา้ทีย่นืยนับคุลกิภาพแบรนดท์ีผู่บ้รโิภครบัรูม้ากอ่น
เข้าใช้บริการ	 แต่หากคุณภาพการบริการมีความแตกต่าง
จากสิ่งท่ีรับรู้มาก่อนเข้ารับบริการ	 ผู้บริโภคจะมีการปรับ
เปล่ียนบุคลิกภาพของแบรนด์ท่ีรับรู้มาก่อนให้สอดคล้องกับ
คุณภาพบริการที่ได้รับ	ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ต่อการศึกษา
การรับรู้บุคลิกภาพแบรนด์ภายหลังที่ผู้บริโภคได้เข้ารับ
บริการแล้ว	จึงนำามาซึ่งสมมติฐานการวิจัยที่	1	คือ

สมมุติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อ
บุคลิกภาพแบรนด์

ระดับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการ

 การปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการ	(Service	Encounter)	
หมายถึง	การปฏิสัมพันธ์โดยตรงระหว่างผู้บริโภคกับการ
บริการในช่วงระยะเวลาหนึ่งๆ	 ในกระบวนการบริการ	
(Shostack,	1985	cited	in	Lovelock,	2001)	หรืออาจ
พจิารณาในความหมายทีแ่คบลงมา	โดยเปน็การปฏสิมัพนัธ์
ระหว่างผู้บริโภคกับพนักงานระหว่างที่ผู้บริโภคเข้ารับ 
การบริการ	 (Lovelock,	 2001)	 ในงานวิจัยเรื่องนี้ได้ใช้
การปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการในความหมายอย่างแคบ
เนื่องจากต้องการวิเคราะห์แบบเปรียบเทียบ	 (Relative)	
ระหวา่งผูบ้รโิภคทีม่กีารปฏสิมัพนัธก์บัพนกังานในสดัสว่น
ที่สูงและต่ำาโดยเปรียบเทียบ	

	 งานวจิยัในอดตีสว่นใหญท่ีท่ำาการศกึษาเกีย่วกบัการ
ปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการได้ให้ความสนใจไปท่ีการศึกษา
ในส่วนของคุณภาพของการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการ	
(Quality	 of	Service	Encounter)	ที่มีผลต่อคุณภาพ
การบริการ	(Bitner,	1990;	Chandon,	Leo	&	Phillipe,	
1997)	 ในขณะที่งานวิจัยเรื่องนี้ศึกษาในส่วนของระดับ
ของการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการ	(Level	of	Service	
Encounter)	ซึ่งเป็นการศึกษาเกี่ยวกับการปฏิสัมพันธ์กับ
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ธุรกิจบริการในเชิงปริมาณ	 (Quantity)	 ไม่ใช่ในเชิงของ
คุณภาพ	และจากการค้นคว้างานวิจัยในอดีตพบว่า	งานวิจัย
ที่ทำาการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการแตกต่างกันยังมีอยู่อย่าง
จำากัด 

	 แม้ว่างานวิจัยท่ีเก่ียวข้องมีอยู่อย่างจำากัด	อย่างไรก็ตาม	
งานวิจัยเร่ืองน้ีต้องการศึกษาอิทธิพลของระดับการปฏิสัมพันธ์
กับธุรกิจบริการที่มีต่อการรับรู้คุณภาพการบริการและ
บุคลิกภาพแบรนด์	เน่ืองจากพนักงานและการให้บริการของ
พนักงานเป็นปัจจัยสำาคัญในการประเมินคุณภาพการบริการ
ของผู้บริโภคและในขณะเดียวกันพนักงานและการให้
บริการของพนักงานก็ปัจจัยที่สามารถถ่ายทอดบุคลิกภาพ
ไปยังแบรนด์ได้ด้วยเช่นกัน	 จึงมีความเป็นไปได้ว่าระดับ
การปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการที่แตกต่างกันจะทำาให้ 
ผู้บริโภคมีการรับรู้ปัจจัยเหล่านี้แตกต่างกันไป	จึงนำามาซึ่ง

สมมติฐานการวิจัยที่	2	คือ

สมมุติฐานที่ 2 อทิธพิลของคณุภาพการบรกิารตอ่
บุคลิกภาพแบรนด์แตกต่างกันตาม
ระดับการปฏิสัมพันธ์ท่ีผู้บริโภคมี
ต่อกับธุรกิจบริการ

กรอบแนวคิดงานวิจัย

 จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องดังท่ี
กล่าวมาข้างต้น	 สามารถสรุปเนื้อหาและนำามาสร้างเป็น 
กรอบแนวคิดงานวิจัยได้ดังรูปภาพที่	1	ซึ่งต้องการศึกษา
อิทธิพลของคุณภาพการบริการท่ีมีต่อการรับรู้บุคลิกภาพ
แบรนด์	 โดยมีระดับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการเป็น
ปัจจัยแทรกซ้อน	(Moderator)	

รูปภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย

วิธีการศึกษา
 ธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียมถูกเลือกเป็นธุรกิจบริการ 
ทีใ่ชใ้นการศกึษา	โดยรา้นกาแฟพรเีมีย่มในงานวจิยัเรือ่งนี้
หมายถึง	ร้านกาแฟท่ีมีตัวร้านและมีแบรนด์	และกลุ่มลูกค้า
ร้านกาแฟพรีเม่ียมหมายถึง	ผู้ท่ีใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียม
บ่อยครั้งหรือใช้บริการเป็นประจำา	 เหตุผลที่เลือกธุรกิจ 
ร้านกาแฟพรีเนี่ยมในการศึกษาครั้งนี้	 เนื่องจากเป็นธุรกิจ
บรกิารทีม่ปีระเภทการบรกิารเพยีงประเภทเดยีว	ไมม่คีวาม

สลบัซบัซอ้นในการบรกิารมากนกัเมือ่เทยีบกบัธรุกจิบรกิาร
อื่นๆ	 ทำาให้สามารถศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการ
ที่มีต่อบุคลิกภาพแบรนด์ได้โดยไม่มีอิทธิพลของปัจจัย 
อื่นๆ	ที่นอกเหนือจากกรอบการศึกษามากนัก	

	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือกลุ่มลูกค้าร้านกาแฟ
พรีเมี่ยม	โดยทำ าการ เก็บ ตัวอย่ าง ด้วยวิ ธีการแจก
แบบสอบถามจำานวน	400	ชุด	เนื่องจากไม่ทราบสัดส่วน
และจำานวนประชากร	กลุ่มตัวอย่างจึงแบ่งออกเป็น	8	กลุ่ม
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ตามปัจจัยเพศ	(2	กลุ่ม)	และอายุ	(4	กลุ่ม)	และกำาหนด

สัดส่วนในแต่ละกลุ่มตัวอย่างเท่ากันทั้งหมดเพ่ือให้กลุ่ม

ตัวอย่างที่เก็บได้มีลักษณะของการกระจายตัวของข้อมูล 

ทีห่ลากหลาย	การเลอืกหนว่ยตวัอยา่งใชเ้ทคนคิการเลอืก

ตัวอย่างแบบใช้วิจารณญาณ	 (Judgmental	 Sampling)	

การเก็บแบบสอบถามใช้ระยะเวลาประมาณ	 1	 เดือน	 

ในระหว่างวันที่	11	กุมภาพันธ์	พ.ศ.	2556	ถึงวันที่	14	

มีนาคม	พ.ศ.	2556	ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูลประกอบด้วย

คำาถามสำาคัญ	4	ส่วนด้วยกัน	 ได้แก่	ส่วนที่	 1	ข้อมูล

ทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถามและรา้นกาแฟพรเีมีย่ม

ที่ดื่มเป็นประจำา	ส่วนที่	2	เป็นชุดคำาถามจำานวน	22	ข้อ

เพื่อประเมินคุณภาพการบริการของร้านกาแฟพรีเมี่ยม 

ที่บริโภคใช้บริการเป็นประจำา	 ด้วยการให้คะแนนแบบ	

Likert	ที่	7	ระดับคะแนน	ส่วนที่	3	เป็นการประเมิน

บุคลิกภาพแบรนด์ร้านกาแฟพรีเม่ียมที่ใช้บริการด้วยชุด

คำาถาม	12	ข้อและให้คะแนนแบบ	Likert	ที่	7	ระดับ

คะแนน	และส่วนท่ี	4	คือ	การตอบคำาถามเก่ียวกับการมี

ปฏิสัมพันธ์กับพนักงาน	

	 ชุดคำาถามสำาหรับการประเมินคุณภาพบริการนั้น

อ้างอิงมากจากชุดคำาถาม	SERVPERF	ซึ่งประกอบด้วย

ข้อความจำานวน	22	ข้อความ	สำาหรับวัดคุณภาพการบริการ

ใน	5	มิติ	คือ	องค์ประกอบที่จับต้องได้	(Tangibility)	

ความน่าเชื่อถือ	(Reliability)	การตอบสนองผู้ใช้บริการ	

(Responsiveness)	ความเอาใจใส่ผู้บริโภค	(Empathy)	

และการสร้างความเชื่อมั่น	(Assurance)	

	 ส่วนชุดคำาถามเก่ียวกับบุคลิกภาพแบรนด์	(BPS)	น้ัน

อ้างอิงมาจากชุดคำาถามในการประเมินบุคลิกภาพแบรนด์

ของประเทศญี่ปุ่น	 (Aaker,	 Benet-Martinez,	 &	 

Garolera,	2001)	เนื่องจากวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุ่น

มีความใกล้เคียงกับวัฒนธรรมของประเทศไทยมากท่ีสุด	

ซึ่งประกอบด้วยข้อความจำานวน	 12	 ข้อความ	 สำาหรับ 

วัดบุคลิกภาพแบรนด์ใน	5	มิติคือ	ความสามารถ	(Com-
petence)	 ความสันติ	 (Peacefulness)	 ความจริงใจ	
(Sincerity)	ความน่าตื่นเต้น	(Excitement)	และความ
เชี่ยวชาญ	(Sophistication)

	 จากการค้นคว้างานวิจัยในอดีตยังไม่พบงานวิจัย 
ท่ีศึกษาเกี่ยวข้องกับระดับของการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจ
บริการ	 การวัดระดับการปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการจึงวัด
โดยการให้ผูต้อบแบบสอบถามตอบวา่เคยทำากจิกรรมต่างๆ
ที่กำาหนดให้หรือไม่	 ซึ่งประกอบไปด้วยกิจกรรมทั้งหมด	
10	กิจกรรม	จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริโภคจำานวน	10	คน
โดยมีแผนผังการบริการ	(Service	Blueprint)	ของธุรกิจ
ร้านกาแฟเป็นแนวทางในการสัมภาษณ์	สำาหรับการแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคจะใช้ค่าเฉล่ียของจำานวนกิจกรรมของกลุ่มตัวอย่าง
เป็นเกณฑ์	 ผู้บริโภคที่มีจำานวนกิจกรรมน้อยกว่าค่าเฉลี่ย
จะนบัเปน็ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการปฏสิมัพนัธก์บัธรุกจิบรกิาร
ในระดับต่ำา	และผู้บริโภคท่ีมีจำานวนกิจกรรมมากกว่าค่าเฉล่ีย
จะนบัเปน็ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการปฏสิมัพนัธก์บัธรุกจิบรกิาร
ในระดับสูง	โดยคำาถามทั้ง	10	ข้อที่ใช้ได้แก่
	 1.	เมื่อท่านเข้าไปในร้าน	พนักงานกล่าวคำาต้อนรับ
เสมอ
	 2.	พนักงานมักจะกล่าวคำาทักทายแบบเป็นกันเอง	
เช่น	เรียกชื่อเล่นของท่าน	
	 3.	พนักงานมักจะชวนท่านพูดคุยในเรื่องทั่วไป	
	 4.	ท่านมักจะพูดคุยเรื่องทั่วไปหรือพูดคุยเล่นกับ
พนักง�น 
	 5.	ท่านมักจะได้รับคำาแนะนำาในการสั่งเครื่องดื่ม
หรืออาหารจากพนักงาน	
	 6.	ท่านมักจะสอบถามพนักงานเกี่ยวกับเครื่องด่ืม
หรืออาหารที่ท่านสนใจ	
	 7.	ทา่นมกัจะพถิพีถินัในการสัง่เครือ่งดืม่โดย	เพิม่/
ลดส่วนผสมหรือปรับแต่งสูตรกาแฟในแบบของท่านเอง	
เช่น	เพิ่ม/ลด	วิปครีม	เลือกประเภทของนม	และเลือก
ชนิดของกาแฟ	เป็นต้น
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	 8.	ท่านมักจะขอน้ำาเปล่าจากพนักงาน	
	 9.	พนกังานมกัจะนำาสนิคา้ใหม่ๆ 	มาใหท้า่นทดลอง
ชิมฟรี	
	 10.	พนักงานกล่าวคำาขอบคุณก่อนท่านออกจาก
ร้�นเสมอ

ผลการศึกษา
 จากการเก็บแบบสอบถามจำานวน	 400	 ชุด	 มี
แบบสอบถามที่ตอบกลับมาอย่างสมบูรณ์และสามารถ 
นำามาใช้ในการศึกษาได้จำานวนทั้งสิ้น	 359	 ชุด	 คิดเป็น
อัตราการตอบกลับร้อยละ	89.75	

	 คุณลักษณะโดยท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างมีการกระจาย
ตามกลุ่มเพศ	(2	กลุ่ม)	และอายุ	(4	กลุ่ม)	ใกล้เคียงกัน
และในแต่ละกลุ่มมีจำานวนมากกว่า	30	ตัวอย่าง	กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน	 รองลงมาคือ	 นักเรียน/
นกัศกึษา	และขา้ราชการ	ตามลำาดบั	สว่นใหญม่กีารศึกษา
อยู่ในระดับปริญญาตรีและปริญญาโท	ตามลำาดับ	สำาหรับ
แบรนด์ร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้บริการเป็นประจำา
มากที่สุดคือ	 สตาร์บัคส์	 รองลงมาคือ	 แบล็คแคนยอน	
และทรู	คอฟฟี่	ตามลำาดับ

	 ผลการทดสอบความน่าเชื่อถือของเคร่ืองมือวัด	
(Reliability	Test)	พบวา่	เครือ่งมอืวดัคณุภาพการบรกิาร	
(SERVPERF)	และเคร่ืองมือวัดบุคลิกภาพแบรนด์	(BPS)	
มคีา่สมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคั	(Cronbach’s	Alpha	

Coefficients)	เท่ากับ	0.954	และ	0.906	ตามลำาดับ	
ซึ่งอยู่ในระดับสูง	 แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือวัดท่ีนำามาใช้ 
มีความน่าเช่ือถือ	(Reliability)	ท่ีจะนำามาใช้ในการวิเคราะห์
ในขั้นตอนต่อไป

	 เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบถูกนำามาใช้	เพื่อ
จดักลุม่ชดุคำาถามคณุภาพการบรกิาร	(SERVPERF)	และ
บุคลิกภาพแบรนด์	(BPS)	ให้ข้อคำาถามที่มีความสัมพันธ์
กันสูงอยู่ในกลุ่มเดียวกัน	 เพ่ือหลีกเล่ียงปัญหา	 Multi- 
collinerity	ในการวิเคราะห์	ซ่ึงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ	
(Factor	Analysis)	พบวา่	คา่ดชัน	ีKMO	ของชดุคำาถาม
คุณภาพการบริการและบุคลิกภาพแบรนด์มีอยู่ท่ี	.938	และ	
.865	ตามลำาดับ	และค่า	Bartlett’s	Test	of	Sphericity	
มีค่า	χ2	เท่ากับ	3085.755	(p-value	<	0.05)	และ	
1910.604	(p-value	<	0.05)	ตามลำาดับ	แสดงให้เห็นว่า
ข้อมูลท่ีมีอยู่มีความเหมาะสมท่ีจะใช้เทคนิคการวิเคราะห์
องค์ประกอบ

	 เม่ือนำาชุดคำาถาม	SERVPERF	จำานวน	22	ข้อความ
มาทำาการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี	Principle	Component	
และหมุนแกนแบบ	Varimax	แล้ว	พบว่า	สามารถแบ่ง
คุณภาพการบรกิารออกเปน็	4	องค์ประกอบ	โดยพิจารณา
จากค่า	Eigen	Value	และค่าใน	Scree	Plot	สำาหรับ
บางข้อความที่เกิด	Cross	Loading	ถูกพิจารณาตัดออก
ทำาให้จำานวนข้อความที่เหลือมีจำานวนทั้งสิ้น	15	ข้อความ	
ผลลัพธ์ที่ได้แสดงในตารางที่	1
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ตารางที่ 1 ผลลัพธ์จากการวิเคราะห์องค์ประกอบของชุดคำาถามคุณภาพการบริการ

Flexibility	and	
Assurance

Tangibility Responsive Empathy

ความสามารถของพนักงานในการตอบคำาถามลูกค้า	 .754

ความสุภาพนอบน้อมของพนักงาน .731 .319

สามารถปรับเปลี่ยนส่วนผสมเครื่องดื่มได้ .714 .381

การทำาให้ลูกค้าสบายใจในการเข้าใช้บริการ .688 .364

การเปิดปิดของร้านสะดวกต่อการเข้าใช้บริการ .680

การทำาให้มั่นใจว่าได้รับการบริการที่ดีที่สุดเสมอ .654 .373 .348

การตกแต่งร้านทันสมัย .830

มีอุปกรณ์ทันสมัย .767

ข้าวของเครื่องใช้ภายในร้านสวยงาม .322 .721

การแต่งกายของพนักงาน .451 .657

พนักงานบอกได้ว่าลูกค้าต้องรอคอยนานเท่าใด .821

พนักงานให้บริการได้ตรงตามเวลาที่กำาหนด .757

การบริการรวดเร็วทันใจ .471 .633

พนักงานจดจำาสิ่งที่ลูกค้าชอบและไม่ชอบได้ .851

การสร้างความสนิทสนมและเป็นกันเองกับลูกค้า .396 .677

Eigen Value 7.570 1.232 1.046 .849

Cronbach’s Alpha .897 .839 .808 .696

Extraction	Method:	Principal	Component	Analysis.
Rotation	Method:	Varimax	with	Kaiser	Normalization.
a.	Rotation	converged	in	6	iterations.

	 จากตารางที่	1	องค์ประกอบทั้ง	4	ประกอบด้วย	
ความยืดหยุ่นของการให้บริการและการสร้างความมั่นใจ	
(Flexibility	and	Assurance)	ส่ิงท่ีจับต้องได้	(Tangibility)	
ความรวดเรว็	(Responsiveness)	และความเอาใจใสล่กูคา้	
(Empathy)	 ซ่ึงแตกต่างจากมิติคุณภาพการบริการใน	
SERVPERF	ท่ีนำาเสนอโดยงานวิจัยในอดีต	คือ	การท่ีไม่มี

มิติความเช่ือถือได้	 (Reliability)	 รวมอยู่ด้วย	 ท้ัง	 4	 
องค์ประกอบสามารถอธิบายความแปรปรวนทั้งหมดได้
ร้อยละ	71.316	และแต่ละองค์ประกอบมีความน่าเช่ือถือ	
(Internal	 Reliability)	 จากการที่ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบัค	(Cronbach’s	Alpha	Coefficients)	ของ
แต่ละองค์ประกอบมีค่าระหว่าง	.696	ถึง	.897
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	 ค่าคะแนนองค์ประกอบ	(Factor	Score)	ของท้ัง	4	
องค์ประกอบถูกคำานวณด้วยวิธี	 Regression	 เพื่อนำาไป
ใชเ้ปน็ตวัแปรตน้	(Independent	Variables)	ในสว่นของ
การวิเคราะห์สมการถดถอยตามกรอบแนวคิดงานวิจัย

	 อีกด้านหนึ่ง	 เมื่อนำาชุดคำาถามบุคลิกภาพแบรนด์
จำานวน	12	ข้อ	มาทำาการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี	Principle	
Component	และหมุนแกนแบบ	Varimax	สามารถแบ่ง
บุคลิกภาพแบรนด์ออกได้เป็น	 2	 องค์ประกอบด้วยกัน	

โดยพิจารณาจากค่า	 Eigen	 Value	 >	 1	 (แม้ว่าใน 
องค์ประกอบที่สามจะมีค่า	Eigen	Value	เท่ากับ	.848	
ก่อนท่ีจะลดลงอย่างมากในองค์ประกอบท่ี	4	ซ่ึงมีค่า	Eigen	
Value	เท่ากับ	.492	แต่ข้อความท่ีตกในองค์ประกอบท่ีสาม
มเีพียงหนึง่ขอ้ความเท่านัน้และยากในการอธบิายผลลัพธ์
ที่ได้)	 สำาหรับบางข้อความที่เกิด	 Cross	 Loading	 ถูก
พิจารณาตัดออกทำาให้จำานวนข้อความท่ีเหลือมีจำานวนท้ังส้ิน	
9	ข้อความ	โดยผลลัพธ์สุดท้ายที่ได้แสดงในตารางที่	2

ตารางที่ 2 ผลลัพธ์จากการวิเคราะห์องค์ประกอบของชุดคำาถามบุคลิกภาพแบรนด์

Leadership Sophisticated

เป็นคนมีความรับผิดชอบ	 .891

เป็นคนมีความอดทน	อดกลั้น .886

เป็นคนซื่อตรง	 .841

เป็นคนอ่อนโยน	 .764

เป็นคนกระฉับกระเฉง	มีพลัง .763

เป็นคนกล้าตัดสินใจ	 .762

เป็นคนเท่ห์และดูดี .871

เป็นคนนำาสมัย .851

เป็นคนรักอิสระ .611

Eigen Value 4.783 1.447

Cronbach’s Alpha .916 .727

Extraction	Method:	Principal	Component	Analysis.
Rotation	Method:	Varimax	with	Kaiser	Normalization.
a.	Rotation	converged	in	3	iterations.

	 จากตารางที่	2	องค์ประกอบทั้ง	2	ประกอบด้วย
ความเป็นผู้นำา	 (Leadership)	 และด้านความหรูหรา	
(Sophisticated)	ซึง่มคีวามแตกตา่งจากองคป์ระกอบของ
ชุดคำาถามบุคลิกภาพแบรนด์ของประเทศญี่ปุ่นคือ	 ไม่มี
บคุลกิภาพแบรนดใ์นดา้นความจรงิใจและความนา่ตืน่เตน้	

แต่มบีคุลิกภาพแบรนด์ของความเปน็ผูน้ำาเพ่ิมเขา้มาซึง่มา
จากการรวมกนัของบคุลกิภาพแบรนดใ์นดา้นความสามารถ	
(Competence)	และด้านความรักสันติ	(Peacefulness)	
ทัง้	2	องคป์ระกอบสามารถอธบิายความแปรปรวนทัง้หมด
ได้ร้อยละ	69.221	และแต่ละองค์ประกอบมีความน่าเช่ือถือ	
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(Internal	 Reliability)	 จากการที่ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบัค	(Cronbach’s	Alpha	Coefficients)	ของ
แต่ละองค์ประกอบมีค่าระหว่าง	.727	ถึง	.916	

	 ค่า	 Factor	 Score	 ของทั้ง	 2	 องค์ประกอบถูก
คำานวณด้วยวิธี	Regression	เพื่อนำาไปใช้เป็นตัวแปรตาม	
(Dependent	Variables)	ในสว่นของการวเิคราะหส์มการ
ถดถอยตามกรอบแนวคิดงานวิจัย

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยในภาพรวม
 จากผลการศึกษาตามตารางที่	3	พบว่า	ทั้งสมการ
ที่วิเคราะห์เพื่ออธิบายบุคลิกภาพแบรนด์ด้านความเป็น
ผู้นำาและด้านความหรูหรามีค่า	Prob.	(F-statistic)	<	.05	
แสดงให้เห็นว่า	คุณภาพการบริการในแต่ละมิติมีอิทธิพล 
ต่อบคุลิกภาพแบรนด์ในแต่ละด้าน	ซึง่สนบัสนนุสมมติุฐาน
ที่	1	ของงานวิจัยนี้	

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อบุคลิกภาพแบรนด์รวมทุกกลุ่มตัวอย่าง

ความเป็นผู้นำา ความหรูหรา

Unstandardized
Coefficient

Standardized
Coefficient	(β)

Unstandardized
Coefficient

Standardized
Coefficient	(β)

ความยืดหยุ่นของการบริการและ
การสร้างความมั่นใจ

.230*** .230*** .121** .121**

สิ่งที่จับต้องได้ .028 .028 .196*** .196***

ความรวดเร็ว .119** .119** .221*** .221***

ความเอาใจใส่ลูกค้า .119** .119** .191*** .191***

R-Square .082 .138

Prob.(F-statistic) .000 .000

***	หมายถึง	มีนัยสำาคัญทางสถิติ	ที่ระดับนัยสำาคัญ	(Significant	Level)	1	%
**	หมายถึง	มีนัยสำาคัญทางสถิติ	ที่ระดับนัยสำาคัญ	(Significant	Level)	5	%
*	หมายถึง	มีนัยสำาคัญทางสถิติ	ที่ระดับนัยสำาคัญ	(Significant	Level)	10	%

 จากตารางที่	 3	 มิติคุณภาพการบริการด้านความ
ยืดหยุ่นของการให้บริการและการสร้างความม่ันใจมีอิทธิพล
อย่างมีนัยสำาคัญ	(ที่ระดับนัยสำาคัญ	5%)	ต่อบุคลิกภาพ
แบรนด์ความเป็นผู้นำามากท่ีสุด	(β	=	.230;	p-value	<	.01)	
รองลงมาคอื	มติคิวามรวดเรว็	(β = .119;	p-value < .05)	
และมิติความเอาใจใส่ลูกค้า	(β	=	.119;	p-value	<	.05)	

 ในขณะท่ีมิติความรวดเร็วเป็นมิติการบริการท่ีมีอิทธิพล
อย่างมีนัยสำาคัญ	(ที่ระดับนัยสำาคัญ	5%)	ต่อบุคลิกภาพ
แบรนด์ความหรูหรามากท่ีสุด	(β	=	.221;	p-value	<	.01)	
รองลงมาคือ	มิติส่ิงท่ีจับต้องได้	(β = .196;	p-value < .01)	
มิติความเอาใจใส่ลูกค้า	(β	=	.191;	p-value	<	.01)	
และมิติความยืดหยุ่นของการบริการและการสร้างความม่ันใจ	
(β	=	.121;	p-value	<	.05)	ตามลำาดับ	
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ผลการวเิคราะหส์มการถดถอยในกรณทีีผู่บ้รโิภคมรีะดบั
การปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการแตกต่างกัน

 ในการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบอิทธิพลของคุณภาพ
บริการท่ีมีต่อบุคลิกภาพแบรนด์ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับ
การปฎิสัมพันธ์ที่ต่างกันนั้น	ในขั้นตอนแรก	กลุ่มตัวอย่าง
จำานวน	359	คน	จะถูกแบ่งออกเป็น	2	กลุ่มตามระดับ
การปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการโดยใช้ค่าเฉล่ียจำานวนกิจกรรม
ท่ีเคยมีประสบการณ์จากการเข้าใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียม	
(Mean	=	4.499,	คะแนนเต็ม	10	คะแนน)	เป็นเกณฑ์	
กลุ่มตัวอย่างที่มีจำานวนกิจกรรมรวมกันน้อยกว่าค่าเฉล่ีย
จะถกูกำาหนดเปน็กลุม่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการปฏสิมัพนัธต์่ำา	
(n=189)	 และกลุ่มตัวอย่างที่มีจำานวนกิจกรรมรวมกัน
มากกว่าค่าเฉลี่ยจะถูกกำาหนดเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับ
การปฏิสัมพันธ์สูง	(n=170)

	 จากผลการศึกษาตามตารางที่	4	พบว่า	ในสมการ

ท่ีวิเคราะห์เพ่ืออธิบายบุคลิกภาพแบรนด์ด้านความเป็นผู้นำา	
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพแบรนด์ความเป็น
ผู้นำาท้ังในสมการผู้บริโภคท่ีมีระดับการปฏิสัมพันธ์สูง	
(Prob.	(F-statistic)	<	.05)	และระดับการปฏิสัมพันธ์ต่ำา	
(Prob.	(F-statistic)	<	.01)

	 สำาหรับสมการท่ีวิเคราะห์เพ่ืออธิบายบุคลิกภาพ
แบรนด์ด้านความหรูหรา	พบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพล
ต่อบุคลิกภาพแบรนด์ด้านความหรูหราท้ังในสมการผู้บริโภค
ที่มีระดับการปฏิสัมพันธ์สูง	(Prob.	(F-statistic)	<	.01)	
และระดบัการปฏสิมัพนัธต์่ำา	(Prob.	(F-statistic)	<	.01)

	 จากผลการวิเคราะห์ดังกล่าว	 สามารถสรุปได้ว่า
คุณภาพการบริการในแต่ละมิติมีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพ
แบรนด์ในแต่ละด้านท้ังในผู้บริโภคท่ีมีระดับการปฏิสัมพันธ์
สูงและต่ำา

ตารางที่ 4 ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลของคณุภาพการบรกิารทีม่ตีอ่บคุลกิภาพแบรนดใ์นแตล่ะดา้นของกลุม่ตวัอยา่ง
ที่มีระดับการปฎิสัมพันธ์กับธุรกิจบริการในระดับสูงและต่ำา

ความเป็นผู้นำา ความหรูหรา

High Low High Low

Unstandardized
Coefficient

Standardized
Coefficient

(β)

Unstandardized
Coefficient

Standardized
Coefficient

(β)

Unstandardized
Coefficient

Standardized
Coefficient

(β)

Unstandardized
Coefficient

Standardized
Coefficient

(β)

ความยืดหยุ่นของ
การบริการและการสร้าง

ความมั่นใจ
.234*** .247*** .219*** .208*** .110 .109 .135* .134*

สิ่งที่จับต้องได้ .042 .040 .013 .014 .262*** .238*** .155** .166**

ความรวดเร็ว .093 .097 .142* .136* .251*** .249*** .214*** .216***

ความเอาใจใส่ลูกค้า .065 .060 .143* .140* .307*** .265*** .131* .135*

R-Square .073 .082 .181 .111

Prob.(F-statistic) .014 .003 .000 .000

***	หมายถึง	มีนัยสำาคัญทางสถิติ	ที่ระดับนัยสำาคัญ	(Significant	Level)	1%
**	หมายถึง	มีนัยสำาคัญทางสถิติ	ที่ระดับนัยสำาคัญ	(Significant	Level)	5%
*	หมายถึง	มีนัยสำาคัญทางสถิติ	ที่ระดับนัยสำาคัญ	(Significant	Level)	10%
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 เม่ือพิจารณาลงในรายละเอียดของอิทธิพลท่ีคุณภาพ
บริการมีต่อบุคลิกภาพแบรนด์ในแต่ละกรณีแล้ว	ผลลัพธ์
ในตารางที่	 4	 แสดงให้เห็นความยืดหยุ่นของการบริการ
และการสร้างความมั่นใจเป็นเพียงมิติเดียวท่ีมีอิทธิพล
อย่างมีนัยสำาคัญ	(ที่ระดับนัยสำาคัญ	5%)	ต่อบุคลิกภาพ
แบรนด์ความเป็นผู้นำาทั้งในสมการของผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การปฏิสัมพันธ์สูง	(β	=	.247;	p-value	<	.01)	และ
ระดับการปฏิสัมพันธ์ต่ำา	(β	=	.208;	p-value	<	.01)	
เมื่อเปรียบเทียบระหว่างสมการของผู้บริโภคที่มีระดับ 
การปฏสิมัพนัธใ์นระดบัสงูและต่ำา	พบวา่อทิธพิลของความ
ยืดหยุ่นของการบริการและการสร้างความมั่นใจท่ีมีต่อ
บคุลกิภาพแบรนดด์า้นความเปน็ผูน้ำาในผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การปฏิสัมพันธ์ในระดับสูง	(Unstandardized	Coefficient	
=	.234;	p-value	<	.01)	จะมากกว่าเม่ือเทียบกับผู้บริโภค
ที่มีระดับการปฏิสัมพันธ์ในระดับต่ำา	 (Unstandardized	
Coefficient	=	.219;	p-value	<	.01)

	 ในขณะท่ี	มิติคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพล	(ท่ีระดับ
นัยสำาคัญ	5%)	ต่อบุคลิกภาพแบรนด์ความหรูหราในสมการ
ของผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการปฏสิมัพนัธส์งูมากทีส่ดุ	คอื	มติิ
ความเอาใจใส่ลูกค้า	 (β	 =	 .265;	 p-value	 <	 .01)	 
รองลงมาคือมิติความรวดเร็ว	(β	=	.249;	p-value	<	.01)	
และมิติส่ิงท่ีจับต้องได้	(β	=	.238;	p-value	<	.01)	และ
มติคิณุภาพการบรกิารทีม่อีทิธพิล	(ทีร่ะดบันยัสำาคญั	5%)	
ต่อบุคลิกภาพแบรนด์ความหรูหราในสมการของผู้บริโภค
ทีม่รีะดบัการปฏสิมัพนัธต์่ำามากทีส่ดุ	คอื	มติคิวามรวดเรว็	
(β	 =	 .216;	 p-value	 <	 .01)	 รองลงมาคือมิติสิ่งท่ี 
จับต้องได้	(β	=	.166;	p-value	<	.05)	

	 เมื่อเปรียบเทียบอิทธิพลของคุณภาพบริการต่อ
บุคลิกภาพแบรนด์ระหว่างสมการของผู้บริโภคที่มีระดับ
การปฏสิมัพนัธใ์นระดบัสงูและต่ำาดว้ยการพจิารณาจากคา่	
Unstandardized	Coefficient	(Duncan,	1975;	cited	
in	Baron	and	Kenny,	1986)	พบวา่	อทิธพิลของความ
รวดเร็วท่ีมีต่อบุคลิกภาพแบรนด์ด้านความหรูหราในผู้บริโภค

ท่ีมีระดับการปฏิสัมพันธ์ในระดับสูง	 (Unstandardized	

Coefficient	=	.251;	p-value	<	.01)	จะมีมากกว่า

เมื่อเทียบกับผู้บริโภคที่มีระดับการปฏิสัมพันธ์ในระดับต่ำา	

(Unstandardized	Coefficient	=	.214;	p-value	<	.01)	

และเมือ่เปรยีบเทียบระหวา่งสมการของผูบ้รโิภคท่ีมรีะดบั

การปฏิสัมพันธ์ในระดับสูงและต่ำา	 พบว่าอิทธิพลของสิ่ง 

ที่จับต้องได้ที่มีต่อบุคลิกภาพแบรนด์ด้านความหรูหรา 

ในผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการปฏสิมัพนัธใ์นระดบัสงู	(Unstan-

dardized	Coefficient	=	.262;	p-value	<	.01)	จะมี

มากกว่าเมื่อเทียบกับผู้บริโภคท่ีมีระดับการปฏิสัมพันธ์ 

ในระดับต่ำา	 (Unstandardized	 Coefficient	 =	 .155;	

p-value	<	.05)

	 ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวข้างต้นแสดงให้เห็นว่าระดับ

การมีปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคในธุรกิจบริการเป็นปัจจัย

แทรกซ้อน	(Moderate)	ในอิทธิพลของคุณภาพบริการที่

มีต่อบุคลิกภาพแบรนด์	ซึ่งสนับสนุนสมมุติฐานที่	2	ของ

งานวิจัยนี้

อภิปรายผลการศึกษา
 จากผลการศึกษาท่ีได้จากการวิเคราะห์โครงสร้าง

บุคลิกภาพแบรนด์พบว่า	บุคลิกภาพแบรนด์ที่ผู้บริโภคให้

คณุคา่ในธรุกจิรา้นกาแฟพรเีมีย่มประกอบดว้ยบคุลกิภาพ

แบรนด์ด้านความเปน็ผูน้ำาและด้านความหรหูราซึง่แตกต่าง

จากบุคลิกภาพแบรนด์ใน	Aaker	et	al.	(2001)	กล่าวคือ	

การทีไ่มพ่บบคุลกิภาพแบรนดใ์นดา้นความจรงิใจและดา้น

ความนา่ตืน่เตน้แตม่บีคุลกิภาพแบรนดข์องความเปน็ผูน้ำา

เพิม่เขา้มาแทนซึง่มาจากการรวมกนัของบคุลกิภาพแบรนด์

ดา้นความสามารถ	(Competence)	และดา้นความรกัสนัต	ิ

(Peacefulness)	

	 ความแตกต่างที่เกิดขึ้นนี้อาจมีสาเหตุมาจากการที่

เครื่องมือวัดบุคลิกภาพแบรนด์ใน	Aaker	et	al.	(2001)	

เป็นเครื่องมือวัดที่ได้จากการศึกษาในธุรกิจหลากหลาย
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ประเภท	การนำามาใช้ในธุรกิจเฉพาะอย่างเช่น	ธุรกิจร้านกาแฟ
พรีเมี่ยมจึงทำาให้บุคลิกภาพแบรนด์ในบางมิติขาดหายไป	
และ/หรอื	อาจเปน็เพราะเรือ่งของวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนั
ระหว่างวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุ่นกับวัฒนธรรมของ
ประเทศไทยซึ่งเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพ
แบรนด์	(Aaker	et	al.,	2001)

	 สำาหรับมิติคุณภาพการบริการที่พบในงานวิจัย 
เรื่องนี้	 เม่ือนำาไปเปรียบเทียบกับมิติคุณภาพการบริการ 
ใน	SERVPERF	จะพบว่า	มีบางมิติที่ขาดหายไป	นั่นคือ	
มิติความเชื่อถือได้	(Reliability)	ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจาก
การที่ธรรมชาติของธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียมเป็นธุรกิจท่ี 
ไมไ่ดเ้นน้ความถกูตอ้งในการใหบ้รกิารมากนกัเมือ่เทยีบกบั
ธุรกิจบริการประเภทอื่น	 เช่น	 ธุรกิจธนาคาร	 และธุรกิจ 
โรงพยาบาล	 เป็นต้น	 ซ่ึงความเช่ือถือได้ของการบริการ 
มีความสำาคัญอย่างยิ่งยวดในธุรกิจเหล่านี้	และ/หรือ	อาจ
เป็นเพราะการให้บริการในด้านนี้มีความใกล้เคียงกันเป็น
มาตรฐานในแตล่ะแบรนด	์ผูบ้รโิภคจงึไมไ่ดน้ำาเอามติิความ
เช่ือถือได้มาพิจารณาในการประเมินคุณภาพการบริการของ
ร้านกาแฟพรีเมี่ยม

	 ผลจากการวิเคราะห์สมการถดถอยในภาพรวม
แสดงให้เห็นว่า	คุณภาพการบริการในแต่ละมิติมีอิทธิพล 
ต่อบุคลิกภาพแบรนด์ในแต่ละด้านจากการที่ค่า	 Prob.	
(F-statistic)	มคีา่นอ้ยกวา่	.05	ในทกุสมการซึง่สนบัสนนุ
สมมติฐานการวิจัยท่ี	1	อย่างไรก็ตาม	ค่า	R-Square	ท่ีได้
ในแต่ละแบบจำาลองมีค่าค่อนข้างน้อย	ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
ความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนในบุคลิกภาพ
แบรนดท์ีต่่ำา	ทัง้นีเ้นือ่งจากบคุลกิภาพแบรนดไ์มไ่ด้เกดิจาก
คณุภาพการบรกิารเพยีงปจัจยัเดยีวแตเ่ปน็ผลรวมของการ
รับรู้ทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์	 (Ouwersloot	 and	
Tudorica,	2001)	ความแปรปรวนในแบรนด์ๆ	หน่ึงจึงไม่ได้
มาจากคุณภาพการบริการเพียงปัจจัยเดียวแต่เกิดจาก
หลายปัจจัยประกอบกัน	จึงทำาให้ในแต่ละแบรนด์เองมีความ
แปรปรวนในบุคลิกภาพแบรนด์เฉพาะตัวอยู่แล้วจำานวนหน่ึง	

ประกอบกบัการทีง่านวจิยัเรือ่งนีไ้มไ่ดม้กีารกำาหนดแบรนด์

ที่นำามาใช้ศึกษาเนื่องจากต้องการทำาการศึกษาอย่างกว้าง	

(Generalized)	ด้วยเหตุนี้	ความแปรปรวนในบุคลิกภาพ

แบรนดท์ีเ่กดิขึน้จงึมาจากทัง้ปจัจยัตา่งๆ	ในตวัแบรนดเ์อง

และเกิดจากความแตกต่างระหว่างแบรนด์ร่วมด้วย	 

ความแปรปรวนในบุคลิกภาพแบรนด์จึงสูงขึ้นและทำาให้

ความสามารถของคุณภาพการบริการในการอธิบายความ

แปรปรวนในบุคลิกภาพแบรนด์ลดลง	

	 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสมการถดถอยมาตรฐาน

พบว่า	ทุกตัวมีค่าเป็นบวกแสดงให้เห็นว่าการพัฒนาคุณภาพ

การบริการจะช่วยให้ผู้บริโภคมองเห็นบุคลิกภาพของ

แบรนดไ์ดช้ดัเจนขึน้	ผลการศกึษาทีไ่ดส้อดคลอ้งกบักรอบ

แนวคดิทีก่ลา่ววา่คณุภาพการบรกิารทำาหนา้ทีใ่นการยนืยนั

บคุลกิภาพแบรนดท์ีผู่บ้รโิภครบัรูม้ากอ่นเขา้ใชบ้รกิารและ

เป็นตัวปรับการรับรู้ในบุคลิกภาพแบรนด์

	 การทีบ่คุลกิภาพแบรนดด์า้นความเปน็ผูน้ำาและดา้น

ความหรูหรามีมิติคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลอย่างมี 

นยัสำาคญัและมติทิีม่คีวามสำาคญัทีส่ดุแตกตา่งกนัแสดงให้

เห็นว่าบุคลิกภาพแบรนด์แต่ละด้านจำาเป็นท่ีจะต้องมีการ

เน้นย้ำาคุณภาพการบริการในบางมิติอย่างเฉพาะเจาะจง 

เพ่ือให้เกิดความชัดเจนในบุคลิกภาพแบรนด์มากข้ึน	ผลลัพธ์

ที่ได้นี้สอดคล้องกับ	Aaker	et	al.	 (2004)	ที่กล่าวว่า

ความสมัพนัธร์ะหวา่งผูบ้รโิภคและแบรนดร์วมไปถงึความ

คาดหวังในความสัมพันธ์ท่ีเกิดขึ้นจะมีความแตกต่างกัน

ตามบุคลิกภาพแบรนด์

	 ผลการศึกษาโดยการวิเคราะห์แยกตามกลุ่มผู้บริโภค

ท่ีมรีะดับการปฏิสมัพันธแ์ตกต่างกนัพบวา่	ค่าสมัประสทิธ์ิ

สมการถดถอยในมิติคุณภาพการบริการที่มีนัยสำาคัญต่อ

บุคลิกภาพแบรนด์ในกรณีผู้บริโภคท่ีมีระดับการปฏิสัมพันธ์

สงูจะมค่ีามากกวา่เมือ่เทียบกบักรณผีูบ้รโิภคท่ีมรีะดับการ

ปฏิสัมพันธ์ต่ำา	แสดงให้เห็นว่าระดับของการปฏิสัมพันธ์เป็น

ปจัจยัแทรกซอ้น	(Moderator)	ทีช่ว่ยใหผู้บ้รโิภคมองเหน็
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หรือรับรู้บุคลิกภาพแบรนด์ได้ชัดเจนมากขึ้นซึ่งสนับสนุน
สมมติฐานที่	 2	 ของงานวิจัยนี้	 อย่างไรก็ตาม	 ภายใต้
สมมติฐานท่ี	2	ของงานวิจัยเร่ืองน้ีเช่ือว่า	ระดับการปฏิสัมพันธ์
จะชว่ยใหผู้บ้รโิภคมองเหน็บคุลกิภาพแบรนดจ์ากคณุภาพ
การบริการในมิติที่เกี่ยวข้องกับพนักงานมากขึ้น	 แต่จาก 
ผลการศึกษาพบว่า	 ผลลัพธ์ดังกล่าวเกิดขึ้นแม้แต่ในมิติ 
สิ่งที่จับต้องได้ซ่ึงเป็นมิติที่มีความเกี่ยวข้องกับพนักงาน
น้อยมาก	แสดงให้เห็นว่าระดับการปฏิสัมพันธ์ท่ีสูงข้ึนจะช่วย
ให้ผู้บริโภครับรู้บุคลิกภาพแบรนด์ได้ชัดเจนมากขึ้นในทุก
มิติของการบริการ	ไม่เพียงแต่เฉพาะในมิติที่เกี่ยวข้องกับ
พนักงานเท่านั้น	ทั้งนี้อาจเป็นเพราะระดับการปฏิสัมพันธ์
ท่ีสูงจะช่วยให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์มากข้ึน
เมื่อเปรียบเทียบกับระดับการปฏิสัมพันธ์ที่ต่ำาและทำาให้ 
ผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลเก่ียวกับแบรนด์มากข้ึนโดยเปรียบเทียบ

การประยุกต์ใช้ในทางธุรกิจ
 จากผลการศึกษาที่ได้แสดงให้เห็นว่าคุณภาพ 
การบริการเป็นปัจจัยสำาคัญอันหนึ่งในการเสริมสร้าง
บุคลิกภาพแบรนด์ให้เข้มแข็ง	โดยคุณภาพการบริการที่ดี
จะช่วยให้บุคลิกภาพของแบรนด์มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น
และในทางกลับกันคุณภาพการบริการที่ไม่ดีจะทำาให้ 
ความชัดเจนในบุคลิกภาพแบรนด์ลดลง ผู้บริหารและ/หรือ
ผู้ประกอบการในธุรกิจประเภทบริการจึงควรใส่ใจกับคุณภาพ
การบรกิารพรอ้มทัง้ปรบัปรงุและพฒันาคณุภาพการบรกิาร
อยู่เสมอ	 นอกจากนี้	 ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการ 
ยังต้องคำานึงถึงการเน้นย้ำาในมิติคุณภาพการบริการอย่าง
เฉพาะเจาะจงอีกด้วย	เนื่องจากผลการศึกษาที่ได้จากงาน
วจิยัเรือ่งนี	้แสดงใหเ้หน็วา่คณุภาพการบรกิารในแตล่ะมติิ
จะมีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพแบรนด์ในรูปแบบต่างๆ	 ท่ี 
แตกตา่งกนัออกไป	ดว้ยเหตนุี	้ในการปรบัปรงุและพฒันา
คุณภาพการบริการ	ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการจึงควร
ตระหนกัวา่บคุลกิภาพแบรนดเ์ปน็แบบใด	และการบรกิาร
ในด้านใดที่ควรจะต้องเน้นย้ำาเป็นพิเศษ	ในการนี้ผู้บริหาร

และ/หรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการบริหารจัดการแบรนด์

และการบริหารจัดการคุณภาพการบริการจำาเป็นที่จะต้อง

ทำางานกันอย่างใกล้ชิดเพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกัน

ระหว่างบุคลิกภาพแบรนด์และคุณภาพการบริการ

	 ธุรกิจร้านกาแฟพรีเมี่ยมที่ต้องการสร้างบุคลิกภาพ

ใหก้บัแบรนดอ์าจพจิารณานำาบคุลกิภาพแบรนดด์า้นความ

เปน็ผูน้ำาและดา้นความหรหูรามาใชซ้ึง่เปน็สองบคุลกิภาพ

แบรนด์ที่ผู้บริโภคให้คุณค่า	กล่าวคือ	 สำาหรบัรา้นกาแฟ

พรีเมี่ยมท่ีต้องการสร้างบุคลิกภาพแบรนด์ความเป็นผู้นำา	

มิติคุณภาพการบริการท่ีจะต้องมุ่งเน้นเป็นพิเศษคือมิติ 

ของความยดืหยุน่ของการบรกิารและการสรา้งความมัน่ใจ

ให้กับลูกค้า	ซ่ึงเก่ียวข้องกับการวางระบบของร้านและความ

สามารถของพนักงานในการให้บริการลูกค้า	 เช่น	 ลูกค้า

สามารถปรับเปล่ียนส่วนผสมของเคร่ืองด่ืมได้	 พนักงาน

สามารถแนะนำาเมนูและตอบคำาถามลูกค้าได้อย่างชัดเจน	

รวมไปถงึการพจิารณาเวลาเปดิ-ปดิของรา้นอยา่งเหมาะสม	

เช่น	การเปิดร้านในช่วงเช้าซ่ึงเป็นช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคออกไป

ทำางานแตเ่ชา้และเปน็ชว่งทีก่ำาลงัมคีวามตอ้งการเครือ่งดืม่

เพื่อเพิ่มความสดชื่น	 เป็นต้น	 นอกจากนี้	 การให้บริการ 

ยังต้องมีความรวดเร็วและเอาใจใส่ลูกค้าอย่างเช่น	การที่

พนักงานสามารถจดจำาช่ือหรือสิ่งท่ีลูกค้าประจำาชอบและ

ไม่ชอบได้	รวมไปถึงการสร้างความสนิทสนมและเป็นกันเอง

กับลูกค้า	เป็นต้น	

	 อีกทางด้านหน่ึง	สำาหรับร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีต้องการ

สร้างบุคลิกภาพแบรนด์หรูหรา	 นอกจากการตกแต่งร้าน

และการมีอุปกรณ์เคร่ืองใช้ต่างๆ	 ท่ีดึงดูดสายตาและ 

ทันสมัยแล้ว	มิติการบริการท่ีจะต้องมุ่งเน้นเป็นพิเศษคือ	มิติ

ความรวดเร็วในการให้บริการลูกค้า	นอกจากน้ี	ความเอาใจใส่

ลูกค้าและระบบการให้บริการที่ยืดหยุ่นและสร้างความ

มั่นใจได้ก็เป็นอีกสองมิติคุณภาพการบริการที่ร้านกาแฟ 

พรีเม่ียมท่ีมีบุคลิกภาพแบรนด์หรูหราต้องดูแลไม่ให้ขาดตก

บกพร่องและปรับปรุงพัฒนาอยู่เสมอ
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	 นอกจากน้ี	ผลการศึกษายังพบว่า	ระดับการปฏิสัมพันธ์
กบัธรุกจิบรกิารเปน็ปจัจยัแทรกซอ้นทีช่ว่ยใหผู้บ้รโิภครบัรู้
บุคลิกภาพแบรนด์จากคุณภาพการบริการได้มากขึ้น	 โดย
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการปฏสิมัพนัธก์บัธรุกจิบรกิารสงูจะมอง
เห็นบุคลิกภาพแบรนด์จากคุณภาพการบริการได้ชัดเจนกว่า
โดยเปรียบเทียบกับผู้บริโภคที่มีระดับการปฏิสัมพันธ์ต่ำา	
ธุรกิจบริการจึงควรมีการฝึกอบรมพนักงานและมีระบบ 
ที่สนับสนุนให้พนักงานสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคเพิ่ม
มากขึ้นซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันกับแบรนด์
และมองเห็นบุคลิกภาพแบรนด์ได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น	ทั้งนี้	
ในการเพ่ิมระดับการปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับผู้บริโภค
ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการอาจใช้แผนผังการให้บริการ
ของตัวธุรกิจบริการ	(Service	Blueprint)	เป็นแนวทาง
ในการวางกลยุทธ์	

	 สำาหรับการเพิ่มระดับการปฏิสัมพันธ์ในธุรกิจร้าน
กาแฟพรีเมี่ยมอาจทำาได้โดย	 อย่างเช่น	 การให้พนักงาน
กล่าวคำาต้อนรับเมื่อลูกค้าเข้ามาใช้บริการ	 เมื่อลูกค้าสั่ง
เครื่องดื่มหรืออาหารพนักงานควรให้คำาแนะนำาเกี่ยวกับ
รายการเครื่องดื่มและอาหารรวมถึงการเริ่มบทสนทนากับ
ลูกค้าในเร่ืองท่ัวไป	และหากเป็นลูกค้าประจำาอาจเพ่ิมระดับ
ของการสนทนาให้มากขึ้น	 ในขณะที่ลูกค้าใช้บริการอยู่
ภายในรา้นหากลกูคา้ตอ้งการความช่วยเหลอืพนกังานควร
พร้อมที่จะเข้าไปบริการลูกค้าได้ทันที	 หรืออาจนำาอาหาร
และเครื่องดื่มไปให้ลูกค้าทดลองชิมที่โต๊ะซึ่งนอกจากจะ
เป็นการเพ่ิมระดับการปฏิสัมพันธ์แล้วยังเป็นการเปิดโอกาส
ให้ลูกค้ารู้จักผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ	ของทางร้านอีกด้วย	และเม่ือ
ลกูคา้เดนิออกจากรา้นพนกังานควรกลา่วคำาขอบคุณเสมอ	
เป็นต้น

ข้อจำากัดและข้อเสนอแนะ
 งานวิจัยเรื่องนี้ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างในธุรกิจร้าน
กาแฟพรเีมีย่มในเขตกรงุเทพมหานคร	การนำาผลการศึกษา
ไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจบริการประเภทอื่นอาจมีข้อจำากัด

และควรต้องพิจารณาปัจจัยอื่นร่วมด้วยอย่างไรก็ตาม	 
ผลการศึกษาที่ได้อาจสามารถนำาไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจ
บริการท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกันได้	อย่างเช่น	ธุรกิจร้านอาหาร	
เป็นต้น		

	 สำาหรับงานวิจัยในอนาคตอาจทำาการศึกษาในธุรกิจ
ประเภทอื่น	เช่น	ธุรกิจประเภทความข้องเกี่ยวต่ำา	(Low	
Involvement)	เช่น	ธุรกิจธุรกรรมบนอินเทอร์เน็ต	(Internet	
Banking)	เป็นต้น	หรือ	ธุรกิจประเภทความข้องเกี่ยวสูง	
(High	Involvement)	เช่น	ธุรกิจสปา	และธุรกิจโรงพยาบาล	
เป็นต้น	เพ่ือเปรียบเทียบผลการศึกษาท่ีได้เพ่ือให้องค์ความรู้
สมบรูณม์ากยิง่ขึน้	นอกจากนี	้บคุลกิภาพแบรนดท์ีป่รากฏ
ในงานวจิยัเรือ่งนีพ้บเพยีง	2	ดา้น	คอื	ดา้นความเปน็ผูน้ำา
และดา้นความหรหูรา	ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็วา่แมเ้ครือ่งมอืวดั
บุคลิกภาพแบรนด์ของประเทศญ่ีปุ่นจะมีความใกล้เคียงกับ
วัฒนธรรมของประเทศไทยมากที่สุด	 แต่การมีเครื่องมือ
วัดบุคลิกภาพแบรนด์ในบริบทของวัฒนธรรมไทยเองน่าที่
จะทำาใหผ้ลการศกึษาทีไ่ดม้คีวามชดัเจนมากยิง่ขึน้	งานวจิยั
ในอนาคตท่ีเกี่ยวข้องกับการสร้างเครื่องมือวัดบุคลิกภาพ
แบรนด์ของประเทศไทยจึงเป็นสิ่งที่จำาเป็นและยังคง 
ขาดแคลน

 งานวิจัยเร่ืองน้ีเป็นการศึกษาในภาพรวม	(Generalized)	
เครือ่งมอืทีใ่ชว้ดัคณุภาพการบรกิารและบคุลกิภาพแบรนด์
จึงเป็นเครื่องมือวัดท่ีเป็นมาตรฐานสำาหรับธุรกิจโดยท่ัวไป	
แม้จะมีการปรับปรุงเครื่องมือวัดให้มีความเข้ากันได้กับ
ธุรกิจบริการที่ใช้ศึกษาแล้วก็ตามแต่เพื่อคงความหมาย 
และแนวคิดเดิมของเครื่องมือวัดเอาไว้การปรับเปล่ียน 
จึงมขีอ้จำากดัอยูบ่า้ง	ด้วยเหตุนี	้ผลการศึกษาท่ีได้นีจึ้งเปน็
เพียงแนวทางในการบริหารจัดการในภาพกว้าง	หากต้องการ
ความแมน่ยำาหรอืประสทิธภิาพท่ีมากขึน้ในการนำาไปปฏิบตัิ
อาจจำาเป็นที่จะต้องมีการศึกษาในลักษณะที่เฉพาะเจาะจง
มากขึ้น	 ยกตัวอย่างเช่น	 คุณภาพการบริการในมิติสิ่งที่ 
จับต้องได้สำาหรับธุรกิจร้านกาแฟพรีเมี่ยมอาจเพิ่มการให้
บริการอินเทอร์เน็ต	 เป็นต้น	 เพื่อให้สะท้อนถึงธรรมชาติ
ของการบริการที่เฉพาะเจาะจงของตัวธุรกิจมากขึ้น
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