
 

  

  

สว่นประสมการบริการและเนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ
จงรักภกัดีตอ่ร้านมานีมีหม้อ  

CONTENT MARKETING AND SERVICE MIX ON  BRAND LOYALTY TOWARDS MANEE-
MEEMORE  RESTAURANT  

 

ณฐันิช ประเสริฐคงแก้ว  

บณัฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
2561  

 

 



 

  

ส่วนประสมการบริการและเนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีต่อร้านมานีมีหม้อ  

 

ณฐันิช ประเสริฐคงแก้ว  

ปริญญานิพนธ์นีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด  

คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ปีการศกึษา 2561 

ลิขสิทธ์ิของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
 

 



 

  

CONTENT MARKETING AND SERVICE MIX ON  BRAND LOYALTY TOWARDS 
MANEE-MEEMORE  RESTAURANT  

 

NATTHANIT PRASERTKHONGKAEW 
 

A Thesis Submitted in partial Fulfillment of Requirements 
for MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION (Business Administration (Marketing))  

Faculty of Business Administration for Society Srinakharinwirot University 
2018 

Copyright of Srinakharinwirot University 
 

 

 



 

 

ปริญญานิพนธ์ 
เร่ือง 

สว่นประสมการบริการและเนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ
จงรักภกัดีตอ่ร้านมานีมีหม้อ  

ของ 
ณฐันิช ประเสริฐคงแก้ว 

  
ได้รับอนมุตัจิากบณัฑิตวิทยาลยัให้นบัเป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาตามหลกัสตูร 

ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 
ของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

  

  

   
(รองศาสตราจารย์ นายแพทย์ฉตัรชยั  เอกปัญญาสกลุ) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 

  

   
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปล่าปริญญานิพนธ์ 
  

.............................................. ท่ีปรึกษาหลกั 
(อาจารย์ ดร.วรินทรา ศริิสทุธิกลุ) 

.............................................. ประธาน 
(รองศาสตราจารย์ศริิวรรณ เสรีรัตน์) 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(รองศาสตราจารย์สพุาดา สิริกตุตา) 

 

 

 



  ง 

บทคดั ย่อภาษาไทย  

ช่ือเร่ือง สว่นประสมการบริการและเนือ้หาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานีมีหม้อ  

ผู้วิจยั ณฐันิช ประเสริฐคงแก้ว 
ปริญญา บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2561 
อาจารย์ท่ีปรึกษา อาจารย์ ดร. วรินทรา ศริิสทุธิกลุ  

  
การวิจัยครัง้นีมี้จุดมุ่งหมายวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการ

บริการและการตลาดเชิงเนือ้หาตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้
คือ ผู้ ท่ีเคยใช้บริการ ร้านมานี มีหม้อ จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การศึกษา สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน  ได้แก่ การทดสอบค่าที การวิเคราะห์
ความแปรรวนทางเดียว  และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  ผลการวิจัย พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ25-34 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย  สถานภาพ  อายุ การศึกษา และอาชีพท่ีต่างกัน มีความ
จงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อตา่งกนั อีกทัง้ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ  มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ และปัจจัยการตลาดเชิง
เนือ้หา ด้านการให้ไอเดีย ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา และด้านการสร้างอารมณ์/ภาพ
การส่ือสาร มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ นอกจากนีง้านวิจยัยงัมีค าแนะน าส าหรับ
ผู้ประกอบการร้านมานี มีหม้อ เพ่ือเป็นแนวทางพฒันาคณุภาพผลิตภณัฑ์และวางแผนกลยทุธ์ทาง
การตลาด 
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This research examines the influence of the service marketing mix and 

content marketing toward the brand loyalty of Manee-Meemore restaurants. The 
population used in the study was consisted of four hundred Thai consumers who used 
the services of the Manee-Meemore restaurant. The questionnaire was used as an 
instrument to collect the data. The statistics on data analysis included descriptive 
statistics in terms of percentage, mean, standard deviation, and inferential statistics 
included a t-test, One-way ANOVA, and Multiple Regression Analysis. The results 
showed that the majority of the respondents of the survey were single females, aged 
between twenty-five to thirty-four, and they completed their Bachelor’s degree. They 
worked as staff at private companies with an average monthly salary of between twenty 
thousand and one to thirty thousand baht. Then, the hypotheses 
testing found  differences in term of personal characteristics consisting of status, age, 
educational level, and occupation regarding the differences in brand loyalty at Manee-
Meemore restaurants. While the service marketimg mix consisted of product, promotion, 
people, process, and physical evidence that influenced brand loyalty of Manee-
Meemore restaurants. Content marketing consisted of idea content, guiding the solution 
content, and creating emotional content that influenced the brand loyalty of Manee-
Meemore restaurants. In addition, the research also discussed the implications for 
entrepreneurs and should focus on quality products and planing a marketing strategy. 
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เคร่ืองมือให้ถูกต้องสมบูรณ์ยิ่งขึน้  รวมทัง้บุคคลท่ีผู้ วิจัยได้อ้างอิงทางวิชาการตามท่ีปรากฎใน
บรรณานกุรม 
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บณัฑิตวิทยาลยัทกุทา่น ท่ีคอยชว่ยเหลือและให้ค าแนะน าอยา่งดี 

ขอกราบขอบคณุพ่อแม่ ผู้ซึ่งให้ชีวิต ความรักอบรมสัง่สอน และเป็นแรงบนัดาลใจให้มีวนันี ้
มอบโอกาสในการศกึษาตลอดมา รวมถึงนางสาวชยาภรณ์ มัน่สกลุ ท่ีคอยให้ก าลงัใจ คอยช่วยเหลือ 
และให้ค าปรึกษา 

ขอขอบคณุนางสาวพิไลลกัษณ์ ไกรรัตน์ และเพ่ือนนิสิตสาขาวิชาการตลาดทุกท่านท่ีได้ให้
ค าแนะน าและส่งเสริมก าลังใจตลอดมา  นอกจากนีย้งัมีผู้ ท่ีให้ความร่วมมือช่วยเหลืออีกหลายท่าน 
ซึง่ผู้วิจยัไมส่ามารถกลา่วนามในท่ีนีไ้ด้หมด  จงึขอขอบคณุทกุทา่นเหลา่นัน้ไว้ ณ โอกาสนีด้้วย 

คณุค่าทัง้หลายท่ีได้รับจากวิทยานิพนธ์ฉบบันี  ้ ผู้ วิจัยขอมอบเป็นกตญัญูกตเวทีแด่บิดา  
มารดา และบรูพาจารย์ท่ีเคยอบรมสัง่สอน ตลอดจนผู้ มีพระคณุทกุทา่น 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

อุตสาหกรรมอาหาร เป็นอีกหนึ่งเทรนด์ธุรกิจในตลาดสินค้าอุปโภคบริโภค มีความ
น่าสนใจและโดดเดน่มากในปัจจบุนัอีกทัง้ยงัเป็นอตุสาหกรรมท่ีสร้างรายได้เข้าประเทศนบัล้านๆ
บาทต่อปี อุตสาหกรรมอาหารเป็นกลุ่มอุตสาหกรรมท่ีผู้ ประกอบการไทยมีความพร้อมและมี
ศกัยภาพการแขง่ขนัในตลาดอตุสาหกรรมอาหารคอ่นข้างสงู ภายใต้สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ
และสงัคมรวมทัง้พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมยั (การเงินธนาคาร, 2557) 
อีกทัง้ในปัจจุบันประเทศไทย มีแนวโน้มความนิยมรับประทานอาหารสัญชาติเอเชียมากขึน้ 
เน่ืองจากอาหารสญัชาติเอเชียมีภาพลกัษณ์เป็นอาหารท่ีมีวิธีการปรุงอย่างพิถีพิถัน มีรสชาติท่ีเห
มะกับคนไทยสามารถรับประทานร่วมกันได้ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลให้ตลาดร้านอาหาร
สญัชาติเอเชียเตบิโต (ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 2559) จนกลายเป็น Mass food อย่างสมบรูณ์แบบ คือ 
ธุรกิจอาหารประเภทชาบูท่ีเติบโตต่อเน่ืองทุก ๆ ปี เจ้าของธุรกิจรายใหม่มีการก่อตัง้ธุรกิจและให้
ความสนใจกบัธุรกิจประเภทชาบซูึง่เป็นธุรกิจ SME เพิ่มขึน้อย่างตอ่เน่ืองจนกลายเป็น Red ocean 
พร้อมกับคู่แข่งทางอ้อมอีกมากมาย โดยในปี2016ท่ีผ่านมามีมูลค่า 23000 ล้านบาท เติบโตถึง 
15% และท่ีมากไปกวา่นัน้คือยงัมีแนวโน้มเตบิโตเพิ่มขึน้อยา่งตอ่เน่ือง (นิตยสาร Marketer, 2560)  

หนึ่งในธุรกิจชาบูท่ีมีช่ือเสียงในประเทศไทย คือ ร้านมานี มีหม้อ โดยในปี 2558 มียอด
รวมถึง 120 ล้านบาท (มติชนออนไลน์, 2559) ร้านมานี มีหม้อ เป็นธุรกิจร้านชาบูมันกุ้ งเจ้าแรก
ของประเทศไทย ได้เร่ิมกิจการโดยค านงึถึงเร่ืองของการสร้างตราสินค้าท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ออกมาอยู่
ในรูปแบบของอาหารประเภทชาบูท่ีสะท้อนความเป็นไทย การตกแต่งร้าน เน้นเร่ืองเล่าเก่ียวกับ 
“น้องมานีและผองเพ่ือน” ช่วยสร้างจินตนาการให้ลูกค้ารับรู้ถึงตัวตนของมานีท่ีมีอยู่จริง แต่ใน
สถานการณ์ปัจจบุนั ธุรกิจต้องเผชิญกบัการแข่งขนัทัง้ในธุรกิจอาหารประเภทชาบแูละธุรกิจอาหาร
ทางอ้อม ท่ีเกิดขึน้ใหมอ่ยา่งตอ่เน่ืองอีกทัง้ต้นทนุของวตัถดุบิโดยเฉพาะอาหารสดท่ีมีการปรับราคา
สงูขึน้ และพฤติกรรมของ ผู้บริโภคท่ีมีการคาดหวงักบัคณุภาพอาหารและการบริการท่ีสูงขึน้ เน้น
ราคาท่ีประหยดัอนัเน่ืองมาจากความกังวลตอ่รายได้ในอนาคต การน ากลยทุธ์ตา่ง  ๆ มาใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลกูค้าได้มากยิ่งขึน้ ภายใต้สถานการณ์ท่ีมีแข่งขนัท่ีรุนแรง
ขึน้ ผู้ประกอบการในธุรกิจอาหารต้องเข้าใจความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้า และ คิดกลยุทธ์เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลกูค้าท่ีตรงจดุ  
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ส่วนประสมการบริการและการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing)ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ  จึงเป็นประเด็นส าคญัและเป็นกระบวนการทางการตลาดโดยให้
ความส าคญักบัการสร้างและเผยแพร่เนือ้หาท่ีมีประโยชน์ไปสู่กลุ่มเปา้หมายเพ่ือดงึดดูความสนใจ  
สร้างปฏิสมัพนัธ์ ทาให้กลุ่มเปา้หมายเกิดความประทบัใจจนสามารถจดจาตราสินค้าได้ และทาให้
เกิดความจงรักภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) น าไปสู่การสร้างโอกาสทางธุรกิจในรูปแบบตา่ง 
ๆ เพ่ือให้การด าเนินธุรกิจของร้านมานี มีหม้อ ประสบความส าเร็จ สามารถเพิ่มยอดขายได้ตาม
ท่ีตัง้ไว้ และสามารถแข่งขนักับธุรกิจร้านอาหารซึ่งนบัวนัมีการเพิ่มจ านวนมากขึน้ การรักษาฐาน
ลูกค้าท่ีมีอยู่เดิมและเพิ่มฐานของลูกค้ากลุ่มใหม่จึง มีความจ าเป็นและส าคญัเป็นอย่างยิ่งท่ีร้าน 
มานี มีหม้อ จะต้องด าเนินการ ผู้วิจยัจึงได้เห็น ความส าคญัและสนใจในการศกึษาเร่ือง “ส่วนประ
สมการบริการและการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing)ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้าน
มานี มีหม้อ  ” เพ่ือจะได้ทราบ ความต้องการของลกูค้าอยา่งแท้จริง โดยผลจากการวิจยัจะน าไปใช้
เป็นแนวทางในการพฒันา ปรับปรุงคณุภาพผลิตภัณฑ์ และวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดเพ่ือให้
สามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
1. เพ่ือเปรียบเทียบความจงรักภักดีของ ร้านมานี มีหม้อ จ าแนกตามลกัษณะด้าน

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ อาย ุการศกึษา อาชีพ และรายได้ 
2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมการบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ ตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ การตลาดเชิงเนือ้หา ประกอบด้วย Content สร้างแรง
บันดาลใจ Content การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา Content การให้
ค าแนะน า และ Content การสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร ตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ 
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพ่ือน าผลท่ีได้ไปปรับปรุงและรักษาคณุภาพของตราสินค้า “มานี มีหม้อ” 
2. เพ่ือน าผลท่ีได้จากการวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันาปรับปรุงคณุภาพผลิตภณัฑ์ 

และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคได้
อยา่งเหมาะสม 

3. เพ่ือเป็นแนวทางในการประเมินความเป็นไปได้และประกอบการตดัสินใจลงทนุขยาย
สาขา 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการท่ีร้านมานี มีหม้อ โดยมี

อายเุทา่กบัหรือมากกวา่ 15 ปี ขึน้ไป ซึง่ไมส่ามารถระบจุ านวนประชากรท่ีแนน่อนได้ 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัคือ ผู้ ท่ีเคยใช้บริการ ร้านมานี มีหม้อ  ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน ในการศึกษาครัง้นีไ้ด้ค านวณขนาดตวัอย่าง โดยใช้สูตรการค านวณหากลุ่ม
ตวัอย่างของ Taro Yamane (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2549) กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
โดยก าหนดระดบัความเช่ือมั่น 95% ความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% ค านวณหากลุ่มตวัอย่าง ได้
ดงันี ้

สตูร n = 
Z2pq

e2  
 
เม่ือ n  =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

p  =  คา่เปอร์เซ็นต์ท่ีต้องการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด (50% = 0.5) 
q  =  1-p 
e  =  ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ (5% = 0.5) 
Z  =  คา่ปกตมิาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน  
        (Z=1.96) 
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แทนคา่ในสตูร n = 
(1.96)2(0.5)(1-0.5)

(0.1)2
 

      =  384.16 
              ≈  385 

 
ดังนัน้ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเท่ากับ 384.16 หรือประมาณ 385 

ตัวอย่าง โดยก าหนดความผิดพลาดไม่เกิน 5% ด้วยความเช่ือมั่น 95% ได้ขนาดตัวอย่าง 385 
ตวัอย่าง ซึ่งผู้ วิจัยได้ส ารองไว้ 15 ตวัอย่าง เพ่ือความแม่นย า และป้องกันความผิดพลาดในการ
วิเคราะห์ข้อมลูและประเมินผล รวมกลุม่ตวัอยา่งทัง้สิน้เป็นจ านวน 400 ตวัอยา่ง  

ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุม่แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกจากเขตท่ี
มีการเปิดร้าน มานี มีหม้อ 4 สาขาแรกในกรุงเทพมหานคร  และ ปริมณฑลเน่ืองจากเป็นสาขาท่ี
ผู้บริโภครู้จกัเป็นอนัดบัต้นๆและเป็นย่านธุรกิจท่ีมีคนอาศยัอยู่จ านวนมาก มีความเจริญเติบโตขึน้
เร่ือย ๆ อีกทัง้เป็นสถานท่ีนัดหมายของคนโดยท าการเลือกมาทัง้หมดจ านวน 4แห่ง คือ เขต
ลาดพร้าว พืน้ท่ีศูนย์การค้า Nawamin Festival Walk เขตหลักส่ี พืน้ท่ีศูนย์การค้า The Avenue 
แจ้งวัฒนะ เขตห้วยขวาง พืน้ท่ีศูนย์การค้า Esplanade และบางใหญ่ พืน้ท่ีศูนย์การค้า Central 
WestGate 

ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุ่มแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยการแบ่งเขตพืน้ท่ีตามเขตท่ี
เป็นยา่นธุรกิจและมีสาขามานี มีหม้อตัง้อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  และปริมณฑลออกเป็น 4 แห่ง 
ตามเขตท่ีได้เลือกจากวิธีสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง สามารถค านวณหาสดัส่วนของกลุม่ตวัอยา่งในแต่
ละแหง่ โดยหาสดัสว่นจากจ านวนตวัอยา่งท่ีต้องการหาด้วยจ านวนเขตในกรุงเทพมหานคร ดงันี ้
 
ตาราง 1 ข้อมลูวิธีการสุม่กลุ่มตวัอยา่ง 
 

ยา่นธุรกิจ 
ในกรุงเทพมหานคร 

สถานท่ีเก็บ 
จ านวน 

กลุม่ตวัอยา่ง 
1. เขตลาดพร้าว พืน้ท่ีศนูย์การค้า Nawamin Festival Walk 100 
2. เขตหลกัส่ี พืน้ท่ีศนูย์การค้าThe Avenue แจ้งวฒันะ 100 
3. เขตห้วยขวาง พืน้ท่ีศนูย์การค้า Esplanade 100 

4. พืน้ท่ีบางใหญ่ พืน้ท่ีศนูย์การค้า Central WestGate 100 
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ขัน้ท่ี 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยผู้ วิจยัท าการ
เก็บแบบสอบถามจากผู้ บริโภคในแต่ละแห่ง รวมทัง้หมด 4 แห่ง ตามท่ีก าหนด โดยการแจก
แบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคท่ีเคยบริโภค ร้าน มานี มีหม้อ และการเก็บแบบสอบถามนีจ้ะเก็บ
รวบรวมกลุ่มตัวอย่างท่ียินดีและเต็มใจให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้
แบบสอบถามครบตามจ านวนท่ีต้องการและได้ข้อมลูท่ีสมบรูณ์ 
 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา   
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่  

1.1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์  
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย  
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 สถานภาพ 
1.1.2.1 โสด  
1.1.2.2 สมรส/อยูด้่วยกนั  
1.1.2.3 หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

1.1.3 อาย ุ
1.1.3.1 15 - 24 ปี  
1.1.3.2 25 - 34 ปี  
1.1.3.3 35 - 44 ปี 
1.1.3.4 45 ปี ขึน้ไป 

1.1.4 ระดบัการศกึษา 
1.1.4.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี  
1.1.4.2 ปริญญาตรี 
1.1.4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี  

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา  
1.1.5.2 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.3 พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง 
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1.1.5.4 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.6 รายได้ประจ าตอ่เดือน 

1.1.6.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท  
1.1.6.4 30,001 บาทขึน้ไป 

1.2 ปัจจยัด้านสว่นประสมการบริการ 
1.2.1 ด้านผลิตภณัฑ์  
1.2.2 ด้านราคา  
1.2.3 ด้านการจดัจ าหนา่ย  
1.2.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด 
1.2.5 ด้านพนกังานผู้ให้บริการ  
1.2.6 ด้านกระบวนการให้บริการ  
1.2.7 ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

1.3 เนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing 
1.3.1 Content สร้างแรงบนัดาลใจ  
1.3.2 Content การให้ไอเดีย 
1.3.3 Content การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา 
1.3.4 Content การให้ค าแนะน า  
1.3.5 Content การสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ความจงรักภกัดีของร้านมานี มีหม้อ  
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์  หมายถึง คุณลักษณะเฉพาะส่วนบุคคลของ
ผู้ ใช้บริการร้าน มานี มีหม้อ ประกอบไปด้วยเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ตอ่เดือน 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดบริการท่ี
ธุรกิจใช้เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและช่วยให้เกิดพฤติกรรมการใช้บริการ ของร้านมานีมีหม้อ 
ประกอบด้วย 7 ปัจจยั ดงันี ้ 
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2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง คุณลักษณะของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ี
ผู้บริโภคใช้พิจารณาในการมาใช้บริการท่ีร้าน มานี มีหม้อ ได้แก่ วตัถุดิบ รสชาติของอาหารและ
เคร่ืองด่ืมมีคุณภาพ มีความหลากหลายของรายการอาหารและเคร่ืองด่ืมและอาหารมีความสด
ใหมอ่ยูเ่สมอ 

2.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง ความเหมาะสมและคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัคณุภาพ และ
ปริมาณท่ีได้รับ มีการแสดงราคาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีชดัเจน ในเมนอูาหาร และราคาอาหารและ
เคร่ืองดื่มไมแ่พงเกินไปเม่ือเทียบกบัร้านอาหารประเภท เดียวกนั 

2.3 ด้านการจดัจ าหนา่ย (Place) หมายถึง ความสะดวกของสถานท่ี จ าหน่ายอาหาร
และเคร่ืองด่ืมของร้าน มานี มีหม้อท่ีผู้บริโภคได้รับในการมาใช้บริการ ได้แก่ ต าแหน่งท่ีตัง้ของร้าน
หาเจอง่าย มีบริการจัดส่งอาหารถึงบ้าน และจ านวนของสาขาท่ีเปิดให้บริการเพียงพอต่อความ
ต้องการ  

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
และเพ่ือเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ีจ าหน่ายของ มานี มีหม้อ ไปสู่กลุ่ม
ผู้บริโภคซึ่งจะช่วยกระตุ้นหรือจงูใจให้เกิดความต้องการและตดัสินใจซือ้ เช่น การโฆษณา การจดั
โปรโมชัน่ตามชว่งเทศกาล และ มีการโฆษณาร้านผา่นทางปา้ยโฆษณา 

2.5 ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ (People) หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออก ของ
พนกังานท่ีปฏิบตังิานอยู่ภายในร้าน มานี มีหม้อ ซึง่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทบัใจและต้องการ
กลบัมาใช้บริการอีก ได้แก่ พนักงานสามารถแนะน าเก่ียวกับการรายการอาหารและเคร่ืองด่ืมได้
พนกังานเสิร์ฟอาหารและเคร่ืองดื่มถกูต้อง พนกังานให้บริการด้วยความเตม็ใจยิม้แย้ม  

2.6 ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขัน้ตอนของการด าเนิน กิจกรรม
ต่าง ๆ ของร้าน มานี มีหม้อ นับตัง้แต่ลูกค้าเดินเข้ามาในร้านจนกระทั่งกลับออกไป ได้แก่  การ
บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม ความรวดเร็วในการจดัคิวหาท่ีนัง่ให้กบัลกูค้า การรับช าระเงินมีความ
รวดเร็วและถกูต้อง การเสิร์ฟอาหารและเคร่ืองดื่มภายในเวลาท่ีเหมาะสม 

2.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) หมายถึง 
ลกัษณะของร้านท่ีลูกค้าสามารถมองเห็นได้เช่น ความสะอาดของพืน้ท่ีภายในร้าน การตกแต่ง  
ภายในร้านมานี มีหม้อ โต๊ะและเก้าอี ้มีความเหมาะสมในการนัง่รับประทานอาหาร 

3. เนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing หมายถึง การสร้างเนือ้หาต่าง ๆ เพ่ือ
วตัถปุระสงค์ตอ่การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือออนไลน์ ซึ่งจะมีข้อแตกตา่งจากเนือ้หาเพ่ือการโฆษณา 
โดย Content marketing เป็นการน าเสนอในลักษณะท่ีเป็นเนือ้หาสาระเก่ียวกับหัวข้อนัน้ ๆ ใน



  8 

ลักษณะท่ีเป็นเชิงลึกส าหรับน าเสนอผ่านส่ือออนไลน์หรือเพ่ือให้แสดงผลปรากฏบน Search 
Engine โดยมีผู้อา่นเป็นเปา้หมายหลกัในการน าเสนอ ซึง่ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ  

3.1 Content สร้างแรงบนัดาลใจ หมายถึง เนือ้หา (Content) ท่ีร้านมานี มีหม้อ ต้อง
มุ่งเน้นในการส่ือสารเพ่ือให้เกิดแรงบนัดาลใจด้วยรูปแบบตา่ง ๆ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลกูค้า
ได้ทกุเพศทกุวยัในวงกว้าง ซึ่งอาจน าเสนอในรูปแบบรูปภาพ วิดีโอ ข้อความ หรือการโพสลงในเฟ
ซบุ๊ก อินสตาแกรม พร้อมตดิ Tag เพ่ือสร้างแรงบนัดาลใจท่ีโดนใจลกูค้า  

3.2 Content การให้ไอเดีย หมายถึง เนือ้หา (Content) ท่ีชว่ยสร้างไอเดียกบัลกูค้าใน
บางอย่าง โดยการน าเสนอตัวอย่างดี  ๆ ในแบบรูปภาพและวีดีโอ โดยร้านมานี มีหม้อ มีการ
เผยแพร่เนือ้หาเชิงโฆษณา รูปภาพ และตวัหนงัสือ ท าให้ลกูค้าสนใจมากขึน้  

3.3 Content การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา หมายถึง เนือ้หา (Content) ท่ีทาง
ร้าน มานี มีหม้อ แนะน าวิธีการแก้ไขปัญหาตา่ง ๆ เพ่ือเป็นประโยชน์กบัลกูค้า โดยการการอพัเดท
ข้อมลูให้ทนัสมยั ปรับปรุงเนือ้หาให้ตรงกบัความสนใจของผู้บริโภค และใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ท าให้
ลกูค้าเข้าถึงเนือ้หาของร้านได้รวดเร็วกวา่ช่องทางอ่ืน 

3.4 Content การให้ค าแนะน า หมายถึง เนือ้หา (Content) ท่ีให้ค าแนะน าวิธีการใช้
งานสินค้าความรู้ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีก าลังเป็นกระแสหรือก าลังอยู่ในความสนใจของลูกค้า
หรือผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการแชร์และบอกตอ่ไปยงักลุ่มเพ่ือนบนส่ือสงัคมออนไลน์  โดยร้าน มานี มี
หม้อ มีการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ท าให้สร้างการมีส่วนร่วมกบัลูกค้า (สนทนา , โต้ตอบ, จดักิจกรรม
ทางการตลาด) ได้ง่ายขึน้ รวมถึงอพัเดทข้อมลูให้ถกูต้องท าให้ลกูค้าเช่ือถือมากขึน้ และใช้ส่ือสงัคม
ออนไลน์ท าให้ลกูค้ารับรู้ข้อมลูสินค้าหรือบริการได้ง่ายขึน้ 

3.5 Content การสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร หมายถึง เนือ้หา (Content) ท่ีสร้าง
อารมณ์สนกุสนาน ตลก หรือโศกเศร้าด้วยภาพ ตวัอกัษร ซึ่งร้าน มานี มีหม้อ มีการสร้าง Content 

กระตุ้นการแชร์ ชวนให้คนมารีวิว และใช้ภาพการ์ตนู สญัลกัษณ์ รูปแบบตา่ง ๆ ท าให้แตกตา่งและ
ได้เปรียบกวา่คูแ่ขง่ 

4. ความจงรักภักดี หมายถึง การท่ีลูกค้ามีความรู้สึกผูกพนั ผกูติด และเช่ือมัน่กบัการ
ให้บริการ อย่างเหนียวแน่น อนัเน่ืองมาจากความเช่ือมัน่ในช่ือเสียงของร้านมานี มีหม้อ ทัง้เร่ือง
ของรสชาตแิละการบริการ 

4.1 ด้านความเช่ือมัน่ หมายถึง การท่ีลูกค้ามีความเช่ือมัน่ต่อสินค้าและบริการของ
ร้าน มานี มีหม้อ ว่ามีคุณภาพ มีความคุ้มค่า ไม่ลังเลท่ีจะใช้บริการ “มานี มีหม้อ” ถึงแม้ว่ามี
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ร้านอาหารอ่ืน ๆ ท่ีท ารูปแบบคล้ายๆกันก็ตาม และเช่ือว่า ส่ือโฆษณา “มานี มีหม้อ” น าเสนอให้
ทา่นทราบ มีความจริง และมีความนา่เช่ือถือ 

4.2 ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค หมายถึง การท่ีลูกค้าร้าน มานี มีหม้อ เกิด
การเช่ือมโยงสินค้าหรือบริการกบัความคิดเห็นหรือความรู้สกึของตน โดยบอกตอ่ถึงผลิตภณัฑ์และ
บริการท่ีดีของ “มานี มีหม้อ” ให้กับญาติหรือคนรู้จัก หากต้องการทานอาหารท่านจะนึกถึงร้าน 
“มานี มีหม้อ” เป็นอนัดบัแรก และคดิวา่ร้านมานี มีหม้อ เป็นร้านอาหารอนัดบัหนึง่หรือ อนัดบัต้นๆ  

4.3 ด้านความง่ายในการเข้าถึง หมายถึง การท่ีสินค้าหรือบริการของร้านมานี มีหม้อ
เข้าถึงได้ง่าย กล่าวคือ มีการบริการท่ีเป็นกันเอง น่าไว้วางใจ มีสาขาให้บริการอย่าง ครอบคลมุตอ่
การใช้บริการมีการให้บริการอยา่งรวดเร็ว และสะดวกในการเดนิทาง 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ส่วนประสมการบริการและการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing)ท่ีมีอิทธิพลความ

จงรักภกัดีตอ่ ร้านมานี มีหม้อ 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมตฐิานของการวิจัย 
1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึง่ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ อาย ุการศกึษา 

อาชีพ และรายได้ ท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดี ตอ่ร้านมานี มีหม้อตา่งกนั  
2. ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการ

จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ และ
ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ 

3. ปัจจยัด้าน การตลาดเชิงเนือ้หา ประกอบด้วย Content สร้างแรงบนัดาลใจ Content 
การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา Content การให้ค าแนะน า และ Content 
การส ร้างอารม ณ์ / ภ าพการ ส่ื อสาร มี อิท ธิพ ลต่อความจง รักภั ก ดี  ร้ านมานี  มี ห ม้ อ



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัต้องการศึกษา ส่วนประสมการบริการและการตลาดเชิงเนือ้หา 

(Content Marketing) ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อ ร้านมานี มีหม้อ ผู้ วิจัยได้ศึกษาเอกสาร
และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกรอบและประเด็นในการศึกษาให้ได้
ครอบคลมุเนือ้หาตามวตัถปุระสงค์โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวคดิและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
3. แนวคดิและทฤษฎีการใช้เนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing 
4. แนวความคดิเก่ียวกบัตราสินค้าและคณุคา่ตราสินค้า 
5. แนวความคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
6. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความจงรักภกัดี 
7. ประวตัคิวามเป็นมาของ ร้านมานีมีหม้อ 
8. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีคุณลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 

ความหมายของคุณลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ มีดังนี ้
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538)  กล่าวว่า  การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดบัการศึกษาอาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะท่ีส าคัญ และสถิติท่ีวัดได้ของ
ประชากรและช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ีลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคม 
วฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ข้อมูลด้านประชากรจะ
สามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย คนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์
ตา่งกนัจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาตา่งกนัตวัแปรทางด้านประชากรท่ีส าคญั ประกอบด้วย 

1) อาย ุ(Age) หมายถึง อายขุองกลุม่ของผู้บริโภคซึ่งมีความสมัพนัธ์ตอ่การบริโภคสินค้า
หรือบริการท่ีจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั นกัการตลาดจึง
ใช้ประโยชน์จากด้านอายเุพ่ือเป็นตวัแปรทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัของส่วนตลาดได้
ท าการค้นคว้าหาความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาด
อายสุว่นนัน้ ๆ 
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2) เพศ (Sex) หมายถึง ตวัแปรทางท่ีเป็นส่วนในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน 
ดังนัน้นักการตลาดจึงต้องศึกษาตัวแปรนีอ้ย่างรอบครอบ เพราะว่าในยุคปัจจุบันนัน้ตัวแปร
ทางด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของการบริโภคไปจากเม่ือก่อน การเปล่ียนแปลง
ดงักลา่วอาจมีสาเหตจุากการท่ีผู้หญิงออกไปท างานนอกบ้านมากขึน้ 

3) ลักษณะครอบครัว (Marital Status) หมายถึง ลักษณะของครอบครัวนับว่า
เป็นเปา้หมายท่ีส าคญัของการใช้กลยทุธ์ทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัอยา่งยิ่งใน
ส่วนท่ีเก่ียวกับหน่วยของผู้ บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวน และลักษณะของบุคคลใน
ครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่งรวมถึงยงัใส่ใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร์และ
โครงสร้างด้านส่ือท่ีเก่ียวข้องกบัผู้ ท่ีเป็นคนตดัสินใจในครอบครัวเพ่ือท่ีจะช่วยท าให้พฒันากลยทุธ์
การตลาดได้อยา่งเหมาะสม 

4) ราย ได้  ก ารศึ กษ า และอาชีพ  ( Income, Education and Occupation) 
หมายถึง ตวัแปรท่ีส าคญัต่อการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปแล้วนกัการตลาดจะสนใจกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหา
ส าคัญของการแบ่งส่วนการตลาดโดยยึดถือเกณฑ์รายได้เพียงอย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็น
ตัวชีว้ัดความสามารถของผู้ บริโภคในการซือ้สินค้าหรือไม่มีความสามารถในการซือ้สินค้า ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้า แท้ท่ีจริงแล้วอาจใช้เกณฑ์ รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ 
การศกึษา ฯลฯ เป็นตวัก าหนดเปา้หมายได้เช่นกัน แม้รายได้เป็นตวัแปรท่ีนิยมใช้แตน่กัการตลาด
ส่วนใหญ่จะเช่ือมโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน  ๆ เพ่ือให้สามารถ
ก าหนดตลาดเปา้หมายให้ชดัเจนมากย่ิงขึน้ 

สดุาดวง เรืองรุจิระ (2541) กลา่วว่า การแบง่ตลาดตามลกัษณะประชากรนัน้เป็นการ
แบ่งตลาดตามอายุ รายได้ อาชีพ เชือ้ชาติ และชัน้ของสงัคม การแบ่งเช่นนีไ้ด้ประโยชน์เน่ืองจาก
ได้ตลาดใหญ่และสามารถวดัคา่ได้ดี 

อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2541)  กล่าวว่า  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
อายุ เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได้เป็นต้น ลักษณะดงักล่าวมีความส าคญัต่อ
นักการตลาด เพราะเก่ียวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตวัสินค้าทัง้หลาย การเปล่ียนแปลงทาง
ประชากรศาสตร์ชีใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่  และตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลด
ความส าคญัลงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงันี ้
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1) อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปล่ียนแปลงของ
ประชากรในเร่ืองของอายดุ้วย 

2) เพศ (sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคัญ นักการตลาดควรต้อง
ศกึษาตวัแปรตวันีอ้ย่างรอบคอบ เน่ืองจากในปัจจบุนัจ านวนผู้หญิง (สมรสหรือโสด)ท่ีท างานนอก
บ้านเพิ่มมากขึน้เร่ือย ๆ นกัการตลาดต้องค านึกว่าปัจจุบนัผู้หญิง (เป็นผู้ ซือ้รายใหญ่ ซึ่งท่ีแล้วมา
ผู้ชายเป็นผู้ตดัสินใจซือ้  

3) ลกัษณะครอบครัวและวงจรชีวิตของครอบครัว(Marital status)  ขัน้ตอนแตล่ะ
ขัน้ของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็นตวัก าหนดท่ีส าคัญของพฤติกรรม ซึ่งในอดีตจนถึงปัจจุบัน
ลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด 
และมีความส าคญัยิ่งขึน้ในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและ
ลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และยังคงสนใจในการพิจารณาลกัษณะ
ด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านส่ือท่ีจะเก่ียวข้องกบัผู้ตดัสินใจในครัวเรือนเพ่ือชว่ยในการ
พฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม 

4) การศึกษาและรายได้  (Education and Income) การศึกษามีอิทธิพลต่อ
รายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิดขึน้กับการศึกษาและรายได้เป็นสิ่งส าคัญเพราะแบบ
แผนการใช้จ่ายขึน้อยู่กบัรายได้ท่ีตนมีเน่ืองจากการศึกษาเป็นตวัแปรท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพของ
การส่ือสารของผู้ รับสาร ดงันัน้จะเห็นได้ว่างานวิจยัหลายชิน้ชีว้่า การศกึษาของผู้ รับสารนัน้ท าให้
ผู้ รับสารมีพฤติกรรมการส่ือสารแตกตา่งกนัไป เชน่ บคุคลท่ีมีการศกึษาสงูจะสนใจข่าวสาร ไม่คอ่ย
เช่ืออะไรง่ายและมกัเปิดรับส่ือสิ่งพิมพ์ทกุรูปแบบเป็นต้น 

เกือ้ วงศ์บุญสิน (2545) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นการศึกษา
เก่ียวกับขนาด โครงสร้าง การกระจายตวั ตลอดจนสาเหตุและผลกระทบของการเปล่ียนแปลง
ประชากร อนัเน่ืองมาจากการเปล่ียนแปลงโครงสร้าง และการกระจายตวัของประชากรดงักล่าว 
ทัง้นีส้่วนประกอบของการเปล่ียนแปลงประชากรท่ีส าคญัคือการเกิด การตาย และการย้ายถ่ินของ
ประชากร 

ศภุชาติ เอ่ียมรัตนกูล (2557) นักการตลาดควรจะมองภาพกว้างของผู้บริโภคว่ามี
ลักษณะทางประชากรเป็นอย่างไร โดยลักษณะทางประชากรท่ีส าคญัจะประกอบด้วย จ านวน
ประชากร อัตราการเกิด ช่วงอายุ แหล่งท่ีพักอาศัย การเคล่ือนย้าย รายได้และรายจ่าย อาชีพ 
การศกึษา และสถานะการแตง่งาน เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดตลาดเปา้หมาย ดงันี ้
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1) จ านวนประชากร จ านวนประชากรมีความสมัพันธ์โดยตรงกับปริมาณความ
ต้องการซือ้สินค้าของผู้บริโภค กล่าวคือหากจ านวนประชากรเพิ่มขึน้ความต้องการซือ้สินค้าก็จะ
เพิ่มขึน้ด้วย และจ านวนยอดขายก็จะเพิ่มขึน้ไปด้วยเช่นกัน การพิจารณาจ านวนประชากรเพ่ือ
วิเคราะห์ตลาดของผู้บริโภค อีกทัง้ยงัเป็นประโยชน์ในการน าสินค้ามาเสนอขายให้แก่ผู้บริโภค 

2) แหล่งท่ีพกัอาศยั นกัการตลาดควรจะศกึษาแหล่งท่ีพกัอาศยัชองผู้บริโภคว่ามี
ลกัษณะการอยู่อาศยัอย่างไร โดยศกึษาความหนาแน่นของจ านวนประชากรท่ีมีตอ่พืน้ท่ี กล่าวคือ
หากประชากรมีแหลง่ท่ีพกัอาศยัคอ่นข้างหนาแนน่แสดงว่าเขตพืน้ท่ีนัน้จะมีปริมาณความต้องการสงู 

3) การเคล่ือนย้ายประชากร เป็นสิ่งส าคญัส าหรับนกัการตลาด เพราะหากมีการ
เคล่ือนย้ายของประชากรไปแหล่งใด แหล่งนัน้ก็จะมีการสร้างโอกาสเกิดขึน้ เช่น การเคล่ือนย้าย
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมายงับริเวณปริมณฑลก็เป็นโอกาสท่ีนกัการตลาดจะท าการ
ขยายกิจการออกมาในบริเวณปริมณฑลด้วย 

4) รายได้และรายจ่ายของผู้บริโภค นกัการตลาดควรศึกษารายได้ของประชากร 
รวมไปถึงการใช้จ่ายของผู้ บริโภค ซึ่งรายได้ของผู้ บริโภคเปรียบเสมือนเป็นอ านาจทางการซือ้ 
ผู้บริโภคมีรายได้สูงอ านาจการซือ้ก็จะสูงขึน้ตามล าดบั ด้านการใช้จ่ายของผู้บริโภคในส่วนของ
รายจ่ายด้านอาหารจะมีอตัราส่วนท่ีน้อยลงเม่ือเทียบกับอัตราส่วนของรายได้ท่ีเพิ่มขึน้ กล่าวคือ
ผู้บริโภคมีรายได้เพิ่มมากขึน้ก็ไมไ่ด้หมายความวา่ผู้บริโภคจะต้องบริโภคมากขึน้ 

5) อาชีพ เป็นปัจจยัหนึ่งท่ีส่งผลต่อผู้บริโภค โดยแต่ละอาชีพจะมีระดบัรายได้ท่ี
แตกต่างกัน ย่อมมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าท่ีแตกต่างกัน ซึ่งอาชีพท่ีมีระดบัรายได้สูงย่อมมีก าลัง
การซือ้มากกวา่อาชีพท่ีมีระดบัรายได้ต ่า 

6) การศึกษา เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีส่งผลต่อการเลือกซือ้สินค้าของผู้ บริโภค โดย
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนัจะมีความต้องการท่ีแตกตา่งกนั ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงู
ยอ่มแสวงหาสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของตนเอง และสร้างความสขุให้กบัชีวิตตนเองได้ 

7) สถานะการแต่งงาน นกัการตลาดต้องพิจารณาแนวโน้มสถานะการแต่งงาน
ของผู้บริโภค กล่าวคือสถานะการแตง่งานส่งผลตอ่การซือ้สินค้าของผู้บริโภค ผู้ ท่ีแตง่งานแล้วจะมี
ความต้องการซือ้สินค้าท่ีจะใช้ในครอบครัว สว่นผู้ ท่ีเป็นโสดจะมีความต้องการซือ้สินค้าท่ีใช้สว่นตวั 

โดยสรุปแนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ มุ่งเน้นใ ห้เห็นถึงความ
แตกตา่งด้านคณุสมบตัิของประชากรของแตล่ะบคุคลท่ีเช่ือมโยงกบัพฤตกิรรมตา่ง ๆ ท่ีแสดงออกมี
ความแตกตา่งกนั  ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึได้น าลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน มาใช้ในการก าหนดกรอบแนวคดิในการวิจยัด้านตวัแปรต้น
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หรือตวัแปรอิสระ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและอภิปรายผล ภายใต้สมมติฐาน
ท่ีว่าผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ สถานภาพ อาย ุการศกึษา อาชีพ 
และรายได้ ท่ีตา่งกนั มีพฤตกิรรมการใช้บริการร้านมานี มีหม้อ ตา่งกนั  

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมการบริการ  

2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
เสรี วงษ์ฆณฑา (2547) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง การท่ี กิจการมีสินค้าหรือบริการไว้เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ บ ริโภค
กลุ่มเป้าหมายให้ เกิดความพึงพอใจ โดยท่ีราคาของสินค้าและบริการนัน้อยู่ในระดบัท่ีผู้บริโภค
สามารถยอมรับและ ยินยอมท่ีจะจ่าย ซึ่งช่องการจดัจ าหน่ายนัน้มีความเหมาะสมโดยท่ีผู้บริโภค
สามารถ เข้าถึงได้อยา่งสะดวกสบาย อีกทัง้ยงัมีการสร้างแรงจงูใจเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจท่ี
จะตดัสินใจ ซือ้สินค้าหรือบริการอยา่งถกูต้อง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
เคร่ืองมือ หรือปัจจยัทางการตลาดท่ีสามารถควบคมุได้ ซึ่งธุรกิจต้องผสมผสานเคร่ืองมือดงักล่าว
เพ่ือท่ีจะตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มผู้ บริโภคเป้าหมาย หรือ
เพ่ือท่ีจะกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคเปา้หมายเกิดความต้องการสินค้าและบริการ ส่วนประกอบท่ีเป็น
ปัจจัยในการวางแผน การตลาด โดยแต่เดิมส่วนประสมทางการตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปร
เท่านัน้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าจัดหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมเข้ามาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล 
(People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)และกระบวนการ (Process) สามารถเรียก
รวมได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด แบบ 7Ps เพ่ือท่ีจะให้มีความสอดคล้องกับแนวคิดทางการ
ตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะกบัธุรกิจด้านการบริการ ผลิตภัณฑ์และบริการ(Product and service) 
ความหมายของผลิตภณัฑ์และการบริการ  

สุมนา อยู่โพธ์ิ (2536) ได้ให้ความหมายบริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชน์หรือ
ความพอใจซึง่ได้เสนอ เพ่ือขายหรือกิจกรรมท่ีจดัขึน้รวมกบัการขายสินค้า 

Kotler (2003) หมายถึง สิ่งใดก็ตามท่ีเสนอให้แก่ตลาดเพ่ือสร้างความสนใจการ เป็น
เจ้าของการใช้หรือการบริโภคโดยต้องตอบสนองความต้องการและความจ าเป็น อย่างไรก็ตาม 
ผลิตภัณฑ์ไม่ได้หมายถึงแต่สินค้าท่ีจับต้องได้เท่านัน้แต่ยังหมายถึงวัตถุทางกายภาพ บริการ  
เหตกุารณ์บคุคล สถานท่ีองค์กร แนวความคดิหรือสิ่งตา่ง ๆ รวมกนั  
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ธีรธร ธีรขวญัโรจน์ (2546) ได้ให้ความหมายของการบริการ หลกัของการให้บริการ
นัน้ต้องสามารถตอบสนองความต้องการของบุคคลส่วนใหญ่ได้ แต่ขณะเดียวกนัก็ต้องด าเนินการ
ไปโดยอย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอเท่าเทียมกันทุกคน ทัง้ยังให้ความสะดวกสบายไม่สิน้เปลือง
ทรัพยากร และไม่สร้างความยุ่งยากให้แก่ผู้ ใช้บริการมากจนเกินไป โดยการให้บริการท่ีมี
ประสิทธิภาพและเป็นประโยชน์ต่อผู้ รับบริการมากท่ีสุด คือ การให้บริการท่ีไม่ค านึงถึงตวับุคคล
หรือเป็นการให้บริการท่ีปราศจากอารมณ์ไมมี่ความชอบพอ 

โทมสั (Thomas, 2004) ได้เสนอแนวคดิท่ีเก่ียวกบัการเข้าถึงการบริการดงันี ้ 
1) ความพอเพียงของการบริการท่ีมีอยู่คือความพอเพียงระหว่างบริการท่ีมีอยู่กบั

ความต้องการขอรับบริการ 
2) การเข้าถึงแหล่งบริการได้อยา่งสะดวกโดยค านงึถึงลกัษณะท่ีต้องการเดินทาง  

ความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการ ได้แก่ แหล่งบริการท่ีผู้ รับบริการยอมรับ
วา่ ได้ให้ความสะดวกและมีสิ่งอ านวยความสะดวก  

3) ความสามารถของผู้ รับบริการในการท่ีจะเสียคา่ใช้จา่ยส าหรับการบริการ  
4) การยอมรับคณุภาพบริการซึง่ในท่ีนีร้วมถึงการยอมรับลกัษณะของผู้ให้บริการ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้ให้ความหมายของการบริการ (Service) ว่า
เป็น กิจกรรมผลประโยชน์หรือความพึงพอใจท่ีสนองความต้องการแก่ลูกค้า โดยการสร้างให้เกิด
การเปล่ียนแปลงตามความต้องการของผู้ รับบริการ 

ปณิศา  มีจินดา (2552) ได้ให้ความหมายของการบริการว่าเป็นกิจกรรมประโยชน์
หรือ ความพงึพอใจท่ีจดัท าเพ่ือเสนอขายหรือกิจกรรมท่ีจดัท าขึน้รวมกบัการขายสินค้า   

ผู้วิจยักลา่วโดยสรุปการบริการหมายถึงกระบวนการหรือกิจกรรมตา่ง ๆ ท่ีเกิดขึน้จาก
การ ปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผู้ ท่ีต้องการใช้บริการ (ผู้บริโภค/ลกูค้า/ผู้ รับบริการ) กบัผู้ ให้บริการ (เจ้าของ 
กิจการ/พนกังานบริการ/ระบบจดัการบริการ) หรือในทางกลบักนัระหวา่งผู้ ให้บริการกบัผู้ รับบริการ  
ในอนัท่ีจะตอบสนองความต้องการอยา่งใดอยา่งหนึง่ให้บรรลผุลส าเร็จ 

2.2 ส่วนประกอบของการบริการ  
Kotler (2003) ได้กลา่ววา่สว่นประกอบของการบริการประกอบด้วย  

1) สินค้าท่ีมีรูปลักษณ์อย่างแท้จริง (Pure tangible good) โดยขัน้แรกเป็นการ 
เสนอท่ีประกอบด้วยสินค้าท่ีมีรูปลักษณ์เช่น สบู่ ยาสีฟัน เกลือ โดยไม่มีการบริการเก่ียวข้องกับ 
ผลิตภณัฑ์  
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2) สินค้าท่ี มี รูปลักษณ์พ ร้อมบริการ (Tangible good with accompanying 
service) ประกอบด้วยสินค้าท่ีมีรูปลกัษณ์พร้อมกบับริการหนึ่ง ๆ หรือมากกว่า ศาสตราจารย์ของ  
Harvard business school และบ รรณ าธิก ารของ  Harvard business review (Jim Aisner, 
2549: online) บุคคลผู้ มี ช่ือเสียงของโลกผู้ ท่ี ริเร่ิมการใช้ค าว่า “Globalization” (Globeterad, 
2549: Online) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ยิ่งมีเทคโนโลยีมากเท่าไร (เช่น รถยนต์คอมพิวเตอร์) ยอดขาย
ของผลิตภัณฑ์ จะขึน้อยู่กับคุณภาพและบริการท่ีให้กับลูกค้า (เช่น ห้องแสดงสินค้า การขนส่ง
สินค้า การซอ่มบ ารุง รักษาการปฏิบตักิาร การฝึกอบรมชา่ง การตดิตัง้ การรับประกนั)  

3) การผสมผสาน (Hybrid) หมายถึงการให้สัดส่วนท่ีเท่า ๆ กันของการบริการ
และ สินค้า เช่น ผู้ ท่ีเข้าไปรับประทานอาหารท่ีภัตตาคารเพ่ือต้องการทั ง้รับประทานอาหารและ
บริการ พร้อมกนั  

4) การบริการเป็นหลักพร้อมด้วยสินค้าและบริการเสริม (Major Service with 
accompanying minor goods and services) เป็นการให้บริการเป็นหลักพร้อมด้วยบริการเสริม
หรือ สินค้าสนับสนุน เช่น ผู้ โดยสารสายการบินซือ้บริการขนส่งการเดินทางนัน้จะประกอบด้วย
สินค้าท่ีมี รูปลกัษณ์เช่น อาหาร เคร่ืองด่ืม ต้นขัว้ตัว๋ และนิตยสารของสายการบนิ ซึง่บริการท่ีว่านัน้
ต้นทนุเกิดจากต้นทนุสินค้าคือเคร่ืองบินแตส่ินค้าขัน้ต้นคือการบริการนัน่เอง  

5) การบริการอย่างแท้จริง (Pure service) เป็นการให้บริการขัน้ต้น เช่น การ 
เลีย้งเดก็ การบ าบดัทางจิต และการนวด เป็นต้น เป็นเร่ืองยากท่ีจะก าหนดหลกัของการบริการหาก
ไม่มีการพิจารณาถึงลักษณะพิเศษ แต่ อย่างไรก็ตามการก าหนดหลักการบริการท่ีปลอดภัย 
ประการแรก คือ การบริการขึน้อยู่กับเคร่ืองมือ  หรือพืน้ฐานของคนให้บริการว่ามีความช านาญ
ระดับมืออาชีพหรือมีทักษะหรือไม่ ประการท่ีสอง  คือ การบริการบางประเภทต้องได้รับความ
ร่วมมือจากลูกค้า เช่น การผ่าตดัสมอง ลูกค้าต้องเข้ามามี  ส่วนร่วม ในขณะท่ีการซ่อมรถยนต์
ลูกค้าไม่จ าเป็นต้องเข้าร่วมด้วย หากลูกค้าต้องเข้ามามีส่วนร่วม  ผู้ ให้บริการต้องค านึงถึงความ
ต้องการของผู้ รับบริการ เช่น ร้านเสริมสวยจะต้องลงทุนในการตกแต่ง  ร้าน เปิดเสียงเพลง และ
สนทนากับลูกค้าอย่างอ่อนหวาน ประการท่ีสาม คือ การให้บริการจะ  แตกต่างกัน คือ การ
ให้บริการบุคคล หรือ การบริการธุรกิจ และประการสุดท้ายผู้ ให้บริการจะ  แตกต่างกันไปตาม
วตัถปุระสงค์และสภาพความเป็นเจ้าของ  

2.3 ลักษณะของการบริการและการตลาดที่เก่ียวข้อง (Characteristics of 
Services and Their Marketing Implications)  

Kotler (2003) ได้กล่าวว่า การบริการมีลักษณะส าคัญ 4 ประการ ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
การก าหนดโปรแกรมการตลาด ได้แก่  
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1) ไม่สามารถจบัต้องได้ (Intangibility) การบริการต่างจากผลิตภัณฑ์ท่ีมีตวัตน 
ไม่ สามารถมองเห็น ไม่รู้รส รู้สึกไม่ได้ไม่ได้ยินเสียง หรือไม่มีกลิ่น ดงันัน้เพ่ือลดความเส่ียงผู้ ซือ้จะ
มอง หาร่องรอยหรือหลกัประกันเก่ียวกับคณุภาพการบริการ ผู้ ซือ้มองหาสิ่งท่ีใช้ประเมินคณุภาพ
โดย พิจารณาจากสถานท่ี (Place) บุคคล (People) อุปกรณ์ (Equipment) เคร่ืองมือวสัดส่ืุอสาร 
(Communication material) สญัลกัษณ์ (Symbol) และราคา (Price)  

2) ไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) โดยปกติการบริการจะเป็นการผลิต 
และการบริโภคในเวลาเดียวกัน การบริการจะเกิดขึน้ต่อเม่ือลูกค้ามาแสดงตัวเพ่ือขอรับบริการ  
ปฏิกิริยาโต้ตอบระหวา่งลกูค้าและผู้ให้บริการเป็นลกัษณะพิเศษของการตลาดบริการ 

3) ไม่แน่นอน (Variability) การบริการมีลักษณะของความไม่แน่นอนสูง 
เน่ืองจาก ขึน้อยูก่บัวา่ใครเป็นผู้ให้บริการ เม่ือไหร่ และท่ีไหน ธุรกิจบริการมีวิธีควบคมุคณุภาพการ
บริการ 3 ขัน้ตอน  

3.1) ลงทุนในกระบวนการจดัจ้างและการฝึกอบรมท่ีดีการสรรหาพนกังานท่ี 
เหมาะสม และการฝึกอบรมท่ีดีเลิศเป็นเร่ืองส าคญั (Good hiring & training procedures)  

3.2) ก าหนดมาตรฐานขัน้ตอนการบริการตลอดทัง้องค์กรอย่างมีแบบแผน
เป็น พิมพ์เขียวของการบริการ (Service blueprint)  

3.3) การติดตามและประเมินผลความพึงพอใจของลูกค้าโดยพิจารณาจาก
ระบบ การรับข้อร้องเรียนและข้อเสนอแนะ การส ารวจลูกค้าและการเปรียบเทียบโดยทดลอง
เลือกใช้บริการ ของคูแ่ขง่ 

4) ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perish ability) การบริการไม่สามารถเก็บสต็อกไว้ได้ถ้า 
มีอุปสงค์สม ่าเสมอการบริการจะไม่มีปัญหา แต่ถ้าอุปสงค์ไม่คงท่ีการบริการจะมีปัญหา Earl 
Sassier อธิบายกลยทุธ์ตา่ง ๆ เพ่ือปรับอปุสงค์และอปุทานในธุรกิจบริการให้สอดคล้องกนัดีขึน้  

4.1) ด้านอปุสงค์ (Demand)  
4.1.1) ก าหนดราคาให้แตกต่าง (Differential pricing) เช่น การก าหนด

ราคาโทรศพัท์มือถือในแตล่ะชว่งเวลาด้วยราคาท่ีตา่งกนัเพ่ือกระตุ้นให้มีการใช้โทรศพัท์มากขึน้  
4.1.2) ช่วง ท่ี มี อุปสงค์ต ่ า  (Nonpeak demand) สามารถเก็บ เก่ียว 

ผลประโยชน์ได้เช่น Mc. Donald’s เปิดบริการอาหารเช้า และโรงแรมจดัรายการพกัผ่อนระยะสัน้ 
ชว่งสดุสปัดาห์  
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4.1.3) จัดบริการเสริม (Complementary Services) ในช่วงท่ีมีลูกค้า
มาก บริษัทสามารถจัดบริการอ่ืนให้ลูกค้าท่ีก าลังรอ เช่น จัดห้องด่ืมค็อกเทลในภัตตาคาร และ
บริการตู้ ฝากถอนอตัโนมตัใินธนาคาร  

4.1.4) ระบบการจอง (Reservation systems) เป็นวิธีจดัการกบัระดบัอปุ
สงค์ สายการบนิ โรงแรม และแพทย์น าไปใช้อยา่งกว้างขวาง  

4.2) ด้านอปุทาน (Supply)  
4.2.1) พ นั ก งาน ชั่ ว ค ราว  (Part-time employees) จะถู ก จ้ า ง เพ่ื อ

ตอบสนองอปุ สงค์ในช่วงสงูสดุ มหาวิทยาลยัจ้างอาจารย์พิเศษในชว่งท่ีมีการลงทะเบียนเรียนเป็น
จ านวนมากและ ภตัตาคารจ้างพนกังานเสิร์ฟชัว่คราวเพิ่มขึน้ในชว่งท่ีจ าเป็น  

4.2.2) ก าหนดวิธีทางานท่ีมีประสิทธิภาพในช่วงอุปสงค์สูงสุด (Peak-
time efficiency) โดยให้พนกังานท างานในสว่นท่ีส าคญัเทา่นัน้ระหว่างท่ีมีลกูค้ามาก  

4.2.3) ใ ห้ ผู้ บ ริ โภ ค มี ส่ ว น ร่ ว ม ม า ก ขึ ้น  ( Increased consumer 
participation) โดยการกระตุ้นและสนบัสนนุให้คนไข้บนัทกึประวตัิการรักษาด้วยตวัเอง  

4.2.4) พัฒ นาการให้บ ริการร่วมกัน  (Shared services) ระหว่างผู้
ให้บริการ โรงพยาบาลหลายแหง่ร่วมกนัซือ้เคร่ืองมือทางการแพทย์  

4.2.5) พฒันาสิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือขยายงานในอนาคต (Facilities 
for future expansion) สวนสนุกซือ้ท่ีดินข้างเคียงเพิ่มเติมเพ่ือเตรียมไว้ส าหรับการพัฒนาใน
อนาคต และพบวา่มีปัจจยัก าหนดคณุภาพการบริการ 5 ชนิดเรียงตามล าดบัความส าคญัดงันี ้ 

1) ความเช่ือถือได้ (Reliability) ความสามารถในการให้บริการตาม 
พนัธะสญัญาอยา่งถกูต้องและไว้วางใจได้  

2) การตอบสนอง (Responsiveness) ความเต็มใจช่วยเหลือลูกค้า
และ ให้บริการโดยฉบัพลนั  

3) การสร้างความเช่ือมั่น (Assurance) พนักงานมีความรู้อัธยาศัย
และ ความสามารถในการท างานด้วยความซ่ือสตัย์และความเช่ือมัน่  

4) ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) การให้ความเอาใจใส่และสนใจ
ดแูลลกูค้า เป็นรายบคุคล 

5) สิ่งท่ีจบัต้องได้ (Tangibles) คณุลักษณะของสิ่งอ านวยประโยชน์
ทาง กายภาพ เคร่ืองมือ บคุลากร และวสัดส่ืุอสารท่ีปรากฏให้เห็น  
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2.4 ความส าคัญของธุรกิจบริการ  
ปีเตอร์ ดรักเกอร์ (ดนยั เทียนพุฒ, 2547) ได้กล่าวถึงความส าคญัของภาค บริการว่า 

“ส าหรับช่วงเวลาท่ีเหลืออยู่ของศตวรรษนีแ้ละไกลออกไปถึงศตวรรษหน้า การตอ่สู้ เชิง  แข่งขนั จะ
ชนะหรือแพ้กนัด้วยอตัราเพิ่มผลผลิตด้านบริการ” จากค าพดูดงักล่าวอธิบายได้วา่ “หากประเทศใด
ต้องการเอาชนะในการแข่งขันด้านธุรกิจ ประเทศนัน้ต้องให้ความส าคัญกับความสามารถ  
ทางด้านภาคบริการ”  

นันทสารี  สุขโต (2558) ได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของธุรกิจบริการว่า  ปัจจุบันมี
ความส าคญัมากขึน้เร่ือย ๆ บางประเทศสามารถพฒันาประเทศของตนให้เจริญก้าวหน้า โดยการ
พฒันาและยกระดบัอตัราการเพิ่มผลผลิตภาคบริการเป็นหลกั 

2.5 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
2.5.1 ผลิตภณัฑ์ (Product)  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541)  สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าให้พึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์
จงึประกอบด้วยสินค้า บริการ ความคดิ สถานท่ี องค์กรหรือบคุคล ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
มีคณุค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี  ้1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) 
และความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive differentiation) 2) พิจารณาจากองค์ประกอบ
หรือคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ เชน่ประโยชน์พืน้ฐาน รูปร่าง ลกัษณะ คณุภาพ การบรรจภุณัฑ์ ฯลฯ 
3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นการออกแบบของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมี
คณุค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 4)การพฒันาผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึน้ ซึง่ต้องค านงึถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้ดียิ่งขึน้ 

2.5.2 ราคา (Price) ส าหรับธุรกิจบริการ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541)   ได้กล่าวไว้ว่า  การก าหนดราคาการ

ให้บริการควรมีความ เหมาะสมกับระดบัการให้บริการ ชดัเจน ง่ายต่อการจ าแนกระดบับริการท่ี
แตกตา่งกนั และเน่ืองจาก บริการเป็นเป็นสิ่งท่ีมองไมเ่ห็น การตัง้ราคาบางส่วนจึงต้องให้ผู้ขายและ
ผู้ ซือ้เข้าใจว่ามีอะไรบ้าง รวมอยู่ในสิ่งท่ีเขาก าลังซือ้ขายแลกเปล่ียนกัน ทัง้นีก็้เพ่ือช่วยบริษัทให้
หลีกเล่ียงปัญหาในการตัง้ ราคาอนัจะเป็นการน าไปสู่ลูกค้าประจ าท่ีพอใจเรา ดงันัน้กลยุทธ์ด้าน
ราคาต้องค านงึถึง 

1) คณุค่าท่ีรับรู้ (Product Value) ในสายตาของผู้บริโภคซึ่งต้องพิจารณาว่า
ผู้บริโภคยอมรับในคณุคา่ของผลิตภณัฑ์ท่ีวา่สงูกว่าราคาผลิตภณัฑ์นัน้ 
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2) ต้นทสุินค้าและคา่ใช้จา่ยท่ีเก่ียวข้อง 
3) การแขง่ขนัของคูแ่ขง่ในท่ีมีอยูใ่นตลาด 

Payne (1993) ได้กล่าวไว้ว่าราคามีความส าคญัอย่างยิ่งตอ่ความส าเร็จของการ 
ด าเนินการ กิจกรรมทางการตลาดของบริษัทในหลายๆ ประเดน็คือ 

1) ราคาเป็นส่วนประสมทางการตลาดเพียงประเภทเดียวท่ีสามารถสร้าง
รายได้ ให้กบับริษัท  

2) ราคามีอิทธิพลยิ่งต่อการรับรู้ของลูกค้าในเร่ืองคุณค่าและคุณภาพของ
บริการท่ี บริษัทน าเสนอ  

3) ราคามีผลกระทบตอ่การสร้างภาพลกัษณ์ของการบริการ 
ดังนัน้ ในการตัง้ราคาต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาดด้านอ่ืน ๆ และการ

ตดัสินใจในด้านราคามีผลกระทบต่อทุกส่วนของส่วนประสมการตลาดบริการ ไม่ว่าจะเป็นช่อง
ทางการจดัจ าหนา่ย การสง่เสริมการตลาดและ พนกังานผู้ให้บริการ  

2.5.3 การจดัจ าหนา่ยบริการ (Place)  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541)  ได้กล่าวไว้ว่า การจัดจ าหน่าย (Place) 

หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมใช้เพ่ือเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์
และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คือสถาบัน
การตลาด สว่นกิจกรรมท่ีชว่ยในการกระจายสินค้าประกอบด้วย การขนสง่ การคลงัสินค้า และการ
เก็บรักษาสินค้าคงคลงั การจดัจ าหนา่ยซึง่ประกอบด้วย 2 สว่นดงันี ้

1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี
ผลิตภณัฑ์และกรรมสิทธ์ิถกูเปล่ียนมือไปยงัตลาดในระบบชอ่งทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบด้วย
ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม 

2) การสนบัสนุนการกระจายตวัสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง
กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ ผลิตไปยังผู้ บริโภคหรือผู้ ใช้ช่องทาง
อตุสาหกรรม การกระจายตวัสินค้า จงึประกอบด้วยงานท่ีส าคญัดงันี ้

2.1) การขนสง่ (Transportation) 
2.2) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลงัสินค้า (Warehousing) 
2.3) การบริหารสินค้าคงคลงั (Inventory management 

2.5.4 การสง่เสริมทางการตลาด (Promotion)  
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541)  ได้กล่าวไว้ว่า  การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เป็นการติดตอ่ส่ือสารเก่ียวข้องระหว่างผู้ขายกบัผู้ ซือ้เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรม
การซือ้ การตดิตอ่ส่ือสาร อาจใช้พนกังานท าการขาย(Personal Selling) และการตดิตอ่ส่ือสารโดย
ไม่ใช้คน (No Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่ง
หรือหลายเคร่ืองมือ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง โดยบรรลุ
จดุมุง่หมายร่วมกนัได้ เคร่ืองมือส าคญัตอ่ไปนี ้

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับ
องค์กรและ (หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถมัภ์รายการ กล
ยทุธ์ในการโฆษณาเก่ียวข้องกบั 

1.1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์การโฆษณา (Creative Strategy) และกล
ยทุธ์การโฆษณา (Advertising) 

1.2) กลยทุธ์ส่ือ (Media strategy) 
2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้ง

ขา่วสารและจงูใจตลาดโดยบคุคล งานในข้อนีจ้ะเก่ียวข้องกบั 
2.1) กลยทุธ์การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling Strategy) 
2.2) การจดัการหนว่ยขาย (Sale Force Management) 
2.3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการ

ส่งเสริมการขายท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขายและการให้ข่ายและการ
ประชาสมัพนัธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลกูค้าขึน้ตอนสดุท้ายหรือ
บคุคลอ่ืนในชอ่งทางการสง่เสริมการขายท่ีมี 3 รูปแบบคือ 

2.3.1) การกระตุ้ นผู้ บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่
ผู้บริโภค 

2.3.2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คน
กลาง 

2.3.3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่ง
พนกังาน 

3) การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicly and Public relation) 
เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนข่าวประชาสมัพันธ์ 
หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผน โดยองค์การหนึง่เพ่ือสร้างทศันคตท่ีิดี 
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4) การตลาดทางตรง  (Direct Marketing ห รือ  Direct response) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online marketing) เป็นวิธีการติดต่อส่ือสารกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีนักการตลาดให้ส่งเสริมการตลาด ใช้ส่งเสริม
ผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผู้ ซือ้ และท าให้เกิดการตอบสนองในพืน้ท่ี ประกอบด้วย  

4.1) การขายทางโทรทศัน์  
4.2) การขายโดยใช้จดหมายตรง  
4.3) การขายโดยแคตตาล็อก  
4.4) การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือ หนังสือพิมพ์ ซึ่งเป็นแรงจูงใจให้

ลกูค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 
2.5.5. บคุคล (People) ในการตลาดบริการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552)  ได้กล่าวไว้ว่าบุคคล (people) พนักงาน 
(Employees) ซึ่งต้องอาศยัการคดัเลือก (Selection) ฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) 
เพ่ือให้สามารถ  สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง พนักงานต้องมี
ความสามารถมีทศันคติท่ีดี สามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการ
แก้ปัญหาและสามารถสร้าง คา่นิยมให้กบับริษัท 

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549)  ได้กล่าวไว้ว่าบุคคล (people) หมายถึง 
พนกังานขายจะประกอบด้วยบุคคลทัง้หมดในองค์กรท่ีให้บริการนัน้ ซึ่งจะรวมตัง้แต่เจ้าของร้าน 
ผู้บริหาร พนกังานในทกุระดบั ซึง่บคุคลดงักลา่วทัง้หมดมีผลตอ่คณุภาพของการให้บริการ 

Zeithaml, A, and Jo (2000)  ได้กล่ าวไว้ว่ าบุคคล  (people) เป็ น ปั จจัย ท่ี
เก่ียวกับบุคคล ทัง้หมดท่ีมีส่วนร่วมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้าซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ลกูค้า ซึง่บคุคลในท่ีนีจ้ะรวมถึงพนกังานของกิจการ ลกูค้าท่ีมาใช้บริการ และลกูค้าอ่ืน ๆ ท่ีร่วมอยู่
ในสิ่งแวดล้อมของ การบริการนัน้ ๆ สาเหตสุ าคญัท่ีท าให้การบริการของกิจการต่าง ๆ ไม่ประสบ
ความส าเร็จ การ บริการไม่เป็นไปตามท่ีลูกค้าคาดหวงั คือ การน าเสนอบริการของพนกังานไม่
เป็นไปตามมาตรฐาน ท่ีได้ก าหนดไว้ในยุคปัจจุบนัเป็นยุคท่ีลกูค้าให้ความคาดหวงัเก่ียวกบัสินค้า
และบริการสูงขึน้อย่างต่อเน่ือง แต่ภักดีต่อตราย่ีห้อและกิจการน้อยลง เน่ืองจากข้อมูลในการ
ตดัสินใจ และมีตวัเลือกในการซือ้สินค้าและ บริการมากขึน้จึงท าให้ลูกค้าไม่ยอมรับสินค้าและ
บริการท่ีไมส่ามารถตอบสนองตอ่ความคาดหวงัท่ีสงูของตนได้  

2.5.6. การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and 
presentation)   



  25 

Lovelock and Wright (1999)  ได้กล่าวไว้ว่าลักษณะทางกายภาพ (Physical 
evidence) หมายถึง สิ่งท่ีเป็นรูปธรรมตา่ง ๆ ท่ีสามารถมองเห็น หรือรับรู้ได้และใช้เคร่ืองมือบง่ชีถ้ึง
คณุภาพ ของบริการ ซึ่งการจัดการลักษณะทางกายภาพให้เกิดผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์และ
เปา้หมายของ กิจการควรปฏิบตัติามแนวทางดงันี ้

1) ก าหนดวัตถุประสงค์ท่ีชัดเจนเก่ียวกับลักษณะทางกายภาพโดยเน้นให้ 
ผลกระทบท่ีเกิดจากลกัษณะทางกายภาพสองคล้องกบัภมูิทศัน์ภารกิจหลกั และเปา้หมายโดยรวม 
ของกิจการเป็นส าคญั 

2) สร้างผงักระบวนการบริการเพ่ือช่วยให้สามารถมองเห็นกระบวนการและ 
ผู้ เก่ียวข้องทัง้หมดในการให้บริการได้ชดัเจนมากย่ิงขึน้  

3) วิเคราะห์บทบาทของลกัษณะทางกายภาพโดยพิจารณาจากลกัษณะของ
การ ให้บริการของกิจการ เช่น การให้บริการทางไกลและภูมิทัศน์บริการท่ีมีความซับซ้อนหรือ
บริการท่ี ลกูค้าให้บริการตนเองและภมูิทศัน์บริการมีความซบัซ้อนน้อย  

4) วิเคราะห์โอกาสในการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงลกัษณะทางกายภาพซึ่ง  
ลกัษณะทางกายภาพท่ีมีประสิทธิผลควรจะสามารถสร้างแรงดงึดดูประสาททัง้ 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียงและสมัผสั  

5) ควรมีการปรับปรุงลกัษณะทางกายภาพให้มีความทนัสมยัอยู่เสมอเพ่ือให้
มี ประสิทธิภาพและสอดคล้องกบัสิ่งแวดล้อมตา่ง ๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไป 

6) สร้างทีมงานท่ีประกอบด้วยตวัแทนท่ีมาจากทกุหน่วยงานหลกัท่ีเก่ียวข้อง
เพ่ือท าหน้าท่ีในการจดัการและตดัสินใจเก่ียวกับลักษณะทางกายภาพให้เกิดประสิทธิภาพตาม
เปา้หมายท่ีได้ก าหนดไว้  

ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2549)  ได้ให้ความหมายว่า สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
คือ  การสร้างและการน า เสนอลกัษณะทางกายภาพสภาพแวดล้อมการออกแบบภาพลกัษณ์ของ
อาคารสถานท่ีของตัวผลิตภัณฑ์นัน้ว่ามีความเหมาะสมหรือสวยงามเพียงใด สิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ได้แก่ อาคารท่ีประกอบธุรกิจ เคร่ืองมืออปุกรณ์ การตกแตง่สถานท่ี เคาน์เตอร์ให้บริการ 
และอ่ืน ๆ สิ่งเหล่านีเ้ป็นปัจจยัหนึ่งในการเลือกใช้บริการก็ยอ่มจะมี ดงันัน้สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ
ดดีูและสวยงามเพียงใดบริการก็ยอ่มจะมีคณุภาพตามด้วย 
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2.5.7 กระบวนการ (Process) การให้บริการ  
Payne (1993) ได้กล่าวไว้ว่ากระบวนการ หมายถึง ขัน้ตอนวิธีการงานประจ าปี

และ งานตา่ง ๆ ท่ีต้องปฏิบตัิตามก าหนดเวลารวมถึงกิจกรรมตา่ง ๆ ในการน าเสนอผลิตภณัฑ์และ
บริการให้กบัลกูค้า  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541)  ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการ (Process) การ
ให้บริการ ต้องมีกระบวนการท่ีดีเพ่ือส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและ
ประทบัใจลกูค้า (Customer satisfaction) ดงันัน้กระบวนการจึงประกอบด้วย “บริการส่วนหน้าท่ี
ลกูค้ามองเห็น” และ“บริการท่ีสนบัสนนุอยูเ่บือ้งหลงัท่ีลกูค้ามองไมเ่ห็น” รวมกนั  

ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2549)  ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการให้บริการ เป็นส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคญัมากต้องอาศัยพนักงานท่ีมีประสิทธิภาพหรือเคร่ืองมือท่ี
ทนัสมยัในการท าให้เกิดกระบวนการท่ีสามารถส่งมอบบริการท่ีมีคณุภาพ เน่ืองจากการให้บริการ
โดยทั่วไปมักจะประกอบด้วยหลายขัน้ตอน ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบือ้งต้น การ
ให้บริการตามความต้องการ การช าระเงิน ซึ่งในแต่ละขัน้ตอนต้องประสานเช่ือมโยงกันอย่างดี 
หากมีขัน้ตอนใดไมดี่แม้แตข่ัน้ตอนเดียวยอ่มท าให้การบริการไมเ่ป็นท่ีประทบัใจแก่ลกูค้า  

 
3. แนวคิดและทฤษฎีการใช้เนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing  

ลกัษณะของเนือ้หาเชิงการตลาด หมายถึง ลกัษณะและรูปแบบของเนือ้หาเชิงการตลาด 
(Content Marketing) ท่ีใช้ส่ือสารกบัลกูค้าในบริบทตา่ง ๆ เพ่ือให้เกิดความถกูใจและติดตามจาก
กลุ่มเป้าหมาย โดยลักษณะของเนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) เป็นสิ่งท่ีก ากับ
ความสมัพันธ์ของแหล่งศกัยภาพความได้เปรียบท่ีจะส่งผลให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขนั 
(Holliman & Rowley, 2014)  โดยต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีองค์กรก าหนดไว้ 
(Pulizzi, 2014) 

Evans and Berman (1992) อ้างอิงใน (เสกสรร รอดกสิกรรม, 2558)  ได้ให้นิยามของ
การตลาดแบบเน้นเนือ้หา Content Marketing ไว้วา่เป็นเทคนิคด้านการตลาดรูปแบบหนึง่โดยใช้ 
การเผยแพร่และสง่ตอ่เนือ้หาท่ีมีคณุคา่ตอ่กลุม่ผู้อ่านซึง่เป็นลกูค้าเปา้หมายโดยประเภทส่ือท่ีได้รับ 
ความนิยมมีดงันี ้(1) บทความ เนือ้หาเชิงข้อเขียนท่ีบนัทึกลงในเว็บไซต์หรือเขียนลงในเพจเฟสบุค 
ซึง่เป็นได้ทัง้เนือ้หารูปแบบท่ีมีความยาวหรือในรูปแบบสัน้ๆ (2) กราฟฟิก คือ การน าข้อเขียนยาวมี
รายละเอียดเยอะ หรือเป็นสิ่งท่ีคนทัว่ไปท าความเข้าใจได้ยากมาสร้างเป็นกราฟฟิกให้ดนู่าสนใจ
และเข้าใจง่าย เช่น ในรูปแบบ Info graphics ซึ่งก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมากกระทั่งมี



  27 

บริษัทท่ีรับเปิดสอนท าโดยเฉพาะ และ (3) วีดีโอ เป็นเนือ้หาอีกหนึ่งรูปแบบท่ีก าลงัได้รับความนิยม
มากขึน้เร่ือย ๆ ทัง้ในประเทศไทยรวมถึงในตา่งประเทศโดยเฉพาะช่องทางท่ีผ่าน Facebook หรือ 
YouTube ซึง่สามารถท ารายได้และสร้างช่ือเสียงได้เป็นอยา่งดี 

อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) กล่าวว่า ลักษณะการใช้เนือ้หาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) เพ่ือน าเสนอให้กบัลกูค้าบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมี 4 ลกัษณะ คือ 

1) การให้ข้อมูลข่าวสาร เป็นการให้เนือ้หาเก่ียวกับข้อมูลสินค้าต่าง ๆ ในด้าน
การตลาด ประกอบด้วย (1) กิจกรรมหรือการจัดกิจกรรมพิเศษของผลิตภัณฑ์  (2) การให้ข้อมูล
ข่าวสารด้านส่งเสริมการขายโดยให้รายละเอียดเก่ียวกับตราสินค้า  (3) การให้ข้อมูลข่าวสารด้าน
ช่องทางการส่ือสารท่ีใช้ส่ือสารระหว่างตราสินค้ากบัผู้บริโภค  (4) การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการจดั
จ าหน่าย เช่น สถานท่ี เว็บไซต์แอพพลิเคชั่น (5) การให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับตราสินค้าท่ีให้
รายละเอียดท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าและบริการ 

2) การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือใช้บริการ เป็นการน าเสนอรายละเอียด
สินค้าเพ่ือสร้างให้เกิดแนวโน้มความต้องการท่ีจะซือ้สินค้าของลกูค้า 

3) การจดักิจกรรมออนไลน์ เป็นการให้สมาชิกเข้าร่วมกิจกรมตา่ง ๆ เช่น เล่นเกมชิง
รางวลั เป็นต้น 

4) การส่งเสริมการขาย เป็นวิธีการส่งเสริมการขายในรูปแบบตา่ง ๆ เช่น แจกคปูอง 
แจกสินค้า เป็นต้น 

โดยรูปแบบการน าเสนอเนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจมี
ลกัษณะการน าเสนออยู่ 4 รูปแบบหลักๆ ได้แก่  1) ประเภทรูปภาพ (Photo) เป็นภาพต่าง ๆ ท่ีใช้
ส่ือสารกบัสมาชิก โดยแบง่เป็น 6 ลกัษณะซึ่งประกอบด้วย ภาพอี-โปสเตอร์ (e-Poster) ภาพเดี่ยว 
(Photo) ภาพตกแตง่ (Edited Photo) ภาพคอลลาจ (Collage Photo) อลับัม้ภาพ (Photo Album) 
ภาพแคพเจอร์ (Capture Album) (2) วีดีโอ (Video) เป็นวีดีโอ คลิป โฆษณา และภาพเคล่ือนไหว
ต่าง ๆ น าเสนอสมาชิก เช่น YouTube, Facebook Video, Instagram Video เป็นต้น (3) ลิงค์ 
(Link) เป็นการโพสลิงค์บทความต่าง ๆบนหน้าแฟนเพจ (4) ข้อความ (Text) เป็นการน าเสนอ
ข้อความตวัอกัษรตา่ง ๆ รวมไปถึงสญัลกัษณ์แฮชแท็ก เป็นต้น (อรรถชยั วรจรัสรังสี, 2556)  

เสกสรร รอดกสิกรรม (2558)  ได้น าเสนอ 5 แนวทางส าหรับการท า Content Marketing 
ท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า แชร์ง่ายและได้ประโยชน์จริง ไว้ว่า แนวทางส าหรับการสร้างเนือ้หาเชิง
การตลาด (Content Marketing) เพ่ือให้ถกูใจและสร้างความรู้สึกให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกตา่ง
และเกิดการแชร์ตอ่ ซึง่ประกอบด้วยลกัษณะดงัตอ่ไปนี ้
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1) Content สร้างแรงบันดาลใจ เป็นเนือ้หา (Content) ท่ีผู้ ผลิตต้องมุ่งเน้นในการ
ส่ือสารเพ่ือให้เกิดแรงบนัดาลใจด้วยรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทุกเพศ ทุก
วยัในวงกว้าง ซึ่งอาจน าเสนอในรูปแบบรูปภาพ ข้อความท่ีโดนใจลกูค้า ข้อความท่ีสร้างพลงัให้กบั
ลกูค้า เชน่ Nike โพสข้อความผา่น Twitter วา่ “IF YOU HAVE A DREAM, MAKE A GOAL”  

2) Content ให้ไอเดีย เป็นเนือ้หา (Content) ท่ีช่วยสร้างไอเดียกับลกูค้าในบางอย่าง 
โดยการน าเสนอตัวอย่างดี ๆ ในแบบรูปภาพและวีดีโอ เช่น บริษัท Wedding Planner รวบรวม
แนวคดิ Theme งานแตง่งานเพ่ือให้คูรั่กใช้เป็นไอเดียในการออกแบบงานแตง่ของตนเอง เป็นต้น 

3) Content บอกแนวทางแก้ปัญหา เป็นเนือ้หา (Content) ท่ีทางผู้ผลิตหรือองค์กร
เจ้าของผลิตภัณฑ์แนะน าวิธีการแก้ไขปัญหาตา่ง ๆ เพ่ือเป็นประโยชน์กบัลูกค้าท่ีใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
อาจเป็นปัญหาท่ีลูกค้าประสบจริงหรือปัญหาท่ีก าลังอยู่ในกระแสสังคมเพ่ือให้ลูกค้าและผู้ ใช้ส่ือ
สงัคมออนไลน์ได้แชร์และเผยแพร่ 

4) Content ให้ค าแนะน าหรือความรู้ เป็นเนือ้หา (Content) ท่ีให้ค าแนะน าวิธีการใช้
งานสินค้าความรู้ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีก าลังเป็นกระแสหรือก าลังอยู่ในความสนใจของลูกค้า
หรือผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการแชร์และบอกต่อไปยงักลุ่มเพ่ือนบนส่ือสังคมออนไลน์ เช่น AIS บอก
วิธีการ “5 สิ่งท่ีควรท า เม่ือมือถือหาย?” เป็นต้น 
5) Content สร้างอารมณ์/บันเทิง เป็นเนือ้หา (Content) ท่ีสร้างอารมณ์สนุกสนาน ตลก หรือ
โศกเศร้าด้วยภาพ ตวัอกัษร เช่น บริษัทไทยประกันชีวิต โฆษณาชุด “เรามีชีวิตอยู่เพ่ือใคร” เพ่ือ
เรียกน า้ตาจากกลุม่ผู้บริโภค  

Holliman and Rowley (2014) ได้ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้อินเทอร์เน็ต ซึ่งได้
กล่าวในส่วนของลักษณะของผลิตภัณฑ์  (Product Characteristics) ไว้ว่าลักษณะของสินค้า 
ผลิตภัณฑ์มีอยู่ในองค์กรมีความส าคญัและจะเป็นตวัก ากับความสมัพนัธ์ท่ีจะส่งผลต่อการสร้าง
ความได้เปรียบเชิงการแขง่ขนั โดยจ าเป็นต้องมีการสร้างกลยทุธ์ท่ีมีคณุคา่และแตกตา่ง  

Barney (1991 )  โด ยพิ จ า รณ า ใน ศั ก ย ภ าพ ใน ด้ าน ต่ า ง  ๆ  เช่ น  (1) Product 
Customization คือ การพฒันาสินค้าจากรูปแบบเดิมให้เป็นรูปแบบใหม่ เช่นจากรูปแบบกระดาษ
ให้อยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์หรือดิจิทลั เป็นต้น (2) Product Innovation คือ การสร้างนวตักรรม
สมัยใหม่  ห รือการส ร้างบ ริการใน รูปแบบต่าง ๆ  ใน รูปแบบ Video เป็น ต้น  (3) Product 
Enhancement คือ การน าเสนอบริการท่ีดีและพิเศษให้กบัลกูค้าเพ่ือให้มีสิทธ์ิในการเข้าถึงบริการท่ี
ดีและเหนือกวา่ 
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ซึ่ง ณัฐพัชญ์  วงศ์เหรียญทอง (2557) ได้แนะน าหลักการสร้างเนือ้หาท่ีมีคุณค่า 
(Valuable Content) ในรูปแบบท่ีสามารถเข้าใจและท าตามได้ง่าย และสามารถน าไปต่อยอด
เพิ่มเติมได้ดงันี ้(1) มีประโยชน์ (Useful) โดยธรรมชาติมนุษย์จะคิดว่าสิ่งใดมีคณุค่า ก็ต่อเม่ือสิ่ง
ต่าง ๆเหล่านัน้ได้ให้ประโยชน์กับเราไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง เนือ้หาก็เช่นกันต้องค านึงถึงว่าเม่ือ
น าเสนอไปแล้วจะก่อให้เกิดประโยชน์กบักลุม่เปา้หมายหรือไม่ตรงกบัสิ่งท่ีเขาคาดหวงัไว้หรือเปล่า 
แทนการคิดว่าจะมีประโยชน์กับแบรนด์หรือไม่เพียงอย่างเดียว โดยค าว่าประโยชน์ในท่ีนีไ้ม่ได้
หมายถึงเนือ้หาวิชาการหรือมีสาระหนกั ๆ หากหมายถึงการให้ความรู้การแนะน า หรือการให้ความ
บันเทิงใด ๆ ก็ตาม (2) เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย สิ่งท่ีควรค านึงเม่ือต้องการท าเนือ้หาท่ีดีและมี
ประโยชน์ตอ่กลุ่มเป้าหมายนัน้ คือการพิจารณาว่าเนือ้หาต้องส่ือสารวตัถปุระสงค์ได้อย่างชดัเจน 
และตอบได้ว่าเนือ้หาเหล่านัน้มีความเก่ียวข้องหรือมีความเช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมายอย่างไร 
เพราะไม่ว่าเราจะท าบทความออกมาได้ดีแค่ไหน หากสุดท้ายไม่สามารถเช่ือมต่อกับ
กลุ่มเปา้หมาย เนือ้หาเหล่านัน้ก็จะถกูเพิกเฉยจากพวกเขาได้ทนัที (3) ชดัเจน เข้าใจง่าย นอกจาก
ต้องพิจารณาในการส่ือสารกบักลุ่มเปา้หมายแล้ว อีกปัจจยัท่ีส าคญันัน่คือการสร้างเนือ้หาท่ีท าให้
ทกุคนท่ีได้อ่านสามารถเข้าใจได้ทนัทีวา่เราต้องการส่ือสาร หรือมีวตัถปุระสงค์อยากบอกเร่ืองอะไร 
โดยต้องไมน่ าบรรทดัฐานในการตดัสินแบบสว่นตวัมาพิจารณามากจนเกินไปกระทัง่ท าให้เนือ้หาดู
อา่นยาก มีความสลบัซบัซ้อน ซึง่เป็นอีกจดุหนึง่ท่ีนกัสร้างเนือ้หามกัจะต้องเผชิญ (4) มีคณุภาพท่ีดี
เม่ือท าเนือ้หาท่ีมีประโยชน์และสามารถเข้าถึงกลุ่มเปา้หมายได้แล้ว เร่ืองคณุภาพของเนือ้หาก็เป็น
อีกสิ่งท่ีต้องให้ความส าคญั ไม่ควรคดัลอกหรือน าลายน า้ตลอดจนข้อความมาโพสต์ลงเป็นของ
ตวัเอง รวมถึงการใส่ใจในรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ ไม่ว่าจะเป็นคณุภาพความคมชดัของรูปภาพ 
วีดีโอท่ีใช้ถ่ายท า มาตรฐานของโปรดักชั่น เพราะสิ่งเหล่านีส้่งผลต่อประสบการณ์และความ
ประทับใจท่ีผู้ อ่านจะจดจ าจากเราไป (5) มีความเป็นต้นฉบบัในรูปแบบของตัวเอง ผู้ ท่ีท าหน้าท่ี
ผลิตเนือ้หาท่ีดีควรจะต้องแสวงหาเอกลกัษณ์หรือความเป็นต้นฉบบัในแบบของตวัเองให้เจอ ซึ่ง
สามารถสะท้อนผ่านองค์ประกอบต่าง ๆไม่ว่าจะเป็นส านวนและลีลาการเขียน โครงสร้างของ
เนือ้หา เอกลกัษณ์ในการถ่ายภาพ การใส่ลายน า้ในภาพถ่ายของตวัเอง เพ่ือให้ผู้อ่านเกิดการจดจ า
ทัง้ยงัเป็นการสร้างความแตกตา่งท่ีดีจากบรรดาคูแ่ขง่ 

สรุปได้วา่ แนวคดิการตลาดแบบเน้นเนือ้หา (Content Marketing) ท าให้ทราบวา่การท า 
เนือ้หาเพ่ือการส่ือสารต้องให้ความส าคญักบัคณุคา่ของเนือ้หาสาร โดยสร้างเนือ้หาท่ีเป็นประโยชน์
กบักลุ่มเปา้หมาย มีความน าสนใจ ชวนตดิตาม ทัง้นีต้้องไม่ยดัเยียดโฆษณาหรือรบกวนการรับชม
เนือ้หาของผู้ รับสารจนเกินไป 



  30 

4. แนวความคิดเก่ียวกับตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า 
แนวคิดเก่ียวกบัตราสินค้า การแข่งขนัทางธุรกิจท่ีรวดเร็วในปัจจบุนั ธุรกิจตา่งก็พยายาม

พฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลาย รวมถึงการลดต้นทนุการผลิตเพ่ือให้สินค้าและบริการถกูลง พฒันา
รายการส่งเสริมการขายโดยต่างพยายามคิดและเลือกสรรกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือหวัง
ครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดและเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายสิ่งเหล่านีม้าสารถสร้างความ
แตกต่างให้กับธุรกิจได้ไม่มากนัก ในปัจจุบนัท่ีเทคโนโลยีการผลิตก้าวหน้า จนธุรกิจสามารถใช้
เวลาเพียงไมน่านในการลอกเลียนแบบผลิตภณัฑ์และการบริการตา่ง ๆ 

สิ่งหนึ่งท่ีสามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์หรือการบริการได้ใน
ธุรกิจคือตราสินค้า ตราสินค้าเป็นมากกว่าความหมายแค่ช่ือ สัญลักษณ์ เคร่ืองหมายการค้า 
โฆษณา แตต่ราสินค้าเป็นสิ่งท่ีตอบสนองความรู้สึกและความผกูพนัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า
นัน้ ท่ีเกิดขึน้จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมีผู้ ให้ความหมายและนิยามของตราสินค้าท่ี
แตกตา่งกนัตามทศันะไว้ดงันี ้ 

4.1 ความหมายตราสินค้า  
ศิ ริวรรณ  เส รี รัต น์  (2543)  อ้ าง อิ งจาก  (Kotler & Armstrong, 1996)  ได้ ให้

ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นช่ือ (Name) ค า (Term) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือส่วนประสมของสิ่งดงักล่าวเพ่ือระบุถึง สินค้าและการบริการของผู้ ขายรายใดราย
หนึง่ หรือกลุม่ของผู้ขายเพ่ือแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกตา่ง จากคูแ่ขง่ขนั 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547)  ให้ความหมายของตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ 
เง่ือนไข รูปลกัษณ์สญัลกัษณ์เคร่ืองหมายตา่ง ๆ ท่ีรวมกนัแล้วสามารถท าให้สินค้าแตกตา่งไปจาก
สินค้าอ่ืน ๆ หรือหมายถึงช่ือ (Name) ค า (Word) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลักษณ์(Symbol) การ
ออกแบบ (Design) หรือการประสมประสานสิ่งดงักล่าวข้างต้นเพ่ือชีใ้ห้เห็นว่าสินค้าและบริการ
ของผู้ขายคือ อะไรและมีความแตกตา่งจากสินค้าของคูแ่ขง่ขนัอยา่งไร  

นนัทสารี  สุขโต (2558) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่า ตราสินค้า คือ องค์รวม
ของตวัแปรทกุอย่างท่ีประกอบกนัเพ่ือสร้างความหมายให้แก่สินค้า และเป็นความหมายท่ีอยูใ่นใจ 
และความรู้สึกของผู้บริโภค ภาพลกัษณ์หนึ่ง ๆ ของตราสินค้าเกิดจากการส่ือสารผ่านช่องทางตา่ง 
ๆ ท่ีผู้บริโภคมีปฏิสมัพนัธ์กบัตราสินค้าโดยไมไ่ด้จ ากดัอยูเ่ฉพาะโฆษณาเท่านัน้  

ผู้วิจยักล่าวโดยสรุปได้ว่า ตราสินค้า คือ เคร่ืองหมาย ช่ือ สัญลักษณ์ สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
หรือทัง้หมด เพ่ือส่ือความหมายของสินค้า หรือ บริการของธุรกิจนัน้ ๆ มีความส าคญัอย่างยิ่งกับ
การแข่งขนัของธุรกิจในปัจจุบนั ทัง้การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง การสร้างความผูกพันและ
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การส่ือสารถึงผู้บริโภค ตราสินค้าใดท่ีเป็นท่ีรู้จักได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภค สินค้านัน้จะมี
โอกาสท่ีจะอยูเ่หนือกวา่คูแ่ขง่และประสบความส าเร็จสงู 

เสรี วงศ์มณฑา (2542)  ได้ก าหนดสว่นตา่ง ๆ ท่ีเป็นตราสินค้ามีดงันี ้ 
1) ช่ือตราสินค้า (Brand name) จะแตกต่างจากความเป็นตราสินค้า (Brand) 

เพราะช่ือตรา สินค้า (Brand name) สามารถออกเสียงได้แต่ไม่ใช่ความเป็นตราสินค้า (Brand) 
เพราะสามารถจบั ต้องได้ (Tangible) แต่ความเป็นตราสินค้าเป็นความทรงจ าในตราสินค้าหรือ
ภาพลกัษณ์ท่ีอยูใ่น สมองของผู้บริโภคโดยเป็นลกัษณะท่ีจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible)  

2) เง่ือนไขได้แก่การระบุว่าซือ้อย่างไร ขายอย่างไร การรับประกันและการใช้
บริการตา่ง ๆ มีหรือไม ่ 

3) รูปลกัษณ์ เชน่ โลโก้การออกแบบของสินค้า  
4) สญัลกัษณ์หรือเคร่ืองหมาย ลกัษณะของตราสินค้า มีดงันี ้

 4.1) มีบุคลิก ท่ียั่งยืน (Durable Personality) ประกอบด้วยการรวมกัน
ทางด้านคุณค่าทาง กายภาพ (Physical Value) และคุณค่าด้านการใช้สอย (Functional Value) 
ตลอดจนคณุคา่ด้าน จิตวิทยา (Psychological Value)  

4.2) ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าเพราะมีความรู้ท่ีถูกต้องและเป็นท่ีพึงพอใจ
เก่ียวกบัตราสินค้า  

4.3) ต้องจ าไว้ว่าสินค้าเป็นสิ่งท่ีสร้างในโรงงานแต่คุณค่าของตราสินค้าท่ี
เกิดขึน้เป็น ภาพลกัษณ์ในสมองของมนษุย์ (Perceptual Image)  

4.4) ผลิตภณัฑ์สามารถเลียนแบบกนัได้แตคุ่ณคา่ของตราสินค้าในสมองของ
มนษุย์ไมส่ามารถ เลียนแบบกนัได้  

 เสรี วงศ์มณฑา (2542)  กล่าววา่ คณุสมบตัขิองตราสินค้า(Brand Characteristics) 
มีดงันี ้ 

1) ตราสินค้าจะอยู่ในความคิด (สมอง) ของลูกค้า (Exist only in the mind of 
the customer) ซึง่เกิดจากผู้บริโภคมีความรู้ในตราสินค้า  

2) ตราสินค้าจะมีคุณค่าก็ต่อเม่ือลูกค้ามีความรู้สึกท่ีดีในขณะท่ีจะซือ้สินค้า 
ดงันัน้ จึงต้อง สร้างตราสินค้าให้มีลกัษณะท่ีดีเพ่ือให้อยูใ่นจิตใจของผู้บริโภคเป็นอนัดบัต้น ๆ (Top 
of mind) เหนือ ตราสินค้าอ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกนั 

3) ตราสินค้าจะอยู่ในความทรงจ าของลูกค้า (The brand is a living memory) 
แตอ่ยา่งไรก็ ตามตราสินค้าเป็นสิ่งไมค่งท่ีอาจจ าได้หรือจ าไมไ่ด้อาจดีหรือเลวลงได้  
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4) คณุค่าของตราสินค้าเป็นเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living thing) ดงันัน้เราจึงต้องใช้
เคร่ืองมือทาง การตลาดเพ่ือสร้างความทรงจ าในตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง (Living memory) และ
เป็นลกัษณะความ ทรงจ าท่ีดียิ่งขึน้เร่ือย ๆ (Growth memory) เน่ืองจากตราสินค้าเกิดได้ซบเซาได้
โตได้ตายได้ตรา สินค้าในสมองคนถ้าไม่หมัน่สร้างรดน า้พรวนดินตรานัน้ก็เฉาหรือซบเซาและตาย
ในท่ีสดุ  

5) ตราสินค้าจะมีลกัษณะเป็นกิจกรรมทางพนัธุกรรม (The brand is a generic 
program) หมายความว่า ตราสินค้ามีลกัษณะเฉพาะและมีลกัษณะเดน่ คือ ถ้าสามารถสร้างตรา
สินค้าไว้ อย่างไรก็จะมีการรับรู้ลกัษณะนัน้ตลอดไป ดงันัน้กิจกรรมตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้า
นัน้จะต้อง มีความสอดคล้องกันเพ่ือไม่ให้เกิดการผ่าเหล่า (Mutation) ขึน้ในพันธุกรรมของตรา
สินค้า  

6) ตราสินค้าจะเป็นตัวสร้างความหมายและก าหนดทิศทางของการส่งเสริม
การตลาดของ สินค้า (The brand gives products their meaning and direction) การส่ือสาร
ทางการตลาดไม่ว่าจะ ใช้เคร่ืองมือใดจะต้องให้ความหมายท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้านัน้ให้ชดัเจน
ขึน้เร่ือย ๆ และท าให้สินค้า มีลกัษณะเฉพาะตวัท่ีไมส่บัสน 

7) ตราสินค้าเป็นพนัธะสญัญาระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (A brand is 
a contract) คือเป็นพนัธะสญัญาระหว่างผู้ ส่ือสารกับผู้ ซือ้ ผู้บริโภคเลือกซือ้ตราสินค้านัน้เพราะผู้  
ส่ือสารได้ระบถุึงลกัษณะทางพนัธุกรรมในตราสินค้านัน้ 

8) ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าจะได้รับผลกระทบจากกิจกรรมตา่ง ๆ ทางการตลาด 
เช่น การ จดัแรลล่ีความรู้เก่ียวกับตราสินค้าเปล่ียนแปลงไป การจดัแสดงสินค้าการจดันิทรรศการ 
(Exhibition) ก็จะท าให้ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าเปล่ียนแปลงได้  

9) เม่ือความรู้เก่ียวกับตราสินค้าเปล่ียน พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า
อาจเปล่ียน ได้ องค์ประกอบของตราสินค้า แบบจ าลองแสดงองค์ประกอบของตราสินค้าของ 
Aaker, D.A. (1996:74) แสดงถึงความแตกตา่งระหวา่งตราสินค้าและสินค้า  

วิรยา สาโรจน์ (2543)  กลา่ววา่ ตราสินค้าประกอบด้วย 2 สว่น ประกอบด้วย  
1)สินค้า (Product) ซึ่งถือเป็นแก่นกลางของตราสินค้าประกอบด้วยขอบเขต 

(Scope) คือ  การเช่ือมโยงตราสินค้ากับประเภทสินค้า (Product class) เช่น COMPAQ คือ 
คอมพิวเตอร์หรือ AIA คือ การประกนัชีวิต เป็นต้น การเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งเข้ากบัสินค้า
ได้หมายความว่า เม่ือพูดถึงประเภทของสินค้า ผู้บริโภคจะนึกถึงตราสินค้าของเราก่อนตราสินค้า
อ่ืน ตราสินค้าท่ีโดด เด่นจะเป็นตราสินค้าเดียวท่ีผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจึงต้องเป็น
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ตราสินค้าท่ีสามารถเช่ือมโยงกับประเภทสินค้าของตนได้อย่างเด่นชัด ในส่วนของคุณลักษณะ 
(Attribute) ในอดีตมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและการสร้างประสบการณ์จากการใช้
สินค้าของผู้บริโภคและคณุลกัษณะของสินค้าเป็นสิ่งท่ีมองเห็นได้ง่ายกว่าสิ่งท่ีจบัต้องไม่ได้ ดงันัน้
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อคุณลกัษณะของสินค้าสามารถคาดการณ์ได้ง่ายกว่านอกจากนัน้
โดยทั่วไปผู้บริโภคจะไม่ค่อยค านึงถึงกระบวนการในการหาข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าและไม่ค่อย
สนใจหน้าท่ีของสินค้ามากนกั แตก่ลบัให้ความส าคญัรูปแบบและประโยชน์อ่ืน ๆ ท่ีไม่เก่ียวข้องกบั
หน้าท่ีของสินค้ามากกวา่ ดงันัน้การให้ความส าคญักบัตราสินค้าเพียงคณุลกัษณะของสินค้าจะท า
ให้กลยทุธ์ในการ ขายมีข้อจ ากดัและท าให้สินค้าขาดความยืดหยุ่น ถ้าสินค้ายึดติดกบัคณุลกัษณะ
ของสินค้าเพียงด้านเดียว เม่ือตลาดมีการเปล่ียนแปลงความสามารถในการปรับปรุงเปล่ียน
คุณลักษณะของสินค้าก็จะท าได้ยากขึน้ นอกจากนีคุ้ณภาพของสินค้า (Quality) และคุณค่า 
(Value) คือคณุภาพของสินค้าเป็นสิ่ง ท่ีสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าและจะน าไปสู่การใช้(Uses) 
ของผู้บริโภค  

2) องค์ประกอบอ่ืน ๆ ของตราสินค้าประกอบด้วยภาพลักษณ์ของผู้ ใช้ (User 
Imagery) กล่าวคือ สินค้าก าหนดต าแหน่งของตัวเองจากผู้ ใช้สินค้า ถ่ินก าหนดของสินค้า 
(Country of origin) เป็นสิ่งท่ีบอกความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของสินค้าเน่ืองจากเป็น
สินค้าท่ีผลิตจากประเทศท่ี  เป็นถ่ินก าเนิด เช่น นาฬิกา Swatch เป็นนาฬิกาท่ีมีช่ือเสียงของ
ประเทศสวิตเซอร์แลนด์เป็นต้น การเช่ือมโยงสินค้ากบัประเทศแหล่งก าเนิดสามารถสร้างแสดงให้
เห็นถึงความมีคณุภาพดีมีการ ผลิตอย่างประณีตและพิถีพิถนั ซึ่งจะท าให้สินค้าจากประเทศนัน้ ๆ 
เป็นสินค้าท่ีผู้ บริโภคต้องการมากแห่งหนึ่งของโลก  การเช่ือมโยงกับองค์กร (Organizational 
Associations) เป็นการมององค์กรในแง่คณุ ลกัษณะด้านความเป็นผู้น าทางเทคโนโลยี คณุภาพ
ของสินค้าและความใส่ใจเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมท่ี  ได้รับหล่อหลอมมาจากประชาชน วัฒนธรรม 
คา่นิยมและโครงการตา่ง ๆ ในขณะท่ีบคุลิกของคน เช่น ความน่าเช่ือถือ ความเฉลียวฉลาด ความ
มีไหวพริบ เป็นต้น บุคลิกลักษณะของสินค้าก็สามารถสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าได้  
เน่ืองจากบคุลิกของตราสินค้าสะท้อนถึงบคุลิกลกัษณะของลกูค้าซึง่เป็นการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี
ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า นอกจากนัน้บุคลิกลักษณะของตราสินค้ายังจะช่วยในการส่ือสาร
คณุลกัษณะและหน้าท่ีของสินค้าไปยงัผู้บริโภคอีกด้วย  

วิรยา สาโรจน์ (2543)  กล่าวว่า สญัลกัษณ์ (Symbol) ท่ีแข็งแกร่งสามารถก่อให้เกิด
การเช่ือมโยงเอกลกัษณ์และโครงสร้างท่ี จะชว่ยให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าและระลึกถึงตราสินค้า
ได้ง่ายขึน้ สญัลกัษณ์ของตราสินค้าแบง่ได้ 3 ประเภท คือ  
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1) ภาพลกัษณ์ท่ีเห็นได้ (Visual Imagery) เป็นสิ่งท่ีสามารถจ าได้และมีพลงั  
2) การเปรียบเทียบ (Metaphors) เช่น David Beckham นักฟุตบอลทีมองักฤษ

โฆษณา รองเท้าฟุตบอล Nike เปรียบเทียบกับความเป็นหนึ่งของตราสินค้ากับสุดยอดของนัก
ฟตุบอล เป็นต้น  

3) มรดกของตราสินค้า (Brand Heritage) หมายถึง สิ่งท่ีเป็นตัวแทนของแก่น
ตราสิน ค้า  นอกจากนัน้ความสัมพัน ธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้ บ ริโภค (Brand-Customer 
Relationship) สามารถสร้างความสมัพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าได้เน่ืองมาจากผู้บริโภคมีความรู้สึกด้าน
บวกตอ่ตราสินค้า ผลประโยชน์ด้านอารมณ์(Emotional Benefits) คือการท่ีผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
ด้านอารมณ์เป็นตวั เพิ่มและสร้างประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของหรือการใช้สินค้าและท้ายท่ีสุด
ผลประโยชน์จากความภาคภูมิใจในตนเอง (Self-Expressive Benefits) คือการซือ้หรือการใช้
สินค้าก็เพ่ือจะบง่บอกถึง ความเป็นตวัของตวัเอง  

จากแนวคิดเร่ืององค์ประกอบของสินค้าจะเห็นได้ว่าสินค้า (Product) และตราสินค้า 
(Brand) นัน้แตกต่างกัน กล่าวคือ สินค้า (Product) คือลกัษณะทางกายภาพของสินค้าเป็นสิ่งท่ี
จบั ต้องได้และมองเห็นได้ในขณะท่ีความเป็นตราสินค้า (Brand) เป็นสิ่งท่ีนอกจากลักษณะทาง
กายภาพ ของสินค้าแล้วยงัรวมไปถึงสิ่งท่ีจับต้องไม่ได้เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภครับรู้ในด้านของ
บุคลิกภาพ ความน่าเช่ือถือความพึงพอใจคณุค่าตราสินค้าซึ่งเกิดจากประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคมี
สว่นร่วมกบั สินค้า  

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึงความพึงพอใจท่ีสม ่าเสมอและ 
(หรือ) การ ซือ้ตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 2007) 
การศึกษาถึงอุปนิสัยการซือ้ของผู้บริโภคพบว่าตราสินค้าท่ีมีส่วนครองตลาดมากขึน้จะเป็นส่วน  
เดียวกบักบักลุม่ของผู้ ซือ้ท่ีภกัดีตอ่ตราสินค้า  

4.2 แนวคิดการสร้างตราสินค้า  
เน่ืองจากคุณค่าตราสินค้าท่ีอยู่ภายในใจผู้บริโภคนัน้เกิดจากการรับรู้ถึงความเป็น

เอกลกัษณ์ของตรา สินค้าอย่างตอ่เน่ืองจนเกิดคณุคา่ในใจขึน้ ดงันัน้ การศกึษาและท าความเข้าใจ
เก่ียวกบัการสร้างตราสินค้าจงึมีความส าคญัเพ่ือท่ีจะช่วยให้เข้าใจถึงปัจจยัของการสร้างตราสินค้า
ท่ีมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะ ช่วยอธิบายถึงความสมัพนัธ์ของการรับรู้และความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อ
คณุคา่ตราสินค้า  

Randall (1997)  การสร้างตราสินค้าคือการส่ือสารคณุค่าตา่ง ๆ ของสินค้าท่ีองค์กร
ต้องการส่ือสารไปยัง ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้ บริโภครับรู้ถึงคุณค่านัน้ ๆ ดังนัน้การสร้างตราสินค้าท่ี
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แข็งแกร่งจึงจ าเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์ท่ีต่อเน่ืองระหว่างตราสินค้ากับผู้ ซือ้และผู้ ใช้สินค้า 
ความสัมพันธ์นีอ้าจมีการเปล่ียนแปลงได้ ดังนัน้การสร้างตราสินค้าจึงต้องมีการปรับตัวอย่าง
ตอ่เน่ืองให้ทนักบัความเปล่ียนแปลงภายใต้สภาพตลาดในปัจจุบนั การสร้างตราสินค้าท่ีแตกตา่ง
จ าเป็นต้องใช้ความช านาญ และความเช่ียวชาญในการจดัการ และการรักษาปัจจยัตา่ง ๆ จบัต้อง
ได้และจับต้องไม่ได้ของตราสินค้าเพ่ือก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ในใจ
ของผู้บริโภคตราสินค้า จึงเป็นการผสมผสานระหวา่งองค์ประกอบทางกายภาพ ความงาม เหตผุล
และอารมณ์  ดังนัน้การสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจึงประกอบไปด้วยการพัฒนาการรักษา
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์  และคุณค่าท่ีสม ่าเสมอสร้างความแตกต่างจนปกป้องและดึงดูด
ผู้บริโภคได้  

บาลดิงเกอร์ (Baldinger, 1992)  ได้อธิบายวา่ในอนาคตทัง้นกัการตลาดและนกัวิจยั
ควรให้ ความส าคญักบั 4 กลยทุธ์คือ  

1) การวดัคณุคา่ของตราสินค้า (Measuring Brand Equity)  
2) การวดัประสิทธิภาพทางการตลาด (Measuring Marketing’s Effectiveness)  
3) การให้ความส าคญักบัคณุภาพของสินค้า (A Better New Product Process)  
4) การวัดความพึงพอใจของลูกค้า (Measuring Customer Satisfaction) ทัง้

ประสิทธิภาพทางการตลาด คณุภาพของสินค้า และความพึงพอใจของลูกค้าจะน ามาซึ่งคณุค่า
ของตราสินค้า (Brand Equity) ดังนัน้คุณค่าของตราสินค้าจึงเป็นมูลค่าเพิ่มอันน ามาซึ่งรายได้
ก าไร และส่วนแบ่งการตลาดท่ีเพิ่มขึน้ กล่าวโดยสรุปคือ การสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งควรให้
ความส าคญักับมูลค่าของตราสินค้า (Brand Value) ท่ีเก่ียวข้องกับองค์ประกอบทุกส่วนของตรา
สินค้าซึ่งมูลค่าของตราสินค้าเกิดจากความรู้ท่ีมีข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าท่ีผู้ บริโภครับรู้อย่าง
ตอ่เน่ือง จงึจะสามารถสร้างตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จได้ 

อภิสิทธ์ิ  ฉัตรทนานนท์ (2553)  ได้อธิบายว่า  กระบวนการสร้าง  ตราสินค้านัน้
ประกอบไปด้วยขัน้ตอนหลกั 3 ขัน้ตอนด้วยกนั ดงัมีรายละเอียดดงันี ้ 

1) การวิเคราะห์กลยทุธ์ของตราสินค้าประกอบ ด้วย 3 ขัน้ตอนยอ่ยคือ 
1.1) การวิเคราะห์กลุ่มผู้ บริโภค (Consumer Analysis) ได้แก่ การศึกษา

แนวโน้มความนิยม (Trend) ของกลุ่มผู้บริโภค การศกึษาแรงจงูใจ (Motivation) ของกลุ่มผู้บริโภค 
การศกึษากลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการและยงัไมมี่ตราสินค้าได้ตอบสนองตอ่ความต้องการนัน้ได้ 
(Unmet Needs) และการแบง่กลุม่ยอ่ย ทางการตลาด 
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1.2) ก า รวิ เค รา ะ ห์ คู่ แ ข่ ง  (Competitor Analysis) ไ ด้ แ ก่  ก า รศึ ก ษ า
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและอตัลกัษณ์ตราสินค้าของคูแ่ข่ง (Brand Image and Brand Identity) จดุ
แข็ง (Strength) กลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า (Brand Strategies) จุดอ่อน (Vulnerabilities)ของ 
คูแ่ขง่  

1.3) การวิเคราะห์ตราสินค้าของตนเอง (Self -Analysis) ได้แก่ การวิเคราะห์
ภาพลักษณ์ในปัจจุบันของตราสินค้า (Existing Brand Image) สิ่งท่ีตราสินค้าสั่งสมมา (Brand 
Heritage) จดุแข็ง (Strength) และศกัยภาพของตราสินค้า (Abilities) และคณุคา่ขององค์กร  

2) การสร้างอตัลกัษณ์ของตราสินค้าอยา่งเป็น ระบบประกอบด้วย4 ขัน้ตอนย่อย 
ดงันี ้ 

2.1) การสร้างอัตลักษณ์หลักของตราสินค้า (Core Identity) และการสร้าง
เอกลกัษณ์ส่วนขยายของตราสินค้า (Extended Identity) กล่าวคือ อตัลกัษณ์หลกัของตราสินค้า 
(Core Identity) จะมีการกก าหนดขึน้มาจากองค์ประกอบอ่ืน ๆ ท่ีท าให้ตราสินค้านัน้มีความพิเศษ
เฉพาะตวัไม่เหมือนกับตราสิน ค้าของคู่แข่ง และมีคุณค่ากับผู้บริโภคในด้านใดด้านหนึ่งในการ
ก าหนดคณุลกัษณะเฉพาะมกัจะก าหนดโดยใช้ค าเพียงค าเดียวเป็นวลีสัน้ๆ หรือเป็นข้อเพ่ือบง่บอก
ว่าตราสินค้านัน้มีคุณค่าด้านใดมากท่ีสุด เป็นการให้ค ามั่นสัญญา (Promise) กับผู้ บริโภค
เปา้หมายว่าตราสินค้านัน้จะท าอะไรเพ่ือผู้บริโภคบ้าง หรือเป็นประโยชน์ตอ่ผู้บริโภคในเร่ืองใดบ้าง 
ในขณะเดียวกนัก็เป็นการให้ค ามัน่สญัญาจากองค์กรท่ีจะตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้บริโภค 
ส่วนเอกลกัษณ์ส่วนขยายของตราสินค้า (Extended Identity) เป็นส่วนประกอบของคณุลกัษณะ
เฉพาะท่ีช่วยเพิ่มเติมหรือขยายความหมายท าให้คุณลักษณะเฉพาะชัดเจนยิ่งขึน้ ส าหรับ
คณุลกัษณะเสริมจะต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีช่วยเพิ่มเติมให้รายละเอียดท าให้
ตราสินค้านัน้มีความน่าสนใจ และมีความแข็งแกร่งมากขึน้ สามารถรับมือกบัการท้าทายของคูแ่ข่ง
ได้ การสร้างอัตลกัษณ์นีก้ระท าได้หลายวิธี ด้วยการเช่ือมโยงตราสินค้ากับประโยชน์อนัเกิดจาก
การท าหน้าท่ีของตราสินค้า(Functional Benefit) และประโยชน์ทางด้านอารมณ์ และความรู้สึก 
(Emotional Benefit) หรือการเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีเป็นบุคคลเข้ากับคุณลักษณะของบุคคล
(Personality Attribute) หรือการเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีเป็นท่ีเป็นสัญลักษณ์เข้ากับภาพลักษณ์ท่ี
เห็นได้(Visual Imagery) ขึน้อยู่กบัว่าตราสินค้านัน้เป็นตราสินค้าประเภทใด เช่น ตราสินค้าทัว่ไป 
ตราสินค้าท่ีเป็นองค์กรตราสินค้าท่ีเป็น บคุคลและตราสินค้าท่ีเป็นสญัลกัษณ์  

2.2) การน าเสนอคุณค่าของตราสินค้า คือ การท่ีตราสินค้าน าเสนอว่าตรา
สินค้าสามารถ  จัดหาประโยชน์ต่าง ๆ อันเกิดจากการท าหน้าท่ีของตราสินค้า  (Functional 
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Benefit) ประโยชน์ตา่ง ๆ ทางด้านอารมณ์และความ รู้สึก (Emotional benefit) และประโยชน์ตา่ง 
ๆ ของตราสินค้าสะท้อนตวัตนของผู้บริโภค (Self-Express Benefit) ให้กบัผู้บริโภคได้  

2.3) การสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัตราสินค้า (Credibility) คือ การเช่ือมโยง
ตราสินค้าเข้ากับองค์กร โดยการท าให้เห็นว่า ตราสินค้ามีคุณภาพในการผลิต องค์กรของตรา
สินค้าเป็นผู้ เช่ียวชาญในการผลิตสินค้าในกลุ่มประเภทนัน้ (Expertise) มีความซ่ือสตัย์ในการผลิต
สินค้า (Trustworthiness) มีการใช้เทคโนโลยีในการผลิต องค์กรใช้เทคโนโลยีในการท างาน 
(Innovation) องค์กรผู้ผลิตตราสินค้านัน้มีความห่วงใยใส่ใจเร่ือง สิ่งแวดล้อม และชุมชนท่ีอยู่รอบ 
ๆ องค์กร   

2.4) การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้ บริโภคถือเป็นกลยุทธ์
ส าคญัส าหรับการสร้างตราสินค้า เน่ืองจากตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีจะต้องถูกน าเสนอไปยงัผู้บริโภค 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า และเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้า จงึจะช่วยท าให้ตราสินค้านัน้ขายได้ 
ด้วยการโยงผู้ บริโภคเข้ากับตราสินค้าให้ตราสินค้าเข้าไปมีส่วนเก่ียวข้องกับผู้ บริโภคในการใช้
ชีวิตประจ าวนั วิธีการง่ายๆ ท่ีนิยมใช้มากท่ีสุด ก็คือ การสร้างบุคลิกภาพให้กบัตราสินค้า (Brand 
Personality) ให้มีความคล้ายคลึงกับรูปแบบการด าเนินชีวิต(Life Style) ของผู้ บริโภคท่ีเป็น
กลุ่มเปา้หมายให้มากท่ีสดุ การน าเอาคณุลกัษณะของสินค้า(Product Attribute) และรูปแบบการ
ใช้งานของสินค้า (Product Feature) มาสร้างความเช่ือมโยงตราสินค้ากับผู้บริโภคหรือการท าให้
พฤติกรรมของตราสิน ค้าและผู้ บ ริโภคเป็นความสัมพัน ธ์ ท่ี มีปฏิสัมพัน ธ์กัน(Behavioral 
Interdependence) มีพนัธะสญัญาต่อกัน (Personal Commitment) ในแง่ความต้องการและการ
ตอบสนองตอ่ความต้องการ มีความรู้สึกรักใคร่ ตอ่กนั (Love and Passion) รู้สึกว่าไม่มีตราสินค้า
ใดทดแทนตราสินค้านัน้ได้ตราสินค้านัน้เป็นส่วนหนึ่งของชีวิตผู้ บริโภค มีประสบการณ์และ
ชว่งเวลาดี ๆ ร่วมกนั(Nostalgia Connection) ตราสินค้ามีความสนใจ กิจกรรม และการแสดงออก
เหมือนกันกับผู้บริโภค (Self-Concept Connection) ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ท่ี แนบแน่นกับตรา
สินค้า (Intimacy) เข้าใจคุณลักษณะ และข้อมูลต่าง ๆ เก่ียวกับตราสินค้า หรือองค์กรของตรา
สินค้าอย่างถ่องแท้ ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีตอ่ตราสินค้านัน้ว่าเป็นตราท่ีมีคณุภาพ (Partner Quality) 
และสามารถสร้างความพงึพอใจในการซือ้หรือ ใช้ได้เสมอ   

3) การน าอัตลักษณ์ ของตราสิน ค้าไปส ร้าง  ตราสิน ค้าอย่างเป็นระบบ
ประกอบด้วย 3 ขัน้ตอนยอ่ย คือ  

3.1) การก าหนดและสร้างต าแหน่งตราสินค้า (Brand Position) หวัใจส าคญั
ของก าหนดและสร้างต าแหนง่ของตราสินค้า ซึง่เก่ียวข้องกบัการน าบางสว่นของอตัลกัษณ์ของตรา
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สินค้า และคุณค่าของตราสินค้า (Parts of the Identity and Value Proposition) มาสร้างเป็น
ต าแหน่ งขอ งตราสิ น ค้ า  โดย ใช้ก าร ส่ื อสาร  เพ่ื อการส ร้า งต ราสิ น ค้ า เชิ ง รุก  (Active 
Communication) และการแสดงให้ เห็นถึงความได้เป รียบของตราสินค้า (Demonstrates 
Advantage) เม่ือเทียบกบัตราสินค้าอ่ืนในกลุม่ประเภทสินค้าเดียวกนั เพ่ือแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่า 
ต าแหน่งท่ีตราสินค้านัน้อยู่มีความได้เปรียบคู่แข่ง (Competitive Advantage) เหนือกว่าคูแ่ข่งขนั
และน าเสนอคณุคา่ของตราสินค้าท่ีแตกตา่งจากคูแ่ข่งขนั โดยเช่ือมโยงให้สอดคล้องกบัการซือ้หรือ
ใช้สินค้าของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าตราสินค้านัน้มีบุคลิกท่ีแตกตา่งจากคู่แข่ง  องค์กรของ
ตราสินค้านัน้มีคณุลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งตราสิน ค้านัน้สามารถจดัหาประโยชน์ต่าง ๆ อนั
เกิดจากการท าหน้าท่ีของ ตราสินค้า (Functional Benefit) ประโยชน์ต่าง ๆ ทางด้านอารมณ์และ
ความรู้สึก (Emotional Benefit) และประโยชน์ต่าง ๆ ของตราสินค้าสะท้อนตัวตนของผู้บริโภค
(Self- Express Benefit) ท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ให้กบัผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เปา้หมายได้  

3.2) การน าเสนอต าแหน่งตราสินค้าในรูปแบบต่าง ๆ คือ นอกจากจะการ
น าเสนอต าแหน่งของตราสินค้าท่ีแตกต่างจากคู่ แข่งขนัทัง้หมดผ่านการส่ือสารเชิงรุกแล้ว ยงัต้อง
ส ร้างทางเลื อก อ่ืน  ๆ  ท างการ ส่ื อสารการเพ่ื อการ  ส ร้างต ราสิ น ค้ า ด้ วย  (Alternative 
Communication) เช่น การโฆษณา การเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด การจัดโครงการพิเศษให้
สมาชิก การสร้างคลับเพ่ือสมาชิก การท าการตลาดทางตรง  การประชาสมัพันธ์การส่งเสริมการ
ขาย การจดักิจกรรมการแสดงสินค้า การจดัแสดงสินค้าในห้างสรรพสินค้า หรือร้านค้า การพฒันา
บรรจภุณัฑ์ ฯลฯ การเช่ือมโยงตราสินท่ีมีความแตกตา่งจากคูแ่ข่งขนั และน าเสนอผ่านสญัลกัษณ์ 
และการเปรียบเทียบ เพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้ง่าย และช่วยให้การส่ือสารเพ่ือการสร้าง
ตราสนิค้าแผข่ยายออกไปยิ่งขึน้ 

3.3) การติดตามและประเมินผลการสร้างตราสินค้า  (Tracking) ขัน้ตอน
สุดท้ายของการสร้างตราสินค้า เป็นการประเมินต าแหน่งของตราสินค้าเป็นหลักและประเมิน
องค์ประกอบ Executive Journal อ่ืน ๆ ของตราสินค้าอย่าง เช่น อัตลักษณ์ตราสินค้าในบาง
โอกาส ด้วยการใช้การวิจยัเชิงปริมาณ เพ่ือประเมินผลการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่ต าแหน่งคณุคา่ของ
ตราสินค้า นอกจากนีก้ารประเมินผลยังท าให้ทราบ  ถึงการเปล่ียนแปลงข้ามกลุ่มย่อยของ
กลุม่เปา้หมายทางการตลาด เพ่ือท่ีจะน ามาปรับปรุงการสร้างตราสินค้าในอนาคต รวมทัง้จดัหาให้
ประโยชน์ต่าง ๆ อันเกิดจากการท าหน้าท่ีของตราสินค้าประโยชน์ต่าง ๆ ให้กับผู้ บริโภคได้
เหมาะสม  ท าให้ผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ท่ีลึกซึง้แนบแน่นกบัตราสินค้ายิ่งๆ ขึน้ไป   ซึ่งการติดตาม
และประเมินผลการสร้างตราสินค้านี ้จะมีขัน้ตอนทุกอย่างเหมือนกับขัน้ตอนท่ี1 ในกระบวนการ
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สร้างตราสินค้า คือ ประกอบด้วย การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภค การวิเคราะห์คูแ่ข่ง และการวิเคราะห์ 
ตราสินค้าของตนเอง 

4.3 แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550)  ให้ความหมายของคุณค่าในตราสินค้า (Brand Equity) 

หมายถึง คณุคา่ท่ีมีอยู่ในตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงเป็นลกัษณะท่ี แสดงถึงการยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม ่
การจดัสรรพืน้ท่ีในชัน้วางท่ีดีกว่า คณุคา่ท่ีรับรู้ทางเลือกในการ ตัง้ราคาท่ีสงูและแม้แตก่ารก าหนด
คณุคา่ทรัพย์สินในงบดลุของบริษัทจากเหตผุลเหลา่นีบ้ริษัทจงึ ต้องเร่ิมต้นท่ีการจดัการบ ารุงรักษา
ช่ือตราสินค้า  

เสรี วงศ์มณฑา (2542)  อ้างอิงจากโบว่ี (Bovee et al., 1995)  ได้ให้ความหมายของ
คณุค่าของตราสินค้า (Brand equity) หมายถึง การ ท่ีตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวก
ในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ ซือ้ นักการตลาดจะต้อง  พยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินค้าให้มาก
ท่ีสดุเท่าท่ีจะมากได้กล่าวคือ การท่ีคนมีความรู้เก่ียวกบั คณุคา่ตราสินค้าจะมีผลในการสร้างความ
แตกต่างให้กบัตราสินค้าและมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมของ ตราสินค้านัน้ คณุคา่ของตราสินค้าจะ
เกิดขึน้ก็ต่อเม่ือผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้ามีความรู้สึกท่ีดีต่อ ตราสินค้าอย่างมั่นคง และจดจ า
ตราสินค้านัน้ได้ด้วยคณุลกัษณะท่ีไมซ่ า้กบัตราสินค้าอ่ืน  

ฟาร์คฮูาร์ (Farquhar, 1989)  ได้ให้ความหมายของคณุคา่ตราสินค้าไว้ว่าเป็นคณุคา่
เพิ่ม (Value Added) ท่ีมีตอ่บริษัท ร้านค้า หรือผู้บริโภค ซึง่ตราสินค้าได้ท าให้เกิดขึน้กบัผลิตภณัฑ์  

มาร์โคน่ี (Marconi, 1983) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า คุณค่าตรา
สินค้า คือ การรับรู้ถึงคณุคา่ในตราสินค้า  

อดลุย์ จาตรุงคกุล (2543b) ให้ความหมายของคณุค่าตราสินค้าว่าหมายถึง คณุค่า 
(Value) ของช่ือ ตราย่ีห้อ อีกนยัหนึง่ก็คือตราย่ีห้อให้คณุคา่เพิ่มมากขึน้แก่ตวัผลิตภณัฑ์  

ผู้วิจยัได้สรุปโดยรวมคณุคา่ตราสินค้าเป็นผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากความมี
ลกัษณะ เฉพาะตวัของตราสินค้าและเป็นคณุคา่เพิ่ม (Value added) ท่ีใส่เข้าไปในผลิตภณัฑ์ ซึ่ง
ตราสินค้าท าให้เกิดขึน้กับผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้ บริโภคท าให้
การศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าสว่นใหญ่มกัเน้นไปในมมุมองของผู้บริโภคเป็นหลกั  

เสรี วงศ์มณฑา (2542) กล่าวว่า  ปัจจยัส าคญัเก่ียวกับความรู้ในตราสินค้าเป็นการ
ใช้หลกัในการส่ือสารทางการตลาด 2 ประการคือ  1) ระลึกว่าทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบ
เก่ียวกับความรู้ในตราสินค้า (Recognize that all types of Marketing Activities Have an Effect 
on Brand Knowledge)  2) การเปล่ียนแปลงในความรู้เก่ียวกับตราสินค้าจะมีผลกระทบกับ
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ยอดขาย  (Change in brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) 
การสร้างตราคณุคา่ตราสินค้าให้เกิดในสายตาผู้บริโภคมีหลกัเกณฑ์ดงันี ้  

1) ต้องก่อให้เกิดความรู้สกึวา่สินค้านัน้แตกตา่งจากสินค้าอ่ืน ๆ 
2) คณุค่าในตราสินค้าเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้าหรือเกิด

ความพึง พอใจบางประการซึ่งเกิดจากลกัษณะตราสินค้าท่ีเป็นเอกลกัษณ์และแข็งแกร่งในความ
ทรงจ าของลกูค้าได้มีผู้แสดงองค์ประกอบด้านตา่ง ๆ ของคณุคา่ตราสินค้าดงันี  ้คณุคา่ตราสินค้ามี
องค์ประกอบ 4 ประการดงันี ้ 

2.1) การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) การท่ีลูกค้ารู้จกัและคุ้นเคยต่อ
ตราสินค้าถือวา่ เป็นคณุคา่ตราสินค้า  

2.2) คณุภาพการรับรู้ (Perceived Quality) ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึง
คุณภาพ ผลิตภัณฑ์หรือคุณภาพตราสินค่าท่ีเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน เช่น ความเช่ือถือได้ความ
มัน่ใจ เป็นต้น  

2.3) ความผูกพันกับตราสินค้า (Brand associations) เป็นความเช่ือมโยง
ตราสินค้าเข้ากับ ความทรงจ าของผู้บริโภค เช่นเม่ือเอ่ยถึงธนาคารกรุงเทพจะโยงไปท่ีธนาคารท่ี
เป็นผู้น าเม่ือนกึถึง ป๊ัมน า้มนั ปตท. จะนกึถึงป๊ัมน า้มนัของคนไทยเพ่ือคนไทยเป็นต้น  

2.4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ความพึงพอใจท่ีสม ่าเสมอ
และ (หรือ) การซือ้ ตราสินค้าเดมิในผลิตภณัฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึง่   

Aaker (1991) ได้อธิบายวา่คณุคา่ตรา สินค้ามีองค์ประกอบด้วยกนั 5 อยา่งดงันี ้
1) การรู้จกัตราสินค้า (Brand awareness) การรู้จกัตราสินค้าเป็นองค์ประกอบ

หนึ่งของ คณุคา่ตราสินค้าและจดัวา่เป็นจดุเร่ิมต้นท่ีจะท าให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ เพราะการท่ีตรา
สินค้าใด ๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจผู้บริโภคได้ในขณะท่ีก าลังถึงสินค้าประเภทนัน้ ๆ อยู่ก็ย่อม
แสดงว่าตราสินค้า นัน้มีความมัน่คงอยู่ในใจของผู้บริโภคว่ามีคณุภาพดีและเช่ือถึงได้ดงันัน้ จึงมกั
ถกูเลือกซือ้หรือใช้ มากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกั ซึ่งตราสินค้าไทยจะชว่ยลดปัญหาการแข่งขนั
ทางด้านราคาเพราะสัญลกัษณ์ตราสินค้าไทยและตราสินค้าของผู้ประกอบการจะสามารถสร้าง
มลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ ผา่นคณุคา่ตราสินค้า (Brand Value) และมลูคา่ของตราสินค้า (Brand 
Equity) 

2) คุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) คุณภาพการรับรู้หมายถึง ความรู้สึก
ของผู้บริโภค ท่ีรับรู้ถึงคณุภาพโดยรวมหรือคณุภาพท่ีเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืนของตราสินค้าใดตรา
สินค้าหนึ่งโดย จะมีการค านึงถึงวตัถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบตัิของสินค้านัน้ ๆ จดัว่า



  41 

เป็นองค์ประกอบ อยา่งหนึ่งของคณุคา่ตราสินค้าเพราะเป็นสิ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความ
แตกตา่งและต าแหนง่ของสินค้านัน้รวมทัง้ท าให้ผู้บริโภคมีเหตผุลท่ีจะซือ้สินค้านัน้ด้วย  

3) ความผูกพันกับตราสินค้า (Brand associations) หมายถึง ความสัมพันธ์ท่ี
เช่ือมโยงตรา สินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้ บริโภค เช่น เม่ือจะซือ้สินค้าไทยก็จะนึกถึงความ
ประณีตพิถีพิถันเป็น ต้น ดงันัน้ ตราสินค้าจึงมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคสามารถดึงข่าวเก่ียวกับตรา
สินค้าออกมาจากความ ทรงจ าท าให้สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่ง รวมทัง้ท าให้ผู้ บริโภคมี
เหตผุลในการซือ้สินค้าโดยการ สร้างทศันคตเิชิงบวกให้กบัตราสินค้า  
 

 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจ าลองคณุคา่ของสินค้า (Brand Equity) ของ David A. Aaker 
 

ท่ีมา: Aaker (1991)  
 

4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เป็นสิ่งท่ีเสดงถึงความยึดมั่นท่ี
ผู้บริโภคมีต่อตรา สินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าจัดว่าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
(Brand equity) ท่ีมีความ ส าคัญเพราะจะสะท้อนให้เห็นว่าผู้ บริโภคจะเปล่ียนไปใช้สินค้าอ่ืน
หรือไม่ รวมทัง้ยงัเป็นองค์ประกอบ หลกัท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซ า้ซึ่งเป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึง
ศกัยภาพทางการตลาดของตราสินค้า นัน้  

5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
สินทรัพย์ ของตราสินค้า เชน่ สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการค้า หรือความสมัพนัธ์ช่องทางการจ าหนา่ย 
เป็นต้น จดัวา่เป็นองค์ประกอบอยา่งหนึง่ของคณุคา่ตราสินค้า เน่ืองจากสิ่งเหลา่นีเ้ป็นสินทรัพย์ท่ีมี
ค่า ซึ่งจะช่วยปกป้องตราสินค้าจากคู่แข่งได้ ช่ือตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงอาจหมายถึงตราสินค้าท่ี
ยิ่งใหญ่ (Mega-brand) ช่ือตราอาจกลายเป็นลกัษณะด้านวฒันธรรมและข้อได้เปรียบท่ีมีอ านาจ
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เหนือการแข่งขนั นกัการตลาดรายใหญ่จะเร่ิมท่ีการจดัสรรทรัพยากรส าหรับผลิตภัณฑ์  เน่ืองจาก
การส่งเสริมผลิตภณัฑ์มีผลท าให้เกิดความสบัสนตอ่ผู้บริโภค นกัการตลาดรายใหญ่พยายามสร้าง
ความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าให้เป็นตราสินค้าทัว่โลก (Global brand) ซึ่งมีลกัษณะเด่น คณุค่า
ในตราสินค้าเป็นสิ่งส าคญัส าหรับนักการตลาด เพราะน าไปสู่การสร้างความภักดีต่อ  ตราสินค้า 
เพ่ือเพิ่มส่วนครองตลาดและสร้างก าไรเพิ่มขึน้ในท่ีสุด ส าหรับนักการตลาดหน้าท่ีท่ีส าคญั  ของ
ทฤษฎีการเรียนรู้ก็คือการบอกผู้บริโภคว่าผลิตภณัฑ์ของตนดีท่ีสดุ ซึ่งท าให้เกิดการกระตุ้นการ  ซือ้
ซ า้และสดุท้ายเป็นการสร้างความภกัดีในช่ือตราสินค้า  

4.4 แนวความคิดด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538)  ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจท่ี

สม ่าเสมอและ หรือ การซือ้ตราสินค้าเดิม  ในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Schiffman & 
Kanuk, 1994)  จุดมุ่งหมายท่ีส าคญัของนกัการตลาดจะสนใจในวิธีการท่ีนกัการตลาดเรียนรู้ต่อ
การกระตุ้นความส าคญัตอ่ตราสินค้าลกูค้าท่ีจงรักภักดีต่อตราสินค้าท่ีท าให้เกิดส่วนครองตลาดท่ี
คงท่ีและเพิ่มขึน้ และอาจเป็นทรัพย์สินท่ีจับต้องไม่ได้สะท้อนถึงราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
การศึกษาถึงอุปนิสัยการซือ้ของผู้บริโภคพบว่าตราสินค้าท่ีมีส่วนครองตลาดมากขึน้จะเป็นส่วน
เดียวกับกลุ่มของผู้ ซือ้ท่ีภักดีต่อตราสินค้าขนาดใหญ่ขึน้ด้วย การพฒันาความภักดีต่อตราสินค้า 
(Developing Brand Loyalty) ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นผลจากการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใน
เบือ้งต้นซึ่งเสริมแรงผ่านความพึงพอใจและน าไปสู่การซือ้ซ า้  ในทางตรงกันข้ามผู้ บริโภคจะมี
พฤตกิรรมการเปรียบเทียบตราสินค้าและน าไปสู่ความพึงพอใจใน ตราสินค้าอย่างเข้มแข็งและเกิด
พฤติกรรมการซือ้ซ า้ในท่ีสุด การเปิดรับโฆษณาทางโทรทัศน์และ  การแสดงสินค้าในร้านค้าจะ
สง่ผลในการสร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้าส าหรับการซือ้ท่ีมีความ สลบัซบัซ้อนต ่า  

คณุคา่ในตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คณุคา่ท่ีมีอยู่ในตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง 
(Schiffman & Kanuk, 1994) เป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ การจดัสรร พืน้ท่ี
ในการวางสินค้าท่ีดีกวา่ คณุคา่ท่ีรับรู้คณุภาพท่ีรับรู้และในด้านของการส่งเสริมการขายจะมีผลท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความสบัสน ดงันัน้นกัการตลาดจะต้องสร้างความเข้มแข็งให้กบัตราสินค้าเพ่ือ เพิ่ม
คุณค่าและกระตุ้ นความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ บริโภค รักษาผู้ บริโภคไม่ให้เปล่ียนใจไปใช้ 
ผลิตภณัฑ์ของย่ีห้ออ่ืน  

มีนา เชาวลิต (2537) ระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Degree of Brand 
Familiarity) ตราสินค้ามีวัตถุประ สงค์เพ่ือให้ลูกค้ายอมรับและจงรักภักดีในตราสินค้าบริษัท
ยาวนานท่ีสดุ ระดบัความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้ามีขัน้ตอนดงันี ้ 
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1) ไม่เคยรับรู้ตราสินค้า (Brand Non recognition) หมายถึงผู้ ซือ้ไม่เคยรับรู้ว่ามี
ตราสินค้านี ้การไม่รับรู้ท าให้ไม่เกิดการตอบสนองต่อการขาย นกัการตลาดควรใช้วิธีการส่งเสริม
การตลาดตัง้แต ่ขัน้แนะน าสินค้าเพ่ือท าให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกั  

2) การรับรู้ตราสินค้า (Brand Recognition) ผู้บริโภครู้จกั เคยเห็น เคยได้ยินและ
จ าตรา สินค้าได้งานของนกัการตลาดคือการสร้างภาพพจน์สินค้าให้เป็นท่ีช่ืนชอบของผู้บริโภค 

3) การปฏิเสธการซือ้ตราสินค้า (Brand Rejection) ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าแตย่งั
ไมย่อมรับ จงึไมซื่อ้ ธุรกิจอาจต้องเปล่ียนแปลงภาพพจน์สินค้าหรือเปล่ียนแปลงตวัสินค้าให้ตรงกบั
ความ ต้องการของผู้บริโภคและใช้การสง่เสริมการตลาดชว่ยสนบัสนนุ  

4) การยอมรับในตราสินค้า (Brand Acceptance) ผู้บริโภคยอมรับว่าตราสินค้า
นีดี้มีคณุคา่ และเม่ือมีโอกาสจะเลือกซือ้ตรานี ้ 

5) ความชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ผู้ บ ริโภคยอมรับและชอบ
มากกว่าตราสินค้า อ่ืนท่ีเป็นสินค้าประเภทเดียวกัน นกัการตลาดควรใช้การส่งเสริมการตลาดให้
เข้าถึงผู้บริโภคมาก ท่ีสดุ  

6) การยืนยนัในตราสินค้า (Brand Insistence) เป็นความจงรักภกัดีในตราสินค้า
ซึ่งถือเป็น ความส าเร็จของการตลาด แม้ว่าผู้บริโภคจะเกิดการจงรักภักดี(Brand Loyalty) ในตรา
สินค้าแล้วก็ตามแต่ธุรกิจควรท าให้ตราสินค้านัน้มีลักษณะเป็นตราสินค้าท่ีมีคุณค่า (Brand 
Equity) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจถ้าจะตดัสินใจซือ้ซ า้ เพราะประสบการณ์การใช้สินค้าน่า
พึงพอใจ ดงันัน้การสร้างคณุค่าในตราสินค้าจึงต้องใช้เวลายาวนานโดยให้สิ่งท่ีดีต่อผู้บริโภคและ
ถ้าสร้างได้จริง ๆ ธุรกิจจะมีช่ือเสียง สามารถรักษาลกูค้าเก่าและเพิ่มลกูค้าใหมไ่ด้โดยง่าย 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543b) กล่าวว่า การซ่ือสัตย์ต่อตราย่ีห้อ (Brand Loyalty) จะ
เกิดเม่ือ การตัดสินใจครัง้แรกกระท าโดยรอบคอบโดยใช้วิธีEPS เม่ือทุกฝ่ายเก่ียวข้องกับการ
จ าหน่ายสินค้า เป็นท่ีเช่ือถือได้ความรู้สึกจะเป็นข่าวสารส าหรับผู้บริโภคจึงไม่มีแรงจงูใจใด ๆ ท่ีจะ
ท าให้เขา เปล่ียนแปลงพฤติกรรมทุกครัง้ท่ีตระหนกัถึงความต้องการ เขาจะซือ้ตราสินค้านีอี้กและ
จะซ่ือสตัย์ต่อ ร้านค้าด้วยแม้ว่าจะต้องใช้เวลาและค่าใช้จ่ายมากกว่าเน่ืองจากท่ีตัง้ของร้านค้าไม่
สะดวกก็ตามการ ซ่ือสัตย์ต่อตราย่ีห้อฝังรากลึกเพราะเกิดขึน้จากการทุ่มเทความพยายามสูง 
(High involvement)  

อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543b) สภาพของพฤติกรรมการซือ้ซ า้มกัเรียกพฤติกรรมการซือ้
ซ า้ว่าเป็นการซ่ือสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อ การซ่ือสตัย์ต่อตราย่ีห้อเป็นพนัธะทางจิตวิทยา (Psychological 
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Commitment) ต่อตราย่ีห้อ แต่การ ซือ้ซ า้เป็นการซือ้อีกบ่อย ๆ ในตราเดิม โดยให้ความหมายแก่
การซ่ือสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อดงัตอ่ไปนี ้ 

1) เอนเอียงหรือเป็นไปด้วยอปุทาน (Biased ตดิตอ่กนั) 
2) ปฏิกิริยาตอบทางพฤตกิรรม (Behavioral Response เชน่ซือ้)  
3) แสดงออกตลอดเวลา  
4) โดยหนว่ยท่ีมีการตดัสินใจ  
5) เก่ียวกบัตราท่ีเป็นทางเลือกหนึง่ตราหรือมากกว่าจากชดุตราจ านวนมาก  
6) เป็นหน้าท่ีของกระบวนการทางจิตวิทยา (ตดัสินใจประเมินตรา)  

อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543a) อธิบายว่า การเรียนรู้ท าให้เกิดความซ่ือสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อ 
และน าไปสู่การซือ้ซ า้ ตลาดสามารถแบง่ออกเป็นส่วน ๆ ได้โดยใช้แบบแผนของความซ่ือสตัย์ของ  
ผู้บริโภค เพราะความซ่ือสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อมีหลายระดบั  

1) การสร้างและรักษาความซ่ือสัตย์ต่อตราย่ีห้อไว้  นักวิจัยท่ีนิยมทฤษฎี 
Instrumental conditioning เช่ือว่าความซ่ือสตัย์ต่อตราย่ีห้อเกิดมาจาก การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์
แล้วเกิดความพอใจ และได้รับการเสริมแรงซึ่งน าไปสู่การซือ้ซ า้ ตรงกันข้าม  กับนักวิจัยท่ีนิยม 
Cognitive Learning ซึ่งเน้นความส าคัญ ท่ีบทบาทของกระบวนการทางความคิด  (Mental 
Process) ในการสร้างความซ่ือสัตย์ต่อตราย่ีห้อ พวกเขาเช่ือว่าผู้บริโภคก่อพฤติกรรมการ  แก้ไข
ปัญหาอย่างกว้างขวาง (Extensive Problem solving behavior) เก่ียวกับตราย่ีห้อและท าการ 
เปรียบเทียบลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ทัง้หลายอันน าไปสู่ความชอบในตราย่ีห้อ (Brand 
Preference) และมีพฤติกรรมการซือ้ซ า้เกิดขึน้อีกด้วย  นักการตลาดสนใจวิธีการพัฒนาความ
ซ่ือสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อก็ควรสนใจว่าเม่ือใดท่ีจะสร้างขึน้ ได้  

2) ความเส่ือมของความซ่ือสตัย์ต่อตราย่ีห้อ การเปล่ียนแปลงตราย่ีห้อ (Brand 
Switching) นัน้สามารถเกิดขึน้ได้เหตุผลคือ ผู้บริโภคเกิดความเบื่อหน่ายหรือไม่พอใจสินค้า มี
สินค้าใหม่มากมายเข้าสูต่ลาดเป็นประจ าต้องคอยดรูาคาสินค้า เป็นต้น นอกจากนัน้การเส่ือมของ
ความซ่ือสัตย์ต่อตราย่ีห้อยังเกิดจากสาเหตุอ่ืน ๆ มากมาย  เช่น การเพิ่มจ านวนของโฆษณา
เปรียบเทียบการเพิ่มเป้าหมายตลาดส่วนย่อยส าหรับตลาดสินค้า  เจาะจงซือ้ (Specialty Niche) 
การเพิ่มขึน้ของจ านวนนักจ่ายของท่ีมีความแตกต่างกันและการเพิ่มขึน้ของเคร่ืองมือในการ
ส่งเสริมการขาย เช่น ลดแลกแจกแถม เป็นต้น นักการตลาดเช่ือว่า  การพัฒนาในเร่ืองของการ
ซ่ือสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อของธุรกิจประเภทขายบริการนัน้ยากกว่าการพฒันาความซ่ือสตัย์ตอ่สินค้า  
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5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
5.1 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 

โซโลมอน (Solomon, 1996) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
กระบวนการตา่ง ๆ ท่ีบคุคลหรือกลุ่มบคุคลเข้าไปเก่ียวข้อง เพ่ือท าการเลือกซือ้ การใช้ การบริโภค 
อนัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ ความคิดประสบการณ์ เพ่ือสนองความต้องการและความปรารถนา
ตา่ง ๆ ให้ได้รับความพอใจ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543b) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของ
บคุคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทัง้กระบวนการ
ตา่ง ๆ ของการตดัสินใจ ซึง่เกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาตา่ง ๆ เหลา่นี ้

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546)  กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บ ริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซือ้ การใช้ การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ซึ่ง
คาดวา่จะตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขัน้ตอนซึง่เก่ียวกบัความคดิ ประสบการณ์ การ
ซือ้ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา 
หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจ และการกระท าของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการ
ซือ้ และการใช้สินค้า 

Kotler and Keller (2009)  ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าหมายถึง เป็น
การศกึษาถึงพฤติกรรมของบคุคล กลุ่ม หรือองค์กร เก่ียวกบัการเลือกซือ้ และใช้สินค้าและบริการ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของพวกเขา 

Noel (2009)  ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้ บริโภคว่าหมายถึง การศึกษา
กระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับการท่ีผู้บริโภคได้มา บริโภคและทิง้สินค้า บริการ กิจกรรม แนวคิด เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและความปรารถนา ซึ่งการได้มาของสินเค้าหรือบริการ ไม่ใช่จ ากดัเพียง
การซือ้เท่านัน้ แต่รวมถึงการแลกเปล่ียน (Barter) เช่าซือ้ (Leasing) หรือขอยืม (Borrowing) 
เพ่ือให้ได้มาซึง่สินค้าหรือบริการนัน้ 

Hoyer and Macinnis (2010) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าหมายถึง 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งสะท้อนจากผลรวมของการตดัสินใจของผู้บริโภค โดยมีล าดบัตัง้แตก่าร
จดัหา การบริโภค และการทิง้สินค้าหรือบริการท่ีมีตอ่กิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคิด 
ของการตัดสินใจช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง จากความหมายดังกล่าวท าให้สามารถแบ่ง
องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภคได้เป็น 5 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบท่ี 1 ผลรวมการ
ตดัสินใจ องค์ประกอบท่ี 2 เก่ียวกบัการบริโภค องค์ประกอบท่ี 3 คือ สิ่งท่ีน าเสนอ องค์ประกอบท่ี 
4  คือ หน่วยของการตดัสินใจ องค์ประกอบท่ี 5 คือ ระยะเวลา ซึ่งองค์ประกอบทัง้ 5 ส่วน ท าให้
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เกิดความสมัพนัธ์แบบสองทิศทางกบักลยุทธ์และยทุธวิธีทางการตลาดท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

Kardes, Cronley, and Cline (2011) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้ บริโภคว่า
หมายถึง กิจกรรมทัง้หมดของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้ การใช้ การทิง้สินค้าและบริการ รวม
ไปถึงอารมณ์ จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ล่วงหน้าขณะใช้สินค้าหรือบริการ 
และภายหลงักิจกรรม 

วฒุิ สขุเจริญ (2555)  จากแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคมีการพฒันาอย่างตอ่เน่ือง
ควบคู่ไปกับการตลาด จึงมีผู้ ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้ บ ริโภคไว้อย่างหลากหลาย 
ความหมายท่ีแตกต่างกันย่อมท าให้เกิดความเข้าใจและมีขอบเขตของการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนั 

5.2 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546)  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหา

พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค เพ่ือท่ีจะทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภค โดยการตัง้
ค าถามและค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดัภาพลกัษณ์ท่ีสามารถตอบสนองความ
พงึพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws 
และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย Who?, What?, Why?, Who?, Where? และHow? เพ่ือหาค าตอบ 7 
ประการหรือ 7Os ประกอบด้วย Occupants, Objectives, Organization, Occasions, Outlets 
และ Operations ดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 2 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Wsและ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัพฤตกิรรม
ผู้บริโภค (7Os) 

 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาดเปา้หมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลั ก ษณ ะกลุ่ ม เป้ าห ม าย
(Occupants) 
1. ด้านประชากรศาสตร์ 
2. ภมูิศาสตร์ 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤตกิรรมศาสตร์ 

ก ล ยุ ท ธ์ ก า รต ล า ด  (4P’s) 
ประกอบ ด้ วยกลยุ ท ธ์ ด้ าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่ งเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสมกับการตอบสนองความ
พงึพอใจของกลุม่เปา้หมายได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ 
(Objects) หรือสิ่งท่ีผู้บริโภค
ต้องการจากผลิตภณัฑ์ ก็คือ 
1. คณุสมบตัหิรือ
องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ 
(Product component) 
2. ความแตกตา่งเหนือกว่า
คูแ่ขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) 
 

ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
ประกอบด้วย 
1. ผลิตภณัฑ์หลกั 
2. รู ป ลั ก ษ ณ์ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
ประกอบ ด้วยการบรรจุ หีบห่อ 
ตราสินค้า รูปแบบสินค้าบริการ 
คุณภาพ ลักษณะ นวัตกรรม 
ฯลฯ 
3. ผลิตภณัฑ์ควบ 
4. ผลิตภณัฑ์คาดหวงั 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความ
แ ต ก ต่ า ง ท า ง ก า รแ ข่ ง ขั น
ประกอบด้วยความแตกต่าง
ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  บ ริ ก า ร 
พนกังาน และภาพพจน์ 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

3. ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใน ก า ร ซื ้อ 
(Objectives) ผู้ บ ริ โภ ค ซื ้อ
สินค้าเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของเขาด้านร่างกาย
และจิตวิทยา ซึ่งต้องศกึษาถึง
ปั จ จั ย ท่ี มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ
พฤตกิรรมการซือ้ คือ 
1. ปัจจัยภายนอกหรือปัจจัย
ด้านจิตวิทยา 
2. ปัจจัยทางด้านสังคมและ
วฒันธรรม 
3. ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ 
1. ก ล ยุ ท ธ์ ด้ าน ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ 
(Promotion strategies) 
2. กลยุท ธ์ ด้านการส่ ง เส ริม
ก า ร ต ล า ด  ( Promotion 
strategies) ประกอบด้วย กล
ยุทธ์ด้านการโฆษณา การขาย
โด ย ใ ช้ พ นั ก ง าน ข าย  ก า ร
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว
และการประชาสมัพนัธ์ 
3. กลยทุธ์ด้านราคา 
4. กลยุท ธ์ ด้านช่องทางการ
จ าหนา่ย 

4. ใครมีสว่นร่วมในการ
ตดัสินใจซือ้ (Who 
Participates in the 
buying?) 

บ ท บ าท ข อ งก ลุ่ ม ต่ า ง  ๆ 
( Organization) แ ล ะ มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ 
ประกอบด้วย 
1. ผู้ ริเร่ิม 2. ผู้ มีอิทธิพล 
3. ผู้ตดัสินใจซือ้ 4. ผู้ ซือ้และ 
5. ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือกลยทุธ์การ
โฆษณาและ (หรือ) การส่งเสริม
ก า รต ล าด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใช้
กลุ่ม อิทธิพลด้านผลิตภัณ ฑ์ 
บริการ พนกังาน และภาพพจน์ 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้(Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือ
ชว่งฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใด
ของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิ เศษหรือวันส าคัญ
ตา่ง ๆ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยุทธ์
ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
( promotion strategies) เ ช่ น 
ท าการส่งเสริมการตลาดเม่ือใด 
จึงสอดคล้องกับโอกาสในการ
ซือ้ 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชอ่งทางหรือแหลง่ (Outlets) 
ท่ี ผู้ บ ริ โภ คท าการซื อ้  เช่ น 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์
เก็ต ร้านขายของช า เป็นต้น 

กลยทุธ์ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution channel 
strategies) บริษัทน า
ผลิตภณัฑ์สูเ่ปา้หมายในการ
พิจารณาวา่จะผา่นคนกลาง
อยา่งไร 

7.ผู้บริโภคซือ้อย่างไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขั น้ตอนในการตั ดสิ นใจซื ้อ 
(Operations) ประกอบด้วย 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมลู 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตดัสินใจซือ้ 
5. ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่ งเสริมการตลาด  (promotion 
strategies) ประกอบด้วย การขาย
โดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริม
การขาย การให้ข่าวและการประสา
สมัพนัธ์ การตลาดทางตรง 

 
ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2538) การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค หน้า. 194 

 
5.3 โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2538)  กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior 
Model) เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์โดยมีจดุเร่ิมต้นจากการท่ี
เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซือ้ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผู้ ผลิตหรือ ผู้ ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ 
ความรู้สกึนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลลกัษณะตา่ง ๆ ของผู้ ซือ้ และจะมีการตอบสนองของผู้ ซือ้ 
(Buyer Response) หรือ การตดัสินของผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision)จุดเร่ิมต้นของโมเดล
นี อ้ยู่ ท่ี มี สิ่ งกระตุ้ น  (Stimulus) ให้ เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้ เกิดการตอบสนอง 
(Responses) ดงันัน้โมเดลนีจ้งึอาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดงันี ้
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5.3.1 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นนีอ้าจเกิดขึน้เองภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่ง
กระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้เกิด
การซือ้สินค้า (Buying Motive) ซึง่อาจใช้เหตจุงูใจซือ้ด้านเหตผุล และใช้เหตจุงูใจซือ้ ด้านจิตวิทยา 
(อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่นคือ 

5.3.1.1 สิ่งกระตุ้ นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นท่ี
นักการตลาดสามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขัน้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 

5.3.1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์
ให้สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

5.3.1.1.2 สิ่งกระตุ้ นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาลกูค้าเปา้หมาย 

5.3.1.1.3 สิ่งกระตุ้ นด้านการจัดช่องทางจ าหน่าย (Distribution หรือ
Place) เช่น จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นกระตุ้นความ
ต้องการซือ้ 

5.3.1.1.4 สิ่งกระตุ้ นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การ
โฆษณาสม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีกบับคุคลทัว่ไป เหลา่นีถื้อวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 

5.3.1.2 สิ่งกระตุ้ น อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นความต้องการ
ผู้บริโภคท่ีอยูภ่ายในองค์การซึง่บริษัทควบคมุไมไ่ด้ สิ่งกระตุ้นเหลา่นีไ้ด้แก่ 

5.3.1.2.1 สิ่งกระตุ้ นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภาวะเศรษฐกิจ
รายได้ของผู้บริโภคเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล  

5.3.1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางสังคม (Social) เช่น การชักชวนของเพ่ือนหรือ
บุคคลในครอบครัว สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุ้นท่ีเกิดจากสัญชาติ
ญาณ หรือนิสยัซึง่ชว่ยกระตุ้นให้บคุคลแสดงพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหนึง่ออกมา 

5.3.1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่
ด้านฝาก-ถอนเงิน อตัโนมตัิสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้บริการของธนาคาร
มากขึน้ 
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5.3.1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ ซือ้ 

5.3.1.2.5 สิ่ งกระตุ้ นทางวัฒนธรรม (Culture) เช่นขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทยในเทศกาลตา่ง ๆ จะมีผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้ 

5.3.2 กล่องด าหรือกล่องความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box) คือ 
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่สามารถ
ทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพล
จากลกัษณะของผู้ ซือ้ และกระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 

5.3.2.1 ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผู้ มีอิทธิพล
จากปัจจัยต่าง ๆ คือปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้าน
จิตวิทยาซึ่งรายละเอียดในแต่ละลักษณะจะกล่าวถึงในหัวข้อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

5.3.2.2 ก ร ะ บ ว น ก า รตั ด สิ น ใ จ ซื ้อ ข อ ง ผู้ ซื ้อ  (Buyer’s Response) 
ประกอบด้วยขัน้ตอน  

5.3.2.2.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การท่ีผู้ บริโภครู้จัก
ปัญหา หมายถึง ผู้บริโภคทราบความจ าเป็นและความต้องการในสินค้า งานของนกัการตลาดใน
ขัน้นีก็้คือ จัดสิ่งกระตุ้นความต้องการ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจ าหน่าย หรือการส่งเสริม
ตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า 

5.3.2.2.2 การค้นหาข้อมูล  ( Information Search) เม่ือผู้ บ ริโภครับ รู้
ปัญหานัน่ คือเกิดความต้องการในขัน้ท่ี 1 แล้วก็จะค้นหาข้อมลูจากแหลง่ข้อมลูตา่ง ๆ 

1) แหลง่ข้อมลู ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จกั 
2) แหล่งการค้า ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการ

ตลาดท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการขัน้นี ้คือ พยายามจัดข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้า และ 
แหลง่บคุคลให้มีประสิทธิภาพ และทัว่ถึง 

5.3.2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) การ
พิจารณาเลือกผลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ จากข้อมลูท่ีรวบรวมได้ในขัน้ท่ี 2 หลกัเกณฑ์ท่ีพิจารณา คือ 

1) คณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ เชน่ รูปร่าง รูปทรง 
2) การให้น า้หนกัความส าคญัส าหรับคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ เช่น ราคา

เหมาะสม คณุภาพสงู 
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3) ความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้า หรือ ภาพลักษณ์  ซึ่งความ
นา่เช่ือถือนีจ้ะมีอิทธิพลตอ่การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ 

4) เปรียบเทียบระหว่างย่ีห้อต่าง ๆ งานของนักการตลาดท่ีเก่ียวข้อง
กบักระบวนการในขัน้นีคื้อ การจดัสว่นประสมการตลาดด้านตา่ง ๆให้เหมาะสม 

5.3.2.2.4 การตัดสิ น ใจ ซื อ้  (Purchase decision) การตัดสิน ใจ ซื อ้
ผลิตภัณฑ์ย่ีห้อใดเน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆมาแล้ว ผู้บริโภคจ าตดัสินใจเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสดุและปฏิเสธท่ีจะซือ้สินค้าท่ีตนเองไมมี่ความพอใจท่ีจะซือ้ 

5.3.2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post – Purchase behavior) เป็น
ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลงัจากมีการซือ้ผลิตภณัฑ์ไปใช้แล้ว ความรู้สึกนีข้ึน้อยู่กบัคณุสมบตัิ
ของผลิตภณัฑ์และความคาดหวงัของผู้บริโภค ถ้าผลิตภัณฑ์มีคณุสมบตัติามท่ีคาดหวงัก็จะเกิดผล
ในทางบวก คือ ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ซ า้ แตถ้่าผลิตภณัฑ์มีคณุสมบตัิไม่
ตรงตามต้องการหรือต ่ากว่าท่ีคาดหวังย่อมเกิดผลในทางลบ นั่นคือ ผู้ บริโภคไม่พอใจ และมี
แนวโน้มท่ีจะไมซื่อ้ซ า้คอ่นข้างสงู 

5.3.3 การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคหรือ ผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ 
ดงันี ้

5.3.3.1 การตดัสินใจด้านผลิตภัณฑ์ (Product Decision) การตดัสินใจของ
ผู้บริโภคท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์หนึ่งจะขึน้อยู่กบัทศันคติตอ่ผู้ประกอบการธุรกิจ และย่ีห้อ ราคา การลด
ราคา การตดัสินใจ ด้านผลิตภณัฑ์จะท าการตดัสินใจเก่ียวกบัเร่ือง ตอ่ไปนี ้

5.3.3.1.1 การตดัสินใจเก่ียวกบัย่ีห้อ (Brand Decision) 
5.3.3.1.2 การตัดสินใจด้านราคาและการลดราคา (Price and Deal 

Decision) 
5.3.3.1.3 การตดัสินใจซือ้โดยฉบัพลนั (Impulse Decision) 

5.3.3.2 การตดัสินใจด้านร้านค้า (Store Decision) การตดัสินใจด้านร้านค้า
ของผู้ บริโภคขึน้อยู่กับทัศนคติ ความรู้สึกต่อร้านนัน้ ๆ การเลือกร้านค้า (Choice of Store) การ
เลือกร้านค้าขึน้อยูก่บัท าเลท่ีตัง้ ประเภทของสินค้าราคา และการบริการ 

5.3.3.3 การตัดสินใจเก่ียวกับวิธีการซือ้ (Method of Purchase Decision) 
ลกัษณะหรือวิธีการซือ้ของผู้บริโภคจะใช้หวัข้อตอ่ไปนีพ้ิจารณา คือ 
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5.3.3.3.1 ทัศนคติ ต่ อ เวล าแล ะระยะทาง  (Attitude toward Time 
Distance) ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งระยะทางกบัสินค้าท่ีจ าหนา่ย 

5.3.3.3.2 การตัดสินใจจับจ่ายหลายประเภท (Multiple Shopping 
Decision) ผู้บริโภคมักนิยมไปร้านค้าท่ีสามารถหาซือ้ของท่ีต้องการได้ครบทุกอย่างภายในร้าน
เดียว (One stop shopping) 

 
ตาราง 3 รูปแบบพฤตกิรรมการซือ้ 

 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ 
- ผลิตภณัฑ์ 
- ราคา 
- การจดัจ าหน่าย 
- การสง่เสริมการตลาด 

- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วฒันธรรม 

ลกัษณะของผู้ ซือ้ การตดัสินใจของผู้ ซือ้ 
- วฒันธรรม 
- สงัคม 
- บคุคล 
- จิตวิทยา 

- การรับรู้ปัญญา 
- การค้นหาข้อมลู 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตดัสินใจซือ้ 
- พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

การตดัสินใจซือ้ 
ประเภทผลิตภณัฑ์ 
- ตราย่ีห้อ 
- ผู้ขาย 
- เวลา 
- ปริมาณ 

 
ท่ีมา: ธนวรรณ แสงสวุรรณ (2547)  
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5.4 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
วุฒิ สุขเจริญ (2555)  พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งจ าเป็นต้องศึกษาเพ่ือตอบค าถาม

หลกัเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือทราบ
ถึงลกัษณะความต้องการของผู้ บริโภคทางด้านต่าง ๆ และเพ่ือท่ีจะจดัสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้
เหมาะสม เม่ือผู้ ซือ้ได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้น อ่ืน ๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึก
คิดของผู้ ซือ้ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ ขายและนักการ
ตลาดก็คือ ค้นหาว่าลักษณะผู้ ซือ้และความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึง
ลกัษณะของผู้ ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรับนกัการตลาดคือ ทราบความต้องการและ
ลกัษณะของลกูค้าเพ่ือจะจดัสว่นประสมทางการตลาดตา่ง ๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้
ซือ้ท่ีเป้าหมายได้ถูกต้อง  ลักษณะของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้าน
สงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัทางด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดงันี ้

5.4.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งท่ีมนุษย์
สร้างขึน้โดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของ
มนุษย์ในสงัคมหนึ่งคา่นิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคมและก าหนดความแตกตา่ง
ของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล 
วฒันธรรมแบ่งออกเป็น วฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมย่อย และ ชัน้ของสงัคมโดยมีรายละเอียด
ดงันี ้

5.4.1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) หมายถึง ลกัษณะพืน้ฐานของบคุคลใน
สงัคม เช่น ลกัษณะนิสยัของคนไทยซึ่งเกิดจากการ หล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มี
ลกัษณะพฤตกิรรมท่ีคล้ายคลงึถึงกนั 

5.4.1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละ
กลุ่มท่ีมีลักษณะเฉพาะและแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน 
วฒันธรรมย่อยเกิดจากพืน้ฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพืน้ฐานของมนษุย์ ลกัษณะวฒันธรรม
ยอ่ย ประกอบด้วย 

5.4.1.2.1 กลุ่มเชือ้ชาติ (Nationality Groups) เชือ้ชาติต่าง ๆ ได้แก่ ไทย 
จีน องักฤษ อเมริกนั แตล่ะเชือ้ชาต ิมีการบริโภคสินค้าท่ีแตกตา่งกนั 

5.4.1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious Groups) กลุ่มศาสนาต่าง ๆ ได้แก่ 
ชาวพทุธ ชาวคริสต์ ชาวอิสลาม ฯลฯ แตล่ะกลุ่มประเพณีและข้อห้ามท่ีแตกตา่งกนัจึงมีผลกระทบ
ตอ่พฤตกิรรมการบริโภค 
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5.4.1.2.3 กลุ่มสีผิว (Racial Groups) กลุ่มสีผิวตา่ง ๆ เช่น ผิวด า ผิวขาว 
ผิวเหลือง แตล่ะกลุม่จะมีคา่นิยมในวฒันธรรมท่ีแตกตา่งกนั ท าให้เกิดทศันคตท่ีิแตกตา่งกนัด้วย 

5.4.1.2.4 พื น้ ท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical Areas) หรือท้องถ่ิน 
(Region) พืน้ท่ีทางภูมิศาสตร์ท าให้เกิดลกัษณะการด ารงชีวิตท่ีแตกต่างกนั และมีอิทธิพลต่อการ
บริโภคท่ีแตกตา่งกนัด้วย 

5.4.1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ ใช้
แรงงานกลุม่พนกังาน กลุ่มนกัธุรกิจ และเจ้าของกิจการ กลุม่วิชาชีพอ่ืน ๆ เชน่ แพทย์ นกักฎหมาย 
ครู 

5.4.1.2.6 กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ ใหญ่วัย
ท างาน และผู้สงูอาย ุ

5.4.1.2.7 กลุม่ยอ่ยด้านเพศ (Sex) ได้แก่ เพศหญิงและชาย  
5.4.1.3 ชัน้ของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคม

ออกเป็น ระดบัฐานะท่ีแตกต่างกัน โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชัน้สงัคมจะมีสถานะอย่างเดียวกันและ
สมาชิกในชัน้สังคมท่ีแตกต่างกันจะมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน การแบ่งชัน้ทางสงัคมโดยทั่วไปถือ
เกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรืออาชีพ ชัน้ทางสงัคมเป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ผู้บริโภค แตล่ะชัน้สงัคมจะมีลกัษณะคา่นิยมและพฤตกิรรมการบริโภคเฉพาะอยา่ง  

5.4.2 ปัจจยัด้านสงัคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนั 
และมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท 
และสถานะผู้ ซือ้ 

5.4.2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้อง
ด้วยกลุ่มนีจ้ะมีอิทธิพลตอ่ทศันคติ ความคิดเห็น และคา่นิยมของบคุคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิง 
แบง่ออกเป็น 2 ระดบั คือ 

5.4.2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท
และเพ่ือน 

5.4.2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชัน้น า
ในสงัคม เพ่ือนร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มตา่ง ๆ ในสงัคม กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อ
บคุคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรม และการด ารงชีวิตรวมทัง้ทศันคติและแนวความคิดของ
บุคคลเน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่มอ้างอิง ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคอยา่งไร  
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5.4.2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อ
ทศันคต ิความคดิเห็นและคา่นิยมของบคุคล สิ่งเหล่านีมี้อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว 
การขายสินค้าอุปโภคจะต้องค านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุ่ น หรือ 
ยโุรปซึง่จะมีลกัษณะแตกตา่งกนั 

5.4.2.3 บทบาทและสถานะ (Role and Statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกับ
หลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ และสถาบนัตา่ง ๆ บคุคลจะมีบทบาทและสถานะ
ท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะต้องวิเคราะห์ว่าใครมี
บทบาทเป็นผู้ ริเร่ิม ผู้ตดัสินใจซือ้ ผู้ มีอิทธิพล ผู้ ซือ้ และผู้ใช้ 

5.4.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพล
จากลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ ขัน้ตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล 
ดงันี ้

5.4.3.1 อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกตา่งกนัจะมีความต้องการผลิตภณัฑ์ตา่งกนั  
5.4.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอนการ

ด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมี
อิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ 
และ พฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั วัฏจกัรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยขัน้ตอน แตล่ะขัน้ตอนจะมี
ลกัษณะการบริโภคแตกตา่งกนั 

5.4.3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น 
และความต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั  

5.4.3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได้ 
(Income) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอ่สินค้าและบริการท่ีเขาตดัสินใจซือ้ โอกาส
เหลา่นี ้ประกอบด้วย รายได้ 

5.4.3.5 การออมทรัพย์ อ านาจการซือ้และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน ซึ่งถ้า
ภาวะเศรษฐกิจตกต ่าคนมีรายได้ต ่ากิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การตัง้
ราคาลดการผลิตและสินค้าคงคลงั และวิธีการตา่ง ๆ เพ่ือปอ้งกนัการขาดแคลนเงินหมนุเวียน 

5.4.3.6 การศึกษา (Education) ผู้ ท่ี มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภค
ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพดีมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า 
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5.4.3.7 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
คา่นิยมหรือคณุคา่ (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ือง
หนึ่ง หรือหมายถึงอัตราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต 
(Lifestyle) หมายถึง รูปแบบการด ารงชีวิตในโลกมนษุย์โดยแสดงออกในรูปของ 

5.4.3.7.1 กิจกรรม (Activities) 
5.4.3.7.2 ความสนใจ (Interests) 
5.4.3.7.3 ความคดิเห็น (Opinions) 

5.4.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor)การเลือกซือ้ของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจยัด้านจิตวิทยา ซึง่ถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการ
ซือ้และการใช้สินค้า ปัจจยัภายในประกอบด้วย (1)การจูงใจ (2)การรับรู้ (3)การเรียนรู้ (4)ความ
เช่ือถือและทศันคติ (5)บุคลิกภาพ (6)แนวความคิดของตนเอง ซึ่งบทบาทของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้อง
กบัการตดัสินใจซือ้ และรูปแบบท่ีส าคญัของสถานการณ์การซือ้ บทบาทของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้อง
กบัการตดัสินใจซือ้ (Buying Roles) เป็นบทบาทของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการตดัสินใจซือ้ ซึ่งมี
บทบาทท่ีแตกตา่งกนัดงันี ้

5.4.4.1 ผู้ ริเร่ิม (Initiator) เป็นผู้ เสนอความคดิท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เป็นคนแรก 
5.4.4.2 ผู้ มีอิทธิพล (Influencer) เป็นผู้ ท่ีมีบทบาทส าคญัท่ีจะให้ค าแนะน าว่า

ควรซือ้หรือไมค่วรซือ้สินค้า 
5.4.4.3 ผู้ตดัสินใจ (Decider) เป็นผู้ ท่ีตดัสินใจขัน้สุดท้ายว่าจะซือ้หรือไม่ซือ้

สินค้า 
5.4.4.4 ผู้ ซือ้ (Buyer) เป็นผู้ ท่ีไปซือ้สินค้า 
5.4.4.5 ผู้ใช้ (User) เป็นผู้บริโภคท่ีใช้สินค้าหรือบริการนัน้ 

จากการศึกษา ข้างต้นผู้ วิจัยสามารถสรุปความหมายได้ว่าเป็นการศึกษา
กระบวนการการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค รวมทัง้การศึกษาปัจจยัด้านอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการของผู้บริโภคการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภคโดยการตัง้ค าถามและค าตอบท่ีใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรม
ผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1Hจะช่วยให้สามารถจดัภาพลักษณ์ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมผู้วิจยัจึงได้น าแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538)  มา
ใช้ในการศกึษาคณุคา่ตราสินค้าและส่วนประสมการบริการท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ
ร้าน มานี มีหม้อ  
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6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความจงรักภักดี 
6.1 ความหมายของความจงรักภักดี 

ความจงรักภกัดี คือ แนวโน้มความตัง้ใจอย่างลึกซึง้ท่ีจะซือ้ซ า้ และให้การสนบัสนุน
ในตราสินค้าท่ีพอใจ โดยมีการใช้บริการอย่างสม ่าเสมอในอนาคต ซึ่งการเลือกใช้ของผู้บริโภคนัน้ 
มีปัจจยัจากประสบการณ์ส่วนตวั ทศันคติ และความเช่ือ รวมทัง้อิทธิพลทางการตลาดเข้ามาร่วม
ด้วย  เป็นความตัง้ใจของลกูค้าในการท่ีจะซือ้สินค้าและบริการ โดยจะมาอดุหนนุอยู่สม ่าเสมอและ
มีแนวโน้มท่ีจะมาใช้บริการอีกในอนาคต ลูกค้าท่ีมาใช้บริการจะแนะน าหรือบอกต่อผู้ อ่ืนให้มาใช้
บริการด้วย ถึงแม้ว่าในบางครัง้สินค้า และบริการจะมีราคาสูงกว่าท่ีอ่ืน แต่ก็ยังยินดีท่ีจะจ่าย 
นอกจากนัน้เม่ือลูกค้ามีปัญหา หรือมีข้อสงสยัก็จะร้องเรียนมายงัผู้ ให้บริการ และความจงรักภกัดี 
ยงัหมายรวมไปถึงข้อผกูมดัอยา่งลกึซึง้ของลกูค้าท่ีจะให้การอปุถมัภ์สินค้าหรือบริการท่ีพงึพอใจอยู่
อย่างสม ่าเสมอ ซึ่งความจงรักภักดีจะมีส่วนเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมการซือ้ของลกูค้า และยงัเก่ียว
รวมไปถึงทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าและบริการด้วย หากลูกค้ามีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าและ
บริการ และเกิดความสัมพันธ์ท่ีดีในระยะยางระหว่างลูกค้ากับองค์กรแล้ว จะส่งผลให้เกิด
พฤตกิรรมการซือ้ซ า้สม ่าเสมอได้ แววรัตน์ เวสนสุิทธ์ิ (2559) 

6.2 ความส าคัญของความจงรักภักดี 
ความส าคญัและประโยชน์อีกประการหนึง่ในการรักษาลกูค้า คือ การท่ีลกูค้าบอกตอ่ 

(Word of Mouth) เป็นสิ่งท่ีมีอานุภาพอย่างยิ่งในแง่การตลาด ถือเป็นการโฆษณาชัน้เย่ียม 
เน่ืองจากมีตวับุคคลยืนยนัอย่างชดัเจน ต้นทุนต ่า และสร้างความน่าเช่ือถือได้ดีกว่าการโฆษณา
อย่างอ่ืน การศึกษาพบว่าลูกค้าท่ีพอใจจะบอกต่อไปยังคน อ่ืน ๆ โดยเฉล่ีย 3 คน แต่ลูกค้าท่ีไม่
พอใจจะบอกต่อความไม่พอใจไปถึง 11 คน ดงันัน้ หากธุรกิจประสบความส าเร็จในการรักษา
ลกูค้าจะเท่ากบัเป็นการขยายการบอกตอ่ในเชิงบวก และลดการบอกตอ่ในเชิงลบ ในขณะเดียวกนั
ลกูค้าท่ีคุ้นเคยยงัพร้อมหรือยินดีท่ีจะจ่ายแพงกว่าเพ่ือบริการท่ีรู้ใจด้วย แทนท่ีจะไปเส่ียงกบัสินค้า
หรือบริการจากคูแ่ขง่อ่ืน ดงันัน้ ลกูค้ายิ่งอยูน่านก็ยิ่งมีโอกาสเพิ่มก าไรให้ธุรกิจเพราะความเตม็ใจท่ี
จะจา่ยแพงขึน้  

ผกามาศ นิยมนา (2557) พบว่า ลูกค้าท่ีมีคุณค่าต่อธุรกิจมากท่ีสุด คือ ลูกค้าท่ีมี
ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าอย่างมาก และเป็นผู้ ท่ีใช้สินค้าในปริมาณมากขึน้ด้วย ดงันัน้ กลยทุธ์
ทางการตลาดจึงควรมุ่งสร้างความจงรักภักดี และต้องมุ่งไปท่ีกลุ่มลูกค้าซึ่งมีความจงรักภักดีใน
ตราสินค้า และกลุม่ท่ีซือ้สินค้าในปริมาณมาก จึงจะท าให้ธุรกิจได้รับก าไรในระยะยาว ดงันัน้ ก าไร
ในระยะยาวจะเกิดจากกลยุทธ์การตลาดท่ีมุ่งสร้างความจงรักภักดี และท าให้นักการตลาด
ตระหนกัถึงความส าคญัวา่ ความจงรักภกัดีเป็นเคร่ืองมือในการเพิ่มยอดขายและปอ้งกนัสว่นตรอง
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ตลาด ซึ่งมีผลให้เกิดการจูงใจท่ีหลากหลายเพ่ือสร้างความจงรักภักดี อย่างไรก็ตาม ความ
จงรักภักดีเป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ได้ยากกว่าการท่ีลกูค้าซือ้สินค้าเป็นประจ าท่ีร้านใดร้านหนึ่ง หรือเกิดขึน้
ได้ยากกวา่พฤตกิรรมการซือ้ซ า้  

ซึ่งสอดคล้องกับท่ี แววรัตน์ เวสนุสิทธ์ิ (2559) ได้กล่าวว่า ความจงรักภักดีในตรา
สินค้าท่ีเกิดจากทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้าของลูกค้านัน้ จะส่งผลให้ลูกค้าซือ้สินค้าในตราสินค้านัน้
อีกหลายครัง้ เน่ืองจากได้เกิดการเรียนรู้เก่ียวกบัสินค้าตราสินค้านัน้ ซึ่งได้ตอบสนองความต้องการ
และท าให้รู้สกึพงึพอใจ 

6.3 ระดับของความจงรักภักดี 
Yoo and Bai (2013)  ได้จ าแนกระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเป็น 5 ระดับ 

ได้แก่ 
ระดบัท่ี 1 ผู้บริโภคไมมี่ความจงรักภกัดีหรือไมไ่ด้เป็นลกูค้าของตราสินค้าใดอยา่ง

แนน่อน เน่ืองจากไมเ่ห็นข้อแตกตา่งระหวา่งแตล่ะตราสินค้า 
ระดบัท่ี 2 ผู้บริโภคมีทัง้ความพึงพอใจและไม่พึงพอใจในตราสินค้า ซึ่งหากธุรกิจ

มีการน าเสนอข้อดีของตราสินค้าให้เห็นเป็นรูปธรรมได้มากขึน้ ก็อาจจะดงึดดูผู้บริโภคให้ซือ้ซ า้ใน
ตราสินค้านัน้ตอ่ไปได้ 

ระดบัท่ี 3 ผู้บริโภคพงึพอใจในข้อดีของตราสินค้า เช่น ประหยดัเวลาในการซือ้หา 
มีราคาท่ียอมรับได้ หรือไม่มีความเส่ียงด้านการใช้งาน ซึ่งท าให้ลูกค้าไม่จ าเป็นต้องเปล่ียนไปใช้
ตราสินค้าอ่ืน 

ระดบัท่ี 4 ผู้บริโภคช่ืนชอบตราสินค้าเน่ืองจากคุ้นเคย และเก่ียวข้องกบัตราสินค้า
ในแง่บวกมากขึน้ เชน่ มีประสบการณ์ท่ีดีจากการใช้หรือรับรู้ในคณุภาพของตราสินค้ามากขึน้ เพ่ือ
จะท าให้ลกูค้ามีความจงรักภกัดีถึงในระดบันีอ้าจต้องอาศยัระยะเวลานานพอสมควรในการสร้าง
ความเป็นมิตรกับผู้ บริโภค ท่ีจะท าให้ผู้บริโภคมีความผูกพนักับตราสินค้าด้วยอารมณ์ความรู้สึก
มากขึน้ 

ระดบัท่ี 5 เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคจงรักภกัดีกบัตราสินค้าในระดบัสงู โดยผู้บริโภคจะ
พึงพอใจและเช่ือมั่นอย่างยิ่งในตราสินค้า ผูกพันกับตราสินค้าในระดับสูงและภาคภูมิใจท่ีได้
เลือกใช้ โดยมองว่ามีความส าคัญกับตนทัง้ในด้านคุณสมบัติการใช้งาน และการช่วยส่ือ
บคุลิกภาพ อารมณ์ และความรู้สกึ 

6.4 ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดี 
Izogo and Ogba (2015) กลา่ววา่ ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความจงรักภกัดีของลกูค้า ได้แก่  

1) ความพงึพอใจของลกูค้า (Customer Satisfaction) 



  60 

2) ความเช่ือถือและความไว้วางใจ (Trust) 
3) ความเช่ือมโยงผกูพนักบัอารมณ์ (Emotional Bonding)  
4) ลดทางเลือกและนิสยั (Choice Reduction and Habit 
5) ประวตัขิองบริษัทผู้ผลิตสินค้า (History with the Company)  

นอกจากปัจจยัท่ีจะก่อให้เกิดความจงรักภกัดีแล้ว ยงัมีแนวคดิด้านอ่ืน ๆ ในการสร้าง
ความจงรักภักดีของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้ยืนหยัดอยู่ได้อย่างยาวนาน ซึ่งสามารถใช้ได้จริงกับ
สถานการณ์ปัจจบุนั ได้แก่ 

1) พนกังานต้องมีความจงรักภกัดีตอ่องค์กร (Build Staff Loyalty)  
2) ให้ความส าคญักบักฎ 80:20 (Practice the 80:20 Rule)  
3) ต้องเข้าใจความจงรักภกัดีและมัน่ใจว่าลกูค้าจะพฒันาการในการปรับเปล่ียน

ความจงรักภัก ดีตามขั น้ตอน เหล่ านั น้ ได้  (Know Your Loyalty Stages and Ensure Your 
Customers are Moving Through Them)  

4) มุง่บริการก่อนท่ีจะขายสินค้าหรือบริการ (Service First, Sell Second)  
5) ต้องให้ความส าคญัและค้นหาข้อต าหนิของลกูค้าอย่างจริงใจ (Aggressively 

Seek Out Customer)  
6) แสดงออกและยึดมั่นในความรับผิดชอบ (Get Responsive and Stay that 

Way)  
7) ความเข้าใจนิยามของค าว่า “คุณค่า” ของลูกค้า (Know Your Customer 

Definition of Value)  
8) พยายาม ท่ี จะดึ งลู ก ค้ า ท่ี สูญ เสีย ไป ให้ห วนกลับม า (win back lost 

customers)  
9) ใช้การเข้าถึงลูกค้าอย่างหลากหลาย (use multiple channels to save the 

same customer well)  
10) จัดเตรียมพนักงานและหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องกับลูกค้าให้มีความพร้อมอยู่

เสมอ (give your front line the skills to perform)  
11) ช่วยเหลือและสนับสนุนผู้ ร่วมธุรกิจอย่างเต็มความสามารถ (collaborate 

with your channel partners)  
12) มีการจดัตัง้ศูนย์กลางของฐานข้อมูล (store your data in one centralized 

database) 
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จากการศึกษา ข้างต้นผู้ วิจัยสามารถสรุปความหมายได้ว่าเป็นการศึกษาความ
จงรักภักดี โดยจากการเลือกใช้ของผู้บริโภคนัน้ มีปัจจัยจากประสบการณ์ส่วนตวั ทัศนคติ และ
ความเช่ือ รวมทัง้อิทธิพลทางการตลาดเข้ามาร่วมด้วย เป็นความตัง้ใจของลูกค้าในการท่ีจะซือ้
สินค้าและบริการ โดยจะมาอุดหนุนอยู่สม ่าเสมอและมีแนวโน้มท่ีจะมาใช้บริการอีกในอนาคต 
ลกูค้าท่ีมาใช้บริการจะแนะน าหรือบอกตอ่ผู้ อ่ืนให้มาใช้บริการด้วย  

 
7. ประวัตคิวามเป็นมาของ ร้าน “มานีมีหม้อ”  

 

 
 

ภาพประกอบ 3 ตราสินค้า มานี มีหม้อ 
 
ท่ีมา: มานี มีหม้อ (2560): ออนไลน์ 
 
ช่ือร้าน มานี มี หม้อ 

เจ้าของ คุณศกัดิ์ระพี (กอล์ฟ) คณุพีรศกัดิ์ (ไกด์) เหล่ียมมุกดา “มานีมีหม้อ” ด้วย
เอกลกัษณ์ของช่ือท่ีมาจากตวัละครในหนงัสือเรียนวิชาภาษาไทยชัน้ประถมศึกษาเม่ือวนัวาน ซึ่ง
ประพันธ์โดย อาจารย์รัชนี ศรีไพรวรรณ กับเมนูท่ีไม่เหมือนใคร ท าให้มานีมีหม้อ เป็นชาบู ท่ีติด
ตลาดอย่างรวดเร็วและมีแนวโน้มขยายตวัได้รวดเร็ว โดยเปิดตวัครัง้แรกในโครงการกรีน พลาซ่า 
ถนนลาดพร้าว-วงัหิน แตด้่วยปัจจยัเร่ืองพืน้ท่ีร้านขนาดเล็กเกินไป จึงได้ปิดด าเนินงานสถานท่ีเดิม 
และ 3 เดือนต่อมาก็ย้ายมาเปิดสาขาท่ีเฟสติวลั วอล์ค ถนนเกษตร-นวมินทร์แทน โดยเร่ิมต้นด้วย
จ านวน 40 ท่ีนัง่ เม่ือเดือน มิ.ย.2557 ปัจจบุนัมีพืน้ท่ี 200 ตารางเมตร รองรับได้ 150 ท่ีนัง่ 

ด้านโลโก้ของร้าน มีเอกลักษณ์เป็นรูปมานีเท้าค้างอยู่บนหม้อ เพ่ือให้ลูกค้าท่ีมา
รับประทานอาหารในร้านได้ถ่ายรูปและท าท่าเท้าคางน่ารักๆ ตามมานี ตอบโจทย์ลกูค้ายคุนีท่ี้นิยม
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การถ่ายรูปแล้วแบง่ปันรูปตามชอ่งทางสงัคมออนไลน์ตา่ง ๆ ซึ่งก็ได้ผลตอบรับท่ีดี เพราะลกูค้าสว่น
ใหญ่เม่ือมารับประทานอาหารก็จะท าทา่นี ้

กลยทุธ์ท าตลาดมานีมีหม้อนัน้ จะให้ความส าคญัเร่ืองการบอกตอ่แบบปากต่อปาก 
เพราะว่าเป็นช่องทางตลาดท่ีแข็งแกร่งท่ีสุด อาจท าตลาดผ่านสังคมออนไลน์บ้าง เช่น เฟซบุ๊ก 
อินสตาแกรม ขณะท่ีลา่สดุเปิดตวัโปรแกรมบตัรสมาชิกมานีมีหม้อ ใช้เป็นส่วนลด 5% ท่ีร้านมานีมี
หม้อทุกสาขา พร้อมสะสมแต้มแลกของรางวลัในอนาคต ซึ่งเป็นกลยุทธ์ท่ีท าเพ่ือสร้างกลุ่มลูกค้า
สาวกมานีมีหม้อ 

หลักการท าร้านมานีมีหม้อให้ประสบความส าเร็จ คือ ท าให้เย่ียม แล้วคนก็จะมา
เย่ียมเราเอง ท างานให้ได้งาน ไม่ใช่ท างานหวงัเงิน เพราะหากท างานให้ได้งาน เงินจะตามมาเอง 
ส่วนสิ่งส าคญัของร้านอาหารท่ีต้องมีคือ ต้องท าให้อาหารอร่อยก่อนแล้วลูกค้าจะตามมาเอง และ
ต้องให้ความส าคญัเร่ืองบริการ เพราะตอ่ให้อาหารอร่อยแคไ่หน หากบริการไมดี่ ครัง้ตอ่ไปลกูค้าก็
ไม่มา นอกจากนีจ้ะพยายามพัฒนาร้านไปเร่ือย ๆ มีเมนูใหม่น าเสนอเสมอ เพ่ือให้ลูกค้าท่ีเคย
มาแล้วรู้สกึวา่มาอีกครัง้ก็จะมีสิ่งใหม่ๆ  เสมอ 

ปัจจุบนัร้าน “มานีมีหม้อ” ต้นต ารับ ชาบูมันกุ้ ง มีทัง้หมด 23 สาขาและพร้อมท่ีจะ
ขยายสาขาไปยังประเทศเพ่ือนบ้าน ความโดดเด่นในเอกลักษณ์ ท่ี มี เพียงหนึ่ งเดียวใน
ประเทศ ความเฉพาะของรสชาติของอาหาร ท่ีไม่เหมือนท่ีอ่ืน วัตถุดิบสดใหม่ พนักงานพร้อม
ต้อนรับ บริการด้วยใจ คือเอกลักษณ์ของ “มานีมีหม้อ” ท่ีต้องการสร้างความทรงจ าดี ๆ ให้กับ
ลกูค้า (มตชินออนไลน์, 2559) 

 
8. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  

สุพรัตน์ ทิพยเศวต (2547)  ท าการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความต้องการและพฤติกรรม
การใช้ บริการร้านอาหารของผู้ บริโภคในอ าเภอเมืองจังหวัดสระบุรี  พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีความ
ต้องการใช้บริการร้านอาหารส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีอายุ 40 ปีขึน้ไป การศกึษาระดบัปริญญาตรีมี
สถานภาพ สมรส และพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,000-30,000 บาท ปัจจยัท่ี
มีผลต่อความต้องการไปใช้บริการร้านอาหาร คือ ปัจจัยด้านการตลาด ได้แก่สินค้าและบริการ 
ราคา และสถานท่ี มีความส าคญัระดบัมากตอ่ความต้องการไปใช้บริการร้านอาหาร ส่วนเร่ืองการ
สง่เสริมการตลาดมี ความส าคญัระดบัปานกลางตอ่ความต้องการใช้บริการร้านอาหาร ปัจจยัส่วน
บุคคล ได้แก่ รายได้  และรูปแบบการด าเนินชีวิตมีความส าคัญต่อความต้องการใช้บริการ
ร้านอาหารระดบัปานกลาง พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร ผู้บริโภคไปใช้บริการร้านอาหาร
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ด้วยรถยนต์ส่วนบคุคล โดยจะ ไปรับประทานอาหารกบัเพ่ือน มีจ านวนน้อยกว่า 5 คน เพ่ือเปล่ียน
บรรยากาศ ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะ ไปใช้บริการวันเสาร์-อาทิตย์ในช่วงเวลา 17.01-22.00 น. โดย
ช าระคา่อาหารด้วยเงินสดความถ่ีใน การไปใช้บริการร้านอาหารน้อยกว่า 1 ครัง้ตอ่เดือน ผู้บริโภค
สว่นใหญ่ไปใช้บริการร้านอาหารริม คลองชลเน่ืองจากรสชาตอิาหารอร่อย การเดินทางสะดวกและ
อยู่ใกล้บ้าน ใกล้ท่ีท างาน การทดสอบ สมมติฐาน พบว่า เพศมีความสมัพนัธ์กบัวนัท่ีไปใช้บริการ
และความถ่ีในการไปใช้บริการ แต่ไม่มี ความสัมพันธ์กับเหตุผลในการไปใช้บริการและวิธีช าระ
คา่อาหาร อายมีุความสมัพนัธ์กบัเหตผุลใน การไปใช้บริการ วนัท่ีไปใช้บริการ ความถ่ีในการไปใช้
บริการและวิธีช าระคา่อาหาร อาชีพมี ความสมัพนัธ์กบัวนัท่ีไปใช้บริการ ความถ่ีในการไปใช้บริการ
และวิธีช าระค่าสินค้าแต่ไม่มี  ความสัมพันธ์กับเหตุผลในการไปใช้บริการ ระดับการศึกษามี
ความสมัพนัธ์กบัเหตผุลในการไปใช้ บริการ ความถ่ีในการไปใช้บริการและวิธช าระค่าสินค้า และ
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนมีความสมัพนัธ์กบั เหตผุลในการไปใช้บริการ วนัท่ีไปใช้บริการ ความถ่ีในการ
ไปใช้บริการร้านอาหารและวิธีการช าระ คา่อาหาร 

สุจิรา วรรณศิวรักษ์ (2547)  ได้ท าการศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยทางการ
ตลาด ท่ี  มี ผลต่อพฤติกรรมการตัดสิน ใจ ซื อ้คุก กี ร้้าน เอสแอนด์ พี ของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซือ้คกุกีโ้ดยเฉล่ีย 2 ครัง้
ต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการ ซือ้โดยเฉล่ียต่อครัง้เท่ากับ 205 บาท ปัจจยัและเหตผุลส าคญัท่ีท าให้
กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซือ้คกุกี  ้“S&P” มากท่ีสดุ ได้แก่ รสชาติอร่อย คกุกีท่ี้ซือ้บ่อยท่ีสดุ ได้แก่ คกุกี ้
คลาสสิค “S&P” ส่วนผู้ มี อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้คกุกีม้ากท่ีสุด ได้แก่ ตวัเอง โดยส่วนใหญ่จะ
ซือ้คุกกีจ้ากซุปเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต บ่อยท่ีสุด จากการศึกษาความสมัพันธ์ด้านคณุค่า
ตราสินค้า พบว่า คณุค่าตราสินค้า “S&P” ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุค่าท่ีเกิดจากการรับรู้
ตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์ของตรา สินค้ากบัคณุคา่ท่ีเกิดจากการรับรู้และด้านความภกัดีตอ่ตรา
สินค้ามีผลกบัพฤตกิรรมการตดัสินใจ ซือ้คกุกี“้S&P” 

ศิริเพชร เตชาพาเลิศ (2551)  ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ของ ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นในเขตจงัหวดัปทุมธานี พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่  มีทัศนคติในการบริโภค คือ เลือกรับประทานสิ่งท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพ โดยมี
วตัถปุระสงค์หรือ โอกาสในการใช้บริการ เพราะต้องการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ น ส าหรับจ านวนผู้
ท่ีมาใช้บริการร่วมกัน ในแต่ละครัง้อยู่ระหว่าง 2 – 3 คน ซึ่งส่วนใหญ่จะรับประทานร่วมกันกับ
เพ่ือน ส าหรับความถ่ีในการ รับประทานมกัจะไม่แน่นอนหรือนาน ๆ ครัง้ ซึ่งจะนิยมมาใช้บริการใน
ช่วงเวลา 16.01 – 19.00 น. โดยใช้บริการต่อครัง้ประมาณ 1 – 2 ชัว่โมง และมีคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย
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ตอ่ครัง้ ประมาณ 200 – 499 45 บาท ปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การตดัสินใจในระดบัมากท่ีสดุ คือ 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ ส าหรับ ปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การตดัสินใจในระดบัมาก ล าดบัแรก
คือ ด้านกระบวนการบริการ รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านพนกังาน/บุคลากร ด้านสถานท่ี/
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามล าดบัผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า 1) ปัจจัยพืน้ฐานของผู้ บริโภคท่ีแตกต่างกันท าให้การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ญ่ีปุ่ นแตกตา่งกนั ยกเว้นด้านเพศ และสถานภาพการ สมรส 2) พฤตกิรรมในการบริโภคท่ีแตกตา่ง
กนัท าให้การตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ น แตกต่างกันในทุกปัจจยั แต่ด้านความถ่ีใน
การรับประทานไมมี่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้บริการ ร้านอาหารญ่ีปุ่ น  

วรางคณา ครบปรัชญา (2550) ได้ศกึษาวิจยั เร่ืองทศันคติและพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมี 
ตอ่ร้านอาหารย าแซ่บในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัครัง้นีมี้จุดมุ่งหมายท่ีจะศกึษา ทศันคติและ  
พฤติกรรมของผู้ บริโภคอาหารท่ีร้านอาหารย าแซ่บ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปัจจัย  
ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน  
และภูมิล าเนาเดิม ทัศนคติของผู้ บริโภคในด้านส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์กระบวนการจัด
จ าหน่าย การเพิ่มผลผลิตและคณุภาพ การส่งเสริมการตลาดและการให้ความรู้กบัลกูค้า พนกังาน 
ราคา และ ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ของผู้ ใช้บริการ การสร้างและการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพท่ีมี
อิทธิพลต่อ พฤติกรรมการบริโภคอาหารของผู้บริโภคท่ีร้านอาหารย าแซ่บในเขตกรุงเทพมหานคร 
รวมถึงศกึษา ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต พฤตกิรรมการบริโภคอาหาร 
ความพึงพอใจ และ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารย าแซ่บในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 16-25 ปีมีสถานภาพ
โสด การศกึษาระดบั ปริญญาตรีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้ตอ่เดือน 5,001-15,000 บาท 
และมีภูมิล าเนาเดิมท่ี กรุงเทพฯและปริมณฑล จากการศกึษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านย า
แซ่บพบว่าผู้บริโภคส่วน ใหญ่รู้จกัร้านร้านอาหารย าแซ่บจากเพ่ือน/สมาชิกในครอบครัว/ญาติมาก
ท่ีสุด ช่วงเวลาท่ีเข้ามารับ ประทานมากท่ีสุด คือ 16.01-19.00 น. สาเหตหุลักท่ีเลือกรับประทาน
อาหารท่ีร้านอาหารย าแซ่บ คือ ผู้บริโภคชอบรับประทานอาหารประเภทย า บุคคลท่ีมีอิทธิพลใน
การตดัสินใจเลือกร้านยาแซบ่และ ร่วมรับประทานอาหารท่ีร้านย าแซ่บมากท่ีสดุ คือเพ่ือน ความถ่ี
ในการมาบริโภคอาหารท่ีร้านย าแซบ่ โดยเฉล่ียประมาณ 3 ครัง้ภายใน 3 เดือน คา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ีย
แต่ละครัง้ตอ่คนประมาณ 352 บาทต่อ ครัง้ ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและความจงรักภกัดีตอ่ตรา
สินค้าของร้านอาหารย าแซ่บ โดยรวมและ  รายด้านอยู่ในระดับปานกลาง ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีร้านอาหารย าแซบ่ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี
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ในการบริโภคอาหารแตกต่างกันแต่มีพฤติกรรมด้าน  ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครัง้ไม่แตกต่างกัน 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุสถานภาพ ระดบัการศึกษา และภูมิ  ล าเนาเดิมท่ีต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคอาหารของผู้บริโภคท่ีร้านย าแซ่บในเขตกรุงเทพฯ  ในด้านความถ่ีในการบริโภคอาหาร 
และ ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียตอ่ครัง้ไม่แตกต่างกัน ทศันคติ ของผู้บริโภคในด้านพนกังาน และ 
ด้านราคาและคา่ใช้จา่ยอ่ืน ๆ ของผู้ใช้บริการ สามารถร่วมท านายพฤติกรรมการบริโภคอาหารของ
ผู้บริโภคท่ีร้านอาหารย าแซ่บในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน  ความถ่ีในการบริโภคอาหาร ได้ร้อย
ละ 10.2 ปัจจยัด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตทัง้โดยรวมและราย  ด้าน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคอาหารของผู้บริโภคท่ีร้านอาหารย าแซ่บในเขต กรุงเทพฯ ในด้านความถ่ีในการบริโภค
อาหาร โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันและมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า ปัจจยัด้านรูปแบบ
การด าเนินชีวิตโดยรวมและรายด้านท่ีเป็นด้านกิจกรรมมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารของผู้บริโภคท่ีร้านอาหารย าแซ่บในเขตกรุงเทพฯ ในด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครั ง้ โดยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน มีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างต ่าและ  ระดับต ่าตามล าดับ 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารของผู้บริโภคในด้านความถ่ีในการบริโภคอาหาร มี  ความสมัพนัธ์กับ
ความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารย าแซ่บในเขตกรุงเทพฯโดยมี  ความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธ์ในระดบัค่อนข้างต ่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค  ท่ีมีต่อ
ร้านอาหารย าแซ่บในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  
ร้านอาหารย าแซ่บของผู้บริโภค โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ซึง่ในด้านความคาดหวงัท่ีมี 
ต่อรสชาติอาหาร มีความสัมพันธ์กันในระดบัค่อนข้างต ่า ส่วนด้านการรับรู้จริงต่อการบริการท่ี
ร้านอาหารย าแซบ่เม่ือเปรียบเทียบกบัความคาดหวงั ด้านความพงึพอใจโดยรวม 

สนัธนี พรหมอกัษร (2551) ได้ศกึษาวิจยั  คณุคา่ตราสินค้าท่ีสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
บริการของผู้บริโภค ท่ีมีต่อภัตตาคารเอ็มเคโกลด์ พบว่า ลูกค้าท่ีเข้าใช้บริการท่ีภัตตาคารเอ็มเค
โกลด์ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการใช้ บริการของผู้บริโภคแตกตา่งกนั ปัจจยัด้านคณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ 
การรู้จักตราสินค้า  คุณภาพการรับรู้  ความผูกพันกับตราสินคค้า ความภักดีต่อตราสินค้า มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคท่ี  ภัตตาคารเอ็มเคโกลด์ ทศันคติด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการ จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้านการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการผู้บริโภคท่ี ภตัตาคารเอ็มเคโกลด ์
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ปรียานุช  วีระรักษ์เดชา (2557)  ได้ศึกษาวิจัย คุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้และความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ของ H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า เพศหญิงมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M ในด้านจ านวนครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์H&M 
(ครัง้/เดือน) ด้าน จ านวนครัง้ในการสวมใสผ่ลิตภณัฑ์H&M (ครัง้/เดือน) และด้านการแนะน าให้คน
รู้จักหรือเพ่ือนให้ใช้ผลิตภัณฑ์ H&M มากกว่าเพศชาย ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M โดยเฉล่ีย (ครัง้/บาท) มาก
ท่ีสดุ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ H&M มากท่ีสดุ 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดจะมีคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ H&M โดยเฉล่ีย (ครัง้/บาท) มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมี สภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั ด้านความรู้จกัช่ือตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M ในด้านจ านวนครัง้ ในการซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M (ครัง้/เดือน) และด้านการ
แนะน าให้คนรู้จกัหรือเพ่ือนให้ใช้ผลิตภัณฑ์ H&M โดยมี ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามากและไปใน
ทิศทางเดียวกัน ด้านคุณค่าท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ H&M ในด้าน ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M โดยเฉล่ีย (ครัง้/บาท) และการ
แนะน าให้คนรู้จกัหรือเพ่ือนให้ใช้ผลิตภัณฑ์ H&M โดยมีความสัมพันธ์ในระดบัต ่ามากและไปใน
ทิศทางเดียวกนั ด้านความสมัพนัธ์ของตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
H&M ในด้านจ านวนครัง้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M ประมาณ (ครัง้/เดือน) และด้านการแนะน าให้
คนรู้จักหรือเพ่ือนให้ใช้ ผลิตภัณฑ์ H&M โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต ่ามากและไปในทิศทาง
เดียวกัน ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M ใน
ด้านจ านวน ครัง้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M ประมาณ (ครัง้/เดือน) และการแนะน าให้คนรู้จกัหรือ
เพ่ือนให้ใช้ผลิตภัณฑ์ H&M โดยมีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างต ่าและไปในทิศทางเดียวกัน
ความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ H&M โดยความพงึพอใจโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ 
ผลิตภัณฑ์ H&M ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนครัง้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
H&M ประมาณ (ครัง้/เดือน) และด้านการแนะน าให้คนรู้จกัหรือเพ่ือนให้ใช้ผลิตภณัฑ์ H&M โดยมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัค่อนข้างต ่าและไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนในด้านจ านวนครัง้ในการสวมใส่
ผลิตภัณฑ์ H&M (เดือน /ครัง้ ) และด้านค่าใช้จ่ายใน การซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M มีความสมัพนัธ์ใน
ระดบัต ่ามากและไปในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

เสกสรร รอดกสิกรรม (2558) ได้ศึกษาวิจยัการสร้างความยั่งยืนด้วยการใช้เนือ้หาเชิง
การตลาด (Content Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันทางธุรกิจผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ การวิจัยนีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการสร้างความยั่งยืนด้วยการใช้



  67 

เนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขนัทางธุรกิจผ่าน
ส่ือสงัคมออนไลน์ โดยเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และประยกุต์ใช้แนวคิด
ด้านความได้เปรียบทางการแข่งขนัอย่างยัง่ยืน Sustainable Competitive Advantage (SCA) มา
เป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดการวิจยั ส าหรับกลุ่มตวัอย่างประชากรจะเป็นพนกังานใน
องค์กรท่ีมีประสบการณ์เก่ียวกับเนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) จ านวน 200 กลุ่ม
ตวัอย่าง โดยใช้วิธีการเก็บข้อมลูด้วยแบบสอบถามทัง้รูปแบบออนไลน์และรูปแบบเอกสาร จากนัน้
จะน าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์สมการถดถอย (Regression Analysis) เพ่ือหาความสมัพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปรต้นและตวัแปรตามด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิต ผลการวิจยัพบว่าการสร้างความยั่งยืน
ด้วยการใช้เนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัทาง
ธุรกิจต้องประกอบด้วยหลายปัจจัย โดยต้องเร่ิมจากแหล่งทรัพยากรภายในองค์กรด้านทักษะ 
บุคลากรและนวตักรรมท่ีต้องมีความพร้อมและมีศกัยภาพเพียงพอ ส่วนลกัษณะของเนือ้หาเชิง
การตลาด (Content Marketing) ต้องมีความหลากหลายและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย อีกทัง้
การอัพเดท ปรับปรุงข้อมูลเนือ้หา (Content) ให้มีความถูกต้อง ทันสมัยรวมถึงการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ในการสร้างกิจกรรมต่าง ๆ อย่างเหมาะสมจะท าให้องค์กรเกิดความได้เปรียบทางการ
แข่งขันทางธุรกิจได้ และการสร้างผลลัพธ์ทางธุรกิจให้มีความต่อเน่ืองจะเป็นตัวบ่งชีถ้ึงความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน โดยองค์กรจ าเป็นต้องมีการปรับต าแหน่งความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนัอย่างสม ่าเสมอและให้ความส าคญักบัการลงทนุในแหล่งศกัยภาพขององค์กรใหม่
เพ่ือให้องค์กรสามารถท าซ า้ประโยชน์ทางธุรกิจและสร้างความได้เปรียบทางการแขง่ขนัด้วยการใช้
เนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) อยา่งยัง่ยืนเหนือคูแ่ขง่ 

อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ได้ศึกษาวิจยัประเภทเนือ้หาการตลาดบนเฟสบุกแฟนเพจ
และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยั 2 ขัน้ตอน ประกอบด้วย การวิเคราะห์
เนือ้หาเฟซบกุแฟนเพจและการวิจยัเชิงส ารวจ มีวตัถปุระสงค์เพ่ืออธิบายประเภทเนือ้หาการตลาด
บน เฟซบุกแฟนเพจสินค้าและเพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของ  ความพึงพอใจในประเภทเนือ้หา
การตลาดบนเฟซบกุ แฟนเพจสินค้ากบัความตัง้ใจซือ้ โดยเก็บข้อมลูจาก เฟซบกุแฟนเพจสินค้า 6 
แฟนเพจ ได้แก่ จีทีเอช แมคโดนลัด์ไทย และเป๊ปซ่ีไทย ตัง้แต่วนัท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2556 ถึง 31 
ตุลาคม พ.ศ. 2556 ผู้ วิจัย บันทึกรายละเอียดบนหน้าเฟซบุกแฟนเพจทุกวัน  จาก 3 แฟนเพจ มี
เนือ้หาการตลาดท่ีน า มาวิเคราะห์รวม 656 โพสต์จากนัน้น าผลการวิเคระห์มาสร้างแบบสอบถาม 
ส ารวจกลุ่มตวัอย่างอายุ 18-35 ปี ท่ีเป็นสมาชิกเฟซบุก แฟนเพจจ านวน 402 คน ผลการศึกษา
พบว่า 1) ผลการวิเคราะห์เนือ้หาแฟนเพจพบว่า 1.1) ประเภทเนือ้หาการตลาดบนเฟซบกุแฟนเพจ
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สินค้าสามารถแบง่ได้ 4 ประเภท เรียงล า ดบัการปรากฏ ดงันี1้.1.1) การให้ข้อมลู ข่าวสาร 1.1.2) 
การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซือ้ หรือใช้ 1.1.3) การจัดกิจกรรมออนไลน์และ 1.1.4) การ
ส่งเสริม การขาย และ1.2) วิธีการน าเสนอเนือ้หาการตลาดสามารถแบ่งได้ 4 ประเภท เรียงล าดบั
ดงันี ้1.2.1) รูปภาพ 1.2.2) วิดีโอ 1.2.3) ลิงค์ และ 1.2.4) ข้อความ  2) จากการศึกษาการวิจยัเชิง
ส ารวจพบว่า โดยภาพรวม กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจในรูปแบบเนือ้หาบนเฟซบกุ แฟนเพจตรา
สินค้าอยู่ในระดบัปานกลาง - มาก และกลุ่ม ตวัอย่างมีความพึงพอใจในวิธีการน า เสนอเนือ้หา
บนเฟซบุก แฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดบัปานกลาง 3) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าความพึง
พอใจ ในเนือ้หาโดยรวมทุกประเภทมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจ  ซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 

รัฐสุดา สกลกิจติณภากุล (2560) ได้ศึกษาวิจัยการวิเคราะห์ปัจจยัของการตลาดด้วย
เนือ้หาท่ีมีผลตอ่ความไว้วางใจของกลุ่มผู้ ซือ้เสือ้ผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  การวิจยัในครัง้
นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตลาดด้วยเนือ้หาในรูปแบบของอินโฟกราฟิกและการ
ส่ือสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลตอ่ความไว้วางใจของกลุ่มผู้ ซือ้
เสือ้ผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ ท่ี เคยซือ้เสือ้ผ้าในธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จ านวน 400 คน การวิจยันีใ้ช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ ทดสอบสมมตฐิานโดยการ
ทดสอบการถดถอยพหุคูณ  ผลการวิจัยพบว่า การส่ือสารทางการมองเห็นในรูปแบบของอินโฟ
กราฟิกมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความไว้วางใจของผู้ เสือ้ผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยตวัแปร

ท่ีมีอิทธิพลคือ อินโฟกราฟิก 60% (β = 0.442) และอินโฟกราฟิก 30% (β = 0.148) การส่ือสาร
ด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้
เสือ้ผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยตวัแปรท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกคือ ความสามารถในการชกั

จงูโน้มน้าวใจ (β = 0.581) ความถกูต้อง (β = 0.187) และความชดัเจน (β = 0.088) 
กนกพร กอปรกีรติพงศ์ (2559) การส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการ

โทรทศัน์เรียลลิตีโ้ชว์ งานวิจยันีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือทราบถึงรูปแบบของการส่ือสารการตลาดแบบ
แบรนด์คอนเทนต์ใน รายการโทรทศัน์เรียลลิตีโ้ชว์ 2 รายการ คือ รายการ STYLISTA และรายการ 
The Angel นางฟ้าติดปีก ซีซั่น 2 และทราบถึงทัศนคติของผู้ บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีใช้การ
ส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ โดยอาศยัเทคนิคการสนทนากลุ่ม เลือกผู้ เข้าร่วมสนทนา
กลุ่มแบบเฉพาะเจาะจง จ านวน 30 คน แบ่งเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มแรกรับชมรายการ STYLISTA หรือ
รายการ The Angel นางฟ้าติดปีก ซีซัน่ 2 อายุ 20 – 25 ปี กลุ่มท่ีสองไม่รับชมรายการ STYLISTA 
และรายการ  The Angel นางฟ้าติดปีก  ซีซั่น  2 อายุ  20 – 25 ปี  กลุ่ม ท่ีสามรับชมรายการ 
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STYLISTA หรือรายการ The Angel นางฟ้าติดปีก ซีซัน่ 2 อายุ 26 – 30 ปี และ กลุ่มท่ีส่ี ไม่รับชม
รายการ STYLISTA และรายการ The Angel นางฟ้าติดปีก ซีซั่น 2 อายุ 26 – 30 ปี ผลการวิจัย
พบว่า รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการ  STYLISTA ประกอบด้วย 
การส่ือสารตราสินค้าแฝงท่ีมีความหมายและเข้ากันได้ ดีกับเนือ้หารายการและมีการส่ือสาร
คณุลกัษณะตราสินค้าท่ีชดัเจน และรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการ 
The Angel นางฟ้า ติดปีก ซีซั่น 2 ประกอบด้วยการส่ือสารตราสินค้าแฝงท่ีสังเกตเห็นได้ชัดเจน
และมีการส่ือสารคณุลกัษณะ ตราสินค้าท่ีคลุมเครือ นอกจากนี ้กลุ่มรับชมรายการมีทศันคติต่อ
ตราสินค้าท่ีใช้การส่ือสารการตลาดแบบ แบรนด์คอนเทนต์ในระดบัดี สามารถรับรู้คณุลกัษณะของ
ตราสินค้าจากรายการได้อย่างดี และสามารถจดจ าตราสินค้าได้จากรายการ ส่งผลให้อาจเกิด
ความตัง้ใจซื อ้  ในขณะท่ีกลุ่ม ไม่ รับชมรายการมีทัศนคติ ท่ี ดีต่อตราสิน ค้าเช่น เดียวกัน  



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ือง  ส่วนประสมการบริการและการตลาดเชิงเนือ้หา (Content 

Marketing) ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อ ร้านมานี มีหม้อ ผู้ วิจัยได้มีวิธีการด าเนินการวิจัย
อย่างเป็นขัน้ตอน เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างและน าไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติตอ่ไป 
โดยผู้วิจยัได้ด าเนินการศกึษาวิจยัตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีเคยใช้บริการ ร้านมานี มีหม้อ  โดยมีอายุ

เทา่กบัหรือมากกวา่ 15 ปี ขึน้ไปซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัคือ ผู้ ท่ีเคยใช้บริการ ร้านมานี มีหม้อ  ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน ในการศึกษาครัง้นีไ้ด้ค านวณขนาดตวัอย่าง โดยใช้สูตรการค านวณหากลุ่ม
ตวัอย่างของ Taro Yamane (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2549) กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
โดยก าหนดระดบัความเช่ือมั่น 95% ความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% ค านวณหากลุ่มตวัอย่าง ได้
ดงันี ้

สตูร n = 
Z2pq

e2  
 
เม่ือ n = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

p = คา่เปอร์เซ็นต์ท่ีต้องการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด (50% = 0.5) 
q = 1-p 
e = ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ (5% = 0.5) 
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Z = คา่ปกตมิาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน  
     (Z=1.96) 

แทนคา่ในสตูร 

 n  = 
(1.96)2(0.5)(1-0.5)

(0.1)2  

            =  384.16    
                       ≈ 385 

ดังนัน้ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเท่ากับ 384.16 หรือประมาณ 385 
ตัวอย่าง โดยก าหนดความผิดพลาดไม่เกิน 5% ด้วยความเช่ือมั่น 95% ได้ขนาดตัวอย่าง 385 
ตวัอย่าง ซึ่งผู้ วิจัยได้ส ารองไว้ 15 ตวัอย่าง เพ่ือความแม่นย า และป้องกันความผิดพลาดในการ
วิเคราะห์ข้อมลูและประเมินผล รวมกลุม่ตวัอยา่งทัง้สิน้เป็นจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุม่แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกจากเขตท่ี
มีการเปิดร้าน มานี มีหม้อ 4 สาขาแรกในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เน่ืองจากเป็นสาขาท่ี
ผู้บริโภครู้จกัเป็นอนัดบัต้นๆและเป็นย่านธุรกิจท่ีมีคนอาศยัอยู่จ านวนมาก มีความเจริญเติบโตขึน้
เร่ือย ๆ อีกทัง้เป็นสถานท่ีนัดหมายของคนโดยท าการเลือกมาทัง้หมดจ านวน 4แห่ง คือ เขต
ลาดพร้าว เขตหลกัส่ี เขตห้วยขวาง พืน้ท่ีบางใหญ่ 

 
ตาราง 4 ข้อมลูวิธีการสุม่กลุ่มตวัอยา่ง 

 

ยา่นธุรกิจใน
กรุงเทพมหานคร 

สถานท่ีเก็บ 

1. เขตลาดพร้าว  พืน้ท่ีศนูย์การค้า Nawamin Festival Walk 
2. เขตหลกัส่ี พืน้ท่ีศนูย์การค้าศนูย์การค้าThe Avenue แจ้งวฒันะ 
3. เขตห้วยขวาง พืน้ท่ีศนูย์การค้า Esplanade 
4. พืน้ท่ีบางใหญ่ พืน้ท่ีศนูย์การค้า Central WestGate 

 
ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุ่มแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยการแบ่งเขตพืน้ท่ีตามเขตท่ี

เป็นย่านธุรกิจและมีสาขามานี มีหม้อตัง้ กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ออกเป็น 4 แห่ง ตามเขต
ท่ีได้เลือกจากงวิธีสุม่แบบเฉพาะเจาะจง สามารถค านวณหาสดัสว่นของกลุม่ตวัอย่าในแตล่ะแหง่  
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ตาราง 5 ข้อมลูวิธีการสุม่กลุ่มตวัอยา่ง 
 

ยา่นธุรกิจ 
ในกรุงเทพมหานคร 

สถานท่ีเก็บ จ านวน 
กลุม่ตวัอยา่ง 

1. เขตลาดพร้าว  พืน้ท่ีศนูย์การค้า Nawamin Festival Walk 100 
2. เขตหลกัส่ี พืน้ท่ีศนูย์การค้าศนูย์การค้าThe Avenue แจ้งวฒันะ 100 
3. เขตห้วยขวาง พืน้ท่ีศนูย์การค้า Esplanade 100 
4. พืน้ท่ีบางใหญ่ พืน้ท่ีศนูย์การค้า Central WestGate 100 

 
ขัน้ท่ี 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยผู้วิจยัท าการเก็บ

แบบสอบถามจากผู้ บริโภคใน แต่ละแห่ง รวมทัง้หมด 4 แห่ง ตามท่ีก าหนด โดยการแจก
แบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการ ร้านมานี มีหม้อ และการเก็บแบบสอบถามนีจ้ะเก็บ
รวบรวมกลุ่มตัวอย่างท่ียินดีและเต็มใจให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้
แบบสอบถามครบตามจ านวนท่ีต้องการและได้ข้อมลูท่ีสมบรูณ์ 

 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจยั
ได้ศึกษาจากเอกสาร ต ารา งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ทฤษฎี แนวคิดท่ีเก่ียวข้อง และเว็บไซต์อ่ืน ๆ ท่ีใช้
เป็นแนวทางในการเก็บรวบรวมข้อมลูได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยแบบสอบถามแบง่ได้เป็น 4 ส่วน 
ดงันี ้

ส่วนท่ี1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภคมี
ลกัษณะเป็น ค าถามปลายปิด (Close – end Response Questions) โดยแบง่ออกเป็น 6 ข้อ ดงันี ้ 

ข้อท่ี 1 เพศ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
ข้อท่ี 2 สถานภาพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญัต ิ(Nominal Scale)  
ข้อท่ี 3 อาย ุใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ข้อท่ี 4 ระดบัการศกึษา ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
ข้อท่ี 5 อาชีพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 
ข้อท่ี 6 รายได้ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
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ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านส่วนประสมการ
บริการท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการร้านมานี มีหม้อของผู้บริโภค โดยแบง่ออกเป็น 7 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังานผู้
ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ มี  ลกัษณะเป็น
ค าถามปลายปิด (Close – end Response Questions) จ านวน 23 ข้อ 

แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามท่ีให้เลือกลงคะแนนความคิดเห็น ประยุกต์ตาม
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating.Scale).5 ระดบั จดัเป็นการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้
(Interval Scale) ประกอบด้วย 

 
เกณฑ์การให้คะแนน ระดับความคิดเหน็ 

5 เห็นด้วยมากท่ีสดุ 
4 เห็นด้วยมาก 
3 เห็นด้วยปานกลาง 
2 เห็นด้วยน้อย 
1 เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 

 
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) แบง่ออกเป็น 5 ระดบัซึ่งมี

หลักเกณฑ์ในการก าหนดคะแนน และค านวณโดยใช้สูตรทางการค านวณความกว้างของอนัตร
ภาคชัน้ ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2545: 129) 

 
      ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =    ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 
    จ านวนชัน้ 

                           =     5 – 1 
        5 

                           =    0.80 
 

คะแนนเฉล่ีย แปลผล 
4.21 - 5.00  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านส่วนประสมการบริการ ของสินค้าและบริการของ

ร้านมานี มีหม้อ อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 - 4.20  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านส่วนประสมการบริการ ของสินค้าและบริการของ
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ร้านมานี มีหม้อ อยู่ในระดบัมาก 
2.61 - 3.40  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านส่วนประสมการบริการ ของสินค้าและบริการของ

ร้านมานี มีหม้อ อยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81- 2.60  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านส่วนประสมการบริการ ของสินค้าและบริการของ

ร้านมานี มีหม้อ อยู่ในระดบัน้อย 
1.00- 1.80  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านส่วนประสมการบริการ ของสินค้าและบริการของ

ร้านมานี มีหม้อ อยู่ในระดบัน้อยท่ีสดุ 
 

ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตลาดเชิงเนือ้หา Content Marketing ของ
ร้านมานี มีหม้อ ซึ่ง แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ Content สร้างแรงบนัดาลใจ Content การให้ไอ
เดีย Content การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา Content การให้ค าแนะน า และ Content การ
สร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร จ านวน 15 ข้อ มีลกัษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close – end 
Response Questions)  

แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามท่ีให้เลือกลงคะแนนความคิดเห็น ประยุกต์ตาม
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั จดัเป็นการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้       
(Interval Scale) ประกอบด้วย 

 
เกณฑ์การให้คะแนน ระดับความส าคัญ 

5 มากท่ีสดุ 
4 มาก 
3 ปานกลาง 
2 น้อย 
1 น้อยท่ีสดุ 

 
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) แบง่ออกเป็น 5 ระดบัซึ่งมี

หลักเกณฑ์ในการก าหนดคะแนน และค านวณโดยใช้สูตรทางการค านวณความกว้างของอนัตร
ภาคชัน้ ดงันี ้ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2545) 
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         ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =    ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 
    จ านวนชัน้ 

 =     5 – 1 
          5 
 =    0.80 
 

คะแนนเฉล่ีย แปลผล 
4.21 -  5.00  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านเนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing ของ

ร้านมานี มีหม้อ อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 -  4.20  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านคณุคา่ตราสินค้ามานี มีหม้อ อยู่ในระดบัมาก 
2.61 -  3.40  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านเนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing ของ

ร้านมานี มีหม้อ อยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81-  2.60  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านเนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing ของ

ร้านมานี มีหม้อ อยู่ในระดบัน้อย 
1.00-  1.80 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านเนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing ของ

ร้านมานี มีหม้อ อยู่ในระดบัน้อยท่ีสดุ 
 

ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ  
ได้แก่ ด้านความเช่ือมั่น ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค และ ด้านความง่ายในการเข้าถึง มี
ลกัษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close – end Response Questions) จ านวน 9 ข้อ 

แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามท่ีให้เลือกลงคะแนนความคิดเห็น ประยุกต์ตาม
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั จดัเป็นการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้       
(Interval Scale) ประกอบด้วย 

 
เกณฑ์การให้คะแนน ระดับความภักดี 

5 มากท่ีสดุ 
4 มาก 
3 ปานกลาง 
2 น้อย 
1 น้อยท่ีสดุ 
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ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) แบง่ออกเป็น 5 ระดบัซึ่งมี
หลักเกณฑ์ในการก าหนดคะแนน และค านวณโดยใช้สูตรทางการค านวณความกว้างของอนัตร
ภาคชัน้ ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2545)  

 
         ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =    ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 
    จ านวนชัน้ 

 =     5 – 1 
          5 
 =    0.80 
 

คะแนนเฉล่ีย แปลผล 
4.21 -  5.00  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านความจงรักภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่ร้านมานี มี

หม้อ  อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 -  4.20  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านความจงรักภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่ร้านมานี มี

หม้อ อยู่ในระดบัมาก 
2.61 -  3.40  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านความจงรักภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่ร้านมานี มี

หม้อ  อยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81-  2.60  หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านความจงรักภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่ร้านมานี มี

หม้อ  อยูใ่นระดบัน้อย 
1.00-  1.80 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคดิเห็นด้านความจงรักภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่ร้านมานี มี

หม้อ  อยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 
 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ  

1. การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีจากเอกสาร หนังสือ บทความ แหล่งข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ต และผลงานวิจยัตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบั คณุคา่ตราสินค้าและสว่นประสมการบริการท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้าน มานี มีหม้อ เพ่ือก าหนดขอบเขตของการวิจยั และ สร้าง
เคร่ืองมือในการวิจยัให้ครอบคลมุตามความมุง่หมายของการวิจยั 

2. สร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยก าหนดขอบเขตให้
ครอบคลุมกับเนือ้หางานวิจัย เร่ือง คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อ
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พฤติกรรมการใช้บริการร้าน มานี มีหม้อ เพ่ือให้สอดคล้องตามความมุ่งหมายของการวิจยั กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั และนิยามศพัท์เฉพาะ โดยแบบสอบถามจะแบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สว่นท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัสว่นประสมการบริการ 
สว่นท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา Content Marketing ของร้านมานี มี

หม้อ 
สว่นท่ี 4 ข้อมลูเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์ และ
ผู้ ทรงคุณวุฒิ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง และขอค าแนะน าเพ่ือปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามให้เหมาะสมตรงตามความมุง่หมายของการวิจยั  

4. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้ว ด าเนินการเก็บแบบสอบถามกับ
กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง ตามท่ีได้ก าหนดไว้ 

5. การลงรหัส (Coding) น าเสนอแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัส
ตามท่ีก าหนดไว้ส าหรับการประมวลผลข้อมลูด้วยโปรแกรมสถิตสิ าเร็จรูป 

6. การประมวลผลข้อมลู (Processing) ข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วน ามาบนัทึกโดยใช้เคร่ือง
คอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสถิตสิ าเร็จรูป SPSS/PC (Statistical Package 
for Social Science) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา 
 
3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

แหลง่ท่ีมาของข้อมลูประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
1) ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวบข้อมูลจากแหล่ง

เอกสารอ้างอิงต่าง ๆ หนงัสือ บทความ และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง รวมทัง้จากเว็บไซต์ท่ีเก่ียวข้อง 
เพ่ือประกอบการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) การออกแบบสอบถาม
ตลอดจนการเขียนรายงานผลการวิจยั 

2) ข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามใน
การเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ชดุ ซึ่งด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง
ตามพืน้ท่ีท่ีได้ก าหนดไว้จนครบตามจ านวน โดยจะขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยใช้
บริการ ร้านมานี มีหม้อ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล 
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4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูลการจัดกระท าข้อมูล 
เม่ือได้รับแบบสอบถามคืนแล้ว ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้ทัง้หมดมาด าเนินการ

ดงันี ้
1) การตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล (Checking) ผู้ วิจัยน าแบบสอบถามท่ี

ได้รับทัง้หมด มาตรวจดคูวามสมบรูณ์ของแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
2) การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้

ก าหนดไว้ลว่งหน้า 
3) การประมวลผลข้อมลู (Processing) น าข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วมาบนัทกึและประมวล

โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือการวิเคราะห์และทดสอบสมมตฐิานโดยก าหนดความมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาวิจัย 
การศกึษาวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลู 2 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมลู

โดยใช้สถิติ เชิ งพรรณนา (Descriptive.Analysis).และการวิ เคราะห์ ด้วยสถิติ เชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) โดยมีรายละเอียดการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

1) วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive.Analysis) เพ่ือให้ทราบ
ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลด้านส่วนประสมการบริการ ข้อมูลด้านการตลาดเชิง
เนือ้หา และข้อมลูด้านความจงรักภกัดีตอ่ ร้านมานี มีหม้อ โดยสามารถวิเคราะห์แบบสอบถามได้
ดงันี ้

1.1) แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม แสดงผลเป็นความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

1.2) แบบสอบถามสว่นท่ี.2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมการบริการ 
แสดงผลเป็นคา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3) แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตลาดเชิงเนือ้หา 
Content Marketing ของร้านมานี มีหม้อ แสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.4) แบบสอบถามส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภักดีของ
ลูกค้าท่ีมีต่อร้านมานี มีหม้อ แสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
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2) การวิเคราะห์ด้วยสถิติ เชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เป็นสถิติ ท่ี ใช้
ทดสอบสมมตฐิานการวิจยั เพ่ือแสดงถึงความสมัพนัธ์ของตวัแปรต้นและตวัแปรตาม โดยสถิติท่ีใช้
ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้

2.1) ใช้สถิติ Independent.Sample.t-test เปรียบเทียบความแตกต่างของ
คา่เฉล่ียของ 2 กลุม่ ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

2.2) ใช้การวิ เค ราะ ห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–way ANOVA) 
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม ในการวิเคราะห์
ข้อมลู 

2.3) ใช้สถิติ  Multiple Regression Analysis ในการวิ เคราะห์ ข้อมูลเพ่ือ
อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรตาม และตวัแปรต้นหรือตวัแปรอิสระมากกว่าหนึ่งตวั และ
ความสมัพนัธ์ดงักล่าวจะบอกให้ทราบถึงความสมัพนัธ์ของตวัแปรตาม และตวัแปรต้นหรือตวัแปร
อิสระวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัใด 

 
5. สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

5.1 สถติิที่ใช้หาค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 
สถิติ ท่ี ใช้หาคุณภาพแบบสอบถาม คือ หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของ

แบบสอบถามโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) โดย
คา่อลัฟ่าท่ีได้ จะแสดงถึงระดบัความสอดคล้องของแบบสอบถาม (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550)  

 

a =
k Convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/ Variance ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

k Convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/ Variance ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 
เม่ือ α แทน   คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

  𝑘 แทน จ านวนค าถาม     

  Convariance ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่ง ๆ 

  Variance ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 
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5.2 การวิเคราะห์สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
5.2.1 ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) เป็นการน าเสนอในรูปแบบของค่าร้อยละเพ่ือ

เปรียบเทียบความถ่ีของข้อมูลในแต่ละกลุ่มกับจ านวนของข้อมูลทัง้หมดท่ีเทียบเป็น 100 โดยมี
สตูรในการค านวนดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) 

 

P=
f×100

n
 

 

เม่ือ P    แทน    คา่ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 

F    แทน    ความถ่ีท่ีต้องการแปลงเป็นร้อยละ 

   n    แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

5.2.2 การหาค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) เป็นการหาค่ากลางของข้อมูลทัง้หมด โดยมี
สตูรในการค านวนดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) 
 

x=̅
∑x

n
 

 

เม่ือ x ̅   แทน    คา่คะแนนเฉล่ีย 

 ∑x   แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

 N      แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

5.2.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2550) 

 

S.D.=√
√n∑x2-(∑x)2

n(n-1)
 

 

เม่ือ S.D.     แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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  n∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

  (∑x)2   แทน ผลรวมของข้อมลูทัง้หมดยกก าลงัสอง 

  n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
5.3 สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ทดสอบสมมตฐิาน ประกอบด้วย 

5.3.1 ค่าสถิติ Independent Sample t-test ใช้ในการทดสอบเปรียบเทียบความ
แตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของตวัแปรอิสระท่ีมีการแบง่เป็น 2 กลุม่ (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2548)  

1) กรณีท่ีคา่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ เทา่กนั (S1
2=S2

2) 
 

t=
x1̅-x2̅

Sp ∙√
1
n1

+
1
n2

 

 

เม่ือ t     แทน   คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 

x1̅   แทน    คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

x2̅  แทน   คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

S1
2  แทน    คา่แปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 

S2
2 แทน   คา่แปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 

n1 แทน    ขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

n2 แทน    ขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
 

สถิตทิดสอบ t ท่ีมีคา่องศาอิสระ n1+n2-2 โดยท่ี 
 

SP 
2 =            n(n1-1)S1

2+ (n2-1)S2
2 

 n1+ n2-2 
 

2) กรณีท่ีคา่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ ไมเ่ทา่กนั (S1
2≠S2

2) 

t=
x1̅-x2̅

√[
S1

2

n1
+

S2
2

n2
]

2
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เม่ือ t        แทน        คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 

x1̅      แทน        คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

x2̅     แทน        คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

S1
2     แทน        คา่แปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 

S2
2     แทน        คา่แปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 

n1     แทน        ขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

n2     แทน        ขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
 

5.3.2 คา่ one-way ANOVA ในการทดสอบความแตกตา่ง ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 กลุม่ (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2544) 

f =
msB

msW
        โดยมี                   df1=k-1 

                df2=n-k 

เม่ือ f แทน ความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียท่ีมีมากกว่า 2 กลุม่ 

msB  แทน ความแปรปรวนนะหวา่งกลุม่ (Mean square between  
group) 

msW
 แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean square within- 

group) 

df1 แทน องศาความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

df2 แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

k แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

n แทน จ านวนคะแนนทัง้หมด 

(k-1) แทน Degree of freedom ส าหรับหารแปรผนัระหวา่งกลุม่  
(dfb) 

(n-k) แทน Degree of freedom ส าหรับหารแปรผนัภายในกลุม่  
(dfw) 
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5.3.3 สถิติ Brown-Forsythe (β) ใช้ทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอย่างตัง้แต ่2 กลุ่มขึน้ไป กรณีค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มตา่งกันเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
(กลัยา วาณิชย์บณัชา, 2545) มีสตูรดงันี ้

β         =    
MS(B)

MS(W)
   

                  msW
   =    ∑ (1-

ni

N
k
i=1 )Si

2 
 

เม่ือ     β  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

msB
 แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

msW
 แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ส าหรับ Brown- 

Forsythe 

k แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

N แทน ขนาดของประชากร 

Si
2  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ด าเนินการทดสอบความแตกต่าง

ของคา่เฉล่ียเป็นรายคูโ่ดยสถิติ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 (วิเชียร เกศสิงห์, 2543) มีสตูรดงันี ้

 

t   =  
xi̅-xj̅

MS(W)[
1
ni

+
1
nj

]
 

 
เม่ือ   t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 

msW
 แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean  

square within group ส าหรับ Dunnett’s T3) 

xi̅ แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i  



  84 

xj̅ แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 

n แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 

 nj  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 
 
5.3.4 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Coefficients) โดย

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขัน้ตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) ค้นหา
ตวัพยากรณ์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป (รูสนานี ยาโม, 2556) ดงันี ้

สมการพยากรณ์ ในรูปคะแนนดบิ 

Y ̂= a+b1x1+b2x2+b3x3+... +bkxk  

สมการพยากรณ์ ในรูปคะแนนมาตรฐาน  
 

Y=̂
1
x1+

2
x2+

3
x3+... +

k
xk
 

เม่ือ Ŷ แทน คะแนนพยากรณ์ ของตวัเกณฑ์  
a แทน คา่คงที É ของสมการพยากรณ์   

b1 ,b2 ,…,bk
  แทน  คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ตวัท่ี.1.ถึง 

ตวัท่ี k  ตามล าดบั (รูปคะแนนดบิ)  


1
,

2
,…,

k
 แทน คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ ตวัท่ี 1 ถึง 

ตวัท่ี  k  ตามล าดบั (รูปคะแนนมาตรฐาน) 

x1 ,x2 ,…,xk
 แทน คะแนนของพยากรณ์ของตวัเกณฑ์ตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี k  

ตามล าดบั 
 

  



 

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมการบริการและ

การตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing)ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ  ผู้ วิจยั
ได้ก าหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรยอ่ของตวัแปรท่ีศกึษา ดงันี ้

 
1. สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
X̅ แทน คา่เฉล่ีย 
S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา t-distribution 
SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
M.S. แทน คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
F แทน คา่ใช้พิจารณา t-distribution 
Df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
P แทน คา่ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิต ิ
H0 แทน สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
H1 แทน สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
* แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
2. การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจยัครัง้นี ้
ผู้ วิจัยได้วิเคราะห์ และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบั ดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่
ต ่าสดุ คา่สงูสดุ และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมการบริการของร้าน มานีมีหม้อ 



  86 

ตอนที่  3 การวิเคราะห์เก่ียวกับเนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing ของ
ร้านมานี มีหม้อ 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์เก่ียวกบัข้อมลูด้านความจงรักภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่ร้าน 
มานี มีหม้อ 

ส่วนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ข้อ 
ดงันี ้

สมมติฐานที่  1 ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ 
สถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดี ต่อร้านมานี มีหม้อ
ตา่งกนั 

สมมติฐานที่  2 ปัจจัยด้านส่วนประสมการบริการ ซึ่งประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ 
ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภักดี ร้านมานี 
มีหม้อ 

สมมติฐานที่  3 ปัจจัยด้าน เนือ้หาเชิงการตลาด ประกอบด้วย Content สร้าง
แรงบนัดาลใจ Content การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา Content การให้
ค าแนะน า และ Content การสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้าน
มานี มีหม้อ 

 
3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่า
ต ่าสดุ คา่สงูสดุ และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  ประกอบด้วย 6 
ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ซึ่ งแสดง
ผลการวิจยัดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 6 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ ความถี่ ร้อยละ 

          ชาย 144 36.0 
          หญิง 256 64.0 

รวม 400 100.0 
2. อายุ ความถี่ ร้อยละ 

          15 – 24 ปี 77 19.3 
          25 – 34 ปี 137 34.2 
          35 – 44 ปี 126 31.5 
          45 ปีขึน้ไป 60 15.0 

รวม 400 100.0 
3. สถานภาพ ความถี่ ร้อยละ 

          โสด 231 57.7 
          สมรส/อยู่ด้วยกนั 119 29.8 
          หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/หม้าย 50 12.5 

รวม 400 100.0 
4. ระดับการศึกษา ความถี่ ร้อยละ 

          ต ่ากว่าปริญญาตรี 112 28.0 
          ปริญญาตรี 232 58.0 
          สงูกวา่ปริญญาตรี 56 14.0 

รวม 400 100.0 
5. อาชีพ ความถี่ ร้อยละ 

          นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสิต 60 15.0 
          ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 102 25.5 
          พนกังานบริษัทเอกชน 126 31.5 
          ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 112 28.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 6 (ตอ่) 
 
6. รายได้ต่อเดือน ความถี่ ร้อยละ 
         ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 55 13.8 
         10,001 – 20,000 บาท 88 22.0 
         20,001 – 30,000 บาท 154 38.4 
         30,001 บาท ขึน้ไป 103 25.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 6 พบว่า ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่ีเป็นผู้ ท่ีเคยใช้บริการ ร้าน

มานี มีหม้อ  มีจ านวน 400 ตวัอยา่ง จ าแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และ
รายได้ตอ่เดือน ได้ดงันี ้

เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีจ านวน 256 คน คิด
เป็นร้อยละ 64.0 และเป็นเพศชาย จ านวน 144 คน คดิเป็นร้อยละ 36.0 

อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 25-34 ปี จ านวน 137 คน คิด
เป็นร้อยละ 34.2 รองลงมา 35-44 ปี จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 และ 15-24 ปี จ านวน 
77 คน คดิเป็นร้อยละ 19.3 

สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพ โสด จ านวน 231 
คิดเป็นร้อยละ 57.7 รองลงมา สมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 และ หย่า
ร้าง/แยกกนัอยู/่หม้าย จ านวน 50 คน คดิเป็นร้อยละ 12.5 

ระดบัการศกึษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดบัการศกึษาปริญญา
ตรี จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 รองลงมา ต ่ากว่าปริญญาตรี  จ านวน 112 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.0 และ สงูกวา่ปริญญาตรี  จ านวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14.0 

อาชีพ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมา ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ จ านวน 112 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.0 และข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 102 คน คดิเป็นร้อยละ 25.5 

รายได้ตอ่เดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ 20,001 – 30,000 
บาท จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4 รองลงมา 30,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 103 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.8 และ10,001 – 20,000 บาท จ านวน 88 คน คดิเป็นร้อยละ 22.0 



  89 

ตอนท่ี  2 การวิ เคราะห์ ปัจจัยส่วนประสมการบ ริการของร้าน  มานี  มีหม้อ 
ประกอบด้วยค าถามย่อย 7 ส่วน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ ซึง่สามารถวิเคราะห์ปัจจยัสว่นประสมการบริการเป็นรายด้านยอ่ยได้ ดงันี ้

1. ด้านผลิตภัณฑ์  
ผลการวิเคราะห์ด้านผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างท่ีมีตอ่ ร้านมานี มีหม้อ 

แสดงดงัตาราง 7 
 

ตาราง 7 ด้านผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. รสชาตอิาหาร เคร่ืองดื่ม มีความอร่อย 3.79 0.77 มาก 
2. อาหารมีความสดใหมอ่ยูเ่สมอ 3.61 0.90 มาก 
3. รายการอาหาร เคร่ืองดื่ม มีความหลากหลาย 3.54 0.92 มาก 
4. วัตถุดิบ มีคุณ ภาพเม่ือ เทียบกับ ร้านอาหาร
ประเภทเดียวกนั 

3.74 0.85 มาก 

รวม 3.67 0.86 มาก 

 
จากตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านผลิตภัณฑ์ของผู้ บริโภคกลุ่มตวัอย่าง 

พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างรสชาติอาหาร เคร่ืองด่ืม มีความ
อร่อย อยู่ในระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน และกลุ่มตวัอย่างด้านผลิตภณัฑ์
ของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่ง วตัถดุิบมีคณุภาพเม่ือเทียบกบัร้านอาหารประเภทเดียวกนั คือมีคา่เฉล่ีย
คะแนนอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน ในขณะท่ีด้านผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคกลุม่ตวัอย่างอาหารมีความสดใหม่อยู่เสมอ อยู่ในระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 
4.20 คะแนน 
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2. ด้านราคา 
ผลการวิเคราะห์ด้านราคาของผู้ บริโภคกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อ ร้านมานี มีหม้อ 

แสดงดงัตาราง 8 
 
ตาราง 8 ด้านราคาของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านราคา 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. ราคาอาหารมีความเหมาะสมและคุ้มคา่เม่ือเทียบ
กบัคณุภาพและปริมาณท่ีได้รับ 

3.89 0.70 มาก 

2. มีการแสดงราคาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีชดัเจนใน
เมนอูาหาร 

3.47 0.87 มาก 

3. ราคาอาหารและเคร่ืองด่ืม ไม่แพงเกินไปเม่ือ
เทียบกบัร้านอาหารประเภทเดียวกนั 

3.44 0.82 มาก 

รวม 3.60 0.80 มาก 

 
จากตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านราคาของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง พบว่า 

กลุ่มตวัอย่าง มีด้านราคาของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างราคาอาหารมีความเหมาะสมและคุ้มค่าเม่ือ  
เทียบกับคณุภาพและปริมาณท่ีได้รับ อยู่ในระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
และกลุ่มตัวอย่างด้านราคาของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง มีการแสดงราคาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ี
ชดัเจน ในเมนอูาหาร คือมีคา่เฉล่ียคะแนนอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
ในขณะท่ีด้านราคาของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างราคาอาหารและเคร่ืองดื่ม ไมแ่พงเกินไปเม่ือเทียบกบั
ร้านอาหารประเภทเดียวกนัอยูใ่นระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
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3. ด้านการจัดจ าหน่าย 
ผลการวิเคราะห์ด้านการจดัจ าหน่ายของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างท่ีมีตอ่ร้านมานี มี

หม้อ แสดงดงัตาราง 9 
 
ตาราง 9 ด้านการจดัจ าหนา่ยของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านการจัดจ าหน่าย 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. ต าแหน่งท่ีตัง้ของร้านหาเจอง่าย มีความสะดวก
ตอ่การเดนิทางมาใช้บริการ 

3.43 0.90 มาก 

2. มีบริการจดัสง่อาหารถึงบ้าน 3.73 0.70 มาก 
3. จ านวนของสาขาท่ีเปิดให้บริการเพียงพอกับ 
ความต้องการ 

3.61 0.77 มาก 

รวม 3.59 0.79 มาก 

 
จากตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านการจัดจ าหน่ายของผู้ บริโภคกลุ่ม

ตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่าง มีด้านการจัดจ าหน่ายของผู้ บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีบริการจัดส่ง
อาหารถึงบ้าน อยู่ในระดบัมาก คือมีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน และกลุ่มตวัอย่างด้าน
การจัดจ าหน่ายของผู้ บริโภคกลุ่มตัวอย่าง จ านวนของสาขาท่ีเปิดให้บริการเพียงพอกับ  ความ
ต้องการ คือมีค่าเฉล่ียคะแนนอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน ในขณะท่ี
ด้านการจดัจ าหน่ายของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างต าแหนง่ท่ีตัง้ของร้านหาเจอง่าย มีความ  สะดวกตอ่
การเดนิทางมาใช้บริการอยูใ่นระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
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4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ผลการวิเคราะห์ด้านการส่งเสริมการตลาดของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อร้าน

มานี มีหม้อ แสดงดงัตาราง 10 
 
ตาราง 10 ด้านการสง่เสริมการตลาดของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. มีการจัดโปรโมชั่นท่ีน่าสนใจตามช่วงเทศกาล
ตา่งๆ อยูเ่สมอ 

3.73 0.83 มาก 

2. มีการโฆษณาร้านผา่นทางปา้ยโฆษณา 3.58 0.79 มาก 
3. มีการโฆษณาร้านผา่นทางอินเตอร์เน็ต 3.72 0.62 มาก 

รวม 3.67 0.75 มาก 

 
จากตาราง 10 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านการสง่เสริมการตลาดของผู้บริโภคกลุ่ม

ตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่าง มีด้านการส่งเสริมการตลาดของผู้ บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีการจัด
โปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจตามช่วงเทศกาลตา่ง ๆ อยู่เสมอ อยู่ในระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 
4.20 คะแนน และกลุ่มตวัอย่างด้านการส่งเสริมการตลาดของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่ง มีการโฆษณา
ร้านผ่านทางอินเตอร์เน็ต คือมีค่าเฉล่ียคะแนนอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20
คะแนน ในขณะท่ีด้านการส่งเสริมการตลาดของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างมีการโฆษณาร้านผ่านทาง
ปา้ยโฆษณาอยูใ่นระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
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5. ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 
ผลการวิเคราะห์ด้านพนักงานผู้ ให้บริการของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อ ร้าน

มานี มีหม้อ แสดงดงัตาราง 11 
 
ตาราง 11 ด้านพนกังานผู้ให้บริการของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. พนักงานให้ข้อมูลเก่ียวกับรายการ อาหารและ
เคร่ืองดื่มได้ 

3.69 0.60 มาก 

2. พนักงานเสิร์ฟอาหารและเคร่ืองด่ืมถูกต้อง  ตรง
ตามรายการท่ีสัง่ 

3.62 0.58 มาก 

3. พนกังานให้บริการด้วยความเตม็ใจให้บริการ 3.66 0.63 มาก 
4. พนักงานให้บริการด้วยการ ยิม้แย้ม  แจ่มใสอยู่
เสมอ 

3.56 0.63 มาก 

รวม 3.63 0.61 มาก 

 
จากตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านพนกังานผู้ ให้บริการของผู้บริโภคกลุ่ม

ตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่าง มีด้านพนักงานผู้ ให้บริการของผู้ บริโภคกลุ่มตวัอย่างพนักงานให้
ข้อมลูเก่ียวกบัรายการ อาหารและเคร่ืองด่ืมได้  อยูใ่นระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20
คะแนน และกลุ่มตวัอย่างด้านพนกังานผู้ ให้บริการของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง พนกังานให้บริการ
ด้วยความเต็มใจให้บริการ คือมีค่าเฉล่ียคะแนนอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20
คะแนน ในขณะท่ีด้านพนักงานผู้ ให้บริการของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างพนักงานเสิร์ฟอาหารและ
เคร่ืองดื่มถกูต้อง ตรงตามรายการท่ีสัง่อยูใ่นระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
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6. ด้านกระบวนการให้บริการ 
ผลการวิเคราะห์ด้านกระบวนการให้บริการของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อร้าน

มานี มีหม้อ แสดงดงัตาราง 12 
 
ตาราง 12 ด้านกระบวนการให้บริการของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านกระบวนการให้บริการ 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. มีความรวดเร็วในการจัดคิวพาท่านไปนั่งท่ีโต๊ะ
และรับออเดอร์รายการอาหารและเคร่ืองดื่ม 

3.63 0.61 มาก 

2. มีการเสิร์ฟอาหารและเคร่ืองด่ืมภายในเวลาท่ี 
เหมาะสม 

3.64 0.64 มาก 

3. การรับช าระเงินมีความรวดเร็ว และถกูต้อง 3.65 0.68 มาก 
รวม 3.63 0.64 มาก 

 
จากตาราง 12 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านกระบวนการให้บริการของผู้บริโภคกลุ่ม

ตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีด้านกระบวนการให้บริการของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างการรับช าระ
เงินมีความรวดเร็ว และถูกต้อง  อยู่ในระดบัมาก คือมีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน และ
กลุ่มตวัอย่างด้านกระบวนการให้บริการของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง มีการเสิร์ฟอาหารและเคร่ืองด่ืม
ภายในเวลาท่ี เหมาะสม คือมีค่าเฉล่ียคะแนนอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 
คะแนน ในขณะท่ีด้านกระบวนการให้บริการของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างมีความรวดเร็วในการจดัคิว
พาท่านไปนั่งท่ีโต๊ะและรับออเดอร์รายการอาหารและเคร่ืองด่ืม อยู่ในระดบัมาก คือมีค่าเฉล่ีย
คะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
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7. ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ผลการวิเคราะห์ด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่ง

ท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ แสดงดงัตาราง 13 
 
ตาราง 13 ด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. พืน้ท่ีภายในร้านมีความสะอาด 3.47 0.79 มาก 
2. โต๊ะและเก้าอี  ้มี ความ เหมาะสมในการนั่ ง
รับประทานอาหาร 

3.75 1.00 มาก 

3. การตกแต่งภายในร้านมีความสร้างสรรค์ช่วยใน
สร้างบรรยากาศท่ีดีในการมาใช้บริการ 

3.66 1.02 มาก 

รวม 3.62 0.94 มาก 

 
จากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพของ

ผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพของผู้บริโภค
กลุ่มตวัอย่างโต๊ะและเก้าอี ้มีความเหมาะสมในการนั่งรับประทานอาหาร อยู่ในระดบัมาก คือมี
คา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน และกลุม่ตวัอยา่งด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพของ
ผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง การตกแตง่ภายในร้านมีความสร้างสรรค์ช่วยในสร้างบรรยากาศท่ีดีในการ
มาใช้บริการ คือมีคา่เฉล่ียคะแนนอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน ในขณะ
ท่ีด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างพืน้ท่ีภายในร้านมีความสะอาด 
อยูใ่นระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์เนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing ของร้านมานี มีหม้อ
ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านสร้างแรงบนัดาลใจ ด้านการให้ไอเดีย ด้านการบอกแนวทางการ
แก้ไขปัญหา ด้านการให้ค าแนะน า และด้านการสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร ซึ่งสามารถ
วิเคราะห์เนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing เป็นรายด้านยอ่ยได้ ดงันี ้

1. ด้านสร้างแรงบันดาลใจ 
ผลการวิเคราะห์สร้างแรงบนัดาลใจของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อร้านมานี มี

หม้อ แสดงดงัตาราง 14 
 
ตาราง 14 สร้างแรงบนัดาลใจของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านสร้างแรงบันดาลใจ 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. ร้านมานี มีหม้อ มีการน าเสนอในรูปแบบของรูปภาพ
เพ่ือสร้างแรงบนัดาลใจ 

3.60 1.09 มาก 

2. ร้านมานี มีหม้อ มีการโพสลงใน เฟซบุ๊ค อินสตาแก
รม พร้อมตดิ Tag เพ่ือสร้างแรงบนัดาลใจ 

3.91 0.86 มาก 

3. ร้านมานี มีหม้อ มีการสร้างวิดีโอสร้างแรงบนัดาลใจ 3.91 1.00 มาก 
รวม 3.81 0.98 มาก 

 
จากตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านสร้างแรงบนัดาลใจของผู้บริโภคกลุ่ม

ตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีสร้างแรงบนัดาลใจของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง“มานี มีหม้อ” มีการ
โพสลงใน เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม พร้อมติด Tag เพ่ือสร้างแรงบนัดาลใจ กับ “มานี มีหม้อ” มีการ
สร้างวิดีโอสร้างแรงบนัดาลใจ อยู่ในระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน ในขณะ
ท่ีสร้างแรงบนัดาลใจของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง“มานี มีหม้อ” มีการน าเสนอในรูปแบบของรูปภาพ
เพ่ือสร้างแรงบนัดาลใจอยูใ่นระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
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2. ด้านการให้ไอเดีย 
ผลการวิเคราะห์การให้ไอเดียของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อร้านมานี มีหม้อ 

แสดงดงัตาราง 15 
 
ตาราง 15 การให้ไอเดียของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านการให้ไอเดีย 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. ร้านมานี มีหม้อ มีการเผยแพร่เนือ้หาเชิงโฆษณา 
ท าให้ลกูค้าสนใจมากขึน้ 

4.01 1.19 มาก 

2. ร้านมานี มีหม้อ มีการเผยแพร่ Content แบบ
รูปภาพ (Info Graphic) ท าให้ลกูค้าสนใจมากขึน้ 

3.64 0.83 มาก 

3. ร้านมานี มีหม้อ มีการเผยแพร่ Content แบบ
ตวัหนงัสือ (Text) ท าให้ลกูค้าสนใจมากขึน้ 

3.72 0.77 มาก 

รวม 3.79 0.93 มาก 

 
จากตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านการให้ไอเดียของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง 

พบว่า กลุม่ตวัอยา่ง มีการให้ไอเดียของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างร้านมานี มีหม้อ มีการเผยแพร่เนือ้หา
เชิงโฆษณา  ท าให้ลูกค้าสนใจมากขึน้ อยู่ในระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
และกลุ่มตวัอย่างการให้ไอเดียของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง ร้านมานี มีหม้อ มีการเผยแพร่ Content 
แบบตวัหนงัสือ (Text) ท าให้ลูกค้าสนใจมากขึน้ คือมีค่าเฉล่ียคะแนนอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
คะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน ในขณะท่ีการให้ไอเดียของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างร้านมานี มีหม้อ มี
การเผยแพร่ Content แบบรูปภาพ (Info Graphic) ท าให้ลกูค้าสนใจมากขึน้ อยู่ในระดบัมาก คือมี
คา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
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3. ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา 
ผลการวิเคราะห์การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างท่ีมี

ตอ่ร้านมานี มีหม้อ แสดงดงัตาราง 16 
 
ตาราง 16 การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. ร้านมานี มีหม้อ มีการการอพัเดทข้อมูลให้ทนัสมยั
ท าให้ลกูค้าสนใจมากขึน้ 

3.81 0.80 มาก 

2. ร้านมานี มีหม้อ มีการปรับปรุงเนือ้หาให้ตรงกับ
ความสนใจของผู้บริโภคท าให้ลกูค้าติดตามมากขึน้ 

3.86 0.87 มาก 

3. ร้านมานี มีหม้อ มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท าให้
ลกูค้าเข้าถึงเนือ้หาของร้านได้รวดเร็วกวา่ช่องทางอ่ืน 

3.48 1.05 มาก 

รวม 3.72 0.91 มาก 

 
จากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหาของ

ผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคกลุ่ม
ตวัอย่างร้านมานี มีหม้อ มีการเผยแพร่เนือ้หาเชิงโฆษณา  ท าให้ลูกค้าสนใจมากขึน้ อยู่ในระดบั
มาก คือมีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน และกลุ่มตัวอย่างการบอกแนวทางการแก้ไข
ปัญหาของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง ร้านมานี มีหม้อ มีการเผยแพร่ Content แบบตวัหนงัสือ (Text) 
ท าให้ลูกค้าสนใจมากขึน้ คือมีค่าเฉล่ียคะแนนอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20
คะแนน ในขณะท่ีการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างร้านมานี มีหม้อ มี
การเผยแพร่ Content แบบรูปภาพ (Info Graphic) ท าให้ลกูค้าสนใจมากขึน้ อยู่ในระดบัมาก คือมี
คา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
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5. ด้านการให้ค าแนะน า 
ผลการวิเคราะห์การให้ค าแนะน าของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อร้านมานี มี

หม้อ แสดงดงัตาราง 17 
 
ตาราง 17 การให้ค าแนะน าของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านการให้ค าแนะน า 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. ร้านมานี มีหม้อ มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท าให้
สร้างการมีส่วนร่วมกับลูกค้า (สนทนา, โต้ตอบ, จัด
กิจกรรมทางการตลาด) ได้ง่ายขึน้ 

3.51 0.82 มาก 

2. ร้านมานี มีหม้อ มีการอพัเดทข้อมูลให้ถูกต้องท า
ให้ลกูค้าเช่ือถือมากขึน้ 

3.42 0.74 มาก 

3. ร้านมานี มีหม้อ มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท าให้
ลกูค้ารับรู้ข้อมลูสินค้าหรือบริการได้ง่ายขึน้ 

3.49 0.92 มาก 

รวม 3.48 0.83 มาก 

 
จากตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านการให้ค าแนะน าของผู้ บริโภคกลุ่ม

ตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีการให้ค าแนะน าของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างร้านมานี มีหม้อ มีการ
ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท าให้สร้างการมีส่วนร่วมกับลูกค้า (สนทนา , โต้ตอบ,จัดกิจกรรมทาง
การตลาด) ได้ง่ายขึน้ อยู่ในระดับมาก คือมีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน และกลุ่ม
ตวัอย่างการให้ค าแนะน าของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง ร้านมานี มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท าให้
ลูกค้ารับรู้ข้อมูลสินค้าหรือบริการได้ง่ายขึน้ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 
คะแนน ในขณะท่ีการให้ค าแนะน าของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างร้านมานี มีหม้อ มีการอพัเดทข้อมูล
ให้ถกูต้องท าให้ลกูค้าเช่ือถือมากขึน้ อยูใ่นระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
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5. ด้านการสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร 
ผลการวิเคราะห์การสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสารของผู้บริโภคกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

ตอ่ร้านมานี มีหม้อ แสดงดงัตาราง 18 
 
ตาราง 18 การสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสารของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านการสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. ร้านมานี มีหม้อ มีการสร้าง Content เพ่ือ สร้าง
อารมณ์สนกุสนาน ตลก ให้กบัผู้บริโภค 

3.51 0.76 มาก 

2. ร้านมานี มีหม้อ มีการสร้าง Content กระตุ้นการ
แชร์ ชวนให้คนมารีวิว 

3.45 0.87 มาก 

3. ร้านมานี  มีหม้อ มีการสร้าง  Content โดยใช้
การ์ตูน สัญลักษณ์ รูปแบบต่าง ๆ ท าให้แตกต่าง
และได้เปรียบกวา่คูแ่ขง่ 

3.54 0.98 มาก 

รวม 3.50 0.87 มาก 

 
จากตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านการสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสารของ

ผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีการสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสารของผู้บริโภคกลุ่ม
ตัวอย่างร้านมานี มีหม้อ มีการสร้าง Content โดยใช้การ์ตูน สัญลักษณ์ รูปแบบต่าง ๆ ท าให้
แตกต่างและได้เปรียบกว่าคู่แข่ง อยู่ในระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน และ
กลุ่มตวัอย่างการสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสารของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง ร้านมานี มีหม้อ มีการ
สร้าง Content เพ่ือ สร้างอารมณ์สนุกสนาน ตลก ให้กับผู้ บริโภค อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย
คะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน ในขณะท่ีการสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสารของผู้ บริโภคกลุ่ม
ตวัอย่างร้านมานี มีหม้อ มีการสร้าง Content กระตุ้นการแชร์ ชวนให้คนมารีวิว อยู่ในระดบัมาก 
คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
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ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อร้านมานี มีหม้อ
ประกอบด้วยค าถามย่อย 3 ส่วน ได้แก่ ด้านความเช่ือมัน่  ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค และ
ด้านความง่ายในการเข้าถึง ซึ่งสามารถวิเคราะห์ข้อมลูความจงรักภกัดีของลกูค้าเป็นรายด้านย่อย
ได้ ดงันี ้

1. ด้านความเช่ือม่ัน 
ผลการวิเคราะห์ด้านความเช่ือมั่นของผู้ บริโภคกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อร้านมานี มี

หม้อ แสดงดงัตารางท่ี 19 
 
ตาราง 19 ด้านความเช่ือมัน่ของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านความเช่ือม่ัน 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. ท่านเช่ือว่า ร้านมานี มีหม้อ จะเสนอผลิตภัณฑ์
และบริการท่ีดีท่ีสดุให้ทา่นเสมอ 

3.48 0.68 มาก 

2. ท่านไม่ลังเล ท่ีจะใช้บ ริการ ร้านมานี  มีหม้อ 
ถึงแม้ว่ามีร้านอาหารอ่ืน ๆ ท่ีท ารูปแบบคล้าย ๆ กัน
ก็ตาม 

3.50 0.85 มาก 

3. ท่านคิดว่าส่ือโฆษณาร้านมานี มีหม้อ น าเสนอให้
ทา่นทราบมีความจริง และมีความนา่เช่ือถือ 

3.63 0.96 มาก 

รวม 3.54 0.83 มาก 

 
จากตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านความเช่ือมัน่ของผู้บริโภคกลุม่ตวัอย่าง 

พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีด้านความเช่ือมัน่ของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างร้านมานี มีหม้อ ท่านคิดว่าส่ือ
โฆษณา “มานี มีหม้อ” น าเสนอให้ท่านทราบ มีความจริง และมีความน่าเช่ือถือ อยู่ในระดบัมาก 
คือมีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน และกลุ่มตวัอย่างด้านความเช่ือมั่นของผู้บริโภคกลุ่ม
ตวัอยา่ง ร้านมานี มีหม้อ ทา่นไม่ลงัเลท่ีจะใช้บริการ “มานี มีหม้อ” ถึงแม้ว่ามีร้านอาหารอ่ืน ๆ ท่ีท า
รูปแบบคล้ายๆกันก็ตาม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน ในขณะท่ีด้าน
ความเช่ือมั่นของผู้ บริโภคกลุ่มตัวอย่างร้านมานี มีหม้อ ท่านเช่ือว่า “มานี มีหม้อ” จะเสนอ
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ผลิตภัณฑ์และบริการ ท่ีดีท่ีสุดให้ท่านเสมอ อยู่ในระดบัมาก คือมีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20
คะแนน 

2. ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 
ผลการวิเคราะห์ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภคของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างท่ีมี

ตอ่ร้านมานี มีหม้อ แสดงดงัตาราง 20 
 
ตาราง 20 ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภคของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. ท่านบอกต่อถึงผลิตภัณฑ์และบริการท่ีดีของร้าน
มานี มีหม้อ” ให้กบัญาตหิรือคนรู้จกัของทา่นเสมอ 

3.55 0.69 มาก 

2. เม่ือท่านต้องการทานอาหารท่านจะนึกถึงร้าน
มานี มีหม้อ เป็นอนัดบัแรก 

3.54 0.72 มาก 

3. ร้านมานี มีหม้อ เป็นร้านอาหารอันดับหนึ่งหรือ 
อนัดบัต้นๆ ในความคดิของทา่น 

3.47 0.84 มาก 

รวม 3.52 0.75 มาก 

 
จากตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้ บริโภคของ

ผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภคของผู้บริโภคกลุ่ม
ตวัอย่างร้านมานี มีหม้อ ท่านบอกต่อถึงผลิตภัณฑ์และบริการท่ีดีของ “มานี มีหม้อ” ให้กับญาติ
หรือคนรู้จักของท่านเสมอ อยู่ในระดบัมาก คือมีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน และกลุ่ม
ตวัอย่างด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภคของผู้ บริโภคกลุ่มตวัอย่างร้านมานี มีหม้อ เม่ือท่าน
ต้องการทานอาหารท่านจะนึกถึงร้านมานี มีหม้อ  เป็นอันดับแรก อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย
คะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน ในขณะท่ีด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้ บริโภคของผู้ บริโภคกลุ่ม
ตวัอย่างร้านมานี มีหม้อ เป็นร้านอาหารอันดบัหนึ่งหรืออันดบัต้นๆ ในความคิดของท่าน อยู่ใน
ระดบัมาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
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3. ด้านความง่ายในการเข้าถงึ 
ผลการวิเคราะห์ด้าน ความง่ายในการเข้าถึงของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างท่ีมีตอ่ร้าน

มานี มีหม้อ แสดงดงัตาราง 21 
 
ตาราง 21 ด้านความง่ายในการเข้าถึงของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 

ด้านความง่ายในการเข้าถึง 

ระดับความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. ด้วยการบริการท่ีเป็นกันเองและความน่าไว้ 
วางใจของร้านมานี มีหม้อ ท าให้ท่านเข้ามาใช้
บริการ 

3.53 0.81 มาก 

2. ท่านคิดว่าร้านมานี มีหม้อ มีสาขาให้บริการ
อยา่ง ครอบคลมุตอ่การใช้บริการ 

3.67 0.92 มาก 

3. ร้านมานี มีหม้อ มีการให้บริการอย่างรวดเร็ว 
และสะดวกในการเดนิทาง 

3.15 0.85 ปานกลาง 

รวม 3.45 0.86 มาก 

 
จากตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะห์ด้านความง่ายในการเข้าถึงของผู้บริโภค

กลุม่ตวัอยา่ง พบวา่ กลุม่ตวัอยา่ง มีด้าน ความง่ายในการเข้าถึงของผู้บริโภคกลุม่ตวัอยา่งร้านมานี 
มีหม้อ ท่านคิดว่าร้านมานี มีหม้อ มีสาขาให้บริการอย่าง ครอบคลมุต่อการใช้บริการ อยู่ในระดบั
มาก คือมีคา่เฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน และกลุ่มตวัอย่างด้าน ความง่ายในการเข้าถึงของ
ผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่าง ร้านมานี มีหม้อ ด้วยการบริการท่ีเป็นกนัเองและความน่าไว้ วางใจของร้าน
มานี มีหม้อ ท าให้ท่านเข้ามาใช้บริการ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียคะแนน 3.41 – 4.20 คะแนน 
ในขณะท่ีด้าน ความง่ายในการเข้าถึงของผู้บริโภคกลุ่มตวัอย่างร้านมานี มีหม้อ มีการให้บริการ
อย่างรวดเร็ว และสะดวกในการเดินทาง อยู่ในระดบัปานกลาง คือมีค่าเฉล่ียคะแนน 2.61 – 3.40 
คะแนน 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน  
ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้สถิติวิเคราะห์ 

Independent t-test, One-way ANOWA, และ Multiple Regression เลือกสถิติวิเคราะห์อิทธิพล
ของตวัแปรตามลกัษณะของข้อมลูได้ผลการวิเคราะห์ดงันี ้

 สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ 
สถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ
ตา่งกนั ซึง่สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี 
มีหม้อตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้  

H0: ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีต่างกันมีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อไม่
ตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีตา่งกนัมีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อตา่งกนั 
การทดสอบอิทธิพลของปัจจยัเพศว่ามีความแตกตา่งความจงรักภกัดีตอ่ร้าน

มานี มีหม้อ เลือกใช้สถิติทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างผู้บริโภคสองกลุ่ม โดยกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) ใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกว่า 0.05 ส าหรับสถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ขัน้แรกนัน้ จะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าแปรปรวนของผู้บริโภค 2 
กลุ่ม หากความแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มไม่มีความแตกตา่งกนั (คา่ P-Value มากกว่าหรือเท่ากบั 
0.05) จะเลือกใช้ค่า Equal Variance Assume และถ้าความแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มมีความ
แตกตา่งกนั (คา่ P-Value น้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05) จะเลือกใช้คา่ Equal Variance Not Assume 
โดยการทดสอบความแปรปรวนของผู้บริโภคทัง้สองกลุม่เลือกใช้สถิต ิLeven’s Test แสดงดงันี ้
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ตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ของความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อกบั
เพศ 
 

ความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ 
Leven’s Test for Equality of Variances 

F P. 
ด้านความเช่ือมัน่ 0.107 0.744 

ด้านการเข้าไปอยูก่ลางใจผู้บริโภค .0102 0.749 
ด้านความง่ายในการเข้าถึง 5.593 0.019* 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
จากตาราง 22 ผลการทดสอบด้วย Leven’s Test พบว่ามีค่า P-Value = 

0.019  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้สามารถสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่ม มีค่า
แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคญั 0.05 เลือกใช้ตาราง Equal variances not assumed แสดงผลดัง
ตาราง 23 

 
ตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัเพศท่ีมีตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ ด้านความง่ายใน
การเข้าถึง  
 

 เพศ ค่าเฉล่ีย 
t-test for Equality of Means 

n S.D. t. df. P. 
ด้านความเช่ือมัน่ ชาย 3.55 144 0.629 0.312 398 .755 

หญิง 3.53 256 0.606    

ด้านความเช่ือมัน่ ชาย 3.54 144 0.556 0.447 398 .655 
หญิง 3.51 256 0.581    

ด้านความเช่ือมัน่ ชาย 3.49 144 0.532 1.060 398 .290 
หญิง 3.43 256 0.618    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัเพศท่ีมีต่อความจงรักภักดีตอ่ร้านมานี 
มีหม้อ ด้านความง่ายในการเข้าถึง พบว่า เพศชายมีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ ด้านความ
ง่ายในการเข้าถึงมากกวา่เพศหญิง 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุท่ีต่างกนั มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี 
มีหม้อตา่งกนั  สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้ 

H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายุท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อไม่
ตา่งกนั 

H1: ผู้ บริโภคท่ีมีอายุท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ 
ตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขัน้แรกนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่าง
ระหวา่งคา่ความแปรปรวนของทกุกลุ่ม (คา่ P-Value) จะเลือกใช้คา่ F-test และคา่ความแปรปรวน
ทกุกลุ่มมีความแตกตา่งกนั (คา่ P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลือกใช้คา่สถิติ Brown-Forsythe โดย
การทดสอบความแปรปรวนของประชากรทุกกลุ่มของประชากรทุกกลุ่มเลือกใช้สถิติ Levene’s 
Test แสดงดงันี ้
 
ตาราง 24 ผลการวิเคราะห์แหลง่ความแปรปรวนของระหวา่งกลุม่ของความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี 
มีหม้อกบัอาย ุ
 
แหล่งความแปรปรวนด้านความเช่ือม่ัน Levene’s 

Test 
df1 df2 p. 

ด้านความเช่ือมัน่ 4.813 3 330.533 0.003* 
ด้านการเข้าไปอยูก่ลางใจผู้บริโภค 4.695 3 342.180 0.003* 

ด้านความง่ายในการเข้าถึง 2.030 3 367.795 0.109 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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 จากตาราง 24 ผลการทดสอบด้วย Levene’s Test พบว่า ค่า P-Value ใน 
ด้านความเช่ือมั่น มีค่า P-Value = 0.003 ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้ บริโภค  มีค่า P-Value = 
0.003 ด้านความง่ายในการเข้าถึง มีค่า P-Value = 0.109 นัน้สามารถสรุปได้ว่า ความแปรปรวน
ของ ด้านความเช่ือมัน่ ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 เลือกใช้ตาราง 
F-test แสดงผลดงัตาราง 25 
 
ตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัอายท่ีุมีตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 
แหล่งความแปรปรวนด้านความ

เช่ือม่ัน 
SS df MS f p. 

Regression 5.202 3 1.734 4.730 0.003* 
Residual 145.174 396 0.367   

Total 150.375 399    
แหล่งความแปรปรวนด้านการเข้า

ไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 
SS df MS f p. 

Regression 4.347 3 1.449 4.556 0.004* 
Residual 125.938 396 0.318   

Total 130.284 399    
แหล่งความแปรปรวนด้านความ

ง่ายในการเข้าถึง 
SS df MS f p. 

Regression 1.946 3 0.649 1.887 0.131 
Residual 136.132 396 0.344   

Total 138.078 399    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง  25 ค่ า  P-Value ของของการทดสอบ  One-way ANOVA 

ผู้บริโภค ท่ีมีความจงรักภกัดี ต่อร้านมานี มีหม้อ   จ าแนกตามอาย ุพบว่า ด้านความเช่ือมัน่ และ
ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค มีค่า P-Value น้อยกว่า0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก  
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0)  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายท่ีุต่างกัน มีความจงรักภักดี
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ต่อร้านมานี มีหม้อต่างกันในด้านความเช่ือมั่น และด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้ บริโภค อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วิจยัจึงทดสอบความแตกต่างจ าแนกตามอาย ุโดยใช้การ
ทดสอบแบบ LSD ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบคา่เฉล่ียรายคูข่องผู้บริโภค จ าแนกตามอาย ุด้านความเช่ือมัน่ 
 

อายุ 
 

x̅ 

15 – 24 ปี 25 – 34 ปี 35 – 44 ปี 45 ปีขึน้ไป 
3.56 3.41 3.55 3.76 

15 – 24 ปี 3.56 - 
0.154 

(0.075) 
0.009 

(0.910) 
0.192 

(0.065) 

25 – 34 ปี 3.41  
- 0.144 

(0.054) 
0.346* 
(0.000) 

35 – 44 ปี 3.55   - 
0.202* 
(0.033) 

45 ปีขึน้ไป 3.76    - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 26 เม่ือทดสอบความแตกตา่ง ความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 

ของผู้บริโภค จ าแนกตามอาย ุด้านความเช่ือมัน่  แตกตา่งกนัอย่างมีนยัความส าคญัท่ีระดบั 0.05
จ านวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภค ท่ีมีอายุ 45 ปีขึน้ไป มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี และ 35 – 44 ปี 
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบคา่เฉล่ียรายคูข่องผู้บริโภค  จ าแนกตามอาย ุด้านการเข้าไปอยู่
กลางใจผู้บริโภค 
 

อายุ 
 

x̅ 

15 – 24 ปี 25 – 34 ปี 35 – 44 ปี 45 ปีขึน้ไป 
3.62 3.41 3.62 3.43 

15 – 24 ปี 3.62 - 
0.217* 
(0.007) 

0.001 
(0.984) 

0.190 
(0.051) 

25 – 34 ปี 3.41  
- 0.215* 

(0.002) 
0.027 

(0.757) 

35 – 44 ปี 3.62   - 
0.188* 
(0.034) 

45 ปีขึน้ไป 3.43    - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 27 เม่ือทดสอบความแตกต่าง ความจงรักภักดี ต่อร้านมานี มี

หม้อ  ของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค แตกต่างกันอย่างมีนัย
ความส าคญัท่ีระดบั 0.05 จ านวน 3 คู ่ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี มีความจงรักภกัดีตอ่ร้าน
มานี มีหม้อมากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 15 – 24 ปี  ส่วนผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 35 – 44 ปี มีความ
จงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อมากกว่า ผู้บริโภค ท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุ 45 ปีขึน้
ไป มีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อมากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ35 – 44 ปี 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อ

ร้านมานี มีหม้อตา่งกนั ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้  
H0: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ

ไมต่า่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ

ตา่งกนั 
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ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขัน้แรกนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่ม  (ค่า P-Value) จะเลือกใช้ค่า F-test และค่าความ
แปรปรวนทุกกลุ่มมีความแตกต่างกัน (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลือกใช้ค่าสถิติ Brown-
Forsythe โดยการทดสอบความแปรปรวนของประชากรทกุกลุ่มของประชากรทกุกลุ่มเลือกใช้สถิต ิ
Levene’s Test แสดงดงันี ้
 
ตาราง 28 ผลการวิเคราะห์แหลง่ความแปรปรวนของระหวา่งกลุม่ของความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี 
มีหม้อกบัสถานภาพ 
 
แหล่งความแปรปรวนด้านความเช่ือม่ัน Levene’s 

Test 
df1 df2 p. 

ด้านความเช่ือมัน่ 3.243 2 173.030 0.041* 
ด้านการเข้าไปอยูก่ลางใจผู้บริโภค 2.660 2 178.496 0.073 

ด้านความง่ายในการเข้าถึง 1.965 2 245.689 0.142 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบด้วย Levene’s Test พบว่า ค่า P-Value ใน 

ด้านความเช่ือมั่น มีค่า P-Value = 0.041 ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้ บริโภค  มีค่า P-Value = 
0.073 ด้านความง่ายในการเข้าถึง มีค่า P-Value = 0.142 นัน้สามารถสรุปได้ว่า ความแปรปรวน
ของ ด้านความเช่ือมัน่ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 เลือกใช้ตาราง F-test แสดงผลดงัตาราง 29 
  



  111 

ตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัสถานภาพท่ีมีตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 
แหล่งความแปรปรวนด้านความ

เช่ือม่ัน 
SS df MS f p. 

Regression 2.731 2 1.366 3.672 0.026* 
Residual 147.644 397 0.372   

Total 150.375 399    
แหล่งความแปรปรวนด้านการเข้า

ไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 
SS df MS f p. 

Regression 1.693 2 0.847 2.614 0.075 
Residual 128.591 397 0.324   

Total 130.284 399    
แหล่งความแปรปรวนด้านความ

ง่ายในการเข้าถึง 
SS df MS f p. 

Regression 1.229 2 0.615 1.783 0.169 
Residual 136.848 397 0.345   

Total 138.078 399    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง  29 ค่ า  P-Value ของของการทดสอบ  One-way ANOVA 

ผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ  จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ด้านความเช่ือมัน่ มี
คา่ P-Value น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั  (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0)  
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อต่างกัน ใน
ด้านความเช่ือมั่น อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงทดสอบความแตกต่าง
จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้การทดสอบแบบ LSD ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบคา่เฉล่ียรายคู ่ของผู้บริโภค  จ าแนกตามสถานภาพ ด้านความ
เช่ือมัน่ 
 

สถานภาพ 
 

 

x̅ 

โสด 
สมรส/อยู่
ด้วยกัน 

หย่าร้าง/
แยกกันอยู่/

หม้าย 
3.48 3.57 3.73 

โสด 3.48 - 
0.090 

(0.187) 
0.249* 
(0.009) 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.57  
- 0.158 

(0.125) 
หยา่ร้าง/แยกกนั

อยู/่หม้าย 
3.73    - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 30 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ

ของผู้บริโภค จ าแนกตามสถานภาพ ด้านความเช่ือมัน่แตกต่างกนั อย่างมีนยัความส าคญัท่ีระดบั 
0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภค ท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง/แยกกันอยู่/หม้าย มีความจงรักภักดีต่อ
ร้านมานี มีหม้อมากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาท่ีต่างกนั มีความจงรักภักดี

ตอ่ร้านมานี มีหม้อตา่งกนั ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้  
H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มี

หม้อไมต่า่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มี

หม้อตา่งกนั 
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ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขัน้แรกนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่ม  (ค่า P-Value) จะเลือกใช้ค่า F-test และค่าความ
แปรปรวนทุกกลุ่มมีความแตกต่างกัน (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลือกใช้ค่าสถิติ Brown-
Forsythe โดยการทดสอบความแปรปรวนของประชากรทกุกลุ่มของประชากรทกุกลุ่มเลือกใช้สถิต ิ
Levene’s Test แสดงดงันี ้

 
ตาราง 31 ผลการวิเคราะห์แหลง่ความแปรปรวนของระหวา่งกลุม่ของความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี 
มีหม้อกบัระดบัการศกึษา 
 
แหล่งความแปรปรวนด้านความเช่ือม่ัน Levene’s 

Test 
df1 df2 p. 

ด้านความเช่ือมัน่ 1.680 2 194.503 0.189 
ด้านการเข้าไปอยูก่ลางใจผู้บริโภค 2.347 2 252.634 0.098 

ด้านความง่ายในการเข้าถึง 8.607 2 255.113 0.000* 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
จากตาราง 31 ผลการทดสอบด้วย Levene’s Test พบว่า ค่า P-Value ใน 

ด้านความเช่ือมั่น มีค่า P-Value = 0.189 ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้ บริโภค  มีค่า P-Value = 
0.098 ด้านความง่ายในการเข้าถึง มีค่า P-Value = 0.000 นัน้สามารถสรุปได้ว่า ความแปรปรวน
ของ ด้านความง่ายในการเข้าถึง ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 เลือกใช้ตาราง F-test แสดงผลดงัตาราง 
32 
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ตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัระดบัการศกึษาท่ีมีตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 
แหล่งความแปรปรวนด้านความ

เช่ือม่ัน 
SS df MS f p. 

Regression 1.360 2 0.680 1.812 0.165 
Residual 149.015 397 0.375   

Total 150.375 399    
แหล่งความแปรปรวนด้านการเข้า

ไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 
SS df MS f p. 

Regression 1.373 2 0.687 2.114 0.122 
Residual 128.911 397 0.325   

Total 130.284 399    
แหล่งความแปรปรวนด้านความ

ง่ายในการเข้าถึง 
SS df MS f p. 

Regression 5.188 2 2.594 7.750 0.000* 
Residual 132.889 397 0.335   

Total 138.078 399    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง  32 ค่ า  P-Value ของของการทดสอบ  One-way ANOVA 

ผู้บริโภค ท่ีมีความจงรักภักดี ต่อร้านมานี มีหม้อ  จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ด้านความ
ง่ายในการเข้าถึง มีค่า P-Value น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H0)  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา ท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดี ต่อ
ร้านมานี มีหม้อ ต่างกัน ในด้านความง่ายในการเข้าถึงอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ดงันัน้ผู้วิจยัจึงทดสอบความแตกตา่งจ าแนกตาม ระดบัการศกึษา โดยใช้การทดสอบแบบ LSD ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบคา่เฉล่ียรายคูข่องผู้บริโภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา ด้านความ
ง่ายในการเข้าถึง 
 

ระดับการศึกษา 
 
 

x̅ 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 
3.55 3.35 3.64 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.55 - 
0.195* 
(0.003) 

0.086 
(0.363) 

ปริญญาตรี 3.35  
- 0.282* 

(0.001) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 3.64   - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 33 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 

ของผู้ บริโภค จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านความง่ายในการเข้าถึงแตกต่างกัน  อย่างมีนัย
ความส าคัญท่ีระดับ 0.05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีความ
จงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อมากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี และผู้บริโภค
ท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี  มีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อมากกว่า ผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาปริญญาตรี 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี 

มีหม้อตา่งกนั ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้  
H0: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อไม่

ตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ

ตา่งกนั 
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ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขัน้แรกนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่าง
ระหวา่งคา่ความแปรปรวนของทกุกลุ่ม (คา่ P-Value) จะเลือกใช้คา่ F-test และคา่ความแปรปรวน
ทกุกลุ่มมีความแตกตา่งกนั (คา่ P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลือกใช้คา่สถิติ Brown-Forsythe โดย
การทดสอบความแปรปรวนของประชากรทุกกลุ่มของประชากรทุกกลุ่มเลือกใช้สถิติ Levene’s 
Test แสดงดงันี ้
 
ตาราง 34 ผลการวิเคราะห์แหลง่ความแปรปรวนของระหวา่งกลุม่ของความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี 
มีหม้อกบัอาชีพ 
 
แหล่งความแปรปรวนด้านความเช่ือม่ัน Levene’s 

Test 
df1 df2 p. 

ด้านความเช่ือมัน่ 1.949 3 300.485 0.122 
ด้านการเข้าไปอยูก่ลางใจผู้บริโภค 4.860 3 305.562 0.003* 

ด้านความง่ายในการเข้าถึง 8.493 3 312.438 0.000* 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบด้วย Levene’s Test พบว่า ค่า P-Value ใน 

ด้านความเช่ือมั่น มีค่า P-Value = 0.122 ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้ บริโภค  มีค่า P-Value = 
0.003 ด้านความง่ายในการเข้าถึง มีค่า P-Value = 0.000 นัน้สามารถสรุปได้ว่า ความแปรปรวน
ของ ด้านความง่ายในการเข้าถึง และด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 
เลือกใช้ตาราง F-test แสดงผลดงัตาราง 35 
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ตาราง 35 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัอาชีพท่ีมีตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 
แหล่งความแปรปรวนด้านความ

เช่ือม่ัน 
SS df MS f p. 

Regression 2.272 3 0.757 2.025 0.110 
Residual 148.104 396 0.374   

Total 150.375 399    
แหล่งความแปรปรวนด้านการเข้า

ไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 
SS df MS f p. 

Regression 4.806 3 1.602 5.056 0.002* 
Residual 125.478 396 0.317   

Total 130.284 399    
แหล่งความแปรปรวนด้านความ

ง่ายในการเข้าถึง 
SS df MS f p. 

Regression 8.550 3 2.850 8.713 0.000* 
Residual 129.528 396 0.327   

Total 138.078 399    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง  35 ค่ า  P-Value ของของการทดสอบ  One-way ANOVA 

ผู้บริโภค ท่ีมีความจงรักภักดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ด้านการเข้าไปอยู่กลาง
ใจผู้ บริโภค และด้านความง่ายในการเข้าถึง มีค่า P-Value น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ
สมมตฐิานหลกั  (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0)  หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีตา่งกนั มี
ความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อต่างกัน ในด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค และด้านความ
ง่ายในการเข้าถึง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงทดสอบความแตกต่าง
จ าแนกตาม อาชีพ โดยใช้การทดสอบแบบ LSD ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
 
 



  118 

ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบคา่เฉล่ียรายคูข่องผู้บริโภค  จ าแนกตามอาชีพ ด้านการเข้าไปอยู่
กลางใจผู้บริโภค 
 

อาชีพ 

 
 
 
 

x̅ 

นักเรียน/
นักศึกษา/
นิสิต 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
เจ้าของ
กิจการ 

3.60 3.66 3.50 3.38 

นกัเรียน/
นกัศกึษา/นิสิต 

3.60 - 
0.060 

(0.512) 
0.102 

(0.246) 
0.225* 
(0.013) 

ข้าราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.66  
- 0.162* 

(0.031) 
0.285* 
(0.000) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

3.50   - 
0.122 

(0.095) 
ธุรกิจสว่นตวั/
เจ้าของกิจการ 

3.38    
- 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 36 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 

ของผู้ บริโภค จ าแนกตามอาชีพ ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้ บริโภคแตกต่างกัน  อย่างมีนัย
ความส าคญัท่ีระดบั 0.05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ  มี
ความจงรักภักดี ต่อร้านมานี มีหม้อมากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน /นักศึกษา/นิสิต และ
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน, ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ  มีความจงรักภักดีต่อร้าน
มานี มีหม้อมากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบคา่เฉล่ียรายคูข่องผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ ด้านความง่ายในการ
เข้าถึง 
 

อาชีพ 

 
 
 
 

x̅ 

นักเรียน/
นักศึกษา/
นิสิต 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
เจ้าของ
กิจการ 

3.62 3.46 3.25 3.57 
นกัเรียน/

นกัศกึษา/นิสิต 
3.62 - 

0.161 
(0.084) 

0.373* 
(0.000) 

0.050 
(0.579) 

ข้าราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.46  
- 0.212* 

(0.006) 
0.110 

(0.158) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

3.25   - 
0.322* 
(0.000) 

ธุรกิจสว่นตวั/
เจ้าของกิจการ 

3.57    
- 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 37 เม่ือทดสอบความแตกตา่งความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ

ของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ ด้านความง่ายในการเข้าถึงแตกตา่งกนั  อย่างมีนยัความส าคญัท่ี
ระดบั 0.05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีความจงรักภักดีต่อร้าน
มานี มีหม้อมากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา/นิสิต,ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
และผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ มีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อมากกว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 
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สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดี
ตอ่ร้านมานี มีหม้อตา่งกนั ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้  

H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนท่ีตา่งกนั มีความจงรักภักดีตอ่ร้านมานี มี
หม้อไมต่า่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนท่ีตา่งกนั มีความจงรักภักดีตอ่ร้านมานี มี
หม้อตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขัน้แรกนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่ม  (ค่า P-Value) จะเลือกใช้ค่า F-test และค่าความ
แปรปรวนทุกกลุ่มมีความแตกต่างกัน (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลือกใช้ค่าสถิติ Brown-
Forsythe โดยการทดสอบความแปรปรวนของประชากรทกุกลุ่มของประชากรทกุกลุ่มเลือกใช้สถิต ิ
Levene’s Test แสดงดงันี ้
 
ตาราง 38 ผลการวิเคราะห์แหลง่ความแปรปรวนของระหวา่งกลุม่ของความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี 
มีหม้อกบัรายได้ตอ่เดือน 
 
แหล่งความแปรปรวนด้านความเช่ือม่ัน Levene’s 

Test 
df1 df2 p. 

ด้านความเช่ือมัน่ 1.468 3 325.771 0.223 
ด้านการเข้าไปอยูก่ลางใจผู้บริโภค 0.819 3 322.933 0.484 

ด้านความง่ายในการเข้าถึง 0.624 3 241.422 0.600 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
จากตาราง 38 ผลการทดสอบด้วย Levene’s Test พบว่า ค่า P-Value ใน 

ด้านความเช่ือมั่น มีค่า P-Value = 0.223 ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้ บริโภค  มีค่า P-Value = 
0.484 ด้านความง่ายในการเข้าถึง มีค่า P-Value = 0.600 นัน้สามารถสรุปได้ว่า ความแปรปรวน
ของทกุด้าน มีคา่มากกวา่ 0.05 เลือกใช้ตาราง F-test แสดงผลดงัตาราง 39 
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ตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัรายได้ตอ่เดือนท่ีมีตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
 
แหล่งความแปรปรวนด้านความ

เช่ือม่ัน 
SS df MS f p. 

Regression 1.636 3 0.545 1.452 0.227 
Residual 148.739 396 0.376   

Total 150.375 399    
แหล่งความแปรปรวนด้านการเข้า

ไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 
SS df MS f p. 

Regression 0.804 3 0.268 0.820 0.483 
Residual 129.480 396 0.327   

Total 130.284 399    
แหล่งความแปรปรวนด้านความ

ง่ายในการเข้าถึง 
SS df MS f p. 

Regression 0.720 3 0.240 0.692 0.557 
Residual 137.358 396 0.347   

Total 138.078 399    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 39 ค่า P-Value ของของการทดสอบ One-way ANOVA ผู้บริโภคท่ีมีความ

จงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่า ทุกด้าน มีค่า P-Value มากกว่า 
0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อไมต่า่งกนั 

 
สมมติฐานที่  2 ปัจจัยด้านส่วนประสมการบริการ ซึ่งประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ 
ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภักดี ร้านมานี 
มีหม้อ  ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้  
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H0: ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ ไมมี่อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ 

H1: ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการรายปัจจยั ด้วยการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) แสดงดงัตาราง 40 
 
ตาราง 40 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู ปัจจยัด้านสว่นประสมการบริการอิทธิพลตอ่ความ
จงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ 
 

ตัวแปร B SE t P. 
คา่คงท่ี (constant) 1.480 0.170 8.681 0.000* 
ด้านผลิตภณัฑ์ (X1)  0.100 0.034 2.890 0.004* 
ด้านราคา(X2) -0.010 0.046 -0.223 0.824 
ด้านการจดัจ าหนา่ย(X3) 0.082 0.049 1.672 0.095 
ด้านการสง่เสริมการตลาด(X4) 0.169 0.050 3.398 0.001* 
ด้านพนกังานผู้ให้บริการ(X5) -0.103 0.048 -2.130 0.034* 
ด้านกระบวนการให้บริการ(X6) 0.243 0.049 4.988 0.000* 
ด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ(X7) 0.074 0.030 2.483 0.013* 
                                     R=0.587                                      Adjust R2 =  0.333 
                                     R2=0.345                                               SE = 0.363 

  
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
จากตาราง 40  พบว่า ค่า P-Value ของปัจจัยด้านส่วนประสมการบริการและ

ความจงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ มีค่า P-Value = 0.000 และ 0.005 จึงสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยั
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ด้านส่วนประสมการบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ 
ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ของปัจจัยด้านส่วนประสมการบริการ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Unstandardized Coefficients B) พบวา่มีคา่ 0.100, 
0.169, -0.103, 0.243, 0.074 ตามล าดบั ซึ่งมีคา่เป็นบวก (+) แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัด้านส่วนประ
สมการบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี 
ร้านมานี มีหม้อ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 ซึง่สามารถทดสอบทดสอบความสมัพนัธ์เส้นตรงได้ดงันี ้

 

 
 

ดงันัน้ จงึสามารถสรุปได้วา่ ปัจจยัด้านสว่นประสมการบริการ มีอิทธิพลตอ่ความ
จงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ ได้ร้อยละ 34.50 (R square = 0.345) และสามารถเขียนสมการ
ถดถอยได้ดงันี ้

 
Y ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ= 1.480+ 0.100(X1) + 0.169(X4) +(- 0.103) (X5) + 0.243(X6) + 

0.074(X7) 
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ตวัแปรท่ีมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความจงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  (X1) ด้านการส่งเสริมการตลาด(X4)   ด้าน
กระบวนการให้บริการ (X6) และด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (X7) เป็นปัจจยัท่ีก าหนด
ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ (Y)  จากคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอธิบายได้ดงันี ้ 

หากปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ ข้อ ผลิตภณัฑ์  (X1)    เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้ความจงรักภักดี ผู้ ใช้บริการร้าน มานี มีหม้อ (Y)   เพิ่มขึน้ 0.100 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือ
ก าหนดปัจจยัด้านสว่นประสมการบริการ อีก 6 ข้อ คงท่ี 

หากปัจจัยด้านส่วนประสมการบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4)    
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ความจงรักภักดี ผู้ ใช้บริการร้าน มานี มีหม้อ (Y)   เพิ่มขึน้ 0.169 
หนว่ย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดปัจจยัด้านสว่นประสมการบริการ อีก 6 ข้อ คงท่ี 

หากปัจจัยด้านส่วนประสมการบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ(X6)  
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ความจงรักภักดี ผู้ ใช้บริการร้าน มานี มีหม้อ (Y)   เพิ่มขึน้ 0.169 
หนว่ย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดปัจจยัด้านสว่นประสมการบริการ อีก 6 ข้อ คงท่ี 

หากปัจจัยด้านส่วนประสมการบริการ ด้านการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ (X7)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ความจงรักภักดี ผู้ ใช้บริการร้าน มานี มีหม้อ (Y)   
เพิ่มขึน้ 0.074 หนว่ย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดปัจจยัด้านสว่นประสมการบริการ อีก 6 ข้อ คงท่ี 

ตวัแปรท่ีมีความสมัพันธ์ทางลบกับความจงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ ด้านความ
เช่ือมัน่ ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค และด้านความง่ายในการเข้าถึง อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ได้แก่ ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ (X5)  เป็นปัจจัยท่ีก าหนดความจงรักภักดี ร้าน
มานี มีหม้อ (Y) จากคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอธิบายได้ดงันี ้ 

หากปัจจัยด้านส่วนประสมการบริการ ข้อ ได้แก่  ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ 
(X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ความจงรักภักดี ผู้ ใช้บริกรร้าน มานี มีหม้อ (Y)  ลดลง 0.103 
หนว่ย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดปัจจยัด้านสว่นประสมการบริการ อีก 6 ข้อ คงท่ี 

ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กับความจงรักภักดี ผู้ ใช้บริการร้าน มานี มีหม้อ 
(Y)  มี 2 ตัวแปรได้แก่ ด้านราคา (X2) และ ด้านการจัดจ าหน่าย(X3)  ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีเป็น
ตวัก าหนดความจงรักภกัดีในการเลือกใช้บริการร้านมานี มีหม้อ  
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สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัด้านการตลาดเชิงเนือ้หา ประกอบด้วย Content สร้างแรง
บันดาลใจ Content การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา Content การให้
ค าแนะน า และ Content การสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้าน
มานี มีหม้อ ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้  

H0: ปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนือ้หา ประกอบด้วย ด้านสร้างแรงบันดาลใจ 
ด้านการให้ไอเดีย ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา ด้านการให้ค าแนะน า และด้านการสร้าง
อารมณ์ / ภาพการส่ือสาร ไมมี่อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ 

H1: ปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนือ้หา ประกอบด้วย ด้านสร้างแรงบันดาลใจ 
ด้านการให้ไอเดีย ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา ด้านการให้ค าแนะน า และด้านการสร้าง
อารมณ์ / ภาพการส่ือสาร มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนือ้หารายปัจจัย ด้วยการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) แสดงดงัตาราง 41 

 
ตาราง 41 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู ปัจจยัด้านการตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลตอ่ความ
จงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ 
 

ความจงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ B SE t p. 
คา่คงท่ี (constant) 1.348 0.157 8.566 0.000* 
ด้านสร้างแรงบนัดาลใจ (X1) 0.017 0.029 0.581 0.561 
ด้านการให้ไอเดีย(X2) 0.163 0.033 4.872 0.000* 
ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา(X3) 0.142 0.034 4.201 0.000* 
ด้านการให้ค าแนะน า(X4) -0.023 0.039 -0.588 0.557 
ด้านการสร้างอารมณ์/ภาพการส่ือสาร(X5) 0.293 0.040 7.229 0.000* 
                                           R=0.611                                      Adjust R2 = 0.366 
                                           R2=0.374                                            SE = 0.354 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัส าคญั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัส าคญั 0.05 
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จากตาราง 41 พบวา่ คา่ P-Value ของปัจจยัด้านการตลาดเชิงเนือ้หา และความ
จงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ ค่า P-Value = 0.000 และ 0.005 จึงสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้าน
การตลาดเชิงเนือ้หา ด้านการให้ไอเดีย ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา และด้านการสร้าง
อารมณ์/ภาพการส่ือสาร อิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ ของปัจจยัด้าน การตลาดเชิงเนือ้หาด้าน
การให้ไอเดีย ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา และด้านการสร้างอารมณ์/ภาพการส่ือสาร 
(Unstandardized Coefficients B) พบว่ามีค่า 0.017, 0.163, 0.142, 0.293 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า
เป็นบวก (+) แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัด้านการตลาดเชิงเนือ้หา ด้านการให้ไอเดีย ด้านการบอกแนว
ทางการแก้ไขปัญหา และด้านการสร้างอารมณ์/ภาพการส่ือสาร อิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้าน
มานี มีหม้อ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 ซึง่สามารถทดสอบทดสอบความสมัพนัธ์เส้นตรงได้ดงันี ้

 

 
 

ดงันัน้ จึงสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัด้านการตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ ได้ร้อยละ 37.40 (R square = 0.374) และสามารถเขียนสมการ
ถดถอยได้ดงันี ้

 
Y ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ= 1.348+ 0.163(X2) + 0.142(X3) +( 0.293 (X5) 
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ตวัแปรท่ีมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความจงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการให้ไอเดีย (X2) ด้านการบอกแนวทางการแก้ไข
ปัญหา(X3) และด้านการสร้างอารมณ์/ภาพการส่ือสาร (X5) เป็นปัจจยัท่ีก าหนดความจงรักภักดี 
ร้านมานี มีหม้อ (Y)  จากคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอธิบายได้ดงันี ้

หากปัจจยัด้านการตลาดเชิงเนือ้หา ด้านการให้ไอเดีย (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้ความจงรักภักดี ผู้ ใช้บริการร้าน มานี มีหม้อ (Y) เพิ่มขึน้ 0.163 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือ
ก าหนดปัจจยัด้าน การตลาดเชิงเนือ้หาอีก 4 ข้อ คงท่ี 

หากปัจจยัด้านการตลาดเชิงเนือ้หา ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา
(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ความจงรักภกัดี ผู้ ใช้บริการร้าน มานี มีหม้อ (Y) เพิ่มขึน้ 0.142 
หนว่ย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดปัจจยัด้าน การตลาดเชิงเนือ้หาอีก 4 ข้อ คงท่ี 

หากปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนือ้หา ด้านการสร้างอารมณ์/ภาพการส่ือสาร 
(X5)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ความจงรักภกัดี ผู้ใช้บริการร้าน มานี มีหม้อ (Y) เพิ่มขึน้ 0.293 
หนว่ย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดปัจจยัด้าน การตลาดเชิงเนือ้หาอีก 4 ข้อ คงท่ี 

ส่วนตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กับความจงรักภักดี ผู้ ใช้บริการร้าน มานี มีหม้อ 
(Y)   มี 2 ตวัแปรได้แก่ ด้านการสร้างแรงบนัดาลใจ  (X1) และ ด้านการให้ค าแนะน า (X4) ไมไ่ด้เป็น
ปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดความจงรักภกัดีในการเลือกใช้บริการร้านมานี มีหม้อ  

 
4. สรุปปัจจัยที่มีความจงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ 

จากการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจยัตา่ง ๆ ท่ีมีความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ ในหวัข้อ
ท่ีผา่นมาสามารถสรุปผลการวิจยัได้ดงันี ้

1. สรุปผลปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้าน
มานี มีหม้อ 

จากการวิเคราะห์ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์พบวา่ ปัจจยัท่ีมีความจงรักภกัดี 
ร้านมานี มีหม้อ ได้แก่ 

1) เพศ มีความจงรักภกัดี ตอ่ร้านมานี มีหม้อ ท่ีระนบันยัส าคญั 0.01 
2) อาย ุมีความจงรักภกัดี ตอ่ร้านมานี มีหม้อ ท่ีระนบันยัส าคญั 0.01 
3) สถานภาพ มีความจงรักภกัดี ตอ่ร้านมานี มีหม้อ ท่ีระนบันยัส าคญั 0.01 
4) ระดบัการศึกษา มีความจงรักภักดี ต่อร้านมานี มีหม้อ ท่ีระนบันยัส าคญั 

0.01 
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5) อาชีพ ท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดี ต่อร้านมานี มีหม้อ ท่ีระนับนัยส าคญั 
0.01 

2. สรุปผลปัจจัยด้านส่วนประสมการบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้าน
มานี มีหม้อ 

จากการวิเคราะห์ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ ได้แก่ 

1) ปัจจัยด้านส่วนประสมการบริการ ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ ท่ีระนบันยัส าคญั 0.01 

2) ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอ่
ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ ท่ีระนบันยัส าคญั 0.01 

3) ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ ท่ีระนบันยัส าคญั 0.01 

4) ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ ด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ
มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ ท่ีระนบันยัส าคญั 0.01 

3. สรุปผลปัจจัยด้าน การตลาดเชิงเนือ้หามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้าน
มานี มีหม้อ 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนือ้หาพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ ได้แก่  

1) ด้านการตลาดเชิงเนือ้หา ด้านการให้ไอเดีย มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภักดี 
ร้านมานี มีหม้อ ท่ีระนบันยัส าคญั 0.01 

2) ด้านการตลาดเชิงเนือ้หา ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา มีอิทธิพล
ตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ ท่ีระนบันยัส าคญั 0.01 

3) ด้านการตลาดเชิงเนือ้หา ด้านการสร้างอารมณ์/ภาพการส่ือสาร มีอิทธิพล
ตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ ท่ีระนบันยัส าคญั 0.01 
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ตาราง 42 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 
สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ สถานภาพ อาย ุ
การศกึษา อาชีพ และรายได้ ท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดี ตอ่ร้านมานี มีหม้อตา่งกนั 
1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ ท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดี ตอ่ร้านมานี มีหม้อตา่งกนั 
-ด้านความเช่ือมัน่ t-test ไมส่อดคล้องตาม

สมมตฐิาน 
-ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค t-test ไมส่อดคล้องตาม

สมมตฐิาน 
-ด้านความง่ายในการเข้าถึง t-test สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายท่ีุตา่งกนั มีความจงรักภกัดี ตอ่ร้านมานี มีหม้อตา่งกนั 
-ด้านความเช่ือมัน่ F-test สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค F-test สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านความง่ายในการเข้าถึง F-test ไมส่อดคล้องตาม

สมมตฐิาน 
1.3 ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพ ท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดี ตอ่ร้านมานี มีหม้อตา่งกนั 
-ด้านความเช่ือมัน่ F-test สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค F-test ไมส่อดคล้องตาม

สมมตฐิาน 
-ด้านความง่ายในการเข้าถึง F-test ไมส่อดคล้องตาม

สมมตฐิาน 
1.4 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษา ท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดี ตอ่ร้านมานี มีหม้อตา่งกนั 
-ด้านความเช่ือมัน่ F-test ไมส่อดคล้องตาม

สมมตฐิาน 
-ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค F-test ไมส่อดคล้องตาม

สมมตฐิาน 
-ด้านความง่ายในการเข้าถึง F-test สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 42 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
1.5 ผู้บริโภคท่ีมี อาชีพ ท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดี ตอ่ร้านมานี มีหม้อตา่งกนั 
-ด้านความเช่ือมัน่ t-test ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค t-test สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านความง่ายในการเข้าถึง t-test สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
1.6 ผู้บริโภคท่ีมี รายได้ตอ่เดือน ท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดี ตอ่ร้านมานี มีหม้อตา่งกนั 
-ด้านความเช่ือมัน่ F-test ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค F-test ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านความง่ายในการเข้าถึง F-test ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ ซึง่ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
การจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ 
-ด้านผลิตภณัฑ์  regression สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านราคา regression ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านการจดัจ าหนา่ย regression ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านการสง่เสริมการตลาด regression สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านพนกังานผู้ให้บริการ regression สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านกระบวนการให้บริการ regression สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ regression สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 42 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยด้าน การตลาดเชิงเนือ้หา ประกอบด้วย Content สร้างแรงบันดาลใจ 
Content การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา Content การให้ค าแนะน า 
และ Content การสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ 
-ด้านสร้างแรงบนัดาลใจ regression ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านการให้ไอเดีย regression สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา regression สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านการให้ค าแนะน า regression ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
-ด้านการสร้างอารมณ์/ภาพการส่ือสาร regression สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

 
 



 

บทที่ 5  
สรุป อภปิรายผล และข้อแสนอแนะ 

 
การศึกษา เร่ือง ส่วนประสมการบริการและการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing)ท่ี

มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาส่วนประสมการบริการและ
การตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ  มีผล
การสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดงันี ้
 
1. สรุปผลการวิจัย 

จากการศกึษา ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ ท่ีเคยใช้บริการ ร้านมานี มี
หม้อ สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านว  น 256 คน คดิเป็นร้อยละ 64.0 มีอาย ุ25 -34 ปี จ านวน 137 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 มีสถานภาพ โสด จ านวน 231 คิดเป็นร้อยละ 57.8 มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 126 คน 
คดิเป็นร้อยละ 31.5 และมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 154 คน คดิเป็นร้อยละ 38.5 

จากการศึกษา ปัจจยัส่วนประสมการบริการของร้าน มานี มีหม้อ สามารถแยกเป็นราย
ด้าน ได้ดงันี ้

1) ปัจจยัส่วนประสมการบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.67 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า รสชาติอาหาร เคร่ืองด่ืม มีความอร่อย อยู่ในระดบั
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 รองลงมา วตัถดุิบมีคณุภาพเม่ือเทียบกับร้านอาหารประเภทเดียวกัน 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 และอาหารมีความสดใหม่อยู่เสมอ อยู่ในระดับมาก มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.61 

2) ปัจจยัสว่นประสมการบริการ ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
3.60 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ราคาอาหารมีความเหมาะสมและคุ้มค่าเม่ือ  เทียบกับ
คณุภาพและปริมาณท่ีได้รับ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 รองลงมา มีการแสดงราคา
อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีชัดเจน ในเมนูอาหาร อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 และอาคา
อาหารและเคร่ืองด่ืม ไม่แพงเกินไปเม่ือเทียบกับร้านอาหารประเภทเดียวกัน อยู่ในระดับมาก มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.44 

3) ปัจจัยส่วนประสมการบริการ ด้านการจัดจ าหน่าย  โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี
คา่เฉล่ียเท่ากับ 3.59 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีบริการจดัส่งอาหารถึงบ้าน อยู่ในระดบั
มาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.73 รองลงมา จ านวนของสาขาท่ีเปิดให้บริการเพียงพอกบั ความต้องการ 
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อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61 และต าแหน่งท่ีตัง้ของร้านหาเจอง่าย มีความสะดวกต่อ
การเดนิทางมาใช้บริการ อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.43 

4) ปัจจยัส่วนประสมการบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า มีการจัดโปรโมชั่นท่ีน่าสนใจตามช่วง
เทศกาลตา่ง ๆ อยู่เสมอ อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.73 รองลงมา มีการโฆษณาร้านผ่าน
ทางอินเตอร์เน็ต อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.72 และมีการโฆษณาร้านผ่านทางป้าย
โฆษณา อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.58 

5) ปัจจยัส่วนประสมการบริการ ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.63 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า พนกังานให้ข้อมลูเก่ียวกบัรายการ อาหาร
และเคร่ืองด่ืมได้ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.69 รองลงมา พนกังานให้บริการด้วยความ
เต็มใจให้บริการ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 และพนกังานเสิร์ฟอาหารและเคร่ืองด่ืม
ถกูต้อง ตรงตามรายการท่ีสัง่ อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.62 

6) ปัจจยัส่วนประสมการบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.63 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า การรับช าระเงินมีความรวดเร็ว และ
ถกูต้อง อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.65 รองลงมา มีการเสิร์ฟอาหารและเคร่ืองด่ืมภายใน
เวลาท่ี เหมาะสม อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.64 และมีความรวดเร็วในการจดัคิวพาท่าน
ไปนัง่ท่ีโต๊ะและรับออเดอร์รายการอาหารและเคร่ืองดื่ม อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.63 

7) ปัจจยัส่วนประสมการบริการ ด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า โต๊ะและเก้าอี ้มีความ
เหมาะสมในการนั่งรับประทานอาหาร อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.75 รองลงมา การ
ตกแต่งภายในร้านมีความสร้างสรรค์ช่วยในสร้างบรรยากาศท่ีดีในการมาใช้บริการ อยู่ในระดบั
มาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.66 และพืน้ท่ีภายในร้านมีความสะอาด อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 
3.47 

จากการศึกษา เนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing ของร้านมานี มีหม้อ สามารถ
แยกเป็นรายด้าน ได้ดงันี ้

1) เนือ้หาเชิงการตลาด ด้านสร้างแรงบันดาลใจ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 3.81 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า “มานี มีหม้อ” มีการโพสลงใน เฟซบุ๊ค อินสตาแก
รม พร้อมติด Tag เพ่ือสร้างแรงบนัดาลใจ กบั “มานี มีหม้อ” มีการสร้างวิดีโอสร้างแรงบนัดาลใจ 
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อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.91 และ “มานี มีหม้อ” มีการน าเสนอในรูปแบบของรูปภาพ
เพ่ือสร้างแรงบนัดาลใจ อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.60 

2) เนือ้หาเชิงการตลาด ด้านการให้ไอเดีย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 
3.79 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ร้านมานี มีหม้อ มีการเผยแพร่เนือ้หาเชิงโฆษณา ท าให้
ลูกค้าสนใจมากขึน้ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01 รองลงมา ร้านมานี มีหม้อ มีการ
เผยแพร่ Content แบบตัวหนังสือ (Text) ท าให้ลูกค้าสนใจมากขึน้ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.72 และร้านมานี มีหม้อ มีการเผยแพร่ Content แบบรูปภาพ (Info Graphic) ท าให้
ลกูค้าสนใจมากขึน้ อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.64 

3) เนือ้หาเชิงการตลาด ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.72 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ร้านมานี มีหม้อ มีการปรับปรุง
เนือ้หาให้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภคท าให้ลูกค้าติดตามมากขึน้  อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.86 รองลงมา  ร้านมานี มีหม้อ มีการการอพัเดทข้อมูลให้ทนัสมยัท าให้ลูกค้าสนใจมาก
ขึน้ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.81 และร้านมานี มีหม้อ มีการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ท าให้
ลกูค้าเข้าถึงเนือ้หาของร้านได้รวดเร็วกวา่ช่องทางอ่ืน  อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.48 

4) เนือ้หาเชิงการตลาด ด้านการให้ค าแนะน า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.48 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ร้านมานี มีหม้อ มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท าให้
สร้างการมีส่วนร่วมกับลกูค้า (สนทนา, โต้ตอบ,จดักิจกรรมทางการตลาด) ได้ง่ายขึน้  อยู่ในระดบั
มาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.51 รองลงมา  ร้านมานี มีหม้อ มีการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ท าให้ลกูค้ารับรู้
ข้อมูลสินค้าหรือบริการได้ง่ายขึน้ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.49 และร้านมานี มีหม้อ มี
การอพัเดทข้อมลูให้ถกูต้องท าให้ลกูค้าเช่ือถือมากขึน้ อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.42 

5) เนือ้หาเชิงการตลาด ด้าน การสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.50 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ร้านมานี มีหม้อ มีการสร้าง Content โดย
ใช้การ์ตูน สัญลักษณ์ รูปแบบต่าง ๆ ท าให้แตกต่างและได้เปรียบกว่าคู่แข่ง  อยู่ในระดบัมาก มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.54 รองลงมา  ร้านมานี มีหม้อ มีการสร้าง Content เพ่ือ สร้างอารมณ์สนกุสนาน 
ตลก ให้กับผู้ บริโภค อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.51 และร้านมานี มีหม้อ มีการสร้าง 
Content กระตุ้นการแชร์ ชวนให้คนมารีวิว อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.45 

จากการศกึษา ข้อมลูด้านความจงรักภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ สามารถแยก
เป็นรายด้าน ได้ดงันี ้



  135 

1) ด้านความจงรักภักดี ด้านความเช่ือมัน่โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.54 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ท่านคดิว่าส่ือโฆษณา “มานี มีหม้อ” น าเสนอให้ท่านทราบ 
มีความจริง และมีความนา่เช่ือถือ อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.63 รองลงมา ท่านไม่ลงัเลท่ี
จะใช้บริการ “มานี มีหม้อ” ถึงแม้ว่ามีร้านอาหารอ่ืน ๆ ท่ีท ารูปแบบคล้ายๆกันก็ตาม อยู่ในระดบั
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50 และท่านเช่ือว่า “มานี มีหม้อ” จะเสนอผลิตภณัฑ์และบริการ ท่ีดีท่ีสุด
ให้ทา่นเสมอ อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.48 

2) ด้านความจงรักภกัดี ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.52 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ท่านบอกต่อถึงผลิตภัณฑ์และบริการท่ีดี
ของ “มานี มีหม้อ” ให้กับญาติหรือคนรู้จกัของท่านเสมอ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.55 
รองลงมา เม่ือท่านต้องการทานอาหารท่านจะนึกถึงร้าน “มานี มีหม้อ” เป็นอนัดบัแรก อยู่ในระดบั
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.54 และ “มานี มีหม้อ” เป็นร้านอาหารอันดับหนึ่งหรือ อันดับต้นๆ ใน
ความคดิของทา่น อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.47 

3) ด้านความจงรักภักดี ด้านความง่ายในการเข้าถึง โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.45 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ท่านคิดว่าร้านมานี มีหม้อ มีสาขา
ให้บริการอย่าง ครอบคลมุตอ่การใช้บริการ อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.67 รองลงมา ด้วย
การบริการท่ีเป็นกันเองและความน่าไว้ วางใจของร้านมานี มีหม้อ ท าให้ท่านเข้ามาใช้บริการ อยู่
ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.53 และร้านมานี มีหม้อ มีการให้บริการอย่างรวดเร็ว และสะดวก
ในการเดนิทาง อยูใ่นระดบัปานกลาง มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.15 

เม่ือทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรุปสมมตฐิาน ได้ดงันี ้
สมมติฐานท่ี 1 ผู้ บ ริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ 

สถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ
ตา่งกนั 

1.1) ผู้บริโภคท่ีมีเพศ ท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ ไมต่า่งกนั 
1.2) ผู้บริโภคท่ีมีอายุ ท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ ต่างกัน ใน

ด้านความเช่ือมัน่ และด้านการเข้าไปอยูก่ลางใจผู้บริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
1.3) ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพ ท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ 

ตา่งกนั ในด้านความเช่ือมัน่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
1.4) ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา ท่ีต่างกนั มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ 

ตา่งกนั ในด้านความง่ายในการเข้าถึงอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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1.5) ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ ท่ีตา่งกนั มีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ ตา่งกนั ใน
ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค และด้านความง่ายในการเข้าถึง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

1.6) ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน ท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ 
ไมต่า่งกนั 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมการบริการ ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้านมานี มี
หม้อ พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
สามารถพยากรณ์ท านาย ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี 
มีหม้อ ได้ร้อยละ 34.50 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนือ้หา ประกอบด้วย Content สร้างแรง
บันดาลใจ Content การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา Content การให้
ค าแนะน า และ Content การสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้าน
มานี มีหม้อ พบว่า ปัจจัยด้าน การตลาดเชิงเนือ้หา ซึ่งประกอบด้วย ด้านการให้ไอเดีย ด้านการ
บอกแนวทางการแก้ไขปัญหา และด้านการสร้างอารมณ์/ภาพการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสามารถพยากรณ์ท านาย 
ปัจจยัด้าน การตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ ได้ร้อยละ 37.40 

 
2. การอภปิรายผล 

จากการศึกษา ปัจจยัส่วนประสมการบริการของร้าน มานี มีหม้อ สามารถแยกเป็นราย
ด้าน ได้ดงันี ้

1. ปัจจยัส่วนประสมการบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก พบว่า ร้าน 
มานี มีหม้อมีรสชาติอาหาร เคร่ืองด่ืม ท่ีมีความอร่อย โดยมีวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพเม่ือเทียบกับ
ร้านอาหารประเภทเดียวกนั และอาหารมีความสดใหม่อยู่เสมอ กล่าวคือ ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบ
อาหารประเภทชาบู จะให้ความส าคญักับส่วนประสมการบริการด้านผลิตภัณฑ์มากเป็นพิเศษ 
และ ในปัจจุบนัมีการแข่งขันในตลาดธุรกิจชาบูจ านวนมาก ผู้บริโภคจึงมีความคาดหวังและให้
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ความส าคญักบัวตัถดุิบท่ีมีคณุภาพและความสดใหมอ่ยูเ่สมอ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ สนัธนี 
พรหมอักษร (2551) ได้ศึกษาวิจัย  คุณค่าตราสินค้าท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ
ผู้บริโภค ท่ีมีตอ่ภตัตาคารเอ็มเคโกลด์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการ จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านพนกังานผู้
ให้บริการ ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ผู้บริโภคท่ี ภัตตาคารเอ็มเคโกลด์ เน่ืองจาก ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบในผลิตภัณฑ์ท่ีประกอบด้วย
วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ อีกทัง้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริเพชร เตชาพาเลิศ (2551) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของ ผู้ บริโภคในการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารญ่ีปุ่ นในเขตจงัหวดัปทมุธานี พบว่า ปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การตดัสินใจในระดบัมาก 
ล าดบัแรกคือ ด้านกระบวนการบริการ รองลงมา คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านพนกังาน/บคุลากร ด้าน
สถานท่ี/การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา เน่ืองจาก ผู้บริโภคเลือกใช้
บริการร้านอาหารเน่ืองจากมีวตัถดุบิท่ีมีคณุภาพ 

2. ปัจจยัส่วนประสมการบริการ ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก พบว่า ร้าน มานี 
มีหม้อมีราคาอาหารท่ีมีความเหมาะสมและคุ้มค่าเม่ือเทียบกบัคณุภาพและปริมาณท่ีได้รับ ซึ่งมี
การแสดงราคาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีชดัเจน ในเมนอูาหาร และราคาอาหารและเคร่ืองด่ืม ไม่แพง
เกินไปเม่ือเทียบกบัร้านอาหารประเภทเดียวกนั กล่าวคือ ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัคณุภาพของ
วตัถดุิบ ในขณะเดียวกัน ในส่วนของราคาต้องมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคณุภาพของอาหาร 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุพรัตน์ ทิพยเศวต (2547) ท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความ
ต้องการและพฤติกรรมการใช้ บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองจงัหวดัสระบุรี พบว่า 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้องการไปใช้บริการร้านอาหาร คือ ปัจจัยด้านการตลาด ได้แก่สินค้าและ
บริการ ราคา และสถานท่ี มีความส าคัญระดับมากต่อความต้องการไปใช้บริการร้านอาหาร 
เน่ืองจาก ร้านอาหารมีราคาอาหารท่ีมีความเหมาะสม อีกทัง้ยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของศิริเพชร 
เตชาพาเลิศ (2551) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของ ผู้บริโภคในการ
เลือกใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นในเขตจังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัยท่ีมีความส าคัญต่อการ
ตดัสินใจในระดบัมาก ล าดบัแรกคือ ด้านกระบวนการบริการ รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
พนักงาน/บุคลากร ด้านสถานท่ี/การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา 
เน่ืองจาก ร้านอาหารญ่ีปุ่ นมีราคาท่ีมีความเหมาะสมและคุ้มคา่กบัอาหารท่ีได้รับประทาน  

3. ปัจจยัส่วนประสมการบริการ ด้านการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก พบว่า 
ร้าน มานี มีหม้อมีบริการจดัส่งอาหารถึงบ้าน ซึ่งจ านวนของสาขาท่ีเปิดให้บริการอย่างเพียงพอกบั
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ความต้องการ และต าแหน่งท่ีตัง้ของร้านหาเจอง่าย มีความสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ 
กล่าวคือ ผู้บริโภคให้ความส าคญักับความคิดเห็นในเร่ืองของความสะดวกสบายมากเป็นพิเศษ 
เน่ืองด้วยการใช้ชีวิตของคนในปัจจุบันเปล่ียนแปลงไป ความรวดเร็วและความสะดวกต่อการ
เดินทางจึงมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริเพชร เตชาพาเลิศ 
(2551) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของ ผู้บริโภคในการเลือกใช้
บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นในเขตจังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจใน
ระดบัมาก ล าดับแรกคือ ด้านกระบวนการบริการ รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านพนักงาน/
บุคลากร ด้านสถานท่ี/การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา เน่ืองจาก 
ร้านอาหารญ่ีปุ่ นมีบริการจดัสง่อาหารถึงท่ีบ้าน อีกทัง้ยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ วรางคณา ครบ
ปรัชญา (2550) ได้ศกึษาวิจยั เร่ืองทศันคติและพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมี ตอ่ร้านอาหารย าแซ่บใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทศันคติของผู้บริโภคในด้านส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์กระบวนการ
จัดจ าหน่าย การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การส่งเสริมการตลาดและการให้ความรู้กับลูกค้า 
พนกังาน ราคา และ คา่ใช้จา่ยอ่ืน ๆ ของผู้ ใช้บริการ อยู่ในระดบัมาก เน่ืองจาก ร้านอาหารย าแซ่บ
มีสถานท่ีตัง้ร้านท่ีสะดวกตอ่การเดินทางมารับประทานอาหาร 

4. ปัจจยัส่วนประสมการบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
พบว่า ร้าน มานี มีหม้อมีการจัดโปรโมชั่นท่ีน่าสนใจตามช่วงเทศกาลต่าง ๆ อยู่เสมอ  ซึ่งมีกา ร
โฆษณาร้านผ่านทางอินเตอร์เน็ต และมีการโฆษณาร้านผ่านทางป้ายโฆษณา กล่าวคือ ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับการจัดโปรโมชั่น เน่ืองจากเม่ือราคาไม่แพงเกินไปและมีความเหมาะสมกับ
คณุภาพของอาหารท าให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภกัดีเพิ่มมากขึน้และเป็นการดงึดดูความสนใจให้
ลกูค้ามาใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ สพุรัตน์ ทิพยเศวต (2547) ท าการศกึษาปัจจยัท่ีมี
ผลต่อความต้องการและพฤติกรรมการใช้ บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองจงัหวัด
สระบรีุ พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความต้องการไปใช้บริการร้านอาหาร คือ ปัจจยัด้านการตลาด ได้แก่
สินค้าและบริการ ราคา และการสง่เสริมการตลาด มีความส าคญัระดบัมากตอ่ความต้องการไปใช้
บริการร้านอาหาร เน่ืองจาก ทางร้านมีการจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ อยู่เสมอเพ่ือเป็นการดึงดูดความ
สนใจให้ลูกค้ามาใช้บริการ อีกทัง้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สันธนี พรหมอักษร (2551) ได้
ศึกษาวิจัย  คณุค่าตราสินค้าท่ีสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค ท่ีมีต่อภัตตาคาร
เอ็มเคโกลด์ พบว่า ด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการ จัด
จ าหนา่ย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านการ
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น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการผู้บริโภคท่ี ภตัตาคารเอ็ม
เคโกลด์ เน่ืองจาก มีการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ตา่ง ๆ เพ่ือให้ลกูค้าทราบอยูเ่สมอ 

5. ปัจจยัส่วนประสมการบริการ ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
พบว่า ร้าน มานี มีหม้อมีพนักงานให้ข้อมูลเก่ียวกับรายการ อาหารและเคร่ืองด่ืม โดยให้บริการ
ด้วยความเต็มใจ และพนกังานเสิร์ฟอาหารและเคร่ืองด่ืมถูกต้อง ตรงตามรายการท่ีสั่ง กล่าวคือ 
ผู้บริโภคคาดหวงัและให้ความส าคญักบัการบริการของพนกังานไม่วา่จะเป็นการให้ข้อมลูเก่ียวกบั
อาหารและเคร่ืองด่ืม และ ความสะดวกสบาย เม่ือมีการบริการท่ีดี จะส่งผลให้เกิดการใช้บริการซ า้
และเกิดความจงรักภักดี ต่อร้านมานี มีหม้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สันธนี พรหมอักษร 
(2551) ได้ศึกษาวิจยั  คณุค่าตราสินค้าท่ีสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค ท่ีมีต่อ
ภตัตาคารเอ็มเคโกลด์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการ 
จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้าน
การน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการผู้บริโภคท่ี ภตัตาคาร
เอ็มเคโกลด์ เน่ืองจาก พนักงานมีการให้บริการด้วยความเต็มใจ ยิม้ แย้มแจ่มใส อีกทัง้ยัง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ ศิริเพชร เตชาพาเลิศ (2551) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้ของ ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นในเขตจงัหวดัปทมุธานี พบว่า 
ปัจจัยท่ีมีความส าคัญต่อการตัดสินใจในระดับมาก ล าดับแรกคือ ด้านกระบวนการบริการ 
รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านพนักงาน/บุคลากร ด้านสถานท่ี/การจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านราคา เน่ืองจาก พนักงานให้บริการท่ีดี และมีการให้ข้อมูลรายการ
อาหารอยา่งชดัเจน 

6. ปัจจยัส่วนประสมการบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
พบว่า ร้าน มานี มีหม้อมีการรับช าระเงินท่ีมีความรวดเร็ว และถกูต้อง โดยมีการเสิร์ฟอาหารและ
เคร่ืองด่ืมภายในเวลาท่ีเหมาะสม อีกทัง้มีความรวดเร็วในการจดัควิพาไปนัง่ท่ีโต๊ะพร้อมรับออเดอร์
รายการอาหารและเคร่ืองด่ืม กล่าวคือ ผู้ บริโภคให้ความคิดเห็นกับ กระบวนการให้บริการ 
เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่เน้นความรวดเร็วในการให้บริการ เช่น การช าระเงิน การเสิร์ฟอาหาร 
เป้นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ วรางคณา ครบปรัชญา (2550) ได้ศึกษาวิจยั เร่ืองทศันคติ
และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมี ตอ่ร้านอาหารย าแซ่บในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทศันคติของ
ผู้บริโภคในด้านส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์กระบวนการจดัจ าหน่าย การเพิ่มผลผลิตและคณุภาพ 
การส่งเสริมการตลาดและการให้ความรู้กับลูกค้า พนักงาน ราคา และ ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ของ
ผู้ ใช้บริการ การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
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อาหารของผู้บริโภคท่ีร้านอาหารย าแซ่บในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก ร้านย าแซ่บมีการรับ
ช าระเงินท่ีมีความถูกต้องและรวดเร็วเป็นอย่างมาก อีกทัง้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สันธนี 
พรหมอักษร (2551) ได้ศึกษาวิจัย  คุณค่าตราสินค้าท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ
ผู้บริโภค ท่ีมีตอ่ภตัตาคารเอ็มเคโกลด์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการ จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านพนกังานผู้
ให้บริการ ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ผู้บริโภคท่ี ภตัตาคารเอ็มเคโกลด์ เน่ืองจาก ร้านมีการเสิร์ฟอาหารตามเวลาท่ีก าหนด 

7. ปัจจยัส่วนประสมการบริการ ด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่
ในระดับมาก พบว่า ร้าน มานี มีหม้อมีโต๊ะและเก้าอี ้ท่ีมีความเหมาะสมในการนั่งรับประทาน
อาหาร โดยมีการตกแต่งภายในร้านท่ีมีความสร้างสรรค์ช่วยในสร้างบรรยากาศท่ีดีในการมาใช้
บริการ และพืน้ท่ีภายในร้านมีความสะอาด กล่าวคือ ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นกับ ลักษณะทาง
กายภาพ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองความสะอาด การจดัตกแต่งร้านเป็นท่ีน่าสนใจ โต๊ะเก้าอีท่ี้ใช้บริการมี
ความเหมาะสม เน่ืองจาก ร้านอาหารกับความสะอาดต้องมาคู่กันเสมอ จะส่งผลให้เกิดการใช้
บริการซ า้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สันธนี พรหมอักษร (2551) ได้ศึกษาวิจัย  คุณค่าตรา
สินค้าท่ีสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค ท่ีมีตอ่ภัตตาคารเอ็มเคโกลด์ พบว่า ด้าน
สว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการ จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้านการน า เสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการผู้บริโภคท่ี ภัตตาคารเอ็มเคโกลด์ เน่ืองจาก 
ภัตตาคารเอ็มเคโกลด์มีโต๊ะและเก้าอีท่ี้เพียงพอต่อการมารับประทานอาหารของลูกค้า อีกทัง้ยัง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ ศิริเพชร เตชาพาเลิศ (2551) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้ของ ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นในเขตจงัหวดัปทมุธานี พบว่า 
ปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจในระดบัมากท่ีสุด คือ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ส าหรับ 
ปัจจัยท่ีมีความส าคัญต่อการตัดสินใจในระดับมาก ล าดับแรกคือ ด้านกระบวนการบริการ 
รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านพนักงาน/บุคลากร ด้านสถานท่ี/การจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านราคา เน่ืองจาก ร้านมีการตกแตง่ท่ีมีความสวยงามและมีบรรยากาศท่ี
มีความสดช่ืน  
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จากการศึกษา เนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing ของร้านมานี มีหม้อ สามารถ
แยกเป็นรายด้าน ได้ดงันี ้

1. เนือ้หาเชิงการตลาด ด้านสร้างแรงบนัดาลใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก พบวา่ “มานี 
มีหม้อ” มีการโพสลงใน เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม พร้อมติด Tag เพ่ือสร้างแรงบนัดาลใจ อีกทัง้ยังมี
การสร้างวิดีโอ และมีการน าเสนอในรูปแบบของรูปภาพ กล่าวคือ ผู้บริโภคให้ความส าคญั เก่ียวกบั 
การสร้างแรงบันดาลใจ เช่น การเผยแพร่ส่ือ ทาง Social Media เน่ืองจาก เป็นข้อมูลในการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการ สอดคล้องกบังานวิจยัของ เสกสรร รอดกสิกรรม (2558) ได้ศกึษาวิจยัการ
สร้างความยัง่ยืนด้วยการใช้เนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบ
เชิงการแข่งขันทางธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า โดยรวมอยู่ ในระดบัมาก เน่ืองจาก มีการ
สร้างธุรกิจผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ เพ่ือเป็นการสร้างแรงบนัดาลใจให้กับลูกค้า อีกทัง้ยงัสอดคล้อง
กบังานวิจยัของ อรรถชยั วรจรัสรังสี (2556) ได้ศกึษาวิจยัประเภทเนือ้หาการตลาดบนเฟสบกุแฟน
เพชและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค พบว่า พบว่า โดยภาพรวม กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจใน
รูปแบบเนือ้หาบนเฟซบุ๊ ก แฟนเพจตราสินค้าอยู่ใน มาก เน่ืองจาก มีการสร้างเนือ้หาท่ีเป็น
ประโยชน์ในส่ือสงัคมออนไลน์ ท าให้ลกูค้าเกิดแรงบนัดาลในการเข้ารับประทานอาหารมากย่ิงขึน้ 

2. เนือ้หาเชิงการตลาด ด้านการให้ไอเดีย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก พบว่า ร้านมานี มี
หม้อ มีการเผยแพร่เนือ้หาเชิงโฆษณา  พร้อมทัง้มี Content แบบตัวหนังสือ (Text) และ มีการ
เผยแพร่ Content แบบรูปภาพ (Info Graphic) ท าให้ลูกค้าสนใจมากขึน้ กล่าวคือ ผู้ บริโภคให้
ความส าคญักับการให้ไอเดีย เช่น การเผยแพร่ข้อมูลเนือ้หาเชิงโฆษณา รูปภาพท่ีมีลกัษณะเชิญ
ชวนให้เกิดการใช้บริการ หรือ รีวิวต่าง ๆ ท าให้มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีร้านมานี มีหม้อ ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ รัฐสดุา สกลกิจติณภากลุ (2560) ได้ศกึษาวิจยัการวิเคราะห์ปัจจยัของ
การตลาดด้วยเนือ้หาท่ีมีผลต่อความไว้วางใจของกลุ่มผู้ ซือ้เสือ้ผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
พบว่า การส่ือสารทางการมองเห็นในรูปแบบของอินโฟกราฟิกมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความไว้วางใจ
ของผู้ เสือ้ผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยตวัแปรท่ีมีอิทธิพลคือ อินโฟกราฟิก  60% (β = 
0.442) และอินโฟกราฟิก 30% (β = 0.148) การส่ือสารด้วยการบอกต่อแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความไว้วางใจของผู้ เสือ้ผ้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกคือ ความสามารถในการชักจูงโน้มน้าวใจ (β = 0.581) ความถูกต้อง 

(β = 0.187) และความชัดเจน (β = 0.088) อีกทัง้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกพร กอปร
กีรติพงศ์ (2559) การส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการโทรทัศน์เรียลลิตีโ้ชว์ 
พบว่า รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการ STYLISTA ประกอบด้วย 
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การส่ือสารตราสินค้าแฝงท่ีมีความหมายและเข้ากันได้ดีกับเนือ้หารายการและมีการส่ือสาร
คุณลักษณะ ตราสินค้าท่ีชัดเจน และรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ใน
รายการ The Angel นางฟ้า ติดปีก ซีซัน่ 2 ประกอบด้วยการส่ือสารตราสินค้าแฝงท่ีสงัเกตเห็นได้
ชดัเจนและมีการส่ือสารคณุลกัษณะ ตราสินค้าท่ีคลมุเครือ 

3. เนือ้หาเชิงการตลาด ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก พบว่า ร้านมานี มีหม้อ มีการปรับปรุงเนือ้หาให้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค โดยมีการ
อพัเดทข้อมลูให้ทนัสมยั และ มีการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ท าให้ลกูค้าเข้าถึงเนือ้หาของร้านได้รวดเร็ว
กว่าช่องทางอ่ืน กล่าวคือ ผู้บริโภคให้ความส าคญักับการเปิดโอกาสการบอกแนวทางการแก้ไข
ปัญหาผ่านส่ือต่าง ๆ การปรับปรุงการบริการ การอัพเดตข่าวสารของร้านมานี มีหม้อ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคมีความคาดหวงัให้การบริการตรงกบัความต้องการ ซึ่งจะส่งผลต่อความมีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ เสกสรร รอดกสิกรรม (2558) ได้ศกึษาวิจยั
การสร้างความยั่งยืนด้วยการใช้เนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขนัทางธุรกิจผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ พบว่า การสร้างความยัง่ยืนด้วยการใช้
เนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัทางธุรกิจต้อง
ประกอบด้วยหลายปัจจยั โดยต้องเร่ิมจากแหล่งทรัพยากรภายในองค์กรด้านทกัษะ บุคลากรและ
นวัตกรรมท่ีต้องมีความพร้อมและมีศักยภาพเพียงพอ ส่วนลักษณะของเนือ้หาเชิงการตลาด 
(Content Marketing) ต้องมีความหลากหลายและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย อีกทัง้การอพัเดท 
ปรับปรุงข้อมลูเนือ้หา (Content) ให้มีความถกูต้อง ทนัสมยัรวมถึงการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ในการ
สร้างกิจกรรมตา่ง ๆ อยา่งเหมาะสมจะท าให้องค์กรเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขนัทางธุรกิจได้ 
และการสร้างผลลพัธ์ทางธุรกิจให้มีความตอ่เน่ืองจะเป็นตวับง่ชีถ้ึงความได้เปรียบทางการแข่งขนั
อย่างยั่งยืน โดยองค์กรจ าเป็นต้องมีการปรับต าแหน่งความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่าง
สม ่าเสมอและให้ความส าคญักบัการลงทนุในแหลง่ศกัยภาพขององค์กรใหม่เพ่ือให้องค์กรสามารถ
ท าซ า้ประโยชน์ทางธุรกิจและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัด้วยการใช้เนือ้หาเชิงการตลาด 
(Content Marketing) อย่างยัง่ยืนเหนือคูแ่ข่ง อีกทัง้ยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ อรรถชยั วรจรัส
รังสี (2556) ได้ศึกษาวิจัยประเภทเนือ้หาการตลาดบนเฟสบุกแฟนเพชและความตัง้ใจซือ้ของ
ผู้บริโภค พบว่า โดยภาพรวม กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจในรูปแบบเนือ้หาบนเฟซบุก แฟนเพจ
ตราสินค้าอยูใ่นระดบัมาก เน่ืองจาก มีการปรับปรุงการเนือ้หาอยูเ่สมอ 

4. เนือ้หาเชิงการตลาด ด้านการให้ค าแนะน า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก พบว่า ร้าน
มานี มีหม้อ มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (สนทนา , โต้ตอบ,จัดกิจกรรมทางการตลาด) เพ่ือท าให้
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ลูกค้ารับรู้ข้อมูลสินค้าหรือบริการได้ง่ายขึน้ และมีการอัพเดทข้อมูลให้ถูกต้องอีกด้วย กล่าวคือ 
ผู้บริโภคให้ความส าคญักับการให้ค าแนะน า ในเร่ืองของการใช้บริการหรือการให้ข้อมูลของทาง
ร้าน ไม่ว่าจะเป็นเมนู หรือ การจดัโปรโมชัน่ต่าง ๆ เน่ืองจาก การโต้ตอบ สนทนาผ่านส่ือออนไลน์
ท าให้เกิดความรวดเร็วในการสอบถามและให้ข้อมูลต่าง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ กนกพร 
กอปรกีรตพิงศ์ (2559) การส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการโทรทศัน์เรียลลิตีโ้ชว์ 
พบว่า รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการ STYLISTA ประกอบด้วย 
การส่ือสารตราสินค้าแฝงท่ีมีความหมายและเข้ากันได้ดีกับเนือ้หารายการและมีการส่ือสาร
คุณลักษณะ ตราสินค้าท่ีชัดเจน และรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ใน
รายการ The Angel นางฟ้า ติดปีก ซีซัน่ 2 ประกอบด้วยการส่ือสารตราสินค้าแฝงท่ีสงัเกตเห็นได้
ชัดเจนและมีการส่ือสารคุณลักษณะ ตราสินค้าท่ีคลุมเครือ นอกจากนี ้กลุ่มรับชมรายการมี
ทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีใช้การส่ือสารการตลาดแบบ แบรนด์คอนเทนต์ในระดับดี สามารถรับรู้
คณุลกัษณะของตราสินค้าจากรายการได้เป็นอย่างดี และสามารถ จดจ าตราสินค้าได้จากรายการ 
ส่งผลให้อาจเกิดความตัง้ใจซือ้ ในขณะท่ีกลุ่มไม่รับชมรายการ มีทัศนคติ ท่ีดีต่อตราสินค้า
เช่นเดียวกนั แตไ่ม่เกิดความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า อีกทัง้ยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของเสกสรร รอดกสิ
กรรม (2558) ได้ศึกษาวิจัยการสร้างความยั่งยืนด้วยการใช้เนือ้หาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันทางธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เน่ืองจาก มีการใช้ข้อมูลข่าวสารจากส่ือออนไลน์ในการให้ลูกค้ารับรู้
บริการได้อยา่งง่ายดายมากยิ่งขึน้ 

5. เนือ้หาเชิงการตลาด ด้านการสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก พบว่า ร้านมานี มีหม้อ มีการสร้าง Content โดยใช้การ์ตนู สญัลกัษณ์ รูปแบบต่าง ๆ ท าให้
แตกตา่งและได้เปรียบกว่าคูแ่ข่ง  อีกทัง้ยงัสร้างอารมณ์สนกุสนาน ตลก ให้กบัผู้บริโภค และมีการ
สร้าง Content กระตุ้นการแชร์ ชวนให้คนมารีวิว กล่าวคือ ผู้บริโภคให้ความส าคญัและมีความ
สนใจในส่ือการตลาดในการใช้ Content ของมานี มีหม้อ โดยการใช้สญัลกัษณ์ของตวัการ์ตนูมานี 
ในการส่ือสารภาพลกัษณ์ของร้านท่ีสร้างความแตกตา่งจากร้านอ่ืน ๆ และดงึดดูผู้บริโภคในการเข้า
มาใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ เสกสรร รอดกสิกรรม (2558) ได้ศึกษาวิจัยการสร้าง
ความยัง่ยืนด้วยการใช้เนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการ
แขง่ขนัทางธุรกิจผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ พบวา่ การสร้างความยัง่ยืนด้วยการใช้เนือ้หาเชิงการตลาด 
(Content Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัทางธุรกิจต้องประกอบด้วยหลาย
ปัจจยั โดยต้องเร่ิมจากแหล่งทรัพยากรภายในองค์กรด้านทกัษะ บุคลากรและนวตักรรมท่ีต้องมี
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ความพร้อมและมีศกัยภาพเพียงพอ ส่วนลกัษณะของเนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) 
ต้องมีความหลากหลายและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย อีกทัง้การอพัเดท ปรับปรุงข้อมูลเนือ้หา 
(Content) ให้มีความถูกต้อง ทันสมัยรวมถึงการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการสร้างกิจกรรมต่าง ๆ 
อย่างเหมาะสมจะท าให้องค์กรเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจได้ และการสร้าง
ผลลพัธ์ทางธุรกิจให้มีความต่อเน่ืองจะเป็นตวับ่งชีถ้ึงความได้เปรียบทางการแข่งขนัอย่างยั่งยืน 
โดยองค์กรจ าเป็นต้องมีการปรับต าแหน่งความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างสม ่าเสมอและให้
ความส าคญักับการลงทนุในแหล่งศกัยภาพขององค์กรใหม่เพ่ือให้องค์กรสามารถท าซ า้ประโยชน์
ทางธุรกิจและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันด้วยการใช้เนือ้หาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) อยา่งยัง่ยืนเหนือคูแ่ขง่ อีกทัง้ยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ อรรถชยั วรจรัสรังสี (2556) 
ได้ศึกษาวิจยัประเภทเนือ้หาการตลาดบนเฟสบุกแฟนเพชและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค พบว่า 
โดยภาพรวม กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจในรูปแบบเนือ้หาบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจตราสินค้าอยู่ใน
ระดบัมาก เน่ืองจาก ร้านมีการโชว์สญัลกัษณ์และตราสินค้าอยูเ่สมอ 

จากการศึกษาข้อมูลด้านความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ สามารถแยก
เป็นรายด้าน ได้ดงันี ้

1. ด้านความจงรักภกัดี ด้านความเช่ือมัน่โดยรวมอยู่ในระดบัมาก พบวา่ ส่ือโฆษณา 
“มานี มีหม้อ” น าเสนอให้มีความจริง และน่าเช่ือถือ  โดยไม่ลังเลท่ีจะใช้บริการ ถึงแม้ว่ามี
ร้านอาหารอ่ืน ๆ ท่ีท ารูปแบบคล้าย ๆ กันก็ตาม และจะเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ ท่ีดีท่ีสุดให้
เสมอ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ วรางคณา ครบปรัชญา (2550) ได้ศกึษาวิจยั เร่ืองทศันคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมี ตอ่ร้านอาหารย าแซ่บในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคมีความพึง
พอใจและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของร้านอาหารย าแซ่บ โดยรวมและ รายด้านอยู่ในระดบั
มาก เน่ืองจาก ร้านมีความน่าเช่ือถือ และมีการเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีดีให้กบัลกูค้า อีกทัง้ยงัสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ วรางคณา ครบปรัชญา (2550) ได้ศึกษาวิจัย คุณค่าตราสินค้าท่ีสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคท่ีมีต่อภตัตาคารเอ็มเคโกลด์ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
เน่ืองจาก ลกูค้ามีความเช่ือมัน่ในภตัตาคารเอ็มเคโกลด์เป็นอยา่งมาก 

2. ด้านความจงรักภักดี ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
พบว่า ลูกค้ามีการบอกต่อถึงผลิตภัณฑ์และบริการท่ีดีของ “มานี มีหม้อ” ให้กับญาติหรือคนรู้จกั
เสมอ  อีกทัง้เม่ือต้องการทานอาหารจะนึกถึงร้าน “มานี มีหม้อ” เป็นอันดับแรก และเป็น
ร้านอาหารอนัดบัหนึ่งหรือ อนัดบัต้น ๆ ในความคิด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ สจุิรา วรรณศิว
รักษ์ (2547) ได้ท าการศกึษาเร่ืองคณุคา่ตราสินค้าและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการ
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ตดัสินใจซือ้คุกกีร้้านเอสแอนด์พีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าตราสินค้า 
“S&P” ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุค่าท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านความสมัพันธ์ของ
ตรา สินค้ากับคุณค่าท่ีเกิดจากการรับรู้และด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีผลกับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจ ซือ้คุกกี “้S&P” อีกทัง้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของวรางคณา ครบปรัชญา (2550) ได้
ศึกษาวิจัย  เร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ บ ริโภคท่ี มี  ต่อ ร้านอาหารย าแซ่บในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าของร้านอาหาร
ย าแซ่บ โดยรวมและ รายด้านอยู่ในระดบัมาก เน่ืองจาก ร้านมีผลิตภัณฑ์ท่ีดี ท าให้ลูกค้ามีการ
บอกตอ่กบัคนรู้จกัให้มีการมารับประทานอาหารท่ีร้านมากย่ิงขึน้ 

3. ด้านความจงรักภักดี ด้านความง่ายในการเข้าถึง โดยรวมอยู่ในระดบัมาก พบว่า 
ร้านมานี มีหม้อ มีสาขาให้บริการอยา่งครอบคลมุตอ่การใช้บริการ  อีกทัง้มีการบริการท่ีเป็นกนัเอง
และน่าไว้ วางใจ ซึ่งมีการให้บริการอย่างรวดเร็ว พร้อมทัง้สะดวกในการเดินทางมารับประทานอีก
ด้วย  ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ วรางคณา ครบปรัชญา (2550) ได้ศกึษาวิจยั เร่ืองทศันคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมี ตอ่ร้านอาหารย าแซ่บในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้ บริโภคมีความพึง
พอใจและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของร้านอาหารย าแซ่บ โดยรวมและ รายด้านอยู่ในระดบั
มาก เน่ืองจาก ร้านย าแซ่บมีบริการท่ีครอบคลมุ โดยมีสาขาให้เลือกรับประทานมากมาย อีกทัง้ยงั
สอดคล้องกบังานวิจยัของ สจุิรา วรรณศิวรักษ์ (2547) ได้ท าการศึกษาเร่ืองคณุคา่ตราสินค้าและ
ปัจจยัทางการตลาดท่ี มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้คกุกีร้้านเอสแอนด์พีของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า คณุค่าตราสินค้า “S&P” ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุค่าท่ีเกิดจาก
การรับรู้ตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์ของตรา สินค้ากับคุณค่าท่ีเกิดจากการรับรู้และด้านความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้ามีผลกบัพฤตกิรรมการตดัสินใจ ซือ้คกุกี“้S&P” 

4. จากการทดสอบสมมตฐิานสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้
จากสมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ 

สถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ท่ีต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ
ต่างกัน พบว่า มีรายได้ต่อเดือนปัจจัยเดียวท่ีไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดี ส่วนปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
ความภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ พบว่า เพศชายมีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ ด้านความง่าย
ในการเข้าถึงมากกว่าเพศหญิง ในช่วงอายุ 45 ปีขึน้ไป มีความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ ใน
ด้านความเช่ือมัน่ มากกว่า อาย ุ25 – 34 ปี และ 35 – 44 ปี และพบว่า อาย ุ15 – 24 ปี และ 35 – 
44 ปีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ ในด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค มากกว่า อาย ุ45 ปี
ขึน้ไป และ 25 – 34 ปี  สถานภาพหย่าร้าง/แยกกนัอยู่/หม้าย มีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ 
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ในด้านความเช่ือมัน่ มากกวา่ สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีความจงรักภกัดี
ตอ่ร้านมานี มีหม้อ ในด้านความง่ายในการเข้าถึง มากกวา่อายตุ ่ากวา่ปริญญาตรี และปริญญาตรี  
และอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ ในด้านการเข้าไป
อยู่กลางใจผู้บริโภค มากกว่า นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต พนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจส่วนตวั/
เจ้าของกิจการ ส่วน อาชีพนักเรียน/นักศึกษา/นิสิต ความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ ในด้าน
ความง่ายในการเข้าถึง มากกวา่ ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และ 
พนกังานบริษัทเอกชน ซึง่สามารถกลา่วได้วา่ผู้บริโภคมีความจงรักภกัดีตอ่ร้านมานี มีหม้อ ทกุด้าน
โดยส่วนใหญ่มีผลต่อเพศชาย ช่วงอายุ 45 ปีขึน้ไป อายุ 15 - 24 ปี และ 35 - 44 ปี โดยส่วนใหญ่
สถานภาพหย่าร้าง/แยกกนัอยู่/หม้าย จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อาชีพข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ และอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา/นิสิต นัน่แสดงถึงกลุ่มผู้บริโภคดงักล่าวมีความเหมาะสม
ในการน าไปเป็นข้อมูลอ้างอิงในการท าการตลาดเพ่ือสร้างความจงรักภักดีต่อร้านมานี มีหม้อ 
ตอ่ไป ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ สนัธนี พรหมอกัษร (2551) ได้ศกึษาวิจยั  คณุค่าตราสินค้าท่ี
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ บริโภค ท่ีมีต่อภัตตาคารเอ็มเคโกลด์  พบว่า เพศ อาย ุ
การศกึษา และอาชีพ และ มีผลตอ่พฤตกิรรมการกลบัมาใช้บริการภตัตาคารเอ็มเคโกลด์ซ า้อีกครัง้ 
และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ วรางคณา ครบปรัชญา (2550) ได้ศึกษาวิจยั เร่ืองทศันคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมี ต่อร้านอาหารย าแซ่บในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ 
อายุ สถานภาพ และระดบัการศึกษา ท่ีต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการกลบัมาบริโภคอาหารของ
ผู้บริโภคท่ีร้านย าแซ่บในเขตกรุงเทพอีกครัง้ ซึ่งงานท่ีจยัท่ีกล่าวมาท าให้กล่าวได้ว่า การกลบัมาใช้
บริการซ า้อีกครัง้นัน่แสดงถึงความจงรักภกัดีตอ่แบรนด์เชน่กนั 

สมมตฐิานท่ี 2 ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ ซึง่ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้านมานี มี
หม้อ พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
สามารถพยากรณ์ท านาย ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี 
มีหม้อ ร้อยละ 34.50 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สันธนี พรหมอักษร (2551) ได้ศึกษาวิจัย  
คณุค่าตราสินค้าท่ีสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค  ท่ีมีต่อภัตตาคารเอ็มเคโกลด์
พบว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
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จ าหนา่ย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ ด้านการ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลตอ่พฤตกิรรมการกลบัมาใช้บริการ และสอดคล้องกบังานวิจยั
ของ วรางคณา ครบปรัชญา (2550) ได้ศกึษาวิจยั เร่ืองทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมี ต่อ
ร้านอาหารย าแซ่บในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการบริการ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การส่งเสริมการตลาด และพนกังาน ส่งผลต่อความถ่ี และความพึงพอใจในการกลบัมาใช้บริการ
ร้านอาหารย าแซบ่ในเขตกรุงเทพ ซึง่ลกูค้าทกุคนตา่งคาดหวงัรสชาติท่ีอร่อย การบริการท่ีนอบน้อม 
ราคาไมแ่พง และมีกิจกรรมสง่เสริมการตลาดท่ีนา่สนใจ ซึง่จะสง่ผลตอ่ความจงรักภกัดีในท่ีสดุ 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัด้านการตลาดเชิงเนือ้หา ประกอบด้วย Content สร้างแรง
บันดาลใจ Content การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา Content การให้
ค าแนะน า และ Content การสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้าน
มานี มีหม้อ พบว่า ปัจจัยด้าน การตลาดเชิงเนือ้หา ซึ่งประกอบด้วย ด้านการให้ไอเดีย ด้านการ
บอกแนวทางการแก้ไขปัญหา และด้านการสร้างอารมณ์/ภาพการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสามารถพยากรณ์ท านาย 
ปัจจยัด้าน การตลาดเชิงเนือ้หา มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ ร้อยละ 37.40 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจยัของ เสกสรร รอดกสิกรรม (2558) ได้ศึกษาวิจยัการสร้างความยัง่ยืนด้วย
การใช้เนือ้หาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันทาง
ธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า การตลาดเชิงเนือ้หา ไม่ว่าจะเป็นข้องความท่ีเหมาะสมกับ
กลุ่มเปา้หมาย แนวทางท่ีถกูต้อง ทนัสมยัรวมถึงการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ในการสร้างกิจกรรมต่าง 
ๆ อย่างเหมาะสมจะท าให้องค์กรเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขนัทางธุรกิจ  และสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ได้ศึกษาวิจัยประเภทเนือ้หาการตลาดบนเฟสบุกแฟน
เพจและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค พบว่า การให้ข้อมูล ข่าวสาร การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิด
การซือ้ หรือใช้ การจัดกิจกรรมออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมสร้างอารมณ์ เนือ้หาท่ีสร้างไอเดีย 
แก้ไขปัญหาของลกูค้า สง่ผลตอ่การตัง้ซือ้ และก่อให้เกิดการซือ้ซ า้จนเป็นความจงรักภักดีนัน่เอง 
 
3. ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

1. จากการศกึษา สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย 
เพศ สถานภาพ อาย ุการศกึษา อาชีพ และรายได้ ท่ีตา่งกนั มีความจงรักภักดี ตอ่ร้านมานี มีหม้อ
ต่างกันพบว่า เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และอาชีพ มีผลต่อความจงรักภักดี ต่อร้านมานี มีหม้อ 
ดงันัน้ ควรมีการน าข้อมลูเก่ียวกับลกัษณะประชากร ท่ีมีความจงรักภกัดี น าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ 
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ในการบริหารจดัการร้าน เพ่ือให้ได้ลูกค้าเพิ่มมากยิ่งขึน้ เช่น การจดั Promotion ส าหรับนกัศกึษา 
เม่ือน าบตัรนกัศึกษามาแสดง และท าการ Check in บน Facebook ของทางร้านมานี มีหม้อ จะ
ได้รับสว่นลด 10% เป็นต้น 

2. จากการศกึษา สมมตฐิานท่ี 2 ปัจจยัด้านส่วนประสมการบริการ ซึง่ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ 
ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภักดี ร้านมานี 
มีหม้อพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดงันัน้ ผู้บริหารร้านมานี มีหม้อ 
ควรน าข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสม มาใช้ในการพฒันาแก้ไขร้าน ให้เป็นท่ีถกูใจกบัลกูค้า 
เช่น การน าเสนอสินค้าท่ีดีมีประโยชน์ให้กับลูกค้าได้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น ประโยชน์ในการ
รับประทานอาหารและผกัปลอดสารพิษ รวมถึงการบริการท่ีดีของพนกังาน เพ่ือท าให้ลกูค้าได้เกิด
ความพงึพอใจและกลบัมาใช้บริการท่ีนีใ้นโอกาสตอ่ไป 

3. จากการศกึษา สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัด้านการตลาดเชิงเนือ้หา ประกอบด้วย Content 
สร้างแรงบนัดาลใจ Content การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา Content 
การให้ค าแนะน า และ Content การสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี 
ร้านมานี มีหม้อ พบวา่ ด้านการให้ไอเดีย ด้านการบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา และด้านการสร้าง
อารมณ์/ภาพการส่ือสาร ควรน าข้อมลูท่ีได้ในปัจจยัด้าน การตลาดเชิงเนือ้หา น าไปแก้ไขปรับปรุง
ข้อมูลของทางร้าน เช่น การเผยแพร่ส่ือท่ีแสดงให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ของร้านมานี มีหม้อ ชาบูท่ี
แสดงเอกลกัษณ์ของความเปน้ไทย เพ่ือเชิญชวนให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ รวมไปถึงการเปิดรับ
ข้อเสนอแนะจากผู้บริโภคเพ่ือการปรับปรุงการบริการให้ดีขึน้ตอ่ไป และ เพ่ือท าให้ลกูค้าเกิดความ
พงึพอใจ และกลบัมาร้านมานี มีหม้อ อีกในโอกาสตอ่ไป 

 
4. ข้อเสนอแนะในการศึกษาครัง้ต่อไป 

1. ควรมีการท าวิจัยเชิงคุณภาพ ส่วนประสมการบริการและการตลาดเชิงเนือ้หา 
(Content Marketing) ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี ร้านมานี มีหม้อ เพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีชดัเจนมาก
ยิ่งขึน้ และน าผลท่ีได้มาปรับปรุง วางแผนและมีการพฒันาการให้บริการให้ดียิ่งขึน้ 

2. ควรท าการศึกษา เพิ่มเติมเก่ียวกับตวัแปรอ่ืน ๆ ในการวิจยั ท่ีอาจส่งผลต่อการวิจยัท่ี
ชดัเจนขึน้ เพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีชดัเจนขึน้ และสามารถน ามาพฒันาปรับปรุง แก้ไข ร้านมานี มีหม้อ ให้
มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลมากท่ีสดุ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ส่วนประสมการบริการและการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing)ที่มีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภักดี ร้านมานี มีหม้อ 
 

สว่นท่ี1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย √ ลงในช่อง (    ) หน้าข้อความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมาก
ท่ีสดุ 
 
1.เพศ 

(     ) 1. ชาย    (     ) 2. หญิง 
2.อาย ุ

(     ) 1. 15 – 24 ปี   (     ) 2. 25 – 34 ปี 
(     ) 3. 35 – 44 ปี   (     ) 4. ตัง้แต ่45 ปีขึน้ไป  

3. สถานภาพสมรส 
(     ) 1. โสด    (     ) 2. สมรส/อยู่ด้วยกนั 
(     ) 3. หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่/หม้าย  

4. ระดบัการศกึษา 
(     ) 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี  (     ) 2. ปริญญาตรี 
(     ) 3. สงูกว่าปริญญาตรี  

5. อาชีพ 
(     ) 1. นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสิต  (     ) 2. ข้าราชการ/พนกังารัฐวิสาหกิจ 
(     ) 3. พนกังานบริษัทเอกชน  (     ) 4. ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ 

6. รายได้ตอ่เดือน 
(     ) 1. ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท (     ) 2. 10,001 – 20,000 บาท 
(     ) 3. 20,001 – 30,000 บาท  (     ) 4. ตัง้แต ่30,001 บาท ขึน้ไป 
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สว่นท่ี2 สว่นประสมการบริการของร้าน มานี มีหม้อ  
ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย √ ลงในชอ่งค าตอบท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
  
 

ด้านส่วนประสมการบริการ 

ระดับความคิดเหน็ 
เห็น
ด้วย

อยา่งยิ่ง 
(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แนใ่จ 
(3) 

ไมเ่ห็น
ด้วย 
(2) 

ไมเ่ห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง (1) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  
1.1 รสชาตอิาหาร เคร่ืองดื่ม มีความอร่อย      
1.2 อาหารมีความสดใหมอ่ยูเ่สมอ      
1.3 รายการอาหาร เคร่ืองดื่ม มีความหลากหลาย      
1.4 วัตถุดิบมีคุณภาพเม่ือเทียบกับร้านอาหาร
ประเภทเดียวกนั 

     

2. ด้านราคา 
2.1 ราคาอาหารมีความเหมาะสมและคุ้มค่าเม่ือ 
เทียบกบัคณุภาพและปริมาณท่ีได้รับ 

     

2.2 มีการแสดงราคาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีชดัเจน 
ในเมนอูาหาร 

     

2.3 ราคาอาหารและเคร่ืองด่ืม ไม่แพงเกินไปเม่ือ
เทียบกบัร้านอาหารประเภทเดียวกนั 

     

3. ด้านการจัดจ าหน่าย 
3.1 ต าแหน่งท่ีตัง้ของร้านหาเจอง่าย มีความ 
สะดวกตอ่การเดนิทางมาใช้บริการ 

     

3.2 มีบริการจดัสง่อาหารถึงบ้าน      
3.3 จ านวนของสาขาท่ีเปิดให้บริการเพียงพอกับ 
ความต้องการ 
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ด้านส่วนประสมการบริการ 

ระดับความคิดเหน็ 
เห็น
ด้วย

อยา่งยิ่ง 
(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ไม่
แนใ่จ 
(3) 

ไมเ่ห็น
ด้วย 
(2) 

ไมเ่ห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง (1) 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 มีการจดัโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจตามช่วงเทศกาล 
ตา่ง ๆ อยูเ่สมอ 

     

4.2 มีการโฆษณาร้านผา่นทางปา้ยโฆษณา      
4.3 มีการโฆษณาร้านผา่นทางอินเทอร์เน็ต      
5. ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 
5.1 พนกังานให้ข้อมูลเก่ียวกบัรายการอาหารและ
เคร่ืองดื่มได้เป็นอยา่งดี 

     

5.2 พนักงานเสิร์ฟอาหารและเคร่ืองด่ืมถูกต้อง 
ตรงตามรายการท่ีสัง่ 

     

5.3 พนกังานให้บริการด้วยความเตม็ใจให้บริการ      
5.4 พนกังานให้บริการด้วยความยิม้แย้ม แจม่ใส      
6. ด้านกระบวนการให้บริการ 
6.1 มีความรวดเร็วในการจดัคิวพาท่านไปนัง่ท่ีโต๊ะ
และรับออเดอร์รายการอาหารและเคร่ืองดื่ม 

     

6.2 มีการเสิร์ฟอาหารและเคร่ืองด่ืมภายในเวลาท่ี 
เหมาะสม 

     

6.3 การรับช าระเงินมีความรวดเร็ว และถกูต้อง      
7. ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
7.1พืน้ท่ีภายในร้านมีความสะอาด      
7.2 โต๊ะและเก้าอี  ้มีความเหมาะสมในการนั่ง
รับประทานอาหาร 

     

7.3 การตกแต่งภายในร้านมีความสร้างสรรค์ช่วย
ในสร้างบรรยากาศท่ีดีในการมาใช้บริการ 
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สว่นท่ี 3: เนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing ของร้านมานี มีหม้อ  
ค าชีแ้จงโปรดใสเ่คร่ืองหมาย √ ลงในชอ่งค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
 

เนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อ
ย 

(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 
(1) 

1. Content สร้างแรงบันดาลใจ 
1.1 ร้านมานี มีหม้อ มีการน าเสนอในรูปแบบของ
รูปภาพเพ่ือสร้างแรงบนัดาลใจ 

     

1.2  ร้านมานี  มีหม้อ มีการโพสลงใน เฟซบุ๊ ก 
อินสตาแกรม พร้อมติด Tag เพ่ือสร้างแรงบนัดาล
ใจ 

     

1.3 ร้านมานี มีหม้อ มีการสร้างวิดีโอสร้างแรง
บนัดาลใจ 

     

2. Content การให้ไอเดีย 
2.1 ร้านมานี  มีหม้อ มีการเผยแพร่เนื อ้หาเชิง
โฆษณา ท าให้ลกูค้าสนใจมากขึน้ 

     

2.2 ร้านมานี มีหม้อ มีการเผยแพร่ Content แบบ
รูปภาพ (Info Graphic) ท าให้ลกูค้าสนใจมากขึน้ 

     

2.3 ร้านมานี มีหม้อ มีการเผยแพร่ Content แบบ
ตวัหนงัสือ (Text) ท าให้ลกูค้าสนใจมากขึน้ 

     

3. Content การบอกแนวทางการแก้ไขปัญหา 
3.1 ร้านมานี มีหม้อ มีการการอัพเดทข้อมูลให้
ทนัสมยัท าให้ลกูค้าสนใจมากขึน้ 

     

3.2 ร้านมานี มีหม้อ มีการปรับปรุงเนือ้หาให้ตรง
กับความสนใจของผู้ บริโภคท าให้ลูกค้าติดตาม
มากขึน้ 

     

 



  160 

เนือ้หาเชิงการตลาด Content Marketing 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อ
ย 

(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 
(1) 

3.3 ร้านมานี มีหม้อ มีการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ท า
ให้ลูกค้าเข้าถึงเนื อ้หาของ ร้านได้รวดเร็วกว่า
ชอ่งทางอ่ืน 

     

4. Content การให้ค าแนะน า 
4.1 ร้านมานี มีหม้อ มีการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ท า
ให้สร้างการมีส่วนร่วมกับลกูค้า (สนทนา, โต้ตอบ, 
จดักิจกรรมทางการตลาด) ได้ง่ายขึน้ 

     

4.2 ร้านมานี มีหม้อ มีการอพัเดทข้อมูลให้ถูกต้อง
ท าให้ลกูค้าเช่ือถือมากขึน้ 

     

4.3 ร้านมานี มีหม้อ มีการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ท า
ให้ลกูค้ารับรู้ข้อมลูสินค้าหรือบริการได้ง่ายขึน้ 

     

5. Content การสร้างอารมณ์ / ภาพการส่ือสาร 
5.1 ร้านมานี มีหม้อ มีการสร้าง Content เพ่ือ สร้าง
อารมณ์สนกุสนาน ตลก ให้กบัผู้บริโภค 

     

5.2 ร้านมานี มีหม้อ มีการสร้าง  Content กระตุ้ น
การแชร์ ชวนให้คนมารีวิว 

     

5.3 ร้านมานี มีหม้อ มีการสร้าง  Content โดยใช้
การ์ตูน สัญลักษณ์ รูปแบบต่าง ๆ ท าให้แตกต่าง
และได้เปรียบกวา่คูแ่ขง่ 
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สว่นท่ี 4: ข้อมลูด้านความจงรักภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่ร้านมานี มีหม้อ  
ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย √ ลงในช่องค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 

ความจงรักภักดีของลูกค้า 

ระดับความภักดี 
มาก
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อ
ย 

(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 
(1) 

1. ด้านความเช่ือม่ัน 
1.1 ทา่นเช่ือวา่ ร้านมานี มีหม้อ จะเสนอผลิตภณัฑ์
และบริการท่ีดีท่ีสดุให้ท่านเสมอ 

     

1.2 ทา่นไมล่งัเลท่ีจะใช้บริการร้านมานี มีหม้อ
ถึงแม้วา่มีร้านอาหารอ่ืน ๆ ท่ีท ารูปแบบคล้าย ๆ 
กนัก็ตาม 

     

1.3 ทา่นคิดวา่ส่ือโฆษณาร้าน มานี มีหม้อ 
น าเสนอให้ทา่นทราบ มีความจริงและมีความ
นา่เช่ือถือ 

     

2. ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 
2.1 ทา่นบอกตอ่ถึงผลิตภณัฑ์และบริการท่ีดีของ 
ร้านมานี มีหม้อ ให้กบัญาติหรือคนรู้จกัของทา่น
เสมอ 

     

2.2 เม่ือท่านต้องการทานอาหารทา่นจะนึกถึงร้าน
มานี มีหม้อ เป็นอนัดบัแรก 

     

2.3 ร้านมานี มีหม้อ เป็นร้านอาหารอนัดบัหนึง่หรือ 
อนัดบัต้นๆ ในความคิดของทา่น 
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ความจงรักภักดีของลูกค้า 

ระดับความภักดี 
มาก
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อ
ย 

(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 
(1) 

3. ด้านความง่ายในการเข้าถงึ 
3.1 ด้วยการบริการท่ีเป็นกนัเองและความน่าไว้ 
วางใจของร้านมานี มีหม้อ ท าให้ทา่นเข้ามาใช้
บริการ 

     

3.2 ทา่นคิดวา่ร้านมานี มีหม้อ มีสาขาให้บริการ
อยา่ง ครอบคลมุตอ่การใช้บริการ 

     

3.3 ร้านมานี มีหม้อ มีการให้บริการอยา่งรวดเร็ว 
และสะดวกในการเดนิทาง 

     

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
รายนามผู้ เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

รายช่ือ ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 
 

1. รองศาสตรจารย์ ดร. ณกัษ์   กลุิสร์ อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2. รองศาสตรจารย์ สพุาดา ศริิกตุตา อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 
หนงัสือขอเชิญผู้ เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล นางสาว ณฐันิช ประเสริฐคงแก้ว 
วัน เดือน ปี เกิด 6 มิถนุายน 2536 
สถานที่เกิด ยะลา 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2558  

บริหารธุรกิจบณัทิต สาขาการจดัการโรงแรมและท่องเท่ียว 
มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์   
พ.ศ. 2561  
บริหารธุรกิจมหาบณัทิต สาขาการตลาด  
มหาวิทยาลยัศรีนคริทรวิโรฒ   
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