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This research aimed to study the product factors and brand values influencing the service 

usage behaviors of generation Y consumers at the After You cafe in the Bangkok metropolitan area. The 
sample group used in the research consisted 400 of generation Y consumers in an age range of 24-38 years 
old who regularly consume or have ever eaten at the After You cafe. A questionnaire was used as a tool for 
data collection. The statistics for the analysis of the data included percentage, mean and standard deviation. 
The statistics for hypothesis testing included t–test, one–way analysis of variance and multiple regression 
analysis. The results were as follows: consumers had differences in term of gender, income and occupations 
had different service usage behaviors at the After You cafe with a frequency per month and an average 
expense per time at a statistically significant level of 0.01. The differences in term of education levels had 
different service usage behaviors at the After You cafe with a frequency per month and an average expense 
per time at a statistically significant level of 0.01 and 0.05, respectively. The product factors in the categories 
of core products, augmented products, tangible products and expected products affected the service usage 
behavior of Generation Y consumers at the After You cafe with a frequency per month at a statistically 
significant level of 0.01 and 0.05, respectively. The product factors in the categories of core products, 
tangible products, augmented products and expected products affected the service usage behavior of 
Generation Y consumers at the After You cafe with an average expense per time at statistically significant 
levels of 0.01 and 0.05, respectively. The brand equity in the categories of brand awareness, brand loyalty, 
brand association, perceived quality and other proprietary brand assets affected the service usage behavior 
of Generation Y consumers at the After You cafe with a frequency per month at a statistically significant level 
of 0.05 and 0.01, respectively. The brand equity in the categories of brand awareness, other proprietary 
brand assets, perceived quality, brand association and brand loyalty affected the service usage behavior of 
Generation Y consumers at the After You cafe with an average expense per time at statistically significant 
levels of 0.05 and 0.01, respectively. 

 
Keyword : Product Factors, Brand Values, Service Usage Behaviors, Generation Y Consumers, Bangkok 
Metropolitan Area 
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สารนิพนธ๑ฉบับนี้ส าเร็จลุลํวงได๎ด๎วยความกรุณาอยํางสูงจาก อ.ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค๑ 
อาจารย๑ที่ปรึกษาสารนิพนธ๑ ทีได๎กรุณาเสียสละเวลาอันมีคํานับต้ังแตํเริ่มต๎นจนเสร็จสมบูรณ๑ ในการ
ให๎ค าปรึกษา ค าแนะน าที่มีคุณคําและเป็นประโยชน๑ ชํวยเหลือ ตรวจสอบ รวมทั้งแก๎ไขข๎อบกพรํอง 
ข๎อผิดพลาดตําง ๆ  ซึ่งเป็นประโยชน๑ในการท าสารนิพนธ๑ฉบับนี้อยํางยิ่ง ผู๎วิจัยรู๎สึกซาบซึ้งในความ
เมตตากรณุา และขอกราบของพระคุณเป็นอยํางสูงไว๎ ณ โอกาสนี ้

ผู๎วิจัยกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย๑ สุพาดา สิริกุตตา และ อ.ดร. รสิตา สังข๑บุญนาค 
ที่ให๎ความอนุเคราะห๑เป็นผู๎เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถาม และเป็น
คณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ๑ ซึ่งได๎สละเวลาอันมีคําในการให๎ข๎อเสนอแนะตําง ๆ เพื่อปรับปรุง 
แก๎ไขข๎อบกพรํองอันเป็นประโยชน๑อยํางยิ่งในการท าวิจัยฉบันน้ี 

ขอขอบพระคุณคณาจารย๑โครงการโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทํานที่ให๎ความ
เมตตา ให๎ความรู๎ทั้งในทางทฤษฎี รวมถึงการประยุกต๑ใช๎ในการปฏิบัติ และขอขอบพระคุณเจ๎าหน๎าที่
ทุกทํานที่ชํวยประสานงาน และอ านวยความสะดวกตําง ๆ พร๎อมทั้งให๎ความชํวยเหลือด๎วยดีเสมอมา 

สุดท๎ายนี้ ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ได๎ให๎การสนับสนุน สํงเสริม พร๎อมทั้งเป็น
ก าลังใจให๎ตลอดมา รวมถึงเพื่อนรํวมงาน และเพื่อน ๆ นิสิตคณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม สาขา
การตลาด (นอกเวลาราชการ) รุํนที่ 19 ส าหรับน้ าใจ มิตรภาพ และค าแนะน าตําง ๆ ที่มีสํวนชํวยให๎
สารนิพนธ๑เลํมนี้สมบูรณ๑ รวมถึงผู๎ตอบแบบสอบถามทุกทํานที่สละเวลาให๎ความรํวมมือในการตอบ
แบบสอบถามเพื่อน ามาใช๎เป็นข๎อมูลในงานวิจัย และขอขอบคุณผู๎มีสํวนชํวยเหลือทุกทํานที่มิได๎เอํย
มา ณ ที่นี้ด๎วย 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ขนมหวานถือเป็นสํวนหน่ึงในชีวิตประจ าวันของมนุษย๑ ต้ังแตํอดีตจนถึงปัจจุบัน ถึงแม๎วํา
ยุคสมัยจะเปลี่ยนแปลงไป แตํการรับประทานขนมหวานยังคงเป็นที่นิยมอยูํเสมอ อาจเป็นเพราะ
รสชาติที่อรํอย และรูปรํางที่มีความสวยงาม นํารับประทาน ในปัจจุบันผู๎บริโภคมีทางเลือกในการ
บริโภคขนมหวานที่หลากหลายมากขึ้น หนึ่งในทางเลือกนั้นคือ การใช๎บริการจากคาเฟ่ต๑ขนมหวาน 
(Dessert Cafe) ที่มีสาขาอยูํทั่วไป โดยเป็นร๎านที่เน๎นขายขนมหวาน เชํน เบเกอรี่ เค๎ก ไอศครีม 
ควบคํูไปกับเครื่องด่ืมที่มีให๎เลือกหลากหลายชนิด ประกอบกับความคาดหวังของผู๎บริโภคที่
ต๎องการความสะดวกสบาย การได๎รับการบริการที่ดีจากพนักงานภายในร๎าน รวมไปถึงบรรยากาศ
ที่ดีของตัวร๎าน ท าให๎คาเฟ่ต๑ขนมหวานนั้นกลายเป็นอีกสถานที่หนึ่งที่ใช๎ในการนัดพบ สังสรรค๑  
นั่งท างาน แม๎กระทั่งใช๎บริการเพื่อพักผํอนหยํอนใจ 

เป็นที่ยอมรับวําสถานการณ๑การแขํงขันของร๎านคาเฟ่ต๑ขนมหวานในประเทศไทย มีอัตรา
การแขํงขันที่สูงมาก มีคําเฟ่ต๑ขนมหวานประเภทตําง ๆ เกิดขึ้นมากมายในชํวงหลายปีที่ผํานมา 
ส าหรับมูลคําตลาดคาเฟ่ต๑ขนมหวานในไทย คาดวําจะมีมูลคําเพิ่มขึ้นจากเดิม 9,993.60 ล๎านบาท 
เป็น 10,172.30 ล๎านบาท ในปี  2562 หรือคิดเป็นอัตราการเติบโตสะสมเฉลี่ยระหวํางปี  
2558 – 2562 ที่ร๎อยละ 2.31 ตํอปี ซึ่งแนวโน๎มการเติบโตของธุรกิจเหลํานี้จะขึ้นอยูํกับภาวะ
เศรษฐกิจ ความสามารถในการจับจํายใช๎สอยของผู๎บริโภค รวมไปถึงความไวในการปรับตัวของ
ผู๎ประกอบการตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลา ( foodstory, 2561: 
ออนไลน๑) 

ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ถือเป็นคาเฟ่ต๑ที่จ าหนํายขนมหวาน และเครื่องด่ืมตํางๆ โดยเป็นคําเฟ่ต๑
ที่อยูํในกระแสของผู๎บริโภคในล าดับต๎นๆ ในขณะที่คํูแขํงในตลาดเพิ่มขึ้น มีการขยายสาขาอยําง
รวดเร็ว ทั้งในกรุงเทพมหานคร และตํางจังหวัด รวมสาขาที่มีให๎บริการทั้งสิ้น 30 สาขา 
(Afteryoudessert, 2561: ออนไลน๑) ทั้งนี้นอกจากรสชาติที่อรํอยของขนมหวาน เครื่องด่ืมของร๎าน
อาฟเตอร๑ ยู แล๎ว บรรยากาศภายในร๎านก็ผํานการตกแตํงอยํางทันสมัย การให๎บริการที่ดีของ
พนักงานต้ังแตํการรับออเดอร๑ จวบจนกระทั่งขั้นตอนการเสิร๑ฟ ท าให๎ร๎านอาฟเตอร๑ ยู เป็นที่รู๎จักใน
กลุํมผู๎บริโภค กระแสสํวนหนึ่งมาจากโลกออนไลน๑ และอีกสํวนหนึ่งเป็นการโปรโมทของผู๎ที่มาใช๎
บริการแบบปากตํอปาก ซึ่งตรงกับวัตถุประสงค๑ของร๎านคือ ไมํต๎องการโฆษณาแบบทุํมทุน  
แตํต๎องการให๎ร๎านอาฟเตอร๑ ยู เป็นที่รู๎จัก พูดถึง โดยจุดประสงค๑หลักของร๎านอาฟเตอร๑ ยู คือ 
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ศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภค หาวิธีที่ท าให๎ผู๎บริโภคเข๎าถึงผลิตภัณฑ๑ได๎งํายที่สุด ไมํเพียงแตํมุํงเน๎น
การเพิ่มรายได๎เพียงเทํานั้น (นานา ติรไพบูลย๑, 2559) เมื่อพิจารณาผลประกอบการของบริษัท  
อาฟเตอร๑ ยู จ ากัด พบวํา มีก าไรเพิ่มสูงขึ้นเรื่อย ๆ ในทุกปี มีการระดมทุนโดยการเข๎าจดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย๑แหํงประเทศไทย เมื่อวันที่ 23 ธันวาคม พ.ศ. 2559 เข๎าซื้อขายในตลาด
หลักทรัพย๑ เอ็ม เอ ไอเป็นวันแรก จ านวน 165 ล๎านหุ๎น (Afteryoudessert, 2561: ออนไลน๑) ท าให๎
ผู๎บริโภคมั่นใจได๎วําธุรกิจ  คาเฟ่ต๑ขนมหวานอาฟเตอร๑ ยู ก าลังไปได๎ดี และมีการขยายสาขาที่
เพิ่มขึ้นอยํางแนํนอนในอนาคต 

ด๎านการแขํงขันในตลาดคาเฟ่ต๑ขนมหวานของอาฟเตอร๑ ยู นั้นยังมีตราสินค๎าอ่ืน ๆ เชํน  
Kyo Roll En, Pancake Café, Cookies Crust, Hollys Coffee, Mr. Jones’ Orphanage เป็นต๎น 
ซึ่ งตราสินค๎าเหลํ านี้ล๎วนแล๎วแตํเป็นที่ รู๎ จักอยํางดีในกลุํมผู๎บริ โภคที่ชื่นชอบขนมหวาน  
(นานา ติรไพบูลย๑, 2559) จากการวิเคราะห๑โอกาสทางการตลาดที่เกิดจากวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลง
ไปของผู๎บริโภคนั้น ท าให๎ในแตํละธุรกิจจะต๎องปรับเปลี่ยนกลยุทธ๑ทางการตลาด ทั้งรูปแบบเมนู 
ขนาดผลิตภัณฑ๑ และการจัดท าโปรโมชั่นสํงเสริมการขายมากขึ้น เพื่อตอบสนองกับความต๎องการ
ของผู๎บริโภค และการครองสํวนแบํงตลาดธุรกิจคําเฟ่ต๑ขนมหวานที่มากที่สุด หรือไมํเพียงแตํปัจจัย
ด๎านราคา ท่ีทางธุรกิจคาเฟ่ต๑ขนมหวานจะต๎องใช๎เป็นกลยุทธ๑ในการแขํงขันแล๎ว ผู๎ประกอบการควร
พิจารณาปัจจัยด๎านอ่ืน ๆ รํวมด๎วย เนื่องจากจะเห็นได๎วํา บางร๎านถึงจะมีราคาของขนมหวาน  
หรือเครื่องด่ืมที่คํอนข๎างสูง แตํยอดขายของร๎านนั้นก็สูงด๎วยเชํนกัน กลําวคือ ผู๎บริโภคมีความ 
เต็มใจที่จะจํายเงินจ านวนเทํานั้น เป็นราคาที่ผู๎บริโภคยอมรับได๎ เพื่อแลกมากับคุณลักษณะบาง
ประการของผลิตภัณฑ๑ การบริการที่เพิ่มมากขึ้นกวําตราสินค๎าอ่ืน หรืออาจเป็นเพราะปัจจัย 
ด๎านอ่ืน ๆ ที่สํงเสริมให๎ขนมหวานภายใต๎ตราสินค๎านั้นดูมีมูลคําเพิ่มมากขึ้นในมุมมองของผู๎บริโภค 
รวมไปถึงการเชื่อมโยงระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า การสร๎างความประทับใจให๎ผู๎บริโภคกลับมา
ใช๎บริการอีก เรียกได๎วําเป็นการเพิ่มความได๎เปรียบในการแขํงขัน เพื่อสร๎างภาพลักษณ๑ภาพลักษณ๑
ที่ดีให๎เป็นที่จดจ าแกํผู๎บริโภค และน าไปสูํการเป็นตราสินค๎าในใจที่ผู๎บริโภคนึกถึง 

จากที่กลําวมาข๎างต๎น ท าให๎ผู๎วิจัยเล็งเห็นถึงความส าคัญของปัจจัยด๎านตําง ๆ ที่มี
อิทธิพลตํอผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ที่นอกเหนือจากปัจจัยด๎านราคา อยากทราบวําปัจจัย
อะไรที่ท าให๎ผู๎บริโภคนั้นเมื่อนึกถึงขนมหวาน ยังคงนึกถึงตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู เป็นล าดับ 
ต๎น ๆ ดังนั้นผู๎ท าการวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎า
ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู๎วิจัยได๎เลือกผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
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ชํวงอายุเจนเนอเรชั่นวายกลุํมนี้ นอกจากจะมีความเป็นเอกลักษณ๑ของตัวเองสูง มีการเรียนรู๎เร็ว 
ปรับตัวเข๎ากับสถานการณ๑ตํางๆ ที่เกิดขึ้นได๎ดี ยังเป็นกลุํมคนที่ไฮเทคโนโลยี และชอบการพูดคุย 
พบปะสังสรรค๑ ซึ่งสอดคล๎องกับธุรกิจคําเฟ่ต๑ขนมหวาน ที่ปัจจุบันโลกโซเชียลมีเดียเข๎ามามีบทบาท
ในการตัดสินใจในการใช๎บริการมากขึ้น และคาเฟต๑ขนมหวานยังตอบโจทย๑ในการเป็นสถานที่นัด
เจอ สังสรรค๑ตําง ๆ อีกด๎วย รวมถึงในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นเมืองหลวงที่เป็นศูนย๑กลางทาง
เศรษฐกิจ มีความหลากหลายของผู๎ที่ เข๎ามาพักอาศัย และจ านวนสาขาสํวนมากของร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ก็อยูํในเขตกรุงเทพมหานครเชํนกัน โดยข๎อมูลที่ได๎จากการวิจัย น ามาเป็นแนวทางให๎
ผู๎ประกอบการคาเฟ่ต๑ขนมหวาน หรือผู๎ที่สนใจในการก าหนดกลยุทธ๑ทางการตลาด รวมถึงปรับปรุง 
และพัฒนาผลิตภัณฑ๑ให๎สามารถแขํงขันในตลาดได๎ และตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภคมาก
ที่สุด 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ต้ังความมุํงหมายไว๎ดังนี้ 
1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวาย

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวาย

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร๑  
3. เพื่อศึกษาปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ประกอบด๎วย ด๎านประโยชน๑หลักของผลิตภัณฑ๑ 

ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบที่มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ยูของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร   

4. เพื่อศึกษาคุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า ด๎านคุณภาพ
การรับรู๎ ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และด๎านสินทรัพย๑ประเภท
อ่ืน ๆ ของตราสินค๎า ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ยูของผู๎บริโภคในชํวงอายุ
เจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร  

  
ความส าคัญของการวิจัย 

1. บริษัท อาฟเตอร๑ ยู จ ากัด สามารถน าผลวิจัยไปประยุกต๑ใช๎ พัฒนาปรับปรุงตราสินค๎า 
ให๎เป็นที่รู๎จักอยํางแพรํหลายมากขึ้น วิเคราะห๑จุดแข็ง จุดอํอนของตราสินค๎า เพื่อน าไปใช๎ประโยชน๑
ในการวางแผนการตลาด ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ๑ เพื่อให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของ
ผู๎บริโภค 
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2. ผู๎ที่สนใจที่จะประกอบธุรกิจร๎านคาเฟ่ ร๎านอาหาร ร๎านขนมหวานตําง ๆ สามารถน า
ผลการวิจัยไปใช๎ในการวิเคราะห๑ ศึกษาวํา บริษัท อาฟเตอร๑ ยู จ ากัด มีกลยุทธ๑ในการบริหารจัดการ
อยํางไร ถึงได๎เป็นที่รู๎จัก และมีตราสินค๎าที่แข็งแรงจนสามารถครองใจผู๎บริโภคได๎เป็นล าดับต๎น ๆ 
ของตลาดขนมหวานและเบเกอรี่  

3. เพื่อเป็นข๎อมูลพื้นฐานและเป็นประโยชน๑ทางวิชาการแกํผู๎ที่สนใจในงานวิจัยที่
เกี่ยวข๎องกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําของตราสินค๎า ที่มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านขนมหวาน โดยสามารถน าไปปรับปรุง สร๎างสรรค๑ และใช๎เป็นแนวทางในการพิจารณา
วางแผนงานในอนาคต 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู๎บริโภคชํวงอายุเจนวาย (Generation Y) ที่เกิด

ระหวํางปี พ.ศ. 2523 - 2537 ซึ่งมีอายุระหวําง 24 - 38 ปี (นริศา สุระวิญ๒ู, 2559) ที่ใช๎ หรือเคย
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมํทราบจ านวนประชากรท่ีแนํนอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู๎บริโภคชํวงอายุเจนวาย ที่เกิ ดระหวําง 

ปี พ.ศ. 2523 - 2537 ซึ่งมีอายุระหวําง 24 - 38 ปี ที่ใช๎ หรือเคยใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ยูซึ่งไมํทราบ
จ านวนประชากรที่แนํนอน จึงก าหนดขนาดตัวอยําง โดยใช๎สูตรการค านวณขนาดกลุํมตัวอยํางใน
กรณีที่ไมํทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย๑บัญชา, 2550) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และ
ความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมรับให๎เกิด 5% ได๎จ านวนกลุํมตัวอยําง 385 ตัวอยําง และส ารอง
ตัวอยํางไว๎จ านวน 15 ตัวอยําง รวมเป็นกลุํมตัวอยํางทั้งสิ้น 400 ตัวอยําง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
วิธีการสุํมตัวอยํางจะใช๎วิธีเลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Random 

Sampling) ดังนี้ 
ขั้นที่ 1 วิธีการสุํมตัวอยํางแบบงําย (Simple random sampling) โดยการจับ

ฉลากรายชื่อสาขาอาฟเตอร๑ ยู มา 5 สาขา จากรายชื่อร๎านอาฟเตอร๑ ยู ที่มีสาขาทั้งหมดในเขต
กรุงเทพมหานคร จะได๎รายชื่อสาขาดังนี้ คือ สยามสแควร๑วัน เซ็นทรัลบางนา ซีคอนสแควร๑ 
ศรีนครินทร๑ เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ๑ และเทอมินอล 21 จากนั้นขั้นที่ 2 วิธีการสุํมแบบโควต๎า 
(Quota Sampling) โดยท าการเฉลี่ยขนาดตัวอยํางให๎ได๎สาขาละเทําๆกัน จากจ านวนสาขาที่สุํมได๎
ทั้งหมด 5 สาขาข๎างต๎น จะได๎ตัวอยํางสาขาละ 80 ตัวอยําง รวมเป็น 400 ตัวอยํางและ  
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ขั้นที่ 3 วิธีการสุํมตัวอยํางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยท าการแจก
แบบสอบถามให๎กับผู๎บริโภคเจนวาย ที่ใช๎หรือเคยใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ตามสาขาที่ระบุไว๎
ข๎างต๎นจนครบ 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา  

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบํงออกเป็นดังนี้ 
1. ลักษณะประชากรศาสตร๑ ประกอบด๎วย 

1.1 เพศ 
1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 ระดับการศึกษา  
1.2.1 ต่ ากวําปริญญาตรี 
1.2.2 ปริญญาตร ี
1.2.3 สูงกวําปริญญาตรี 

1.3 รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  
1.3.1 ต่ ากวํา หรือเทํากับ 10,000 บาท 
1.3.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.3.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.3.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.3.5 40,001 บาทขึ้นไป 

1.4 อาชีพ 
1.4.1 ประกอบธุรกิจสํวนตัว / เจ๎าของกิจการ 
1.4.2 ข๎าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.4.4 อาชีพอิสระ 
1.4.5 อ่ืน ๆ โปรดระบุ …………………….. 

2. ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ 
2.1 ด๎านประโยชน๑หลัก 
2.2 ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑  
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2.3 ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง 
2.4 ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ 

3. คุณคําตราสินค๎า 
3.1 ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า 
3.2 ด๎านคุณภาพการรับรู ๎
3.3 ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า 
3.4 ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า 
3.5 ด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า 
 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได๎แก ํ 
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. ร้านอาฟเตอร์ ยู คือ ร๎านที่ให๎บริการด๎านขนมหวาน และเครื่องด่ืมตํางๆ 

ประกอบด๎วย ผลิตภัณฑ๑ตําง ๆ ประกอบด๎วย ผลิตภัณฑ๑ประเภทเครื่องด่ืม (Beverages) 
ผลิตภัณฑ๑ประเภทของหวาน (Desserts) ผลิตภัณฑ๑ประเภทขนมปังโทสต๑ (Toast) และผลิตภัณฑ๑
ประเภทแพนเค๎ก (Pancakes) เป็นต๎น  

2. ลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด๎วยข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎บริโภค ได๎แกํ เพศ 
ระดับการศึกษาสูงสุด รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน และอาชีพ 

3. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง องค๑ประกอบของผลิตภัณฑ๑ที่ใช๎ในการก าหนด
ลักษณะผลิตภัณฑ๑ เพื่อตอบสนองความต๎องการของตลาด โดยปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑แบํงออกเป็น 
4 ระดบั ได๎แกํ  

3.1 ด๎านประโยชน๑หลัก หมายถึง รสชาติผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีความอรํอย 
มีรสชาติที่เป็นมาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา วัตถุดิบที่น ามาใช๎มีความสะอาด ถูกหลักอนามัย  
รวมไปถึงผลิตภัณฑ๑มีความสดใหมํ  

3.2 ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ หมายถึง ประเภท หรือรสชาติของผลิตภัณฑ๑ร๎าน
อาฟเตอร๑ ยู มีให๎เลือกหลากหลาย มีเมนูออกใหมํสม่ าเสมอ ผลิตภัณฑ๑มีการตกแตํงสวยงาม สีสัน
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นํารับประทาน ภาชนะและบรรจุภัณฑ๑มีความสะดวกในการบริโภค มีดีไซน๑ที่ทันสมัย และเป็น 
ตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครู๎จักเป็นอยํางด ี

3.3 ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง หมายถึง ผลิตภัณฑ๑ที่ได๎รับมีความค๎ุมคํากับราคา 
สาขาในการให๎บริการมีอยํางทั่วถึง ผลิตภัณฑ๑มีจ าหนํายเพียงพอตํอความต๎องการของผู๎บริโภค  

3.4 ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ หมายถึง การต๎อนรับและการให๎บริการที่ดีของพนักงาน
ต้ังแตํขั้นตอนการจดล าดับคิว การรับออเดอร๑ การเสิร๑ฟอาหาร รวมถึงการให๎บริการตําง ๆ และมีสิ่ง
อ านวยความสะดวกในการรับประทาน เชํน ช๎อน ส๎อม มีด กระดาษทิชชูํ หรือน้ าชาที่มีบริการ
เพียงพอตํอความต๎องการของผู๎บริโภค  

4. คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การเกิดความรู๎สึกเชิงบวกในสายตาของผู๎บริโภคตํอ
คุณสมบัติ เอกลักษณ๑ที่โดดเดํนของตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู การที่ผู๎บริโภคสัมผัสถึงความแตกตําง
กับตราสินค๎าอ่ืน เกิดความเชื่อถือ มั่นใจถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ๑ทุกครั้งเมื่อนึกถึง โดยแบํง
ออกเป็น 5 ด๎าน ได๎แกํ  

4.1 ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า หมายถึง ความสามารถของผู๎บริโภคในการจดจ าข๎อมูล
เกี่ยวกับตราสินค๎า อาฟเตอร๑ ยู อันได๎แกํ การค๎ุนเคยกับตราสินค๎านี้มากกวําตราสินค๎าอ่ืน ในการ
บริโภคขนมหวานจะนึกถึงร๎านอาฟเตอร๑ ยู เป็นอันดับแรก การรู๎จักตราสินค๎ามากกวําคํูแขํง  
การรับรู๎ความโดดเดํน การมีเอกลักษณ๑ รับรู๎ชื่อเสียง เละสามารถอธิบาย จดจ า สัญลักษณ๑เฉพาะ
ของตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู ได๎เป็นอยํางดี 

4.2 ด๎านคุณภาพการรับรู๎ หมายถึง การที่ผู๎บริโภครับรู๎ถึงคุณสมบัติ และประโยชน๑
จากการบริโภค ได๎แกํ เนื้อสัมผัสที่ดีของผลิตภัณฑ๑ รสชาติกลํอมกลม มีความเป็นเอกลักษณ๑
เฉพาะตัว ผลิตภัณฑ๑มีมาตรฐานในการผลิต มีความรู๎สึกปลอดภัย และเชื่อมั่นในตราสินค๎า 
อาฟเตอร๑ ยู 

4.3 ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า หมายถึง ทุกสิ่งที่เชื่อมตํอตราสินค๎ากับความ
ทรงจ าของผู๎บริโภค ท าให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู ผํานการเชื่อมโยงด๎าน
ความเชื่อมั่นในรสชาติความอรํอย คุณภาพของวัตถุดิบและผลิตภัณฑ๑ การรับรู๎ถึงมาตรฐานในการ
ผลิตที่ดีกวําตราสินค๎าอ่ืน มีภาพลักษณ๑ที่ดีในมุมมองของผู๎บริโภค รวมไปถึงสื่อตํางๆ ที่ชํวยให๎
ผู๎บริโภครู๎จักตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มากขึ้น 

4.4 ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า หมายถึง สิ่งที่ยึดมั่นผู๎บริโภคกับตราสินค๎า  
อาฟเตอร๑ ยู ได๎แกํ ผู๎บริโภคซื้อและใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู เป็นประจ า การเต็มใจที่จะบอกตํอให๎
ผู๎ อ่ืนให๎มาใช๎บริการและบริโภคผลิตภัณฑ๑อาฟเตอร๑ ยู รวมทั้งยังคงอุดหนุนใช๎บริการร๎าน 



  8 

อาฟเตอร๑ ยู ตํอไปแม๎วําคํูแขํงในตลาดจะมีการจัดโปรโมชั่นตํางๆ หรือบุคคลอ่ืนแนะน าให๎บริโภค
ขนมหวานตราสินค๎าอ่ืน และในการใช๎บริการร๎านขนมหวานทุกครั้งยังคงเลือกใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู 

4.5  ด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า หมายถึง เครื่องหมายการค๎า ลิขสิทธิ์ 
ภายใต๎ตราสินค๎า อาฟเตอร๑ ยู ที่เป็นที่รู๎จักกันโดยทั่ว มีคุณคําตํอการจดจ า สะท๎อนถึงมาตรฐานใน
การผลิตที่ผู๎บริโภคเกิดการยอมรับ รวมทั้งผลิตภัณฑ๑มีคุณภาพได๎มาตรฐาน 

5. ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หมายถึง บุคคลที่เกิดระหวํางปี 
พ.ศ. 2523 – 2537 ในปัจจุบันมีอายุระหวําง 24 – 38 ปี ที่ใช๎ หรือเคยใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  

6. พฤติกรรมการใช้บริการ หมายถึง ลักษณะการซื้อหรือใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
โดยพิจารณาจากความถี่ในการใช๎บริการ จ านวนเงินที่ใช๎จํายในการซื้อตํอครั้ง ประเภทผลิตภัณฑ๑
ที่ซื้อบํอยครั้งที่สุด สถานที่ที่ซื้อ เหตุผลที่ซื้อ วัตถุประสงค๑ในการใช๎บริการ และผู๎มีอิทธิพลในการ 
ใช๎บริการ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎าที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎

บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดใน
การวิจัย ดังนี้ 

                                    ตัวแปรอิสระ                        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

1. ลักษณะประชากรศาสตร์ 
 เพศ 
 ระดับการศึกษา 
 รายได๎ 
 อาชีพ 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product Factor) 

 ด๎านประโยชน๑หลัก 

 ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ 
 ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง 

 ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ 

ร้านอาฟเตอร์ ยู 
ของผู้บริโภค 

ในช่วงอายเุจนวาย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

3. คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

 ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า 

 ด๎านคุณภาพการรับรู๎ 
 ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า 

 ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า 

 ด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ ของตรา
สินค๎า 
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สมมติฐานการวิจัย 
1.  ผู๎บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร๑ ประกอบด๎วย เพศ ระดับการศึกษา รายได๎เฉลี่ย

ตํอเดือน และอาชีพ ที่แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน 
2.  ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ประกอบด๎วย ด๎านประโยชน๑หลัก ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ 

ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวั ง และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ มี อิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ 
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. คุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า ด๎านคุณภาพการรับรู๎  
ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ ของ
ตราสินค๎า มอิีทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

 
 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎าที่มีความสัมพันธ๑กับ

พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร”  
มีแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎อง ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัย ดังนี้ 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร๑ 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
5.  แนวคิดและทฤษ ฎีเกี่ยวกับผู๎บริโภคเจนวาย 
6.  ประวัติและความเป็นมาของร๎านขนมหวานอาฟเตอร๑ ยู 
7.  งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
ความหมายและลักษณะประชากรศาสตร์ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน๑และคณะ (2560) กลําววํา ลักษณะทางประชากรศาสตร๑
ประกอบด๎วย อายุ เพศ รายได๎ อาชีพ การศึกษา ขนาดหรือสถาบันครอบครัว ลักษณะเหลํานี้ถือ
เป็นสิ่ งส าคัญที่นิยมใช๎ เป็นเกณฑ๑ในการแบํงสํวนทางการตลาดตามประชากรศาสตร๑ 
(Demographic segmentation) และเป็นตัวชํวยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย หรือเป็นการแบํง
สํวนตลาดตามโครงสร๎าง ขนาด และการกระจายของประชากร การแบํงสํวนตลาดตามปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร๑ที่นิยมใช๎กันอยํางแพรํหลาย โดยใช๎ในการแยกความแตกตํางของกลุํมผู๎บริโภค 
โดยยึดความต๎องการ และพฤติกรรมการใช๎ผลิตภัณฑ๑ของผู๎บริโภคเป็นหลัก ตัวแปรทางด๎าน
ประชากรศาสตร๑ที่ส าคัญ มีดังนี้ 

1.  อายุ (Age) ผู๎บริโภคที่มีอายุแตกตํางกัน มักมีความชอบความต๎องการใน
ผลิตภัณฑ๑ที่แตกตํางกัน รวมถึงความสามารถของลูกค๎าที่เปลี่ยนแปลงไปตามอายุ นักการตลาดจึง
มุํงความส าคัญในปัจจัยนี้ เนื่องจากใช๎ประโยชน๑จากตัวแปรประชากรศาสตร๑ด๎านอายุ เป็นตัวแบํง
ความแตกตํางของสํวนตลาด แตํอยํางไรก็ตามตัวแปรนี้อาจเป็นตัวแปรลวงได๎ เชํน การขายสินค๎า
ที่มีกลุํมลูกค๎าเป็นคนวัยหนุํมสาวเป็นกลุํมเป้าหมาย แตํกลับมีผู๎สูงอายุมาซื้อแทน สาเหตุมาจาก
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ตลาดเป้าหมายนั้นไมํได๎เป็นกลุํมที่มีอายุตํางกันตามปีเกิด แตํเกิดจากจิตวิทยาภายในของคนเราที่
คิดวําตัวเองยังเป็นหนุํมสาวอยูํ 

2.  ขั้นของวงจรชีวิต (Life - cycle stage) ขั้นของวงจรชีวิตสามารถเป็นตัว
อธิบายถึงพฤติกรรมและความต๎องการของบุคคลตํางๆได๎ เชํน สถานะภาพโสด แตํงงาน วัยรุํน 
ผู๎สูงอายุ เป็นต๎น บุคคลที่อยูํในขั้นของวงจรชีวิตเดียวกันอาจมีพฤติกรรม หรือความต๎องการที่
แตกตํางกัน นักการตลาดสามารถน าสิ่งเหลํานี้มาสร๎างโอกาสในการเสนอผลิตภัณฑ๑ และบริการที่
สามารถตอบสนองความต๎องการของตลาดได๎  

3.  เพศ (Gender) ในปัจจุบันตัวแปรประชากรศาสตร๑ด๎านเพศมีผลตํอ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค โดยที่ทัศนคติและพฤติกรรมของเพศหญิงและเพศชายมี
แนวโน๎มที่แตกตํางออกไป เพศหญิงจะมีความละเอียดอํอนคํอนข๎างสูง มีการสืบค๎นข๎อมูลตํางๆ 
กํอนท าการตัดสินใจ สํวนผู๎ชายมักจะมีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง มีความมุํงมั่นกับบางสิ่งบางอยําง
ที่จะชํวยให๎เขาสามารถบรรลุตามวัตถุประสงค๑ได๎ ดังนั้นนักการตลาดจึงได๎น าลักษณะความ
แตกตํางทางด๎านเพศนี้มาปรับใช๎กับผลิตภัณฑ๑บางประเภท รวมทั้งการจัดวางต าแหนํงผลิตภัณฑ๑
ให๎มีลักษณะที่ เหมาะสมกับความเป็นหญิงหรือความเป็นชาย เชํน การออกแบบเสื้อผ๎า 
เครื่องส าอาง ทรงผม เป็นต๎น  

4.  รายได๎ (Income) เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดสํวนการตลาดส าหรับ
สินค๎าและบริการ อยํางไรก็ตาม ปัจจัยด๎านรายได๎ไมํสามารถบํงบอกได๎วําส าหรับผลิตภัณฑ๑นั้นๆ
ใครเป็นลูกค๎าที่ดีที่สุด ซึ่งปัญหาท่ีส าคัญในการแบํงสํวนการตลาดโดยถือเกณฑ๑รายได๎อยํางเดียวก็
คือ ถึงแม๎วํารายได๎จะเป็นตัวชี้วัดความสามารถในการจําย แตํในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค๎า
อาจมีความเกี่ยวข๎องกับปัจจัยอ่ืน เชํน รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา เป็นต๎น ท า
ให๎นักการตลาดสํวนใหญํจะต๎องเชื่อมโยงปัจจัยด๎านรายได๎รวมกับตัวแปรด๎านประชากรศาสตร๑
อ่ืนๆ เพื่อให๎เป้าหมายทางการตลาดมีความชัดเจนมากย่ิงขึ้น 

5.  ยุคสมัยของคน (Generation) เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัย จะมี
อิทธิพลตํอความสนใจ พฤติกรรมของคนในแตํละรุํน ท าให๎มีความชอบ ความสนใจ หรือพฤติกรรม
ที่แตกตํางกันออกไป ในด๎านดนตรี ภาพยนตร๑ หรือการเมือง ณ ชํวงเวลาใดเวลาหนึ่ง สามารถ
กลําวได๎วําเป็นกลุํมคนโดยทีส่มาชิกในกลุํมมีประสบการณ๑ในเรื่องตํางๆ รํวมกัน มีคํานิยม มุมมอง
ที่เหมือนกัน นักการตลาดจึงมักน าสิ่งตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับประสบการณ๑ของกลุํมคนเหลํานี้มาใช๎ใน
การโฆษณา ไมํวําจะเป็น รูปภาพ สัญลักษณ๑ ซึ่งจะสามารถแบํงกลุํมยุคสมัยได๎เป็น 7 กลุํม ดังนี้ 
(1) กลุํมคนในยุคเศรษฐกิจถดถอย (Depression) (2) กลุํมคนในชํวงสงครามโลกครั้งที่ 2  
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(World war II) (3) กลุํมคนหลังสงครามโลก (Postwar) (4) กลุํมคนในชํวงต๎นกํอนสงครามโลกครั้ง
ที่ 2 (Leading – Edge baby boomer) (5) กลุํมคนในชํวงท๎ายของสงครามโลกครั้งที่ 2  
(Trailing – Edge baby boomer) (6) กลุํมคน Generation X และ (7) กลุํมคน Generation Y  

Kotler & keller (2016) ได๎กลําวถึง ลักษณะทางประชากรศาสตร๑ (Demographic 
variables) ไว๎วํา ลักษณะทางประชากรศาสตร๑สามารถแบํงออกเป็น เพศ อายุ รายได๎ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ศาสนา ขนาดครอบครัว วงชีวิตครอบครัว เชื้อชาติ สัญชาติ และสถานะสังคม 
นักการตลาดนิยมใช๎ลักษณะตํางๆ ดังกลําวเชื่อมโยงกับความต๎องการของผู๎บริโภค และแบํงสํวน
ตลาด (Segment) โดยลักษณะทางประชากรศาสตร๑หลักๆ มีดังนี้ 

1. อายุ (Age) ผู๎บริโภคที่มีอายุแตกตํางกัน ท าให๎แตํละบุคคลมีความต๎องการที่

แตกตํางกันออกไป นักการตลาดจึงสามารถใช๎เกณฑ๑อายุในการแบํงสํวนตลาดได๎ เชํน ผลิตภัณฑ๑
ผ๎าอ๎อม ใช๎เกณฑ๑อายุในแตํละชํวงวัยของเด็กในการแบํงสํวนตลาด 

2. เพศ (Gender) ผู๎บริโภคแตํละเพศจะมีทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกตํางกัน 
สํวนหนึ่งมีสาเหตุมาจากพันธุกรรม และอีกสํวนมาจากสภาพทางสังคม เชํน ในการซื้อสินค๎า  
เพศหญิงมักจะใช๎อารมณ๑ในการตัดสินใจซื้อสินค๎า และมักจะหยิบจับสินค๎าโดยฉันพลัน แตํเพศ
ชายมักจะมีการอํานข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎านั้น ๆ กํอนตัดสินใจซื้อ  

3. รายได๎ (Income) ปัจจัยด๎านรายได๎ถูกน ามาใช๎เป็นเกณฑ๑ในการแบํงตลาด 
กลุํมเป้าหมายประเภทสินค๎า เพื่อตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคที่มีระดับรายได๎ และ
ความสามารถในการจับจํายใช๎สอยที่แตกตํางกัน 

ภาวิณี กาญจนาภา (2554) กลําววํา หลากหลายตัวแปรทางด๎านประชากรศาสตร๑ที่
นิยมน ามาใช๎เป็นเกณฑ๑ในการพิจารณาแบํงสํวนตลาด มีดังตํอไปนี้ 

1. อายุ อายุถูกใช๎เป็นตัวแปรในการแบํงสํวนตลาดส าหรับผลิตภัณฑ๑หลายชนิด 
บุคคลที่มีอายุแตกตํางกันจะมีความชอบหรือสนใจในกิจกรรมที่ตํางกัน และสนใจในผลิตภัณฑ๑
ตํางประเภทกันไปในแตํละชํวงอายุของบุคคล 

1.1 วัยเด็ก เป็นวัยที่มีความสนใจในผลิตภัณฑ๑ประเภทการ๑ตูน ลูกอม ขนม
ตํางๆ สื่อที่กลุํมคนวัยนี้ให๎ความสนใจเป็นพิเศษมักจะเป็นสื่อทางโทรทัศน๑ เป็นรายการส าหรับเด็ก 
เน๎นความสนุกสนาน 

1.2 วัยรุํน บุคคลในวัยนี้มีความสนใจในผลิตภัณฑ๑ที่มีความแปลกใหมํ และ
ให๎ความบันเทิง บุคคลกลุํมวัยรุํนนี้เป็นตลาดที่ดีส าหรับผลิตภัณฑ๑ประเภทภาพยนตร๑ คอมพิวเตอร๑ 
เสื้อผ๎า สื่อประเภทโทรทัศน๑ สิ่งพิมพ๑ วิทยุ หรืออินเทอร๑เน็ตตํางๆ  
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1.3 วัยรุํนตอนปลายถึงวัยกลางคน ผู๎ที่อยูํในวัยนี้เป็นตลาดที่ดีส าหรับ
ผลิตภัณฑ๑ที่มีราคาปานกลางถึงราคาสูง เนื่องจากคนกลุํมนี้มีรายได๎เป็นของตนเอง ทั้งยังเหมาะ
กับผลิตภัณฑ๑ที่สามารถแสดงให๎เห็นถึงผลของการใช๎งาน ที่ชะลอหรือยับยั้งการเข๎าสูํวัยกลางคน
ของตนเอง เชํน รถยนต๑ โทรศัพท๑มือถือ รวมทั้งตลาดเครื่องส าอางที่มีกลุํมเป้าหมายเป็นสตรีวัย
กลางคน สื่อที่จะใช๎ในการเข๎าถึงบุคคลกลุํมนี้จะเป็นสื่อประเภทสิ่งพิมพ๑ โทรทัศน๑ตํางๆ 

1.4 วัยเกษียณอายุหรือวัยชรา คนกลุํมนี้เป็นกลุํมคนที่มีรายได๎ไมํมากนัก 
นิยมเก็บออมเพื่อใช๎จํายในยามจ าเป็น ผลิตภัณฑ๑ที่เหมาะกับบุคคลในวัยนี้จะเป็นผลิตภัณฑ๑
ประเภทเสริมสร๎างความแข็งแรงของสุขภาพ เชํน สถานที่ออกก าลังกายเพื่อเสริมสร๎างสุขภาพ
ตํางๆ การเข๎าถึงบุคคลกลุํมนี้จะต๎องอาศัยความระมัดระวังไมํให๎เกิดการแบํงแยกของชํวงอายุวํา
ก าลังจะเข๎าสูํวัยชราหรือวัยเกษียณอายุอยํางชัดเจน เพื่อหลีกเลี่ยงการตํอต๎านด๎านการรับรู๎ สื่อที่
เข๎าถึงกลุํมบุคคลในวัยนี้ จะเป็นสื่อสิ่งพิมพ๑ตํางๆ หรือวิทยุ 

2. เพศ บุคคลที่มีเพศแตกตํางกันมีแนวโน๎มที่จะมีความสนใจหรือความชอบที่
แตกตํางกัน เชํน สุภาพสตรีให๎ความสนใจกีฬาประเภทวํายน้ า เทนนิส หรือสนใจผลิตภัณฑ๑
เกี่ยวกับความสวยความงามตํางๆ ในขณะที่สุภาพบุรุษให๎ความสนใจกับผลิตภัณฑ๑ประเภทกีฬา
บางประเภท ได๎แกํ เจ็ตสกี ไตํภูเขา จึงเป็นโอกาสที่ดีส าหรับนักการตลาดที่จะจัดวางผลิต
ผลิตภัณฑ๑ให๎มีความเหมาะสม เพื่อตอบสนองความต๎องการและกิจกรรมของแตํละเพศ นอกจากนี้
ผลิตภัณฑ๑บางชนิดมีการแบํงเพศของสินค๎าอยํางเดํนชัด เชํน น้ าหอม โดยน้ าหอมกลิ่นของผู๎หญิง
กับผู๎ชายจะมีความแตกตํางกัน นอกจากนี้ผู๎บริโภคที่มีเพศตํางกัน การเสพสื่อก็จะแตกตํางกัน
ออกไปด๎วย ซึ่งผู๎ชายมีแนวโน๎มที่จะสนใจในนิตยสารเกี่ยวกับเครื่องมือเครื่องใช๎ บ๎าน เฟอร๑นิเจอร๑ 
ในขณะที่ผู๎หญิงจะให๎ความสนใจในนิตยสารเพื่อความสวยความงามตํางๆ 

3. เชื้อชาติ บุคคลที่มีเชื้อชาติเดียวกันมักจะมีวิถีการด าเนินชีวิต คํานิยม 
วัฒนธรรม ความเชื่อที่เหมือนกัน ซึ่งมีผลตํอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ๑ ซึ่งปัจจัยด๎านเชื้อชาติสามารถ
น ามาใช๎เป็นเกณฑ๑ในการแบํงสํวนตลาดส าหรับผลิตภัณฑ๑บางประเภท เชํน เสื้อผ๎า อาหาร 
เครื่องประดับ เป็นต๎น  

4. รายได๎ เป็นปัจจัยที่สะท๎อนให๎เห็นถึงอ านาจในการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
นักการตลาดจึงนิยมใช๎เป็นเกณฑ๑ในการแบํงสํวนตลาด นอกจากนี้รายได๎ยังมีผลตํอประเภทของ
ผลิตภัณฑ๑ที่ผู๎บริโภคเลือกซื้อ โดยผู๎บริโภคที่มีรายได๎สูงมักมีความสนใจในสินค๎าที่มีคุณภาพดี และ
สินค๎าฟุ่มเฟือยมากกวําผู๎บริโภคที่มีรายได๎ต่ าที่ให๎ความความสนใจในสินค๎าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็น
ตํอการด ารงชีวิต 
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5. วงจรชีวิตครอบครัว แตํละขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัว (Family Life 
Cycle) จะเป็นตัวชี้วัดวําบุคคลใดจะท าหน๎าที่ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ประเภทตํางๆ เชํน 
ในชํวงที่ครอบครัวมีบุตร ผลิตภัณฑ๑ที่สมาชิกในครอบครัวอาจให๎ความสนใจเป็นพิเศษอาจเป็น
ผลิตภัณฑ๑ส าหรับเด็ก ของเลํน และเด็กอาจเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ 
หรือครอบครัวที่เพิ่งสมรส ผู๎ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑อาจเป็นสามีหรือภรรยา หรือ
เป็นการตัดสินใจรํวมกันระหวํางสามีกับภรรยา ซึ่งอาจเป็นผลิตภัณฑ๑ที่มีราคาสูง เชํน บ๎าน รถยนต๑ 
เป็นต๎น ส าหรับครอบครัวที่สมาชิกในครอบครัวชราภาพแล๎วอาจสนใจผลิตภัณฑ๑ที่มีราคาไมํสูง
มากนัก และเป็นผลิตภัณฑ๑เพื่อสุขภาพ 

6. ตัวแปรอ่ืนๆ ได๎แกํ อาชีพ ระดับการศึกษา นักการตลาดสามารถที่จะเลือกใช๎
ตัวแปรดังกลําวเป็นเกณฑ๑ในการแบํงสํวนตลาด หรือการใช๎ตัวแปรด๎านประชากรศาสตร๑รํวมกับ 
ตัวแปรอ่ืนๆ เชํน ตัวแปรด๎านภูมิศาสตร๑ และตัวแปรวิถีด๎านการด าเนินการชีวิตที่ เรียกวํา 
Geodemographic Segmentation 

นอกจากนี้ปัจจัยทางด๎านประชากรนั้นยังมีลักษณะอ่ืนๆ อีก ซึ่งสามารถน ามา
วิเคราะห๑กับการสื่อสารได๎ โดยบุคคลที่มีปัจจัยทางด๎านประชากรศาสตร๑แตกตํางกัน ก็จะมี
แนวโน๎มที่ความคิดความอําน และพฤติกรรมแตกตํางกันด๎วย  

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร๑ ผู๎วิจัยได๎น า
แนวคิดและทฤษฎีด๎านประชากรศาสตร๑ของ ภาวิณี กาญจนาภา (2554) ซึ่งกลําววําหลากหลาย
ตัวแปรทางด๎านประชากรศาสตร๑ที่นิยมน ามาใช๎เป็นเกณฑ๑ในการพิจารณาแบํงสํวนตลาด ได๎แกํ 
อายุ เพศ เชื้อชาติ รายได๎ วงจรชีวิตครอบครัว และแนวคิดทฤษฎีของ ปรมะ สตะ เวทิน (2546)  
ในด๎านตัวแปร อ่ืน เชํน  ระดับการศึกษา อาชีพ  เป็นต๎น ซึ่ งสอดคล๎องกับตัวแปรด๎าน
ประชากรศาสตร๑ของงานวิจัยน้ี ได๎แกํ เพศ ระดับการศึกษา รายได๎ โดยแตํละบุคคลจะมีพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ที่แตกตํางกันไปตามลักษณะทางประชากรศาสตร๑ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

ความหมายและองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
คอทเลอร๑ (Kotler & keller, 2016) ได๎กลําวถึงองค๑ประกอบของผลิตภัณฑ๑ (Product 

Component) ไว๎วํา เป็นสิ่งที่นักการตลาดต๎องให๎ความส าคัญในการพิจารณาด๎านการน า
ผลิตภัณฑ๑ออกสูํตลาด โดยมีองค๑ประกอบของผลิตภัณฑ๑ที่ส าคัญอยูํ 3 ระดับ (Three Levels of 
Product) ดังรูป 
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ภาพประกอบ 2 องค๑ประกอบของผลิตภัณฑ๑ 

 
ที่มา: Kotler and Armstrong. Principles of Marketing, 2008 
 
จากภาพประกอบ 2 สามารถอธิบายองค๑ประกอบของผลิตภัณฑ๑ทั้ง 3 ระดับได๎ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ๑หลัก (Core Product) หมายถึง ประโยชน๑พื้นฐาน และความสามารถ
ในการปฏิบัติการของผลิตภัณฑ๑ ที่ผู๎บริโภคจะได๎รับโดยตรงจากการซื้อสินค๎า 

2. ผลิตภัณฑ๑แท๎จริง (Actual Product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของ
ผลิตภัณฑ๑ที่ผู๎บริโภคสามารถสัมผัสได๎ด๎วยประสาทสัมผัส 

3. สํวนเพิ่มของผลิตภัณฑ๑ (Augmented Product) หมายถึง บริการหรือประโยชน๑ที่
ผู๎บริโภคได๎รับมาจากการซื้อสินค๎านั้นๆ 

ระดับผลิตภัณฑ์ (Product levels) 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2556) ได๎กลําวถึง ระดับของผลิตภัณฑ๑ไว๎วําหมายถึง ระดับ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ๑ที่เพิ่มขึ้น เพื่อการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคตามระดับ โดย
ผลิตภัณฑ๑นั้นจะมีองค๑ประกอบที่สามารถแบํงออกเป็น 5 มิติ ได๎ดังตํอไปนี้ 
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1. คุณประโยชน๑หลัก (Core Benefit หรือ Core Product) หมายถึง ประโยชน๑
พื้นฐานของผลิตภัณฑ๑ที่ผู๎บริโภคได๎รับจากการซื้อผลิตภัณฑ๑โดยตรง ในด๎านของประโยชน๑ใช๎สอย 
การบริการ การแก๎ปัญหาให๎กับลูกค๎า รวมไปถึงความสะดวกสบาย ตัวอยํางเชํน ผลประโยชน๑ที่
ส าคัญของรถยนต๑ คือ เป็นพาหนะเดินทาง เชํน คุณประโยชน๑หลักที่ผู๎บริโภคต๎องการจากซื้ อ
รถยนต๑ ก็คือ ใช๎เป็นพาหนะในการเดินทาง เป็นต๎น 

2. รูปลักษณ๑ผลิตภัณฑ๑ (Formal product หรือ Tangible product) ลักษณะทาง
กายภาพที่ผู๎บริโภคสามารถสัมผัส หรือรับรู๎ได๎ เป็นสํวนเสริมผลิตภัณฑ๑ให๎ท าหน๎าที่สมบูรณ๑ขึ้น 
หรือเชิญชวนให๎นําใช๎ยิ่งขึ้น ประกอบด๎วย คุณภาพ (Quality) รูปลักษณะ (Feature) รูปแบบ 
(Style) การบรรจุภัณฑ๑ (Packaging) ตราสินค๎า (Brand) และลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ  
(Others physical product) ตัวอยํางเชํน รูปลักษณ๑ของรถยนต๑ ในด๎านคุณภาพ ได๎แกํ ระดับราคา 
อายุการใช๎งาน ความคงทนถาวร ในด๎านลักษณะ ได๎แกํ รูปแบบของรถยนต๑ วําเป็นรถกระบะ หรือ
รถเก๐ง ในด๎านบรรจุภัณฑ๑ คือ สีของรถยนต๑ และในด๎านตราสินค๎า คือชื่อแบรนด๑ เชํน นิสสัน โต
โยต๎า  

3. ผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง เงื่อนไขที่ใช๎เป็นข๎อตกลง
เมื่อมีการซื้อผลิตภัณฑ๑ และคุณสมบัติที่ผู๎บริโภคคาดหวังวําจะได๎รับนอกเหนือจากคุณประโยชน๑
ของผลิตภัณฑ๑พื้นฐาน โดยนักการตลาดควรค านึงถึงการตอบสนองความพึงพอใจของลูกค๎าเป็น
หลัก (Customer’s satisfaction) เชํน เมื่อลูกค๎าตัดสินใจซื้อรถยนต๑ นอกเหนือจากคุณประโยชน๑
หลักที่ใช๎รถยนต๑เป็นพาหนะในการเดินทางแล๎ว สิ่งที่คาดหวังวําจะได๎รับนั้นคือ ความปลอดภัย 
ความเชื่อถือ รวมทั้งความสวยงามของรูปลักษณ๑ของรถยนต๑ เป็นต๎น 

4. ผลิตภัณฑ๑สํวนควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน๑เพิ่มเติม 
หรือการบริการที่ผู๎ซื้อจะได๎รับควบคํูไปกับการซื้อสินค๎า ประกอบด๎วย บริการกํอนและหลังการขาย 
โดยสํวนใหญํบริษัทจะสํงมอบผลิตภัณฑ๑ควบให๎กับผู๎บริโภคในรูปแบบตําง ๆ ได๎แกํ การติดต้ัง 
(Installation) การขนสํง (Transportation) การประกัน (Insurance) การให๎สินเชื่อ (Credit) และ
การให๎บริการอ่ืน ๆ (Services)  

5. คุณภาพผลิตภัณฑ๑ (Potential Product) หมายถึง สํวนของผลิตภัณฑ๑ควบ
ทั้งหมดที่มีการเปลี่ยนแปลง หรือพัฒนาไปเพื่อตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าในอนาคต แตํ
เนื่องจากการแขํงขันของธุรกิจในด๎านการสร๎างความพึงพอใจให๎แกํผู๎บริโภค ด๎วยการมอบ
ผลิตภัณฑ๑ควบให๎แกํลูกค๎าจนอาจกลายเป็นสิ่งที่ลูกค๎าคาดหวังวําจะได๎จากการซื้อ ท า ให๎การ
พัฒนา เปลี่ยนแปลง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ๑ใหมํๆ กลายเป็นสิ่งส าคัญในการรองรับความ
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ต๎องการของลูกค๎าในอนาคต ซึ่งการสร๎างความพึงพอใจอยํางเดียวอาจจะไมํเพียงพอ นักการตลาด
ต๎องสร๎างความประทับใจ (Impression) และความเบิกบานใจ (Delight) ให๎กับลูกค๎าด๎วย  

คอทเลอร๑และเคลเลอร๑ (Kotler, 2009) ได๎กลําวถึงระดับสินค๎า (Product levels) ไว๎
วํา  ในการวางแผนทางการตลาดนั้น นักการตลาดควรพิจารณาถึงระดับผลิตภัณฑ๑ทั้ ง  
5 ระดับ ได๎แก ํ

1. ระดับพื้นฐาน กลําวคือ ระดับของคุณประโยชน๑หลัก (Core Benefit) เป็น
บริการหรือประโยชน๑ที่ผู๎บริโภคได๎รับจากการซื้อสินค๎า เชํน คุณประโยชน๑หลักของการเข๎าพัก
โรงแรม คือ การซื้อบริการส าหรับการนอนพักผํอน 

2. ระดับที่สอง กลําวคือ ระดับของรูปลักษณ๑ผลิตภัณฑ๑ (Tangible Product) 
โดยการเปลี่ยนประโยชน๑หลักนี้ให๎เป็นผลิตภัณฑ๑ขั้นพื้นฐาน (Basic product) เชํน ห๎องพักของ
โรงแรม จะมีบริการตํางๆ ดังนี้ เตียงนอน ห๎องน้ า โต๏ะและต๎ูเสื้อผ๎า เป็นต๎น 

3. ระดับที่สาม กลําวคือ ระดับของผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง (Expected Product) 
เชํน คุณลักษณะของผลิตภัณฑ๑ที่ผู๎บริโภคคาดหวังวําจะได๎รับหลังจากการซื้อสินค๎า เชํน ผู๎บริโภคที่
เข๎ามาพักในโรงแรมตํางก็คาดหวังที่จะได๎ห๎องที่สะอาด กว๎างขวาง เฟอร๑นิเจอร๑ใหมํ เป็นต๎น 

4. ระดับที่สี่ กลําวคือ ระดับของผลิตภัณฑ๑ควบ (Augmented Product) เป็น
คุณลักษณะที่เกินความคาดหวังของลูกค๎าในการซื้อสินค๎านั้นๆ  

5. ระดับที่ห๎า กลําวคือ ระดับของศักยภาพผลิตภัณฑ๑ (Potential Product) ซึ่ง
ครอบคลุมไปถึงการเสนอขายผลิตภัณฑ๑ หรือการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ๑ที่อาจจะเกิดขึ้นใน
อนาคต 

ซึ่งทั้ง 5 ระดับ สามารถอธิบายได๎ดังรูป 
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ภาพประกอบ 3 องค๑ประกอบของผลิตภัณฑ๑ 5 ระดับ 
 

ที่มา: ฉัตยาพร เสมอใจ. การบริหารการตลาด, 2556 
 

นอกจากนี้ควรมีการก าหนดความแตกตํางของผลิตภัณฑ๑เพื่อให๎มีความได๎เปรียบ 
เหนือกวําคํูแขํงขันในตลาด และต๎องมีการแสดงจุดเดํนอยํางชัดเจน เพื่อให๎งํายตํอการจดจ าของ
ผู๎บริโภค จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ผู๎วิจัยได๎น าแนวคิดและ
ทฤษฎีของ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2556) ที่กลําววํา ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ประกอบด๎วย 5 ปัจจัย ได๎แกํ 
ปัจจัยด๎านคุณประโยชน๑หลัก รูปลักษณ๑ผลิตภัณฑ๑ ผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ๑สํวนควบ และ
ศักยภาพผลิตภัณฑ๑ โดยผู๎วิจัยได๎น าปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑เพียง 4 ปัจจัย มาใช๎อ๎างอิงในการวิจัย
ความคิดเห็นของผู๎บริโภคที่มีตํอผลิตภัณฑ๑ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ได๎แกํ (1) ปัจจัยด๎านคุณประโยชน๑หลัก 
โดยการศึกษาความคิดเห็นของผู๎บริโภคที่มีตํอวัตถุดิบและผลิตภัณฑ๑ ไมํวําจะเป็นความสดใหมํ 
การคัดสรรวัตถุดิบที่ดี และรสชาติของขนมหวาน (2) รูปลักษณ๑ผลิตภัณฑ๑ เป็นการศึกษาความ
คิดเห็นของผู๎บริโภคที่มีตํอผลิตภัณฑ๑ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ในด๎านของประเภท ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ๑ และการออกแบบ ดีไซน๑ที่ทันสมัย สามารถดึงดูดใจผู๎บริโภคได๎ (3) ผลิตภัณฑ๑ที่
คาดหวัง ใช๎ศึกษาความคิดเห็นของผู๎บริโภคในด๎านความสะดวกสบายที่ได๎รับจากการใช๎บริการ ไมํ
วําจะเป็นชํองทางในการจัดจ าหนําย และจ านวนสาขาที่มีให๎บริการ รวมไปถึงการศึกษาความ
คิดเห็นของผู๎บริโภคเกี่ยวกับความค๎ุมคําที่ได๎รับจากผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู (4) ผลิตภัณฑ๑

1. ประโยชน๑หลัก (Core Product) 
2. รูปลักษณ๑ผลิตภัณฑ๑ (Tangible Product) 
3. ผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง (Expected Product) 
4. ผลิตภัณฑ๑ควบ (Augmented Product) 
 

 
 

 5. ศักยภาพผลิตภัณฑ๑ (Potential Product) 
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สํวนควบ ใช๎อ๎างอิงในการศึกษาความคิดเห็นของผู๎บริโภคที่มีตํอการให๎บริการตํางๆ การต๎อนรับ
ของพนักงานร๎านอาฟเตอร๑ ยู ต้ังแตํขั้นตอนการจดล าดับคิว การรับออเดอร๑ การเสิร๑ฟอาหาร และ
สิ่งอ านวยความสะดวกภายในร๎าน เชํน ช๎อน ส๎อม มีด กระดาษทิชชูํ หรือน้ าชาที่มีบริการอยําง
เพียงพอกับความต๎องการ และเนื่องจากขนมหวานร๎านอาฟเตอร๑ ยู สํวนใหญํเป็นผลิตภัณฑ๑ที่ควร
บริโภคให๎หมดภายในวันเดียว ผู๎บริโภคสามารถนั่งทานในร๎าน หรือสามารถน ากลับไปรับประทาน
ได๎ (Take away) ในบางเมนู ท าให๎บรรจุภัณฑ๑ ได๎แกํ ถ๎วยบิงซูแบบ Take away หรือภาชนะของ
เครื่องด่ืมจะไมํมีฉลากระบุถึงสํวนประกอบ หรือระบุข๎อมูลทางโภชนาการ วันหมดอายุที่ชัดเจน  
ท าให๎ปัจจัยผลิตภัณฑ๑ด๎านศักยภาพผลิตภัณฑ๑ ไมํถูกน ามาพิจารณาถึงความสัมพันธ๑ระหวําง
ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑กับพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ในครั้งนี้ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า  

ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
นันทสารี สุขโต (2558) ให๎ความหมายของคุณคําตราสินค๎า ไว๎คือ ถ๎าผู๎บริโภค 

มีความชื่นชอบ และภักดีตํอผลิตภัณฑ๑นั้นๆ ตราสินค๎าจะเป็นผลส าเร็จเชิงบวกที่ชํวยสะท๎อน
ความส าเร็จของตราสินค๎านั้นๆ โดยที่ตราสินค๎านั้นจะมีระดับของคุณคําที่แตกตํางกันออกไป 

วิทยา จารุพงศ๑โสภณ (2557)  กลําววํา คุณคําตราสินค๎า เป็นตัวชํวยสร๎างความ
แตกตํางของผลิตภัณฑ๑ ระหวํางผลิตภัณฑ๑ที่มีแบรนด๑กับผลิตภัณฑ๑ไมํมีแบรนด๑ให๎เกิดขึ้นในใจของ
ผู๎บริโภค ถึงแม๎วําผลิตภัณฑ๑ที่มีตราสินค๎าที่แตกตํางกันนั้นจะมีคุณสมบัติที่เหมือนกันทุกประการ 
แตํอยํางไรก็ตาม ผู๎บริโภคจะรู๎สึกถึงความแตกตํางกัน ซึ่งมีผลมาจากความพึงพอใจในแตํละตรา
สินค๎า และน าไปสูํการตัดสินใจซื้อ รวมถึงความเต็มใจในการจํายของผู๎บริโภคในที่สุด เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ๑ที่มีตราสินค๎าแตกตํางกันนั้น สามารถตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎บริโภค 
ที่นอกเหนือจากความต๎องการด๎านสินค๎า เชํน ความต๎องการทางด๎านอารมณ๑ (Emotional Benefit) 
ได๎แตกตํางกัน 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) ได๎ให๎ความหมายของคุณคําตราสินค๎าวํา เป็นผล 
อันเนื่องมาจากความนิยม หรือการยอมรับของผู๎บริ โภค เชํน การยกยํองด๎านคุณภาพ  
ความจงรักภักดี การรับรู๎ตราสินค๎าของผู๎บริโภค และสิ่งที่สามารถวัดมูลคําได๎ ไมํวําจะเป็น
เครื่องหมายการค๎า หรือสิทธิบัตร เป็นต๎น 

ณปภา ชวเลิศสกุล (2553) กลําววํา คุณคําตราสินค๎า หมายถึง กลุํมของสินทรัพย๑ 
(Asset) ที่เชื่อมโยงกับตราสินค๎า เป็นสัญลักษณ๑ที่สามารถเพิ่มหรือลดมูลคําตราสินค๎า และบริการ
ให๎กับบริษัท 
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P. K. Kotler, K.L.,Kotler (2009) กลําววํา ตราสินค๎า หมายถึง สินทรัพย๑ที่ไมํ
สามารถจับต๎องได๎ มีคุณคําทางจิตวิทยา เป็นคุณคําที่เพิ่มขึ้นมาในบริการและผลิตภัณฑ๑ อีกทั้งยัง
เป็นเครื่องสะท๎อนของผู๎บริโภค วํามีความรู๎สึกนึกคิดที่มีตํอผลิตภัณฑ๑  

ความส าคัญของตราสินค้า  
วิทยา จารุพงศ๑โสภณ (2557) ตราสินค๎านอกเหนือจากจะสร๎างความแตกตํางที่

เหนือกวําคํูแขํงขันที่จ าหนํายสินค๎าหรือบริการชนิดเดียวกันแล๎ว ยังน าไปสูํความได๎เปรียบในการ
แขํงขันขององค๑กรที่เพิ่มมากขึ้นอีกด๎วย รวมไปถึงการน าไปสูํความพึงพอใจที่ผ็บริโภคมีตํอ 
ตราสินค๎า และเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในที่สุด เป็นการน ามาซึ่งผลตอบแทนทางการเงิน 
ที่สูงขึ้น จากความเต็มใจจํายของลูกค๎าที่เพิ่มมากยิ่งขึ้น (Price Premium) ความส าคัญของ 
ตราสินค๎า แบํงสามารถแบํงออกได๎เป็น 2 สํวน ดังนี้ 

1. ความส าคัญของตราสินค๎าที่มีตํอผู๎บริโภค 
สินค๎านั้นจะชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎แหลํงที่มาของสินค๎า รู๎วําใครคือ

ผู๎ผลิต และใครเป็นผู๎รับผิดชอบในการผลิตสินค๎านั้น ๆ ซึ่งจะชํวยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าหรือบริการของ ไมํวําจะเป็นความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากตัวสินค๎า เชํน สินค๎านั้น
ประสิทธิภาพไมํตรงกับความต๎องการที่ต้ังไว๎ ความเสี่ยงทางด๎านรํางกาย เชํน สุขภาพเสียหาย
หลังจากใช๎สินค๎านั้น ๆ ความเสี่ยงทางการเงิน เชํน ราคาที่จํายไปนั้นไมํค๎ุมคํากับคุณภาพที่
ผู๎บริโภคพึงจะได๎รับ รวมไปถึงความเสี่ยงทางสังคมหรือจิตใจ และความเสี่ยงทางด๎านเวลา เป็นต๎น 
วิธีลดความเสี่ยงในการบริโภคสินค๎า คือ การเลือกซื้อสินค๎าที่มีตราสินค๎าที่เป็นที่รู๎จักกันดีใน
ท๎องตลาด เนื่องจากผู๎บริโภคไมํจ าเป็นต๎องค๎นหาข๎อมูลสินค๎าประกอบการตัดสินใจซื้อมากนัก 
โดยเฉพาะสินค๎าที่ผู๎บริโภคเคยใช๎มากํอนแล๎ว ความส าคัญที่มากที่สุดของการมีตราสินค๎า คือ  
ในมุมมองของผู๎บริโภคตราสินค๎าจะเป็นสัญลักษณ๑ของการรับประกันคุณภาพ 

2. ความส าคัญของตราสินค๎าที่มีตํอองค๑กร 
สินค๎าเป็นสัญลักษณ๑ในการรับประกันคุณภาพของสินค๎า จึงชํวยยกระดับ

ความพึงพอใจของลูกค๎า ชํวยสร๎างความได๎เปรียบในการแขํงขันในตลาด เนื่องจากตราสินค๎าจะ
ชํวยปกป้องการลอกเลียนแบบสินค๎าจากคํูแขํงขันได๎ และสิ่งที่ส าคัญที่สุดคือ ตราสินค๎าที่มีมูลคํา 
จะน ามาซึ่งผลตอบแทนทางการเงินที่มากยิ่งขึ้น จากความเต็มใจจํายของลูกค๎าที่เพิ่มมากขึ้น 
(Price Premium)  

ดังนั้น การสร๎างและบริหารจัดการตราสินค๎าจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญในการวาง
แนวทางและขององค๑กร ผู๎บริหารจะต๎องให๎ความใสํใจในการบริหารจัดการตราสินค๎า โดยเริ่มจาก
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การก าหนดทิศทาง และภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า ให๎มีความสอดคล๎อง ชัดเจน ตรงตามความ
ต๎องการของผู๎บริโภค รวมไปถึงการถํายโอนภาพลักษณ๑ตราสินค๎าขององค๑กรนั้นให๎ไปอยูํในความ
ทรงจ า ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภค และสุดท๎ายคือการตรวจสอบ การบริหารจัดการ ภาพลักษณ๑
เหลํานั้นอยํางสม่ าเสมอ 

องค์ประกอบของตราสินค้า 
ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และปณิศา มีจินดา (2554) ตราสินค๎ามีองค๑ประกอบอยูํ 5 สํวน 

คือ การรู๎จักตราสินค๎า (Brand Awareness) คุณภาพที่ถูกรับรู๎ (Perceived Quality)  
ความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (Brand Association) ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) และ
สินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า (Other Proprietary Brand Assets) ดังภาพประกอบ 4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 4 องค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎า 
 

ที่มา ศิริวรรณ เสรีรัตน๑; และคณะ. (2554). การบริหารตราเชิงกลยุทธ๑และการสร๎าง
คุณคํา 

คุณคําตราสินค๎า
5. ศักยภาพ

คุณภาพที่รับรู๎ได๎ 

การเชื่อมโยงกับตรา
สินค๎า 

สินทรัพย๑อ่ืนๆ ของตราสินค๎า 

ความภักดีตํอตราสินค๎า 

การตระหนักรู๎ชื่อตราสินค๎า 

สร๎างคุณคําให๎กับผู๎บริโภคด๎วยการ
สํงเสริมผู๎บริโภคเกี่ยวกับ 

- การแปลความหมาย / การจัดการ

ข๎อมูลขําวสาร 

- ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ

สินค๎า 

- มีความประทับใจจากการใช๎

สินค๎า / บริการ 

สร๎างคุณคําให๎กับบริษัทด๎วยการ
สํงเสริมเกี่ยวกับ 

- โปรแกรมการตลาดที่มี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

- จงรักภักดีตํอตราสินค๎า 

- ราคา / สํวนตําง 

- การขยายตราสินค๎า 

- ความได๎เปรยีบในการแขํงขัน 
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คุณคําตราสินค๎าล๎วนเป็นสิ่งส าคัญ ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าผําน
ประสบการณ๑ที่ได๎ใช๎ผลิตภัณฑ๑นั้นๆ มาแล๎ว ดังนั้นคุณภาพของตราสินค๎าจึงมีความเชื่อมโยงกับ
การตัดสินใจซื้อสินค๎า สามารถอธิบายรายละเอียดได๎ดังนี้ 

1. การร๎ูจักตราสินค๎า (Brand Awareness)  
Aaker (1991) เป็นจุดเริ่มต๎นที่จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรรมการซื้อหรือ

การใช๎บริการ เนื่องจากตราสินค๎าใดที่สามารถเข๎ามาอยูํในใจของผู๎บริโภคได๎ในขณะที่ผู๎บริโภค
ก าลังนึกถึงสินค๎าชนิดนั้น ๆ แสดงวําตราสินค๎านั้นในมุมมองของผู๎บริโภคยํอมได๎รับความนําเชื่อถือ 
ดังนั้นสินค๎าที่มีตราสินค๎าจึงมักถูกเลือกซื้อมากกวําสินค๎าที่ไมํมีตราสินค๎าหรือไมํเป็นที่รู๎จัก ดังนั้น
ผู๎ผลิตจะลดอุปสรรคในตลาดเรื่องการแขํงขันด๎านราคา ด๎วยการสร๎างมูลคําเพิ่มให๎กับผลิตภัณฑ๑
ผํานคุณคําตราสินค๎า  

ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และปณิศา มีจินดา (2554) อธิบายการรู๎จักตราสินค๎าไว๎วํา 
การร๎ูจักตราสินค๎าเป็นองค๑ประกอบหนึ่งของคุณคําตราสินค๎า การที่ตราสินค๎าสามารถเข๎าไปอยูํใน
ใจของผู๎บริโภคได๎นั้นจะท าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือการใช๎บริการเกิดขึ้น และผู๎บริโภคนั้นจะ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ๑ที่มีตราสินค๎ามากกวําผลิตภัณฑ๑ที่ตราสินค๎าไมํเป็นที่รู๎จัก ทั้นี้สัญลักษณ๑ตรา
สินค๎าจะชํวยสร๎างมูลคําเพิ่มให๎กับผลิตภัณฑ๑ผํานคุณคําตราสินค๎า และมูลคําของตราสินค๎า  
การร๎ูจักตราสินค๎าแบํงเป็นระดับตําง ๆ ได๎แก ํ

 1.1 การรู๎จัก (Recognition) สะท๎อนให๎เห็นถึงความค๎ุนเคยที่ผู๎บริโภคมี
ตํอตราสินค๎าจากประสบการณ๑ที่ผํานมา ดังนั้นเมื่อใดก็ตามที่ต๎องตัดสินใจซื้อหรือใช๎บริการตรา
สินค๎าที่มีความรู๎จัก ความค๎ุนเคยมากกวํา ตราสินค๎านั้นมักจะมีโอกาสถูกเลือกซื้อได๎มากกวํา 

1.2 การจดจ าได๎ (Recall) การจดจ าตราสินค๎าได๎ยํอมหมายถึง โอกาสที่
ตราสินค๎านั้นจะถูกเลือกซื้อจากผู๎บริโภค ซึ่งการที่ผู๎บริโภคจะสามารถจดจ าตราสินค๎าใดได๎นั้น
ขึ้นอยูํกับวําตราสินค๎านั้นสามารถครองใจของผู๎บริโภคได๎หรือไมํ  

 1.3 อันดับการครอบครองใจผู๎บริโภค (Top of Mind) ความสามารถใน
การสร๎างการรับรู๎ (Awareness) สํงผลให๎เกิดอันดับผลิตภัณฑ๑ในใจของผู๎บริโภค ปัจจุบันสามารถ
ท าได๎ยาก เนื่องจากตราสินค๎าที่มีหลากหลายขึ้น 

 1.4 การมีอ านาจครอบง าใจผู๎บริโภค (Top Dominant) เป็นปัจจัยที่สํงผล
ให๎ระดับการรับรู๎ตราสินค๎าสูงขึ้น  

ข๎อดีของการสร๎างตราสินค๎าให๎เป็นที่รู๎จักและผู๎บริโภคเกิดความตระหนักถึง
ตราสินค๎า คือ เป็นเครื่องมือในการสร๎างความผูกพันของตราสินค๎า กลําวคือ ผู๎บริโภคจะจดจ า 
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ตราสินค๎านั้นขึ้นใจเกิดความผูกพันตํอตราสินค๎า ความค๎ุนเคย ความรับรู๎ ความเข๎าใจ โดยตรา
สินค๎าที่ผู๎บริโภคชื่อชอบและค๎ุนเคยอยูํแล๎ว จะสามารถสร๎างความดึงดูดใจผู๎บริโภคในที่สุด และ
เชื่อวําจะสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎  

2. คุณภาพที่ถูกรับรู๎ (Perceived Quality) 
Aaker (1991)ได๎ให๎ความหมายของคุณภาพที่ถูกรับรู๎ ไว๎วํา เป็นความรู๎สึก

ของผู๎บริโภคที่รับรู๎ถึงคุณภาพของสินค๎าโดยรวม หรือคุณภาพที่เหนือกวําสินค๎าตราอ่ืน รวมไปถึง
ความแตกตํางของต าแหนํงสินค๎า โดยผู๎บริ โภคจะค านึงถึงคุณสมบัติตําง ๆ ของสินค๎า 
วัตถุประสงค๑ในการใช๎งาน คุณภาพที่ถูกรับรู๎อาจเป็นเพียงความเข๎าใจตํอคุณสมบัติของสินค๎า  
ที่เกิดจากความรู๎สึกที่มีตํอสินค๎า การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารตําง ๆ ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงกับความภักดี
ตํอตราสินค๎า รวมทั้งท าให๎ผู๎บริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินค๎านั้นด๎วย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และปณิศา มีจินดา (2554) คุณภาพการรับรู๎ จัดวําเป็น
องค๑ประกอบอยํางหนึ่งของคุณคําตราสินค๎า เป็นความรู๎สึกของผู๎บริโภคที่รับรู๎ถึงคุณภาพสินค๎าที่
เหนือกวําตราสินค๎าอ่ืน เป็นสิ่งที่ท าให๎ผู๎บริโภคได๎รับทราบถึงความแตกตําง ซึ่งเป็นเหตุท าให๎
ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมในซื้อสินค๎า 

ข๎อดีจากคุณภาพที่รับรู๎ในตราสินค๎า คือ เป็นเหตุผลจูงใจให๎ซื้อสินค๎าประเภท
นั้น ๆ เป็นตัวสร๎างความแตกตํางและตัวก าหนดต าแหนํงทางการตลาดของสินค๎า รวมทั้งถ๎า
ผู๎บริโภคมีการรับรู๎คุณภาพ หรือคุณคําสูง จะสํงผลให๎ผู๎ผลิตสามารถต้ังราคาสินค๎าได๎สูงขึ้นด๎วย 

3. ความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (Brand Association)  
Aaker (1991) กลําววํา ตราสินค๎าที่เชื่อมโยงเข๎ากับความทรงจ าของผู๎บริโภค 

เป็นตัวชํวยให๎สินค๎ามีความแตกตํางจากสินค๎าคํูแขํง ชํวยให๎ผู๎บริโภคดึงตราสินค๎านั้นออกมาจาก
ความทรงจ า 

ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และปณิศา มีจินดา (2554) กลําววํา ความเชื่อมโยงกับ
ตราสินค๎า หมายถึง ปัจจัยที่มีสํวนชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถดึงข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎านั้น ๆ 
ออกมาจากความทรงจ า ท าให๎สินค๎าเกิดความแตกตํางจากคํูแขํง ทั้งนี้ยังท าให๎เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อสินค๎าในผู๎บริโภค โดยการสร๎างทัศนคติเชิงบวกให๎กับตราสินค๎า การวัดภาพลักษณ๑ที่เชื่อมโยง
กับตราสินค๎า ได๎แกํ การวัดทางตรง (Direct Approaches) จากการสอบถามความรู๎สึกนึกคิดของ
ผู๎บริโภค ตลอดจนทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าโดยตรง และการวัดทางอ๎อม (Indirect Approaches) 
โดยก าหนดขอบเขตให๎ผู๎บริโภคเลือก เพื่อสื่อถึงความคิดเห็น ความรู๎สึก และทัศนคติที่มีตํอตรา
สินค๎า 
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ข๎อดีของความเชื่อมโยงตํอตราสินค๎า กลําวคือ เมื่อผู๎บริโภคเกิดความ
เชื่อมโยงกับตราสินค๎าจะเป็นเหตุจูงใจในการซื้อ การสร๎างทัศนคติที่ดี ความรู๎สึกที่ดีทุกครั้งที่ใช๎ตรา
สินค๎านั้น เป็นความผูกพันในแงํบวก รวมไปถึงการขยายตราสินค๎า หากผู๎บริโภคมีความต๎องการที่
จะซื้อสินค๎าใหมํ ก็จะนึกถึงตราสินค๎านั้น และเจาะจงซื้อผลิตภัณฑ๑ที่ผู๎บริโภครู๎สึกผูกพัน 

4. ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty)  
Aaker (1991) จัดเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎า เป็นสิ่งที่แสดงถึง

ความยดึมั่นที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ความภักดีตํอตราสินค๎ามีความส าคัญเป็นอยํางยิ่ง เนื่องจาก
สะท๎อนให๎เห็นถึงพฤติกรรมผู๎บริโภควําจะเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืนหรือไมํ รวมไปถึงผู๎บริโภคมี
พฤติกรรมในการซื้อหรือใช๎บริการนั้นซ้ าอีกหรือไมํ เป็นสิ่งบํงบอกให๎เห็นถึงศักยภาพทางการตลาด
ของตราสินค๎านั้น ๆ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และปณิศา มีจินดา (2554) กลําวถึงความภักดีตํอ 
ตราสินค๎า วําเป็นองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าที่มีความส าคัญ เพราะเป็นสิ่งที่แสดงถึงความ
ยึดมั่น ความภักดีที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า สะท๎อนให๎เห็นถึงพฤติกรรมผู๎บริโภค ความส าคัญของ
ความภักดีตํอตราสินค๎า คือ ชํวยสร๎างอ านาจทางการค๎า (Trade Leverage) ตราสินค๎าที่ผู๎บริโภค
มีความภักดีนั้นสามารถได๎เปรียบในการเจรจาตํอรองต าแหนํงการจัดวางสินค๎า กับชํองทางการจัด
จ าหนําย หรือร๎านค๎าทั่วไป ทั้งยังชํวยลดต๎นทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) โดย
การรักษาฐานลูกค๎าเกําที่มีความภักดีกับตราสินค๎า ซึ่งใช๎ต๎นทุนต่ ากวําการสร๎างฐานลูกค๎าใหมํ 
รวมไปถึงชํวยดึงดูดความสนใจของลูกค๎าใหมํ ๆ (Attracting New Customers) การสร๎างความ
มั่นใจให๎ลูกค๎ารายใหมํสนใจมาลองใช๎ จากการได๎เห็นบุคคลรอบข๎างใช๎ตราสินค๎า 

การวัดความภักดีมี 3 ด๎าน คือ ความภักดีด๎านพฤติกรรมศาสตร๑ คือ การถือ
หลักในการบริโภคอยํางตํอเนื่อง มีความถี่ ในการซื้อ ความภักดีด๎านทัศนคติเป็นรูปแบบ 
ความพึงพอใจ ความผูกพันทางด๎านจิตวิทยา สิ่งตําง ๆ ที่ เกิดขึ้นนอกเหนือจากพฤติกรรม  
และระดับความภักดีตํอตราสินค๎า เป็นสํวนที่สะท๎อนการตอบสนองตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค  

5. สินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า (Other Proprietary Brand Assets)  
Aaker (1991) เป็นสินทรัพย๑ของตราสินค๎า เชํน เครื่องหมายการค๎า สิทธิบัตร 

หรือชํองทางในการจัดจ าหนําย เป็นต๎น สินทรัพย๑เหลํานี้จะชํวยปกป้องตราสินค๎าจากคํูแขํงได๎ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และปณิศา มีจินดา (2554) สินทรัพย๑ที่เป็นองค๑ประกอบ

อยํางหนึ่งของคุณคําตราสินค๎า เชํน สิทธิบัตร (Patent) ป้องกันคํูแขํงทางการค๎าโดยตรง 
เครื่องหมายการค๎า (Trademarks) โดยเครื่องหมายการค๎าจะชํวยรักษาคุณคําตราสินค๎า ป้องกัน
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ความสับสนของผู๎บริโภค หากมีคํูแขํงที่ใช๎ชื่อตราสินค๎า หรือมีบรรจุภัณฑ๑คล๎ายคลึงกัน และ
ชํองทางการจัดจ าหนําย (Distribute Channel) ตราสินค๎าที่ดีจะชํวยให๎มีอ านาจในการตํอรองสูง 

สรุปได๎วํา องค๑กรที่มีคุณคําตราสินค๎าที่ดี จะเป็นตัวชํวยให๎สินค๎าขององค๑กร
นั้นมีมูลคําเพิ่มขึ้น องค๑กรสามารถก าหนดราคาผลิตภัณฑ๑เองได๎ ชํวยลดการแขํงขันทางด๎านราคา 
และได๎รับความนําเชื่อถือจากผู๎แทนจ าหนําย นอกจากนี้องค๑กรจะต๎องมีการมุํงเน๎นการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ๑ เพื่อสร๎างความจดจ าในตัวสินค๎าให๎เกิดขึ้นในใจของผู๎บริโภค  

ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และปณิศา มีจินดา (2554) โดยรวมคุณคําตราสินค๎าเป็น
ผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะเฉพาะตัวของตราสินค๎า และเป็นคุณคําเพิ่ม 
(Value Added) ที่ใสํเข๎าไปในผลิตภัณฑ๑ การศึกษาเรื่องคุณคําตราสินค๎า สํวนใหญํมักเน๎นไปใน
มุมมองของผู๎บริโภคเป็นหลัก ดังภาพประกอบ 5 แสดงผลรํวมกันของการสร๎างคุณคําตราสินค๎า 

 

 

 

 

 

 

 

 

   
 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 แบบจ าลองวิธีการสร๎างคุณคําตราสินค๎า 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และปณิศา มีจินดา (2554). การบริหารตราเชิงกลยุทธ๑และการ
สร๎างคุณคํา 

การ 
เชื่อมโยง 

คุณคําตํอผู๎บริโภค 
- ลดกระบวนการค๎นหาข๎อมูล 

- เชื่อมั่นตํอการตัดสินใจ 

- สร๎างความพงึพอใจให๎ผ๎ูใช๎ 

คุณคําตํอกิจการ 
- ประสิทธิภาพ / ประสิทธิผล

ตํอการจัดการทางการตลาด 

- ผ๎ูบริโภคมีความภักด ี

- สามารถตั้งราคาที่สูงขึ้นได๎ 

- ขยายตราสินคา๎ไป

ผลิตภัณฑ๑อื่นได๎ 

- มีความไดเ๎ปรียบในการ

แขํงขัน 

- ลดตุ๎นทุนการตลาด 

- แรงต๎านจากการแขํงขัน 

- ผ๎ูบริโภคนึกถึงเสมอ 

- แรงต๎านสินคา๎อื่น 

- รู๎ถึงจุดเดํนของสินค๎า 

- มีเหตุผลในการซื้อ 

- ราคาทีย่อมรับได ๎

- ขยายตราสินคา๎ได ๎

- รู๎ถึงจุดเดํนของตราสินค๎า 

- มีเหตุผลในการซื้อ 

- ราคาทีย่อมรับได ๎

- ขยายตราสินคา๎ได ๎

- ความได๎เปรียบในการแขํงขัน 

คุณคํา 
ตราสินค๎า 

ความ 
ภักดี 

ตระหนัก
รู๎ 

คุณภาพ 

ทรัพย๑สิน 
อื่น 
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จากภาพประกอบ 5 พบวํา การสร๎างคุณคําตราสินค๎าสามารถท าได๎ดังนี้ (วิทยา จารุ
พงศ๑โสภณ: 2557) 

1. การสร๎างคุณคําให๎กับผู๎บริโภคโดยการกระต๎ุนผู๎บริโภค  
1.1 ท าให๎เกิดการตีความ และการประมวลผลของข๎อมูล กลําวคือ ผู๎บริโภค

จะมีการตีความที่ดี รวมทั้งการบอกตํอในมุมมองที่ดีให๎กับผ็บริโภครายใหมํ ก็ตํอเมื่อผู๎บริโภคนั้น
มองเห็นคุณคําของตราสินค๎า 

1.2 ท าให๎เกิดความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อ กลําวคือ ผู๎บริโภคมองเห็น
คุณคําในตราสินค๎าท าให๎เกิดความเชื่อมั่นในตราสินค๎า 

1.3 การใช๎หลักความพึงพอใจ กลําวคือ เมื่อผู๎บริโภคเห็นถึงคุณคําของ 
ตราสินค๎า จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจภายหลังการใช๎บริการ เกิดเป็นความภักดี และมีการ
ซื้อหรือใช๎บริการซ้ า ซึ่งจะสํงผลในเชิงบวกตํอก าไรของธุรกิจในระยะยาว 

2. การจัดหาคุณคําให๎กับธุรกิจโดยการยกระดับ  
2.1 การสร๎างประสิทธิภาพและประสิทธิผลของโปรแกรมการตลาด หมายถึง 

เมื่อผู๎บริโภคเห็นคุณคําตราสินค๎าจะสํงผลตํอการใช๎บริการหรือซื้อซ้ า รวมทั้งการบอกตํอแกํ
ผู๎บริโภครายใหมํ สํงผลให๎ยอดขายเพิ่มขึ้น ต๎นทุนทางการตลาดต่ าลง และมีก าไรสูงขึ้น 

2.2 การสร๎างความภักดีตํอตรา หมายถึง เมื่อผู๎บริโภคเห็นถึงคุณคําตรา
สินค๎าจะสํงผลให๎เกิดความภักดี ทัศนคติที่ดีที่เกิดจากความรู๎สึกที่ดีที่มีตํอตราสินค๎า และมีความ
ภักดีด๎านพฤติกรรมโดยการซื้อหรือใช๎บริการซ้ า 

2.3 การต้ังราคาและก าไร หมายถึง หลังจากที่ผู๎บริโภคเกิดความภักดีในตรา
สินค๎าโดยมีพฤติกรรมการซื้อซ้ านั้น ยํอมสํงผลให๎ยอดขายสูงขึ้น ต๎นทุนการตลาดต่ าลง ท าให๎
สามารถต้ังราคาขายสูงขึ้นได๎ และท าให๎เกิดก าไรสูงขึ้น 

2.4 การขยายตราสินค๎า หมายถึง เมื่อใดก็ตามที่ลูกค๎ามองเห็นคุณคําตรา
สินค๎านั้น จะท าให๎สามารถขยายตราสินค๎านั้นเพิ่มเติมได๎ด๎วยการเพิ่มสินค๎าใหมํภายใต๎ชื่อ 
ตราสินค๎าเดิม 

2.5 การขยายสายผลิตภัณฑ๑ หมายถึง ผู๎ประกอบการสามารถขยายสาย
ผลิตภัณฑ๑เดิมโดยใช๎ชื่อตราสินค๎าเดิมได๎ เชํน การเพิ่มสี กลิ่น ขนาด บรรจุภัณฑ๑ในรูปแบบตํางๆ 

2.6 สภาพคลํองทางการค๎า หมายถึง ตราสินค๎าที่เป็นที่รับรู๎ของผู๎บริโภค  
จะน าไปสูํการซื้อหรือการใช๎บริการซ้ า ซึ่งมีผลตํอสภาพคลํองของก าไรและยอดขาย 

การบริหารคุณค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้า (วิทยา จารุพงศ๑โสภณ: 2557) 
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1. คุณคําของตราสินค๎าโดยยึดลูกค๎าเป็นศูนย๑กลาง (Customer – Base Brand 
Equity) 

คุณคําของตราสินค๎าเกิดจากการรับรู๎ของลูกค๎า ตราสินค๎าจะมีคุณคํามาก 
ก็ตํอเมื่อองค๑กรสามารถสร๎างตราสินค๎านั้นให๎มีพลังและความแข็งแกรํงมากพอ โดยความแข็งแกรํง
นั้นเกิดจากการที่องค๑กรมีความเข๎าใจความต๎องการ รวมไปถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคอยํางถํองแท๎ 
เพื่อวางแนวทางในการสื่อสารภาพลักษณ๑ตราสินค๎าได๎อยํางถูกต๎องแมํนย า การประสบ
ความส าเร็จของการสร๎างคุณคําของตราสินค๎า (Brand Equity) ในมุมมองลูกค๎านั้นจะต๎อง
ประกอบไปด๎วยองค๑ประกอบครบทั้ง 3 องค๑ประกอบ ได๎แกํ ความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand 
knowledge) ความแตกตําง (Differentiation) และการตอบสนองของผู๎บริโภค (Consumer 
response) 

             คุณคําของตราสินค๎าในมุมมองของลูกค๎า = ผลกระทบของความแตกตําง        

                                                                (Differentiation) ที่เกิดจากการสร๎างความรู๎ที่  

                                                                             เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand Knowledge)  

                                                                             และมีผลตํอการตอบสนองของผู๎บริโภค   

                                                                             (Consumer Response) ตํอตราสินค๎านั้น ๆ 

1.1 ความแตกตํางตํางของตราสินค๎า (Brand Differential) 
ความแตกตํางของตราสินค๎าที่โดดเดํนเหนือคํูแขํง ยํอมท าให๎เกิดคุณคําของ

ตราสินค๎าขึ้น ผู๎บริโภคจะเกิดความแยกแยะ จดจ า ระหวํางสินค๎าที่มีแบรนด๑กับสินค๎าที่ไมํมีแบรนด๑ 
และในหลาย ๆ ครั้งที่ผู๎บริโภคมักใช๎เรื่องความรู๎สึกเข๎ามารํวมประกอบการตัดสินใจ ( Feeling 
Adjustment) ความชอบ หรือไมํชอบ ไมํเพียงแตํตัดสินที่คุณสมบัติของสินค๎าเพียงเทํานั้น และการ
ตัดสินใจนั้นเอง น ามาซึ่งความแตกตํางให๎กับตราสินค๎าขององค๑กร เชํน การทดลองให๎ผู๎บริโภคปิด
ตาชิมรสชาติเบียร๑ (Blind – Taste Test) พบวํา เมื่อปิดตาผู๎ทดลองแล๎วท าการชิมรสชาติเบียร๑ ผล
ที่ได๎ คือ ผู๎ทดลองมีแนวโน๎มเลือกเบียร๑ที่มีรสชาติดี เป็นเบียร๑แบรนด๑เดียวกัน ซึ่งผลที่ได๎แตกตํางกับ
ตอนที่ผู๎บริโภคชิมเบียร๑แบบเปิดตาและรับรู๎ถึงตราสินค๎าของเบียร๑แตํละชนิด พบวํา ผู๎ทดลองพึง
พอใจในรสชาติของเบียร๑ตามแบรนด๑ที่ลูกค๎าแตํละคนชื่นชอบ เป็นต๎น 

1.2 การสร๎างความรู๎ที่เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand Knowledge) 
การท่ีผู๎บริโภคจะสามารถจดจ าสินค๎าของบริษัทได๎ นักการตลาดจะต๎องสร๎าง

ความเชื่อมโยงทางความคิด ผํานทางความรู๎สึกนึกคิด การเรียนรู๎ การได๎ยิน การมองเห็น เป็นต๎น 
ให๎เกิดขึ้นในกลุํมลูกค๎า เพื่อสํงผํานความแตกตํางของสินค๎าให๎ไปถึงผู๎บริโภค ประกอบกับ
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ประสบการณ๑โดยตรงในอดีตของผู๎บริโภค หรือการรับรู๎ผํานการบอกเลําจากบุคคอ่ืน เพื่อให๎
ผู๎บริโภคเกิดการจดจ าตราสินค๎านั้น และหลงเหลือเอกลักษณ๑ความแตกตํางของสินค๎า ให๎อยูํในใจ
ของผู๎บริโภค โดยจะต๎องอาศัยองค๑ประกอบ 2 สิ่ง มาชํวยในการสร๎างความจดจ าของผู๎บริโภค 
ได๎แกํ การรับรู๎ตราสินค๎า (Brand awareness) และภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า (Brand image) ที่มี
ความแตกตําง โดดเดํนอยํางมีเอกลักษณ๑ ให๎ติดอยูํในความทรงจ าของผู๎บริโภค  

 ความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า     =  การรับรู๎ของตราสินค๎า  +  ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า 

           Brand Knowledge   =  Brand awareness      +   Brand image 

นักการตลาดต๎องหาแนวทางที่ท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ในตราสินค๎า จดจ า
เอกลักษณ๑ แยกแยะถึงความแตกตํางระหวํางสินค๎าขององค๑กรกับสินค๎าคํูแขํงได๎ โดยระดับการ
รับรู๎ของผู๎บริโภคแบํงออกเป็น 2 รูปแบบ คือ การจดจ าตราสินค๎าได๎เมื่อมีสิ่งกระต๎ุน (Brand 
recognition) และการจดจ าตราสินค๎าได๎โดยไมํต๎องมีสิ่งกระต๎ุน (Brand Recall) 

การจดจ าตราสินค๎าได๎เมื่อมีสิ่งกระต๎ุน (Brand recognition) คือ ผู๎บริโภค
สามารถจดจ าสินค๎านั้นได๎ ก็ตํอเมื่อได๎รับสิ่งกระต๎ุนหรือได๎เห็นสัญญาณบางอยํางเกี่ยวข๎องกับตรา
สินค๎านั้น เชํน เมื่อเห็นสีเหลืองที่ร๎านถํายรูป ก็จะนึกถึงฟิล๑มโกดัก (Kodak) การรับรู๎ในระดับนี้
เหมาะส าหรับสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีการตัดสินใจซื้ออยํางฉับพลัน ไมํมีการวางแผนในการซื้อมากํอน
ลํวงหน๎าคือ เห็นแล๎วจ าได๎  

การจดจ าตราสินค๎าได๎โดยไมํต๎องมีสิ่งกระต๎ุน (Brand Recall) คือ ผู๎บริโภค
สามารถระลึกจดจ าตราสินค๎าได๎ เพียงแคํพูดถึงประเภทของสินค๎านั้น ๆ โดยไมํมีการกระต๎ุนจากสิ่ง
ตําง ๆ เชํน ถ๎าพูดถึงรถยนต๑ก็จะนึกถึง โตโยต๎า (Toyota) การรู๎ในระดับนี้เหมาะส าหรับสินค๎าที่
ผู๎บริโภคต๎องมีการวางแผนการตัดสินใจซื้อมากํอนลํวงหน๎า โดยนักการตลาดหาแนวทางที่ท าให๎
ผู๎บริโภคจดจ าตราสินค๎าได๎ เพื่อสร๎างความได๎เปรียบในการเป็นตราสินค๎าล าดับต๎น ๆ ที่ผู๎บริโภคนึก
ถึงกํอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งความได๎เปรียบในการแขํงขันของตราสินค๎ามีระดับการรับรู๎อยูํ 3 ระดับ 
ดังนี้ 
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ภาพประกอบ 6 ล าดับขั้นของความได๎เปรียบในการรับรู๎ตราสินค๎า 
 

ที่มา: วิทยา จารุพงศ๑โสภณ (2557). กลยุทธ๑การบริหารแบรนด๑ Strategic Brand 
Management 

 
ข๎อได๎เปรียบเมื่อเรียนรู๎ (Learning Advantage) คือ การที่นักการตลาดป้อน

ข๎อมูลที่เหมาะสม ถูกต๎องให๎แกํผู๎บริโภค ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการจ า การหาข๎อมูลในแงํตําง ๆ ของ
ตราสินค๎านั้น ท าให๎ผู๎บริโภคเปิดใจที่จะรับรายละเอียดข๎อมูลของตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคค๎ุนเคย
มากกวําตราสินค๎าที่ไมํค๎ุนเคย เมื่อผู๎บริโภคมีระดับการรับรู๎ที่สูง จะท าให๎คําใช๎จํายที่ต๎องใช๎ในการ
สื่อสารทางการตลาดลดลง 

ข๎อได๎เปรียบเมื่อเป็นทางเลือก (Consider Advantage) จากการศึกษา
พฤติกรรมของผู๎บริโภค พบวํา กํอนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค จะมีการเรียงล าดับการนึกถึง
สินค๎าจากหมวดหมูํกํอนการนึกถึงตราสินค๎าตําง ๆ เชํน หลังจากเสียเหงื่อจากการเลํนกีฬา 
ผู๎บริโภคจะนึกถึงเครื่องด่ืมเกลือแรํกํอน และนึกถึงตราสินค๎าเป็นล าดับถัดมา เชํน สปอนเซอร๑ 
(Sponsor) เป็นต๎น ดังนั้นการสร๎างตราสินค๎า นักการตลาดต๎องพยายามผูกตราสินค๎าให๎เป็นสํวน
หนึ่งของสถานการณ๑ และมีการก าหนดหมวดหมูํประเภทสินค๎า (Product Category) ที่เหมาะสม 
เพื่อสร๎างโอกาสในการเป็นตัวเลือกของผู๎บริโภค  

ข๎อได๎เปรียบเมื่อเรียนร๎ู 
(Learning Advantage) 

ข๎อได๎เปรียบเมื่อเป็นทางเลือก 
(Consider Advantage) 

ข๎อได๎เปรียบเมื่อตัดสินใจซื้อ 
(Choice Advantage) 
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ข๎อได๎เปรียบเมื่อตัดสินใจซื้อ (Choice Advantage) หลังจากที่ตราสินค๎าสา 
มารถฝังอยูํในความทรงจ า และเป็นหมวดหมูํที่ผู๎บริโภคต๎องการซื้อแล๎วนั้น ขั้นตอนนี้จะเป็นตัว
ตัดสินวําสินค๎าจะขายได๎หรือไมํ ซึ่งโดยปกติผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค๎าที่มีความผูกพันจาก
ประสบการณ๑ตรงในอดีตหรือความค๎ุนเคย ไมํวําจะเป็นความค๎ุนเคยจากการได๎ยิน การรับรู๎จาก
บุคคลอ่ืน ยิ่งสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีการรับรู๎ตราสินค๎าที่สูง จะยิ่งเป็นประโยชน๑ด๎านความได๎เปรียบใน
การแขํงขันของตราสินค๎าให๎เพิ่มมากขึ้น  

1.3 การตอบสนองของผู๎บริโภค (Consumer Response) 
ผู๎บริโภคจะมีการตอบสนองตํอการสื่อสารของตราสินค๎านั้น ๆ ที่แตกตํางกัน

ไป ไมํวําจะเป็นการปฏิบัติ ความสามารถในการจดจ า (Brand Recognition) การฟื้นความทรงจ า
ที่เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand Recall) และความคิดเห็นในแงํตําง ๆ ที่มีตํอตราสินค๎านั้น แสดงวํา
ตราสินค๎าเริ่มมีคุณคําในสายตาของผู๎บริโภคแล๎วนั่นเอง 

การวัดคุณค่าตราสินค้า (Measuring Brand Equity) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ (2550) ได๎กลําวไว๎วํา การวัดคุณคําตราสินค๎าเป็นการท าให๎ 

ตราสินค๎านั้นคงอยูํในใจผู๎บริโภค สามารถท าได๎ 2 วิธี ในการวัดคุณคําตราสินค๎า ดังนี้ 
1. วิธีการประเมินทางอ๎อม (Indirect approach) เป็นการประเมินศักยภาพของ

ตราสินค๎าโดยการส ารวจความคิดเห็นของผู๎บริโภคด๎วยการก าหนด การติดตามโครงสร๎าง
ความรู๎สึก ความพึงพอใจในตราสินค๎า  

2. วิธีการประเมินทางตรง (Direct approach) เป็นการประเมินผลกระทบที่
เกิดขึ้นโดยตรงจากการตอบสนองของผู๎บริโภค ในด๎านการรับรู๎ในตราสินค๎า 

 จะเห็นได๎วําการวัดคุณคําตราสินค๎าทั้ง 2 วิธีนั้น นักการตลาดสามารถน ามาใช๎เป็น
แนวทางในการตัดสินใจทางการตลาด มีความส าคัญตํอนักการตลาดอยูํ 2 ประการคือ ประการ
แรก ท าให๎นักการตลาดเข๎าใจปัจจัยของคุณคําตราสินค๎าได๎อยํางแท๎จริง และเข๎าใจวําคุณคํา 
ตราสินค๎านั้นมีผลตํอพฤติกรรม มีผลตํอความสนใจของผู๎บริโภคอยํางไร ประการที่สอง ท าให๎
นักการตลาดสามารถรับรู๎คุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภคทั้งในด๎านการรับรู๎ (Perception) 
เชํน การรู๎จักตราสินค๎า (Brand Awareness) ความสัมพันธ๑กับตราสินค๎า (Brand Association) 
และคุณคําที่ถูกรับรู๎ (Perceived Quality) ตลอดจนในเรื่องของความภักดีตํอตราสินค๎า  
(Brand loyalty) 

คุณคําของตราสินค๎าเปรียบเสมือนภาพสะท๎อนของกิจกรรมทางการตลาดที่มีการ
สื่อสารออกมาให๎ผู๎บริโภครับรู๎ โดยการท าให๎ตราสินค๎าเข๎าไปอยูํในใจของผู๎บริโภคจนกลายเป็น
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ตัวเลือกที่ผู๎บริโภคนึกถึงตลอดเวลาในการจะเลือกซื้อสินค๎าประเภทนั้นๆ ซึ่งจะท าให๎องค๑กรได๎
ผลตอบแทนสูงในอนาคต สรุปได๎วําคุณคําตราสินค๎าในสายตาของผู๎บริโภคนั้น มีความส าคัญ
อยํางมากกับการตลาดในยุคปัจจุบัน รวมทั้งยังมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมในการบริโภคของ
ผู๎บริโภค เป็นตัวชํวยให๎เกิดการรับรู๎ การจดจ าในตราสินค๎านั้นได๎กํอนคํูแขํงขัน ซึ่งท าให๎เกิดความ
ได๎เปรียบทางการค๎า 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า ผู๎วิจัยได๎น าแนวคิด 
และทฤษฎีด๎านคุณคําตราสินค๎าของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และปณิศา มีจินดา, 2554) ซึ่งกลําววํา 
คุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย การรู๎จักตราสินค๎า คุณภาพที่ถูกรับรู๎ ความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า 
ความภักดีตํอตราสินค๎า และสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า มาเป็นแนวทางในการศึกษาถึง
ความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎ากับพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภค
ชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผู๎วิจัยได๎น าคุณคําตราสินค๎าทั้ง 5 ด๎าน มาใช๎ในการ
อ๎างอิงการวิจัยดังนี้ (1) ด๎านการรู๎จักสินค๎า ศึกษาความคิดเห็นของผู๎บริโภค เกี่ยวกับความสามารถ
ในการจดจ า ความค๎ุนเคยกับตราสินค๎า รวมทั้งการรับรู๎ถึงเอกลักษณ๑ และชื่อเสียงของขนมหวาน
แบรนด๑อาฟเตอร๑ ยู (2) ด๎านคุณภาพการรับรู๎ ศึกษาความคิดเห็นของผู๎บริโภคในการรับรู๎ถึง
คุณสมบัติ และประโยชน๑จากการบริโภค ได๎แกํ เนื้อสัมผัสที่ดีของผลิตภัณฑ๑ รสชาติกลํอมกลม มี
ความเป็นเอกลักษณ๑เฉพาะตัว ผลิตภัณฑ๑มีมาตรฐานในการผลิต มีความรู๎สึกปลอดภัย และ
เชื่อมั่นในตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู (3) ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ศึกษาความคิดเห็นของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า ความเชื่อมั่นในรสชาติความอรํอย คุณภาพ รวมทั้งการรับรู๎ถึงมาตรฐาน 
ภาพลักษณ๑ที่ดีที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู (4) ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า ศึกษาความ
คิดเห็นของผู๎บริโภควํามีใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู เป็นประจ าหรือไมํ รวมทั้งการเต็มใจที่จะบอกตํอ
ให๎ผู๎อื่นให๎มาใช๎บริการและอุดหนุนใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ตํอไป และ(5) สินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ 
ของตราสินค๎า ศึกษาความคิดเห็นของผู๎บริโภคที่มีตํอ เครื่องหมายการค๎า ลิขสิทธิ์ ภายใต๎ตรา
สินค๎า อาฟเตอร๑ ยู ในด๎านการเป็นที่รู๎จักกันโดยทั่วไป มีคุณคําตํอการจดจ า เป็นตัวบํงบอกถึง
มาตรฐานในการผลิตที่ผู๎บริโภครับรู๎ได๎ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้บริโภคเจนวาย  

ความหมายของเจเนอเรชั่น (Generation) 
นริศา สุระวิญ๒ู (2559) ยุคสมัยหรือที่เราเรียกวํา เจนเนอเรชั่น (Generation) จะมี

พฤติกรรม ลักษณะเดํน การใช๎ชีวิตรูปแบบในการด ารงชีวิตของคนในแตํละยุคสมัยมีความ
แตกตํางกัน ขึ้นอยูํกับการเติบโตมาทํามกลางกับสภาพสังคม เทคโนโลยี การถูกเลี้ยงดูตําง ๆ 
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ต้ังแตํอดีตจนถึงปัจจุบันได๎มีการจัดแบํงกลุํมคนออกเป็นรุํนตําง ๆ จ านวน 8 เจนเนอเรชั่น โดย 
เจนเนอเรชั่นที่เกี่ยวข๎องกับวัยท างาน และมีบทบาทกับองค๑กรในปัจจุบัน แบํงออกเป็น 4 เจนเนอ
เรชั่นหลัก ๆ ดังนี้ 

1. Gen B หรือ Baby Boomer หมายถึง คนที่เกิดระหวํางปี พ.ศ.2489 – 2507 
หรือในยุคสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 ที่เรียกวํา เบบี้บูมเมอร๑ เพราะประชากรที่เหลืออยูํหลังจาก
สงครามโลกครั้งที่ 2 มีจ านวนน๎อย คนในยุคนั้นจึงต๎องมีลูกหลาย ๆ คน เพื่อสร๎างก าลังคนขึ้นมา
พัฒนาประเทศชาติ คนในยุคนี้คือคนที่มีอายุต้ังแตํ 54 ปีขึ้นไป ลักษณะของคนกลุํมนี้จะเป็นคนที่
ทุํมเทกับการท างานและองค๑ร มีความอดทนอดกลั้นสูง เคารพกฎกติกา และเป็นคนประหยัด 
อดออม  

2. Gen X หรือ Generation X หมายถึง คนที่เกิดระหวํางปี พ.ศ.2508 - 2522 ใน
ปัจจุบันมีอายุระหวําง 39 - 53 ปี เป็นรุํนลูกของ Gen-B ซึ่งคน Gen X จะชํวยเหลือตัวเองได๎ดี ชอบ
พูดคุย มีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง มีความคิดกว๎าง ชอบสั่งสมประสบการณ๑ ใฝ่หาความรู๎ ให๎
ความส าคัญกับครอบครัวและงานอยํางเทําเทียมกัน 

3. Gen Y หรือ Why Generation หมายถึง คนที่เกิดระหวํางปี พ.ศ.2523 – 2537 
ในปัจจุบันมีอายุระหวําง 24 - 38 ปี คนกลุํมนี้จะมีเอกลักษณ๑ที่โดดเดํนเฉพาะตัว มีมั่นใจในตัวเอง 
กล๎าแสดงออก ชอบความรวดเร็ว สะดวก และเป็นคนไฮเทคโนโลยี พฤติกรรมสํวนใหญํจะ
เกี่ยวข๎องกับโลกอินเตอร๑เน็ตทั้งสิ้น เชํน สมัครงานผํานอินเทอร๑เน็ต ใช๎แอพลิเคชั่นตําง ๆ เป็นต๎น 
รักอิสระ ชอบงานที่ไมํต๎องเข๎าออฟฟิศ ให๎วัดกันที่ผลงาน ไมํชอบอยูํในกรอบ ไมํชอบเงื่อนไข  
ถ๎างานหนักคําตอบแทนต๎องสูงตามที่พอใจ การศึกษาเน๎นใช๎ความเข๎าใจมากกวําการจ า 

4. Generation Z คือ คนที่เกิดหลังกลุํมเจเนอเรชั่นวายเป็นต๎นมา การสื่อสารของ
คนกลุํมนี้สํวนใหญํจะสื่อสารผํานคอมพิวเตอร๑หรือสมาร๑ทโฟน เรียกได๎วําเป็นยุคสั งคมก๎มหน๎า 
ต๎องการที่จะประสบความส าเร็จรวดเร็ว กล๎าคิดกล๎าถาม มีความอดทนต่ า และยังต๎องการความรัก
และความหํวงใย  
 

คุณลักษณะ ความต้องการ และแรงจูงใจในการท างานของเจนเนอเรชั่นวาย  
นริศา สุระวิญ๒ู (2559) กลุํมเจนเนอเรชั่นวายเป็นกลุํมบุคคลที่ใช๎สื่ออิเล็กทรอนิกส๑

ในการด ารงชีวิตเป็นสํวนใหญํ เรียกได๎วําเป็นไฮเทคโนโลยี ลักษณะของคนกลุํมนี้จึงมีความ
คลํองตัว เรียนรู๎เร็ว ปรับตัวให๎เข๎ากับสถานการณ๑ได๎ดีรวมทั้งเทคโนโลยีนั้นท าให๎งํายตํอการเข๎าถึง
สื่อตําง ๆ จึงมีโอกาสมากขึ้นที่ได๎เห็นบุคคลนักกีฬา ดาราหรือศิลปินที่ประสบความส า เร็จ  
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มีชื่อเสียง จึงท าให๎กลุํมเจนเนอเรชั่นวายยึดบุคคลเหลํานั้นเป็นแบบอยําง และผลักดันให๎กลุํมเจน
เนอเรชั่นวายมีความทะเยอทะยานอยากที่จะประสบความส าเร็จตามแบบอยํางที่ตั้งไว๎  

กานต๑พิชชา เกํงการชําง (2556) กลําวถึงเจอเนอเรชั่นวาย ไว๎วํา บุคคลกลุํมนี้มีความ
เอกลักษณ๑ความเป็นตัวเองสูง พร๎อมที่จะเรียนรู๎ได๎อยํางรวดเร็ว ยอมรับความคิดเห็นที่แตกตําง 
สามารถปรับตัวในสถานการณ๑ตํางๆที่เกิดขึ้นได๎ดี ชอบการแขํงขัน งานที่ท๎าทาย และมีทักษะใน
การใช๎งานเทคโนโลยีสูง โดยเทคโนโลยีเข๎ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันอยํางมาก รวมทั้งมีความ
ต๎องการ ที่จะประสบความส าเร็จในระยะเวลาอันสั้น โดยมีบุคคลที่ประสบความส าเร็จ มีชื่อเสียง
เป็นต๎นแบบ นอกจากน้ีในกรณีที่การเกิดสงสัยและต๎องการค าตอบ คนกลุํมนี้อาจเลือกการซักถาม
เพื่อให๎ได๎มาซึ่งค าตอบที่รวดเร็ว และประหยัดเวลามากกวําเมื่อเทียบกับการค๎นคว๎าหาค าตอบด๎วย
ตนเอง  

พสุ เดชะรินทร๑ (2552) กลําวถึงแรงจูงใจที่ส าคัญของกลุํมคนเจอเนอเรชั่นวาย คือ 
การท างานเป็นทีมเวิร๑ค เนื่องจากกลุํมคนเหลํานี้ชอบการพูดคัย สังสรรค๑กับผู๎อ่ืน ไมํชอบอยูํใน
กรอบ จึงชอบงานที่มีลักษณะเปิดโอกาสให๎สร๎างปฏิสัมพันธ๑กับเพื่อนรํวมงาน  

ลักษณะนิสัยในการท างานของ Generation Y (นริศา สุระวิญ๒ู, 2559) 
1. ให๎ความส าคัญกับงานที่ตัวเองมีความชื่นชอบมากกวําสิ่งอื่น 
2. มีความทะเยอทะยาน ต๎องการประสบความส าเร็จเร็ว  
3. ชอบที่จะให๎หัวหน๎ารับฟังความคิดเห็นของตน 
4. เมื่อเรียนรู๎งานแล๎ว อยากเป็นคนที่จะตัดสินใจเอง 
5. อยากมีการด าเนินชีวิตแบบสมดุล ไมํใชํทุํมเทให๎กับงานทั้งหมด 
6. กล๎าแสดงออก มีเอกลักษณ๑ที่โดดเดํนเป็นของตัวเอง  
7. ชอบอยูํกับสภาพแวดล๎อมที่ไมํเครํงครัด 

 
รายได้เฉลี่ยของ Generation Y 

วิพรรณ ประจวบเหมาะ (2557) กลําววํา ถ๎าเทียบ ณ ชํวงอายุที่เทํากัน กลุํมคนชํวง
เจนเนอเรชั่นรุํนหลังนั้นจะมีรายได๎ และก าลังซื้อสูงขึ้นกวํากลุํมคนเจนเนอเรชั่นในรุํนแรก กลําวคือ 
เจนเนอเรชั่นเอกซ๑ และเจนเนอเรชั่นวายมีรายได๎และก าลังซื้อสูงกวําเบบี้ บูมเมอร๑ โดยพิจารณา
จากกราฟแทํงที่แสดงถึงรายได๎เฉลี่ยของคนแตํละชํวงเจนเนอเรชั่น และกราฟเส๎นที่แสดงถึงความ
ยากจน ดังภาพประกอบ 7  
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ภาพประกอบ 7 รายได๎เฉลี่ยของกลุํมคนแตํละเจนเนอเรชั่น 
 

ที่มา: วิพรรณ ประจวบเหมาะ (2557) ส านักงานคณะกรรมการ พัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแหํงชาติ 

 
จากภาพประกอบ 7 พบวํา รายได๎ของเจนเนอเรชั่นเอกซ๑สูงกวําเส๎นความยากจน 

(Poverty line) โดยมีระดับรายได๎เฉลี่ยอยูํที่ 9,949 บาท /คน /เดือน ซึ่งสอดคล๎องกับคําแรงขั้นต่ าปี 
2561 ของจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่ปรับคําแรงขึ้นจากเดิมเป็น 325 บาท โดยคําแรงเฉลี่ยตํอ
เดือนอยูํที่ประมาณคนละ  9,750  บาท (ขําวไทยพีบีเอส, 2561: ออนไลน๑)  

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู๎บริโภคเจนวาย (Generation Y) ผู๎วิจัยได๎
น าแนวคิดและทฤษฎีของ นริศา สุระวิญ๒ู (2559) ที่กลําวไว๎วํา ผู๎บริโภคเจนวายเป็นบุคคลที่เกิด
ระหวํางปี พ.ศ.2523 – 2537 ในปัจจุบันมีอายุระหวําง 24 - 38 ปี ซึ่งเป็นกลุํมผู๎บริโภคที่ผู๎วิจัยมี
ความสนใจใช๎เป็นกลุํมตัวอยํางในการท าวิจัย 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน๑และคณะ (2560) ได๎กลําวถึงพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer 

behavior) ไว๎วํา เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุํมคน บุคคล หรือองค๑กร (คือผู๎บริโภค) เกี่ยวกับ
การเลือก ซื้อ สินค๎าและบริการ เพื่อตอบสนองตํอความต๎องการของตนเอง เป็นปัจจัยที่ส าคัญตํอ
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นักการตลาด เนื่องจาก จะได๎จัดกลยุมทธืหรือสิ่งกระต๎ุนการตลาดที่เหมาะสม เพื่อสามารถสนอง
ตํอความพึงพอใจ และความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ โดยจะมีผลตํอความส าเร็จของธองค๑กร 

วุฒิ สุขเจริญ (2559) กลําวถึงพฤติกรรมผู๎บริโภควํา เป็นการศึกษาผลรวมของ
พฤติกรรมทางการตลาด โดยได๎รับอิทธิพลจากทฤษฎีอุปสงค๑ (Demand theory) แนวคิด
พฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎มีการพัฒนาควบคํูไปกับแนวคิดทางด๎านการตลาด นับวําเป็นศาสตร๑ที่
เกี่ยวข๎องกับการตลาดอยํางใกล๎ชิด ซึ่งแนวคิดทางการตลาดด้ังเดิม (Classical marketing) จะอยูํ
บนพื้นฐานของศาสตร๑ทางด๎านสังคมศาสตร๑ เชํน มานุษยวิทยา เศรษฐศาสตร๑ และสังคมวิทยา  
ซึ่งการเข๎าใจพฤติกรรมผู๎บริโภคเป็นผลมาจากการส ารวจส ามะโนประชากร และการส ารวจตลาด 

ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558) พฤติกรรมที่แตํละบุคคลจะมีแตกตํางกันออกไป  
ในด๎านการได๎รับ การใช๎สินค๎า รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจ โดยปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการ
บริโภคนั้นจะขึ้นอยูํกับสํวนประสมการตลาด (Marketing mix) ปัจจัยทางจิตวิทยา 
(Psychological factors) ปัจจัยทางสังคม (Social factors) และปัจจัยทางสถานการณ๑ 
(Situational factors)  

1.ผู๎บริโภค (Consumer) หรือ ผู๎บริโภคคนสุดท๎าย (Ultimate consumer) 
หมายถึง ผู๎ใช๎ผลิตภัณฑ๑ ผู๎ซื้อสินค๎าไปเพื่อใช๎สํวนตัว และครอบครัว หรือผู๎บริการผลิตภัณฑ๑ขั้น
ส าหรับตลาดสินค๎าบริโภค (Consumer market) 

2. ลูกค๎า (Consumer) หมายถึง บุคคลที่ซื้อสินค๎า ประกอบด๎วย ผู๎บริโภค และ
ผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม ลูกค๎าสามารถอธิบายได๎ 2 ลักษณะ คือ 

2.1 ลูกค๎าที่ซื้อสินค๎าไปใช๎สํวนตัว (Personal customer) เป็นผู๎บริโภคสินค๎า
หรือผู๎บริโภคคนสุดท๎าย 

2.2 ลูกค๎าที่เป็นองค๑การ (Organizational customer) ประกอบด๎วย ธุรกิจที่
หวังก าไรและไมํหวังก าไร ราชการและสถาบันที่ต๎องซื้อผลิตภัณฑ๑ วัตถุดิบ อุปกรณ๑ วัสดุและ
อะไหลํ เพื่อใช๎ในการผลิตหรือการให๎บริการ ลูกค๎าที่เป็นองค๑การถือวําเป็น ผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม 
(Industrial user) 

3. ผู๎ใช๎อุตสาหกรรม (Industrial user) หมายถึง ผู๎ซื้อสินค๎าไปเพื่อใช๎ในการผลิต 
การให๎บริการ หรือการด าเนินธุรกิจ ส าหรับตลาดสินค๎าอุตสาหกรรม (Industrial market) 

4. ผู๎ซื้อรายบุคคล (Individual buyer) บทบาทของผู๎ซื้อเฉพาะราย อาจได๎รับ
หรือไมํได๎รับอิทธิพลมาจากบุคคลอื่นในการตัดสินใจซื้อ บริโภค หรือใช๎บริการสินค๎า   
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5. บทบาทพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer behavior roles) หมายถึง บทบาท
ของผู๎บริโภคในการตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจะต๎องศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภคเพื่อน ามา
ประยุกต๑ใช๎กับการก าหนดกลยุทธ๑ทางการตลาด โดยเฉพาะอยํางยิ่งกลยุทธ๑ด๎านการโฆษณา 

ชูชัย สมิทธิไกร (2558) กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การกระท าที่เกี่ยวข๎อง
กับการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช๎ (Use) และการก าจัดสํวนที่เหลือ 
(Dispose) ของสินค๎าหรือบริการตํางๆ ของบุคคล เพื่อให๎ได๎มาซึ่งความต๎องการ และความ
ปรารถนาของตน สามารถอธิบายพฤติกรรมเหลํานี้โดยละเอียดได๎ดังนี้ 

การตัดสินใจเลือก หมายถึง กระบวนการและพฤติกรรมทางจิตใจของผู๎บริโภค  
ที่ครอบคลุมพฤติกรรมตํางๆ ต้ังแตํการตระหนักถึงความต๎องการ การประเมินทางเลือกตํางๆ  
การค๎นหาข๎อมูล และการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการ 

การซื้อ หมายถึง การด าเนินการของผู๎บริโภคเพื่อให๎ได๎มาซึ่งสินค๎าหรือบริการ 
ที่ต๎องการ ต้ังแตํกระบวนการเลือกแหลํงที่จะซื้อ รวมไปถึงวิธีการช าระคําสินค๎าหรือบริการ 

การใช๎ หมายถึง การรับบริการจากองค๑กร หรือการที่ผู๎บริโภคน าสินค๎ามาใช๎
ประโยชน๑ตามที่มุํงหวัง  

การก าจัดสํวนที่เหลือ หมายถึง การน าสํวนที่เหลือของผลิตภัณฑ๑ไปก าจัดทิ้ง 
ด๎วยวิธีการตํางๆ เชํน การน ากลับมาใช๎ใหมํ (Reuse) การน าไปผลิตใหมํ (Recycle) หรือการทิ้งใน
ถังขยะ เป็นต๎น 

 
ความส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 

ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558) พฤติกรรมของผู๎บริโภคเป็นเป้าหมายที่นักการตลาด
ควรให๎ความสนใจ ถ๎ามีการน าสินค๎าออกสูํตลาดโดยไมํมีการวิเคราะห๑ตลาดอยําง เพียงพอ  
จะสํงผลให๎นักการตลาดไมํบรรลุเป้าหมายทางการตลาด การวิเคราะห๑พฤติกรรมท าได๎โดยการใช๎
ผู๎บริโภคเป็นเกณฑ๑ นักการตลาดจะต๎องทราบถึงความต๎องการ ความพึงพอใจอยูํตลอดเวลา 
เนื่องจากพฤติกกรมของผู๎บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลา เพื่อที่จะเสนอผลิตภัณฑ๑ได๎ตรง
กับความต๎องการให๎มากที่สุด เพื่อปกป้องผลประโยชน๑ของผู๎บริโภค และเพื่อประโยชน๑ในด๎าน
การตลาด 
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การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน๑และคณะ (2560) กลําววํา ค าถามที่ใช๎ในการวิเคราะห๑พฤติกรรม
ผู๎บริโภคนั้น มีอยูํ 7 ประการ หรือ 6Ws กับ 1H เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ (7Os) ดังตาราง
ดังตํอไปนี ้

 
ตาราง 1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เก่ียวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 

 
 

  ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

 

1. ใครอยูํในตลาดเป้าหมาย 

 (Who is in the target 

market?)  

ลักษณะกลุํมเป้าหมาย 

(Occupants) ได๎แกํ 

(1) ด๎านประชากรศาสตร๑  

(2) ด๎านภูมิศาสตร๑  

(3) ด๎านจิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห๑                

(4) ด๎านพฤติกรรมศาสตร๑  

กลยุทธ๑การตลาด (4Ps) ประกอบด๎วย           

กลยุทธ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ กลยุทธ๑ด๎านราคา 

กลยุทธ๑ด๎านการจัดจ าหนําย และกลยุทธ๑

ด๎านสํงเสริมการตลาดที่เหมาะสม และ

สามารถสนองตอบตํอความพึงพอใจของ

กลุํมเป้าหมายได๎ 

2. ผู๎บริโภคซื้ออะไร 

(What does the consumer 

buy?) 

สิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการจาก

ผลิตภัณฑ๑ หรือสิ่งที่ผู๎บริโภค

ต๎องการซื้อ (Objects) ซึ่งได๎แกํ

องค๑ประกอบ หรือคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ๑ ซึ่งมีความแตกตํางที่

เหนือกวําคํูแขํง 

กลยุทธ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ ประกอบด๎วย  

(1) ผลิตภัณฑ๑หลัก (2) รูปลักษณ๑

ผลิตภัณฑ๑ ได๎แกํ การบรรจุภัณฑ๑ ตรา

สินค๎า รูปแบบบริการ คุณภาพ  

(3) ผลิตภัณฑ๑ควบ (4) ผลิตภัณฑ๑ที่

คาดหวัง และ(5) ศักยภาพของ

ผลิตภัณฑ๑ ความแตกตํางทางการแขํงขัน 

เชํน ภาพลักษณ๑ ความแตกตํางด๎าน

ผลิตภัณฑ๑ บริการ และพนักงาน 
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ตาราง 1 (ตํอ) 

 

 

 

  ค าถาม (6W’s และ 1’H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7O’s) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
 

3. ท าไมผู๎บริโภคจึงซื้อ  

(Why does the consumer 

buy?)  

 
 
 

ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าเพื่อตอบสนอง

ตํอความต๎องการของตนเอง ซึ่ง

นักการตลาดจะต๎องศึกษาถึง

ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม

การซื้อของผู๎บริโภค ซึ่งได๎แกํ 

(1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยด๎าน

จิตวิทยา (2) ปัจจัยภายนอกหรือ

ปัจจัยด๎านสังคมวัฒนธรรม และ 

(3) ปัจจัยสํวนบุคคล 

กลยุทธ๑ที่ใช๎มากคือ (1) กลยุทธ๑ด๎าน

ผลิตภัณฑ๑ (2) กลยุทธ๑การสํงเสริม

การตลาด ประกอบด๎วย กลยุทธ๑ด๎าน

การโฆษณา การขายโดยใช๎พนักงาน

ขายการสํงเสริมการขาย การให๎ขําว 

และการประชาสัมพันธ๑ (3) กลยุทธ๑ด๎าน

ราคา และ(4) กลยุทธ๑ด๎านชํองทางการ

จัดจ าหนําย  

 

4. ใครมีสํวนรํวมในการ

ตัดสินใจซื้อ  

(Who participates in the 

buying?)  

กลุํมตํางๆ (Organizations) ท่ีมี

อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของ

ผู๎บริโภค ได๎แกํ (1) ผู๎ริเริ่ม (2) ผู๎

มีอิทธิพล (3) ผู๎ตัดสินใจซื้อ  

(4) ผู๎ซื้อ และ(5) ผู๎ใช๎  

 กลยุทธ๑ที่นิยมน ามาใช๎มากคือ กลยุทธ๑

ด๎านการโฆษณา และกลยุทธ๑ด๎านการ

สํงเสริมการตลาด (Advertising and 

Promotion Strategies)  

 
 

5. ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด  

(When does consumer 

buy?)  

โอกาสในการซื้อของผู๎บริโภค 

(Occasions) เชํน ชํวงเดือนใด

ของปี ชํวงฤดูกาลใดของปี 

โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวัน

ส าคัญตํางๆ 

กลยุทธ๑ที่น ามาใช๎กันมากคือ กลยุทธ๑

ด๎านการสํงเสริมการตลาด เพื่อจัดสรร

ชํวงเวลาที่เหมาะสมกับโอกาสในการซื้อ

ของผู๎บริโภค 
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ตาราง 1 (ตํอ) 

 
ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558) ได๎แบํงสํวนการวิเคราะห๑พฤติกรรมผู๎บริโภคออกเป็น 

2 สํวน ดังนี้ 
1. Cardinal approach คือ ความพึงพอใจของผู๎บริโภค ซึ่งสามารถท าการวัดได๎ 
2. Ordinal approach คือ วัดล าดับของความพึงพอใจ เชํน ชอบสีนี้มากกวําอีกสี

หน่ึง 
ความต๎องการของผู๎บริโภคเกี่ยวข๎องกับเรื่องของความต๎องการเป็นไปตามกฎของเส๎น

อุปสงค๑ (Demand) ซึ่งมีความสัมพันธ๑กับราคาและปริมาณ ในเชิงผกผันกัน ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าที่
ตนมีความพึงพอใจมากที่สุด (Maximize satisfaction) เนื่องจากความไมํเทํากันของรายได๎แตํละ
บุคคล เป็นผลให๎ผู๎บริโภคจะต๎องมีความรู๎ในตัวสินค๎าและบริการเป็นอยํางดี จนเกิดการวางแผนใน
การซื้อสินค๎าและบริการ รวมไปถึง การแบํงปริมาณการซื้อนั้นออกเป็นหนํวยยํอย 

 
 

  ค าถาม (6W’s และ 1’H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7O’s) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
 

6.ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน  

(Where does the consumer 

buy?)  

ชํองทางหรือแหลํงที่ผู๎บริโภคท า

การซื้อ เชํน ห๎างสรรพสินค๎า 

ซุปเปอร๑มาร๑เก็ต ร๎านขายของช า 

เป็นต๎น 

กลยุทธ๑ที่เกี่ยวข๎อง คือกลยุทธ๑ด๎านชํอง

ทางการจัดจ าหนําย บริษัทน า

ผลิตภัณฑ๑สูํตลาดเป้าหมายโดย

พิจารณาวําจะผํานคนกลางอยํางไร  

 
7.ผู๎บริโภคซื้ออยํางไร  
(How does the consumer 
buy?)  

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค ประกอบด๎วย  
(1) การรับรู๎ปัญหา หรือการรับรู๎
ถึงความต๎องการ  
(2) การค๎น หาข๎อมูล  
(3) การประเมินผลทางเลือก  
(4) การตัดสินใจซื้อ  
(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ๑ที่น ามาใช๎ คือ กลยุทธ๑ด๎านการ
สํงเสริมการตลาด ประกอบด๎วย การ
โฆษณา การขายโดยใช๎พนักงานขาย  
การสํงเสริมการขาย การให๎ขําวและการ
ประชาสัมพันธ๑ รวมไปถึงการตลาด
ทางตรง โดยจะก าหนดวัตถุประสงค๑ใน
การขายให๎สอดคล๎องกับวัตถุประสงค๑ใน
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 



  41 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 2558) 
1. อิทธิพลทางเศรษฐกิจและทางประชากรศาสตร๑ 

สภาพแวดล๎อมยํอมมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมในการบริโภค มีอิทธิพลตํอประชากรที่
อาศัยอยูํในสังคมนั้น ๆ โดยอิทธิพลทางสภาพแวดล๎อมประกอบไปด๎วย อิทธิพลทางเศรษฐกิจ 
ประชากร วัฒนธรรม ชั้นสังคม กลุํมอ๎างอิง ครอบครัว แบบการด ารงชีวิต และบุคลิกภาพ ดังนั้น
นักการตลาดจึงจ าเป็นต๎องศึกษาอิทธิพลดังกลําวเพื่อประโยชน๑ตํอการวางแผนทางการตลาด  

1.1 สภาพที่เกี่ยวข๎องกับความต้ังใจและทางเลือกของผู๎บริโภค ผู๎บริโภคที่มี
ทางเลือกหรือความต้ังใจซื้อสินค๎านั้น ยํอมขึ้นอยูํกับสภาพที่มุํงหวัง และสภาพที่ไมํได๎มุํงหวัง 
สภาพที่มุํงหวัง ได๎แกํ การมีอายุมากขึ้นนั่นหมายถึงรายได๎ประจ าตํอเดือนของผู๎บริโภคที่จะเพิ่ม
มากขึ้นด๎วย หรือการมีงานท าเพื่อมีรายได๎ และปัจจัยอ่ืน ๆ ที่สํงผลให๎การต้ังใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคประสบผลได๎ และสภาพที่ไมํได๎มุํงหวัง กลําวคือ ผู๎บริโภคไมํสามารถจะเกิดความต้ังใจซื้อ
ขึ้นมาได๎ ดังภาพประกอบที่ 8 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 8 แสดงถึงอิทธิพลของสภาพที่มุํงหวังและไมํมุํงหวังที่มีตํอความต้ังใจและทางเลือก 
 
ที่มา ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558). พฤติกรรมผู๎บริโภค Consumer Behavior  
 

1.2 การวิเคราะห๑อิทธิพลทางเศรษฐกิจและประชากร เป็นปัจจัยที่จะสํงผล
ตํอพฤติกรรมในการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค นักการตลาดจ าเป็นต๎องติดตามอิทธิพลดังกลําว 
เนื่องจากจะเป็นประโยชน๑ตํอการวางแผนทางการตลาด  

1.3 แหลํงข๎อมูลทางเศรษฐกิจและประชากร นักการตลาดสามารถหาข๎อมูล
ด๎านรายได๎และข๎อมูลเกี่ยวกับประชากร ได๎จากส ามะโนครัวในเขตอ าเภอตําง ๆ  

ความต้ังใจ 

ทางเลือก สภาพที่ไมํมุํงหวัง 

สภาพที่มุํงหวัง 

ตัวแปรทางสภาพท่ีเกิดขึ้นในตัวบุคคล 
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1.4 อิทธิพลทางเศรษฐกิจ เป็นปัจจัยที่นักการตลาดควรให๎ความส าคัญ 
เนื่องจากเป็นปัจจัยมีผลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคอยํางเห็นได๎ชัด เชํน ในกรณีที่ผู๎บริโภคมีรายได๎
เพิ่มขึ้นจากเดิมนั้น ยํอมมีผลตํอความสามารถในการซื้อที่สูงขึ้น เป็นต๎น 

1.5 อิทธิพลทางประชากร เป็นปัจจัยที่มีผลตํอการเพิ่มอ านาจซื้อ ซึ่งอิทธิพล
เหลํานี้ ได๎แกํ ขนาดของครอบครัวที่เล็กลงจะท าให๎จ านวนครอบครัวเพิ่มสูงขึ้น สํงผลให๎มีความ
ต๎องการมากขึ้นส าหรับสินค๎าครอบครัว การศึกษาที่สูงขึ้นของผู๎บริโภคท าให๎ความต๎องการเพิ่มขึ้น 
จ านวนประชากรท่ีเพิ่มมากขึ้นท าให๎มีความต๎องการมากขึ้น เป็นต๎น  

2. อิทธิพลทางวัฒนธรรมที่มีตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 
2.1 ความหมายและลักษณะของวัฒนธรรม วัฒนธรรม หมายถึง ปัจจัยที่

เกี่ยวข๎องกับการเรียนรู๎ ไมํใชํเรื่องทางสัญชาติญาณ บุคคลจะต๎องมีการปรับตัวให๎เข๎ากับสังคมนั้น 
ๆ (Socialization) เนื่องจากจะต๎องอยูํรํวมกับบุคคลอ่ืน และในขณะเดียวกันจะต๎องเรียนรู๎รับเอา
วัฒนธรรมนั้นเข๎ามา (Acculturation) แล๎วถํายถอดจากคนรุํนหนึ่งไปยังอีกรุํนหนี่งตํอ ๆ กันไป  
โดยนักการตลาดจะใช๎ปัจจัยด๎านวัฒนธรรมนี้ในการวิเคราะห๑พฤติกรรมผู๎บริโภค เพื่อที่ต๎องการ
ทราบถึงความคิด ทัศนคติ คํานยิม และสัญลักษณ๑อ่ืน ๆ วัฒนธรรมมีอยูํ 2 ลักษณะ คือในรูปธรรม 
สามารถมองเห็นได๎ เชํน รูปรํางผลิตภัณฑ๑ การแตํงกาย เป็นต๎น และในรูปนามธรรม ไมํสามารถจะ
มองเห็นได๎ เชํน ความคิด ความอําน ทัศนคติตําง ๆ เป็นต๎น 

2.2 แหลํงที่มาของบรรทัดฐานทางวัฒนธรรม มีข๎อสมมติฐานตําง ๆ ดังนี้ 
 2.2.1 วัฒนธรรมเกิดจากแนวทางการตอบสนองที่ได๎เรียนรู๎ เมื่อบุคคลได๎

กระท า หรือได๎เรียนรู๎ในทางปฏิบัติใดเป็นระยะเวลาตํอเนื่องอยูํเป็นประจ าในการด ารงชีวิต ก็จะถูก
สืบทอดกลายเป็นวัฒนธรรมที่ใช๎ตํอกันมาจากรุํนหนึ่งไปยังอีกรุํนหน่ึง 

 2.2.2 วัฒนธรรมเกิดจากคํานิยมที่มีการอบรมหรือสอนอยูํเสมอ เกิดขึ้น
เป็นประจ าจนเป็นที่ยอมรับในสังคม 

 2.2.3 วัฒนธรรมเกิดจากปรากฎการณ๑ทางสังคม ปรากฎการณ๑ที่เกิดใน
กลุํมคนภายในสังคม จนกลายเป็นวัฒนธรรมในที่สุด 

 2.2.4 วัฒนธรรมเกิดจากการตอบสนองความพอใจ การกระท าที่
ตอบสนองความพึงของคนในสังคมนั้นถือวําเป็นวัฒนธรรม 

 2.2.5 วัฒนธรรมเกิดจากกระบวนการที่ปรับตัวอยูํเสมอ ถ๎าในสังคมมี
กระบวนการปรับตัวเกิดขึ้น ก็สามารถที่จะเกิดวัฒนธรรมใหมํ 
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2.3 การศึกษาวัฒนธรรม 
 นักการตลาดควรมีการศึกษาปัจจัยด๎านวัฒนธรรม เนื่องจากพฤติกรรม

ของผู๎บริโภคสํวนใหญํได๎รับอิทธิพลมาจากวัฒนธรรม การศึกษาวัฒนธรรม สามารถศึกษาจากงาน
ภาคสนาม การวิเคราะห๑เนื้อเรื่อง การศึกษาภาคตัดขวาง และการศึกษาตามแนวยาวของคํานิยม 

2.4 วัฒนธรรมยํอยและวัฒนธรรมที่ตํางกัน 
 ในสังคมจะประกอบด๎วยวัฒนธรรมหลัก และวัฒนธรรมยํอย นักการ

ตลาดควรที่จะวิเคราะห๑วํา ผู๎บริโภคมีพฤติกรรม คํานิยม สิ่งจูงใจ การตัดสินใจซื้อ และการใช๎คน
กลางนั้นมีความแตกตํางกันอยํางไร 

2.5 บทบาทของวัฒนธรรมที่มีตํอการตลาด 
 นักการตลาดควรตระหนักถึงปัจจัยด๎านวัฒนธรรม เนื่องจากจะเป็นแนว

ปฏิบัติในการก าหนดราคา การติดตํอสื่อสาร รวมถึงเป็นแนวทางในการใช๎บริการ 
3. ชั้นสังคม 

3.1 ความหมายและลักษณะของชั้นสังคม ชั้นสังคม หมายถึง การแบํงกลุํม
ในสังคมไปตามความสนใจ คํานิยมด ารงชีวิต พฤติกรรมที่เหมือนหรือคล๎ายคลึงกัน 

3.2 ตัวก าหนดชั้นสังคม ได๎แกํ อาชีพ รายได๎ พฤติกรรมสํวนบุคคล เข๎ากับ
คํานิยม รวมไปถึงการครอบครองทรัพย๑สิน เป็นต๎น 

3.3 ชั้นสังคมกับการตลาด แตํละชั้นสังคมยํอมมีความแตกตํางในเรื่องของ
การตัดสิน หรือพฤติกรรมในการซื้อสินค๎า โดยขึ้นอยูํกับสิ่งจูงใจ กระบวนการตัดสินใจ การหยั่งรู๎ 
บุคลิกภาพ แหลํงสารสนเทศ เป็นต๎น นักการตลาดจึงควรวิเคราะห๑ ศึกษา และให๎ความส าคัญ 
เนื่องจากชั้นสังคมเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข๎องกับการแบํงสํวนตลาด  

4. กลุํมอ๎างอิงและครอบครัว  
4.1 ลักษณะและหน๎าที่ของกลุํมอ๎างอิง กลุํมอ๎างอิง คือ กลุํมตําง ๆ ที่อยูํใน

สังคม ผู๎บริโภคที่จะเข๎ารํวมกลุํมอ๎างอิงจะต๎องพิจารณาตัวเองด๎วยวําสามารถเข๎ากับสมาชิกบุคคล
อ่ืนในกลุํมได๎หรือไมํ โดยกลุํมอ๎างอิงมีหน๎าที่ คือ เป็นตัวก าหนดบรรทัดฐานของกลุํม เพื่อให๎สมาชิก
ในกลุํมปฏิบัติตาม และเป็นสื่อกลางส าหรับบุคคลตําง ๆ  

4.2 ประโยชน๑ของกลุํมอ๎างอิงที่มีตํอตลาด คือ ชํวยให๎นักการตลาดรู๎วําสินค๎า
ใดเป็นที่ต๎องการของกลุํมอ๎างอิง ควรมีการติดตํอสื่อสารกับผู๎น ากลุํมอยํางไร รวมทั้งทราบถึง
สํวนประกอบโครงสร๎างระบบบริโภคในสังคมนั้น ๆ ซึ่งจะชํวยให๎นักการตลาดวางแผน และน า
สินค๎าไปเสนอขายได๎ตรงกับความต๎องการ และเข๎าถึงกลุํมอ๎างอิงได๎มากขึ้น 
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4.3 ความหมายและลักษณะของครอบครัว ครอบครัวเป็นสถาบันสากลที่ทุก
แหํงหนต๎องมี ท าหน๎าที่เป็นสื่อกลางในการกลั่นกรองบรรทัดฐาน โดยครอบครัวสามารถแบํง
ออกเป็นครอบครัววงใน ซึ่งหมายถึง พํอ แมํ ลูก สํวนครอบครัววงนอก หมายถึ ง ปู่ ยํา ตา ยาย 
หลาน 

4.4 อิทธิพลของครอบครัวที่มีตํอสารสนเทศและประสบการณ๑ของบุคคล 
กลําวคือ ครอบครัวเป็นตัวกลางส าคัญที่ชํวยในการรับชํวงจากระบบสังคมที่ใหญํกวํา ครอบครัวจึง
อิทธิพลตํอสมาชิกเป็นอยํางมากในการถํายถอดประสบการณ๑ ข๎อมูลสารสนเทศตํางๆ   

4.5 โครงสร๎างของบทบาทในครอบครัวมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ บทบาทใน
ครอบครัวที่แตกตํางกัน เกิดจากโครงสร๎างภายในครอบครัวที่แตกตํางกัน โครงสร๎างบทบาทใน
ครอบครัว มีอยูํ 5 ประเภท ได๎แกํ ลักษณะอิสระ คือ อ านาจในการตัดสินใจซื้อของสามีภรรยาเป็น
อิสระตํอกัน สามีครอบครอง คือ อ านาจในการตัดสินใจซื้อเป็นของสามี ภรรยาครอบครอง คือ 
อ านาจในการตัดสินใจซื้อเป็นของภรรยา บุตรมีสํวนรํวม คือ บุตรมีสํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อของ
ครอบครัว และลักษณะรํวมกัน อ านาจในการตัดสินใจซื้อเป็นของสามีภรรยารํวมกัน ทั้งนี้นักการ
ตลาดควรศึกษาโครงสร๎างบทบาทในครอบครัววําใครเป็นผู๎มีบทบาทมากที่สุด และอ านาจในการ
ซื้อเป็นของบุคคลใด ซึ่งจะเป็นประโยชน๑ให๎นักการตลาดเข๎าถึงผูท่ี๎มอิีทธิพลในการซ้ือได๎มากข้ึน 

4.6 ประโยชน๑ของโครงสร๎างบทบาทในครอบครัวที่มีตํอการตลาด การรู๎
โครงสร๎างของบทบาทในครอบครัว ชํวยให๎นักการตลาดเข๎าถึงผู๎ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อได๎
อยํางถูกต๎อง  

5. แบบการด ารงชีวิตและบุคลิกภาพของผู๎บริโภค 
5.1 แนวความคิดเกี่ยวกับการด ารงชีวิต การด ารงชีวิต หมายถึง แบบแผนใน

การใช๎ชีวิตประจ าวันของผู๎บริโภค ซึ่งจะแตกตํางกันออกไปตามการใช๎ชีวิต ทั้งยังมีการปรับตัว
เพื่อให๎เข๎ากับสังคมนั้น ๆ ได๎ โดยการด ารงชีวิตของแตํละบุคคลจะมีผลตํอการตัดสินใจของ
ผู๎บริโภค เนื่องจากบุคคลเกิดการเรียนรู๎จากสภาพแวดล๎อมทางสังคม แล๎วกลั่นกรองเป็นคํานิยม 
แบบการด ารงชีวิตและบุคลิกภาพ 

5.2 ปัจจัยที่ก าหนดแบบการด ารงชีวิต แบบการด ารงชีวิตของแตํละบุคคลจะ
ได๎รับอิทธิพลมาจากครอบครัว ศาสนา คํานิยม และสถาบันการศึกษา คํานิยมเกิดจากเรียนรู๎ 
ประสบการณ๑ โดยที่คํานิยมที่แตกตํางกันสํงผลให๎การด ารงชีวิตแตกตํางกันด๎วย  

5.3 บุคลิกภาพ หมายถึง สิ่งที่ เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล ได๎แกํ ลักษณะ
เฉพาะตัว สังคมจิตวิทยา ทฤษฎีจิตวิเคราะห๑  
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5.4 การคาดคะเนพฤติกรรมผู๎บริโภค นักการตลาดควรคาดคะเนพฤติกรรม
ของผู๎บริโภคในเรื่องของ การเลือกซื้อสินค๎า เลือกตราสินค๎า อิทธิพลทางสังคมที่มีผลตํอผู๎บริโภค 
เพื่อประโยชน๑ในการวางแผนทางการตลาด 

5.5 การใช๎บุคลิกภาพเพื่อการแบํงสํวนตลาด นักการตลาดควรวิเคราะห๑
บุคคลที่มีลักษณะบุคลิกภาพที่เหมือนกันจัดให๎อยูํกลุํมเดียวกัน ในเรื่องของอายุ รายได๎ ตําง ๆ 
เนื่องจากบุคลิกภาพของผู๎บริโภคที่แตกตํางกัน จะมีพฤติกรรมในการซื้อ ความพึงพอใจ ที่แตกตําง
กัน 

6. กลุํมอิทธิพลที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎า กลุํมอิทธิพล คือ บุคคลต้ังแตํ
สองบุคคลขึ้นไป ประเมินจากปฏิกิริยาระหวํางกัน และที่มีความรู๎สึกเกี่ยวข๎องกัน มีจุดมุํงหมาย
เดียวกัน โดยพฤติกรรมในการบริโภคจะได๎รับอิทธิพลมาจากปัจจัยภายใน ได๎แกํ ปัจจัยเฉพาะ
บุคคล หรือปัจจัยภายนอก ได๎แกํ ปัจจัยด๎านสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งปัจจัยด๎านสังคมที่เป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมของบุคคล ประกอบด๎วย ครอบครัว เพื่อน ชั้นสังคม วัฒนธรรมรวมไปถึง
วัฒนธรรมกลุํมยํอย 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน๑และคณะ (2560) ได๎กลําวถึงโมเดลพฤติกรรมของผู๎บริโภคไว๎วํา 

ประกอบด๎วย 3 สํวน คือ ปัจจัยน าเข๎า กระบวนการ และผลลัพธ๑ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
1. ปัจจัยน าเข๎า (Input) เป็นปัจจัยที่มีผลตํอคํานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของ

ผู๎บริโภคที่เกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ๑ ประกอบด๎วยสํวนส าคัญ 2 สํวน คือ กิจกรรมสํวนประสมทาง
การตลาด และสภาพแวดล๎อมทางสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งปัจจัยทั้ง 2 ประการนี้มีผลกระทบตํอ
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ดังนี้ 

1.1 ปัจจัยน าเข๎าด๎านสํวนประสมทางการตลาด (Market mix input) เป็น
กิจกรรมที่การแจ๎งขําวสาร และสร๎างแรงจูงใจให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการซื้อ หรือใช๎ผลิตภัณฑ๑ 
ประกอบด๎วย 

1.1.1 กลยุทธ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ (Product strategy) การก าหนดคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ๑ให๎แตกตํางเหนือคํูแขํงขัน รวมทั้งการออกแบบผลิตภัณฑ๑ให๎มีความดึงดูด นําสนใจ 

1.1.2 กลยุทธ๑ด๎านราคา (Price strategy) โดยการก าหนดราคาเพื่อ
กระต๎ุนให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการซื้อ 

1.1.3 กลยุทธ๑ด๎านการจัดจ าหนําย (Place strategy) โดยการกระจาย
ชํองทางการจัดจ าหนํายให๎ทั่วถึง และเข๎าถึงได๎งําย เพื่อความสะดวกแกํผู๎บริโภคในการหาซื้อสินค๎า 
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1.1.4 กลยุทธ๑ด๎านการสํงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
ประกอบด๎วย กลยุทธ๑ด๎านการโฆษณา (Advertising strategy) โดยการโฆษณาผํานสื่อตํางๆ 
เพื่อให๎ผู๎บริโภครู๎จักและจดจ าสินค๎าได๎ กลยุทธ๑ด๎านการขายโดยใช๎พนักงานขาย (Personal selling 
strategy) โดยการใช๎ความสามารถของพนักงานขาย ณ จุดขาย เพื่อกระต๎ุนให๎ผู๎บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎า กลยุทธ๑ด๎านการสํงเสริมการขาย (Sales promotion strategy) ได๎แกํ การลด 
แลก แจก แถมตํางๆ เป็นต๎น กลยุทธ๑ด๎านการให๎ขําว และประชาสัมพันธ๑ (Publicity and public 
relation strategy) โดยการเสริมสร๎างภาพลักษณ๑ที่ดีให๎กับผลิตภัณฑ๑และองค๑กร และกลยุทธ๑ด๎าน
การตลาดทางตรง (Direct marketing strategy) ได๎แกํ จดหมายตรง การใช๎แคตตาล็อก หรือการ
ขายผํานทางเว็บไซต๑ เป็นต๎น 

 นอกจากน้ันยังมีสิ่งกระต๎ุนอ่ืนๆ ที่มีผลกระทบตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค และเป็นสิ่ง
ที่นอกเหนือการควบคุมขององค๑กร ได๎แกํ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมายและการเมือง วัฒนธรรม 
เป็นต๎น 

2. กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
(Consumer decision making process) เป็นขั้นตอนที่เกี่ยวข๎องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค ประกอบด๎วย การรับรู๎ปัญหาหรือการรับรู๎ถึงความต๎องการ การค๎นหาข๎อมูล และการ
ประเมินผลทางเลือก ซึ่งจะต๎องพิจารณาถึงปัจจัยสํวนบุคคลที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 
ประกอบด๎วย อายุ การศึกษา อาชีพ วงจรชีวิตครอบครัว รายได๎ คํานิยม รูปแบบการด ารงชีวิต 
ตลอดจนปัจจัยด๎านจิตวิทยา ซึ่งล๎วนแตํมีผลกระทบตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

3. ผลลัพธ๑ (Output) จะเกี่ยวข๎องกับกิจกรรม 2ประการ คือ การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) โดยนักการ
ตลาดจ าเป็นต๎องประเมินผลภายหลังการซื้อของผู๎บริโภค เพื่อน าไปพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ๑ให๎
สอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภค 

 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และคณะ (2560) กลําววํา ปัจจัยที่มีที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
ผู๎บริโภค ได๎แกํ ปัจจัยภายนอก ปัจจัยสํวนบุคคล และปัจจัยภายใน ซึ่งอธิบายได๎ดังนี้ 

 
ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  

ได๎แกํ ปัจจัยด๎านสังคมและวัฒนธรรม (Social and cultural factors) หน๎าที่ของ
นักการตลาดคือ การศึกษาลักษณะ ความรู๎สึกนึกคิดของกลุํมผู๎บริโภคที่เป็นเป้าหมาย ซึ่งจะมี
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ประโยชน๑ในด๎านของการจัดสํวนประสมทางการตลาดตํางๆ ให๎เหมาะกับความต๎องการของ
ผู๎บริโภคได๎อยํางเหมาะสม 

ลักษณะของผู๎ซื้อที่ได๎รับอิทธิพลจากปัจจัยด๎านสังคมและวัฒนธรรม มีรายละเอียด
ดังนี้ 

1. ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม (Cultural factors) ประกอบด๎วย  
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดความต๎องการ

และพฤติกรรมของบุคคล มีรากฐานมาจากครอบครัว ตลอดจนสถาบันทางสังคมอ่ืนๆ ซึ่งนักการ
ตลาดต๎องศึกษาถึงความรู๎สึกนึกคิดของบุคคลในสังคม ได๎แกํ คํานิยมของบุคคลที่มีตํอตนเอง 
คํานิยมของบุคคลที่มีตํอผู๎อ่ืน คํานิยมของบุคคลที่มีตํอองค๑การ คํานิยมของบุคคลที่มีตํอสังคม 
คํานิยมของบุคคลที่มีตํอธรรมชาติ และคํานิยมของบุคคลที่มีตํอมวลมนุษยชาติ  

1.2 วัฒนธรรมยํอย (Subculture) เป็นกลุํมบุคคลเล็กๆ ที่อยูํในวัฒนธรรม
หนึ่งที่มีคํานิยม ความเชื่อ บรรทัดฐาน รูปแบบพฤติกรรมที่แตกตํางไปจากวัฒนธรรมหลักที่พวก
เขาอยูํ โดยจะมีลักษณะเฉพาะที่แตกตํางกันไปส าหรับสมาชิกในกลุํมนั้นๆ และเมื่อกลุํมของ
วัฒนธรรมยํอยมีขนาดใหญํขึ้น ท าให๎ก าลังซื้อมีมากขึ้นด๎วย องค๑กรควรมีการวางแผนการตลาด
แบบกระจายตัว (Diversity marketing) เพื่อสนองตอบตํอความต๎องการที่แตกตํางกันของแตํละ
กลุํมวัฒนธรรมยํอย 

1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) ถือเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ในแตํละสังคมจะมีการแบํงสมาชิกออกเป็นระดับชั้น โดยจะถือเกณฑ๑ 
รายได๎ ฐานะ การศึกษา อาชีพ ตระกูล ซึ่งแตํละชั้นของสังคมจะมีลักษณะคํานิยม พฤติกรรมการ
บริโภคความสนใจที่คล๎ายคลึงกัน นักการตลาดควรพิจารณาถึงชั้นสังคมเพื่อเป็นแนวทางในการ
ก าหนดตลาดเป้าหมาย ก าหนดสํวนแบํงตลาด ก าหนดต าแหนํงผลิตภัณฑ๑ รวมทั้งจัดสํวนประสม
การตลาดให๎ตอบสนองตํอความต๎องการของคนในแตํละชั้นสังคมได๎อยํางเหมาะสม  

2. ปัจจัยด๎านสังคม (Social factors) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อ
ของผู๎บริโภคทั้งทางตรงและทางอ๎อม ประกอบด๎วย ครอบครัว กลุํมอ๎างอิง บทบาท และสถานะของ
ผู๎ซื้อ 

2.1 กลุํมอ๎างอิง (Reference groups) หมายถึง กลุํมที่บุคคลที่มีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางอ๎อมตํอพฤติกรรม และทัศนคติของผู๎บริโภคในด๎านพฤติกรรมและรูปแบบการ
ด ารงชีวิต ทัศนคติ และแนวคิดของบุคคล ซึ่งได๎แกํ  
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2.1.1 กลุํมสมาชิก (Membership groups) ซึ่งเป็นกลุํมที่มีอิทธิพล
โดยตรงกับผู๎บริโภค ประกอบด๎วย กลุํมปฐมภูมิ ได๎แกํ ครอบครัว เพื่อน หรือเพื่อนรํวมงาน ซึ่งจะ
พบปะกันอยํางตํอเนื่องแบบไมํเป็นทางการ และกลุํมทุติยภูมิ ได๎แกํ กลุํมศาสนา กลุํมการค๎า  
ซึ่งมักจะติดตํอกันแบบเป็นทางการ และมีความตํอเนื่องน๎อยกวํากลุํมปฐมภูมิ 

2.1.2 กลุํมที่ใฝ่ฝัน (Aspirational groups) หมายถึง กลุํมที่บุคคล
ต๎องการน ามาเป็นแบบอยําง หรือปรารถนาที่จะเข๎ารํวมเป็นสมาชิกด๎วย เชํน กลุํมบุคคลที่มี
ชื่อเสียง นักแสดง นักกีฬา เป็นต๎น 

2.1.3 กลุํมที่ไมํพึงประสงค๑ (Dissociation groups) หมายถึง กลุํมที่
บุคคลไมํปรารถนาที่จะเกี่ยวข๎องด๎วย แตํกลุํมที่ไมํพึงประสงค๑ส าหรับคนหนึ่งอาจเป็นกลุํมที่ใฝ่ฝัน
ส าหรับอีกคนหนึ่งก็ได๎ 

2.2 ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลซึ่งเกี่ยวข๎องกันทางสายโลหิต การ
แตํงงาน หรือการรับอุปการะให๎เข๎ามาอยูํด๎วยกัน โดยครอบครัวจะประกอบด๎วย บิดา มารดา  
พี่น๎อง ซึ่งนับวําเป็นกลุํมที่มีอิทธิพลมากที่สุดตํอความคิดเห็น ทัศนคติ และคํานิยมของบุคคล ซึ่ง
สํงผลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค 

2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) โดยบุคคลจะมีบทบาท
และสถานภาพที่แตกตํางกันในแตํละกลุํมสังคม และผู๎บริโภคสํวนใหญํมักจะเลือกซื้อสินค๎าที่
สามารถสื่อถึงบทบาท สถานภาพของตนเองในสังคม  

 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Personal factors influencing 

consumer behavior)  
การตัดสินใจของผู๎ซื้อได๎รับอิทธิพลจากลักษณะสํวนบุคคลของคนในด๎านตํางๆ ดังนี้ 

1. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกตํางกันจะมีความต๎องการในสินค๎าและบริการ
ตํางกัน เชํน กลุํมวัยรุํน จะชอบทดลองสิ่งแปลกใหมํ ชอบสินค๎าประเภทแฟชั่น สํวนกลุํมผู๎ สูงอายุ
จะสนใจสินค๎าเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย เป็นต๎น 

2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle: FLC) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของ
บุคคล ซึ่งมีผลตํอการด ารงชีวิต ท าให๎เกิดความต๎องการในผลิตภัณฑ๑และพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตํางกัน 

3. อาชีพ (Occupation) ผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกัน ท าให๎เกิดความต๎องการ
สินค๎าและบริการที่แตกตํางกัน หน๎าที่ของนักการตลาดคือ จะต๎องศึกษาวําสินค๎าและบริการนั้น
เป็นที่ต๎องการของกลุํมอาชีพใด เพื่อที่จะได๎จัดเตรียมสินค๎าให๎สอดคล๎องเหมาะสมกับความ
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ต๎องการของผู๎บริโภคได๎ลงตัวที่สุด เชํน นักธุรกิจหรือผู๎บริหารจะซื้อสินค๎าเพื่อเสริมสร๎างบุคลิกภาพ
หรือภาพลักษณ๑ของตนเอง ในขณะที่ลูกจ๎างโดยทั่วไปจะซื้อสินค๎าที่จ าเป็นตํอการครองชีพ  

4. สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได๎ (Income) 
ปัจจัยเหลํานี้จะมีผลกระทบตํอสินค๎าและบริการ ซึ่งนักการตลาดต๎องสนใจในแนวโน๎มของรายได๎
สํวนบุคคล เนื่องจากปัจจัยด๎านรายได๎จะมีผลตํออ านาจการซื้อ 

5. การศึกษา (Education) ผู๎ที่มีการศึกษาสูงมักจะมีอาชีพที่สามารถสร๎างรายได๎
สูงกวําผู๎ที่มีการศึกษาน๎อยกวํา จึงมีแนวโน๎มในบริโภคผลิตภัณฑ๑และบริการที่มีคุณภาพมากกวํา
หรือมีทางเลือกมากกวํานั่นเอง 

6. คํานิยมหรือคุณคํา และรูปแบบการด ารงชีวิต (Value and Lifestyle: VALs) 
คํานิยม (Value) หมายถึง ความเชื่อ หรือความคิดที่มีผลตํอพฤติกรรมและการตัดสินใจของบุคคล 
สํวน รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบการด ารงชีวิตของบุคคล โดยเกี่ยวข๎องกับ
กิจกรรม ที่บุคคลนั้นสนใจ 

ปัจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ได๎แกํ ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลตํอ

พฤติกรรมการซื้อและการใช๎สินค๎า โดยจะเกี่ยวข๎องกับความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภค ปัจจัยภายใน
หรือปัจจัยด๎านจิตวิทยา ประกอบด๎วย การจูงใจ การรับรู๎ ความเชื่อถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และ
แนวคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1 .การจูงใจ (Motivation) หมายถึง ความต๎องการที่ได๎รับการกระต๎ุนจากภายใน
หรือภายนอกบุคคล เชํน ชั้นของสังคม วัฒนธรรมหรือเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งเป็นแรงผลักดัน
ให๎เกิดพฤติกรรมเพื่อให๎บรรลุเป้าหมาย  

2. การรับรู๎ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแตํละบุคคลจะตีความหมาย
เกี่ยวกับสิ่งกระต๎ุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได๎แกํ การได๎เห็น ได๎กลิ่น ได๎ยิน ได๎รสชาติ และได๎
รู๎สึก  

3. การเรียนรู๎ (Learning) หมายถึง ประสบการณ๑ของผู๎บริโภค การเรียนรู๎ท าให๎
เกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม การเรียนรู๎ของบุคคลจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลนั้นได๎รับสิ่งกระต๎ุนและ
เกิดการตอบสนอง ซึ่งเราเรียกวํา ทฤษฎีสิ่งกระต๎ุน - การตอบสนอง (Stimulus – Response: SR 
theory) นักการตลาดได๎ประยุกต๑ใช๎ทฤษฎีนี้โดยการจัดกิจกรรมการสํงเสริมการขายในรูปแบบ
ตํางๆ การโฆษณาซ้ าๆ เพื่อท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและใช๎บริการสินค๎า 
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4. ความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ๑ในอดีต และปัจจัยด๎านความเชื่อถือมีผลตํอการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค  

5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง ความรู๎สึกด๎านอารมณ๑ที่บุคคลมีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
แสดงถึงความพึงพอใจหรือไมํพึงพอใจ โดยปัจจัยด๎านทัศนคติของผู๎บริโภคจะมีความสัมพันธ๑กับ
การตัดสินใจซื้อสินค๎า ซึ่งทัศนคตินั้นขึ้นอยูํกับข๎อมูลที่ได๎รับของแตํละบุคคล นั่นก็คือประสบการณ๑
ที่ผํานมาในอดีต ถ๎าต๎องการให๎สินค๎าเป็นที่ต๎องการของผู๎บริโภค สิ่งที่นักการตลาดควรท าคือ สร๎าง
ทัศนคติของผู๎บริโภคให๎สอดคล๎องกับสินค๎าขององค๑กร โดยการพิจารณาวําทัศนคติของผู๎บริโภค
เป็นอยํางไร แล๎วจึงพัฒนาสินค๎าให๎สอดคล๎องกับทัศนคติของผู๎บริโภค ซึ่งเป็นวิธีที่งํายกวําการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู๎บริโภคให๎เกิดความต๎องการในตัวสินค๎าเนื่องจากต๎องใช๎เวลานาน ซึ่ง
องค๑ประกอบของการเกิดทัศนคติมี 3 ประการ ดังนี้ 

 
5.1 สํวนของความเข๎าใจ (Cognitive component) เป็นการแสดงถึงการรับรู๎ 

และความเชื่อถือของผู๎บริโภค ซึ่งก็คือความรู๎ความเข๎าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ 
5.2 สํวนของความรู๎สึก (Affective component) หมายถึง สํวนที่สะท๎อนถึง

อารมณ๑ความรู๎สึกของผู๎บริโภค แสดงออกถึงความชอบหรือความไมํชอบ ซึ่งก็คือความรู๎สึกที่มีตํอ
ผลิตภัณฑ๑ 

5.3 สํวนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง ปัจจัยที่เป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอผลิตภัณฑ๑หรือตราสินค๎า ซึ่งแนวโน๎มการกระท าของ
ผู๎บริโภคเกิดจากทัศนคติที่มีตํอสิ่งนั้นๆ ซึ่งนักการตลาดสามารถใช๎สิ่งกระต๎ุนทางการตลาด เชํน 
การโฆษณา การขายโดยใช๎พนักงานขาย การสํงเสริมทางการตลาด เป็นต๎น เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อ  

6. บุคลิกภาพ (Personality) ใช๎เป็นตัวแปรในการวิเคราะห๑พฤติกรรมผู๎บริโภคใน
การเลือกตราสินค๎า นักการตลาดต๎องพยายามสร๎างบุคลิกของตราสินค๎าให๎ตรงกับบุคลิกภาพของ
ผู๎บริโภคที่เป็นกลุํมเป้าหมาย 

7. แนวคิดของตนเอง (Self - Concept) ความรู๎สึกนึกคิดที่บุคคลมีตํอตนเอง หรือ
บุคคลอื่นมีตํอตนเอง ซึ่งจะมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมในการบริโภค โดยยึดหลักวํา “We are what we 
have” หรือ “สิ่งที่เรามีอยํูบํงบอกความเป็นตัวเรา” แนวคิดของตนเองประกอบด๎วย 
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7.1 แนวคิดที่แท๎จริงของตนเอง (Real self) คือ ความคิดที่บุคคลมองตนเองที่
แท๎จริง  

7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) คือ ความรู๎สึกนึกคิดที่บุคคล
ใฝ่ฝันอยากให๎ตนเป็นเชํนนั้น จึงมักท าให๎พฤติกรรมสอดคล๎องกับความคิดในอุดมคติ 

7.3 แนวคิดของตนเองที่ต๎องการให๎บุคคลอ่ืนหรือสังคมมองตนเองที่แท๎จริง 
(Real other) คือ ภาพลักษณ๑ที่บุคคลค านึงวําสังคมหรือบุคคลอื่นจะมองตนเองอยํางไร 

7.4 แนวคิดของตนเองที่ต๎องการให๎บุคคลอ่ืนหรือสังคมคิดเกี่ยวกับตนเองใน
อุดมคติ (Ideal other) คือ การที่บุคคลต๎องการให๎บุคคลอ่ืนหรือสังคมคิดถึงเขาในมุมมองใด
มุมมองหนึ่ง 

8. อารมณ๑ (Emotions) ผู๎บริโภคจะมีการตอบสนองในด๎านตํางๆเข๎ามาเกี่ยวข๎อง
กับตราสินค๎าหรือผลิตภัณฑ๑ ซึ่งจะท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกมั่นใจ ภาคภูมิใจ ต่ืนเต๎น ดังนั้นนักการตลาด
ควรมีการโฆษณาที่ต๎องสร๎างความรู๎สึกของผู๎บริโภคให๎เชื่อมโยงกับตรา เพื่อสร๎างความผูกพันทาง
อารมณ๑ซึ่งกํอให๎เกิดความภักดีในตราสินค๎า 

นักการตลาดจ าเป็นต๎องศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
ซึ่งได๎แกํปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายใน รวมทั้งปัจจัยสํวนบุคคล ซึ่งจะเห็นได๎วําปัจจัยตํางๆ เหลํานี้มี
อิทธิพลตํอลักษณะความสนใจของผู๎บริโภค นักการตลาดควรน าปัจจัยตํางๆนี้ไปปรับใช๎กับ
ผลิตภัณฑ๑ในด๎านราคา ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และด๎านการสํงเสริมการตลาด เพื่อสร๎างให๎
ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอตัวผลิตภัณฑ๑ 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค ผู๎วิจัยได๎น าแนวคิดและ
ทฤษฎีพฤติกรรมผู๎บริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และคณะ (2560) กลําววํา ในการวิเคราะห๑ตลาด
และพฤติกรรมของผู๎บริโภคนั้นมีค าถาม 7 ประการ หรือ 6Ws และ 1H เพื่อค๎นหาค าตอบ  
7 ประการ หรือ 7Os เกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค มาอ๎างอิงในการต้ังค าถามในด๎านพฤติกรรม 
ได๎แกํ ความถี่ในการใช๎บริการ จ านวนเงินที่ใช๎จํายในการซื้อตํอครั้ง ประเภทผลิตภัณฑ๑ที่ซื้อ
บํอยครั้งที่สุด สถานที่ที่ซื้อ เหตุผลที่ซื้อ วัตถุประสงค๑ในการใช๎บริการ และผู๎มีอิทธิพลในการใช๎
บริการ เพื่อให๎ทราบถึงพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคชํวงอายุเจนวาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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ประวัติและความเป็นมาของร้านอาฟเตอร์ ยู (After You) 
ประวัติความเป็นมา 

บริษัท อาฟเตอร๑ ยู จ ากัด (มหาชน) ประกอบกิจการมากกวํา 10 ปี ด าเนินธุรกิจการ
ให๎บริการด๎านขนมหวาน และเครื่องด่ืมตํางๆ ภายใต๎ชื่อร๎านอาฟเตอร๑ ยู โดยเริ่มต๎นจากความคิด 
ความฝันของคุณกุลพัชร๑ กนกวัฒนาวรรณ หรือคุณเม และมีคุณแมํทัพ ต.สุวรรณ หรือคุณหมิง 
เป็นผู๎ด าเนินธุรกิจ  

อาฟเตอร๑ ยู เริ่มเปิดสาขาแรก เมื่อวันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ.2550 ที่ เจ อเวนิว ทองหลํอ 
และเข๎าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย๑แหํงประเทศไทย ต้ังแตํวันที่ 23 ธันวาคม พ.ศ. 2559 ทั้งนี้
ยังมีโรงงานการผลิตที่ได๎มาตรฐานอยูํในนิคมอุตสาหกรรมจังหวัดสมุทรสงคราม จวบจนปัจจุบัน
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีสาขาให๎บริการรวมทั้งสิ้น 30 สาขา ดังนี้ (1) สีลมคอมเพล็กซ๑ (2) เอ็มบีเค  
เซ็นเตอร๑ (3) ทํามหาราช (4)    สยามสแควร๑วัน (5) สยามพารากอน (6) เซ็นทรัลเวิลด๑ (7) เซ็นทรัล
เวิลด๑ออฟฟิศ (8) เทอมินอล21 (อโศก) (9) เซ็นทรัลพลาซํา ปิ่นเกล๎า (10) อินท๑ - อินเตอร๑เซค 
พระราม 3 (11) ลา วิลลํา อารีย๑ (พหลโยธิน) (12) เจ อเวนิว ทองหลํอ 13 (13) เอสพลานาด 
รัชดาภิเษก (14) Bangkok Plaza โรงพยาบาลกรุงเทพ (15) เซ็นทรัลพลาซํา พระราม 2 (16) เดอะ
มอลล๑ บางแค (17) เดอะ คริสตัล ราชพฤกษ๑ (18) เซ็นทรัลพลาซํา ลาดพร๎าว (19) เซ็นทรัล บางนา 
(20) เดอะมอลล๑ บางกะปิ (21) เดอะ คริสตัล (22) ซีคอนสแควร๑ ศรีนครินทร๑ (23) เซ็นทรัลพลาซํา 
เวสต๑เกต (24) เมกาบางนา (25) เดอะ พอร๑ทอล เมืองทองธานี ชั้น 1 (26) เดอะพรอมานาด (27) 
สเปลล๑ ฟิวเจอร๑พาร๑ค (28) เดอะมอลล๑โคราช (29) เซ็นทรัลพลาซํา อุดรธานี และ(30) เซ็นทรัล 
เฟสติวัล เชียงใหมํ 

นโยบายในการด าเนินงานของบริษัท คือ การเป็นผู๎ให๎บริการ อันดับ 1 ด๎านขนม
หวานและเครื่องดื่มตําง ๆ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีเมนูที่กลายเป็นที่รู๎จักมากมาย อาทิ ชิบูยา ฮันนี่โทสต๑ 
ช็อคโกแลตลาวา คาคิโกริ ฯลฯ อีกทั้งมีแผนที่จะขยายงานในสํวนตําง ๆ อยํางตํอเนื่อง เชํน  
การพัฒนาบุคลากรให๎มีมาตรฐาน เพียงพอตํอการให๎บริการ ทีม R&D คิดค๎นเมนูใหมํทุกเดือนบน
พื้นฐานของข๎อมูลเชิงสถิติ การขยายจ านวนสาขาในเขตชานเมือง และตํางจังหวัด นโยบายหลัก
ข๎อเดียวที่เป็นแรงผลักดันธุรกิจต้ังแตํวันแรกถึงปัจจุบัน คือ การสํงมอบความสุขผํานรสชาติขนม
และการบริการให๎กับลูกค๎าทุกทําน รวมถึงความซื่อสัตย๑ ความจริงใจที่มีตํอลูกค๎า จึงท าให๎อาฟ
เตอร๑ ยู กลายเป็นร๎านขนมที่ได๎รับความนิยมเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งจากชาวไทย รวมถึง
ชาวตํางชาติที่เดินทางมาทํองเที่ยวในเมืองไทยอีกด๎วย (Afteryoudessert, 2561: ออนไลน๑) 

ส าหรับคํูแขํงธุรกิจของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ที่เป็นที่รู๎จักกันดีของกลุํมผู๎บริโภค ได๎แกํ 
Hollys Coffee, Mr.Jones’ Orphanage, Kyo Roll En, Pancake Café และ Cookies Crust  
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เป็นต๎น ซึ่งร๎านเหลํานี้มีหลายสาขาการให๎บริการ ทั้งต้ังอยูํในห๎างสรรพสินค๎าและคอมมูนิต้ีมอลล๑ 
พยายามสร๎างเมนูขนมหวานขึ้นมาเป็นเมนูซิกเนเจอร๑ประจ าร๎านของตน แตํร๎านอาฟเตอร๑ ยู มี  
กลยุทธ๑ที่มุ๎งเน๎นไปยังความสุขของผู๎บริโภคมากกวํายอดขาย การบริการที่นึกถึงลูกค๎าเป็นอันดับ
แรก สอดคล๎องกับสโลแกนในการให๎บริการที่วํา อยากให๎คนบริการเราแบบไหน เราก็ควรท ากับเขา
แบบนั้น รวมไปถึงการรับฟังปัญหาลูกค๎า การรักษามาตรฐานของสินค๎า การใช๎วัตถุดิบที่ดี ใสํใจ
ปราณีตอาหารแบบจานตํอจาน เนื่องจากมุมมองที่วํา การก็อปปี้รสชาติอาจท าได๎โดยงําย แตํด๎วย
รายละเอียดหลายหลํางที่เลียนแบบไมํได๎ ด๎วยเหตุผลเหลํานี้ เมื่อให๎ผู๎บริโภคเลือกร๎านคําเฟ่ขนม
หวานที่ชื่นชอบ หรือนึกถึง เชื่อวําหลายคนจะนึกถึงชื่อของ After You เป็นอันดับต๎นๆ อยําง
แนํนอน (Themomentum, 2018: ออนไลน๑) 

ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของร้านอาฟเตอร์ ยู 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 9 เมนูเคร่ืองดื่มของร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
 

ที่มา: January (2018). ชี้เป้า โพยเมนูราคาร๎านอาฟเตอร๑ยู After You 
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ภาพประกอบ 10 เมนูของหวานของร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
 

ที่มา: January (2018). ชี้เป้า โพยเมนูราคาร๎านอาฟเตอร๑ยู After You 
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ภาพประกอบ 11 เมนูโทสต๑ตํางๆ ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
 
ที่มา: January (2018). ชี้เป้า โพยเมนูราคาร๎านอาฟเตอร๑ยู After You 

 

 

ภาพประกอบ 12 เมนูอาหารเช๎าของร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
 

ที่มา: January (2018). ชี้เป้า โพยเมนูราคาร๎านอาฟเตอร๑ยู After You 
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นอกจากท่ีกลําวข๎างต๎น ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ยังรับจัด Snack Box หรือ Catering งานจัด
เลี้ยงตํางๆ และภายในร๎านยังมีสินค๎าที่นอกเหนือจากขนมหวาน เครื่องดื่ม ได๎แกํ สมุดโน๏ต กระเป๋า
ผ๎า เสื้อยืดทีเชิ้ต และแก๎วน้ า ในแบรนด๑อาฟเตอร๑ ยู อีกด๎วย (Afteryoudessert, 2561: ออนไลน๑) 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

จากการค๎นคว๎างานวิจัยเกี่ยวข๎องกับการวิจัยเรื่องปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑และคุณคํา 
ตราสินค๎าที่สํงผลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ยู  ของผู๎บริโภคเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร พบงานวิจัยที่สอดคล๎องดังนี้ 

ไพลิน วัฒนาศรีโรจน๑ (2560) ได๎ศึกษาสํวนประสมทางการตลาดบริการและคุณคําตรา
สินค๎าของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลัยสวนดุสิตที่มีอิทธิพล
ตํอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวํา 
ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน / นิสิต / 
นักศึกษา และมีรายได๎ตํอเดือนต่ ากวําหรือเทํากับ 10,000 บาท ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ๑ 
เบเกอรี่เฉลี่ยตํอสัปดาห๑ ประมาณ 3 ครั้ง และคําใช๎จํายเฉลี่ยในการซื้อเบเกอรี่ตํอสัปดาห๑เทํากับ 
330.22 บาท 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา ผู๎บริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎
เฉลี่ยตํอเดือน แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ด๎านความถี่ในการซื้อ และคําใช๎จํายในการซื้อแตกตํางกัน  

สํวนประสมทางการตลาด ประกอบด๎วย ด๎านผลิตภัณฑ๑ ด๎านพนักงานผู๎ให๎บริการ  
ด๎านลักษณะทางกายภาพ และด๎านกระบวนการ มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่
ของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลัยสวนดุสิตของผู๎บริโภคใน
กรุงเทพมหานครด๎านความถี่ในการซื้อ และสํวนประสมทางการตลาด ด๎านผลิตภัณฑ๑ ด๎านราคา 
ด๎านพนักงานผู๎ให๎บริการ ด๎านกระบวนการ และด๎านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่ของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลัย
สวนดุสิตของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานครด๎านคําใช๎จํายในการซื้อ  

คุณคําตราสินค๎าของ HOME BAKERY โดยรวมมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่ของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 
ด๎านความถี่ในการซื้อ และด๎านคําใช๎จํายในการซื้อ  
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ธิติ ลาภชูสงํา (2559) ได๎ศึกษาคุณคําตราสินค๎าและปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมฟังก๑ชั่นนัลดริ้งค๑ยี่ห๎อ “เซ็ปเป้ บิวติ ดริ้งค๑” ของผู๎บริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํอายุ 15 - 24 ปี สถานภาพโสด การศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ๎าง รายได๎ 20,001 – 30,000 บาท 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา ผู๎บริโภคเพศหญิงที่มีระดับการศึกษา และรายได๎เฉลี่ย
ตํอเดือนที่แตกตํางกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมฟังก๑ชั่นนัลดริ้งค๑ยี่ห๎อ เซ็ปเป้ บิวติ ดริ้งค๑แตกตําง
กัน 

คุณคําตราสินค๎า ได๎แกํ ด๎านคุณภาพที่ลูกค๎าได๎รับ ด๎านการเป็นสํวนรํวมในตราสินค๎า 
ด๎านความภักดีตํอสินค๎า และด๎านการรับรู๎ในตราสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มฟังก๑ชั่นนัลดริ้งค๑ยี่ห๎อ เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค๑ ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ได๎แกํ ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง ด๎านประโยชน๑หลัก ด๎านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ๑ และด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ มีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมฟังก๑ชั่น
นัลดริ้งค๑ เซ็ปเป้ บิวติดริ้งค๑ ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เขมิกา สุกรินทร๑ (2557) ได๎ท าการวิจัยเรื่องเจตคติและพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านกาแฟ
และขนมหวานที่มีการสํงเสริมการตลาดผํานเครือขํายสังคมออนไลน๑ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจากการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุระหวําง 20 – 30 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานหรือลูกจ๎างบริษัทเอกชน รายได๎สํวนตัวเฉลี่ยตํอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท ความถี่ที่ใช๎งานเครือขํายสังคมออนไลน๑โดยเฉลี่ยมากกวํา 7 ครั้ง 
ตํอสัปดาห๑ ชํวงเวลาที่ใช๎งานเครือขํายสังคมออนไลน๑บํอยที่สุดคือ 18.01 – 00.00 น. และ
ระยะเวลาในการใช๎งานเครือขํายสังคมออนไลน๑ตํอละครั้งคือ 16 – 30 นาที วัตถุประสงค๑ในการใช๎
บริการร๎านกาแฟและขนมหวานคือ เพื่อรับประทานกาแฟและขนมหวาน จ านวนผู๎รํวมใช๎บริการ
ครั้งละ 1 - 2 คน สํวนเจตคติตํอการสํงเสริมการตลาดผํานเครือขํายสังคมออนไลน๑ของผู๎บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด๎านการสื่อสารข๎อมูลทางการตลาดด๎านการสร๎างภาพลักษณ๑ที่ดีให๎ร๎าน  
ด๎านการสํงเสริมการขาย และด๎านการบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑โดยรวมอยํูในระดับดี 

ปวีณา ด๎วงค าจันทร๑ (2555) ได๎ศึกษาสื่อออนไลน๑และปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ที่มีผลตํอ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชาเขียวออร๑แกนิค “อิชิตัน” ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
จากการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุระหวําง 15-30 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 10,000 – 20,000 บาท โดยผู๎บริโภคมีวัตถุประสงค๑ในการ
ซื้อเครื่องด่ืมชาเขียวออร๑แกนิคอิชิตันเพื่อดับกระหาย และสถานที่ที่ผู๎บริโภคซื้อบํอยที่สุดคือ  
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ร๎าน Seven Eleven / มินิทาร๑ท โดยเครื่องด่ืมชาเขียวยี่ห๎อที่ซื้อบํอยที่สุด คือ โออิชิ และบุคคลที่
เป็นผูทรงอิทธิพลตํอการซื้อ ได๎แกํ ตัวผู๎บริโภคเอง และซื้อในชํวงเวลา 12.01 น – 15.00 น ปริมาณ
การซื้อโดยเฉลี่ย 1 ขวดตํอครั้ง และประมาณ 2 ครั้งตํอสัปดาห๑ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวําผู๎บริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ แตกตํางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชาเขียวออร๑แกนิคอิชิตันด๎านความถี่ในการซื้อที่แตกตํางกัน และ
ผู๎บริโภคมีความคิดเห็นด๎านสื่อออนไลน๑ และด๎านปัจจัยผลิตภัณฑ๑โดยรวม มีความสัมพันธ๑ทิศทาง
เดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาเขียวออร๑แกนิคอิชิตัน  

ศรัณญ๑ ปุราภา (2555) ได๎ศึกษาคุนคําตราสินค๎า ความพึงพอใจด๎านสํวนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมการซื้อ มีอิทธิพลตํอแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อสินค๎าผลิตภัณฑ๑เบียร๑สิงห๑
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศหญิง  
อายุระหวําง 20 – 27 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ๎าง มีรายได๎
เฉลี่ยตํอเดือนมากกวํา 30,000 บาท นับถือศาสนาพุทธ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา คุณคําตราสินค๎าด๎านการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า  
ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า และด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า มีอิทธิพลตํอแนวโน๎มพฤติกรรม
การซื้อสินค๎าผลิตภัณฑ๑เบียร๑สิงห๑ของผู๎บริโภคด๎านการซื้อผลิตภัณฑ๑เบียร๑สิงห๑ในอนาคต คุณคํา
ตราสินค๎าด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า และด๎านความภักดีตํอตราสินค๎ามีอิทธิพลตํอแนวโน๎ม
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ๑เบียร๑สิงห๑ของผู๎บริโภคด๎านการแนะน าผู๎อ่ืนให๎มาซื้อผลิตภัณฑ๑เบียร๑
สิงห๑ คุณคําตราสินค๎าด๎านการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ด๎านความเชื่อมโยงในตราสินค๎า และด๎าน
ความภักดีตํอตราสินค๎า มีอิทธิพลตํอแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อสินค๎าผลิตภัณฑ๑เบียร๑สิงห๑ของ
ผู๎บริโภคด๎านการซื้อผลิตภัณฑ๑เบียร๑สิงห๑อยํางตํอเนื่อง  

ความพึงพอใจสํวนประสมทางการตลาด ประกอบด๎วย ด๎านผลิตภัณฑ๑ และด๎านราคา  
มีอิทธิพลตํอแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อสินค๎าผลิตภัณฑ๑เบียร๑สิงห๑ในอนาคต สํวนความพึงพอใจ
สํวนประสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ๑ และด๎านราคา มีอิทธิพลตํอแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อ
สินค๎าผลิตภัณฑ๑เบียร๑สิงห๑ของผู๎บริโภคด๎านการแนะน าผู๎ อ่ืนให๎มาซื้อผลิตภัณฑ๑เบียร๑สิงห๑  
และความพึงพอใจสํวนประสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ๑ ด๎านราคา มีอิทธิพลตํอแนวโน๎ม
พฤติกรรมการซื้อสินค๎าผลิตภัณฑ๑เบียร๑สิงห๑ของผู๎บริโภคด๎านการซื้อผลิตภัณฑ๑เบียร๑สิงห๑อยําง
ตํอเนื่อง  

โฉมฉาย โฉมฉาย (2555) ได๎ศึกษาคุณคําตราสินค๎าและปัจจัยทางการตลาดที่มีผลตํอ
พฤติกรรมการเลือกใช๎บริการร๎านอาหารสีฟ้าของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา
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พบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศหญิง สภานภาพโสด อายุ 25 - 34 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได๎ต้ังแตํ 40,001 บาทขึ้นไป ความถี่ในการใช๎บริการตํอ 3 เดือน 
คือ 71 ครั้ง โดยเฉลี่ยมีจ านวนครั้งในการเข๎ามาใช๎บริการอยูํที่ 6.11 ครั้ง ซึ่งคําใช๎จํายเฉลี่ยในการ
บริโภคสูงสุดอยูํที่ 2,000 บาทตํอครั้ง และคําใช๎จํายเฉลี่ยในการบริโภคตํอครั้งเทํากับ 553.21 บาท 
โดยผู๎ บ ริ โภคสํ วน ใหญํมารั บประทานกับครอบครั ว  สาขาที่ ใ ช๎ บ ริ ก า รบํ อยที่ สุ ด คือ  
สาขาสยามสแควร๑ เหตุผลที่เลือกใช๎บริการ เนื่องจากรสชาติอาหารและเครื่องดื่มมีความอรํอย 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพ อายุแตกตํางกัน มีพฤติกรรมใน
การเลือกใช๎บริการร๎านอาหารสีฟ้า ด๎านคําใช๎จํายเฉลี่ยในการบริโภคตํอครั้งแตกตํางกัน  
สํวนผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกัน มีพฤติกรรมในการเลือกใช๎บริการร๎านอาหารสีฟ้าด๎าน
ความถี่แตกตํางกัน และผู๎บริโภคที่มีอายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได๎แตกตํางกัน มีพฤติกรรมใน
การเลือกใช๎บริการร๎านอาหารสีฟ้าด๎านบุคคลที่รํวมรับประทานแตกตํางกัน ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพ 
อายุ และอาชีพแตกตํางกัน มีพฤติกรรมในการเลือกใช๎บริการร๎านอาหารสีฟ้า ด๎านรูปแบบที่มาใช๎
บริการเป็นประจ าตํางกัน และผู๎บริโภคที่มีสถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎
แตกตํางกัน มีพฤติกรรมในการเลือกใช๎บริการร๎านอาหารสีฟ้า ด๎านสาขาที่ใช๎บริการบํอยสุด
แตกตํางกัน 

ปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการเลือกใช๎บริการ
ร๎านอาหารสีฟ้าของผู๎บริโภค ด๎านความถี่ในการใช๎บริการตํอ 3 เดือนได๎  

คุณคําตราสินค๎าด๎านความผูกพันและด๎านความภักดีกับตราสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับ
พฤติกรรมการเลือกใช๎บริการร๎านอาหารสีฟ้า ด๎านความถี่ในการใช๎บริการตํอ 3 เดือน  

คุณคําตราสินค๎าด๎านคุณภาพที่รับรู๎มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการเลือกใช๎บริการ
ร๎านอาหารสีฟ้าด๎านค๎าใช๎จํายเฉลี่ยในการบริโภคตํอครั้ง  

นันทิสาร๑ ลือกิติไกร (2554) ได๎ศึกษาปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ที่มีผลตํอพฤติกรรมการเลือก
ซื้อน้ าจิ้มสุกี้ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพหานคร จากการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็น 
เพศหญิง อายุต่ ากวําหรือเทํากับ 35 ปี อาชีพรับจ๎างและพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได๎เฉลี่ยตํอ
เดือน 20.001 – 25,000 บาท จ านวนสมาชิกในครอบครัว 5 – 6 คน โดยผู๎บริโภคสํวนใหญํเลือกซื้อ
น้ าจิ้มสุกี้ ยี่ห๎อพันท๎ายนรสิ งห๑มากที่สุด  สถานที่ที่ เลือกซื้ อบํอยที่สุด คือ ดิสเคาน๑สโตร๑  
(เชํน เทสโก๎โลตัส คาร๑ฟูร๑ บิ๊กซี) โดยเลือกซื้อรสชาติน้ าจิ้มสุกี้สูตรกวางต๎ุงมากที่สุด ความถี่ในการ
เลือกซื้อน้ าจิ้มสุกี้โดยเฉลี่ย 1 - 3 ครั้งตํอเดือน และสํวนใหญํเลือกซื้อขนาดบรรจุภัณฑ๑ของ 
น้ าจิ้มสุกี้ขนาด 301 – 400 มิลลิลิตรมากที่สุด 
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
น้ าจิ้มสุกี้ด๎านยี่ห๎อในการเลือกซื้อ ด๎านสถานที่เลือกซื้อ ด๎านรสชาติน้ าจิ้มสุกี้ และด๎านขนาดบรรจุ
ภัณฑ๑ที่เลือกซื้อแตกตํางกัน สํวนผู๎บริโภคที่มีอายุแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ าจิ้ มสุกี้
ด๎านความถี่ที่ซื้อโดยเฉลี่ย และด๎านขนาดบรรจุภัณฑ๑ที่เลือกซื้อแตกตํางกัน ผู๎บริโภคที่มีอาชีพ
แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ าจิ้มสุกี้ด๎านยี่ห๎อในการเลือกซื้อ ด๎านสถานที่เลือกซื้อ ด๎าน
รสชาติน้ าจิ้มสุกี้ และด๎านด๎านความถี่ที่ซื้อโดยเฉลี่ยแตกตํางกัน และผู๎บริโภคที่มีรายได๎แตกตํางกัน 
มีพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ าจิ้มสุกี้ด๎านสถานที่เลือกซื้อ และด๎านรสชาติน้ าจิ้มสุกี้แตกตํางกัน  

ปัจจัยด๎านผลิตัณฑ๑ด๎านชื่อเสียงตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑ตํอพฤติกรรมการซื้อน้ าจิ้มสุกี้ 
ในด๎านยี่ห๎อที่เลือกซื้อ ด๎านความถี่ที่ซื้อโดยเฉลี่ย และด๎านขนาดบรรจุภัณฑ๑ที่เลือกซื้อ สํวนปัจจัย
ด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านคุณภาพผลิตภัณฑ๑ มีความสัมพันธ๑ตํอพฤติกรรมการซื้อน้ าจิ้มสุกี้ ในด๎านยี่ห๎อที่
เลือกซื้อ ด๎านรสชาติน้ าจิ้มสุกี้  และด๎านความถี่ที่ซื้อโดยเฉลี่ย และปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ 
ด๎านบรรจุภัณฑ๑ มีความสัมพันธ๑ตํอพฤติกรรมการซื้อน้ าจิ้มสุกี้ด๎านยี่ห๎อที่เลือกซื้อ ด๎านด๎านความถี่
ที่ซื้อโดยเฉลี่ย และด๎านขนาดบรรจุภัณฑ๑ที่เลือกซื้อ 

กัลยา นวตระกูลพิสุทธิ์  (2552) ได๎ศึกษาปัจจัยทางการตลาดและคุณคําตราสินค๎า 
ที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าตรา “ยูโรํ” ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา
พบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุระหวําง 35 - 44 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายได๎ตํอเดือน 40,000 บาท ผู๎บริโภคซื้อสินค๎ากลุํมเค๎กสูงสุด 
และสถานที่ที่ซื้อบํอยที่สุดคือ ดิสเคาน๑สโตร๑ - ซุปเปอร๑มาร๑เก็ต ตัดสินใจซื้อด๎วยตัวเองโดยค านึงถึง
ปัจจัยด๎านรสชาติมากที่สุด ซื้อประมาณ 2 ครั้งตํอเดือน  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา ผู๎บริโภคที่มีเพศ อายุ และรายได๎แตกตํางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินค๎าตรายูโรํ ด๎านความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อแตกตํางกัน สํวนผู๎บริโภคที่มีอายุ 
ระดับการศึกษา และรายได๎แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสอนค๎าตรายูโรํด๎านแนวโน๎มการซื้ อ
สินค๎าในอนาคตแตกตํางกัน 

ปัจจัยทางการตลาดโดยรวม และคุณคําตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค๎าตรายูโรํ ด๎านความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ และด๎านแนวโน๎มการซื้อสินค๎าในอนาคต  

รัตนา กี่เอ่ียน (2552) ได๎ศึกษาคุณคําตราสินค๎า และปัจจัยทางการตลาดที่สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่ ร๎าน พัฟ แอนด๑ พาย จากการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภค 
สํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุ 30 - 40 ปี อาชีพรับจ๎าง / พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได๎ 
15,001 - 25,000 บาท โดยผู๎บริโภคมีความถี่ในการซื้อ 2 ครั้งตํอเดือน คําใช๎จํายเฉลี่ยตํอเดือน
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ประมาณ 128 บาท ระยะเวลาเฉลี่ยในการซื้อประมาณ 2 ปี 7 เดือน โดยมีการซื้อเบเกอรี่ 
กลุํมขนมปังเป็นประจ า รสชาติที่อรํอยของเบเกอรี่พัพฟ์ แอนด๑ พาย เป็นปัจจัยที่ท าให๎เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ กลุํมผู๎บริโภคมีแนวโน๎มบริโภคมากขึ้น ตลอดจนมีการบอกตํอบุคคลอ่ืนให๎ซื้อด๎วย  
โดยผู๎บริโภคมีความคิดเห็นด๎านการรู๎จักตราสินค๎า ด๎านความสัมพันธ๑กับตราสินค๎า และด๎านความ
ภักดีตํอตราสินค๎าในระดับปานกลาง สํวนด๎านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู๎ตราสินค๎าอยูํในระดับดี 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดของผู๎บริโภคผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่ โดยรวมและรายด๎าน  
อยูใํนระดับปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อ 
ด๎านปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อ และด๎านการบอกตํอให๎บุคคลอ่ืนซื้อแตกตํางกัน ผู๎บริโภคที่มี
อาชีพแตกตํางกัน มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อด๎านปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อ  และด๎าน
แนวโน๎มแนวโน๎มการซื้อในอนาคตแตกตํางกัน สํวนผู๎บริโภคที่มีอายุ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน
แตกตํางกัน มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อในด๎านคําใช๎จํายในการซื้อ และด๎านปัจจัยที่ส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อแตกตํางกัน 

คุณคําตราสินค๎า ได๎แกํ ด๎านความรู๎จักตราชื่อสินค๎า ด๎านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู๎ 
ตราสินค๎า ด๎านความสัมพันธ๑กับตราสินค๎า และด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับ 
พฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ร๎าน พัฟฟ์ แอนด๑ พาย ด๎านความถี่ในการซื้อ 

ปัจจัยการตลาด ได๎แกํ ด๎านผลิตภัณฑ๑ ด๎านราคา ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย  
มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ร๎าน พัฟฟ์ แอนด๑ พาย ด๎านความถี่ในการซื้อ
ของผู๎บริโภค  

อรทัย พรศิริประเสริฐ (2552) ได๎ศึกษาปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อ
ขนมบิสกิตของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศหญิง  
อายุ 26 – 30 ปี มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
10,001 – 15,000 บาท ตราสินค๎าของขนมบิสกิตที่ผู๎บริโภคเคยซื้อมากที่สุด ได๎แกํ โอริโอ  
ประเภทขนมบิสกิตที่บริโภคบํอยท่ีสุด คือ ขนมบิสกิตประเภทค๎ุกกี้ รสชาติที่ซื้อบํอยท่ีสุดคือ  
รสหวาน โดยจ านวนครั้งที่ซื้อตํอเดือนโดยเฉลี่ยคือ 3.6 ครั้ง คําใช๎จํายในการซื้อตํอครั้งเทํากับ  
58.52 บาท วัตถุประสงค๑ในการซื้อคือ รับประทานเพื่อรองท๎อง ปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อขนม
บิสกิต คือ ปัจจัยด๎านรสชาติ ร๎านค๎าที่ซื้อได๎แกํ ร๎านค๎าประเภทร๎านสะดวกซื้อ โดยปัจจัยด๎าน
ผลิตภัณฑ๑ที่ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญเป็นอยํางมาก ได๎แกํ ด๎านของคุณภาพ ด๎านลักษณะทาง
กายภาพ ด๎านบรรจุภัณฑ๑ และด๎านความหลากหลายของผลิตภัณฑ๑  
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา ผู๎บริโภคที่มีอายุแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขนม
บิสกิตของผู๎บริ โภคในกรุ ง เทพมหานครด๎านประเภทขนมบิสกิตที่ซื้ อ  ด๎านรสชาติที่ซื้ อ  
ด๎านวัตถุประสงค๑ในการซื้อ ด๎านการซื้อให๎ใครบริโภค ด๎านปัจจัยในการซื้อ และด๎านร๎านคาที่ซื้อ
แตกตํางกัน ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการซื้อขนมบิสกิตของผู๎บริโภคใน
กรุงเทพมหานครด๎านปัจจัยในการซื้อแตกตํางกัน สํวนผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อขนมบิสกิตของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานครด๎านวัตถุประสงค๑ในการซื้อ ด๎านปัจจัยในการซื้อ 
และด๎านร๎านค๎าที่ซื้อแตกตํางกัน  และผู๎บริ โภคที่มีรายได๎โดยเฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน  
มีพฤติกรรมการซื้อขนมบิสกิตของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานครด๎านประเภทขนมบิสกิตที่ซื้อ  
ด๎านปัจจัยในการซื้อ และด๎านร๎านค๎าที่ซื้อแตกตํางกัน 

ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ได๎แกํ ด๎านคุณภาพของผลิตภัณฑ๑ ด๎านลักษณะทางกายภาพของ
ผลิตภัณฑ๑ ด๎านบรรจุภัณฑ๑ และด๎านความหลากหลายของผลิตภัณฑ๑ มีความสัมพันธ๑กับ
พฤติกรรมการซื้อขนมบิสกิตของผู๎บิสกิตของผู๎บริโภคด๎านจ านวนครั้งในการซื้อขนมบิสกิตตํอเดือน 
รวมถึงปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ในด๎านตราสินค๎าของผลิตภัณฑ๑ ไมํมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการ
ซื้อขนมบิสกิตของผู๎บริโภค ด๎านจ านวนครั้งในการซื้อขนมบิสกิตตํอเดือน และด๎านคําใช๎จํายตํอครั้ง
ในการซื้อขนมบิสกิต 

พฤติกรรมการซื้อขนมบิสกิตด๎านจ านวนครั้งในการซื้อตํอเดือน และด๎านคําใช๎จํายตํอครั้ง
ในการซื้อ มีความสัมพันธ๑กับแนวโน๎มการซื้อขนมบิสกิตของผู๎บริโภค  

นิธิชา ดีเที่ยงธรรม (2551) ได๎ศึกษาต าแหนํงตราสินค๎า คุณคําตราสินค๎า พฤติกรรม 
การซื้อนมถั่วเหลืองตราโฟร๑โมสต๑ไฮไฟว๑ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภค 
สํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุไมํเกิน 25 ปี อาชีพนักเรียน นักศึกษา มีรายได๎ไมํเกิน 10,000 บาท 
โดยคําใช๎จํายในการซื้อตํอเดือนไมํเกิน 113.75 บาท จ านวน 4 กลํองตํอเดือน สํวนใหญํนิยม 
ซื้อนมถั่วเหลืองตราโฟร๑โมสต๑ชนิดกลํองขนาด 230 มิลลิลิตร รสธรรมชาติมากที่สุด บุคคลที่มี
อิทธิพลในการซื้อคือ เพื่อนหรือคนรู๎จัก โดยจะซื้อจากร๎านสะดวกซื้อเป็นสํวนใหญํ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา ผู๎บริโภคที่มีอาชีพ และรายได๎แตกตํางกัน มีพฤติกรรม
การซือ้นมถั่วเหลืองตราโฟร๑โมสต๑ไฮไฟว๑ ด๎านจ านวนเงินที่ซื้อ และด๎านปริมาณการซื้อแตกตํางกัน 

คุณคําตราสินค๎า ได๎แกํ ด๎านรู๎จักตราสินค๎า ด๎านคุณภาพที่รับรู๎ ด๎านความผูกพันกับตรา
สินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และต าแหนํงตราสินค๎า ได๎แกํ แรงจูงใจในการซื้อ ความพึง
พอใจในการซื้อ มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อนมถั่วเหลืองตราโฟร๑โมสต๑ไฮไฟว๑ด๎านจ านวน
เงินที่ซื้อ และด๎านปริมาณการซื้อ  
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เรืองฤทธิ์ จันทร๑พิริยะพร (2551) ได๎ท าการวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมผู๎บริโภคที่มี 
ผลตํอแนวโน๎มการมาใช๎บริการร๎าน Coffee Alley ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
จากการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุระหวําง 26 - 35 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเทํา สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ ากวํา
หรือเทํากับ 15,000 บาท  ชํวงเวลาที่เข๎ามาใช๎บริการมากที่สุดคือ ในเวลาเย็น (หลัง 16.01 น.) 
สํวนใหญํจะมาใช๎บริการกับกลุํมเพื่อน ความถี่ในการใช๎บริการเฉลี่ย 4.43 ครั้งตํอเดือน คําใช๎จําย
โดยเฉลี่ยประมาณ 100.86 บาทตํอครั้ง ผู๎บริโภคมีระดับแรงจูงใจในการใช๎บริการด๎านจิตวิทยา 
และด๎านเหตุผลโดยรวมอยูํในระดับมาก สํวนด๎านสังคมอยูํในระดับปานกลาง ผู๎บริโภคมีระดับ
ความพึงพอใจตํอการใช๎บริการโดยรวมอยูํในระดับพอใจ โดยด๎านสินค๎า ด๎านราคา ด๎านสถานที่
ให๎บริการ ด๎านบุคลากร ด๎านบริการ และด๎านลักษณะทางกายภาพอยูํในระดับพอใจ สํวนด๎านการ
สํงเสริมการตลาดอยูํในระดับปานกลาง ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มในการแนะน าบุคคลอ่ืนมาใช๎บริการ
และการกลับมาใช๎บริการซ้ าในครั้งตํอไป  

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข๎องข๎างต๎น จะเห็นได๎วําปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคํา
ตราสินค๎า มีความส าคัญและมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการบริโภคผลิตภัณฑ๑
หรือการใช๎บริการตํางๆ ดังนั้นผู๎วิจัยจึงได๎น าเอาทฤษฎีและแนวความคิด รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง
นี้ มาใช๎เป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย การสร๎างแบบสอบถาม เพื่อการอภิปราย
ผล รวมถึงข๎อเสนอแนะตํางๆ ในการท าวิจัยครั้งนี้ 
 
 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎าที่มี อิทธิพลตํอ

พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร” 
โดยมีสาระส าคัญถึงวิธีการด าเนินการวิจัยอยํางเป็นขั้นตอน เพื่อให๎ได๎ซึ่งได๎ข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง 
และจะน าไปวิเคราะห๑ด๎วยวิธีทางสถิติตํอไป ซึ่งผู๎วิจัยได๎ด าเนินการศึกษาค๎นคว๎าตามขั้นตอนตําง ๆ 
ดังนี้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุํมตัวอยําง 
2. การสร๎างเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข๎อมูล  
4. การจัดกระท าและการวิเคราะห๑ข๎อมูล 
5. สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห๑ข๎อมูล 
 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ขอบเขตของเนื้อหาในการวิจัย 

ขอบเขตการวิจัยในครั้งนี้มุํงศึกษาถึงปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎าที่มี
อิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายที่ เกิดระหวําง 
ปี พ.ศ. 2523 - 2537 อายุระหวําง 24 - 38 ปี ที่ใช๎บริการ หรือเคยใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมํทราบจ านวนประชากรท่ีแนํนอน 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวาย อายุระหวําง  
24 - 38 ปี ที่ใช๎บริการ หรือเคยใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู๎วิจัยไมํ
ทราบจ านวนประชากรที่แนํนอนจึงก าหนดขนาดตัวอยําง โดยใช๎สูตรการค านวณขนาดกลุํม
ตัวอยําง ในกรณีที่ไมํทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย๑บัญชา, 2550) โดยที่ระดับความ
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เชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมรับได๎ 5% ได๎กลุํมตัวอยําง 385 ตัวอยําง และท า
การส ารองตัวอยํางไว๎ 15 ตัวอยําง รวมเป็นกลุํมตัวอยํางทั้งสิ้น 400 ตัวอยําง 

 
 
 
 

  
    

  
 

 

เมื่อ  n     =     จ านวนกลุํมตัวอยําง 

  P     =     คําเปอร๑เซ็นต๑ที่ต๎องการจะสุํมจากประชากรทั้งหมด 

  q    =     1-p  

  e     =     ระดับของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให๎เกิดขึ้นได๎ 5% 

  Z    =     คํามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดคือ 95% ซึ่งมีคําเทํากับ 1.96 

แทนคําสูตรได๎ดังนี้ 

           
    

  
 

                                           
(    ) (    )(      )

(    ) 
 

          
      

      
 

          384.16 หรือ 385 ตัวอยําง 

จากการค านวณได๎กลุํมตัวอยํางเทํากับ 385 ตัวอยําง เก็บเพิ่ม 15 ตัวอยําง รวมเป็น
ขนาดตัวอยํางทั้งหมดจ านวน 400 ตัวอยําง โดยวิธีการเลือกตัวอยํางจะใช๎วิธีตามขั้นตอน ดังนี้ 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

วิธีการสุํมตัวอยําง จะใช๎วิธีเลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Random 
Sampling) โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นที่ 1 วิธีการสุํมตัวอยํางแบบงําย (Simple Random Sampling) โดยการจับ
ฉลากเลือกสาขาร๎านอาฟเตอร๑ ยู ที่จะใช๎เก็บข๎อมูล จากรายชื่อสาขาร๎านอาฟเตอร๑ ยู ทั้งหมดใน
เขตกรุงเทพมหานครจ านวน 20 สาขา มาทั้งหมด 5 สาขา ซึ่งผลการจับฉลาก ได๎แกํ สยามสแควร๑
วัน เซ็นทรัลบางนา ซีคอนสแควร๑ศรีนครินทร๑ เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ๑ และเทอมินอล 21 



  66 

ข้ันท่ี 2 วิธีการสุํมตัวอยํางแบบโควต๎า (Quota Sampling) โดยท าการเฉลี่ยขนาด
ตัวอยํางให๎ได๎สาขาละเทําๆกัน จากจ านวนสาขาที่สุํมได๎ทั้งหมด 5 สาขาข๎างต๎น จะได๎ตัวอยําง
สาขาละ 80 ตัวอยําง รวมเป็น 400 ตัวอยําง 

ข้ันที่ 3 วิธีการสุํมตัวอยํางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยท า
การแจกแบบสอบถามให๎กับผู๎บริโภคเจนวาย ที่ใช๎ หรือเคยใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ตามสาขาที่
ระบุไว๎ข๎างต๎นจนครบ 

 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยครั้ งนี้  ผู๎ วิจัยได๎ท าการสร๎างเครื่องมือที่ ใช๎ ในการวิจัย โดยการออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสํวนหนึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงได๎ศึกษาค๎นคว๎า
แนวคิดจากงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับผู๎วิจัย ทางผู๎วิจัยได๎แบํงข๎อมูลแบบสอบถามออกเป็น 4 สํวน 
เพื่อให๎ครอบคลุมกับข๎อมูลที่ต๎องการในการประมวลผลการวิจัย ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามด๎านลักษณะประชากรศาสตร๑ของผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ 
เพศ ระดับการศึกษา รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน และอาชีพ โดยเป็นข๎อค าถามแบบค าตอบหลาย
ตัวเลือก (Multiple Choices) โดยให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข๎อเดียว ซึ่งในแตํละข๎อ
ค าถามใช๎ระดับการวัดข๎อมูลประเภทตําง ๆ ดังนี้ 

ข๎อที่  1 เพศ แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามแบบ (Multiple Choices 
Questions) ใช๎ระดับการวัดข๎อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได๎แกํ 

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

ข๎อที่ 2 ระดับการศึกษา ระดับการวัดข๎อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
โดยก าหนดชํวงระดับการศึกษา ดังนี้ 

2.1 ต่ ากวําปริญญาตรี 
2.2 ปริญญาตร ี
2.3 สูงกวําปริญญาตรี 

ข๎อที่ 3 รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ระดับการวัดข๎อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) โดยก าหนดชํวงรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนของกลุํมตัวอยําง (วิพรรณ ประจวบเหมาะ, 2557) 
ดังนี้  
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3.1 ต่ ากวํา หรือเทํากับ 10,000 บาท 
3.2 10,001 – 20,000 บาท 
3.3 20,001 – 30,000 บาท 
3.4 30,001 – 40,000 บาท 
3.5 40,001 บาทขึ้นไป 

ข๎อที่ 4 อาชีพ เป็นระดับการวัดข๎อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ดังนี้ 

4.1 ประกอบธุรกิจสํวนตัว / เจ๎าของกิจการ 
4.2 ข๎าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
4.4 อาชีพอิสระ 
4.5 อ่ืน ๆ โปรดระบุ …………………….. 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ โดยเป็นแบบสอบถามชนิด
ค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มีลักษณะค าถามแบบมาตราวัดแบบประมาณคํา 
(Likert Scale) เป็นค าถามแบบให๎เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว โดยใช๎ระดับการวัดข๎อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนดคะแนนระดับความคิดเห็นดังตํอไปนี้ 

5 คะแนน  หมายถึง เห็นด๎วยอยํางยิ่ง  
4  คะแนน  หมายถึง เห็นด๎วย 
3  คะแนน  หมายถึง ไมํแนํใจ 
2  คะแนน  หมายถึง ไมํเห็นด๎วย 
1  คะแนน  หมายถึง ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 

ซึ่งแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑มีจ านวนทั้งหมด 16 ข๎อ ได๎แกํ 
ด๎านประโยชน๑หลัก   จ านวน  4 ข๎อ 
ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑  จ านวน  6 ข๎อ 
ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง   จ านวน  3 ข๎อ 
ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ   จ านวน  3 ข๎อ 

    เกณฑ์ในการแปลผล 
ในการวิ เคราะห๑ข๎อมูล จะใช๎ เกณฑ๑ในการแบํงระดับการหาความกว๎างของ 

อันตรภาคชั้น (Class Interval) ใช๎สูตรการค านวณชํวงกว๎างของชั้น ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2537) 
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ความกว๎างของอันตรภาคชั้น = ข๎อมูลที่มีคําสูงสุด – ข๎อมูลที่มีคําต่ าสุด 

        จ านวนชั้น 
=  5 - 1 

                      5 
      =  0.8 
 
            ดังนั้นเกณฑ๑คะแนนเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ แบํงได๎ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ยระหวําง   4.21 – 5.00 หมายความวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความ                
                                                                                                   คิดเห็นเกี่ ยวกับปัจจัยด๎าน  
                                                                                                   ผลิตภัณฑ๑อยูํในระดับดีมาก 

คะแนนเฉลี่ยระหวําง   3.41 – 4.20 หมายความวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความ 
                                                                                                   คิดเห็นเกี่ ยวกับปัจจัยด๎าน 
                                                                                                   ผลิตภัณฑ๑อยูํในระดับดี 

คะแนนเฉลี่ยระหวําง   2.61 – 3.40 หมายความวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความ 
                                                                                                   คิ ด เ ห็ น เ กี่ ย ว กั บ ปั จ จั ย 
                                                                                                   ด๎านผลิตภัณฑ๑อยํูในระดับ 
                                                                                                   ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหวําง   1.81 – 2.60 หมายความวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความ  
                                                                                                   คิดเห็นเกี่ ยวกับปัจจัยด๎าน  
                                                                                                   ผลิตภัณฑ๑อยูํในระดับไมํดี 

คะแนนเฉลี่ยระหวําง   1.00 – 1.80 หมายความวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความ  
                                                                                                   คิดเห็นเกี่ ยวกับปัจจัยด๎าน  
                                                                                                   ผลิตภัณฑ๑อยูํ ในระดับไมํ ดี 
                                                                                                   อยํางมาก 

 
ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถาม

ปลายปิด (Closed – Ended Question) มีลักษณะค าถามแบบมาตราวัดแบบประมาณคํา  
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(Likert Scale) เป็นค าถามแบบให๎เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว โดยใช๎ระดับการวัดข๎อมูลประเภท 
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนดคะแนนระดับความคิดเห็นดังตํอไปนี้ 

5 คะแนน  หมายถึง เห็นด๎วยอยํางยิ่ง  
4  คะแนน  หมายถึง เห็นด๎วย 
3  คะแนน  หมายถึง ไมํแนํใจ 
2  คะแนน  หมายถึง ไมํเห็นด๎วย 
1  คะแนน  หมายถึง ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 

ซึ่งแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า มีจ านวนทั้งหมด 25 ข๎อ ได๎แก ํ
ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า   จ านวน 5 ข๎อ 
ด๎านคุณภาพการรับรู๎    จ านวน 5 ข๎อ 
ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า  จ านวน 6 ข๎อ 
ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า  จ านวน 5 ข๎อ 
ด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า จ านวน 4 ข๎อ 

ท าการวิเคราะห๑คะแนนที่ได๎จากการตอบแบบสอบถาม ตามหลักการแบํง 
อันตรภาคชั้น ดังนี้  
 

ความกว๎างของอันตรภาคชั้น    = ข๎อมูลที่มีคําสูงสุด – ข๎อมูลที่มีคําต่ าสุด 
                      จ านวนชั้น 
        =       5 - 1 
                   5 
        =       0.8 

ดังนั้นเกณฑ๑คะแนนเฉลี่ยของระดับทัศนคติเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า แบํงได๎ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ยระหวําง   4.21 – 5.00 หมายความวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความ  

                                                                                                   คิดเห็นเกี่ยวกับคุณคําตรา 
                                                                                                   สินค๎าอยูํในระดับดีมาก 

คะแนนเฉลี่ยระหวําง   3.41 – 4.20 หมายความวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความ 
                                                                                                   คิดเห็นเกี่ยวกับคุณคําตรา 
                                                                                                   สินค๎าอยูํในระดับดี 
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คะแนนเฉลี่ยระหวําง   2.61 – 3.40 หมายความวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความ 
                                                                                                   คิดเห็นเกี่ยวกับคุณคําตรา 
                                                                                                   สินค๎าอยูํในระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหวําง   1.81 – 2.60 หมายความวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความ 
                                                                                                   คิ ด เ ห็ น เ กี่ ย ว กั บ คุ ณ คํ า 
                                                                                                   ตราสินค๎าอยูํในระดับไมํดี 

คะแนนเฉลี่ยระหวําง   1.00 – 1.80 หมายความวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความ 
                                                                                                   คิดเห็นเกี่ยวกับคุณคํา 

                                                                                      ตราสินค๎าอยูํในระดับ 
                                                                                      ไมํดีอยํางมาก 
ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ลักษณะ

ค าถามแบบปลายปิด และปลายเปิด จ านวน 7 ข๎อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
ข๎อที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับความถี่ในการใช๎บริการตํอเดือน ลักษณะเป็นค าถาม

ปลายเปิด ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามตอบเป็นจ านวนครั้ง โดยใช๎ระดับการวัดข๎อมูลประเภทอัตราสํวน 
(Ratio Scale) 

ข๎อที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับจ านวนเงินที่ใช๎จํายในการใช๎บริการตํอครั้ง ลักษณะเป็น
ค าถามปลายเปิด ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามตอบเป็นจ านวนบาท โดยใช๎ระดับการวัดข๎อมูลประเภท
อัตราสํวน (Ratio Scale) 

ข๎อที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับประเภทผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ที่ผู๎บริโภคซื้อบํอย
ท่ีสุด ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ โดยใช๎ระดับการวัดข๎อมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ข๎อที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับสถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิด ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ โดยใช๎ระดับการวัดข๎อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

ข๎อที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับเหตุผลหลักที่ซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ๑จากร๎านอาฟเตอร๑ 
ยู ของผู๎บริโภค ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ โดยใช๎ระดับการ
วัดข๎อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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ข๎อที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวกับวัตถุประสงค๑หลักในการซื้อผลิตภัณฑ๑จากร๎านอาฟเตอร๑ 
ยู ของผู๎บริโภค ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ โดยใช๎ระดับการ
วัดข๎อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ข๎อที่ 7 เป็นค าถามเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ๑จากร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ของผู๎บริโภค ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ โดยใช๎ระดับการวัด
ข๎อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ที่ผู๎วิจัยสร๎างขึ้น โดยมีขั้นตอนการสร๎างเครื่องมือ ดังตํอไปนี้ 

1. ศึกษาค๎นคว๎า ทฤษฎี แนวความคิด เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง
กับตัวแปรที่ ต๎องการศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในก าหนดขอบเขตงานวิจัย และการสร๎าง
แบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได๎แกํ ลักษณะทางประชากรศาสตร๑ ปัจจัย
ด๎านผลิตภัณฑ๑ คุณคําตราสินค๎า และพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวง
อายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อสร๎างแบบสอบถามโดยให๎มีความสอดคล๎องกับ
วัตถุประสงค๑นิยามศัพท๑ และกลุํมตัวอยํางของงานวิจัยนี้ 

3. ด าเนินการสร๎างแบบสอบถามโดยอ๎างอิงกับกรอบแนวคิดการวิจัย ที่เกี่ยวข๎อง
กับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑และคุณคําตราสินค๎าที่มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. น าแบบสอบถามที่สร๎างขึ้น เสนออาจารย๑ที่ปรึกษาสารนิพนธ๑ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบ และให๎ข๎อเสนอแนะ ในการปรับปรุง แก๎ไข เกี่ยวกับประโยคให๎เข๎าใจงําย มีความถูกต๎อง
ของส านวนภาษา สื่อสารออกมาอยํางเข๎าใจ เพื่อให๎ได๎ข๎อค าถามที่มีข๎อความตรงตามกับ
วัตถุประสงค๑ของการวิจัย 

5. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก๎ไข ตามข๎อเสนอแนะของอาจารย๑ที่ปรึกษา  
6. น าแบบสอบถามที่ผํานการแก๎ไขแล๎ว ไปทดลองใช๎ (Try Out) กับกลุํมที่มี

ลักษณะคล๎ายคลึงกับกลุํมตัวอยํางจ านวน 40 คน แล๎วน าผลไปวิเคราะห๑หาคําความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช๎วิธีหาคําสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient  
(  -Coefficient) ตามสูตรของครอนบาค (Cronbach) (กัลยา วานิชย๑บัญชา: 2545) คําแอลฟ่าที่



  72 

ได๎นั้นแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟ่าจะมีคําระหวําง 0 ≤   ≤ 1 โดยคําที่
ใกล๎เคียง 1 มากนั้น แสดงวํามีความเชื่อมั่นสูง โดยในงานวิจัยนี้แบบสอบถาม ต๎องมีคําความ
เชื่อมั่นตั้งแตํ 0.7 ขึ้นไป จึงจะยอมรับได๎ 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้มุํงศึกษาปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎าที่มีความสัมพันธ๑กับ
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยสามารถแบํงลักษณะการเก็บข๎อมูลในการศึกษาออกเป็น 2 แบบ คือ 

1. ข๎อมูลปฐมภูมิ (Primary data) 
ผู๎วิจัยเตรียมแบบสอบถามให๎เพียงพอกับจ านวนกลุํมตัวอยํางซึ่งมีจ านวน  

400 ชุด และน าข๎อมูลที่ได๎จากการใช๎แบบสอบถามจากกลุํมตัวอยําง มาศึกษาถึงปัจจัยด๎าน
ผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎าที่มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของ
ผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ข๎อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) 
เป็นข๎อมูลที่ผู๎วิจัยได๎ท าการเก็บรวบรวมข๎อมูล ค๎นคว๎าจากต ารา เอกสาร 

บทความทางวิชาการ วารสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง และข๎อมูล บทความทางอินเตอร๑เน็ต 
ตลอดจนสิ่งตีพิมพ๑เผยแพรํตํางๆ เพื่อใช๎เป็นแนวทางในการท าการศึกษา รวมทั้งให๎ผลการศึกษา
ครั้งนี้ได๎รับประโยชน๑สมบูรณ๑ยิ่งขึ้น 

 
การจัดกระท าและวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
1. ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว๎ (Pre - test) และด าเนินการแก๎ไขข๎อบกพรํอง

ของแบบสอบถามพร๎อมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถาม ด๎วยวิธีสัมประสิทธิ์
แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

2. น าแบบสอบถามที่ผํานแก๎ไขข๎อบกพรํองแล๎ว ออกเก็บข๎อมูลจริง 
3. น าแบบสอบถามที่เก็บข๎อมูลแล๎ว มาตรวจสอบความสมบูรณ๑ (Editing) จากนั้น

น าแบบสอบถามที่ผํานการตรวจสอบแล๎ววําถูกต๎อง สมบูรณ๑ มาลงรหัสตามที่ก าหนดไว๎ (Coding) 
4. น าข๎อมูลที่ลงรหัสเรียบร๎อยแล๎ว มาบันทึกลงในคอมพิมเตอร๑ เพื่อท าการ

ประมวลผลข๎อมูลตามสมติฐานที่ต้ังไว๎ โดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS ในการวิเคราะห๑
ข๎อมูล 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาค๎นคว๎าในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎วิเคราะห๑ข๎อมูล โดยด าเนินงานตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การวิเคราะห๑สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใช๎สถิติดังนี้ 
1.1 การแจกแจงหาความถี่ (Frequency) และแสดงผลเป็นเปอร๑เซ็นต๑ หรือ

คําร๎อยละ (Percentage) เพื่อใช๎วิเคราะห๑ข๎อมูล เพื่อทราบลักษณะประชากรทั่วไปของผู๎ตอบ
แบบสอบถาม ได๎แกํ เพศ ระดับการศึกษา รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน และอาชีพ และข๎อมูลด๎าน
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ยูของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวาย ได๎แกํ ประเภทผลิตภัณฑ๑ที่
ซื้อบํอยครั้งที่สุด สถานที่ที่ซื้อ เหตุผลที่ซื้อ วัตถุประสงค๑ที่ซื้อ และผู๎มีอิทธิพลในการซื้อ 

1.2 คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
ใช๎เพื่ออธิบายถึงข๎อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎า และข๎อมูลด๎าน
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ยูของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวาย ได๎แกํ ความถี่ในการในการ
ใช๎บริการ จ านวนเงินที่ใช๎จํายในการซื้อตํอครั้ง 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) วิเคราะห๑เพื่อทดสอบสมมติฐานโดย
ใช๎วิธีทางสถิติ ดังนี้ 

2.1 สถิติวิเคราะห๑คําที (Independent t - test) เพื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของ
กลุํมตัวอยําง  2 กลุํมที่ เป็นอิสระตํอกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานข๎อที่  1 ไ ด๎แกํ  ลักษณะ
ประชากรศาสตร๑ ด๎านเพศ  

2.2 สถิติวิเคราะห๑คําความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) โดยใช๎ทดสอบความแตกตํางของคําเฉลี่ยของกลุํมตัวอยํางที่มี
มากกวํา 2 กลุํมที่เป็นอิสระตํอกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานข๎อที่ 1 ได๎แกํ ระดับการศึกษา รายได๎
เฉลี่ยตํอเดือน และอาชีพ กรณีพบความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติจะท าการตรวจสอบ 
คสามแตกตํางเป็นรายคํูที่ระดับความส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช๎
การเปรียบเทียบเชิงพหุ (Multiple Comparison) ตามวิธีการ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett-T3 เพื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคํูกลุํมตัวอยําง 

2.3 สถิติการวิเคราะห๑ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ใช๎ในการวิเคราะห๑ตัวแปรตามที่มีความสัมพันธ๑กับตัวแปรอิสระหลายตัว โดยที่ตัวแปร
อิสระแตํละตัวไมํมีความสัมพันธ๑กันเอง แตํจะมีความสัมพันธ๑เชิงเส๎นกับตัวแปรตาม และมีระดับ
การวัดข๎อมูลในระดับอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ขึ้นไป เพื่อใช๎ทดสอบสมมุติฐานข๎อที่ 2 และ 3 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  

การวิเคราะห๑สถิติเชิงพรรณนาโดยการใช๎การแจกแจงความถี่ (Frequency) และ 
ร๎อยละ (Percentage) ในการอธิบายเพื่อให๎ทราบถึงลักษณะพื้นฐานของข๎อมูล ซึ่งมีรายละเอียด
ดังนี้ 

1.1 คําร๎อยละ (Percentage) โดยใช๎สูตร (ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และคณะ, 2548) 

 100
n

f
P   

เมื่อ P       แทน    ร๎อยละ หรือเปอร๑เซ็นต๑ 
 f       แทน    ความถี่ของข๎อมูลในแตํละกลุํมที่ส ารวจได๎ 
 n        แทน    จ านวนความถี่ทั้งหมด หรือจ านวนกลุํมตัวอยําง 

 
 

1.2 คําเฉลี่ย (Arithmetic Mean) โดยใช๎สูตร (ชูศรี วงศ๑รัตนะ, 2544) 

n

x
X

i
  

เมื่อ X       แทน    คะแนนคําเฉลี่ย 
  ix   แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 n         แทน    ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
1.3 คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใช๎สูตร  

(กัลยา วานิชย๑บัญชา, 2544) 

 
 1

..

22






 
nn

xxn
DS  

เมื่อ S        แทน     คําเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุํมตัวอยําง 
 x         แทน     คะแนนแตํละตัวในกลุํมตัวอยําง 
 n         แทน     ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
  2x   แทน     ผลของคะแนนแตํละตัวยกก าลังสอง 
   2x  แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
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2. สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
ผู๎วิจัยได๎น าแบบสอบถามที่สร๎างขึ้นมาใช๎ส าหรับการศึกษาวิจัย ไปท าการตรวจสอบ

คุณภาพแบบสอบถาม โดยใช๎สูตรวิธีหาคําสัมประสทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ 
Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห๑, 2541) ดังนี้ 

 
 
เมื่อ    แทน คําสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
 k   แทน จ านวนค าถาม 

eConvarianc  แทน คําเฉลี่ยของคําแปรปรวนรํวมระหวํางค าถามตําง ๆ 
Variance  แทน คําเฉลี่ยของคําแปรปรวนของค าถาม 
 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
การวิเคราะห๑ข๎อมูลโดยใช๎สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใช๎ในการ

ทดสอบสมมติฐาน ได๎แกํ 
3.1 สถิติวิเคราะห๑คําที (Independent t-test sample) 

เพื่อเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยของกลุํมตัวอยําง 2 กลุํมที่
เป็นอิสระตํอกัน โดยใช๎สูตร (ชูศรี วงศ๑รัตนะ, 2544) 

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรท้ัง 2 กลุํมเทํากัน 

21

21

11

nn
S

XX
t

p 


  

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = 221  nn  
โดยที ่

VarianceCovariancek

VarianceCovariancek

)1(1 

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   
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3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรท้ัง 2 กลุํมไมํเทํากัน 2

1S  2

2S  
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
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สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = v  โดยที ่
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







n

nS

n

nS

nSnS
v  

เมื่อ iX  แทน  คําเฉลี่ยตัวอยํางกลุํมที่ i ; i = 1 , 2 

  pS  แทน  คําเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยํางรวมจากตัวอยํางทั้ง 2 กลุํม 

  in  แทน  ขนาดกลุํมตัวอยํางที่ i  

  2

1S  แทน  คําแปรปรวนของตัวอยํางกลุํมที่ i ; i = 1, 2 

  
1n  แทน  ขนาดตัวอยํางของกลุํมที่ 1 

  2n  แทน  ขนาดตัวอยํางของกลุํมที่ 2 

  df  แทน  องศาความเป็นอิสระ 

3.2 สถิติวิเคราะห๑คําความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - way Analysis of 
Variance) 

ใช๎ทดสอบความแตกตํางระหวํางคะแนนเฉลี่ยของกลุํม โดยใช๎วิเคราะห๑ความ
แปรปรวนทางเดียว One – Way – ANOVA ที่ระดับความเชื่อมั่นร๎อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคําระดับนัยส าคัญทางสถิติมีคําน๎อยกวํา 0.05  
โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variavces ถ๎าพบความ
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แปรปรวนเทํากันทุกกลุํมจะทดสอบความแตกตํางด๎วย F-test และถ๎าความแปรปรวนไมํเทํากัน 
ทุกกลุํมจะทดสอบความแตกตํางด๎วย Brown – Forsythe 

3.2.1 สถิติ F-test ส าหรับการวิเคราะห๑ความแปรปรวนของแตํละกลุํมที่
ไมํแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยใช๎สูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชบัญชา, 2544) 

w

b

MS

MS
F   

      เมื่อ  F     แทน  คําสถิติที่ใช๎พิจารณา F-distribution 

bMS    แทน  คําความแปรปรวนระหวํางกลุํม 

wMS    แทน  คําความแปรปรวนภายในกลุํม 
 

3.2.2 สถิติ Brown – Forsythe () ส าหรับการวิเคราะห๑ความแปรปรวน
ของแตํละกลุํมที่แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยใช๎สูตร (Hartung, 2001) 

  
w

B

MS

MS
  

โดยคํา          
2

1

1
i

k

i

i
w S

N
n

MS 









 
  

เมื่อ    แทน  คําสถิติที่ใช๎พิจารณาใน Brown - Forsythei 

    
BMS  แทน  คําความแปรปรวนระหวํางกลุํม  

                      (Mean Square between group) 

    wMS  แทน  คําความแปรปรวนภายในกลุํม (Mean Square within group)   
                                                ส าหรับสถิติ Brown-Forsythe 

     k  แทน  จ านวนกลุํมของกลุํมตัวอยําง 

     n  แทน  ขนาดของกลุํมตัวอยําง 

    N  แทน  ขนาดประชากร 

    2

1S  แทน  คําความแปรปรวนของกลุํมตัวอยําง 
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กรณีผลการทดสอบมีคามแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติแล๎ว ต๎องท าการทดสอบ
เป็นรายคํูตํอไป เพื่อดูวํามีคํูใดบ๎างที่แตกตํางกัน โดยใช๎วิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 การวิเคราะห๑ผลตํางเฉลี่ยรายคํู LSD (กัลยา วานิชบัญชา, 2545)  
โดยใช๎สูตรดังนี้ 















ji

kn nn
MSEtLSD

11
;

2
1   เมื่อ in  jn  

 

เมื่อ kndfw   

LSD    แทน  คําผลตํางนัยส าคัญที่ค านวณได๎ส าหรับกลุํมตัวอยํางที่ i  และ j  

MSE  แทน  คํา Mean Squared Error( wMS ) จากตารางวิเคราะห๑ความ
แปรปรวน             

      k  แทน  จ านวนกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ทดสอบ 

   n  แทน  จ านวนตัวอยํางทั้งหมด 

     แทน  คําความคลาดเคลื่อน 

 
3.3 การวิเคราะห๑ความถดถอยเชิงพหุคูณ 

การวิเคราะห๑ความถดถอยเชิงพหุคูณ ตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) 

ของประชากร จะเห็นได๎วํา กลุํมตัวแปรอิสระ   1 X1  2 X2 ……  k Xk สามารถอธิบาย
การเปลี่ยนแปลงคําของตัวแปรตามได๎สํวนหนึ่ง ในสํวนของการเปลี่ยนแปลงที่ไมํสามารถอธิบาย

ได๎นี้ เรียกวํา คําความคาดเคลื่อนในการพยากรณ๑ (Error: ) การวิเคราะห๑เชิงถดถอยแบบพหุคูณ
จะเป็นการพยากรณ๑หาคําสัมประสิทธิ์  และ 1 จากคําสถิติ a และ b ที่ได๎จากการค านวณ 
โดยกลุํมตัวอยําง หลักการวิเคราะห๑คือ คําสัมประสิทธิ์ที่ค านวณได๎จะต๎องเป็นคําสัมประสิทธิ์ที่ท า
ให๎สมการดังกลําวมีคําความคาดเคลื่อนก าลังรวมกันน๎อยที่สุด (Ordinary Least Square: OLS)  

 
สมการถดถอยเชิงพหุคูณของประชากร  
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สมการถดถอยเชิงพหุคูณของกลุํมตัวอยําง 
 

                       
 

               โดยที่  X คือ ตัวแปรอิสระ  
             Y คือ ตัวแปรตาม  
             K คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 
เมื่อ   และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือคําของ Y เมื่อให๎ตัวแปร

อิสระทั้งหมดมีคําเทํากับศูนย๑ 
 สํวน   และ b เป็นสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial regression coefficient) ของ 

ตัวแปรอิสระแตํละตัว กลําวคือ อัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม (Y) เมื่อตัวแปรอิสระนั้น
เปลี่ยนไป 1 หนํวย โดยตัวแปรอิสระตัวอ่ืนมีคําคงที่ 

โดยที่คําสัมประสิทธิ์ a และ b สามารถค านวณได๎จากสูตรดังนี้ 
 

                     
   

    
∑     ∑  ∑  

 ∑  
  (∑  )

 
 

 
การวิเคราะห๑เชิงถดถอยเชิงพหุคูณมีเงื่อนไขที่ส าคัญ คือ 

1. ความผิดพลาด (error) ต๎องเป็นตัวแปรสุํม และมีการแจกแจงแบบโค๎ง
ปกติ 

2. ความแปรปรวนของตัวแปรตาม (Y) ในทุกคําของตัวแปรอิสระ (X) จะต๎อง
เทํากัน 

3. คําความผิดพลาดของตัวแปรตาม (Y) แตํละคําเป็นอิสระกัน 
4. ตัวแปรอิสระที่น ามาวิเคราะห๑จะต๎องเป็นอิสระกัน 

 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเรื่อง “ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎าที่มี

อิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร” เพื่อให๎เกิดความรู๎ความเข๎าใจในการสื่อความหมายที่ตรงกันส าหรับการ
วิเคราะห๑ข๎อมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะห๑ข๎อมูล ผู๎วิจัยได๎ก าหนดสัญลักษณ๑ 
และ อักษรยํอของตัวแปรที่ต๎องการศึกษา ดังนี้ 

 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n แทน จ านวนกลุํมตัวอยําง 

   ̅ แทน คําเฉลี่ยของกลุํมตัวอยําง (Mean) 

  S.D. แทน  สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  r แทน คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ (Pearson Correlation) 

Max แทน คําสูงสุด (Maximum) 

Min แทน คําต่ าสุด (Minimum) 

  t แทน คําสถิติที่ใช๎พิจารณาใน t – Distribution 

  F แทน คําสถิติที่ใช๎พิจารณาใน F – Distribution 

df แทน ระดับขั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

SS แทน ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

  MS แทน คําเฉลี่ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

Sig แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 

  H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

  H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

  *  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะห๑ข๎อมูล และการแปลผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลของการวิจัยครั้งนี้  

ผู๎วิจัยไดว๎ิเคราะห๑ รวมถึงน าเสนอผลตามความมุํงหมายของการวิจัย โดยแบํงการน าเสนอออกเป็น 
2 สํวน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังน้ี 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห๑ข๎อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร๑ของผู๎ตอบแบบสอบถาม 

จ าแนกตาม เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ประกอบด๎วย  

ด๎านประโยชน๑หลักของผลิตภัณฑ๑ ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง  
และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ  

ตอนที่ 3 การวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จัก
ตราสินค๎า ด๎านคุณภาพการรับรู๎ ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า 
และด๎านสินทรัพย๑ประเภท อ่ืน ๆ ของตราสินค๎า 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑  ยู  
ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ 
ดังน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู๎บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร๑ ประกอบด๎วย เพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ที่แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
แตกตํางกัน  

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ประกอบด๎วย ด๎านประโยชน๑หลัก  
ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานข้อที่ 3 คุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า  
ด๎านคุณภาพการรับรู๎ ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และด๎าน
สินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค๎า มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่  1 การวิเคราะห๑ข๎อมูลเชิงพรรณนาลักษณะประชากรศาสตร๑ของผู๎ตอบ

แบบสอบถามจ าแนกตาม เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
การวิเคราะห๑ลักษณะด๎านประชากรศาสตร๑ของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน โดยแสดงผลจากการวิเคราะห๑เป็นจ านวน และ 
คําร๎อยละ ดังตาราง 

 
ตาราง 2 ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลลักษณะประชากรศาสตร๑ของผู๎ตอบแบบสอบถาม 

 

  ลักษณะประชากรศาสตร์  จ านวน (คน)  ร้อยละ 

เพศ 

  ชาย           140      35.0 
  หญิง           260      65.0 
   รวม         400      100 

ระดับการศึกษา 
ต่ ากวําปริญญาตรี         10     2.5 
ปริญญาตรี          320     80.0 

             สูงกวําปริญญาตรี         70     17.5 
   รวม         400     100 

อาชีพ 
  ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ         34     8.5 

พนักงานบริษัทเอกชน         296     74.0 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว / เจ๎าของกิจการ       40     10.0 

             อาชีพอิสระ          20     5.0 
             อ่ืน ๆ ได๎แกํ แมํบ๎าน          10     2.5 

 รวม         400    100 
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ตาราง 2 (ตํอ) 
 

  ลักษณะประชากรศาสตร์  จ านวน (คน)  ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากวําหรือเทํากับ 10,000 บาท         10     2.5 
10,001 - 20,000 บาท          40     10.0 
20,001 - 30,000 บาท          190    47.5 
30,001 - 40,000 บาท          90     22.5 

                      40,001 บาทขึ้นไป          70     17.5 

         รวม         400     100 

 
จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลลักษณะประชากรศาสตร๑ของผู๎ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวํา 
เพศ ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง จ านวน 260 คน คิดเป็นร๎อยละ 

65.0 และเพศชายจ านวน 140 คน คิดเป็นร๎อยละ 35.0 ตามล าดับ 
ระดับการศึกษา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

จ านวน 320 คน คิดเป็นร๎อยละ 80.0 รองลงมาคือ สูงกวําปริญญาตรี จ านวน 70 คน คิดเป็น 
ร๎อยละ 17.5 และต่ ากวําปริญญาตรี จ านวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.5 ตามล าดับ 

อาชีพ ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
296 คน คิดเป็นร๎อยละ 74.0 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสํวนตัว เจ๎าของกิจการ จ านวน 40 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 10.0 อาชีพข๎าราชการ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 34 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.5 อาชีพอิสระ 
จ านวน 20 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.0 และอ่ืนๆ ได๎แกํ แมํบ๎าน จ านวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.5 
ตามล าดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีรายได๎ 20,001 – 30,000 
บาท จ านวน 190 คน คิดเป็นร๎อยละ 47.5 รองลงมาคือ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 90 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 22.5 รายได๎ 40,001 บาทขึ้นไปจ านวน 70 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.5 รายได๎  
10,001 – 20,000 จ านวน 40 คน คิดเป็นร๎อยละ 10.0 และรายได๎ต่ ากวําหรือเทํากับ 10,000 บาท 
จ านวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.5 ตามล าดับ 
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เนื่องจากอันตรภาคชั้นของข๎อมูลด๎านระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน มี
ความถี่คํอนข๎างต่ า ดังนั้นผู๎วิจัยจึงท าการปรับปรุงกลุํมใหมํ เพื่อใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

 
ตาราง 3 ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลลักษณะประชากรศาสตร๑ของผู๎ตอบแบบสอบถาม (จัดกลุํมใหมํ) 

 

 ลักษณะประชากรศาสตร์   จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 
ต่ ากวําหรือเทํากับปริญญาตรี         330                82.5 

             สูงกวําปริญญาตรี           70     17.5 
   รวม          400             100 

อาชีพ 
  ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ          34      8.5 

พนักงานบริษัทเอกชน          296    74.0 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว / เจ๎าของกิจการ        40     10.0  

             อาชีพอิสระและอื่นๆ          30      7.5 
 รวม         400     100 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากวําหรือเทํากับ 20,000 บาท         50     12.5 
20,001 - 30,000 บาท          190    47.5 
30,001 - 40,000 บาท          90     22.5 

                      40,001 บาทขึ้นไป          70     17.5 
         รวม         400     100 

 
จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลลักษณะประชากรศาสตร๑ ด๎านระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนของผู๎ตอบแบบ โดยการจัดกลุํมใหมํ พบวํา 
ระดับการศึกษา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีการศึกษาระดับต่ ากวําหรือเทํากับ

ปริญญาตรีจ านวน 330 คน คิดเป็นร๎อยละ 82.5 และระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรี จ านวน 
70 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.5 ตามล าดับ 
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อาชีพ ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
296 คน คิดเป็นร๎อยละ 74.0 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสํวนตัว / เจ๎าของกิจการ จ านวน 40 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 10.0 อาชีพข๎าราชการ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 34 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.5 และอาชีพ
อิสระและอื่นๆ จ านวน 30 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.5 ตามล าดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีรายได๎ 20,001 – 30,000 
บาท จ านวน 190 คน คิดเป็นร๎อยละ 47.5 รองลงมาคือ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 90 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 22.5 รายได๎ 40,001 บาทขึ้นไปจ านวน 70 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.5 และรายได๎
เฉลี่ยตํอเดือนต่ ากวําหรือเทํากับ 20,000 บาทจ านวน 50 คน คิดเป็นร๎อยละ 12.5 ตามล าดับ 
 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ 
การวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ประกอบด๎วย ด๎านประโยชน๑หลัก

ของผลิตภัณฑ๑ ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ 
โดยการน าเสนอข๎อมูลในรูปแบบของคําเฉลี่ย และคําสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 4  

 
ตาราง 4 แสดงคําเฉลี่ยและคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ จ าแนกเป็น 
รายด๎าน 

 
          ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์               ̅                 S.D.       ระดับความคิดเห็น 

 ด๎านประโยชน๑หลักของผลิตภัณฑ๑         4.56   0.50                  ดีมาก 

 ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑          4.37             0.66                  ดีมาก 

 ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง          3.82   0.56                  ดี 

 ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ          4.34   0.48                  ดีมาก 

        รวม                     4.27   0.55      ดีมาก 

 
จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห๑ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑จ าแนกเป็นรายด๎านพบวํา 

ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑โดยรวมอยูํในระดับดีมาก โดยมี
คําเฉลี่ยเทํากับ 4.27 เมื่อพิจารณารายด๎าน ด๎านประโยชน๑หลักของผลิตภัณฑ๑ ด๎านรูปลักษณ๑ของ
ผลิตภัณฑ๑ และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ ผู๎บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูํในระดับดีมาก โดยมีคําเฉลี่ย
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เทํากับ 4.56 4.37 และ 4.34 ตามล าดับ สํวนด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง ผู๎ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นอยํูในระดับดี โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.82  

 
ตาราง 5 แสดงคําเฉลี่ยและคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ จ าแนกเป็น 
รายข๎อ 
 

       ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์                           ̅        S.D.   ระดับความคิดเห็น 
 ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์  
1. รสชาติผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู เชํน บิงซู โทสต๑    4.70      0.54            ดีมาก 
เครื่องดื่มตําง ๆ มีความอรํอย 
2. ขนมหวานของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ทุกสาขา มีรสชาติเป็น    4.53      0.56            ดีมาก 
มาตรฐานเดียวกัน 
3. วัตถุดิบที่น ามาใช๎ได๎มาตรฐาน สะอาด ถูกหลักอนามัย    4.46      0.60            ดีมาก 

4. ผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู เชํน บิงซู โทสต๑ มีความสด  4.55      0.62            ดีมาก 
ใหมํ (ท าแบบวันตํอวัน) 
  รวม       4.56     0.50          ดีมาก 
ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
1. ประเภทของขนมหวาน เครื่องดื่ม มีให๎เลือกหลากหลาย  4.22    0.71              ดีมาก 
2. มีเมนูออกใหมํสม่ าเสมอ        4.29    0.61              ดีมาก 
3. อาฟเตอร๑ ยู เป็นตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครู๎จักดี  4.50    0.61              ดีมาก 
4. ภาชนะ บรรจุภัณฑ๑ มีความสะดวกในการบริโภค 4.34    0.62              ดีมาก 
5. ภาชนะ บรรจุภัณฑ๑ มีความทันสมัย   4.24    0.72              ดีมาก 
6. ผลิตภัณฑ๑มีการตกแตํงสวยงาม สีสันนํารับประทาน 4.50    0.61              ดีมาก 

 รวม     4.37   0.66           ดีมาก 
ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง 
1.ผลิตภัณฑ๑ที่ได๎รับ มีความค๎ุมคําเมื่อเทียบกับราคา 3.68  0.77               ดี 
2. มีชํองทางการจัดจ าหนํายให๎บริการหลากหลาย ทั่วถึง 3.76  0.83               ดี 
3. ผลิตภัณฑ๑มีจ าหนํายเพียงพอตํอความต๎องการ  4.02  0.63               ดี 
  รวม     3.82  0.48            ดี 
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ตาราง 5 (ตํอ) 
 

       ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์                        ̅        S.D.      ระดับความคิดเห็น 
ด้านผลิตภัณฑ์ควบ 
1. พนักงานของร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีการให๎บริการที่ดี ต้ังแตํ   4.32       0.63                 ดีมาก 
การจดล าดับคิว รับออเดอร๑ ตลอดจนการเสิร๑ฟอาหาร 
2. น้ าชากดฟรี มีบริการอยํางเพียงพอ                               4.40       0.59                 ดีมาก 
3. สิ่งอ านวยความสะดวกในการรับประทาน (ช๎อน             4.31       0.61                 ดีมาก 
ส๎อม มีด กระดาษทิชชูํ) มีบริการอยํางเพียงพอ 

                      รวม                                          4.34      0.48             ดีมาก 

          
จากตาราง 5 แสดงคําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ 

จ าแนกเป็นรายข๎อ พบวํา 
ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านประโยชน๑หลักโดยรวมอยูํในระดับดีมาก โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.56  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข๎อพบวํา ข๎อรสชาติผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู เชํน บิงซู โทสต๑ เครื่องด่ืม
ตํางๆ มีความอรํอย มีคําเฉลี่ยสูงสุดเทํากับ 4.70 รองลงมาคือ ข๎อผลิตภัณฑ๑ร๎านอาฟเตอร๑ ยู เชํน 
บิงซู โทสต๑ มีความสดใหมํ (แบบท าวันตํอวัน) ข๎อขนมหวานของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ทุกสาขา มีรสชาติ
เป็นมาตรฐานเดียวกัน และข๎อวัตถุดิบที่น ามาใช๎ได๎มาตรฐาน สะอาด ถูกหลักอนามัย โดยมี
คําเฉลี่ยเทํากับ 4.55 4.53 และ 4.46 ตามล าดับ 

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัยจัย
ด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านรูปลักษณ๑ผลิตภัณฑ๑โดยรวมอยูํในระดับดีมาก โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.37  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข๎อพบวํา ข๎ออาฟเตอร๑ ยู เป็นตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครู๎จักดี และข๎อผลิตภัณฑ๑มี
การตกแตํงสวยงาม สีสันนํารับประทาน มีคําเฉลี่ยสูงสุดเทํากับ 4.50 รองลงมาคือ ข๎อภาชนะ 
บรรจุภัณฑ๑ มีความสะดวกในการบริโภค ข๎อมีเมนูออกใหมํสม่ าเสมอ ข๎อภาชนะ บรรจุภัณฑ๑มี
ความทันสมัย และข๎อประเภทของขนมหวาน เครื่องด่ืม มีให๎เลือกหลากหลาย โดยมีคําเฉลี่ย
เทํากับ 4.34 4.29 4.24 และ4.22 ตามล าดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด๎าน
ผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง โดยรวมอยูํในระดับดี โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.82 เมื่อ
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พิจารณาเป็นรายข๎อพบวํา ข๎อผลิตภัณฑ๑มีจ าหนํายเพียงพอตํอความต๎องการ มีคําเฉลี่ยสูงสุด
เทํากับ 4.02 รองลงมาคือ ข๎อมีชํองทางการจัดจ าหนํายให๎บริการหลากหลาย ทั่วถึง  และข๎อ
ผลิตภัณฑ๑ที่ไ ด๎รับ มีความค๎ุมคําเมื่อเทียบกับราคา โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.76 และ 3.68 
ตามล าดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด๎าน
ผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ โดยรวมอยูํในระดับดีมาก โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.34 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข๎อพบวํา ข๎อน้ าชากดฟรี มีบริการอยํางเพียงพอมีคําเฉลี่ยสูงสุดเทํากับ 4.40 รองลงมาคือ 
ข๎อพนักงานของร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีการให๎บริการที่ดี ต้ังแตํการจดล าดับคิว รับออเดอร๑ ตลอดจน
การเสิร๑ฟอาหาร และข๎อสิ่งอ านวยความสะดวกในการรับประทาน (ช๎อน ส๎อม มีด กระดาษทิชชูํ)  
มีบริการอยํางเพียงพอ โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.32 และ 4.31 ตามล าดับ 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า  
การวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า 

ด๎านคุณภาพ การรับรู๎ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และด๎าน
สินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค๎า โดยการน าเสนอข๎อมูลในรูปแบบของคําเฉลี่ย และคําสํวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 6 

 
ตาราง 6 แสดงคําเฉลี่ยและคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณคําตราสินค๎า จ าแนกเป็นรายด๎าน 

 

     คุณค่าตราสินค้า                  ̅        S.D.      ระดับความคิดเห็น 

 ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า                   4.11       0.56       ดีมาก 
 ด๎านคุณภาพการรับรู๎                   4.22       0.52       ดีมาก 
 ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า                  4.10       0.52       ดีมาก 
 ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า                  3.72       0.68       ดี 
 ด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค๎า                  4.16       0.57       ดีมาก 

  รวม                4.06      0.57      ดีมาก 

 
จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะห๑คุณคําตราสินค๎าจ าแนกเป็นรายด๎าน พบวํา ผู๎ตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าโดยรวมอยูํในระดับดีมาก โดยมี
คําเฉลี่ยเทํากับ 4.06 เมื่อพิจารณารายด๎าน พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความคิดเห็นอยูํในระดับ
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ดีมากในด๎านคุณภาพการรับรู๎ ด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค๎า ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า 
และด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า โดยมีคําเฉลี่ยสูงสุดเทํากับ 4.22 รองลงมา 4.16 4.11 และ 
4.10 ตามล าดับ  สํวนด๎านความภักดีตํอตราสินค๎าผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความคิดเห็นอยูํในระดับ
ดี โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.72  

 
 

ตาราง 7 แสดงคําเฉลี่ยและคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ จ าแนกเป็น 
รายข๎อ 
 

   คุณค่าตราสินค้า           ̅          S.D.       ระดับความคิดเห็น 
ด้านการรู้จักตราสินค้า 
1. ทํานสามารถจดจ าสัญลักษณ๑ (LOGO) ของร๎าน      4.09         0.72         ดีมาก 
อาฟเตอร๑ ยู ได๎เป็นอยํางดี โดยใช๎เวลาไมํนานในการ 
อธิบายลักษณะตําง ๆ 
2. ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู เป็นตราสินค๎าที่มีชื่อเสียง      4.24        0.65         ดีมาก 
มีความนําเชื่อถือ 
3. ทํานค๎ุนเคยกับตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มากกวํา                 3.96   0.82             ดี 
ตราสินค๎าขนมหวานอ่ืน ๆ 
4. ผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู เป็นที่รู๎จักตํอผู๎บริโภค        4.28   0.64  ดีมาก 
5. ในการบริโภคขนมหวาน ทํานจะนึกถึงตราสินค๎า               3.97   0.93  ดี 
อาฟเตอร๑ ยู เป็นอันดับต๎น ๆ 
  รวม                4.11   0.56  ดีมาก 
ด้านคุณภาพการรับรู้  
1. ขนมหวานร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีลักษณะของเนื้อสัมผัสที่ดี  4.40    0.59             ดีมาก 

2. ขนมหวานร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีรสชาติกลมกลํอม มีความ  4.22    0.80  ดีมาก 

เป็นเอกลักษณ๑เฉพาะตัว เมื่อเทียบกับขนมหวานแบรนด๑อ่ืน  

3. ผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีมาตรฐานในการผลิต   4.16    0.75  ดีมาก 

4. ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู สะท๎อนถึงขนมหวานท่ีมีคุณภาพดี  4.11    0.73  ดีมาก 

5. ทํานรู๎สึกปลอดภัย และเชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ๑   4.19    0.53  ดีมาก 

ของอาฟเตอร๑ ยู เมื่อรับประทาน 
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ตาราง 7 (ตํอ) 
 

   คุณค่าตราสินค้า                  ̅          S.D.  ระดับความคิดเห็น 

                        รวม       4.22    0.52  ดีมาก 
ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
1. ทํานรู๎จักตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มาเป็นเวลานาน     4.15    0.76  ดีมาก 
2. ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มีภาพลักษณ๑ที่ดี ในมุมมอง     4.26    0.64  ดีมาก 
ความรู๎สึกของทําน 
3. ทํานมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า อาฟเตอร๑ ยู     4.18    0.74  ดีมาก 
4. ทํานเห็นวําตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู ใช๎วัตถุดิบใน     3.92    0.73  ดี 
การผลิตดีกวําตราสินค๎าอ่ืน 
5. ทํานรู๎สึกเชื่อมั่นในคุณภาพ และรสชาติผลิตภัณฑ๑    4.22    0.61             ดีมาก 
ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู วําเป็นที่ยอมรับ 
6. สื่อตําง ๆ ท าให๎ทํานรู๎จักตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มากขึ้น     3.88     0.67             ดี 
  รวม                  4.10    0.52  ดีมาก 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
1. ทํานชื่นชอบผลิตภัณฑ๑ของตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู      3.80    0.87  ดี 
มากกวําตราสินค๎าอ่ืน 
2. ทํานใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู เป็นประจ า      3.62      1.01  ดี 
3. ทํานจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ๑อาฟเตอร๑ ยู ถึงแม๎วํา      3.50      0.90  ดี 
ตราสินค๎าอ่ืนจะลดราคา  
4. ทํานมีความยินดีที่จะบอกตํอผู๎อ่ืนให๎ใช๎บริการร๎าน     3.90      0.63  ดี 
อาฟเตอร๑ ยู 
5. ทํานจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ๑ของอาฟเตอร๑ ยู แม๎วํา     3.78      0.82  ดี 
บุคคลอ่ืนจะแนะน าให๎ซื้อตราสินค๎าอ่ืน 
  รวม        3.72     0.68   ดี 
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ตาราง 7 (ตํอ) 
 

   คุณค่าตราสินค้า                  ̅          S.D.  ระดับความคิดเห็น 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า 
1. เครื่องหมายการค๎าภายใต๎ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู      4.35      0.57  ดีมาก 
เป็นที่รู๎จักโดยทั่วไป 
2. เครื่องหมายการค๎าภายใต๎ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู      4.00      0.71   ดี 
มีคุณคําตํอการจดจ า 
3. เครื่องหมายการค๎าภายใต๎ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู      4.08      0.72   ดีมาก 
สะท๎อนให๎เห็นถึงคุณภาพด๎านการผลิต 
4. ผลิตภัณฑ๑ภายใต๎ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มีคุณภาพ     4.20      0.60   ดีมาก 
ได๎มาตรฐาน 
   รวม        4.16      0.57         ดีมาก 

             
จากตาราง 7 แสดงคําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณคําตราสินค๎า  

จ าแนกเป็นรายข๎อ พบวํา 
ด้านการรู้จักตราสินค้าผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคํา 

ตราสินค๎าด๎านการรู๎จักตราสินค๎าโดยรวมอยูํ ในระดับดีมาก โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.11  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข๎อพบวํา ข๎อผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู เป็นที่รู๎จักตํอผู๎บริโภค มีคําเฉลี่ย
สูงสุดอยูํที ่4.28 รองลงมาเป็นข๎อตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู เป็นตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงมีความนําเชื่อถือ 
ข๎อทํานสามารถจดจ าสัญลักษณ๑ (LOGO) ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ได๎เป็นอยํางดี โดยใช๎เวลาไมํนาน
ในการอธิบายลักษณะตําง ๆ ข๎อในการบริโภคขนมหวาน ทํานจะนึกถึงตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู  
เป็นอันดับต๎น ๆ และข๎อทํานค๎ุนเคยกับตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มากกวําตราสินค๎าขนมหวานอ่ืน ๆ 
โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.24 4.09 3.97 และ 3.96ตามล าดับ 

ด้านคุณภาพการรับรู้ ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า
ด๎านคุณภาพการรับรู๎โดยรวมอยูํในระดับดีมาก โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.22 เมื่อพิจารณาเป็น 
รายข๎อพบวํา ข๎อขนมหวานร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีลักษณะของเนื้อสัมผัสที่ดีมีคําเฉลี่ยสูงสุดเทํากับ 
4.40 รองลงมาคือ ข๎อขนมหวานร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีรสชาติกลมกลํอม มีความเป็นเอกลักษณ๑
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เฉพาะตัว เมื่อเทียบกับขนมหวานแบรนด๑อ่ืน ข๎อทํานรู๎สึกปลอดภัย และเชื่อมั่นในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ๑ของอาฟเตอร๑ ยู เมื่อรับประทาน ข๎อผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีมาตรฐานในการ
ผลิต และข๎อตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู สะท๎อนถึงขนมหวานที่มีคุณภาพดี โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.22 
4.19 4.16 และ 4.11 ตามล าดับ 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า  ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
คุณคําตราสินค๎าด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎าโดยรวมอยูํในระดับดีมาก โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 
4.10 เมื่อพิจารณาเป็นรายข๎อ พบวํา ข๎อตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มีภาพลักษณ๑ที่ดี ในมุมมอง
ความรู๎สึกของทํานมีคําเฉลี่ยสูงสุด เทํากับ4.26 รองลงมาคือ ข๎อทํานรู๎สึกเชื่อมั่นในคุณภาพ  
และรสชาติผลิตภัณฑ๑ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู วําเป็นที่ยอมรับ ข๎อทํานมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า  
อาฟเตอร๑ ยู ข๎อทํานรู๎จักตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มาเป็นเวลานาน ข๎อทํานเห็นวําตราสินค๎าอาฟเตอร๑ 
ยู ใช๎วัตถุดิบในการผลิตดีกวําตราสินค๎าอ่ืน และข๎อสื่อตํางๆ ท าให๎ทํานรู๎จักตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู 
มากขึ้น มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.22 4.18 4.15 3.92 และ 3.88 ตามล าดับ  

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคํา
ตราสินค๎าด๎านความภักดีตํอตราสินค๎าโดยรวมอยูํในระดับดี โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.72 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข๎อ พบวํา ข๎อทํานมีความยินดีที่จะบอกตํอผู๎ อ่ืนให๎ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
มีคําเฉลี่ยสูงสุด เทํากับ 3.90 รองลงมาเป็นข๎อทํานชื่นชอบผลิตภัณฑ๑ของตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู 
มากกวําตราสินค๎าอ่ืน ข๎อทํานจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ๑ของอาฟเตอร๑ ยู แม๎วําบุคคลอ่ืนจะแนะน าให๎
ซื้อตราสินค๎าอ่ืน ข๎อทํานใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู เป็นประจ า และข๎อทํานจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ๑
อาฟเตอร๑ ยู ถึงแม๎วําตราสินค๎าอ่ืนจะลดราคา โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.80 3.78 3.62 และ 3.50 
ตามล าดับ  

ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค๎าโดยรวมอยูํในระดับดีมาก โดย
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.16 เมื่อพิจารณาเป็นรายข๎อพบวํา ข๎อเครื่องหมายการค๎าภายใต๎ตราสินค๎าอาฟ
เตอร๑ ยู เป็นที่รู๎จักโดยทั่วไป มีคําเฉลี่ยสูงสุดเทํากับ 4.35 รองลงมาคือข๎อผลิตภัณฑ๑ภายใต๎ตรา
สินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มีคุณภาพ ได๎มาตรฐาน ข๎อเครื่องหมายการค๎าภายใต๎ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู 
สะท๎อนให๎เห็นถึงคุณภาพด๎านการผลิต และข๎อเครื่องหมายการค๎าภายใต๎ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู  
มีคุณคําตํอการจดจ า โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.20 4.08 และ 4.00 ตามล าดับ 
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ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑  ยู  
ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 8 คําต่ าสุด คําสูงสุด คําเฉลี่ย และคําเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน
อาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

     พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู   Min         Max        ̅          S.D. 

ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)             1.0     2.0       1.36           0.48 

จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎าน  200     600      339.37        92.3 

อาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู พบวํา 

ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) ผู๎ตอบแบบสอบถามมี
ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู น๎อยที่สุดจ านวน 1 ครั้งตํอเดือน มากที่สุด 2 ครั้งตํอเดือน 
มีคําเฉลี่ยประมาณ 1.36 หรือ 1 ครั้งตํอเดือน และมีคําเบี่ยงเบนมาตรฐานเทํากับ 0.48 

ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
ผู๎ตอบแบบสอบถามมีจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมร๎านอาฟเตอร๑ ยู น๎อยที่สุด
จ านวน 200 บาทตํอครั้ง มากที่สุด 600 บาทตํอครั้ง โดยเฉลี่ยครั้งละประมาณ 339.37 บาท และมี
คําเบี่ยงเบนมาตรฐานเทํากับ 92.34 
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ตาราง 9 แสดงคําความถี่และคําร๎อยละของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภค
ในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู         จ านวน         ร้อยละ 
ประเภทผลิตภัณฑ์ท่ีท่านซื้อบ่อยครั้งที่สุด  
เมื่อมาใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู 
ผลิตภัณฑ๑ประเภทเคร่ืองดื่ม (Beverages)               20                 5.0  

ผลิตภัณฑ๑ประเภทของหวาน (Desserts)              270                67.5 
     ผลิตภัณฑ๑ประเภทขนมปังโทสต๑ (Toast)                         110                27.5 

ผลิตภัณฑ๑ประเภทแพนเค๎ก (Pancakes)                0                  0.0 
 รวม              400             100 

ท่านใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู จากที่ใดบ่อยที่สุด  
เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ๑                40       10.0 

             ซีคอนสแควร๑ศรีนครินทร๑               70       17.5 
          สยามสแควร๑วัน              80       20.0 
             เทอมินอล 21              30                 7.5 
            เซ็นทรัลบางนา                60                 15.0 
             อ่ืน ๆ                 120               30.0 
  รวม              400            100 
เหตุผลหลักที่ท าให้ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ร้านอาฟเตอร์ ยู คืออะไร  

ตราสินค๎า                  20                 5.0 
มีเมนูหลากหลายและมีเมนูออกใหมํสม่ าเสมอ            50                 12.5 
รสชาติ                      280               70.0 
ใช๎วัตถุดิบดี มีคุณภาพ               40                 10.0 
รูปลักษณ๑ผลิตภัณฑ๑                                                                 10                  2.5  
รวม                   400            100 

วัตถุประสงค์ท่ีส าคัญที่สุดที่ท าให้ท่านมาใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู  
เพื่อรับประทานขนมหวาน และเครื่องดื่ม                         280                70.0  

เพื่อพักผํอนหยํอนใจ                           60         15.0 
           เพื่อพบปะ พูดคุยกับเพื่อน / คนรัก / ครอบครัว            50                   12.5 
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ตาราง 9 (ตํอ) 
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู          จ านวน         ร้อยละ 

           เพื่อเลี้ยงสังสรรค๑ตําง ๆ                10                    2.5 
           เพื่อนัดคุยเรื่องงาน ธุระตําง ๆ                0                     0.0 
  รวม                     400                 
กลุ่มหรือบุคคลใดท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู มากที่สุด 

ตนเอง               170           42.5 
เพื่อนและคนรู๎จัก             180                   45.0 
บุคคลในครอบครัว               50                   12.5 
  รวม           400                100 

 
จากตาราง 9 แสดงคําความถี่และคําร๎อยละของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน อาฟเตอร๑ ยู 

พบวํา 
ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อบ่อยครั้งที่สุด เมื่อมาใช้บริการร้านอาฟเตอร์  ผู๎ตอบ

แบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ๑ประเภทของหวาน (Desserts) บํอยที่สุด จ านวน 270 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 67.5 รองลงมาคือ ขนมปังโทสต๑ (Toast) จ านวน 110 คน คิดเป็นร๎อยละ 27.5 และผลิตภัณฑ๑
ประเทภเครื่องดื่ม (Beverage) จ านวน 20 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.0 

ใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู จากที่ใดบ่อยที่สุด ผู๎ตอบแบบสอบถามใช๎บริการ
สาขาสยามสแควร๑วันบํอยที่สุด จ านวน 80 คน คิดเป็นร๎อยละ 20 รองลงมาคือ สาขาซีคอนสแควร๑
ศรีนครินทร๑ จ านวน 70 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.5 สาขาเซ็นทรัลบางนา จ านวน 60 คน คิดเป็น 
ร๎อยละ 15.0 สาขาเซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ๑ จ านวน 40 คน คิดเป็นร๎อยละ 10.0 และสาขา 
เทอมินอล 21 จ านวน 30 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.5 และสาขาอ่ืนๆ จ านวน 120 คน คิดเป็นร๎อยละ 
30 

เหตุผลหลักที่ท าให้ซื้อผลิตภัณฑ์ร้านอาฟเตอร์ ยู ผู๎ตอบแบบสอบถามมีเหตุผล
หลักในการซื้อผลิตภัณฑ๑จากร๎านอาฟเตอร๑ ยู คือรสชาติของผลิตภัณฑ๑ จ านวน 280 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 70 รองลงมาคือ มีเมนูที่หลากหลายและมีเมนูออกใหมํสม่ าเสมอ จ านวน 50 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 12.5 ใช๎วัตถุดิบดี มีคุณภาพ จ านวน 40 คน คิดเป็นร๎อยละ 10.0 ตราสินค๎า จ านวน 20 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 5.0 และรูปลักษณ๑ผลิตภัณฑ๑ จ านวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.5 
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วัตถุประสงค์ที่ส าคัญที่สุดที่ท าให้มาใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู  ผู๎ตอบ
แบบสอบถามมีวัตถุประสงค๑ที่ส าคัญที่สุดในการใช๎บริการคือ เพื่อรับประทานขนมหวานและ
เครื่องดื่ม จ านวน 280 คน คิดเป็นร๎อยละ 70 รองลงมาคือ เพื่อพักหยํอนใจ จ านวน 60 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 15 เพื่อพบปะ พูดคุยกับเพื่อน / คนรัก / ครอบครัว จ านวน 50 คิดเป็นร๎อยละ 12.5  
และเพื่อเลี้ยงสังสรรค๑ตํางๆ จ านวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.5 

กลุ่มหรือบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านอาฟเตอร์  ยู  ผู๎ ตอบ
แบบสอบถามตัดสินใจใช๎บริการเพราะเพื่อนและคนรู๎จัก จ านวน 180 คน คิดเป็นร๎อยละ 45.0 
รองลงมาคือตนเอง จ านวน 170 คน คิดเป็นร๎อยละ 42.5 และบุคคลในครอบครัว จ านวน 50  
คิดเป็นร๎อยละ 12.5 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
การทดสอบสมมติฐาน ผู๎วิจัยได๎ท าการวิเคราะห๑ข๎อมูลตามล าดับ ดังตํอไปนี้ 

สมมติฐานข๎อที่ 1 ผู๎บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร๑ ประกอบด๎วย เพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนที่แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
แตกตํางกัน จ าแนกออกเป็นสมมติฐานยํอย ดังนี้ 

สมมติฐานย่อยข้อที่1.1 ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน 

จากสมมติฐานข๎างต๎นสามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติได๎ดังนี้ 
H0: ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  

ไมํแตกตํางกัน 

H1: ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
แตกตํางกัน 

สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห๑ จะใช๎สถิติวิเคราะห๑คําที (Independent sample t-test) 
โดยใช๎กลุํมตัวอยําง 2 กลุํม ที่เป็นอิสระจากกันที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคําระดับนัยส าคัญทางสถิติมีคําน๎อยกวํา 0.05 

การตรวจสอบคําความแปรปรวนของแตํละกลุํม โดยใช๎ Levene’s test ซึ่ง
ต้ังสมมติฐานดังนี้ 

 
H0: คําความแปรปรวนของแตํละกลุํมไมํแตกตํางกัน 
H1: คําความแปรปรวนของแตํละกลุํมแตกตํางกัน 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช๎ระดับความเชื่อมั่นร๎อยละ 95 ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตํอเมื่อคํา Sig. มีคําน๎อยกวํา 0.05 

 

ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู โดย
จ าแนกตามเพศ โดยใช๎ Levene’s test 
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู            Levene’s test for Equality of Variances 

                      F        Sig. 

ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)  708.173**     0.000 

จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎าน  25.036**     0.000 

อาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู โดยจ าแนกตามเพศ โดยใช๎ Levene’s test พบวํา 

ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู (ครั้ง/เดือน) มีคํา Sig. เทํากับ 
0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดง
วําคําความแปรปรวนแตกตํางกัน จึงใช๎การทดสอบคําที กรณีความแปรปรวนแตกตํางกัน (Equal 
variances not assumed) 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร้านอาฟเตอร์ ยู  
(บาท/ครั้ง) มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวําคําความแปรปรวนแตกตํางกัน จึงใช๎การทดสอบคําที กรณี
ความแปรปรวนแตกตํางกัน (Equal variances not assumed) 
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ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู โดยจ าแนกตามเพศ 

 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู         t-test for Equity of Means 

       เพศ     ̅        S.D.        t            df        Sig. 

ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู    ชาย  1.071       0.258  -11.693**   397.419   0.000 

(ครั้ง/เดือน)                   หญิง 1.515       0.501 

จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน            ชาย  271.429  49.145  -15.084**  397.826   0.000 

เครื่องดื่มในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)      หญิง 375.962  89.448 

  

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู โดยจ าแนก
ตามเพศ พบวํา 

ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู (ครั้ง/เดือน) มีคํา Sig. เทํากับ 
0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวํา ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยูแตกตํางกัน 
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ต้ังไว๎ โดยผู๎บริโภคเพศหญิงมี
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการ (ครั้ง/เดือน) มากกวําผู๎บริโภค
เพศชาย 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร้านอาฟเตอร์ ยู (บาท/
ครั้ง) มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟ
เตอร๑ ยูแตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ต้ังไว๎ โดย
ผู๎บริโภคเพศหญิงมีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ (บาท/
ครั้ง) มากกวําผู๎บริโภคเพศชาย 

สมมติฐานย่อยข้อที่1.2 ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน 

 



  99 

จากสมมติฐานข๎างต๎นสามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติได๎ดังนี้ 
H0: ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 

อาฟเตอร๑ ยู ไมํแตกตํางกัน 

H1: ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน 

สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห๑ จะใช๎สถิติวิเคราะห๑คําที (Independent sample t-test) 
โดยใช๎กลุํมตัวอยําง 2 กลุํม ที่เป็นอิสระจากกันที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคําระดับนัยส าคัญทางสถิติมีคําน๎อยกวํา 0.05 

การตรวจสอบคําความแปรปรวนของแตํละกลุํม โดยใช๎  Levene’s test  
ซึ่งต้ังสมมติฐานดังนี้ 

H0: คําความแปรปรวนของแตํละกลุํมไมํแตกตํางกัน 
H1: คําความแปรปรวนของแตํละกลุํมแตกตํางกัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช๎ระดับความเชื่อมั่นร๎อยละ 95 ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตํอเมื่อคํา Sig. มีคําน๎อยกวํา 0.05 

 
ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู โดย
จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช๎ Levene’s test 

 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยูLevene’s test for Equality of Variances 

                 F          Sig. 

ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)          7.797**                     0.005 

จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎า           4.969*                     0.026 

อาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 

 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู โดยจ าแนกตามระดับการศึกษาโดยใช๎ Levene’s test พบวํา 

ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู (ครั้ง/เดือน) มีคํา Sig. เทํากับ 
0.005 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดง
วําคําความแปรปรวนแตกตํางกัน จึงใช๎การทดสอบคําที กรณีความแปรปรวนแตกตํางกัน  
(Equal variances not assumed) 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร้านอาฟเตอร์ ยู  
(บาท/ครั้ง) มีคํา Sig. เทํากับ 0.026 ซึ่งน๎อยกวํา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวําคําความแปรปรวนแตกตํางกัน จึงใช๎การทดสอบคําที กรณี
ความแปรปรวนแตกตํางกัน (Equal variances not assumed) 

 
ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู โดยจ าแนกตามระดับ
การศึกษา 
 

    พฤติกรรมการใช้บริการ         t-test for Equity of Means 

        ร้านอาฟเตอร์ ยู          ระดับการศึกษา     ̅         S.D.       t          df        Sig. 

ความถี่ในการใช๎บริการร๎าน     ต่ ากวําหรือเทํากับ   1.336      0.473    -2.062*    96.647    0.042 

อาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)          ปริญญาตรี     

                                             สูงกวําปริญญาตรี  1.471      0.503 

จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ         ต่ ากวําหรือเทํากับ  332.424  88.436  -2.989**   91.597    0.004       

ขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎าน     ปริญญาตรี    

อาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)           สูงกวําปริญญาตรี  372.143  103.432 

 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู โดยจ าแนก

ตามระดับการศึกษาพบวํา 
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ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู (ครั้ง/เดือน) มีคํา Sig. เทํากับ 
0.042 ซึ่งน๎อยกวํา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวํา ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ต้ังไว๎ โดย
ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรีมีพฤติกรรมในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
ด๎านความถี่ในการใช๎บริการ (ครั้ง/เดือน) มากกวําผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ ากวําหรือเทํากับ
ปริญญาตร ี

ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร้านอาฟเตอร์ ยู  
(บาท/ครั้ง) มีคํา Sig. เทํากับ 0.004 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกัน มีพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล๎องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว๎ โดยผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรีมีพฤติกรรมในการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ (บาท/ครั้ง) มากกวําผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษา 
ต่ ากวําหรือเทํากับปริญญาตรี 

สมมติฐานย่อยข้อที่1.3 ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน มีพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน 

จากสมมติฐานข๎างต๎นสามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติได๎ดังนี้ 
H0: ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการ 

ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ไมํแตกตํางกัน 

H1: ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการ 
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน 

สถิติที่ใช๎ในการทดสอบคือ การวิเคราะห๑คําความแปรปรวนทางเดียว (One - way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวํา 2 กลุํม ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตํอเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีคําน๎อยกวํา 0.05 หากความแปรปรวนของ
ข๎อมูลไมํแตกตํางกันให๎ทดสอบความแตกตํางด๎วย F-test และหากคําความแปรปรวนของข๎อมูล
แตกตํางกันให๎ทดสอบความแตกตํางด๎วย Brown-Forsythe ถ๎าสมมติฐานข๎อใดปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคําเฉลี่ยอยํางน๎อย 1 คํูที่แตกตํางกัน 
จะต๎องน าไปทดสอบด๎วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ๎อน (Multiple Comparison) โดยใช๎วิธีทดสอบ 
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Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคํูใดบ๎าง 
ที่แตกตํางกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 

H0: คําความแปรปรวนของแตํละกลุํมไมํแตกตํางกัน 
H1: คําความแปรปรวนของแตํละกลุํมแตกตํางกัน 
 

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบคําความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
โดยจ าแนกตามรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน โดยใช๎ Levene’s test 

 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู     Levene’s test for Equality of Variances 

                            Levene Statistic    df1     df2      Sig. 

ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)           13.451**           3        396      0.000 

จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎าน           9.795**             3        396      0.000 

อาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบคําความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช๎บริการ 
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู โดยจ าแนกตามรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน โดยใช๎ Levene’s test พบวํา 

ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู (ครั้ง/เดือน) มีคํา Sig. เทํากับ 
0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
แสดงวําคําความแปรปรวนของข๎อมูลแตํละกลุํมรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน ดังนั้นผู๎วิจัยจึงท า
การทดสอบสมมติฐานโดยใช๎สถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบ 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร้านอาฟเตอร์ ยู (บาท/
ครั้ง) มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงวําคําความแปรปรวนของข๎อมูลแตํละกลุํมรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตําง
กัน ดังนั้นผู๎วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช๎สถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตํางของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎าน
ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน 
เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) จ าแนกตามรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน โดยใช๎สถิติ Brown – 
Forsythe 

 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู      Statistic        df1        df2         Sig. 

ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)      8.854**      3        307.114      0.000 

ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่ม        8.335**      3        292.974      0.000 

ในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตํางของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ย
ที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  จ าแนกตามรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน โดยใช๎
สถิติ Brown – Forsythe พบวํา 

ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู (ครั้ง/เดือน)  มีคํา Sig. เทํากับ 
0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวํา ผู๎บริ โภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน มี พฤติกรรมการใช๎บริการ 
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงท าการทดสอบความ
แตกตํางเป็นรายคํูโดยใช๎วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคํู ปรากฎผล
ดังตาราง 16 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร้านอาฟเตอร์ ยู  
(บาท/ครั้ง) มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน มี
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงท า
การทดสอบความแตกตํางเป็นรายคํูโดยใช๎วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ย
รายคํู ปรากฎผลดังตาราง 17 
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตํางของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎าน
ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) จ าแนกตามรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน โดยใช๎วิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 
                                                         ต่ ากว่าหรือเท่ากับ    20,001ถึง        30,001ถึง      ตั้งแต่ 40,001 

                                              20,000 บาท     30,000 บาท    40,000 บาท      บาทขึ้นไป 

  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน             ̅            1.20            1.34       1.56                   1.29 

ต่ ากวําหรือเทํากับ 20,000 บาท   1.20                       -0.137      -0.356*              -0.086                         

                          (0.229)    (0.000)                (0.856)  

20,001 ถึง 30,000 บาท        1.34              -                        -                   -0.219**   0.051 

           (0.004)                (0.964)  

30,001 ถึง 40,000 บาท        1.56              -             -                       -                     0.270**  

                         (0.003) 

ตั้งแตํ 40,001 บาทขึ้นไป        1.29              -                        -          -                     -  

 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห๑การเปรียบเทียบเชิงซ๎อนของพฤติกรรมการใช๎

บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) จ าแนกตาม
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน โดยใช๎วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบวํา 

ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู (ครั้ง/เดือน) ผู๎บริโภคที่มีรายได๎
เฉลี่ ย ตํอ เ ดือน ต่ ากวํ าหรื อ เทํ ากับ  20,000 บาท กับผู๎ บริ โภคที่ มี ร ายไ ด๎ เฉลี่ ย ตํอ เ ดือน  
30,001 – 40,000 บาท มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 หมายความวํา ผู๎บริโภคในชํวง
อายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ ากวําหรือเทํากับ 20,000 บาท กับ
ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ ากวําหรือเทํากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรมการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) น๎อยกวํา
ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001 – 40,000 บาท โดยมีผลตํางของคําเฉลี่ยเทํากับ 0.356 
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ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 20,001 – 30,000 บาท กับผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ย
ตํอเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีคํา Sig. เทํากับ 0.004 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 หมายความวํา 
ผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
กับผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)  แตกตํางกัน อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน20,001 – 30,000 บาท  
มพีฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) 
น๎อยกวําผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001 – 40,000 บาท โดยมีผลตํางของคําเฉลี่ยเทํากับ 
0.219 

ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001 – 40,000 บาท กับผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ย
ตํอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีคํา Sig. เทํากับ 0.003 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 หมายความวํา ผู๎บริโภค
ในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001 – 40,000 บาท กับ
ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) มากกวําผู๎บริโภคที่มี
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตํางของคําเฉลี่ยเทํากับ 0.270 

สํวนคํูอ่ืนไมํพบความแตกตํางเป็นรายคํู 
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกตํางของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎าน
จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) จ าแนกตามรายได๎
เฉลี่ยตํอเดือน โดยใช๎วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

                                                     ต ่ากว่าหรือเท่ากับ    20,001ถึง      30,001ถึง     ตั้งแต่ 40,001 

                                  20,000 บาท     30,000 บาท   40,000 บาท     บาทขึ้นไป 

  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน               ̅            315.00               342.11           316.67           378.57                  

ต่ ากวําหรือเทํากับ 20,000 บาท    315.00       -            -27.105          -1.667   63.571**                                                                                       

                                                                                                 (0.118)         (1.000)              (0.000)  

20,001 ถึง 30,000 บาท         342.11      -                         -                25.439  -36.466**

                                        (0.264)             (0.006) 

30,001 ถึง 40,000 บาท               316.67      -      -           -                  -61.905** 

                         (0.000)  

ตั้งแตํ 40,001 บาทขึ้นไป         378.57     -     -           -                      -  

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะห๑การเปรียบเทียบเชิงซ๎อนของพฤติกรรมการใช๎

บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
(บาท/ครั้ง) จ าแนกตามรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน โดยใช๎วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบวํา 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร้านอาฟเตอร์ ยู  
(บาท/ครั้ง) ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ ากวําหรือเทํากับ 20,000 บาท กับผู๎บริโภคที่มี
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ต้ังแตํ 40,001 บาทขึ้นไป มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 
หมายความวํา ผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ ากวํา
หรือเทํากับ 20,000 บาท กับผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ต้ังแตํ 40,001 บาทขึ้นไป  
มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมใน
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู๎บริโภคที่มี
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ ากวําหรือเทํากับ 20,000 บาท มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
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ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) น๎อยกวําผู๎บริโภค
ที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตํางของคําเฉลี่ยเทํากับ 63.571 

ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 20,001 - 30,000 บาท กับผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ย
ตํอเดือน ต้ังแตํ 40,001 บาทขึ้นไป มีคํา Sig. เทํากับ 0.006 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 หมายความวํา 
ผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
กับผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต้ังแตํ 40,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  
20,001 - 30,000 บาท มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ
ขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู  (บาท/ครั้ง) น๎อยกวําผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตํางของคําเฉลี่ยเทํากับ 36.466 

ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001 - 40,000 บาท กับผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ย
ตํอเดือน ต้ังแตํ 40,001 บาทขึ้นไป มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 หมายความวํา 
ผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
กับผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต้ังแตํ 40,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  
30,001 - 40,000 บาท มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ
ขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) น๎อยกวําผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตํางของคําเฉลี่ยเทํากับ 61.905 

สํวนคํูอ่ืนไมํพบความแตกตํางเป็นรายคํู 
สมมติฐานย่อยข้อที่1.4 ผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการ

ร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน 

จากสมมติฐานข๎างต๎นสามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติได๎ดังนี้ 
H0: ผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  

ไมํแตกตํางกัน 

H1: ผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
แตกตํางกัน 
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สถิ ติ ที่ ใ ช๎ ในการทดสอบคือ  การวิ เ คราะห๑ คํ าความแปรปรวนทาง เ ดียว  
(One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวํา  
2 กลุํม ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s 
test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตํอเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีคําน๎อยกวํา 0.05  
หากความแปรปรวนของข๎อมูลไมํแตกตํางกันให๎ทดสอบความแตกตํางด๎วย F-test และหากคํา
ความแปรปรวนของข๎อมูลแตกตํางกันให๎ทดสอบความแตกตํางด๎วย Brown-Forsythe  
ถ๎าสมมติฐานข๎อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคําเฉลี่ยอยําง
น๎อย 1 คํูที่แตกตํางกัน จะต๎องน าไปทดสอบด๎วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ๎อน (Multiple Comparison) 
โดยใช๎วิธีทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ย
รายคํูใดบ๎างที่แตกตํางกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 

H0: คําความแปรปรวนของแตํละกลุํมไมํแตกตํางกัน 
H1: คําความแปรปรวนของแตํละกลุํมแตกตํางกัน 
 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบคําความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู โดย
จ าแนกตามอาชีพ โดยใช๎ Levene’s test 
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู           Levene’s test for Equality of Variances 

                           Levene Statistic       df      df2      Sig. 

ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)          28.819**              3        396    0.000 

จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎าน         15.359**               3         396    0.000 

อาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง18 แสดงผลการทดสอบคําความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน
อาฟเตอร๑ ยู โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใช๎ Levene’s test พบวํา 

ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู (ครั้ง/เดือน) มีคํา Sig. เทํากับ 
0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
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แสดงวําคําความแปรปรวนของข๎อมูลแตํละกลุํมอาชีพแตกตํางกัน ดังนั้นผู๎วิจัยจึงท าการทดสอบ
สมมติฐานโดยใช๎สถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบ 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร้านอาฟเตอร์ ยู  
(บาท/ครั้ง) มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวําคําความแปรปรวนของข๎อมูลแตํละกลุํมอาชีพแตกตํางกัน 
ดังนั้นผู๎วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช๎สถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบ 

 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตํางของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎าน
ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน 
เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) จ าแนกตามอาชีพ โดยใช๎สถิติ Brown – Forsythe 
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู    Statistic        df1        df2           Sig. 

ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)    4.202**           3        120.786        0.007 

ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืม      9.506**          3          72.563         0.000 

ในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตํางของพฤติกรรมการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงินโดย
เฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  จ าแนกตามอาชีพ โดยใช๎สถิติ 
Brown – Forsythe พบวํา 

ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู (ครั้ง/เดือน) มีคํา Sig. เทํากับ 
0.007 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวํา ผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตําง
กัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกตํางเป็นรายคํูโดยใช๎วิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคํู ปรากฎผลดังตาราง 20 
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ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร้านอาฟเตอร์  ยู 
(บาท/ครั้ง) มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา ผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงท าการทดสอบ
ความแตกตํางเป็นรายคํูโดยใช๎วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคํู 
ปรากฎผลดังตาราง 21 

 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตํางของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎าน
ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) จ าแนกตามอาชีพ โดยใช๎วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 
 

                                                  ข้าราชการ /     พนักงาน     ประกอบธุรกิจส่วนตัว /  อาชีพอิสระ 

                          รัฐวิสาหกิจ    บริษัทเอกชน       เจ้าของกิจการ         และอื่นๆ 

       อาชีพ                       ̅             34                   296                         40                            30            

ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ         34           -                -0.775                   -0.206                      0.161                        

                    (0.926)                  (0.355)                    (0.519) 

พนักงานบรษิัทเอกชน    296           -                     -                  -0.128                      0.238**

                         (0.573)                   (0.008) 

ประกอบธุรกิจสํวนตัว /            40                 -                     -                       -                          0.367** 

เจ๎าของกจิการ                                                                                                                               (0.004) 

อาชีพอิสระ และอื่นๆ    30           -                       -          -                          - 

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะห๑การเปรียบเทียบเชิงซ๎อนของพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) จ าแนกตามอาชีพ
โดยใช๎วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบวํา 

ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู (ครั้ง/เดือน) ผู๎บริโภคที่ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพอิสระและอ่ืน ๆ มีคํา Sig. เทํากับ 0.008 
ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 หมายความวํา ผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานครที่ประกอบ
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อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพอิสระและอ่ืน ๆ มีพฤติกรรมการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) แตกตํางกัน อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) มากกวํา
ผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพอิสระและอื่น ๆ โดยมีผลตํางของคําเฉลี่ยเทํากับ 0.238 

ผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจสํวนตัว / เจ๎าของกิจการกับผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพ
อิสระและอ่ืน ๆ มีคํา Sig. เทํากับ 0.004 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 หมายความวํา ผู๎บริโภคในชํวงอายุ 
เจนวายในเขตกรุงเทพมหานครที่ประกอบอาชีพธุรกิจสํวนตัว / เจ๎าของกิจการกับผู๎บริโภคที่
ประกอบอาชีพอิสระและอ่ืน ๆ มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  (ครั้ง/เดือน) แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
โดยผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจสํวนตัว / เจ๎าของกิจการ มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) มากกวําผู๎บริโภคที่ประกอบ
อาชีพอิสระและอื่น ๆ โดยมีผลตํางของคําเฉลี่ยเทํากับ 0.367 

สํวนคํูอ่ืนไมํพบความแตกตํางเป็นรายคํู 
 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตํางของพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎าน
จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) จ าแนกตามอาชีพ 
โดยใช๎วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

                                                 ข้าราชการ /     พนักงาน    ประกอบธุรกิจส่วนตัว /  อาชีพอิสระ 

                          รัฐวิสาหกิจ    บริษัทเอกชน      เจ้าของกิจการ        และอื่นๆ 

       อาชีพ                        ̅           34                    296                         40                         30            

ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ          34           -               -58.824**    -33.824*              -17.157                        

                    (0.000)                  (0.021)                (0.958)  

พนักงานบรษิัทเอกชน             296           -                     -                  25.000**   41.667 

                                     (0.002)                (0.199)  

ประกอบธุรกิจสํวนตัว /            40                -                     -                            -                      16.667  

เจ๎าของกจิการ                                                                           (0.937) 

อาชีพอิสระ และอื่น                 30                -                        -                      -                      -  
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* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะห๑การเปรียบเทียบเชิงซ๎อนของพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
(บาท/ครั้ง) จ าแนกตามอาชีพ โดยใช๎วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบวํา 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร้านอาฟเตอร์ ยู  
(บาท/ครั้ง) ผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจกับผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 หมายความวํา ผู๎บริโภคในชํวง
อายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานครที่ประกอบอาชีพข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจกับผู๎บริโภคที่
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
(บาท/ครั้ง) น๎อยกวําผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพอิสระและอ่ืน ๆ โดยมีผลตํางของคําเฉลี่ยเทํากับ 
58.824 

ผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจกับผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจ
สํวนตัว / เจ๎าของกิจการ มีคํา Sig. เทํากับ 0.021 ซึ่งน๎อยกวํา 0.05 หมายความวํา ผู๎บริโภคในชํวง
อายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานครที่ประกอบอาชีพข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจกับผู๎บริโภคที่
ประกอบอาชีพธุรกิจสํวนตัว / เจ๎าของกิจการ มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑  ยู  
ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  แตกตํางกัน 
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ  
มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมใน
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) น๎อยกวําผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจสํวนตัว / เจ๎าของกิจการ  
โดยมีผลตํางของคําเฉลี่ยเทํากับ 33.824 

ผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจ
สํวนตัว / เจ๎าของกิจการ มีคํา Sig. เทํากับ 0.002 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 หมายความวํา ผู๎บริโภคในชํวง
อายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานครที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับผู๎บริโภคที่ประกอบ
อาชีพธุรกิจสํวนตัว / เจ๎าของกิจการ มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงินโดย
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เฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
(บาท/ครั้ง) มากกวําผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตํางของคําเฉลี่ย
เทํากับ 25.000 

สํวนคํูอ่ืนไมํพบความแตกตํางเป็นรายคํู 
 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก 
ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และด้านผลิตภัณฑ์ควบ มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ ร้านอาฟเตอร์ ยู ของผู้บริโภคในช่วงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อยดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ประกอบด๎วย ด๎านประโยชน๑หลัก 
ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)   

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานได๎ดังนี้ 
H0: ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ประกอบด๎วย ด๎านประโยชน๑หลัก ด๎านรูปลักษณ๑ของ

ผลิตภัณฑ๑ ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ ไมํมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎
บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)  

H1: ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ประกอบด๎วย ด๎านประโยชน๑หลัก ด๎านรูปลักษณ๑ของ
ผลิตภัณฑ๑ ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ 
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)  

ส าหรับสถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห๑ จะใช๎การวิเคราะห๑แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อคํา Sig. น๎อยกวํา 0.05 

 
 
 



  114 

ตาราง 22 ผลการวิเคราะห๑ความถดถอยพหุคูณของปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่
ในการใช๎บริการ (ครั้ง/เดือน) 
 

     แหล่งความแปรปรวน    SS           df           MS         F      Sig. 

Regression                         18.980          4            4.754     25.612     0.000**            

Residual                                               73.180         395          0.185    

Total 92.160        399 

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูล พบวํา ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ที่มีอิทธิพลตํอ

พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด๎านความถี่ในการใช๎บริการ (ครั้ง/เดือน) มีคํา Sig. เทํากับ 0.00 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑สามารถ
ท านายพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑  ยู  ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานครด๎านความถี่ในการใช๎บริการ (ครั้ง/เดือน) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ต้ังไว๎ และสามารถสร๎างสมการพยากรณ๑เชิงเส๎นตรงได๎ ซึ่งจากการ
วิเคราะห๑ถดถอยเชิงพหุคูนสามารถค านวณหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑พหุคูณได๎ ดังนี้ 
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ตาราง 23 แสดงการวิเคราะห๑ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑กับพฤติกรรมการใช๎
บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)  
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์           ความถี่ในการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู (ครั้ง/เดือน)  

         B          SE (b)       Beta        t         Sig. 

คําคงที่ (Constant)                -0.137        0.253                 -0.544       0.587 
ด๎านประโยชน๑หลัก (X1)     0.423         0.051   0.437     8.249**     0.000 

ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ (X2)   0.084         0.034   0.116     2.489*      0.013 

ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง (X3)     0.084         0.041   0.098     2.019*      0.044 

ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ (X4)     0.258         0.052   0.258    4.992**     0.000 

                    r = 0.454 R2 = 0.206 

      Adjust R2 = 0.198 SE = 0.430  

 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 23 พบวํา ความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านประโยชน๑หลัก (X1) 
กับพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) พบวํา มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่ง
น๎อยกวํา 0.01 แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา 
ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านประโยชน๑หลัก (X1) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร  ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) ในทิศทางเดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 
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ความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑  (X2)  
กับพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) พบวํา มีคํา Sig. 
เทํากับ 0.013 ซึ่งน๎อยกวํา 0.05 แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวํา ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ (X2) มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) ในทิศทางเดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

ความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง (X3) กับพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่
ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) พบวํา มีคํา Sig. เทํากับ 0.044 ซึ่งน๎อยกวํา 0.05 
แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา  
ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง (X3) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) ในทิศทางเดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

ความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ (X4) กับพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) พบวํา มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01  
แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา ปัจจัยด๎าน
ผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ (X4)  มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของ
ผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
(ครั้ง/เดือน) (Y1) ในทิศทางเดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

จากผลการวิ เคราะห๑สามารถสรุปความสัมพันธ๑ ไ ด๎ ดังนี้  ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑  
ด๎านประโยชน๑หลัก (X1) ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ (X2) ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง (X3) และ 
ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ (X4) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวง
อายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) 
ร๎อยละ 19.8 (Adjust R2 = 0.198) สามารถน าคําสัมประสิทธิ์ของตัวแปรที่สามารถรํวมท านาย 



  117 

มาเขียนเป็นสมการพยากรณ๑พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจน
วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง / เดือน) ได๎ดังนี้ 

 
Y1 = 0.423X1 + 0.084X2 + 0.084X3 + 0.258X4 

 

จากสมการจะเห็นได๎วํา ถ๎าปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านประโยชน๑หลัก (X1) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย 
จะท าให๎ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) เพิ่มขึ้น 0.423 หนํวย กลําวคือ 
ถ๎าผู๎บริโภครับรู๎ได๎ถึงประโยชน๑พื้นฐานของผลิตภัณฑ๑ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ได๎โดยตรงจากการซื้อสินค๎า 
ในด๎านของความอรํอย และความเป็นมาตรฐานเดียวกันของรสชาติ รวมถึงการที่ผู๎บริโภครับรู๎ได๎วํา
วัตถุดิบร๎านอาฟเตอร๑ ยู น ามาใช๎ในการสร๎างสรรค๑ผลิตภัณฑ๑นั้นมีความสด สะอาด ถูกหลักอนามัย 
จะท าให๎ผู๎บริโภคมีความถี่ในการในใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู มากขึ้น 

 ถ๎าปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ (X2) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎
ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) เพิ่มขึ้น 0.084 หนํวย กลําวคือ 
ถ๎ารูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ ภาชนะ บรรจุภัณฑ๑ตําง ๆ มีความสวยงาม ทันสมัย รวมถึงมีเมนูให๎
เลือกหลากและออกใหมํสม่ าเสมอ จนผู๎บริโภครับรู๎ได๎ จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความถี่ในการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู เพิ่มมากขึ้น  

ถ๎าปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง (X3) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎ความถี่
ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) เพิ่มขึ้น 0.084 หนํวย กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภครับรู๎
ได๎ถึงความค๎ุมคําของผลิตภัณฑ๑เมื่อเทียบกับราคา รวมถึงความสะดวกสบายในการเข๎าถึง
ผลิตภัณฑ๑ และผลิตภัณฑ๑นั้นเพียงพอตํอความต๎องการในการบริโภค จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู เพิ่มมากขึ้น  

ถ๎าปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ (X4) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎ความถี่ในการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) เพิ่มขึ้น 0.084 หนํวย กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภครับรู๎ถึงการ
บริการที่ดีของพนักงาน สิ่งอ านวยความสะดวกมีให๎บริการเพียงพอตํอความต๎องการของผู๎บริโภค 
จะท าให๎ผู๎บริโภคมีความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู เพิ่มขึ้น  

สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ประกอบด๎วย ด๎านประโยชน๑หลัก ด๎าน
รูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
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สามารถเขียนเป็นสมมติฐานได๎ดังนี้ 
H0: ปัจจัยผลิตภัณฑ๑ประกอบด๎วย ด๎านประโยชน๑หลัก ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ 

ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ ไมํมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ
ขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 

H1: ปัจจัยผลิตภัณฑ๑ประกอบด๎วย ด๎านประโยชน๑หลัก ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ 
ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ
ขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 

ส าห รั บสถิ ติที่ ใ ช๎ ใ นการวิ เ ค รา ะห๑  จ ะ ใช๎ ก า รวิ เ ค ราะห๑ แบบถดถอย เชิ งพหุ  
(Multiple Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคํา Sig. น๎อยกวํา 0.05 
 
ตาราง 24 ผลการวิเคราะห๑ความถดถอยพหุคูณของปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวน
เงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืม (บาท/ครั้ง) 
 

     แหล่งความแปรปรวน            SS             df           MS              F        Sig. 

Regression                         643407.698         4       160851.924      23.029        0.000**            

Residual                                  2758936.052      395       6984.648       

Total                                        3402343.750      399 

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 

จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูล พบวํา ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ที่มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืม (บาท/ครั้ง) มีคํา Sig. เทํากับ 0.00 ซึ่งน๎อยกวํา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา ปัจจัย
ด๎านผลิตภัณฑ๑สามารถท านายพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุ
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เจนวายในเขตกรุงเทพมหานครด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืม (บาท/ครั้ง) ท่ี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ต้ังไว๎ และสามารถสร๎างสมการ
พยากรณ๑เชิงเส๎นตรงได๎ ซึ่งจากการวิเคราะห๑ถดถอยเชิงพหุคูนสามารถค านวณหาคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ๑พหุคูณได๎ ดังนี้ 
 

ตาราง 25 แสดงการวิเคราะห๑ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑กับพฤติกรรมการใช๎
บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์                 ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยท่ีซื้อขนมหวาน   
                     เครื่องดื่มในร้านอาฟเตอร์ ยู (บาท/ครั้ง)        

           B          SE (b)       Beta              t           Sig. 
คําคงที่ (Constant)        7.673      49.044                    -2.603*      0.010 
ด๎านประโยชน๑หลัก (X1)        40.962    9.963       0.220       4.111**     0.000 

ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ (X2)      19.749    6.583       0.141       3.000**     0.003    

ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง (X3)       16.776     8.053       0.102       2.083*      0.038 

ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ (X4)       29.925     10.040     0.156       2.981**    0.003 

                       r = 0.435             R2 = 0.189 

             Adjust R2 = 0.181            SE = 83.574 

 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 25 พบวํา ความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านประโยชน๑หลัก (X1) 
กับพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
(Y1) พบวํา มีคํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านประโยชน๑หลัก (X1)  
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มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
(Y1) ในทิศทางเดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

ความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑  (X2)  
กับพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
(Y1) พบวํา มีคํา Sig. เทํากับ 0.003 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ (X2) มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  (Y1) ในทิศทาง
เดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

ความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง (X3) กับพฤติกรรมการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ย
ที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) (Y1) พบวํา มีคํา Sig. เทํากับ 0.038  
ซึ่งน๎อยกวํา 0.05 แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วํา ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง (X3) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน 
เครื่องดื่มในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) ในทิศทางเดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

ความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ (X4) กับพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  (Y1) พบวํา มีคํา Sig. เทํากับ 
0.003 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวํา ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ (X4) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ย
ที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) (Y1) ในทิศทางเดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

จากผลการวิเคราะห๑สามารถสรุปความสัมพันธ๑ได๎ดังนี้ ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑  ด๎าน
ประโยชน๑หลัก (X1) ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ (X2) ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง (X3)  
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และผลิตภัณฑ๑ควบ (X4) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวง
อายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) (Y1) ร๎อยละ 18.1 (Adjust R2 = 0.181) สามารถน าคําสัมประสิทธิ์ของ 
ตัวแปรที่สามารถรํวมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ๑พฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน 
เครื่องดื่มในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) ได๎ดังนี้ 

 
Y1 = -127.673 + 40.962X1 + 19.749X2 + 16.776X3 + 29.925X4 

 

จากสมการจะเห็นได๎วํา หากไมํมีตัวแปรใดของปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ที่มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  (Y1) จะท าให๎
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎านอาฟเตอร๑ ยู ลดลง 127.673 หนํวย  

ถ๎าปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านประโยชน๑หลัก (X1) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎จ านวนเงินโดย
เฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) (Y1) เพิ่มขึ้น 40.962 หนํวย กลําวคือ 
ถ๎าผู๎บริโภครับรู๎ได๎ถึงประโยชน๑พื้นฐานของผลิตภัณฑ๑ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ได๎โดยตรงจากการซื้อสินค๎า 
ในด๎านของความอรํอย และความเป็นมาตรฐานเดียวกันของรสชาติ รวมถึงการที่ผู๎บริโภครับรู๎ได๎วํา
วัตถุดิบร๎านอาฟเตอร๑ ยู น ามาใช๎ในการสร๎างสรรค๑ผลิตภัณฑ๑นั้นมีความสด สะอาด ถูกหลักอนามัย 
จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจ ท าให๎จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎าน
อาฟเตอร๑ ยู ตํอครั้ง เพิ่มขึ้น 

ถ๎าปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ (X2) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎
จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  (Y1) เพิ่มขึ้น 19.749 
หนํวย กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภครับรู๎ได๎ถึงความสวยงาม ความทันสมัยของรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑  
ภาชนะ บรรจุภัณฑ๑ตําง ๆ และความหลากหลายของเมนู รวมถึงการออกเมนูใหมํอยํางสม่ าเสมอ 
จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความเต็มใจที่จะบริโภคสินค๎าในแตํละครั้งด๎วยจ านวนเงินที่สูงขึ้น 

ถ๎าปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง (X3) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎จ านวน
เงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) (Y1) เพิ่มขึ้น 16.776 หนํวย 
กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภครับรู๎ได๎ถึงความสะดวกสบายในชํองทางการจัดจ าหนําย ความค๎ุมคําของ



  122 

ผลิตภัณฑ๑เมื่อเทียบกับราคาที่จํายไป จะท าให๎ผู๎บริโภคมีความเต็มใจที่จะจํายในการบริโภค
ผลิตภัณฑ๑ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ในแตํละครั้งสูงขึ้น 

ถ๎าปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ (X4) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎จ านวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  (Y1) เพิ่มขึ้น 29.925 หนํวย 
กลําวคือ ผู๎บริโภคจะมีความเต็มใจที่จํายเงินในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ในแตํละครั้งสูงขึ้น 
เมื่อสามารถรับรู๎ได๎ถึงการบริการที่ดี การมีสิ่งอ านวยความสะดวกเพียงพอตํอความต๎องการ 

สมมติฐานข้อที่ 3 คุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า  
ด๎านคุณภาพการรับรู๎ ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และ 
ด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค๎า มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3.1 คุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า 
ด๎านคุณภาพการรับรู๎ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และ 
ด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร  ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)   

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานได๎ดังนี้ 
H0: คุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า ด๎านคุณภาพการรับรู๎ 

ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ 
ของตราสินค๎า ไมํมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุ 
เจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)  

H1: คุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า ด๎านคุณภาพการรับรู๎ 
ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ 
ของตราสินค๎า มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุ 
เจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)  

ส าหรับสถิ ติที่ ใช๎ ในการวิ เคราะห๑  จะใช๎การวิ เคราะห๑แบบถดถอยเชิ งพหุ  
(Multiple Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคํา Sig. น๎อยกวํา 0.05 
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ตาราง 26 ผลการวิเคราะห๑ความถดถอยพหุคูณของคุณคําตราสินค๎า ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ใน
การใช๎บริการ (ครั้ง/เดือน) 
 

     แหล่งความแปรปรวน   SS           df           MS           F         Sig. 

Regression                          6.234         5          1.247  5.717        0.000**            

Residual                                              85.926         394         0.218     

Total                                                    92.160         399 

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูล พบวํา คุณคําตราสินค๎าที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม

การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่
ในการใช๎บริการ (ครั้ง/เดือน) มีคํา Sig. เทํากับ 0.00 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา คุณคําตราสินค๎าสามารถท านาย
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร
ด๎านความถี่ในการใช๎บริการ (ครั้ง/เดือน) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล๎องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว๎ และสามารถสร๎างสมการพยากรณ๑เชิงเส๎นตรงได๎ ซึ่งจากการวิเคราะห๑ถดถอยเชิง
พหุคูนสามารถค านวณหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑พหุคูณได๎ ดังนี้ 
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ตาราง 27 แสดงการวิเคราะห๑ความถดถอยเชิงพหุของคุณคําตราสินค๎ากับพฤติกรรมการใช๎บริการ 
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)  
 

คุณค่าตราสินค้า                ความถี่ในการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู (ครั้ง/เดือน)  
                       B          SE(b)        Beta          t             Sig. 

คําคงที่ (Constant)             0.987        0.219                  4.513**      0.000 
ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า(X1)            0.160        0.066         0.187        2.437*        0.015 

ด๎านคุณภาพการรับรู๎ (X2)                     0.194        0.059         0.208        3.261**       0.001 

ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (X3)     -0.185        0.072        -0.202       -2.560*        0.011 

ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า (X4)            0.104        0.049         0.147         2.141*       0.033 

ด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ           -0.176        0.060        -0.207       -2.903**      0.004 

ของตราสินค๎า (X5)              

                           r = 0.260         R2 = 0.068 
      Adjust R2 = 0.056         SE = 0.467  

 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 27 พบวํา ความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าด๎านการรู๎จักตราสินค๎า (X1) 
กับพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)  (Y1) พบวํา  
มีคํา Sig. เทํากับ 0.015 ซึ่งน๎อยกวํา 0.05 แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวํา คุณคําตราสินค๎าด๎านการรู๎จักตราสินค๎า (X1) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่
ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) ในทิศทางเดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 
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ความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าด๎านคุณภาพการรับรู๎ (X2) กับพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) พบวํา มีคํา Sig. เทํากับ 0.001 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01  
แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา คุณคําตรา
สินค๎าด๎านคุณภาพการรับรู๎ (X2) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภค
ในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร  ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
(ครั้ง/เดือน) (Y1) ในทิศทางเดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

ความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (X3)  
กับพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) พบวํา มีคํา Sig. 
เทํากับ 0.011 ซึ่งน๎อยกวํา 0.05 แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวํา คุณคําตราสินค๎าด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (X3) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่
ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) ในทิศทางตรงกันข๎าม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

ความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า (X4) กับพฤติกรรม
การใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่
ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) พบวํา มีคํา Sig. เทํากับ 0.033 ซึ่งน๎อยกวํา 0.05 
แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา คุณคํา 
ตราสินค๎าด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า (X4) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร  ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) ในทิศทางเดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

ความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า (X5) 
กับพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) พบวํา มีคํา Sig. เทํากับ 0.004  
ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วํา คุณคําตราสินค๎าด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า (X5) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎
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บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) ในทิศทางตรงกันข๎าม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

จากผลการวิเคราะห๑สามารถสรุปความสัมพันธ๑ได๎ดังนี้ คุณคําตราสินค๎าด๎านการรู๎จัก 
ตราสินค๎า (X1) ด๎านคุณภาพการรับรู๎ (X2) ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (X3) ด๎านความภักดี 
ตํอตราสินค๎า (X4) และด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า (X5) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม 
การใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่
ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) ร๎อยละ 5.6 (Adjust R2 = 0.056) สามารถน า 
คําสัมประสิทธิ์ของตัวแปรที่สามารถรํวมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ๑พฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) ได๎ดังนี้ 

 
Y1 = 0.987 + 0.160 X1 + 0.194 X2 – 0.185 X3 + 0.104 X4 - 0.176 X5 

 

จากสมการจะเห็นได๎วํา หากไมํมีตัวแปรใดของคุณคําตราสินค๎าที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่
ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) จะท าให๎ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ตํอเดือนเพิ่มขึ้น 0.987 หนํวย  

ถ๎าคุณคําตราสินค๎าด๎านการรู๎จักตราสินค๎า (X1) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎ความถี่ในการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) เพิ่มขึ้น 0.160 หนํวย กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ 
จดจ าตราสินค๎าของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ได๎ วําเป็นตราสินค๎าที่มีความนําเชื่อถือ และในการบริโภค
ขนมหวานแตํละครั้งผู๎บริโภคจะนึกตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู เป็นอันดับต๎นๆ เสมอ จะสํงผลให๎ร๎าน
อาฟเตอร๑ ยู มีความถี่ในการใช๎บริการเพิ่มมากขึ้น 

ถ๎าคุณคําตราสินค๎าด๎านคุณภาพการรับรู๎ (X2) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎ความถี่ในการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) เพิ่มขึ้น 0.194 หนํวย กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภคสามารถรับรู๎
คุณภาพของผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู จนเกิดความเชื่อมั่น และสามารถจดจ าความเป็น
เอกลักษณ๑เฉพาะตัวของตราสินค๎าของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ได๎ จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความถี่ในการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู เพิ่มมากขึ้น 
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 ถ๎าปัจจัยด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (X3) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎ความถี่ในการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) ลดลง 0.185 หนํวย กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภคยอมรับใน
รสชาติของผลิตภัณฑ๑ร๎านอาฟเตอร๑ ยู รวมทั้งสื่อตําง ๆ ท าให๎ผู๎บริโภคเข๎าถึง รู๎จักกับตราสินค๎า 
อาฟเตอร๑ ยู มากขึ้น จนผู๎บริโภคสามารถเชื่อมโยง และรับรู๎ได๎ถึงความสัมพันธ๑ของตราสินค๎ากับ
คุณคําเพิ่มขึ้น ท าให๎ความถี่ ในการใช๎บริการตํอเดือนลดลง เนื่องจากผู๎บริโภคเมื่อรับรู๎ถึง
ความสัมพันธ๑กับตราสินค๎า หรือเข๎าถึงตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มาเป็นเวลานาน อาจท าให๎ผู๎บริโภค
เกิดความอยากลองในแบรนด๑หรือตราสินค๎าที่เปิดตัวใหมํตําง ๆ ท าให๎ความถี่การใช๎บริการร๎าน
อาฟเตอร๑ ยู น๎อยลง รวมไปถึงในการโฆษณาประชาสัมพันธ๑ ที่สื่อตําง ๆ นั้นอาจมีการยัดเยียด
ให๎กับผู๎บริโภคมากเกินไป ท าให๎เกิดความสับสน (Clutter) และท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความเบื่อหนําย 

ถ๎าคุณคําตราสินค๎าด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า (X4) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎ความถี่ 
ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) (Y1) เพิ่มขึ้น 0.104 หนํวย กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภคมี
ความชื่นชอบในผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู และยินดีที่จะใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู มากกวํา
ตราสินค๎าอ่ืน จะท าให๎เกิดการใช๎บริการเป็นประจ า และมีความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
จากผู๎บริโภคเพิ่มมากขึ้น 

ถ๎าปัจจัยด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า (X5) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎
ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)  (Y1) ลดลง 0.176 หนํวย กลําวคือ 
ถ๎าตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู เป็นที่รู๎จักของผู๎บริโภค มีการจดจ า จนสะท๎อนให๎รับรู๎ได๎ถึงคุณภาพ 
มาตรฐานในการผลิต จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคจะเกิดความเต็มใจที่จะจํายเงินในการใช๎บริการตํอครั้ง
มากขึ้น ท าให๎ความถี่ในการใช๎บริการตํอเดือนลดลง  

สมมติฐานข้อที่ 3.2 คุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า  
ด๎านคุณภาพการรับรู๎ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และด๎าน
สินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค๎า มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน 
เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานได๎ดังนี้ 
H0: คุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า ด๎านคุณภาพการรับรู๎ 

ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ 
ของตราสินค๎า ไมํมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุ 
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เจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 

H1: คุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า ด๎านคุณภาพการรับรู๎ 
ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ 
ของตราสินค๎า มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุ 
เจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  

ส าหรับสถิ ติที่ ใช๎ ในการวิ เคราะห๑  จะใช๎การวิ เคราะห๑แบบถดถอยเชิ งพหุ  
(Multiple Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคํา Sig. น๎อยกวํา 0.05 
 
ตาราง 28 ผลการวิเคราะห๑ความถดถอยพหุคูณของคุณคําตราสินค๎า ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่ม (บาท/ครั้ง) 
 

     แหล่งความแปรปรวน      SS            df            MS              F        Sig. 

Regression                        1138777.611   5  227755.522     39.643        0.000**            

Residual                                  2263566.139     394         5745.092       

Total                                        3402343.750     399 

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูล พบวํา คุณคําตราสินค๎าที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม

การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวน
เงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืม (บาท/ครั้ง) มีคํา Sig. เทํากับ 0.00 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา คุณคําตราสินค๎า
สามารถท านายพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุ เจนวายในเขต
กรุงเทพมหานครด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืม (บาท/ครั้ง) ที่ระดับนัยส าคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ต้ังไว๎ และสามารถสร๎างสมการพยากรณ๑เชิง
เส๎นตรงได๎ ซึ่งจากการวิเคราะห๑ถดถอยเชิงพหุคูนสามารถค านวณหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑
พหุคูณได๎ ดังนี้ 
 
ตาราง 29 แสดงการวิเคราะห๑ความถดถอยเชิงพหุของคุณคําตราสินค๎ากับพฤติกรรมการใช๎บริการ 
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ย
ที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
 

คุณค่าตราสินค้า         ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยท่ีซื้อขนมหวาน  
                                                 เครื่องดื่มในร้านอาฟเตอร์ ยู (บาท/ครั้ง) 
      B         SE (b)        Beta          t            Sig. 

คําคงที่ (Constant)            -4.894    35.516                         -0.138        0.890 
ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า(X1)            23.40        10.680         0.142        2.191*      0.029     

ด๎านคุณภาพการรับรู๎ (X2)                     54.859      9.639           0.307        5.691**     0.000    

ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (X3)     47.209    11.748         0.267        4.018**     0.000 

ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า (X4)           -71.448    7.878          -0.525       -9.069**     0.000 

ด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ (X5)              21.412    9.813           0.132        2.182*       0.030 

ของตราสินค๎า          

                                                                                        r = 0.579          R2 = 0.335 

               Adjust R2 = 0.326          SE = 75.796  

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 29 พบวํา ความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าด๎านการรู๎จักตราสินค๎า (X1) 

กับพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
(Y1) พบวํา มีคํา Sig. เทํากับ 0.029 ซึ่งน๎อยกวํา 0.05 แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา คุณคําตราสินค๎าด๎านการรู๎จักตราสินค๎า (X1)  
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มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
(Y1) ในทิศทางเดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

ความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าด๎านคุณภาพการรับรู๎ (X2) กับพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  (Y1) พบวํา มีคํา Sig. เทํากับ 
0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวํา คุณคําตราสินค๎าด๎านคุณภาพการรับรู๎ (X2) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ย
ที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) (Y1) ในทิศทางเดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

ความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (X3)  
กับพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  (Y1) พบวํา มีคํา 
Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวํา คุณคําตราสินค๎าด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (X3) มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  (Y1) ในทิศทาง
เดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

ความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า (X4) กับพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวน
เงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) (Y1) พบวํา มีคํา Sig. เทํากับ 
0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 0.01 แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวํา คุณคําตราสินค๎าด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า (X4) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  (Y1) ในทิศทางตรงกันข๎าม  
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

ความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า (X5) 
กับพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) (Y1) พบวํา มีคํา 
Sig. เทํากับ 0.030 ซึ่งน๎อยกวํา 0.05 แสดงวําปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวํา คุณคําตราสินค๎าด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า 
(X5) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
(Y1) ในทิศทางเดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

จากผลการวิเคราะห๑สามารถสรุปความสัมพันธ๑ได๎ดังนี้ คุณคําตราสินค๎าด๎านการรู๎จัก 
ตราสินค๎า (X1) ด๎านคุณภาพการรับรู ๎(X2) ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (X3) ด๎านความภักดีตํอ 
ตราสินค๎า (X4) และด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า (X5) มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู  (บาท/ครั้ง)  (Y1) ร๎อยละ 32.6  
(Adjust R2 = 0.326) สามารถน าคําสัมประสิทธิ์ของตัวแปรที่สามารถรํวมท านายมาเขียนเป็น
สมการพยากรณ๑พฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
(บาท/ครั้ง) ได๎ดังนี้ 

 
Y1 = 23.403 X1 + 54.859 X2 + 47.209 X3 – 71.448 X4 + 21.412 X5 

 

จากสมการจะเห็นได๎วํา ถ๎าคุณคําตราสินค๎าด๎านการรู๎จักตราสินค๎า (X1) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย 
จะท าใหจ๎ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ผู๎บริโภคซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) (Y1) 
เพิ่มขึ้น 23.403 หนํวย กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ได๎ถึงความนําเชื่อถือของตราสินค๎า 
สามารถจดจ าตราสินค๎าของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ได๎ จะสํงผลให๎ในผู๎บริโภคมีความเต็มใจในการจําย
เพื่อการบริโภคผลิตภัณฑ๑อาฟเตอร๑ ยู ในแตํละครั้งเพิ่มขึ้น 

ถ๎าคุณคําตราสินค๎าด๎านคุณภาพการรับรู๎ (X2) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎จ านวนเงินโดย
เฉลี่ยที่ผู๎บริโภคซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) (Y1) เพิ่มขึ้น 54.859 หนํวย 
กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภคสามารถมีความเชื่อมั่นในตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู รับรู๎คุณภาพของผลิตภัณฑ๑ 
และจดจ าความเป็นเอกลักษณ๑เฉพาะตัวของผลิตภัณฑ๑ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ได๎ จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมี
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ในจ านวนเงินที่ใช๎บริการตํอครั้งเพิ่มขึ้น 
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 ถ๎าปัจจัยด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (X3) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎จ านวนเงินโดย
เฉลี่ยที่ผู๎บริโภคซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) (Y1) เพิ่มขึ้น 47.209 หนํวย 
กลําวคือ ถ๎าผู๎บรโิภครับรู๎ได๎ถึงตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มาเป็นเวลานาน เกิดความยอมรับ เชื่อมั่นใน
คุณภาพ รสชาติของผลิตภัณฑ๑ รวมถึงเล็งเห็นถึงคุณภาพของวัตถุดิบที่น าใช๎ในการผลิต  
จนผู๎บริโภคเกิดความเชื่อถือ โดยจะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความเต็มใจในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ในแตํละครัง้ด๎วยจ านวนเงินที่เพิ่มมากขึ้น 

ถ๎าคุณคําตราสินค๎าด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า (X4) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎จ านวน
เงินโดยเฉลี่ยที่ผู๎บริโภคซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  (Y1) ลดลง  
71.448 หนํวย กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภคมีความชื่นชอบในผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู และยินดีที่
จะใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู มากกวําตราสินค๎าอ่ืน จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู เป็นประจ าสม่ าเสมอ แตํถ๎าร๎านอาฟเตอร๑ ยู ไมํออกผลิตภัณฑ๑หรือสร๎างสรรค๑เมนูใหมํ
มาเรื่อย ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจ ก็จะท าให๎ผู๎บริโภคนั้นเกิดความเบื่อหนําย และใช๎จ านวนเงินใน
การบริโภคในแตํละครั้งน๎อยลง 

ถ๎าปัจจัยด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า (X5) เพิ่มขึ้น 1 หนํวย จะท าให๎
จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ผู๎บริโภคซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) (Y1) เพิ่มขึ้น 
21.412 หนํวย กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ได๎ถึงคุณคําของตราสินค๎าในการจดจ า ท าให๎ 
ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู เป็นที่รู๎จักของผู๎บริโภค และรับรู๎ได๎วําผลิตภัณฑ๑ภายใต๎ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ 
ยู มีคุณภาพ จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคจะเกิดความเต็มใจที่จะจํายเงินในการใช๎บริการตํอครั้งมากขึ้ น
เพื่อแลกมากับคุณภาพของผลิตภัณฑ๑ที่ได๎รับ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 30 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

                   สมมติฐาน               สถิติที่ใช้       ผลการทดสอบ                           

                                                                                               สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1  

ผู๎บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร๑ ประกอบด๎วย  

เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  

ที่แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  

แตกตํางกัน  

สมมติฐานย่อยข้อที่1.1  

ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการ 

ร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน 

- ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)        t-test     สอดคล๎องกับสมมติฐาน 

- จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎าน        t-test     สอดคล๎องกับสมมติฐาน 

อาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 

สมมติฐานย่อยข้อที่1.2  

ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการ 

ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน 

- ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)        t-test     สอดคล๎องกับสมมติฐาน 

- จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎าน        t-test     สอดคล๎องกับสมมติฐาน 

อาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
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ตาราง 30 (ตํอ) 

 

                   สมมติฐาน          สถิติที่ใช้           ผลการทดสอบ                           

                                                                                             สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที่1.3 ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ย 

ตํอเดือนแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการ 

ร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน 

- ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู              Brown-Forsythe    สอดคล๎องกับสมมติฐาน 

(ครั้ง/เดือน) 

- จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่ม    Brown-Forsythe    สอดคล๎องกับสมมติฐาน 

ในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 

สมมติฐานย่อยข้อที่1.4 ผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกัน  

มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน 

- ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู             Brown-Forsythe    สอดคล๎องกับสมมติฐาน 

(ครั้ง/เดือน) 

- จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่ม    Brown-Forsythe    สอดคล๎องกับสมมติฐาน 

      ในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ประกอบด๎วย  
ด๎านประโยชน๑หลัก ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑  
ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ  
มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
- ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู             Regression           สอดคล๎องกับสมมติฐาน 

(ครั้ง/เดือน) 

- จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่ม    Regression           สอดคล๎องกับสมมติฐาน 

       ในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
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ตาราง 30 (ตํอ) 

 

                   สมมติฐาน                 สถิติที่ใช้          ผลการทดสอบ                           

                                                                                                   สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 3 คุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย  
ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า ด๎านคุณภาพการรับรู๎ 
ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตรา 
สินค๎า และด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค๎า  
มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายใน เขตกรุงเทพมหานคร 
- ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)    Regression   สอดคล๎องกับสมมติฐาน 

- จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎าน   Regression   สอดคล๎องกับสมมติฐาน 

       อาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 

 

 
 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎า

ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อน าข๎อมูลไปใช๎เป็นแนวทางให๎กับผู๎ประกอบการในการวางแผน พัฒนา 
ผลิตภัณฑ๑ให๎สอดคล๎องกับพฤติกรรม และความต๎องการของผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมาย พร๎อมทั้ง  
เป็นแนวทางให๎กับผู๎ประกอบการในธุรกิจอาหาร ขนมหวาน หรือเครื่องด่ืมในการวางกลยุทธ๑  
ให๎ตราสินค๎าเป็นที่รู๎จักและเป็นตราสินค๎าที่แข็งแรงจนสามารถครองใจผู๎บริโภค ครองสํวนแบํง
ตลาดสูงสุดได๎ รวมทั้งยังเป็นข๎อมูลพื้นฐาน และเป็นประโยชน๑ทางวิชาการแกํผู๎ศึกษาวิจัยด๎าน
การตลาด เพื่อน ามาปรับปรุง ใช๎เป็นแนวทางในการพิจารณาวางแผนงานในอนาคต 

 
สังเขปการวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ต้ังความมุํงหมายไว๎ดังนี้ 

1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุ 
เจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุ 
เจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร๑  

3.เพื่อศึกษาปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ประกอบด๎วย ด๎านประโยชน๑หลักของ
ผลิตภัณฑ๑ ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบที่มี
อิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร   

4.เพื่อศึกษาคุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า ด๎านคุณภาพ
การรับรู๎ ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และด๎านสินทรัพย๑ประเภท
อ่ืน ๆ ของตราสินค๎า ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวง
อายเุจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. บริษัท อาฟเตอร๑ ยู จ ากัด สามารถน าผลวิจัยไปประยุกต๑ใช๎ พัฒนาปรับปรุง 

ตราสินค๎า ให๎เป็นที่รู๎จักอยํางแพรํหลายมากขึ้น วิ เคราะห๑จุดแข็ง จุดอํอนของตราสินค๎า  
เพื่อน าไปใช๎ประโยชน๑ในการวางแผนการตลาด ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ๑ เพื่อให๎สอดคล๎อง 
กับความต๎องการของผู๎บริโภค 

2. ผู๎ที่สนใจที่จะประกอบธุรกิจร๎านคาเฟ่ ร๎านอาหาร ร๎านขนมหวานตําง ๆ สามารถ
น าผลการวิจัยไปใช๎ในการวิเคราะห๑ ศึกษาวํา บริษัท อาฟเตอร๑ ยู จ ากัด มีกลยุทธ๑ในการบริหาร
จัดการอยํางไร ถึงได๎เป็นที่รู๎จัก และมีตราสินค๎าที่แข็งแรงจนสามารถครองใจผู๎บริโภคได๎เป็นล าดับ
ต๎น ๆ ของตลาดขนมหวานและเบเกอรี่  

3. เพื่อเป็นข๎อมูลพื้นฐานและเป็นประโยชน๑ทางวิชาการแกํผู๎ที่สนใจในงานวิจัยที่
เกี่ยวข๎องกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําของตราสินค๎า ที่มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านขนมหวาน โดยสามารถน าไปปรับปรุง สร๎างสรรค๑ และใช๎เป็นแนวทางในการพิจารณา
วางแผนงานในอนาคต 

  
สมมติฐานการวิจัย 

1.  ผู๎บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร๑ ประกอบด๎วย เพศ ระดับการศึกษา รายได๎
เฉลี่ยตํอเดือน และอาชีพ ที่แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน 

2.  ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ประกอบด๎วย ด๎านประโยชน๑หลัก ด๎านรูปลักษณ๑ของ
ผลิตภัณฑ๑ ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. คุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า ด๎านคุณภาพการรับรู๎  
ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ ของ
ตราสินค๎า มอิีทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
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ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตของเนื้อหา 

ขอบเขตการวิจัยครั้งนี้มุํงศึกษาถึงปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎าที่มี
อิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู๎บริโภคชํวงอายุเจนวาย (Generation Y) ที่เกิด

ระหวํางปี พ.ศ. 2523 - 2537 ซึ่งมีอายุระหวําง 24 - 38 ปี (นริศา สุระวิญ๒ู, 2559) ที่ใช๎ หรือเคย
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมํทราบจ านวนประชากรท่ีแนํนอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู๎บริโภคชํวงอายุเจนวาย ที่เกิดระหวําง 

ปี พ.ศ. 2523 - 2537 ซึ่งมีอายุระหวําง 24 - 38 ปี ที่ใช๎ หรือเคยใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ยูซึ่งไมํทราบ
จ านวนประชากรที่แนํนอน จึงก าหนดขนาดตัวอยําง โดยใช๎สูตรการค านวณขนาดกลุํมตัวอยํางใน
กรณีที่ไมํทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย๑บัญชา, 2550)  ระดับความเชื่อมั่น 95% และ 
ความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมรับให๎เกิด 5% ได๎จ านวนกลุํมตัวอยําง 385 ตัวอยําง และส ารอง
ตัวอยํางไว๎จ านวน 15 ตัวอยําง รวมเป็นกลุํมตัวอยํางทั้งสิ้น 400 ตัวอยาํง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
วิธีการสุํมตัวอยําง จะใช๎วิธีเลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Random 

Sampling) โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
ขั้นที่ 1 วิธีการสุํมตัวอยํางแบบงําย (Simple Random Sampling) โดยการ 

จับฉลากเลือกสาขาร๎านอาฟเตอร๑ ยู ที่จะใช๎เก็บข๎อมูล จากรายชื่อสาขาร๎านอาฟเตอร๑ ยู ทั้งหมดใน
เขตกรุงเทพมหานครจ านวน 20 สาขา มาทั้งหมด 5 สาขา ซึ่งผลการจับฉลาก ได๎แกํ สยามสแควร๑
วัน เซ็นทรัลบางนา ซีคอนสแควร๑ศรีนครินทร๑ เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ๑ และเทอมินอล 21 

ข้ันท่ี 2 วิธีการสุํมตัวอยํางแบบโควต๎า (Quota Sampling) โดยท าการเฉลี่ยขนาด
ตัวอยํางให๎ได๎สาขาละเทําๆกัน จากจ านวนสาขาที่สุํมได๎ทั้งหมด 5 สาขาข๎างต๎น จะได๎ตัวอยําง
สาขาละ 80 ตัวอยําง รวมเป็น 400 ตัวอยําง 

ขั้นที่ 3 วิธีการสุํมตัวอยํางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยท า
การแจกแบบสอบถามให๎กับผู๎บริโภคเจนวาย ที่ใช๎  หรือเคยใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ตามสาขาที่
ระบุไว๎ข๎างต๎นจนครบ 
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การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้ งนี้  ผู๎ วิจัยได๎ท าการสร๎างเครื่องมือที่ ใช๎ ในการวิจัย โดยการออก

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสํวนหนึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงได๎ศึกษาค๎นคว๎า
แนวคิดจากงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับผู๎วิจัย ทางผู๎วิจัยได๎แบํงข๎อมูลแบบสอบถามออกเป็น 4 สํวน 
เพื่อให๎ครอบคลุมกับข๎อมูลที่ต๎องการในการประมวลผลการวิจัย ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามด๎านลักษณะประชากรศาสตร๑ของผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ 
เพศ ระดับการศึกษา รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน และอาชีพ โดยเป็นข๎อค าถามแบบค าตอบหลาย
ตัวเลือก (Multiple Choices) โดยให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข๎อเดียว ซึ่งในแตํละข๎อ
ค าถามใช๎ระดับการวัดข๎อมูลประเภทตําง ๆ ดังนี้ 

ข๎อที่  1 เพศ แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามแบบ (Multiple Choices 
Questions) ใช๎ระดับการวัดข๎อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

ข๎อที่ 2 ระดับการศึกษา ระดับการวัดข๎อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
โดยก าหนดชํวงระดับการศึกษา  

ข๎อที่ 3 รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ระดับการวัดข๎อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) โดยก าหนดชํวงรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนของกลุํมตัวอยําง  

ข๎อที่ 4 อาชีพ เป็นระดับการวัดข๎อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ โดยเป็นแบบสอบถามชนิด

ค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มีลักษณะค าถามแบบมาตราวัดแบบประมาณคํา 
(Likert Scale) เป็นค าถามแบบให๎เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว โดยใช๎ระดับการวัดข๎อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑มีจ านวน
ทั้งหมด 16 ข๎อ  

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า โดยเป็นแบบสอบถามชนิด
ค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มีลักษณะค าถามแบบมาตราวัดแบบประมาณคํา 
(Likert Scale) เป็นค าถามแบบให๎เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว โดยใช๎ระดับการวัดข๎อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า มีจ านวน
ทั้งหมด 25 ข๎อ  

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ลักษณะ
ค าถามแบบปลายปิด และปลายเปิด จ านวน 7 ข๎อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ข๎อที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับความถี่ในการใช๎บริการตํอเดือน ลักษณะเป็นค าถาม
ปลายเปิด ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามตอบเป็นจ านวนครั้ง โดยใช๎ระดับการวัดข๎อมูลประเภทอัตราสํวน 
(Ratio Scale) 

ข๎อที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับจ านวนเงินที่ใช๎จํายในการใช๎บริการตํอครั้ง ลักษณะ
เป็นค าถามปลายเปิด ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามตอบเป็นจ านวนบาท โดยใช๎ระดับการวัดข๎อมูล
ประเภทอัตราสํวน (Ratio Scale) 

ข๎อที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับประเภทผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ที่ผู๎บริโภคซื้อ
บํอยที่สุด ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ โดยใช๎ระดับการวัด
ข๎อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ข๎อที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับสถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ลักษณะ
เป็นค าถามปลายปิด ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ โดยใช๎ระดับการวัดข๎อมูลประเภท 
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ข๎อที่  5 เป็นค าถามเกี่ยวกับเหตุผลหลักที่ซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ๑จากร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภค ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ โดยใช๎
ระดับการวัดข๎อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ข๎อที่  6 เป็นค าถามเกี่ยวกับวัตถุประสงค๑หลักในการซื้อผลิตภัณฑ๑จากร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภค ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ โดยใช๎
ระดับการวัดข๎อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ข๎อที่  7 เป็นค าถามเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผลิตภัณฑ๑จากร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภค ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ โดยใช๎
ระดับการวัดข๎อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้มุํงศึกษาปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎าที่มีความสัมพันธ๑กับ
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยสามารถแบํงลักษณะการเก็บข๎อมูลในการศึกษาออกเป็น 2 แบบ คือ 

1. ข๎อมูลปฐมภูมิ (Primary data) 
ผู๎วิจัยเตรียมแบบสอบถามให๎เพียงพอกับจ านวนกลุํมตัวอยํางซึ่งมี จ านวน  

400 ชุด และน าข๎อมูลที่ได๎จากการใช๎แบบสอบถามจากกลุํมตัวอยําง มาศึกษาถึงปัจจัยด๎าน
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ผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎าที่มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ข๎อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) 
เป็นข๎อมูลที่ผู๎วิจัยได๎ท าการเก็บรวบรวมข๎อมูล ค๎นคว๎าจากต ารา เอกสาร 

บทความทางวิชาการ วารสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง และข๎อมูล บทความทางอินเตอร๑เน็ต 
ตลอดจนสิ่งตีพิมพ๑เผยแพรํตํางๆ เพื่อใช๎เป็นแนวทางในการท าการศึกษา รวมทั้งให๎ผลการศึกษา
ครั้งนี้ได๎รับประโยชน๑สมบูรณ๑ยิ่งขึ้น 

 
การจัดกระท าและวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อได๎รับแบบสอบถามคืนมาแล๎ว ผู๎วิจัยได๎น าแบบสอบถามที่รวบรวมได๎มาด าเนินการ
ดังนี้ 

การจัดกระท าข้อมูล 
1. ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว๎ (Pre - test) และด าเนินการแก๎ไขข๎อบกพรํอง

ของแบบสอบถามพร๎อมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถาม ด๎วยวิธีสัมประสิทธิ์
แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

2. น าแบบสอบถามที่ผํานแก๎ไขข๎อบกพรํองแล๎ว ออกเก็บข๎อมูลจริง 
3. น าแบบสอบถามที่เก็บข๎อมูลแล๎ว มาตรวจสอบความสมบูรณ๑ (Editing) จากนั้น

น าแบบสอบถามที่ผํานการตรวจสอบแล๎ววําถูกต๎อง สมบูรณ๑ มาลงรหัสตามที่ก าหนดไว๎ (Coding) 
4. น าข๎อมูลที่ลงรหัสเรียบร๎อยแล๎ว มาบันทึกลงในคอมพิมเตอร๑ เพื่อท าการ

ประมวลผลข๎อมูลตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ โดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS ในการวิเคราะห๑
ข๎อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาค๎นคว๎าในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎วิเคราะห๑ข๎อมูล โดยด าเนินงานตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การวิเคราะห๑สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใช๎สถิติดังนี้ 
1.1 การแจกแจงหาความถี่ (Frequency) และแสดงผลเป็นเปอร๑เซ็นต๑ หรือ

คําร๎อยละ (Percentage) เพื่อใช๎วิเคราะห๑ข๎อมูล เพื่อทราบลักษณะประชากรทั่วไปของผู๎ตอบ
แบบสอบถาม ได๎แกํ เพศ ระดับการศึกษา รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน และอาชีพ และข๎อมูลด๎าน
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ยูของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวาย ได๎แกํ ประเภทผลิตภัณฑ๑ที่
ซื้อบํอยครั้งที่สุด สถานที่ที่ซื้อ เหตุผลที่ซื้อ วัตถุประสงค๑ที่ซื้อ และผู๎มีอิทธิพลในการซื้อ 
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1.2 คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
ใช๎เพื่ออธิบายถึงข๎อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎า และข๎อมูลด๎าน
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ยูของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวาย ได๎แกํ ความถี่ในการในการ
ใช๎บริการ จ านวนเงินที่ใช๎จํายในการซื้อตํอครั้ง 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) วิเคราะห๑เพื่อทดสอบสมมติฐานโดย
ใช๎วิธีทางสถิติ ดังนี้ 

2.1 สถิติวิเคราะห๑คําที (Independent t - test) เพื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของ
กลุํมตัวอยําง  2 กลุํมที่ เป็นอิสระตํอกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานข๎อที่  1 ไ ด๎แกํ  ลักษณะ
ประชากรศาสตร๑ ด๎านเพศ และระดับการศึกษา 

2.2 สถิติวิเคราะห๑คําความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) โดยใช๎ทดสอบความแตกตํางของคําเฉลี่ยของกลุํมตัวอยํางที่มี
มากกวํา 2 กลุํมที่เป็นอิสระตํอกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานข๎อที่ 1 ได๎แกํ รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน และ
อาชีพ กรณีพบความแตกตํางอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติจะท าการตรวจสอบ คสามแตกตํางเป็น
รายคํูที่ระดับความส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช๎การเปรียบเทียบ
เชิงพหุ (Multiple Comparison) ตามวิธีการ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett-T3 เพื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคํูกลุํมตัวอยําง 

2.3 สถิติการวิเคราะห๑ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ใช๎ในการวิเคราะห๑ตัวแปรตามที่มีความสัมพันธ๑กับตัวแปรอิสระหลายตัว โดยที่ตัวแปร
อิสระแตํละตัวไมํมีความสัมพันธ๑กันเอง แตํจะมีความสัมพันธ๑เชิงเส๎นกับตัวแปรตาม และมีระดับ
การวัดข๎อมูลในระดับอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ขึ้นไป เพื่อใช๎ทดสอบสมมุติฐานข๎อที่ 2 และ 3 

 
สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 

ผลการวิเคราะห๑ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎าที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังน้ี 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ผลการวิเคราะห๑ทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร๑ของผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง

เป็นกลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 400 คน โดยจ าแนกตามตัวแปรดังนี้ 
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เพศ ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง จ านวน 260 คน คิดเป็นร๎อยละ 
65.0 และเพศชายจ านวน 140 คน คิดเป็นร๎อยละ 35.0 ตามล าดับ 

ระดับการศึกษา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีการศึกษาระดับต่ ากวําปริญญาตรี
และเทียบเทํา จ านวน 330 คน คิดเป็นร๎อยละ 82.5 และระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรี จ านวน 
70 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.5 ตามล าดับ 

อาชีพ ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
296 คน คิดเป็นร๎อยละ 74.0 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสํวนตัว เจ๎าของกิจการ จ านวน 40 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 10.0 อาชีพข๎าราชการ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 34 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.5 และอาชีพ
อิสระและอื่นๆ จ านวน 30 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.5 ตามล าดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีรายได๎ 20,001 – 30,000 
บาท จ านวน 190 คน คิดเป็นร๎อยละ 47.5 รองลงมาคือ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 90 คน คิด
เป็นร๎อยละ 22.5 รายได๎ 40,001 บาทขึ้นไปจ านวน 70 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.5 และรายได๎เฉลี่ยตํอ
เดือนต ากวําหรือเทํากับ 20,000 บาทจ านวน 50 คน คิดเป็นร๎อยละ 12.5 ตามล าดับ 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ประกอบด๎วย ด๎านประโยชน๑

หลักของผลิตภัณฑ๑ ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง และด๎านผลิตภัณฑ๑
ควบ พบวํา ผู๎บริโภคมีความคิดเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑โดยรวมอยูํ ในระดับดีมาก  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด๎าน พบวํา 

ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านประโยชน๑หลักโดยรวมอยูํในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข๎อ 
พบวํา ทุกข๎ออยูํในระดับดีมาก ได๎แกํ ข๎อรสชาติผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู เชํน บิงซู โทสต๑ 
เครื่องด่ืมตํางๆ มีความอรํอย ข๎อผลิตภัณฑ๑ร๎านอาฟเตอร๑ ยู เชํน บิงซู โทสต๑ มีความสดใหมํ  
(แบบท าวันตํอวัน) ข๎อขนมหวานของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ทุกสาขา มีรสชาติเป็นมาตรฐานเดียวกัน 
และข๎อวัตถุดิบที่น ามาใช๎ได๎มาตรฐาน สะอาด ถูกหลักอนามัย  

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  ผู๎ ตอบแบบสอบถามมีความคิด เห็น
เกี่ยวกับปัยจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านรูปลักษณ๑ผลิตภัณฑ๑โดยรวมอยูํในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายข๎อพบวํา ทุกข๎ออยูํในระดับดีมาก ได๎แกํ  ข๎ออาฟเตอร๑ ยู เป็นตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครู๎จักดี  
ข๎อผลิตภัณฑ๑มีการตกแตํงสวยงาม สีสันนํารับประทาน ข๎อภาชนะ บรรจุภัณฑ๑ มีความสะดวกใน
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การบริโภค ข๎อมีเมนูออกใหมํสม่ าเสมอ ข๎อภาชนะ บรรจุภัณฑ๑มีความทันสมัย และข๎อประเภทของ
ขนมหวาน เครื่องดื่ม มีให๎เลือกหลากหลาย  

ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง โดยรวมอยูํในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข๎อพบวํา  
ทุกข๎ออยูํในระดับดี ได๎แกํ ข๎อผลิตภัณฑ๑มีจ าหนํายเพียงพอตํอความต๎องการ ข๎อมีชํองทางการจัด
จ าหนํายให๎บริการหลากหลาย ทั่วถึง และข๎อผลิตภัณฑ๑ที่ได๎รับ มีความคุ๎มคําเมื่อเทียบกับราคา  

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ  ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจั ย 
ด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ โดยรวมอยูํในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข๎อพบวํา  
ทุกข๎ออยูํในระดับดีมาก ได๎แกํ น้ าชากดฟรี มีบริการอยํางเพียงพอ ข๎อพนักงานของร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
มีการให๎บริการที่ดี ต้ังแตํการจดล าดับคิว รับออเดอร๑ ตลอดจนการเสิร๑ฟอาหาร และข๎อสิ่งอ านวย
ความสะดวกในการรับประทาน (ช๎อน ส๎อม มีด กระดาษทิชชูํ) มีบริการอยํางเพียงพอ  

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า  
ผลการวิเคราะห๑ข๎อมูลเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า ประกอบด๎วย ด๎านการรู๎จักตรา

สินค๎า ด๎านคุณภาพ การรับรู๎ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า และ
ด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค๎า พบวํา  

ด้านการรู้จักตราสินค้า ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคํา 
ตราสินค๎าด๎านการรู๎จักตราสินค๎า โดยรวมอยูํในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข๎อพบวํา  
ทุกข๎ออยูํ ในระดับดีมาก ได๎แกํ  ข๎อผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑  ยู  เป็นที่รู๎จักตํอผู๎บริโภค  
ข๎อตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู เป็นตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงมีความนําเชื่อถื อ ข๎อทํานสามารถจดจ า
สัญลักษณ๑ (LOGO) ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ได๎เป็นอยํางดี โดยใช๎เวลาไมํนานในการอธิบายลักษณะ
ตําง ๆ ข๎อในการบริโภคขนมหวาน ทํานจะนึกถึงตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู  เป็นอันดับต๎น ๆ และ 
ข๎อทํานค๎ุนเคยกับตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มากกวําตราสินค๎าขนมหวานอ่ืน ๆ  

ด้านคุณภาพการรับรู้ ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคํา 
ตราสินค๎าด๎านคุณภาพการรับรู๎ โดยรวมอยูใํนระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข๎อพบวํา ทุกข๎ออยูํ
ในระดับดีมาก ได๎แกํ ข๎อขนมหวานร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีลักษณะของเนื้อสัมผัสที่ดี ข๎อขนมหวานร๎าน
อาฟเตอร๑ ยู มีรสชาติกลมกลํอม มีความเป็นเอกลักษณ๑เฉพาะตัว เมื่อเทียบกับขนมหวานแบรนด๑
อ่ืน ข๎อทํานรู๎สึกปลอดภัย และเชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ๑ของอาฟเตอร๑ ยู เมื่อรับประทาน 
ข๎อผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีมาตรฐานในการผลิต และข๎อตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู สะท๎อนถึง
ขนมหวานที่มีคุณภาพดี  



  145 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
คุณคําตราสินค๎าด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎าโดยรวมอยูํในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็น 
รายข๎อพบวํา ข๎อที่อยูํในระดับดีมาก ได๎แกํ ข๎อตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มีภาพลักษณ๑ที่ดี ในมุมมอง
ความรู๎สึกของทําน ข๎อทํานรู๎สึกเชื่อมั่นในคุณภาพ และรสชาติผลิตภัณฑ๑ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู  
วําเป็นที่ยอมรับ ข๎อทํานมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า อาฟเตอร๑ ยู  และข๎อทํานรู๎จักตราสินค๎า 
อาฟเตอร๑ ยู มาเป็นเวลานาน สํวนข๎อที่อยูํในระดับดี ได๎แกํ ข๎อทํานเห็นวําตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู ใช๎
วัตถุดิบในการผลิตดีกวําตราสินค๎าอ่ืน และข๎อสื่อตํางๆ ท าให๎ทํานรู๎จักตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู  
มากขึ้น  

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
คุณคําตราสินค๎าด๎านความภักดีตํอตราสินค๎าโดยรวมอยูํในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข๎อ 
พบวํา ทุกข๎ออยูํในระดับดี ได๎แกํ ข๎อทํานมีความยินดีที่จะบอกตํอผู๎อ่ืนให๎ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ข๎อทํานชื่นชอบผลิตภัณฑ๑ของตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มากกวําตราสินค๎าอ่ืน ข๎อทํานจะยังคงซื้อ
ผลิตภัณฑ๑ของอาฟเตอร๑ ยู แม๎วําบุคคลอ่ืนจะแนะน าให๎ซื้อตราสินค๎าอ่ืน  ข๎อทํานใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู เป็นประจ า และข๎อทํานจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ๑อาฟเตอร๑ ยู ถึงแม๎วําตราสินค๎าอ่ืนจะลด
ราคา  

ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค๎าโดยรวมอยูํในระดับดี
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข๎อพบวํา ทุกข๎ออยูํในระดับดีมาก ได๎แกํ ข๎อเครื่องหมายการค๎าภายใต๎
ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู เป็นที่รู๎จักโดยทั่วไป ข๎อผลิตภัณฑ๑ภายใต๎ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มีคุณภาพ 
ได๎มาตรฐาน ข๎อเครื่องหมายการค๎าภายใต๎ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู สะท๎อนให๎เห็นถึงคุณภาพ 
ด๎านการผลิต และข๎อเครื่องหมายการค๎าภายใต๎ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มีคุณคําตํอการจดจ า  

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาฟเตอร์  ยู 
ของผู้บริโภคในช่วงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู (ครั้ง/เดือน)  พบวํา ผู๎ตอบ
แบบสอบถามมีความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยูน๎อยที่สุดจ านวน 1 ครั้งตํอเดือน มากที่สุด 
2 ครั้งตํอเดือน มีคําเฉลี่ยประมาณ 1.36 หรือ 1 ครั้งตํอเดือน และมีคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทํากับ 0.48 

ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร้านอาฟเตอร์ ยู  
(บาท/ครั้ง) พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมร๎าน 
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อาฟเตอร๑ ยู น๎อยที่สุดจ านวน 200 บาทตํอครั้ง มากที่สุด 600 บาทตํอครั้ง โดยเฉลี่ยครั้งละ
ประมาณ 339.37 บาท และมีคําเบี่ยงเบนมาตรฐานเทํากับ 92.34 

ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อบ่อยครั้งที่สุด  พบวํา เมื่อมาใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ 
ผู๎ตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑ๑ประเภทของหวาน (Desserts) บํอยที่สุด จ านวน 270 คน คิด
เป็นร๎อยละ 67.5 รองลงมาคือ ขนมปังโทสต๑ (Toast) จ านวน 110 คน คิดเป็นร๎อยละ 27.5 และ
ผลิตภัณฑ๑ประเทภเครื่องดื่ม (Beverage) จ านวน 20 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.0 

ใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู จากที่ใดบ่อยที่สุด  พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม 
ใช๎บริการสาขาสยามสแควร๑วันบํอยที่สุด จ านวน 80 คน คิดเป็นร๎อยละ 20 รองลงมาคือ  
สาขาซีคอนสแควร๑ศรีนครินทร๑ จ านวน 70 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.5 สาขาเซ็นทรัลบางนา จ านวน 
60 คน คิดเป็นร๎อยละ 15.0 สาขาเซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ๑ จ านวน 40 คน คิดเป็นร๎อยละ 10.0 
และสาขาเทอมินอล 21 จ านวน 30 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.5 และสาขาอ่ืนๆ จ านวน 120 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 30 

เหตุผลหลักที่ท าให้ซื้อผลิตภัณฑ์ร้านอาฟเตอร์ ยู พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม 
มีเหตุผลหลักในการซื้อผลิตภัณฑ๑จากร๎านอาฟเตอร๑ ยู คือรสชาติของผลิตภัณฑ๑ จ านวน 280 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 70 รองลงมาคือ มีเมนูที่หลากหลายและมีเมนูออกใหมํสม่ าเสมอ จ านวน 50 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 12.5 ใช๎วัตถุดิบดี มีคุณภาพ จ านวน 40 คน คิดเป็นร๎อยละ 10.0 ตราสินค๎า  
จ านวน 20 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.0 และรูปลักษณ๑ผลิตภัณฑ๑ จ านวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.5 

วัตถุประสงค์ที่ส าคัญที่สุดที่ท าให้มาใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู  พบวํา ผู๎ตอบ
แบบสอบถามมีวัตถุประสงค๑ที่ส าคัญที่สุดในการใช๎บริการ คือเพื่อรับประทานขนมหวาน 
และเครื่องด่ืม จ านวน 280 คน คิดเป็นร๎อยละ 70 รองลงมาคือเพื่อพักหยํอนใจ จ านวน 60 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 15 เพื่อพบปะ พูดคุยกับเพื่อน / คนรัก / ครอบครัว จ านวน 50 คิดเป็นร๎อยละ 12.5 
และเพื่อเลี้ยงสังสรรค๑ตํางๆ จ านวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.5 

กลุ่มหรือบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู พบวํา ผู๎ตอบ
แบบสอบถามตัดสินใจใช๎บริการเพราะเพื่อนและคนรู๎จัก จ านวน 180 คน คิดเป็นร๎อยละ 45.0 
รองลงมาคือตนเอง จ านวน 170 คน คิดเป็นร๎อยละ 42.5 และบุคคลในครอบครัว จ านวน 50  
คิดเป็นร๎อยละ 12.5 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 
อาฟเตอร์ ยู แตกต่างกัน จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดังน้ี 

สมมติฐานย่อยข้อที่1.1 ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการ 
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน จากการวิจัยสามารถสรุปได๎ดังนี้ 

ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑  ยู  
ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนม
หวาน เครื่องดื่มในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

สมมติฐานย่อยข้อที่1.2 ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน จากการวิจัยสามารถสรุปได๎ดังนี้ 

ผู๎บริ โภคที่มี ระดับการศึกษาแตกตํางกัน มี พฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ย
ที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 และ0.05 ตามล าดับซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

สมมติฐานย่อยข้อที่1.3 ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน มีพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน จากการวิจัยสามารถสรุปได๎ดังนี้ 

ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ย
ที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

สมมติฐานย่อยข้อที่1.4 ผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู แตกตํางกัน จากการวิจัยสามารถสรุปได๎ดังนี้ 

ผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนม
หวาน เครื่องดื่มในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก ด้าน
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และด้านผลิตภัณฑ์ควบ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ ร้านอาฟเตอร์ ยู ของผู้บริโภคในช่วงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อยดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านประโยชน๑หลัก และด๎านผลิตภัณฑ๑
ควบ มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) อยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ในทิศทางเดียวกัน สํวนปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑  
และด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภค
ในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
(ครั้ง/เดือน) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว ๎

สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านประโยชน๑หลัก ด๎านรูปลักษณ๑ของ
ผลิตภัณฑ๑ และด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑  ยู  
ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน 
เครื่องดื่มในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในทิศทางเดียวกัน 
สํวนปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ
ขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

สมมติฐานข้อที่ 3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า  
ด้านคุณภาพการรับรู้ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  
และด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
อาฟเตอร์ ยู ของผู้บริโภคในช่วงอายุเจนวายใน เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกออกเป็น
สมมติฐานย่อยดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 3.1 คุณคําตราสินค๎าด๎านการรู๎จักตราสินค๎า และด๎านความภักดี 
ตํอตราสินค๎า มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจน
วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทิศทางเดียวกัน สํวนคุณคําตราสินค๎าด๎านความเชื่อมโยงกับ
ตราสินค๎า มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวาย 
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในทิศทางตรงกันข๎าม ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

คุณคําตราสินค๎าด๎านคุณภาพการรับรู๎ มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในทิศทางเดียวกัน  
สํวนคุณคําตราสินค๎าด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค๎า มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎
บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในทิศทางตรงกัน
ข๎าม ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 คุณคําตราสินค๎าด๎านการรู๎จักตราสินค๎า และด๎านสินทรัพย๑
ประเภทอ่ืนๆ มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
(บาท/ครั้ง) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว ๎

 คุณคําตราสินค๎าด๎านคุณภาพการรับรู๎ ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า มีอิทธิพล
ตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) 
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในทิศทางเดียวกัน สํวนคุณคําตราสินค๎า 
ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภค
ในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมใน
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในทิศทางตรงข๎ามกัน  
ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ต้ังไว๎ 

 
การอภิปรายผลการศึกษา 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎าที่มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถน ามาอภิปรายผลได๎ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 
อาฟเตอร์ ยู แตกต่างกัน  
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เพศ ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎าน
ความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน 
เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผู๎บริโภคเพศหญิงมีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการ และด๎าน
จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู  สูงกวําผู๎บริโภคเพศชาย 
เนื่องจากเพศหญิงชอบท ากิจกรรมเป็นกลุํมกับเพื่อนสนิท เชํน การเดินเลํน ช็อปปิ้ง รวมถึง  
การรับประทานอาหารนอกบ๎าน เป็นต๎น ซึ่งนอกจากนี้เพศหญิงยังเป็นเพศที่ชอบแสดงออกทาง
ค าพูดมากกวําเพศชาย โดยการพบปะ พูดคุยกับเพื่อน คนในครอบครัว รวมถึงการสรรสร๎างขนม
หวาน เครื่องด่ืมตําง ๆ ให๎มีหน๎าตาสวยงามนั้นสามารถที่จะดึงดูดผู๎บริโภคเพศหญิงได๎เป็นอยําง
มาก เนื่องจากในปัจจุบันร๎อยละ 25 ของภาพถํายอาหาร ขนมหวานตําง ๆ ที่มีความสวยงาม  
ถูกจูงใจโดยความต๎องการเผยแพรํเรื่องราวในชีวิตประจ าวันสูํสาธารณะ เพราะภาพของอาหารนั้น
สามารถสร๎างภาพลักษณ๑ให๎คนอ่ืนๆ มองผู๎บริโภคในเชิงบวกได๎ (Foodstagramming, 2016: 
ออนไลน๑) ซึ่งจะเห็นได๎วํานักการตลาดสํวนใหญํจะวางภาพลักษณ๑ให๎ผู๎บริโภคเพศหญิงเป็นตัวแทน
ของขนมหวาน เครื่องด่ืม รวมไปถึงขนมคบเค้ียว โดยที่การวางภาพลักษณ๑ของผู๎บริโภคเพศชายนั้น
จะเน๎นไปทางอาหารคาว (Tastingnote, 2017: ออนไลน๑) ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของศิริวรรณ  
เสรีรัตน๑และคณะ (2560) ที่กลําววํา เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตํางกันอยํางมากในเรื่อง
ของคํานิยม ทัศนคติ และความคิดความอําน สาเหตุมาจากวัฒนธรรม สังคม หรือบริบทโดยรอบ 
ที่ก าหนดบทบาทกิจกรรมของคนท้ังสองเพศไว๎ตํางกัน ท าให๎ทั้งสองเพศนี้มีพฤติกรรมที่แตกตํางกัน 
สอดคล๎องกับงานวิจัยของธนิดา เวสารัชกิตติ (2557) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลตํอแนวโน๎มพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านกาแฟสด 24 ชั่ วโมงของผู๎บริ โภค 
ในเขตกรุงเทพหานคร ที่กลําววํา ผู๎บริโภคที่มีเพศตํางกัน มีแนวโน๎มพฤติกรรมในการใช๎บริการร๎าน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงแตกตํางกัน เนื่องจากเพศหญิงเป็นกลุํมผู๎บริโภคกลุํมใหญํที่ เป็นลูกค๎า 
ร๎านกาแฟสด 24 ชั่วโมง ซึ่งเป็นสถานที่ที่ใช๎ในการนั่งพูดคุยกับเพื่อน ๆ นั่งสนทนากันได๎เป็น
เวลานาน ซึ่งนอกจากจะมีเครื่องด่ืมแล๎ว ยังมีของวําง หรือขนมที่สามารถสั่งมารับประทานรํวมกัน
ได๎ ประกอบกับในปัจจุบันเพศหญิงจะมีการอัพเดท และติดตามขําวสารเกี่ยวกับการ
ประชาสัมพันธ๑การสํงเสริมการขายของร๎านอาหารตําง ๆ ที่นิยมสื่อสารผํานชํองทางสื่อสาร
ออนไลน๑ เชํน เฟสบุ๏ค อินสตราแกรม มากกวําเพศชาย จึงท าให๎มีแนวโน๎มพฤติกรรมในการใช๎
บริการที่สูงกวํา (Digital Marketing, 2562: ออนไลน๑) 
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ระดับการศึกษา ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)  แตกตํางกัน 
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืม 
ในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู๎บริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรีมีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎
บริการ และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องดื่มในร๎านอาฟเตอร๑ ยู สูงกวําผู๎บริโภคที่
มีระดับการศึกษาต่ ากวําหรือเทํากับปริญญาตรี เนื่องจากผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวํา
ปริญญาตรี มีรายได๎คํอนข๎างสูงกวํา ท าให๎มีก าลังซื้อคํอนข๎างมาก รวมไปถึงมีความพิถีพิถัน 
ในเรื่องของอาหารการกิน คํอนข๎างที่จะเลือก สอดคล๎องกับงานวิจัยของชไมพร เลิศสิริลดากุล
(2559) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านกาแฟ true ใน
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร กลําววํา ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกันมี
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านกาแฟ true ในมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร ด๎านความถี่
ในการบริโภคแตกตํางกัน โดยผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกวําปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านกาแฟ true ในมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตรมากที่สุด เนื่องจาก
ผู๎บริโภคมีระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรี มักใช๎ร๎านกาแฟเป็นสถานที่นัดพบ ประชุม หรือ
สังสรรค๑ จึงสํงผลให๎มีความถี่ในการบริโภคมากกวําผู๎บริ โภคมีระดับการศึกษาที่ ต่ ากวํา 
หรือเทียบเทําปริญญาตรี เป็นกลุํมผู๎บริโภคที่มีหน๎าที่การงานที่ดี มีรายได๎ที่มั่นคง อยูํในระดับ 
ปานกลางถึงคํอนข๎างสูง มีก าลังซื้อ และให๎ความส าคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ๑เป็นหลัก จึงมัก
เลือกใช๎บริการร๎านกาแฟและขนมหวานในลักษณะนี้ ซึ่งจะเน๎นการใช๎วัตถุดิบที่ได๎มาตรฐาน  
ท าให๎มีราคาของผลิตภัณฑ๑คํอนข๎างสูง และสอดคล๎องกับงานวิจัยของธนชัย เล๎าเจริญวัฒนากุล
(2552) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านกาแฟสดในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดระยอง พบวํา ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
กาแฟสดแตกตํางกัน ด๎านจ านวนครั้งในการใช๎บริการ และด๎านคําใช๎จํายโดยเฉลี่ยในการใช๎บริการ  
โดยพบวําผู๎บริ โภคที่มีระดับการศึกษาต่ ากวําปริญญาตรีมีจ านวนครั้งในการใช๎บริการ  
และคําใช๎จํายโดยเฉลี่ยในการใช๎บริการน๎อยกวําผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  
และระดับการศึกษาระดับสูงกวําปริญญาตรี เนื่องจากผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง จะรู๎จักใช๎
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ มีความรอบรู๎ และมีความฉลาดในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ๑ที่ดีมี
คุณภาพ 
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน)  และ 
ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  แตกตํางกัน 
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001 – 40,000 
บาท มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑  ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
(ครั้ง/เดอืน) มากที่สุด และผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืม (บาท/ครั้ง) มากที่สุด 
เนื่องจากผู๎บริโภคกลุํมนี้ถือวําเป็นกลุํมผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนคํอนข๎างสูง จึงมีก าลังใน
การบริโภคมากกวํากลุํมผู๎บริโภคที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนน๎อย สอดคล๎องกับแนวความคิด 
ของ Kotler & keller (2016) ที่กลําววํา สภาพเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได๎
เฉลี่ยตํอเดือน (Income) มีผลกระทบตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า การออม และทัศนคติของผู๎บริโภค 
ซึ่ งสอดคล๎องกับงานวิจัยของกนกพรรณ สุขฤทธิ์  ( 2557) ไ ด๎ท าการศึกษาเกี่ยวกับ 
สํวนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาหารญี่ปุ่นยําน Community Mall 
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ผู๎ใช๎บริการร๎านอาหารญี่ปุ่นยําน Community Mall  
ที่มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนสูง จะมีพฤติกรรมการใช๎บริการที่แตกตํางจากผู๎ใช๎บริการที่มีรายได๎เฉลี่ย
ตํอเดือนต่ า เนื่องจากผู๎บริโภคที่มีรายได๎สูงมีอ านาจในการซื้อ และสามารถรับผิดชอบกับคําใช๎จําย
ที่เกิดขึ้นได๎  

อาชีพ ผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนม
หวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.01 โดยผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านคําใช๎จํายในการซื้อ 
(บาทตํอครั้ง) มากกวําผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพอ่ืน เนื่องจากพนักงานบริษัทเอกชนเป็นสังคมของ
พนักงานออฟฟิศ มักมีพฤติกรรมการจัดเลี้ยงสังสรรค๑กับเพื่อนรํวมงาน เพื่อนสนิท หรือ 
คนครอบครัว รวมถึงอาจมีการติดตํอประสานงาน การเข๎าสังคม การพบปะสังสรรค๑กับบุคคล หรือ
หนํวยงานตําง ๆ รวมทั้งการสั่งซื้อผลิตภัณฑ๑เพื่อจัดเลี้ยงในงานตําง ๆ จึงท าให๎ผู๎บริโภคกลุํมนี้มี
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ทั้งในด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
(ครั้ง/เดือน) และด๎านคําใช๎จํายในการซื้อ (บาทตํอครั้ง) มากกวํากลุํมผู๎บริโภคที่ประกอบอาชีพอ่ืน  
สอดคล๎องกับงานวิจัยของไพลิน วัฒนาศรีโรจน๑ (2560) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับสํวนประสม 
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ทางการตลาดบริการและคุณคําตราสิน ค๎าของโครงกา รบริการอาหารและขนมอบ  
HOME BAKERY มหาวิทยาลัยสวนดุสิตที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่  
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่ของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERYมหาวิทยาลัยสวนดุสิต
ด๎านความถี่ในการซื้อ (ครั้งตํอสัปดาห๑) และสอดคล๎องกับงานวิจัยของกนกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557) 
ได๎ศึกษาสํวนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาหารญี่ปุ่นยําน 
Community Mall ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ผู๎ใช๎บริการร๎านอาหารยี่ปุ่นยําน 
Community Mall ที่มีอาชีพตํางกัน จะสํงผลให๎มีก าลังซื้อและความสามารถในการซื้อ ตลอดจน
รูปแบบการใช๎บริการที่แตกตํางกัน ซึ่งสอดคล๎องกับทฎษฎีของ Kotler & keller (2016) กลําววํา 
อาชีพที่แตกตํางกันในแตํละบุคคล จะมีความต๎องการในการใช๎บริการที่ตํางกัน และสอดคล๎องกับ
แนวคิดของศิริวรรณ  เสรีรัตน๑และคณะ (2560) ที่กลําววํา ปัจจัยสํวนบุคคล เชํน อาชีพ ชนชั้นทาง
สังคม เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค แตํละสังคมจะมีลักษณะ
คํานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยําง เชํน อาชีพของแตํละบุคคล จะน าไปสูํความจ าเป็น 
และความต๎องการสินค๎ารวมถึงความต๎องการที่ตํางกัน 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก ด้าน
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และด้านผลิตภัณฑ์ควบ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ ร้านอาฟเตอร์ ยู ของผู้บริโภคในช่วงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลัก มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) อยํางมีนัยส าคัญทางสติถิที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ๑ในทิศทาง
เดียวกัน เนื่องจากถ๎าผู๎บริโภครับรู๎ได๎ถึงประโยชน๑พื้นฐานของผลิตภัณฑ๑ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ได๎โดยตรง
จากการซื้อสินค๎า ในด๎านของความอรํอย และความเป็นมาตรฐานเดียวกันของรสชาติ รวมถึงการที่
ผู๎บริโภครับรู๎ได๎วําวัตถุดิบร๎านอาฟเตอร๑ ยู น ามาใช๎ในการสร๎างสรรค๑ผลิตภัณฑ๑นั้นมีความสด 
สะอาด ถูกหลักอนามัย จะท าให๎ผู๎บริโภคมีความถี่ในการในใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู มากขึ้น และ
เมื่อผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจ ท าให๎จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ตํอครั้ง เพิ่มขึ้น สอดคล๎องกับงานวิจัยของวิภารัตน๑ ศรีบุรินทร๑ (2560) ได๎ศึกษา
เกี่ยวกับระดับผลิตภัณฑ๑ และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องด่ืมน้ าผักผลไม๎ยี่ห๎อดอยค าของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวําปัจจัยด๎าน



  154 

ผลิตภัณฑ๑ด๎านประโยชน๑หลัก มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ าผักผลไม๎ยี่ห๎อ 
ดอยค า ด๎านความถี่ในการซื้อเครื่องด่ืมน้ าผักผลไม๎ยี่ห๎อดอยค า (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องดื่มน้ าผักผลไม๎ยี่ห๎อดอยค า (บาท/ครั้ง) เนื่องจากประโยชน๑หลัก ได๎แกํ วัตถุดิบ
ที่น ามาใช๎มีความสดและสะอาด ไมํผสมน้ าตาล มีสารอาหารหรือประโยชน๑ที่ได๎รับตรงกับความ
ต๎องการของผู๎บริโภค ซึ่งสิ่งเหลํานี้สามารถตอบสนองความต๎องการรักสุขภาพของผู๎บริโภคได๎เป็น
อยํางดี จึงท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ๑ และสํงผลให๎เกิดพฤติกรรมซื้อผลิตภัณฑ๑
ตามมา 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) อยํางมีนัยส าคัญทางสติถิที่ระดับ 0.05 และด๎านจ านวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  อยํางมีนัยส าคัญทางสติถิ 
ที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ๑ในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากถ๎ารูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ ภาชนะ 
รวมถึงบรรจุภัณฑ๑ตําง ๆ มีความสวยงาม ทันสมัย รวมถึง ร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีเมนูในเลือก
หลากหลาย และออกเมนูใหมํสม่ าเสมอ จนผู๎บริโภครับรู๎ได๎ จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความถี่ในการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู เพิ่มมากขึ้น รวมถึงผู๎บริโภคจะเกิดความเต็มใจที่จะบริโภคสินค๎าในแตํ
ละครั้งด๎วยจ านวนเงินที่สูงขึ้น สอดคล๎องกับงานวิจัยของวรณัฐ บุญพิทักษ๑ (2549) ได๎ศึกษาเรื่อง
การสื่อสารการตลาด (IMC) และปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ ที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ า
ผลไม๎ผสมแอลคาร๑นิทิน ยี่ห๎อยูนีฟ ไอเฟิร๑ม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวําปัจจัยด๎าน
ผลิตภัณฑ๑ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมน้ าผลไม๎ผสมแอลคาร๑นิ
ทิน ยี่ห๎อยูนีฟ ไอเฟิร๑ม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการซื้อเครื่องด่ืมน้ า
ผลไม๎ผสมแอลคาร๑นิทิน ยี่ห๎อยูนีฟ ไอเฟิร๑ม (ครั้งตํอเดือน) และด๎านจ านวนเงินที่ใช๎ในการซื้อ
เครื่องด่ืมน้ าผลไม๎ผสมแอลคาร๑นิทิน ยี่ห๎อยูนีฟ ไอเฟิร๑ม (บาทตํอครั้ง) เนื่องจากรูปลักษณ๑ของ
ผลิตภัณฑ๑มีความทันสมัย สะดวกในการบริโภค มีขนาดบรรจุภัณฑ๑ให๎ผู๎บริโภคสามารถเลือกซื้อได๎
ตามความต๎องการรวมถึงการมีหลากหลายรสชาติให๎เลือกรับประทาน อีกทั้งตราสินค๎ายังเป็นที่
รู๎จักในหมูํผู๎บริโภค จึงสามารถดึงดูดใจให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ๑ได๎มากขึ้น 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมใน
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) อยํางมีนัยส าคัญทางสติถิที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ๑ในทิศทาง
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เดียวกัน เนื่องจากถ๎าผู๎บริโภครับรู๎ได๎ถึงความค๎ุมคําของผลิตภัณฑ๑เมื่อเทียบกับราคา รวมถึงมีชํอง
ทางการในจัดจ าหนํายอยํางกว๎างขวาง สะดวกสบายในการเข๎าถึงผลิตภัณฑ๑ และผลิตภัณฑ๑นั้น
เพียงพอตํอความต๎องการในการบริโภค จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความถี่ในการใช๎บริการร๎าน 
อาฟเตอร๑  ยู  เพิ่มมากขึ้น และมีความเต็มใจที่จะจํายเงินในการบริ โภคผลิตภัณฑ๑ร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู ในแตํละครั้งสูงขึ้น สอดคล๎องกับงานวิจัยของสาวิตรี เพ็ชรเกลี้ยง (2560) ได๎ศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑และทัศนคติด๎านการอนุรักษ๑สิ่งแวดล๎อมที่มีความสัมพันธ๑กับ
พฤติกรรมการซื้อน้ าด่ืมเนสท๑เลํ เพียวไลฟ์รักษ๑โลก ของผู๎บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบวํา 
ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อน้ าด่ืมเนสท๑เลํ 
เพียวไลฟ์รักษ๑โลกของผู๎บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนครั้งที่ซื้อน้ าด่ืมเนสท๑เลํ เพียว
ไลฟ์รักษ๑โลกตํอสัปดาห๑ (ครั้ง) และด๎านจ านวนเงินที่ซื้อน้ าด่ืมเนสท๑เลํ เพียวไลฟ์รักษ๑โลกตํอครั้ง 
(บาท) เนื่องจากผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับน้ าในขวดเนสท๑เลํ เพียวไลฟ์ ที่ผลิตจากแหลํงน้ าใต๎ดิน
ตามธรรมชาติ มีผํานกระบวนการผลิตที่มีมาตรฐาน โดยการกระบวนผลิตจะใช๎นวัตกรรมที่
ปลอดภัยตํอสิ่งแวดล๎อม รวมถึงการผลิตที่ใช๎เม็ดพลาสติกที่น๎อยลง และบรรจุภัณฑ๑ถูกออกแบบมา
ให๎ใช๎งานงําย มีขนาดเหมาะมือ รวมทั้งใช๎วัตถุดิบที่ปลอดภัยตํอผู๎บริโภค นอกจากนี้ฉลากยังมีการ
บํงบอกถึงกระบวนการขั้นตอนตําง ๆ ในการผลิตท าให๎มั่นใจในคุณภาพของน้ าได๎คํอนข๎างมาก 
เพราะมีการรับประกันความปลอดภัยกระบวนการผลิตที่นําเชื่อถือ ประกอบกับน้ าด่ืมเนสท๑เลํ
สามารถหาซื้อได๎งําย มีอยูํทั่วไป โดยเฉพาะร๎านค๎าสะดวกซื้อ ที่ส าคัญขวดน้ าสามารถนากลับมา
ใช๎ใหมํได๎ ท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎เกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ของน้ าด่ืมเนสท๑เลํมากขึ้น ก็จะมีการซื้อ
น้ าด่ืมมากขึ้นไปด๎วยในแตํละสัปดาห๑ และท าให๎ผู๎บรโิภคเต็มใจที่จะใช๎จํายมากขึ้นด๎วย ส าหรับการ
ซื้อน้ าด่ืมเนสท๑เลํเพื่อเก็บไว๎ด่ืม 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ควบ มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎
บริการ และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  
อยํางมีนัยส าคัญทางสติถิที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ๑ในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากถ๎า
ผู๎บริโภครับรู๎ถึงการบริการที่ดีของพนักงาน สิ่งอ านวยความสะดวกมีให๎บริการเพียงพอตํอความ
ต๎องการของผู๎บริโภค จะท าให๎ผู๎บริโภคมีความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู เพิ่มขึ้น และมี
ความเต็มใจในการจํายตํอครั้งในการใช๎บริการเพิ่มขึ้น สอดคล๎องกับงานวิจัยของณัฐชยา  
แตงเกษม (2561)ได๎ศึกษาเกี่ยวกับองค๑ประกอบปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ที่มีความสัมพันธ๑กับ
พฤติกรรมผู๎บริโภคผลิตภัณฑ๑เสริมอาหารสมุนไพรตราหมอเส็ง (ไทยแลนด๑) ของผู๎บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร พบวํา ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรม
ผู๎บริโภคผลิตภัณฑ๑เสริมอาหารสมุนไพรตราหมอเส็ง (ไทยแลนด๑) ของผู๎บริโภค พบวํา เมื่อผู๎บริโภค
รับรู๎ได๎ถึงความสะดวกตําง ๆ ที่ได๎รับจากผลิตภัณฑ๑ สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมในการบริโภค 
ผลิตภัณฑ๑เสริมอาหารสมุนไพรตราหมอเส็ง (ไทยแลนด๑) เพิ่มขึ้นทั้งด๎านความถี่ในการบริโภค และ
ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยในการบริโภคตํอครั้ง 

สมมติฐานข้อที่ 3 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพการรับรู้ ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และ 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 
อาฟเตอร์ ยู ของผู้บริโภคในช่วงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎าน
อาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎าน 
อาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) อยํางมีนัยส าคัญทางสติถิที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ๑ในทิศทาง
เดียวกัน เนื่องจากถ๎าผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ จดจ าตราสินค๎าของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ได๎ วําเป็น 
ตราสินค๎าที่มีความนําเชื่อถือ และในการบริโภคขนมหวานแตํละครั้งผู๎บริโภคจะนึกถึงตราสินค๎า 
อาฟเตอร๑ ยู เป็นอันดับต๎นๆ เสมอ จะสํงผลให๎ร๎านอาฟเตอร๑ ยูมีความถี่ในการใช๎บริการเพิ่มมากขึ้น 
และสํงผลให๎ในผู๎บริโภคมีความเต็มใจในการจํายเพื่อการบริโภคผลิตภัณฑ๑อาฟเตอร๑ ยู ในแตํละ
ครั้งเพิ่มขึ้น สอดคล๎องกับงานวิจัยของรํมพฤกษ๑ วัชรกุลดิลก (2560) ได๎ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
คุณคําตราสินค๎ากับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ๑ใหมํ เฮอร๑ชีส๑ ซอยเฟรช ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวํา คุณคําตราสินค๎าด๎านการรู๎จักตราสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ๑ใหมํเฮอร๑ชีส๑ ซอยเฟรช ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการซื้อ 
และด๎านคําใช๎จํายเฉลี่ยในการซื้อ กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภครู๎จักตราสินค๎า ผํานสื่อโฆษณาออนไลน๑  
หรือออฟไลน๑ อาทิ Facebook Google โทรทัศน๑ เป็นต๎น ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการจดจ า และค๎ุนเคย
ตํอตราสินค๎า สํงผลให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือผู๎บริโภคผลิตภัณฑ๑ได๎งําย สอดคล๎องกับแนวคิด
ของ Aaker (1991) กลําววํา การรู๎จักตราสินค๎า (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถใน
การที่จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการจดจ า หรือระลึกวําตราสินค๎าเป็นสํวนหนึ่งในองค๑ประกอบ
ผลิตภัณฑ๑ และจัดเป็นจุดเริ่มต๎นที่จะท าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินค๎าเข๎ามาอยูํ
ในใจของผู๎บริโภคยํอมแสดงวํา ตราสินค๎านั้นมีความมั่นคงอยูํในใจของผู๎ บริโภควํามีคุณภาพ  
และนําเชื่อถือ จึงมักถูกเลือกซื้อ หรือใช๎มากกวําตราสินค๎าที่ไมํรู๎จักหรือตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคไมํ
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ค๎ุนเคย ฉะนั้นการที่จะท าให๎ตราสินค๎าเป็นที่รู๎จักได๎นั้นต๎องอาศัยกระบวนการสื่อสารเพื่อให๎
ผู๎บริโภคเกิดการจดจ า และเข๎าใจในตราสินค๎า ผํานรูปชํองทางการสื่อสารตําง ๆ 

คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพการรับรู้  มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ 
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) และด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมใน 
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) อยํางมีนัยส าคัญทางสติถิที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ๑ในทิศทาง
เดียวกัน เนื่องจากถ๎าผู๎บริโภคสามารถรับรู๎คุณภาพของผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู จนเกิด
ความเชื่อมั่น และสามารถจดจ าความเป็นเอกลักษณ๑เฉพาะตัวของตราสินค๎าของร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ได๎ จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู มากขึ้น และจ านวนเงินที่ใช๎
บริการตํอครั้งเพิ่มขึ้นเชํนกัน สอดคล๎องกับงานวิจัยของโฉมฉาย โฉมฉาย (2555) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับ
คุณคําตราสินค๎าและปัจจัยทางการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมการเลือกใช๎บริการร๎านอาหารสีฟ้า
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา คุณคําตราสินค๎าด๎านคุณภาพการรับรู๎ มีความสัมพันธ๑
ตํอพฤติกรรมการเลือกใช๎บริการร๎านอาหารสีฟ้าของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ 
และคําใช๎จํายในการใช๎บริการตํอครั้ง เนื่องจากผู๎บริโภคสํวนใหญํเวลาไปใช๎บริการร๎านอาหารมักที่
จะเลือกไปใช๎บริการร๎านอาหารที่ตนเองรู๎จัก หรือรับรู๎วําร๎านนั้นมีชื่อเสียงในเรื่องของรสชาติอาหาร 
และเครื่องด่ืม สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ ท าให๎ผู๎บริโภคยินดีที่จะไปใช๎
บริการ และยินดีที่จะจํายเงินเพื่อซื้อสินค๎า หรือบริการดังกลําว สอดคล๎องกับแนวคิดของ Aaker  
(1991) ที่กลําววํา คุณภาพการรับรู๎ จัดวําเป็นองค๑ประกอบอยํางหนึ่งของคุณคําตราสินค๎า เพราะ
เป็นสิ่งที่ท าให๎ผู๎บริโภคได๎ทราบถึงความแตกตําง และต าแหนํงของสินค๎านั้น รวมไปถึงท าให๎
ผู๎บริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินค๎านั้นด๎วย 

คุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการ
ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) อยํางมีนัยส าคัญทางสติถิที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ๑
ในทิศทางตรงกันข๎าม เนื่องจากสื่อตําง ๆ ในปัจจุบันพยายามที่จะท าให๎ผู๎บริโภคเข๎าถึงตราสินค๎า 
อาฟเตอร๑ ยู มากขึ้น ไมํวําจะด๎วยชํองทางของสื่อออนไลน๑ ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับตรา
สินค๎า และรู๎จักกับตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู ได๎งํายยิ่งขึ้น  หรือกระทั่งการดึงดูดความสนใจของ
ผู๎บริโภคด๎วยการออกแคมเปญใหมํ ๆ จากทางบริษัท แตํการโฆษณาประชาสัมพันธ๑ของสื่อตําง ๆ 
นั้นอาจมีการยัดเยียดให๎กับผู๎บริโภคมากเกินไป ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความสับสน เบื่อหนํายได๎ 
(แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณานาการ, 2562: ออนไลน๑) รวมถึงเมื่อผู๎บริโภครับรู๎ได๎
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ถึงตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มาเป็นเวลานาน ประกอบกับในปัจจุบันคํูแขํง ในตลาดขนมหวานมี
แนวโน๎มที่เพิ่มมากขึ้น ท าให๎ผู๎เกิดความอยากลองในผลิตภัณฑ๑ของตราสินค๎าใหมํ ๆ ซึ่งจะสํงผลให๎
ความถี่ ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  ของผู๎บริ โภคลดลง  สอดคล๎องกับบทความของ 
(foodstory, 2561: ออนไลน๑) ที่กลําววํา สถานการณ๑การแขํงขันของร๎านคาเฟ่ต๑ขนมหวานใน
ประเทศไทย มีอัตราการแขํงขันที่สูงมาก มีคําเฟ่ต๑ขนมหวานประเภทตําง ๆ เกิดขึ้นมากมายในชํวง
หลายปีที่ผํานมา รวมไปถึงความไวในการปรับตัวของผู๎ประกอบการในการดึงดูดผู๎บริโภคผํานการ
สื่อสารด๎วยวิธีตําง ๆ ทั้งชํองทางออนไลน๑ และออฟไลน๑ เพื่อตอบสนองพฤติกรรมผู๎บริโภคที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลา  

คุณคําตราสินค๎าด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายเุจนวายในเขตกรุงเทพมหานครด๎านจ านวนเงินโดย
เฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  อยํางมีนัยส าคัญทางสติถิที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธ๑ในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากเมื่อผู๎บริโภคที่มาใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
เกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพ รสชาติของผลิตภัณฑ๑ คุณภาพของวัตถุดิบ และมาตรฐานของร๎าน
อาฟเตอร๑ ยู ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความเชื่อถือ และเกิดความเต็มใจในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ในแตํละครั้งด๎วยจ านวนเงินที่เพิ่มมากขึ้น  สอดคล๎องกับรํมพฤกษ๑ วัชรกุลดิลก (2560) ได๎
ท าการศึกษาเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎ากับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ๑ใหมํ เฮอร๑ชีส๑ ซอยเฟรช ของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา คุณคําตราสินค๎าด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า มี
ความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ๑ใหมํ เฮอร๑ชีส๑  ซอยเฟรช ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด๎านคําใช๎จํายเฉลี่ยตํอครั้ง  เนื่องจากหากผู๎บริโภครับรู๎ถึงจุดเดํนเอกลักษณ๑ 
คุณภาพดี และเหนือคํูแขํงของตราสินค๎า เฮอร๑ชีส๑ ซอยเฟรช ก็จะเกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ๑ ถ๎าตราสินค๎ามีการออกผลิตภัณฑ๑ใหมํ ผู๎บริโภคก็จะไมํลังเลในการเลือกซื้อ หรือบริโภค
สินค๎านั้น และยังสอดคล๎องกับแนวคิดของ Aaker (1991) ที่กลําววํา ความสัมพันธ๑กับ 
ตราสินค๎า (Brand Association) หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยํางที่เชื่อมตํอกับความทรงจ าพื้นฐาน
ประสบการณ๑ของผู๎บริโภค หรือการเปิดรับการสื่อสารของผู๎บริโภค ความสัมพันธ๑กับตราสินค๎าอาจ
ประกอบด๎วย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ๑ คุณประโยชน๑ที่มีตํอผู๎บริโภค การใช๎งาน วิถีชีวิต ระดับของ
ผลิตภัณฑ๑ คํูแขํงรายอ่ืน และประเทศของผู๎ผลิต ความสัมพันธ๑ตราสินค๎าจะแข็งแกรํง หากได๎รับ
การสนับสนุนผํานเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด 

คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า  มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ในการ
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ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) อยํางมีนัยส าคัญทางสติถิที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ๑
ในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากเมื่อผู๎บริโภคที่มาใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู เกิดความเชื่อมั่น ใน
คุณภาพ และรสชาติของผลิตภัณฑ๑ ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความเชื่อถือ ชื่นชอบ รวมไปถึงมีความยินดี
ที่จะใช๎บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ๑ของอาฟเตอร๑ ยู มากกวําตราสินค๎าอ่ืน ท าให๎ความถี่ในการใช๎
บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคเพิ่มมากขึ้น สอดคล๎องกับงานวิจัยของไพลิน วัฒนาศรีโรจน๑ 
(2560) ศึกษาเกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาดบริการและคุณคําตราสินค๎าของโครงการบริการ
อาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลัยสวนดุสิตที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวํา คุณคําตราสินค๎าด๎านความภักดีตํอตรา
สินค๎าของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME BAKERY มหาวิทยาลัยสวนดุสิตมีอิทธิพล
ตํอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด๎านความถี่ (ครั้ง/สัปดาห๑) 
เนื่องจากผู๎บริโภคมีความคิดเห็นตํอคุณคําตราสินค๎าดีขึ้น มีความเชื่อถือและยอมรับในตราสินค๎า 
ท าให๎ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่ของโครงการบริการอาหารและขนมอบ HOME 
BAKERY มหาวิทยาลัยสวนดุสิตเพิ่มขึ้น  

คุณคําตราสินค๎าด๎านความภักดีตํอตราสินค๎ามีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวนเงินโดยเฉลี่ย
ที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง) อยํางมีนัยส าคัญทางสติถิที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธ๑ในทิศทางตรงกันข๎าม เนื่องจากหากตราสินค๎า หรือผลิตภัณฑ๑ร๎านอาฟเตอร๑ ยู 
ที่จ าหนํายอยูํในทอ๎งตลาดไมํได๎มีความโดดเดํน หรือแตกตํางไปจากคํูแขํงในตลาดขนมหวาน จะมี
ผลท าให๎ผู๎บริโภคบางกลุํมเกิดพฤติกรรมการภักดีตํอผลิตภัณฑ๑สองถึงสามตราสินค๎าในเวลา
เดียวกนั และพร๎อมที่จะเปลี่ยนตราสินค๎าในการใช๎บริการไปมาได๎ตลอดเวลา หรือใช๎ตราสินค๎าอ่ืน
ทดแทนกันได๎โดยไมํได๎ยึดติดกับตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่งโดยเฉพาะเจาะจง เรียกได๎วําผู๎บริโภค
เกิดพฤติกรรมแบบ Split Loyal หรือ Fence Sitter ที่ท าให๎ผู๎บริโภคปันคําใช๎จํายในการบริโภคขนม
หวานอาฟเตอร๑ ยู ไปยังตราสินค๎าอ่ืน ๆ สํงผลให๎จ านวนเงินที่ผู๎บริโภคใช๎ในการบริโภคผลิตภัณฑ๑
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู ในแตํละครั้งน๎อยลง สอดคล๎องกับบทความของ (Brand Inside ธุรกิจ คิดใหมํ, 
2017: ออนไลน๑) ที่กลําวไว๎วํา ในปัจจุบันผู๎บริโภคไมํได๎เพียงแตํจะค านึงถึงคุณภาพ และอายุการใช๎
งานของผลิตภัณฑ๑เพียงเทํานั้น แตํยังพิจารณารวมไปถึงค๎ุมคํากับเงินที่ต๎องจํายควบคํูไปด๎วย 
รวมทั้งชํองทางสื่อถึงผู๎บริโภคก็มีมากขึ้น ประกอบกับสภาพการแขํงขันในตลาดที่มีสินค๎าให๎เลือก
หลากหลาย ท าให๎กลุํมผู๎บริโภคมีความอยากลองแบรนด๑อ่ืนๆ เพิ่มมากขึ้นจึงสํงผลให๎ผู๎บริโภคมี
พฤติกรรมการใช๎จํายกับแบรนด๑เดิมลดน๎อยลง 
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คุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด๎านความถี่ในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (ครั้ง/เดือน) อยํางมีนัยส าคัญทางสติถิที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธ๑ในทิศทางตรงกันข๎าม เนื่องจากในปัจจุบันสภาพการแขํงขันในตลาดขนมหวาน
มีมากขึ้น ผู๎บริโภคไมํเพียงแตํจะพิจารณาเพียงราคา คุณภาพ หรือมาตรฐานเพียงเทํานั้น โดย
ชํองทางในการสื่อสารระหวํางตราสินค๎าไปยังผู๎บริโภคมีความสะดวก หลากหลายเพิ่มมากขึ้น ท า
ให๎ตราสินค๎าคํูแขํงเป็นที่จดจ าของผู๎บริโภคมากขึ้นกวําเดิม รวมทั้งสินค๎าหรือผลิตภัณฑ๑ของตรา
สินค๎าคํูแขํงมีให๎เลือกหลากหลาย ท าให๎กลุํมผู๎บริโภคมีความอยากลองในตราสินค๎าอ่ืนๆ เพิ่มขึ้น 
จึงสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความถี่ในการใช๎บริการตราสินค๎าเดิมลดน๎อยลง สอดคล๎องกับบทความของ 
(Brand Inside ธุรกิจ คิดใหมํ, 2017: ออนไลน๑) ที่กลําววํา ปัจจุบันผู๎บริโภคไมํได๎เพียงแตํจะ
ค านึงถึงคุณภาพ การใช๎งานของผลิตภัณฑ๑เพียงเทํานั้น เเตํยังค านึงถึงปัจจัยอ่ืนๆ รํวมด๎วย ซึ่งจะมี
อิทธิพลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค  

คุณคําตราสินค๎าด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านจ านวน
เงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู (บาท/ครั้ง)  อยํางมีนัยส าคัญทางสติถิที่
ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ๑ในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู เป็นที่รู๎จักใน
กลุํมของผู๎บริโภค จนเกิดเป็นการจดจ า และสะท๎อนให๎ผู๎บริโภครับรู๎ได๎ถึงคุณภาพ มาตรฐานในการ
ผลิต จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคจะเกิดความเต็มใจที่จะจํายเงินในการใช๎บริการตํอครั้งมากขึ้น สอดคล๎อง
กับงานวิจัยของวันวิสา บัวชุม (2561) ได๎ท าการศึกษาเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าที่มีความสัมพันธ๑
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่ เอสแอนด๑พี ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา 
คุณคําตราสินค๎าด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืนของตราสินค๎า มีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ๑เบเกอรี่ เอสแอนด๑พี ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านคําใช๎จํายในการซื้อตํอ
ครั้ง เนื่องจาก ถ๎าผู๎บริโภครับรู๎ได๎ถึงตราสินค๎าเอสแอนด๑พี รวมถึงรับรู๎ได๎ถึงคุณภาพในการผลิตของ
ตราสินค๎าเอสแอนด๑พีด๎วยน้ัน จะท าให๎ผู๎บริโภคมีคําใช๎จํายในการซื้อตํอครั้งเพิ่มมากขึ้น  
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย  

จากผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎าที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
การใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑  ยู  ของผู๎บริ โภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผู๎วิจัยมีข๎อเสนอแนะดังนี้ 
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1. ด๎านลักษณะประชากรศาสตร๑ ฝ่ายการตลาด บริษัทอาฟเตอร๑ ยู จ ากัด ควรจัดท า
กลยุทธ๑ทางการตลาดตําง ๆ มาปรับใช๎ ให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของกลุํมผู๎บริโภคเพศหญิง 
ระดับการศึกษาต่ ากวําปริญญาตรีหรือเทียบเทํา ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 20,001 – 30,000 บาท เนื่องจากผู๎บริโภคกลุํมนี้มีพฤติกรรมการใช๎บริการ
ร๎านอาฟเตอร๑ ยู มากกวําผู๎บริโภคกลุํมอื่น อันเป็นประโยชน๑ตํอธุรกิจในการเพิ่มยอดขายตํอไป 

2. ด๎านประโยชน๑หลัก ฝ่ายการผลิตควรให๎ความส าคัญของกระบวนการผลิตต้ังแตํ
การเลือกวัตถุดิบที่มีคุณภาพ และควบคุมการผลิตให๎มีสัดสํวนที่ถูกต๎องเพื่อให๎ผลิตภัณฑ๑ที่ได๎นั้นมี
มาตรฐานเดียวกัน ควบคํูไปกับฝ่ายการตลาดที่ควรมีการสื่อสารที่ ดีระหวํางผู๎บริโภคกับ
ภาพลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ ควรท าให๎ผู๎บริโภคสามารถตระหนัก และรับรู๎ได๎วําวัตถุดิบที่น ามาใช๎ใน
กระบวนการผลิตและสรรค๑สร๎างออกมาเป็นผลิตภัณฑ๑นั้นได๎มาตรฐาน สด สะอาด ถูกหลักอนามัย 
ซึ่งเมื่อผู๎บริโภครับรู๎ได๎ถึงคุณประโยชน๑เหลํานี้ จะท าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ๑ที่เพิ่มขึ้น 

3. ด๎านรูปลักษณ๑ของผลิตภัณฑ๑ ฝ่ายวิจัยและพัฒนา เพื่อให๎ผู๎บริโภคได๎มีทางเลือกที่
หลากหลายในการบริโภค ควบคํูไปกับการออกแบบภาชนะ บรรจุภัณฑ๑ตําง ๆ มีความสวยงาม 
ทันสมัย และสะดวกในการบริโภค รวมไปถึงการสร๎างสรรค๑เมนูตําง ๆ ให๎มีสีสันนํารับประทาน เพื่อ
เป็นการดึงดูดความสนใจ และท าให๎เกิดพฤติกรรมในการบริโภคเพิ่มขึ้น 

4. ด๎านผลิตภัณฑ๑ที่คาดหวัง ฝ่ายการผลิตควรวางแผนในการจัดหาวัตถุดิบที่มี
คุณภาพมาใช๎ในการผลิต เพื่อให๎ผู๎บริโภคได๎รับความค๎ุมคํามากที่สุดเมื่อเทียบกับราคา รวมถึงการ
วางแผนการผลิตเพื่อให๎ผลิตภัณฑ๑เพียงพอตํอความต๎องการ และฝ่ายการตลาดควรเพิ่มชํอง
ทางการจัดจ าหนํายที่หลากหลาย เพื่อให๎ผู๎บริโภคสามารถใช๎บริการได๎สะดวกขึ้น และท าให๎เกิด
พฤติกรรมในการบริโภคเพิ่มขึ้น 

5. ด๎านผลิตภัณฑ๑ควบ ฝ่ายดูแลลูกค๎า หรือฝ่ายบริการลูกค๎าสัมพันธ๑ควรส ารวจความ
ต๎องการของผู๎บริโภคถึงสิ่งอ านวยความสะดวกตําง ๆ เพิ่มเติมจากสิ่งที่มีให๎บริการอยูํ และปรับปรุง
บรรยากาศภายในร๎านให๎เหมาะสมอยูํตลอดเวลา รวมถึงการจัดอบรมพนักงานในเรื่องของการ
ให๎บริการ เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดความประทับใจในการมาใช๎บริการ โดยจะสํงผลให๎พฤติกรรมการใช๎
บริการเพิ่มขึ้น 

6. ด๎านการรู๎จักตราสินค๎า ฝ่ายการตลาดควรน าเสนอผลิตภัณฑ๑ผํานสื่อตําง ๆ 
เพิ่มขึ้น ไมํวําจะผํานชํองทางสื่อโฆษณา เชํน TVC, Facebook, Instagram, Billboard เพื่อให๎
ผู๎บริโภครับรู๎ จดจ าและเกิดความค๎ุนเคยกับผลิตภัณฑ๑หรือตราสินค๎าได๎มากขึ้น เพื่อเป็นการเพิ่ม
ความนําเชื่อถือ โดยจะท าให๎พฤติกรรมในการใช๎บริการเพิ่มขึ้นด๎วย 
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7. ด๎านคุณภาพการรับรู๎ ฝ่ายวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ๑ ควรมีการปรับปรุงสูตรอยูํ
ตลอดเวลา ให๎มีรสชาติ และเนื้อสัมผัสที่ดี รวมถึงมีมาตรฐานในการผลิต ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถ
รับรู๎ผลิตภัณฑ๑ที่มีคุณภาพของผลิตภัณฑ๑ โดยจะสํงผลให๎พฤติกรรมในการใช๎บริการเพิ่มขึ้นด๎วย 

8. ด๎านความเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ฝ่ายการตลาดและฝ่ายพัฒนาและวิจัย
ผลิตภัณฑ๑ ควรปรับปรุงผลิตภัณฑ๑ให๎มีความโดดเดํนอยูํเสมอ รวมถึงการใช๎กลยุทธ๑ทางการตลาด
มาปรับเข๎ากับผลิตภัณฑ๑ เพื่อให๎ตราสินค๎ามีภาพลักษณ๑ที่ดีในใจของผู๎บริโภค ท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ได๎
ถึงความแตกตํางเมื่อเทียบกับตราสินค๎าอ่ืน เพราะนอกจากจะได๎ครองสํวนแบํงตลาดขนมหวาน
แล๎ว ยังสามารถครองใจผู๎บริโภค ดึงดูด และท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ๑ของตรา
สินค๎าเรา โดยจะสํงผลให๎พฤติกรรมการใช๎บริการเพิ่มขึ้น 

9. ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า ฝ่ายวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ๑ควรปรับปรุง
ผลิตภัณฑ๑ให๎มีความโดดเดํนจนผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ได๎เมื่อเทียบกับตราสินค๎าคํูแขํงในตลาดขนม
หวาน รวมทั้งการออกเมนูใหมํสม่ าเสมอ ควบคํูไปกับฝ่ายการตลาดที่ควรน าเสนอผลิตภัณฑ๑ให๎
สอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภค และฝ่ายการผลิตที่ควรใสํใจกระบวนการผลิตให๎ดียิ่งขึ้น
จากเดิม เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพ และรสชาติของผลิตภัณฑ๑ สํงผลให๎พฤติกรรม
การใช๎บริการเพิ่มขึ้น 

10. ด๎านสินทรัพย๑ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค๎า ฝ่ายการผลิตควรคัดวัตถุดิบที่ได๎
มาตรฐาน เพื่อสะท๎อนให๎ผู๎บริโภครับรู๎ได๎ถึงคุณภาพในการผลิต ประกอบกับฝ่ายการตลาดที่ควร
น าเสนอผลิตภัณฑ๑ผํานชํองทางการสื่อสารตําง ๆ เพื่อให๎เข๎าถึงผู๎บริโภค และท าให๎ตราสินค๎าเป็นที่
รู๎จัก เป็นที่จดจ าในใจของผู๎บริโภค สํงผลให๎พฤติกรรมการใช๎บริการเพิ่มขึ้น 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในครั้งต่อไป 

1. จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู๎จัดท าได๎ศึกษากลุํมตัวอยํางเฉพาะกลุํม กลําวคือ  
เป็นกลุํมผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขตกรุงเทพมหานครเพียงเทํานั้น ในการศึกษาครั้งตํอไปจึง
ควรมีการขยายขอบเขตพื้นที่ ในการศึกษา ในการเลือกกลุํมตัวอยําง ไปยั งปริมณฑล 
หรือตํางจังหวัดที่มีสาขาของร๎านอาฟเตอร๑ ยู หรือการขยายขอบเขตอายุของผู๎บริโภคให๎มี  
ความหลากหลาย เพื่อจะท าให๎ผลการศึกษามีความละเอียดมากขึ้น 

2. ควรท าการศึกษาถึงกลุํมผู๎บริโภคที่ไมํเคยใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู เพิ่มเติม เพื่อน า
ผลของข๎อมูลที่ได๎มาวิเคราะห๑ และปรับใช๎กับกลยุทธ๑ทางการตลาดขององค๑กร เพื่อเป็นการเพิ่ม
จ านวนกลุํมผู๎ใช๎บริการใหมํ ๆ ได๎ 
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3. ส าหรับผลิตภัณฑ๑ใดที่ไมํประสบความส าเร็จในตลาด ควรมีการศึกษาถึงปัจจัย 
ด๎านผลิตภัณฑ๑วําปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ปัจจัยในข๎อใดบ๎างที่จะตอบสนองกับความต๎องการของ
ผู๎บริโภคได๎มากที่สุด รวมถึงควรมีการศึกษาถึงคุณคําตราสินค๎า วําคุณคําตราสินค๎าในด๎านใดที่
ผู๎บริโภคให๎ความสนใจ และมีอิทธิพลมากพอซึ่งจะสํงผลตํอการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
เพื่อน ามาปรับใช๎กับผลิตภัณฑ๑ เป็นการเพิ่มยอดขายของผลิตภัณฑ๑นั้น ๆ  

4. ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติม เชํน การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ความ
พึงพอใจหรือสํวนประสมทางการตลาดบริการในมุมมองของผู๎บริโภค ที่มีผลตํอการใช๎บริการร๎าน
อาฟเตอร๑ ยู เพื่อน าข๎อมูลที่ได๎ไปเปรียบเทียบ ปรับปรุง รวมถึงใช๎ในการวางแผนการตลาดตํอไปได๎ 
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์และคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรม 
การใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู ของผู้บริโภคในช่วงอายุเจนวาย (24 – 38ปี)  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ค าชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 
แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค๑เพื่อศึกษาปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ และคุณคําตราสินค๎า ที่มี

อิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ของผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามฉบับนี้เป็นสํวนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโทตาม
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ขอให๎ทําน
พิจารณาค าถาม และตอบตามความคิดเห็นของทําน โปรดตอบค าถามทุกข๎อ ค าตอบของทํานจะ
ถูกเก็บเป็นความลับ ผู๎วิจัยขอขอบคุณในความชํวยเหลือของทํานในครั้งนี้ด๎วย 

แบบสอบถามแบํงออกเป็น 4 สํวน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข๎อมูลด๎านลักษณะประชากรศาสตร๑ของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข๎อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ๑ 
ส่วนที่ 3 ข๎อมูลเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า 
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ผู๎บริโภคในชํวงอายุเจนวายในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

***กรุณาตอบแบบสอบถามทุกข้อ*** 
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์และคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรม 

การใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู ของผู้บริโภคในช่วงอายุเจนวาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชํอง [   ] ที่ตรงความจริง 
 1. เพศ 
     [   ] ชาย      [   ] หญิง 
 2. ระดับการศึกษา 

     [   ] ต่ ากวําปริญญาตรี    [   ] ปริญญาตรี   

     [   ] สูงกวําปริญญาตรี 

3. อาชีพ 

    [   ] ข๎าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ   [   ] พนักงานบริษัทเอกชน 

    [   ] ประกอบธุรกิจสํวนตัว / เจ๎าของกิจการ  [   ] อาชีพอิสระ   

    [   ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ …………………… 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

    [   ] ต่ ากวํา หรือเทํากับ 10,000 บาท 

    [   ] 10,001 – 20,000 บาท 

    [   ] 20,001 – 30,000 บาท  

    [   ] 30,001 – 40,000 บาท 

    [   ] 40,001 บาทขึ้นไป 

 
 
 
 
 



  172 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product Factor) ของร้านอาฟเตอร์ ยู 
ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชํองวํางเพียงข๎อเดียวที่ตรงความคิดเห็นของทํานมาก
ที่สุด 

 

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์

 

 ระดับความคดิเห็น 

    

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านประโยชน์หลัก (Core Product) 

1. รสชาติผลิตภัณฑ๑ของรา๎นอาฟเตอร๑ ยู เชํน บงิซู โทสต๑ 
เครื่องดื่มตาํง ๆ มคีวามอรํอย 

     

2. ขนมหวานของร๎านอาฟเตอร๑ ยู ทุกสาขา มีรสชาตเิป็น
มาตรฐานเดียวกัน 

     

3. วัตถดุิบที่น ามาใช๎ได๎มาตรฐาน สะอาด ถูกหลักอนามัย       

4. ผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ย ูเชํน บิงซู โทสต๑ มีความ
สดใหมํ (ท าแบบวันตํอวัน) 

     

ด้านรูปลกัษณข์องผลติภัณฑ ์(Tangible Product) 

1. ประเภทของขนมหวาน เครื่องดื่ม มีใหเ๎ลือก
หลากหลาย 

     

2. มีเมนูออกใหมํสม่ าเสมอ      

3. อาฟเตอร๑ ยู เป็นตราสินคา๎ที่ผ๎ูบริโภครู๎จักดี      

4. ภาชนะ บรรจุภัณฑ๑ มีความสะดวกในการบริโภค      

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ ง 
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ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์

 

 ระดับความคดิเห็น 

    

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5. ภาชนะ บรรจุภัณฑ๑ มีความทนัสมัย      

6. ผลิตภัณฑ๑มีการตกแตํงสวยงาม สีสันนํารับประทาน       

ด้านผลติภัณฑ์ทีค่าดหวัง (Expected Product) 

1.ผลิตภัณฑ๑ที่ได๎รับ มีความคุ๎มคาํเมื่อเทียบกับราคา      

2. มีชํองทางการจดัจ าหนํายให๎บริการหลากหลาย ทั่วถงึ      

3. ผลิตภัณฑ๑มีจ าหนํายเพยีงพอตํอความต๎องการ      

ด้านผลติภัณฑ์ควบ (Augmented Product) 

1. พนักงานของร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีการให๎บริการท่ีดี ตั้งแตํ
การจดล าดับควิ รับออเดอร๑ ตลอดจนการเสิร๑ฟอาหาร 

     

2. น้ าชากดฟรี มีบริการอยาํงเพยีงพอ      

3. ส่ิงอ านวยความสะดวกในการรับประทาน (ช๎อน ส๎อม 
มีด กระดาษทชิชู)ํ มีบริการอยํางเพียงพอ 
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ส่วนที  3 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของร้านอาฟเตอร์ ยู 
ค่าชี้แจง โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างเพียงข้อเดียวที่ตรงความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

  

 

คุณค่าตราสินคา้ 

 

 ระดับความคดิเห็น 

    
 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการรู้จักตราสนิค้า (Brand Awareness) 

1. ทํานสามารถจดจ าสัญลักษณ๑ (LOGO) ของร๎านอาฟเตอร๑ ยู 

ได๎เป็นอยํางดี โดยใชเ๎วลาไมํนานในการอธิบายลักษณะตาํง ๆ  

     

2. ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู เป็นตราสินค๎าที่มชีื่อเสียง มีความ

นําเชื่อถือ 

     

3. ทํานคุ๎นเคยกับตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มากกวาํตราสินคา๎ขนม

หวานอื่น ๆ  

     

4. ผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ย ูเป็นท่ีรู๎จักตํอผ๎ูบริโภค      

5. ในการบริโภคขนมหวาน ทํานจะนึกถงึตราสินคา๎อาฟเตอร๑ ยู 

เป็นอันดับต๎น ๆ  

     

ด้านคุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) 

1. ขนมหวานร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีลกัษณะของเนื้อสัมผัสที่ดี      

2. ขนมหวานร๎านอาฟเตอร๑ ยู มีรสชาติกลมกลํอม มีความเป็น

เอกลักษณ๑เฉพาะตัว เมื่อเทยีบกบัขนมหวานแบรนด๑อื่น 
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คุณค่าตราสินคา้ 

 

 ระดับความคดิเห็น 

  

 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ผลิตภัณฑ๑ของร๎านอาฟเตอร๑ ย ูมีมาตรฐานในการผลิต      

4. ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู สะท๎อนถึงขนมหวานท่ีมีคุณภาพดี      

5. ทํานรู๎สึกปลอดภัย และเชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ๑ของ
อาฟเตอร๑ ยู เมื่อรับประทาน 

     

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสนิค้า (Brand Association) 

1. ทํานรู๎จักตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มาเป็นเวลานาน      

2. ตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มีภาพลักษณ๑ที่ดี ในมุมมอง ความรู๎สึก
ของทําน 

     

3. ทํานมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินคา๎ อาฟเตอร๑ ย ู      

4. ทํานเห็นวาํตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู ใช๎วตัถุดิบในการผลิตดีกวํา
ตราสินค๎าอื่น 

     

5. ทํานรู๎สึกเชื่อมั่นในคุณภาพ และรสชาติผลิตภัณฑ๑ตราสินคา๎
อาฟเตอร๑ ยู วําเป็นที่ยอมรับ 

     

6. ส่ือตําง ๆ ท าให๎ทํานร๎ูจกัตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มากขึ้น      
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คุณค่าตราสินคา้ 

 

 ระดับความคดิเห็น 

 

 

 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านความภกัดตี่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

1. ทํานชื่นชอบผลิตภัณฑ๑ของตราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มากกวาํตรา
สินค๎าอื่น 

     

2. ทํานใช๎บรกิารร๎านอาฟเตอร๑ ยู เป็นประจ า      

3. ทํานจะยงัคงซื้อผลิตภัณฑ๑อาฟเตอร๑ ยู ถึงแม๎วาํตราสินค๎าอื่น
จะลดราคา 

     

4. ทํานมีความยินดีทีจ่ะบอกตํอผํูอื่นให๎ใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู      

5. ทํานจะยงัคงซื้อผลิตภัณฑ๑ของอาฟเตอร๑ ยู แม๎วาํบุคคลอื่นจะ
แนะน าใหซ๎ื้อตราสินคา๎อื่น 

     

ด้านสนิทรัพย์ประเภทอืน่ ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 

1. เครื่องหมายการคา๎ภายใตต๎ราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู เป็นที่ร๎ูจกั
โดยทั่วไป 

     

2. เครื่องหมายการคา๎ภายใตต๎ราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มีคุณคําตํอ
การจดจ า 

     

3. เครื่องหมายการคา๎ภายใตต๎ราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู สะท๎อนให๎
เห็นถึงคุณภาพดา๎นการผลิต 

     

 
 
 
 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ ง 



  177 

  

 

คุณค่าตราสินคา้ 

 

 ระดับความคดิเห็น 

  

 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ผลิตภัณฑ๑ภายใตต๎ราสินค๎าอาฟเตอร๑ ยู มคีุณภาพได๎

มาตรฐาน 

     

 
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาฟเตอร์ ยู   
ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชํองวํางเพียวข๎อเดียวที่ตรงความคิดเห็นของทํานมาก
ที่สุด 

1. ความถี่ในการในการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู ……………………………………ครั้ง / เดือน 
2. จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ทํานซื้อขนมหวาน เครื่องด่ืมในร๎านอาฟเตอร๑ ยู ………….. บาท / ครั้ง 
3. ประเภทผลิตภัณฑ๑ที่ทํานซื้อบํอยครั้งที่สุด เมื่อมาใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู  
(เลือกตอบเพียง1ข๎อ) 
    [   ] ผลิตภัณฑ๑ประเภทเคร่ืองดื่ม (Beverages)  [   ] ผลิตภัณฑ๑ประเภทของหวาน (Desserts)  
    [   ] ผลิตภัณฑ๑ประเภทขนมปังโทสต๑ (Toast)  [   ] ผลิตภัณฑ๑ประเภทแพนเค๎ก (Pancakes)  
    [   ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………………………………. 
4. ทํานใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู จากท่ีใดบํอยที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข๎อ) 
    [   ] เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ๑             [   ] ซีคอนสแควร๑ศรีนครินทร๑  
    [   ] สยามสแควร๑วัน                           [   ] เทอมินอล 21  
    [   ] เซ็นทรัลบางนา               [   ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………… 
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5. เหตุผลหลักที่ท าให๎ทํานซื้อผลิตภัณฑ๑ร๎านอาฟเตอร๑ ยู คืออะไร (เลือกตอบเพียง 1 ข๎อ) 
    [   ] ความมีชื่อเสียงของบริษัท        [   ] มีเมนูให๎เลือกหลากหลายและมีเมนูออกใหมํสม่ าเสมอ 
    [   ] รสชาติ                                   [   ] ราคามีความเหมาะสม            
     [   ] มีสาขาให๎บริการอยํางทั่วถึง     [   ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………………………. 
6. วัตถุประสงค๑ที่ส าคัญที่สุดที่ท าให๎ทํานมาใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู (เลือกตอบเพียง 1 ข๎อ) 
    [   ] เพื่อรับประทานขนมหวาน และเครื่องด่ืม         [   ] เพื่อพักผํอนหยํอนใจ 
    [   ] เพื่อพบปะ พูดคุยกับเพื่อน / คนรัก / ครอบครัว    [   ] เพื่อเลี้ยงสังสรรค๑ตําง ๆ  
    [   ] เพื่อนัดคุยเรื่องงาน ธุระตําง ๆ           [   ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………………. 
7. กลุํมหรือบุคคลใดที่มีอิทธิพลตํอการใช๎บริการร๎านอาฟเตอร๑ ยู มากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข๎อ) 
    [   ] ตนเอง                                     [   ] เพื่อนและคนรู๎จัก 
    [   ] บุคคลในครอบครัว                                  [   ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………………… 
 
 

*** ขอขอบคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือและสละเวลาในการตอบถามครั้งนี้ *** 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติผ๎ูเขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นางสาววิจิตรา  ตํอตรงนิสาร 
วัน เดือน ปี เกิด 03 เมษายน 2536 
สถานที่เกิด จังหวัดอํางทอง 
วุฒิการศึกษา 2554 - 2558 วิศวกรรมศาสตร๑บัณฑิต คณะวิศวกรรมศาสตร๑ สาขา

วิศวกรรมอาหาร สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล๎าเจ๎าคุณทหารลาดกระบัง  
2560 - 2562 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม สาขา
การตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ที่อยู่ปัจจุบัน 249/80 ซอยเจริญนคร14 ถนนเจริญนคร เเขวงคลองต๎นไทร เขตคลอง
สาน กรุงเทพมหานคร 10600   
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