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 การวิจยัครัง้นี้มคีวามมุ่งหมายเพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร 

 กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After 

you ในเขตกรงุเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ความถี่ รอ้ยละ  

ค่าเฉลี่ย  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  สถิติวิเคราะห์ค่าที  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว                  

การวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั 

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-34 ปี สถานภาพโสด ส าเร็จ

การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายได้ส่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 10,000-

19,999 บาท 

 ผลการวจิยัพบว่า 

 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์    

ดา้นการตลาดทางตรง ด้านการส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 

กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you  ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่า

ใชบ้รกิารต่อเดอืน ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01  

 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์     

ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการสื่อสาร ณ จุดซื้อ และด้านการตลาดทางตรง มคีวามสมัพนัธ์ใน

ทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามากกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you  

ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้  ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ

0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 
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 This research aims to study Integrated Marketing Communication related to 

consumers’ usage service behavior of After you dessert café in Bangkok metropolis. 

 The sample group in this research is 400 consumers who used the service of the 

dessert café After you in Bangkok. Statistics used for data analysis were frequency, 

percentage, mean, standard deviation, independent sample t-test, one-way analysis of 

variance, Pearson product moment correlation coefficient. 

 Most of the respondents were female, aged between 25-34 years old, single, 

graduated with Bachelor’s degrees, working as company employees in the private sector, 

and with an average monthly personal income between 10,000-19,999 baht. 

 The results showed that Integrated Marketing Communications in the dimensions 

of electronic word of mouth marketing, direct marketing, and sales promotion have a very 

low positive relation to usage service behavior in terms of the average number of times per 

month using the service, at the statistical significance level of 0.01. 

 Integrated Marketing Communications in the dimensions of electronic word of 

mouth marketing, sales promotion, point-of-purchase communications and direct marketing 

have a very low positive relation to usage service behavior in terms of the average 

expenditure desserts and drinks per time at the statistical significance levels of 0.05 and 

0.01 respectively.  

 

 

 

 

 

 



ประกาศคณูุปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาและความช่วยเหลือเป็นอย่างดียิ่ง          

ในการให้ค าปรึกษา ตลอดจนการแนะน า ตรวจสอบ เพื่อการปรบัปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ      

จากรองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลสิร ์ อาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์ ท าให้สารนิพนธ์ฉบบันี้        

เสรจ็สมบูรณ์ ซึ่งผู้วจิยัรูส้กึซาบซึง้ในความเมตตาของท่าน และกราบขอบพระคุณอย่างสูงไว้ ณ 

โอกาสน้ี  

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์ สุพาดา สริกุิตตา และอาจารย์ ดร.อจัฉรยีา   

ศักดิน์รงค์ ที่ให้ความอนุเคราะห์เป็นกรรมการในการสอบสารนิพนธ์และเป็นผู้เชี่ยวชาญ          

ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยั อกีทัง้ให้ค าปรกึษาและค าแนะน าในการวจิยัครัง้นี้

ดว้ยความเมตตาเสมอมา 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยใ์นภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยั 

ศรนีครนิทรวโิรฒทุกท่าน ทีป่ระสทิธิป์ระสาทวชิาความรู ้ใหค้ าแนะน า ตลอดจนประสบการณ์ทีด่แีก่

ผูว้จิยั ไม่เพยีงแต่เฉพาะด้านวชิาการเท่านัน้ หากรวมถงึด้านคุณธรรมและจรยิธรรมในการท างาน

และชวีติประจ าวนัอกีดว้ย 

ขอขอบพระคุณเจา้หน้าทีโ่ครงการ XMBA คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยัทุกท่าน

ทีช่่วยอ านวยความสะดวก และประสานงานทุกอยา่ง จนท าใหง้านวจิยัครัง้นี้ส าเรจ็ไดด้ว้ยด ี 

ขอกราบขอบพระคุณครอบครัว ที่คอยให้ความห่วงใย สนับสนุนและเป็นก าลังใจ 

ขอขอบคุณเพื่อนๆ ทุกคนที่คอยใหค้วามช่วยเหลอื และเป็นก าลงัใจใหก้นัเสมอมา ท าให้ผูว้จิยัมี

ความมมุานะพยายามจนประสบความส าเรจ็ในวนันี้  

สุดทา้ยน้ี ผูว้จิยัขอใหง้านวจิยันี้ไดเ้ป็นประโยชน์ส าหรบัผูป้ระกอบการธุรกจิรา้นกาแฟและ

ขนมหวาน หรอืธุรกจิอื่นๆที่เกี่ยวขอ้ง รวมถงึผู้ทีส่นใจศกึษาวจิยัด้านการตลาด โดยคุณประโยชน์

และความดอีนัพงึมจีากสารนิพนธฉ์บบันี้  ผูว้จิยัขอมอบใหก้บั บดิา มารดา ตลอดจนครบูาอาจารย์

ทุกท่าน ซึง่เป็นผูม้อบวชิาความรูอ้นัเป็นพืน้ฐานทีส่าคญัยิง่แด่ผูว้จิยั  
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บทท่ี 1 

บทน า 

 

ภมิูหลงั 
 ในช่วง 2-3 ปีทีผ่่านมาธุรกจิรา้นกาแฟมคีวามโดดเด่นและมอีตัราการเตบิโตอย่างต่อเนื่อง

มากกวา่ 10% ต่อปี โดยมมีลูค่าตลาดในปจัจุบนักว่า 7,200 ล้านบาท เตบิโตขึน้ 11% จากปี 2555 

ซึ่งมมีูลค่าตลาดประมาณ 6,400 ล้านบาท (ผู้จดัการ 360 องศา. 2557) จงึท าให้มผีู้สนใจเขา้มา

ลงทุนในธุรกจิรา้นกาแฟเป็นจ านวนมาก เพราะธุรกจินี้เปิดกวา้งส าหรบัทุกคน ไม่เพยีงแต่นักลงทุน

รายใหญ่เท่านัน้ บุคคลทัว่ไปในวยัท างานหรอืมนุษยเ์งนิเดอืนต่างกส็นใจและมคีวามฝนัที่อยากจะมี

กจิการรา้นกาแฟสดดไีซน์สวยเป็นของตวัเอง โดยจากผลส ารวจ 10 อนัดบัอาชพีในฝนัของคนรุ่น

ใหม่และมนุษยเ์งนิเดอืนหลายๆคน พบว่าอาชีพเจ้าของร้านกาแฟถูกจดัอยู่ในอนัดบัที่ 3 รองจาก

อนัดบัที่ 1 ได้แก่อาชพีผู้ประกอบการ โดยไม่ระบุว่าเป็นกจิการประเภทใด และอนัดบัที่ 2 ได้แก่ 

อาชพีนกัวางแผนการตลาด (Positioning Magazine. 2554) 

 วฒันธรรมการบริโภคกาแฟในเมอืงไทยมีประวตัิยาวนาน ตัง้แต่ต านาน “กาแฟยกล้อ” 

แบบไทยสไตล ์รา้นกาแฟยงัเป็นศนูยร์วมของชุมชนจนถูกเรยีกขานว่าเป็น “สภากาแฟ” จนกระทัง่

การเขา้มาของ “สตารบ์คัส”์ เจา้ของธุรกจิกาแฟพรเีมีย่มในปี พ.ศ.2540 ทีท่ าใหภ้าพรวมธุรกจิกาแฟ

ไทยเกดิการตื่นตวัเป็นอย่างมาก และท าให้กระแสความนิยมในการบรโิภคกาแฟเปลี่ยนแปลงไป 

การบรโิภคกาแฟในสายตาผูบ้รโิภคในสงัคมปจัจุบนั นอกจากจะช่วยกระตุน้สมองใหต้ื่นตวัและช่วยเพิม่

พลงังานแลว้ กาแฟยงัเป็นเครื่องดื่มทีส่ะทอ้นไลฟ์สไตลแ์ละแสดงออกถงึรสนิยมอกีดว้ย ผูบ้รโิภคไม่ได้

ไปรา้นกาแฟเพยีงเพื่อซื้อกาแฟอกีต่อไป แต่ร้านกาแฟคอืจุดนัดพบปะสงัสรรค์พกัผ่อน ร้านกาแฟ

เป็นทีน่ิยม จงึมกัมลีกัษณะทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะตวั มกีารตกแต่งสวยงามใหค้วามรูส้กึผ่อนคลายและ

น่านัง่ (กรุงเทพธุรกจิออนไลน์. 2554) 

 จากการวเิคราะหโ์อกาสทางการตลาดทีเ่กดิจากวถิชีวีติทีเ่ปลีย่นแปลงไปของผู้บรโิภค ซึ่ง

คาดหวงัใหร้า้นกาแฟเป็นทัง้ทีน่ัง่พกัผ่อน ทีน่ดัพบปะพูดคุย เป็นสถานที่นัดเรยีนพเิศษและท างาน 

ดงันัน้ผูบ้รโิภคจงึตอ้งการความหลากหลายที่มากกว่ากาแฟเพยีงอย่างเดยีว ก่อให้เกดิสดัส่วนใหม่

ของธุรกจิร้านกาแฟ ซึ่งเรยีกตวัเองว่าคาเฟ่ขนมหวาน (Dessert Café) หรอืร้านกาแฟและขนม

หวาน โดยเป็นรา้นทีเ่น้นขายกาแฟและเครื่องดื่มต่างๆควบคู่ไปกบัขนมหวาน จ าพวกเบเกอรี่ เค้ก

และไอศกรมี เป็นตน้ 



2 
  

 ร้าน After you ถือเป็นร้านกาแฟและขนมหวานที่อยู่ในกระแสสงัคมเป็นล าดบัต้นๆใน

ขณะนี้ และมกีารขยายสาขาอย่างรวดเรว็ทัง้ในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั ส่วนหนึ่งมาจาก 

Social Network ทางอนิเทอรเ์น็ต ท าใหร้า้น After you ถูกโปรโมทกนัแบบปากต่อปาก ซึง่ความตัง้ใจ

ของเจา้ของรา้น คอื ไม่ตอ้งการโฆษณาแบบทุ่มทุน แต่ตอ้งการใหร้า้นแห่งนี้มกีารพดูกนัปากต่อปาก 

และขยายสาขาเพื่อให้ลูกค้าเข้าถึงสินค้าได้ง่าย ไม่ใช่แค่เพียงเพื่อเพิ่มรายได้เท่านัน้  (ผู้จดัการ

ออนไลน์. 2556) 

 ในด้านการแข่งขนักนัของธุรกิจร้านกาแฟและขนมหวานนัน้ยงัมีตราสินค้าอื่นๆ เช่น     

Kyo Roll En, Pancake café, Cookies Crust, Hollys Coffee และ Mr. Jones' Orphanage เป็นตน้    

ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นที่รู้จกัอย่างดใีนกลุ่มผู้บริโภคที่นิยมชมชอบร้านกาแฟและขนมหวาน ดงันัน้     

การใชก้ลยทุธก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication) จงึ

เป็นเครื่องมอืทีท่ าใหเ้กดิการตดิต่อสื่อสารขอ้มลูเกีย่วขอ้งกบัรา้นกาแฟและขนมหวานไปยงัผู้บรโิภค

กลุ่มเป้าหมายได้ครบทุกช่องทางการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพงึพอใจ

ใหก้บัผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 

 จากกล่าวมาขา้งต้น  ท าให้ผู้วจิยัเหน็ความส าคญัและมคีวามสนใจที่จะศกึษาเรื่องการ

สื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารร้านกาแฟและขนม

หวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึง่ผูว้จิยัได้เลอืกเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากเขตกรุงเทพมหานครเป็นเมอืงหลวง มคีวามหลากหลายของประชากรที่เขา้มาพกัอาศยั   

มผีู้บรโิภคที่มไีลฟ์สไตล์ชอบรบัประทานอาหารนอกบ้าน และชอบพบปะสงัสรรค์พูดคุย นัดเรยีน

พเิศษและท างานในร้านกาแฟและขนมหวาน ซึ่งตรงกบักลุ่มผู้บรโิภคในการท าวจิยัครัง้นี้ ผลของ

การวจิยัดงักล่าวจะเป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟและขนมหวานในการน าไป

ปรบัปรุงและพฒันาธุรกจิโดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสร้างความพงึ

พอใจของผู้บรโิภค สร้างความประทบัใจและความจงรกัภกัด ีซึ่งจะก่อให้เกดิความได้เปรยีบในเชงิ

แขง่ขนัของธุรกจิรา้นกาแฟและขนมหวานต่อไป 
 

ความมุง่หมายของการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาถึงพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์

 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย 

การตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขาย การขายโดยใช้
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พนกังาน การสื่อสาร ณ จุดซือ้ กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความส าคญัของการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาถึงพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของ

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการในการวาง

แผนการเลอืกสรรสนิคา้มาขายในรา้น การพฒันาผลติภณัฑ์ให้ตรงกบัพฤตกิรรมและความต้องการ

ของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 

 2. เพื่อเป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการธุรกจิรา้นกาแฟและขนมหวาน ในการวางกลยุทธ์

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการให้เหมาะสมกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อช่วยในการเพิ่ม

ยอดขาย และส่วนแบ่งตลาด 

 3. เพื่อเป็นประโยชน์ทางวชิาการแก่ผูศ้กึษาวจิยัด้านการตลาด รวมถึงผู้ที่สนใจลงทุนใน

ธุรกจิรา้นกาแฟและขนมหวานไดน้ าไปใชเ้ป็นแนวทางในการพจิารณาวางแผนงานด้านการสื่อสาร

การตลาดต่อไป 
 

ขอบเขตของการวิจยั 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้าน

กาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คือ ผู้บรโิภคที่ใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน 

After you ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้  คอื ผู้บรโิภคที่ใช้บรกิารร้านกาแฟและขนม

หวาน รา้น After you ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้

ผู้วจิยัจงึได้ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สูตรการหาขนาดตวัอย่างส าหรบัการประมาณค่า

สดัส่วนประชากรในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรของทาโร่ ยามาเน่ (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2542: 

74) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และความผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้ม่เกนิ 5% ดงันี้ 
 

2

2

Z pq
n

E

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     โดยที ่ n  = ขนาดตวัอยา่ง 

      Z  = ระดบัความเชื่อมัน่ 

      p  = สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยัท าการสุ่ม 

      q  = 1- p  

      E  = ค่าความคาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้

 

 ในทีน่ี้ ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ที ่0.95 จะได ้
21

Z 
=  

0.975Z   =   1.96 

 ค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้                =   0.05  

 เมื่อไม่ทราบค่าสดัส่วนของประชากรทีจ่ะสุ่ม ( p ) ไดใ้ชค้่า p สงูสุด คอื 0.5 

เพราะฉะนัน้จะไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 
2

2

(1.96) (0.5)(0.5)

(0.05)
n   

         384.16   หรอื   385 คน 

 และเพื่อให้การเกบ็ขอ้มูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ์จงึเพิม่จ านวนตวัอย่างไว ้

4% เท่ากบั 15 คน ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งส าหรบัการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 คน 
 

 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

 ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอยา่ง โดยวธิกีารสุ่มตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงันี้ 

 ขัน้ตอนท่ี 1  การสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวธิกีารจบัฉลาก

สาขาที่ตัง้ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 5 สาขา จาก 13 สาขา (afteryoudessertcafe. 2558 : 

ออนไลน์) ประกอบดว้ย 1) เจ-อเวนิว ทองหล่อซอย13  2) ลา-วลิล่า พหลโยธนิ  3) สยามพารากอน  

4) เดอะ ครสิตลั พารค์ เฟสสอง  5) เซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพรา้ว  6) อนิท ์อนิเตอร์เซค พระรามสาม  

7) สลีม คอมเพลก็ซ์  8) เซน็ทรลัเวลิด์ 9) เดอะมอลล์ บางกะปิ  10) สยามสแควร์วนั 11) ครสิตลั 

ราชพฤกษ์ 12) ท่ามหาราช และ13) เมกา บางนา ซึ่งได้แก่  1) เจ-อเวนิว ทองหล่อ ซอย13  2) 

สยามพารากอน  3) สลีม คอมเพลก็ซ ์ 4) เซน็ทรลัเวลิด ์ และ5) สยามสแควรว์นั   

 ขัน้ตอนท่ี 2  การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวนตวัอย่าง   

ที่ใช้ในการเกบ็ขอ้มูลจากสาขาของร้าน After you ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 สาขา      

ทีสุ่่มไดจ้ากขัน้ตอนที ่1 ประกอบดว้ย 1) เจ-อเวนิว ทองหล่อ ซอย13  2) สยามพารากอน  3) สลีม 

คอมเพลก็ซ ์ 4) เซน็ทรลัเวลิด ์ และ5) สยามสแควรว์นั  จ านวนสาขาละ 80 ตวัอยา่ง 
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 ขัน้ตอนท่ี 3  การสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) ในร้าน 

After you แต่ละสาขาโดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกค าตอบเอง (Self-Administered 

Questionnaires) จนครบจ านวนตวัอยา่ง 400 คน 
 

ตวัแปรท่ีศึกษา 
 1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

  1.1) ลกัษณะประชากรศาสตร ์

   1.1.1) เพศ 

   1.1.2) อาย ุ

   1.1.3) สถานภาพสมรส 

   1.1.4) ระดบัการศกึษาสงูสุด 

   1.1.5) อาชพี 

   1.1.6) รายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

  1.2) การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ประกอบดว้ย 

   1.2.1) การตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์

   1.2.2) การตลาดทางตรง 

   1.2.3) การส่งเสรมิการขาย 

   1.2.4) การขายโดยใชพ้นกังาน  

   1.2.5) การสื่อสาร ณ จุดซือ้ 

 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนม

หวานรา้น After you ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศพัท์เฉพาะ 
 1. ร้านกาแฟและขนมหวาน หมายถงึ รา้นกาแฟรูปแบบหนึ่งที่มกีารขายเบเกอรี่ ขนม

หวาน และไอศกรีม รวมถึงเครื่องดื่มประเภทอื่นๆ เช่น นม ชา และน ้ าผลไม้เพื่อเพิ่มความ

หลากหลายให้แก่ผู้บริโภค มกัมีลกัษณะเป็นร้านที่มรีูปแบบการตกแต่งสวยงาม มีเอกลกัษณ์

เฉพาะตวั เป็นรา้นทีต่ ัง้อยูอ่ยา่งอสิระ หรอืตัง้อยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้หรอือาคารส านกังาน 

 2. ร้าน After You หมายถงึ รา้นคาเฟข่นมหวานทีจ่ าหน่ายผลติภณัฑเ์บเกอรี่ได้แก่ เค้ก 

แพนเคก้ คุกกี ้พุดดิง้และโทสตก์บัไอศกรมี และเครื่องดื่ม ภายใตต้ราสนิคา้ After you 
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 3. ลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะทัว่ไปของผู้บรโิภค ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

 4. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  หมายถึง กระบวนการที่ธุรกิจจะเลือก

เครื่องมอืสื่อสารการตลาดประเภทต่างๆ ทีเ่หมาะสมกบัประเภทสนิค้าหรอืการบรกิาร และลกัษณะ

ของตลาดสนิคา้ของตน โดยเลอืกเครื่องมอืสื่อสารการตลาดมากกวา่ 1 ประเภท มาใช้ผสมผสานกนั

อย่างต่อเนื่อง เพื่อหวงัผลให้สินค้าได้รบัความสนใจ ตลอดจนสามารถจูงใจให้ลูกค้าเป้าหมาย

ตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด ประกอบดว้ย 

  4.1) การตลาดปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส์ หมายถึง การสื่อสารทางตรงแบบ

ไม่เป็นทางการ โดยบอกขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัประสบการณ์ ราคา สนิค้า และบรกิาร เพื่อน ามาใช้

ในการสรา้งแบรนด ์จากบุคคลผ่านช่องทางอนิเตอร์เน็ตและเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ซึ่งมขีอ้มูลทัง้

ทางบวกและทางลบไปยงัลกูคา้ 

  4.2) การตลาดทางตรง หมายถงึ การสื่อสารทางการตลาดโดยตรงระหว่างบรษิทักบั

ลูกค้าเป้าหมาย โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าตอบกลบัด้วยวธิต่ีางๆ ไม่ว่าทางโทรศพัท ์

ทางไปรษณีย์ ทางไปรษณีย์อเิล็กทรอนิกส์ หรอืเขา้มาหาลูกค้าโดยตรง วธิีการตลาดทางตรงที่

กล่าวถึงในงานวจิยันี้  ได้แก่ การสื่อสารผ่านเวบ็ไซต์ของทางร้าน การสื่อสารผ่านเวบ็ไซต์รีววิ

รา้นอาหาร การตดิต่อสื่อสารผ่านทางไปรษณียอ์เิลก็ทรอนิกส ์หรอือเีมล 

  4.3) การส่งเสริมการขาย หมายถึง การสื่อสารทางการตลาดที่เพิ่มคุณค่าหรือ

สิง่จงูใจใหแ้ก่ผลติภณัฑโ์ดยมวีตัถุประสงค์เพื่อให้ผู้บรโิภคตอบสนองหรอืซื้อสนิค้าในทนัท ีซึ่งตรง

ขา้มกบัการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ที่จะมุ่งสร้างอทิธพิลต่อทศันคตแิละความคาดหวงัของ

ลกูคา้ในระยะยาว 

  4.4) การขายโดยใช้พนักงาน หมายถงึ การสื่อสารทางการตลาดแบบบุคคลต่อบุคคล

ระหวา่งผูซ้ ือ้กบัผูข้าย โดยทีผู่ข้ายจะใหข้อ้มลูแก่ผูท้ ีม่โีอกาสเป็นลกูคา้และพยายามทีจ่ะมอีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจของอกีฝ่าย ในขณะที่ก าลงัด าเนินการเจรจาซื้อขาย ผู้ขายจะสงัเกตว่าผู้ซื้อต้องการ

อะไรและปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมใหเ้ป็นไปตามนัน้ทนัท ี  

  4.5) การส่ือสาร ณ จดุซ้ือ หมายถึง การน าสนิค้ามาจดัแสดงเพื่อดงึดูดผู้บรโิภคเขา้

มา ณ จุดซือ้ เนื่องจากผู้บรโิภคดูสื่อน้อยลง และมกีารแข่งขนั ณ จุดขายที่รุนแรงยิง่ขึน้ จงึใช้การ

สื่อสาร ณ จุดซือ้เป็นเครื่องมอืตอกย า้จุดขายของสนิค้า โดยเฉพาะสนิค้าที่น าเขา้สู่ตลาดใหม่มกัจะ

ใชก้ารสื่อสาร ณ จุดซือ้เป็นบทบาทส าคญัในการน าสนิคา้ใหม่เขา้สู่ตลาด นอกจากนี้ยงัใชก้ารสื่อสาร 
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ณ จุดซือ้เพื่อสรา้งความโดดเด่นใหก้บัการส่งเสรมิการขายในพืน้ทีพ่เิศษ เช่น ตามทางเดนิ ตามหน้า

ประต ูตามระเบยีง ตามระเบยีงรา้น หรอืในพืน้ทีท่ ีจ่ดัใหโ้ดดเด่นมากกวา่ปกต ิ

 5. พฤติกรรมการใช้บริการ หมายถึง กระบวนการหรอืกจิกรรมที่ผู้บรโิภคเขา้ไปมสี่วน

ร่วมเพื่อการแสวงหา คัดเลือก การซื้อ การใช้ และการประเมินสินค้าหรือบริการทัง้หลายเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาของตน โดยทีพ่ฤตกิรรมเหล่านี้มไิด้หมายถึงกจิกรรมที่

แสดงออกทางร่างกายเท่านัน้ แต่ยงัหมายรวมถงึกระบวนการทีเ่กดิขึน้ภายในจติใจของผูบ้รโิภคดว้ย

โดยในงานวจิยันี้จะใชค้ าถาม 6Ws และ 1H เพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการ

ซือ้ ซึง่ประกอบดว้ย (1) ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย [Who?] (2) ผู้บรโิภคซื้ออะไร [What?] (3) ท าไม

ผู้บริโภคจึงซื้อ [Why?] (4) ใครมีส่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อ [Who?] (5) ผู้บรโิภคซื้อเมื่อใด 

[When?] (6) ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน [Where?] (7) ผูบ้รโิภคซื้ออย่างไร [How?]  เพื่อค้นหาค าตอบการ

ใช้ของผู้บริโภค 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, 

Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 

 6. ผู้บริโภค หมายถงึ ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 7. เครือข่ายสงัคมออนไลน์ หมายถึง เครอืข่ายสงัคมที่ถูกสร้างขึน้บนอนิเทอร์เน็ตมี

วตัถุประสงคเ์พื่อแบ่งปนัความสนใจ ความคดิเหน็ และกจิกรรมของตนเองกบัผูอ้ื่น โดยในงานวจิยันี้

จะมุ่งศกึษาเฉพาะแอพพลเิคชัน่ Facebook และ Instagram เท่านัน้ 

 8. เวบ็ไซตร์ีวิวร้านอาหาร หมายถงึ เวบ็ไซตท์ีม่กีารแนะน ารา้นอาหารต่างๆ โดยเขยีน

บอกเล่าเรื่องราวจากประสบการณ์จรงิที่ได้ไปใช้บรกิารร้านอาหารนัน้ๆ ซึ่งจะมรีายละเอยีดของ

รา้นอาหารตัง้แต่รปูภาพอาหาร เมนูอาหารแนะน า ที่อยู่ แผนที่ การเดนิทาง เบอร์โทรศพัท์ตดิต่อ 

รวมถงึมกีารเปิดใหผู้บ้รโิภคสามารถแสดงความคดิเหน็ส่วนตวั จากการไปใชบ้รกิารรา้นอาหารนัน้ๆ 

ซึง่ในงานวจิยันี้จะมุ่งศกึษาเฉพาะเวบ็ไซต ์wongnai, edtguide และ ilovetogo เท่านัน้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั  
 ในการท าวิจ ัยเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” มกีรอบแนวคดิในการวจิยั ดงันี้ 

 

      ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)       ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

t-test 

Pearson 

Correlation 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์

o เพศ 

o อายุ 

o สถานภาพสมรส 

o ระดบัการศกึษาสงูสุด 

o อาชพี 

o รายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  

o การตลาดปากต่อปากแบบ

อเิลก็ทรอนิกส ์

o การตลาดทางตรง 

o การส่งเสรมิการขาย 

o การขายโดยใชพ้นกังาน  

o การสื่อสาร ณ จุดซือ้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

รา้นกาแฟและขนมหวาน  

รา้น After you ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

One-way 
ANOVA 
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สมมติฐานของการวิจยั 
 1. ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you แตกต่างกนั 

 2. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การตลาดปากต่อปากแบบ

อเิลก็ทรอนิกส ์การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขาย การขายโดยใช้พนักงาน และการสื่อสาร ณ 

จุดซื้อ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทท่ี 2 

    เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
 

 ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งและได้นําเสนอตามหวัขอ้

ต่อไปนี้ 

  1. แนวคดิและทฤษฎทีางดา้นประชากรศาสตร ์

  2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

  3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

  4. แนวความคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์

  5. ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัธุรกจิรา้นกาแฟและขนมหวาน 

  6. ประวตัริา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you 

  7. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
 ประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถึง การวเิคราะห์เชงิสถิตแิละการพรรณนาลกัษณะ

ของกลุ่มประชากรในดา้นการแจกกระจาย สถติชิพี อาย ุเพศ และสถานภาพในทางพลเมอืง ในขณะ

ใดขณะหนึ่ง หรอืช่วงระยะเวลาหนึ่ง (ราชบณัฑติยสถาน. 2524: 109) 

 Kotler and Armstrong (2008: 64) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์เป็นการศกึษาเกี่ยวกบั

ประชากรมนุษยใ์นรปูของขนาด ความหนาแน่น ถิ่นที่อยู่ เพศ เชื้อชาต ิอาชพี และขอ้มูลสถิตดิ้าน

อื่นๆ 

 Kotler and Keller (2009: 197-200) กล่าวว่า สถานภาพทางเศรษฐกจิ (Economic 

Circumstances) หรือรายได้ (Income) จะมีผลกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตดัสินใจซื้อ 

สถานภาพเหล่านี้ประกอบดว้ย รายได ้การออม อาํนาจการซือ้ และทศันคตเิกีย่วกบัการใชจ้่าย 

 เกื้อ วงศ์บุญสนิ (2545: 1-2) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นการศกึษา

เกี่ยวกบัขนาดโครงสร้าง การกระจายตวั ตลอดจนสาเหตุและผลกระทบของการเปลี่ยนแปลง

ประชากร อ้นเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงขนาด โครงสร้าง และการกระจายตวัของประชากร

ดงักล่าวแลว้ ส่วนประกอบของการเปลีย่นแปลงประชากรทีส่าํคญั คอื การเกดิ การตาย และการยา้ย

ถิน่ของประชากร การศกึษาว่าด้วยประชากรนัน้นับว่ามคีวามสําคญั เนื่องจากประชาการมกัมกีาร
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เปลี่ยนแปลงในลกัษณะที่ซบัซ้อน ซึ่งการเปลี่ยนแปลงในบางลกัษณะนัน้ อาจเกดิขึ้นโดยไม่ได้

คาดคดิมาก่อน นอกจากนี้การตดัสนิใจต่างๆ ของบุคคลล้วนมผีลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงทาง

ประชากร โดยเฉพาะอย่างยิง่การตดัสินใจว่าจะแต่งงานหรือเป็นโสด การกําหนดจํานวนบุตรที่

ปรารถนา การดแูลตวัเองทัง้ในแง่ของการระมดัระวงั ป้องกนั และการรกัษาโรคภยัไขเ้จบ็ต่างๆ ซึ่ง

จะมผีลต่อภาวะการเจบ็ป่วยและการตาย เป็นต้น ในทางกลบักนัการเปลี่ยนแปลงทางประชากรก็

สามารถส่งผลกระทบมากมายต่อการดํารงชวีติของมนุษย ์ทัง้ในสงัคมวฒัธรรม การเมือง และ

เศรษฐกจิ 

 Schiffman and Kanuk  (2006: 48-53)  กล่าววา่ ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นการกล่าวถึง

ความสําคญัและการวดัสถิติของประชากร โดยที่ลกัษณะของประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ 

สถานภาพสมรส รายได ้อาชพี และการศกึษา ดงัรายละเอยีดต่อไปนี้ 

  1. อายุ (Age) ความต้องการและความสนใจในสนิค้าและบรกิารจะเปลี่ยนแปลงไป

ตามอายขุองผูบ้รโิภคเสมอ 

  2. เพศ (Sex) เพศสามารถจาํแนกผูบ้รโิภคในสนิคา้และบรกิารบางประเภทได้ สนิค้า

และบรกิารบางประเภทมคีวามเป็นเพศชายหรอืเพศหญงิโดยธรรมชาตขิองมนั 

  3. สถานภาพสมรส (Marital Status) ครอบครวัมคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนหน่วยใน

การบรโิภค 

  4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education, and Occupation) รายได้

เป็นตวัแปรทีม่คีวามสาํคญัในการจาํแนกความแตกต่างระหวา่งส่วนแบ่งตลาด นกัการตลาดทัว่ไปจะ

ใชร้ายไดเ้ป็นตวัแบ่งส่วนตลาด เพราะนกัการตลาดรูส้กึวา่ รายไดเ้ป็นตวัทีบ่่งบอกถงึความสามารถที่

จะซื้อสินค้า บ่อยครัง้ที่รายได้ถูกนําไปรวมกบัตวัแปรประชากรศาสตร์ตวัอื่น เพื่ อกําหนดตลาด

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแม่นยาํ 

 พรทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 312-316) ไดก้ล่าวถงึลกัษณะผูร้บัสารทีว่เิคราะห์ตามลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร ์ซึง่แต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัไป โดยความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ จะมี

อทิธพิลต่อการสื่อสาร ซึง่ลกัษณะประชากรศาสตรด์งักล่าวคอื 

  1. เพศ (Sex) มงีานวจิยัทีพ่สิจูน์วา่ คุณลกัษณะบางอยา่งของเพศชายและเพศหญงิที่

แตกต่างกันส่งผลให้การสื่อสารของชายและหญิงแตกต่างกัน เช่น การวิจ ัยเกี่ยวกับการชม

ภาพยนตรโ์ทรทศัน์ของเดก็วยัรุ่น พบว่า เดก็วยัรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจารกรรมมาก

ทีสุ่ด ส่วนเดก็วยัรุ่นหญงิสนใจภาพยนตร์วทิยาศาสตร์มากที่สุด แต่กม็งีานวจิยัหลายชิ้นที่แสดงว่า 

ชายและหญงิมกีารสื่อสารและรบัสื่อไม่แตกต่างกนั 
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  2. อาย ุ(Age) การจะสอนผูท้ีม่อีายุต่างกนัให้เชื่อฟงัหรอืเปลี่ยนทศันคตหิรอืเปลี่ยน

พฤตกิรรมนัน้มคีวามยากง่ายต่างกนั ยิง่มอีายมุากกวา่การทีจ่ะสอนใหเ้ชื่อฟงั ใหเ้ปลีย่นทศันคตแิละ

เปลีย่นพฤตกิรรมกย็ิง่ยากขึน้ (อทิธพิล สชูยัยะ. 2549: 8; อ้างองิจาก Maple; Janis: & Rife. 1980) 

ไดท้าํการวจิยัและใหผ้ลสรุปวา่ การชกัจงูจติใจหรอืโน้มน้าวจติใจของคนจะยากขึน้ตามอายขุองคนที่

เพิม่ขึน้ อายุยงัมคีวามสมัพนัธ์กบัข่าวสารและสื่ออกีด้วย เช่น ภาษาที่ใช้ในวยัต่างกนักย็งัมคีวาม

ต่างกนั โดยจะพบวา่ภาษาใหม่ๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุ่มสาวสงูกวา่ผูส้งูอาย ุเป็นต้น 

  3. การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลต่อ

ประสทิธภิาพของการสื่อสารของผูร้บัสาร ดงังานวจิยัหลายชิน้ทีช่ ีว้า่ การศกึษาของผูร้บัสารนัน้ทาํให้

ผูร้บัสารมพีฤตกิรรมการสื่อสารต่างกนัไป เช่นบุคคลที่มกีารศกึษาสูงจะสนใจข่าวสาร ไม่ค่อยเชื่อ

อะไรง่ายๆ และมกัเปิดรบัสื่อสิง่พมิพม์าก 

  4.  ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง 

อาชีพ รายได้ เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เป็นปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและ

พฤตกิรรมของบุคคล โดยมรีายงานหลายเรื่องที่พสิูจน์แล้วว่า ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจินัน้มี

อทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของคน 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41-42)  กล่าวว่า ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย อาย ุเพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได้ อาชพี การศกึษา เหล่านี้เป็น

เกณฑท์ีน่ิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที่สําคญัและสถิตทิี่

วดัไดข้องประชากรทีช่่วยกาํหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกวา่ตวัแปรอื่น ในขณะที่

ลกัษณะดา้นจติวทิยาและสงัคม วฒันธรรมช่วยอธบิายถงึความคดิและความรู้สกึของกลุ่มเป้าหมาย

นัน้ ขอ้มลูด้านประชากรจะสามารถเขา้ถึงและมปีระสทิธผิลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมาย คนที่มี

ลกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนัจะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนัโดยวเิคราะหจ์ากปจัจยั ดงันี้ 

  1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทาํใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั 

คอื เพศหญิงมแีนวโน้มมคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชาย

ไม่ได้มคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความต้องการที่จะสร้าง

ความสมัพนัธ์อนัดใีห้เกดิขึน้จากการรบัและส่งข่าวสารนัน้ด้วย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมี

ความแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยมและทศันคต ิทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคม 

กาํหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 

  2. อาย ุเป็นปจัจยัทีท่าํใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม 

คนทีอ่ายนุ้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนีิยม ยดึถอือุดมการณ์ และมองโลกในแง่ดมีากกว่าคนที่อายุมาก 
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ในขณะทีค่นอายมุากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงั มองโลกแง่รา้ยกวา่

คนทีม่อีายนุ้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติทีแ่ตกต่างกนั ลกัษณะการใช้สื่อมวลชนกต่็างกนั 

คนทีอ่ายมุากมกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทงิ 

  3. การศึกษา เป็นปจัจัยที่ทําให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรม

แตกต่างกนั คนที่มกีารศกึษาสูงจะได้เปรยีบอย่างมากในการเป็นผู้รบัสารที่ด ีเพราะเป็นผู้มคีวาม

กวา้งขวางและเขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ 

ในขณะทีค่นมกีารศกึษาตํ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิย ุโทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผู้มกีารศกึษาสูงมี

เวลาว่างพอกจ็ะใช้สื่อสิง่พมิพ์ วทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ แต่หากมเีวลาจํากดัก็มกัจะแสวงหา

ขา่วสารจากสื่อสิง่พมิพม์ากกวา่ประเภทอื่น 

  4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทาง

สงัคมของบุคคล มอีิทธิพลอย่างสําคญัต่อปฏิกริิยาของผู้รบัสารที่มีต่อผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมี

วฒันธรรมประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยม และเป้าหมายที่ต่างกนั ปจัจยับางอย่างที่เกี่ยวขอ้งกบัตวั

ผูร้บัสารแต่ละคน เช่น ปจัจยัทางจติวทิยาและสงัคมทีจ่ะมอีทิธพิลต่อการรบัขา่วสาร 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 Schiffman and Kanuk  (2000: 4) ไดก้ล่าววา่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมการ

แสดงออกในการคน้หา การซื้อ การใช้ การประเมนิ และการกําจดัทิ้งซึ่งสนิค้า บรกิารและแนวคดิ

ต่างๆของผูบ้รโิภค 

 Assael (1998) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไวว้า่ เป็นกระบวนการในการซื้อ

และการใชส้นิคา้เพื่อทีจ่ะทาํการตอบสนองความตอ้งการหรอืสร้างความพอใจให้แก่ตวัผู้บรโิภคเอง 

โดยผูบ้รโิภคจะมกีารใชก้ระบวนการในการตดัสนิใจ ซึง่กค็อืการประมวลผลขอ้มลูทีไ่ดร้บัมาเกีย่วกบั

ตราสนิคา้ต่างๆ จากนัน้กท็าํการพจิารณาตราสนิคา้ทีเ่ป็นตวัเลอืกแลว้จงึทาํการประเมนิผลก่อนที่จะ

ทาํการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในทีสุ่ด 

 Engel et. al (1995) ไดก้ล่าววา่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื กจิกรรมของผู้บรโิภคที่เกี่ยวขอ้ง

โดยตรงกบัการได้รบั การบริโภค และการกําจดัทิ้งของสินค้าและบริการ นอกจากนี้ ยงัรวมถึง

กระบวนการการตดัสนิใจในการกระทาํดงักล่าวดว้ย 
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 Moven and Minor (1998) กล่าววา่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษากระบวนการในการ

แลกเปลีย่นและการซือ้ของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วขอ้งกบัการได้มา การบรโิภค และการกําจดัทิ้งซึ่งสนิค้า 

บรกิาร ประสบการณ์และแนวคดิต่างๆ 

 ธชัมน ศรแีก่นจนัทร ์(2544: 71) ไดก้ล่าววา่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึกระบวนการหรอื

กจิกรรมที่ประชาชนเขา้ไปมสี่วนร่วมเพื่อการแสวงหา คดัเลอืก การซื้อ การใช้ และการประเมิน

สนิคา้หรอืบรกิารทัง้หลายเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาของตน 

 นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2555: 85-86) ให้ความหมายของพฤตกิรรมผู้บรโิภค ว่าหมายถึง 

พฤตกิรรมการแสดงออกของผู้บรโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบัการให้ได้มา การบรโิภค และการกําจดัทิ้งซึ่ง

สนิคา้และบรกิาร โดยทีพ่ฤตกิรรมเหล่านี้มไิดห้มายถงึกจิกรรมทีแ่สดงออกทางรา่งกายเท่านัน้ แต่ยงั

หมายรวมถงึกระบวนการทีเ่กดิขึน้ภายในจติใจของผูบ้รโิภคดว้ย  

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 124) สรุปความหมาย พฤตกิรรมผู้บรโิภค (Consumer 

behavior) คือ พฤตกิรรมซึ่งผู้บรโิภคทําการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมนิผล การใช้สอย

ผลิตภณัฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรือหมายถึง การศึกษา

พฤติกรรม การตัดสินใจ และ การกระทําของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อ และการใช้สินค้า       

นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศกึษา และวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคดว้ยเหตุผลหลายประการ กล่าวคอื 

  1. พฤตกิรรมของผู้บรโิภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลทําให้ธุรกิจ

ประสบความสาํเรจ็ ถ้ากลยทุธก์ารตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้ 

  2. เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคดิทางการตลาดทีว่า่ การทาํใหล้กูคา้พงึพอใจ  

 สรุปความหมายพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ กระบวนการหรอืกจิกรรมที่ผูบ้รโิภคเขา้ไปมี

ส่วนร่วมเพื่อการแสวงหา คดัเลอืก การซื้อ การใช้ และการประเมนิสนิค้าหรอืบรกิารทัง้หลายเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาของตน โดยทีพ่ฤตกิรรมเหล่านี้มไิด้หมายถึงกจิกรรมที่

แสดงออกทางร่างกายเท่านัน้ แต่ยงัหมายรวมถงึกระบวนการทีเ่กดิขึน้ภายในจติใจของผูบ้รโิภคดว้ย 

 

 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา

ให้เกดิการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์ โดยมีจุดเริม่ต้นจากการเกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิด

ความต้องการ  สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง

เปรยีบเสมอืนกล่องดํา โดยผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคดิของผู้ซื้อจะ

ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้ แลว้จะมกีารตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรอื
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การตดัสนิใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision) ดงัภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤตกิรรมผู้ซื้อ 

(ผูบ้รโิภค) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2  โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) หรอื S-R Theory  
 

 ทีม่า : Kotler. (1997: 172). 
 

 จุดเริม่ต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มสี ิง่กระตุ้น (Stimulus) ให้เกดิความต้องการก่อน แล้วทําให้

เกดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนี้จงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของ

ทฤษฏดีงันี้ 

 1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) อาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) และสิง่

กระตุน้จากภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจ และจดัการสิง่กระตุ้นภายนอก 

เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 

สิง่กระตุน้ภายนอก (Stimulus = S) 

สิง่กระตุน้ 

ทางการตลาด 

(Marketing 
stimulus) 

สิง่กระตุน้อื่นๆ 

(Other stimulus) 

ผลติภณัฑ์ 
ราคา 
การจดัจําหน่าย 

การสง่เสรมิการขาย 

เศรษฐกจิ 
เทคโนโลย ี

การเมอืง 
วฒันธรรม 

ฯลฯ 

 

กล่องดาํ หรอืความรู ้
สกึนึกคดิของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s Characteristic) 

Buyer’s black box 
การตอบสนองของผูซ้ื้อ 

(Response = R) 

การเลอืกผลติภณัฑ์ 
การเลอืกราคา 
การเลอืกผูข้าย 

เวลาในการซื้อ 

ปรมิาณการซื้อ 

 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

ปจัจยัดา้นวฒันธรรม 
ปจัจยัดา้นสงัคม 
ปจัจยัสว่นบคุคล 
ปจัจยัดา้นจติวทิยา 
 

 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s decision process) 

การรบัรูป้ญัหา 
การคน้หาขอ้มลู 
การประเมนิผลทางเลอืก 

การตดัสนิใจซื้อ 

พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 
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(Buying motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจติวทิยา (อารมณ์)    

กไ็ด ้สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 

  1.1) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ทีน่กัการตลาด 

สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ซึง่ประกอบดว้ย 

1.1.1) สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑ์ให้สวยงาม 

เพื่อกระตุน้ความต้องการสิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบั

ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 

1.1.2) สิง่กระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่นการกาํหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบั 

ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 

1.1.3) สิง่กระตุน้การจดัช่องทางการจาํหน่าย (Distribution หรอื Place) เช่น จดั 

จาํหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ ัว่ถงึเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถอืวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

   1.1.4) สิง่กระตุน้ดา้นการส่งเสรมิตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ 

การลดแลกแจกแถม การสร้างความสมัพนัธ์อนัดกีบับุคคลทัว่ไปเหล่านี้ ถือว่าเป็นสิง่กระตุ้นความ

ตอ้งการซือ้ 

  1.2) ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผู้บรโิภคที่อยู่

ภายนอกองคก์ารซึง่บรษิทัควบคุมไม่ได ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่ 

   1.2.1) สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายได้ของ

ผูบ้รโิภคเหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 

   1.2.2) สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยดีา้นฝาก-ถอน

เงนิอตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 

   1.2.3) สิง่กระตุน้ทางกฎหมาย และการเมอืง (Law and political) เช่น กฎหมาย

เพิม่ลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง จะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 

   1.2.4) สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย 

ในเทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 

 2. กล่องด า หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s black box) ความรู้สกึนึกคดิ

ของผู้ซื้อเปรยีบเสมอืนกล่องดํา (Black box) ซึ่งผู้ผลติ หรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้อง

พยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ ความรู้สกึนึกคดิของผู้ซื้อได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะของผู้

ซือ้ และกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
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  2.1) ลกัษณะผู้ซื้อ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผู้ซื้อมอีทิธพิลจากปจัจยั

ต่างๆคอืปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัดา้นบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 

  2.2) กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer decision process) ประกอบด้วย

ขัน้ตอน คอืการบัรู ้ความตอ้งการ (ปญัหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจ

ซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคหรอื     

ผูซ้ ือ้ (Buyer’s purchase decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 

  3.1) การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice) 

  3.2) การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) 

  3.3) การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) 

  3.4) การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) 

  3.5) การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) 

 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 125-127) วเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค (Analyzing 
consumer behavior) เป็นการค้นหา หรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บรโิภค
เพื่อทราบถึง ลกัษณะความต้องการ และพฤตกิรรมการซื้อ ซึ่งได้สรุปคําถามที่ใช้ค้นหาลกัษณะ
พฤตกิรรมผู้บรโิภค คอื 6Ws และ1H ซึ่งประกอบด้วย Who?, What?, Why?, Who?, When?, 
Where?, และHow? เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึง่ประกอบดว้ย Occupants, Objects, 
Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations รายละเอยีดดงัตารางดงันี้ 
 

ตาราง 1   คาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (7Os) 
     คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

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

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น  
1). ประชากรศาสตร ์  
2). ภมูศิาสตร ์  
3). จติวทิยา หรอืจติวเิคราะห ์  
4). พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ 
ราคา  การจดัจาํหน่าย  และ
การส่งเสรมิการตลาดที่
เหมาะสม และสามารถสนอง
ความพงึพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร             

(What does the 
consumer buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ 
(Objects) คอื สิง่ทีผู่บ้รโิภค
ตอ้งการจากผลติภณัฑก์ค็อื
ตอ้งการคุณสมบตัหิรอื
องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์
(Product Component) และ
ความแตกต่างทีเ่หนือกวา่คู่
แขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
Strategies)   ประกอบดว้ย  
1. ผลติภณัฑห์ลกั   
2. รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่
บรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ รปูแบบ 
บรกิาร คุณภาพ ลกัษณะ
นวตักรรม   
3. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
4. ศกัยภาพผลติภณัฑ ์ความ 
แตกต่างทางการแขง่ขนั 
ประกอบดว้ยความแตกต่าง 
ทางดา้นผลติภณัฑ ์บรกิาร
พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ 
(Objectives) ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้
เพื่อสนองความตอ้งการของเขา
ดา้นร่างกายและดา้นจติวทิยา 
ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปจัจยัทีม่ ี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
คอื  
1. ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทาง
จติวทิยา   
2. ปจัจยัทางสงัคมและ
วฒันธรรม 3. ปจัจยัเฉพาะ
บุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื  
1. กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์
(Product Strategies)   
2. กลยทุธก์ารส่งเสรมิ
การตลาด 
 (Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ย กลยทุธก์าร
โฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขาย   
การส่งเสรมิการขาย การให้
ขา่วสาร และการประชาสมัพนัธ ์  
3. กลยทุธด์า้นราคา (Price 
Strategies)   
4. กลยทุธด์า้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย (Distribution 
Channel Strategies) 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

4. ใครมสี่วนร่วมในการ
ตดัสนิใจซือ้ 
(Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) มอีทิธพิลในการ
ตดัสนิใจซึง่ประกอบดว้ย  
1) ผูร้เิริม่  2) ผูม้อีทิธพิล   
3) ผูต้ดัสนิใจซือ้   
4) ผูซ้ ือ้    5) ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื การ
โฆษณา และ(หรอื) กลยทุธก์าร
ส่งเสรมิการตลาด (Advertising 
and Promotion Strategies) 
โดยใชก้ลุ่มอทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดอืนใดของปี หรอื ช่วง
ฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดอืน ช่วงเวลาใดวนั โอกาสพเิศษ 
หรอื เทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอืกลยทุธก์าร
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น ทาํการ
ส่งเสรมิการตลาดเมื่อใดจงึจะ
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซือ้ 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ที่
ผูบ้รโิภคไปทาํการซือ้ เช่น 
หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 
รา้นขายของชาํ บางลาํพ ูพาหุรดั 
สยามสแควร ์ฯลฯ 

กลยทุธช์่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Distribution Channel 

Strategies) บรษิทันําผลติภณัฑ์

สู่ตลาดเป้าหมายโดยพจิารณา

วา่จะผ่านคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ข ัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
(Operations) ประกอบดว้ย   
1. การรบัรูป้ญัหา 
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมนิผลทางการเลอืก   
4. ตดัสนิใจซือ้ 
5. ความรูส้กึหลงัการซือ้ 

กลยุทธ์ที่ใช้กันมากคือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วย การ
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่ าว และการประชาสัมพันธ ์
การตลาดทางตรง เช่น พนักงาน
ขายจะกําหนดวตัถุประสงค์ในการ
ขายให้สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์
ในการตดัสนิใจซือ้ 

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ และคณะ. (2546). decision making หน้า 194 ปรบัปรุงจาก Schiffman & 
Kanuk (2000: 7). 
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 จากที่กล่าวมาขา้งต้น สามารถสรุปได้ว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถึง การกระทําใดๆ 

ของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการเลอืกสรร การจดัหา การซือ้ การใชส้นิคา้และบรกิาร รวมทัง้ 

กระบวนการตดัสนิใจซึ่งเป็นตวันํา หรอืตวักําหนดการกระทําดงักล่าว เพื่อตอบสนองความจําเป็น 

และความต้องการของผู้บรโิภคให้ได้รบัความพอใจ โดยในการศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคนัน้ จะ

ศกึษาเกี่ยวกบัว่า ใคร คอื ลูกค้า ผู้บรโิภคซื้ออะไร ทําไมผู้บรโิภคจงึซื้อสนิค้านัน้ ซื้อเมื่อไร ซื้อที่

ไหน ซือ้บ่อยแค่ไหน และใครมอีทิธพิลในการซือ้ ซึง่นํามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคดิใน

การวจิยั สรา้งแบบสอบถามในส่วนทีเ่ป็นตวัแปรตาม และการอภปิรายผลการวจิยั 

 

 พฤติกรรมผู้บริโภค และการจงูใจ 

 พิษณุ จงสถิตวฒันา (2544: 54-55) ประชากรไทยซื้อผลิตภัณฑ์ และบริการจํานวน

มากมาย การพยายามเรยีนรู้พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์ และบรกิาร ต้องวเิคราะห์วิจยัเกี่ยวกบั

เรื่องเหล่านี้ คอื 

 1. ใครคอืผูซ้ ือ้ 

 2. ซือ้อะไร 

 3. ทาํไมจงึซือ้ 

 4. ใครเกีย่วขอ้งกบัการซือ้ 

 5. ซือ้อยา่งไร 

 6. ซือ้เมื่อไหร่ 

 7. ซือ้ทีไ่หน 

 นกัการตลาดตอ้งรูต่้อไปวา่ ผูบ้รโิภคตอบสนองการกระตุน้เรา้ทางการตลาดต่างๆ อยา่งไร 

บริษัทที่สามารถเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคที่ตอบสนองต่อข้อเสนอทางด้านผลิตภัณฑ ์               

การเปลี่ยนแปลงราคา การโฆษณาและการส่งเสรมิผลติภณัฑ์ จะมคีวามได้เปรยีบเหนือคู่แข่งขนั 

นักธุรกิจ และนักวจิยัต่างก็พยายามทําการวจิยั เพื่อหาความสมัพนัธ์ระหว่างการตอบสนองของ

ผูบ้รโิภคต่อสิง่เรา้ต่างๆ 

 วตัถุประสงคข์องการวเิคราะห ์และวจิยัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค คอื การหาคาํตอบใหก้บั 

คาํถามทีว่า่ ใครเป็นลกูคา้ ความตอ้งการของลกูคา้คอือะไร ซือ้อยา่งไร ใชผ้ลติภณัฑอ์ยา่งไร และ 

ปฏกิริยิาของลกูคา้ทีม่ต่ีอผลติภณัฑ์ การวเิคราะห์ประเภทนี้ตามปกตแิล้วมปีระโยชน์จํากดั เพราะ

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงอยูเ่สมอ แต่กส็ามารถทําให้รู้กวา้งๆ เกี่ยวกบัผู้บรโิภคมากขึน้ 
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การวเิคราะห์ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค ต้องอาศยัวชิาแขนงอื่นมาพิจารณา เช่น สงัคมวทิยา 

จติวทิยา และมนุษยว์ทิยา เป็นตน้ 

 

 ท าไมบคุคลจึงซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ 

 สาเหตุหรอืแรงจงูใจในการซือ้สามารถแบ่งออกเป็น 2 หวัขอ้ใหญ่ๆ 

 1. แรงจงูใจดา้นอารมณ์ (Emotion Motives) 

  1.1) การบาํบดัความตอ้งการของประสาททัง้ 5 (Satisfaction of Senses) 

  1.2) ความกลวั (Fear) 

  1.3) การพกัผ่อน และฟกัฟ้ืน 

  1.4) ความปรารถนาในดา้นศกัดิศ์ร ีเกยีรตคิุณ (Prestige) 

  1.5) การสงัคม (Sociability) 

 2. แรงจงูใจดา้นเหตุผล (Economic Motives) 

  2.1) ความสะดวกสบายในการใช ้(Handiness) 

  2.2) ประสทิธภิาพ (Efficiency) 

  2.3) ความเชื่อถอืในคุณภาพ (Dependability) 

  2.4) ความทนทาน (Durability) 

  2.5) ความประหยดัในการใช ้(Economy) 

 

 ปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 ปจัจยัภายนอกหรอืปจัจยัดา้นภาวะแวดล้อมทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคมดีงันี้ 

 1. ปัจจยัทางสงัคม (Social and Group Forces) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้ 

โดยเป็นทีย่อมรบัจากรุ่นหนึ่งไปสู่อกีรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวักาํหนดและควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยใ์น

สงัคมหนึ่ง (Stanton; & Futrell. 1987) ค่านิยมในวฒันธรรมจะกาํหนดลกัษณะของสงัคม และกาํหนด

ความแตกต่างของสงัคมหนึ่งจากสงัคมอื่น วฒันธรรมเป็นสิง่กําหนดความต้องการและพฤตกิรรม

ของบุคคล ซึง่นกัการตลาดต้องคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวฒันธรรม และนําลกัษณะของการ

เปลีย่นแปลงเหล่านัน้ไปใชก้าํหนดโปรแกรมการตลาด นกัการตลาดต้องศกึษาค่านิยมในวฒันธรรม

ต่างๆ แลว้กาํหนดกลยทุธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรม กลยุทธ์ที่นําไปใช้มากคอื 

กลยทุธโ์ฆษณา 
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 2. ปัจจยัวฒันธรรม (Culture) แบ่งออกเป็น วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมย่อย และชน

ชัน้ของสงัคม โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

  2.1) วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสงัคม เช่น 

ลกัษณะนิส ัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสงัคมไทย ทําให้มีลกัษณะ

พฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนั 

  2.2) วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี

ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนัซึง่มอียู่ในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมย่อยเกดิจาก

พื้นฐานทางภูมศิาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์ลกัษณะวฒันธรรมย่อย ประกอบด้วย กลุ่ม

ยอ่ยทางเชือ้ชาต ิ(Nationality Groups) กลุ่มยอ่ยทางศาสนา (Religious Groups) กลุ่มยอ่ยทางสผีวิ 

(Racial Groups) กลุ่มย่อยทางอาชพี (Occupational) กลุ่มย่อยทางอายุ (Age) กลุ่มย่อยทางเพศ 

(Sex) และกลุ่มยอ่ยทางพืน้ทีภ่มูศิาสตร ์(Geographical Areas) หรอืทอ้งถิน่ (Region) ซึง่ทาํให้เกดิ

ลกัษณะการดํารงชวีติที่แตกต่างกนัและมอีทิธพิลต่อการบรโิภคที่แตกต่างกนั ทําให้เกดิทัศนคตทิี่

แตกต่างกนั 

  2.3) ชนชัน้ของสงัคม (Social Class) เป็นการแบ่งชนชัน้ในสงัคมที่มคีวามเป็นหนึ่ง

เดยีว และมคีวามคงทนถาวร โดยจะมกีารปกครอง ตามลําดบัชัน้และสมาชิกมคีวามนิยม ความ

สนใจและพฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนั ชนชัน้ทางสงัคมมไิด้สะท้อนถึงรายได้เพยีงอย่างเดยีว แต่ยงัมี

อื่นๆอกี เช่น อาชพี การศกึษา ชาตกิําเนิด และสถานที่อยู่อาศยั ชนชัน้ทางสงัคมแตกต่างกนัจาก

เสือ้ผา้ รปูแบบการพดู และความพงึพอใจดา้นสนัทนาการ ลกัษณะชนชัน้ทางสงัคมประกอบด้วย 6 

ระดบั 

   ชัน้ที ่1 Upper-Upper Class ประกอบดว้ย ผูม้ชี ื่อเสยีงเก่าแก่ เกดิมาบนกองเงนิ

กองทอง 

   ชัน้ที่ 2 Lower-Upper Class ประกอบด้วย คนรวยหน้าใหม่ บุคคลเหล่านี้เป็นผู้

ย ิง่ใหญ่ในวงการบรหิาร เป็นผูท้ ีม่รีายไดส้งูสุดในจาํนวนชัน้ทัง้หมด จดัอยูใ่นระดบัมหาเศรษฐี 

   ชัน้ที ่3 Upper-Middle Class ประกอบดว้ย ชายหญงิทีป่ระสบความสําเรจ็ในการ

งาน เช่น เจา้ของกจิการ ผูบ้รหิาร ขา้ราชการระดบัสูง สมาชกิส่วนมากจบปรญิญาตรจีากมหาวยิา

ลยั กลุ่มนี้เรยีกวา่ เป็นตา เป็นสมองของสงัคม 

   ชัน้ที่ 4 Lower-Middle Class ประกอบด้วย ผู้ที่ไม่ใช่ฝ่ายบรหิาร เจ้าของธุรกจิ

ขนาดเลก็ มกัทาํงานนัง่โต๊ะระดบัตํ่า กลุ่มนี้เรยีกวา่คนโดยเฉลีย่ 



23 
  

   ชัน้ที ่5 Upper-Lower Class ประกอบดว้ย ผูท้ ีม่ฐีานะจนแต่ซื่อสตัย ์ไดแ้ก่ ชนชัน้

ทาํงาน เป็นชนชัน้ทีม่ขีนาดใหญ่ทีสุ่ดในสงัคม 

   ชัน้ที่ 6 Lower-Lower Class ประกอบด้วย คนงานที่ไม่มีความชํานาญกลุ่ม

ชาวนาทีไ่ม่มทีีด่นิเป็นของตนเอง ชนกลุ่มน้อย 

 3. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Forces) เป็นปจัจยัที่เกี่ยวขอ้งในชวีติประจําวนั 

และมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ ลกัษณะทางสงัคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างองิ ครอบครวั บทบาท 

และสถานะของผูซ้ือ้ 

  3.1)  กลุ่มอา้งองิ (Reference Groups) เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งด้วย กลุ่มนี้

จะมอีทิธพิลต่อทศันคต ิความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างองิ กลุ่มอ้างองิแบ่งออกเป็น 

2 ระดบั คอื 

   - กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary Groups) เช่น ครอบครวั เพื่อนร่วมงาน และเพื่อนบ้าน

ซึง่เป็นกลุ่มทีม่ปีฏสิมัพนัธค์่อนขา้งต่อเนื่องและไม่เป็นทางการ 

   - กลุ่มทุตยิภูม ิ(Secondary Groups) เช่น กลุ่มบุคคลชัน้นําในสงัคม กลุ่มอาชพี

ซึง่มลีกัษณะเป็นทางการมากกวา่และมปีฏสิมัพนัธต่์อเนื่องน้อยกวา่ 

  3.2) ครอบครวั (Family) บุคคลในครอบครวัถอืวา่อทิธพิลมากทีสุ่ดต่อทศันคต ิความ

คดิเหน็ และค่านิยมของบุคคล สิง่เหล่านี้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของครอบครวั การขายสนิค้า

อุปโภคจะตอ้งคาํนึงถงึลกัษณะการบรโิภคของครอบครวัคนไทย จนี ญี่ปุน่ หรอืยโุรปซึง่จะมลีกัษณะ

แตกต่างกนั 

  3.3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 

เช่น ครอบครวั กลุ่มอา้งองิ องคก์าร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมบีทบาทและสถานะที่แตกต่างกนั

ในแต่ละกลุ่ม 

 4. ปัจจยัลกัษณะเฉพาะของบคุคล (Personality Forces) การตดัสนิใจของผู้ซื้อ ได้รบั

อทิธพิลจากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ วฏัจกัรชวีติ ครอบครวั อาชีพ 

โอกาสทางเศรษฐกจิ การศกึษา รปูแบบการดาํรงชวีติ บุคลกิภาพ และแนวความคดิส่วนบุคคล ดงันี้ 

  4.1) อาย ุ(Age) อายุที่ต่างกนัจะมคีวามต้องการผลติภณัฑ์ต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่น

ชอบทดลองสิง่แปลกใหม่ และชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่ และการพกัผ่อนหยอ่นใจ 

  4.2) วงจรชวีติครอบครวั (Family Life Cycle) เป็นขัน้ตอนการดํารงชวีติของบุคคล

ในลกัษณะของการมคีรอบครวั การดํารงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ที่มีอทิธพิลต่อความต้องการ 

ทศันคตแิละค่านิยมของบุคคลทาํใหเ้กดิความต้องการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซื้อทีแ่ตกต่างกนั 
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  4.3) อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความ
ตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 
  4.4) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได้ (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตดัสินใจซื้อ โอกาสเหล่านี้
ประกอบดว้ย รายได ้การออมทรพัย ์อํานาจการซื้อและทศันคตเิกี่ยวกบัการจ่ายเงนิ นักการตลาด
ตอ้งสนใจในแนวโน้มรายไดส้่วนบุคคล การออม และอตัราดอกเบีย้ 
  4.5) การศกึษา (Education) ผู้ที่มกีารศึกษาสูง มแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑ์มี
คุณภาพดมีากกวา่ผูท้ ีม่กีารศกึษาตํ่า 
  4.6) ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) หรอืรปูแบบการดาํรงชวีติ (Lifestyle) แสดงออกใน
รปูของ AIOs ซึง่ประกอบดว้ย 
   4.6.1) กจิกรรม (Activities: A) หมายถึง ปฏิกิริยาที่แสดงออก เช่น การดู
โทรทศัน์ การจ่ายเงนิในการซือ้สนิคา้ แมว้า่ปฏกิริยิานี้ใครๆกเ็หน็ แต่กส็ามารถเดาเหตุผลของการ
กระทาํ    ไดห้มด 
   4.6.2) ความสนใจ (Interest: I) เป็นความสนใจในเรื่องราว เหตุการณ์ หรอืวตัถุ
โดยมรีะดบัของความตื่นเตน้ทีเ่กดิขึน้เมื่อไดต้ัง้ใจตดิต่อกนัมาหรอืมคีวามตัง้ใจพเิศษเกีย่วกบัสิง่นัน้ 
   4.6.3) ความคดิเหน็ (Opinions: O) เป็นไปในรปูของคาํพดูหรอืการเขยีนตอบที่
บุคคลตอบต่อสถานการณ์ทีก่ระตุน้ ทีม่กีารถามคําถาม ความคดิเหน็เราใช้เพื่ออธบิาย เช่น เชื่อใน
สิง่ทีบุ่คคลอื่นตัง้ใจ  
 

 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 จากการศกึษาถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคแลว้นัน้ พบวา่กระบวนการการตดัสนิใจซือ้ของ 
ผู้บรโิภคนัน้ จะต้องผ่านกระบวนการ 5 ข ัน้ตอน คอื การรบัรู้ความต้องการ การค้นหาขอ้มูล การ
ประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  
 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 3  แบบจาํลองกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 

 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2541: 81). 
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 กระบวนการตดิสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Consumer buying decision process) ประกอบดว้ย
ขัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 
 1. การรบัรู้ปัญหา หรือความจ าเป็น (Problem of Need Recognition) หมายถึง การที่

ผูบ้รโิภคตระหนกัถงึปญัหาทีก่าํลงัเผชญิอยู ่จนเกดิความตอ้งการทีจ่ะหาสิง่ใดสิง่หนึ่งมาช่วยแก้ปญัหา
นัน้ ซึ่งกค็อื สนิค้าหรอืบรกิารที่สามารถทําหน้าที่แก้ปญัหานัน้ๆได้นัน่เอง ปญัหาของผู้บรโิภคจะมี
ความสาํคญัมากหรอืน้อย ขึน้อยูก่บัระยะห่างระหวา่งสิง่ทีผู่บ้รโิภคอยากจะใหเ้ป็นเทยีบกบัสิง่ทีเ่ป็นอยู่ 
 2. การแสวงหาข้อมลู (Search for Information) หมายถงึ การที่ผู้บรโิภคเสาะหา และ

คดัเลอืกขอ้มูลเกี่ยวกบัปญัหาที่กําลงัเผชญิอยู่ เพื่อใช้กําหนดทางเลอืก และประกอบการตดัสนิใจ
เลอืกทางในการแกป้ญัหาโดยทัว่ไปผูบ้รโิภคมกัจะมขีอ้มลูจาํนวนหนึ่งเกบ็ไวใ้นความทรงจาํ เรยีกวา่ 
แหล่งขอ้มลูภายใน แต่ในบางครัง้กอ็าจต้องหาเพิม่เตมิจากแหล่งภายนอก แหล่งขอ้มูลภายใน ที่มี
อทิธพิลเกีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ ประกอบไปดว้ยแหล่งขอ้มลู 4 กลุ่ม คอื 
  2.1) แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น คนรูจ้กั เป็นตน้ 
  2.2) แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทนการค้า การบรรจุหบีห่อ 
และการแสดงสนิคา้ เป็นตน้ 
  2.3) แหล่งชุมชน ไดแ้ก่ สื่อมวลชนทัง้ของราชการ และเอกชน หรอืสมาคม 
  2.4) แหล่งผู้ใช้อทิธพิลของแหล่งขอ้มูล 4 แหล่งนี้จะแตกต่างกนัขึน้อยู่กบัชนิดของ
สนิคา้และลกัษณะผูบ้รโิภค 
 3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง การนําเอาทางเลอืกที่

รวบรวมไวใ้นขัน้ตอนการแสวงหาขอ้มูลมาพจิารณาเพื่อหาทางที่ดทีี่สุดทางเลอืกในที่นี้กค็อื สนิค้า 
หรอืบรกิารจาํนวนหนึ่งทีท่าํหน้าที่แก้ปญัหาเดยีวกนั ในแต่ละทางเลอืกยงัอาจมอีกีหลายทางเลอืก
อยูภ่ายใตเ้ช่น ตราผลติภณัฑข์องแต่ล่ะสนิคา้ โดยสรุปผู้บรโิภคมกัจะตดัสนิใจเลอืกใน 2 ระดบั คอื
การเลอืกตวัสนิคา้หรอืบรกิาร และการเลอืกตราสนิคา้ (Brands) 
 4. การตดัสินใจ และการท าการซ้ือ (Purchase or choice) หมายถึง การตดัสนิใจ

เลอืกเอาทางเลอืกใดทางเลอืกหนึ่ง พรอ้มกบัดาํเนินการเพื่อให้ได้ทางเลอืกนัน้ ด้วยวธิกีารลกัษณะ
ต่างๆ 
 5. ความรู้สึกหลงัการซ้ือ (Post Purchase Feelings or the Outcomes of Choice) 

หมายถงึ ความรูส้กึภายนอกหลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดท้ดลองใชส้นิคา้ หรอืบรกิารทีเ่ลอืกซือ้แลว้ซึง่แบ่ง
ออกเป็น ความรูส้กึพอใจและไม่พอใจในสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ ความพอใจเกดิขึน้เมื่อผลลพัธจ์ากการ
ใชต้รงกบัทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัไวแ้ลว้ถ้าหากผูบ้รโิภคผดิหวงักบัการใชผ้ลติภณัฑ ์หรอืบรกิารนัน้ กจ็ะ
รูส้กึไม่พอใจ 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

 ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541: 452) ไดก้ล่าววา่ การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 

(Integrated Marketing Communication, IMC) หมายถึง การที่บรษิทัหนึ่งสามารถผสมผสานการ

สื่อสารการตลาดหลายเครื่องมอืเพื่อส่ง ขา่วสารเกีย่วกบัองคก์รและผลติภณัฑ์ได้อย่างชดัเจน โดยมี

ความเป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนัและจบัใจ ลกูคา้ 

 ชื่นจติต ์แจง้เจนกจิ (2556: 41) กล่าววา่ “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ” หรอื “การ

สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร” (Integrated Marketing Communication or IMC) เป็นกระบวนการ

ทีธุ่รกจิจะเลอืกเครื่องมอืสื่อสารการตลาดประเภทต่างๆ ทีเ่หมาะสมกบัประเภทสนิคา้หรอืการบรกิาร 

และลกัษณะของตลาดสนิคา้ของตน โดยเลอืกเครื่องมอืสื่อสารการตลาดมากกว่า 1 ประเภท มาใช้

ผสมผสานกนัอยา่งต่อเนื่อง เพื่อหวงัผลให้สนิค้าได้รบัความสนใจ ตลอดจนสามารถจูงใจให้ลูกค้า

เป้าหมายตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด 

 เสร ีวงษ์มณฑา (2547: 90) ใหค้วามหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing 

Communication) วา่หมายถงึ กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาด ทีต่อ้งใชก้าร

สื่อสารเพื่อการจงูใจหลายรปูแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมาย IMC คอื การมุ่งที่การ

สรา้งพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด โดยการพจิารณาวธิกีาร

สื่อสารตราสินค้า (Brand contracts) เพื่อให้ผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จกัสนิค้า อนัจะนําไปสู่

ความคุน้เคยและความเชื่อมัน่ในสนิคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หนึ่งในทีสุ่ด 

 กล่าวโดยสรุปแลว้ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ กค็อื กระบวนการที่ธุรกจิจะเลอืก

เครื่องมอืสื่อสารการตลาดประเภทต่างๆ ทีเ่หมาะสมกบัประเภทสนิค้าหรอืการบรกิาร และลกัษณะ

ของตลาดสนิคา้ของตน โดยเลอืกเครื่องมอืสื่อสารการตลาดมากกวา่ 1 ประเภท มาใช้ผสมผสานกนั

อย่างต่อเนื่อง เพื่อหวงัผลให้สินค้าได้รบัความสนใจ ตลอดจนสามารถจูงใจให้ลูกค้าเป้าหมาย

ตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด 

 จากนิยามขา้งต้น ทําให้ทราบถึงองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดงันี้ 

 1. กระบวนการ (Process) คอื มจีุดเริม่ตน้และสิน้สุด ประกอบดว้ยการเลอืกใชเ้ครื่องมอื

สื่อสารการตลาดหลายๆ ประเภทพร้อมกนั และใช้อย่างต่อเนื่ องเพื่อให้เกดิประสทิธผิล คอื สร้าง

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคเป้าหมาย และเกดิประสทิธภิาพ คอื เลอืกใช้เฉพาะเครื่องมอืสื่อสาร

การตลาดทีม่คีวามเหมาะสมสอดคลอ้งกบัสนิคา้ หรอืการบรกิารตลอดจนลกัษณะของตลาด 
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 2. เครื่องมือส่ือสารเพ่ือจงูใจหลากหลายรปูแบบ (Various Forms of Persuasive 

Communications) เนื่องจากเครื่องมอืสื่อสารแต่ละรูปแบบมคีวามเหมาะสมกบัสินค้า หรือการ

บรกิาร ตลอดจนสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่แตกต่างกนัไป ดงันัน้ การเลือกเครื่องมอืสื่อสาร

หลายๆ รปูแบบนัน้จงึจาํเป็นตอ้งพจิารณาดว้ยว่า ช่วงเวลาใดควรเลอืกใช้เครื่องสื่อสารใด และเมื่อ

ระยะเวลาผ่านไปควรเปลีย่นไปใชเ้ครื่องมอืสื่อสารใด หรอืในบางสถานการณ์ธุรกจิอาจจาํเป็นตอ้งใช้

เครื่องมอืสื่อสารหลายๆ รปูแบบเหล่านัน้พรอ้มๆกนักเ็ป็นได ้แต่เครื่องมอืสื่อสารทุกชนิดที่เลอืกนัน้

จะตอ้งเน้นถงึจุดขายเดยีวกนั 

 ตวัอย่าง เช่น ในกรณีสนิค้าที่มคีวามเกี่ยวเนื่องตํ่า (Low-involvement Products) เช่น 

กาแฟผงสาํเรจ็รปูแบบเนสกาแฟ ซึง่ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาใช้การโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์  หรอื

สิง่พมิพต่์างๆ เพื่อสรา้งการจดจาํ และในบางช่วงจะเพิม่ความหลากหลายใหส้ายผลติภณัฑ์ด้วยการ

ออกรุ่นฝาทอง ฝาแดง ฝาเขยีว เป็นต้น เพื่อขยายตลาด แต่ยงัคงรูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์และป้าย

ฉลากตามเดมิ อย่างไรกต็าม ในปีที่เป็นครบรอบ 60 ปี ของบรษิทั เนสท์เล่ (ประเทศไทย) จํากดั 

บรษิทัไดเ้พิม่การสื่อสารผ่านช่องทางการสือ่สารต่างๆ พรอ้มกนั ภายใตส้โลแกน “60 ปี เนสทเ์ล่ไทย

กบัสิ่งดีๆ” ไม่ว่าจะเป็นบนป้ายฉลาก รายการเกมโชว์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกระจายเสียง เป็นต้น          

เพื่อสื่อสารตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภคเป้าหมายเพิม่ขึน้ 

 3. การส่ือสารกบักลุ่มลกูค้าปัจจบุนัและกลุ่มลูกค้าคาดหวงั (Communication with 

Customers and Prospects) อย่างต่อเนื่องและสอดคล้องกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer 

Behavior) ของกลุ่มลกูคา้เหล่านัน้ ดงันัน้ ในการสร้างแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกบั

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย จงึเริม่ต้นด้วยการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนๆ (Segmentation) โดยเกณฑ์ที่ใช ้ 

ในการแบ่ง อาท ิเกณฑ์ด้านพฤตกิรรม (Behavioristic Segmentation) เกณฑ์ด้านจติวทิยา (Psychographic 

Segmentation) เช่น รปูแบบการดํารงชวีติ (Lifestyles) และค่านิยม (Values)   เป็นต้น จากนัน้จงึ

จะกําหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) ที่ตนต้องการเขา้ไป โดยอาจเลอืกเขา้ไปในส่วนของตลาด

เพียงส่วนเดียว หรือหลายส่วนก็ได้ เมื่อกําหนดตลาดเป้าหมายได้แล้ว ธุรกิจก็จําเป็นต้องวาง

ตาํแหน่งของผลติภณัฑ ์(Positioning) ใหส้อดคล้องกบัพฤตกิรรม และการรบัรู้ของตลาดเป้าหมาย 

โดยเลอืกใชเ้ครื่องมอืสื่อสารที่จูงใจหลากหลายรูปแบบในการสื่อสารถึงจุดขายที่โดดเด่น (Unique 

Selling Point) เพื่อชีใ้หเ้หน็วา่ ตราสนิคา้นัน้มคีุณค่าเหนือกวา่ตราสนิคา้ของคู่แขง่ขนั  
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 ประเภทของเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

 เครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรอืเรยีกว่า “จุดตดิต่อ” (Contact Points) ที่

นกัการตลาดสามารถนํามาเลอืกใช้ในโปรแกรมไอเอม็ซ ีประกอบไปด้วยจุดตดิต่อในกลุ่มของส่วน

ประสมการส่งเสรมิการตลาด (Promotion Mix) อนัได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การ

ส่งเสรมิการขาย การขายโดยใชพ้นกังาน การตลาดทางตรง และจุดตดิต่ออื่นๆ เช่น การสื่อสาร ณ 

จุดซือ้ (Point of Purchase Display) การใชส้นิคา้เป็นสื่อ (Merchandising) การสื่อสารแบบบอกต่อ 

(Buzz Marketing) การสนบัสนุนกจิกรรมเพื่อสงัคม (Sponsorship) การสื่อสารผ่านเอกลกัษณ์ตรา

สนิค้า (Brand Identity) การสื่อสารภายใน (Internal Communication) การตลาดเชงิกจิกรรม 

(Event Marketing) เป็นตน้ ถ้าเลอืกใชท้ลีะเครื่องในแต่ละช่วงเวลากจ็ะเรยีกวา่ การสื่อสารการตลาด

ทัว่ไป แต่ถ้ามกีารเลอืกใชห้ลากหลายเครื่องมอืเพื่อเป็นจุดตดิต่อในช่วงเวลาหนึ่งๆ กจ็ะเรยีกวา่ การ

สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ รายละเอยีดปรากฏในตาราง 2 

 อย่างไรกต็าม เมื่อแบ่งกลุ่มจุดตดิต่อของโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

หรอืไอเซ็มซ ีออกตามการใช้ (Media) เช่น โทรศพัท์ วทิยุ นิตยสาร หนังสอืพมิพ์ สื่อกลางแจ้ง    

เป็นตน้ กส็ามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ไดแ้ก่ 

 1. การส่ือสารการตลาดโดยใช้ส่ือ (Above the Line Marketing or ATL) ได้แก่ การ

โฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร หนงัสอืพมิพ ์สื่อกลางแจ้ง ฯลฯ ซึ่งใช้งบประมาณค่อนขา้ง

สงู 

 2. การส่ือสารการตลาดโดยไม่ใช้ส่ือ (Below the Line Marketing or ATL) ได้แก่ 

การตลาดเชิงกิจกรรม การส่งเสริมการขาย การจดัส่งเอกสารสื่อสิ่งพิมพ์ จดหมายตรง การ

ประชาสมัพนัธ ์ฯลฯ ซึง่เป็นการสื่อสารโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายและใช้งบประมาณไม่สูงเมื่อเทยีบ

กบักลุ่มแรก 
 

ตาราง 2  แสดงประเภทของเครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และขอ้ด-ีขอ้เสยี 
 

ประเภทของเครื่องมือ
ส่ือสารหรือจดุติดต่อ 

ข้อดี ข้อเสีย 

1. การโฆษณา ▪ สื่อสารเพื่อสรา้งการรบัรูใ้นวง
กวา้ง 
▪ สามารถเลอืกใชส้ื่อไดห้ลาย
ประเภทเพื่อเจาะจกลุ่ม
เป้าหมายไดช้ดัเจนขึน้ 

▪ ตน้ทุนการใชส้ื่อค่อนขา้งสงู
โดยเฉพาะอยา่งยิง่สื่อโทรทศัน์ 
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ตาราง 2  (ต่อ) 
 

ประเภทของเครื่องมือ 
ส่ือสารหรือจดุติดต่อ 

ข้อดี ข้อเสีย 

2. การส่งเสรมิการขาย ▪ ใชเ้ร่งยอดขายไดใ้นระยะสัน้ ▪ ราคาสนิคา้ทีล่ดลงอาจสง่ผล
กระทบต่อคุณค่าตราสนิคา้ และ
ผลกาํไรของธรุกจิ 

3. การประชาสมัพนัธ ์ ▪ ตน้ทุนตํ่า เมื่อเทยีบกบัการ
โฆษณา 
▪ สรา้งความน่าเชื่อถอืไดด้กีวา่
การโฆษณา 

▪ กลุ่มเป้าหมายไมไ่ดถ้กูบงัคบั
รบัรูข้า่วสารผ่านช่องทางการ
ประชาสมัพนัธ ์จงึทาํให้
ขา่วสารมลีกัษณะกระจดั
กระจาย 

4. การขายโดยใชพ้นกังาน  ▪ สามารถตอบขอ้สงสยัของ
กลุ่มเป้าหมาย และตอบสนอง
ตามปฏกิริยิาของ
กลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง 

▪ ค่าใชจ้่ายค่อนขา้งสงู 

5. การตลาดทางตรง ▪ สื่อสารแบบหนึ่งต่อหนึ่งกบั
กลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยอาศยั
ฐานขอ้มลูของกลุ่มเป้าหมาย 

▪ กลุ่มเป้าหมายบางส่วนอาจ
มองวา่เป็นการละเมดิสทิธสิ่วน
บุคคล หรอืความเป็นส่วนตวั 

6. การจดักจิกรรมทางการ
ตลาด (เช่น การจดันทิรรศการ 
งานแสดงสนิคา้ เป็นตน้) 

▪ นําเสนอผลประโยชน์ของ
สนิคา้ไดอ้ยา่งเป็นรปูธรรม 

▪ ผูเ้ขา้ร่วมกจิกรรมอาจไม่มี
ความพรอ้มในการซือ้สนิคา้ 
▪ ตน้ทุนการจดักจิกรรม
ค่อนขา้งสงูและสญูเปล่าถ้าไม่
สามารถขายสนิคา้ในงานได ้

7. การสนบัสนุนกจิกรรมเพื่อ
สงัคม 

▪ สื่อสารไดถ้งึความตัง้ใจของผู้
จดักจิกรรม ส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ทีด่ ี

▪ ค่าใชจ้่ายค่อนขา้งสงู วดั
ผลตอบแทนทีไ่ดร้บัยาก 
▪ ถ้าหากกจิกรรมดงักล่าวถูก
วพิากษ์วจิารณ์ในทางลบกจ็ะสง่ผล
เสยีต่อภาพลกัษณ์ขององคก์ร 

8. การสื่อสาร ณ จุดซือ้ ▪ ดงึดดูใจในขณะทีเ่กดิ
พฤตกิรรมการซือ้ 

▪ ค่าใชจ้่ายอาจสงู 
▪ ส่งผลกระทบต่อการรบัรูข้อง
ผูบ้รโิภคเฉพาะทีเ่ดนิผ่าน
บรเิวณจุดซือ้ดงักล่าว 



30 
  

ตาราง 2  (ต่อ) 
 

ประเภทของเครื่องมือ 
ส่ือสารหรือจดุติดต่อ 

ข้อดี ข้อเสีย 

9. การใชส้นิคา้เป็นสื่อ 
(Merchandising) 

▪ สามารถทาํรายไดจ้ากการ  
จาํหน่ายสนิคา้ดงักล่าว 

▪ ผูบ้รโิภคบางกลุ่มอาจมองวา่
เป็นการเอารดัเอาเปรยีบ
ผูบ้รโิภค 

10. การตลาดแบบปากต่อปาก 
(Word-of-mouth Marketing) 

▪ ไม่มคี่าใชจ้่ายในการสื่อสาร ▪ อาจส่งผลกระทบทางลบต่อ
ชื่อเสยีงขององคก์รและ
ผลติภณัฑ ์

11. บรรจุภณัฑ ์ ▪ ส่งเสรมิเอกลกัษณ์ของ
องคก์รและสนิคา้ 

▪ เพิม่มลูค่าใหส้นิคา้ได ้

▪ ค่อนขา้งสิน้เปลอืง ในกรณ ี
ทีต่อ้งมกีารปรบัเปลีย่น 
บรรจุภณัฑบ่์อยๆ และอาจ
สรา้งความสบัสนใหผู้บ้รโิภคได ้

12. การสื่อสารผ่านเอกลกัษณ์
ของตราสนิคา้ (Brand Identity) 
เช่น ชื่อ สโลแกน โลโกข้อง
สนิคา้ ฯลฯ  

▪ สรา้งความจดจาํและความ
ผกูพนักบักลุ่มเป้าหมายได ้

▪ ถ้าออกแบบไม่ด ีหรอืไม่โดด
เด่น อาจสรา้งความสบัสนกบั
กลุ่มเป้าหมาย 

13. การสื่อสารผ่านเอกลกัษณ์
ขององคก์ร (Corporate 
Identity)  เชน่ ชื่อบรษิทั 
สญัลกัษณ์ ยนูิฟอรม์ของพนกังาน 
ซองจดหมาย เครื่องเขยีน ฯลฯ 

▪ สรา้งความแตกต่างและ   
โดดเด่นใหก้บัองคก์รได ้

▪ อาจสรา้งความสบัสนได ้ถ้า
สื่อสารไมส่อดคลอ้งกบัคุณค่า
ของสนิคา้ 

14. การสื่อสารภายในองคก์ร 
เช่น จดหมายขา่ว โปสเตอร ์
เสยีงตามสาย ฯลฯ 

▪ ใชเ้พื่อรณรงคใ์หบุ้คลากร
ภายในองคก์รเขา้ใจและ  
ร่วมมอืกนัขบัเคลื่อนการส่ง
มอบคุณค่าเพื่อลกูคา้ได ้

▪ ตอ้งอาศยัความต่อเนื่องของ
การสื่อสารจงึจะสง่ผลต่อการส่ง
มอบคุณค่าเพื่อลกูคา้ได ้

 

 ทีม่า: ชื่นจติต ์แจง้เจนกจิ. (2556). IMC & Marketing communication: 47-49; อา้งองิจาก 
Varey. (2002: 144-145). 
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 กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาด 

 กจิกรรมหรอืเครื่องมอืที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาด เรียกรวมกนัว่า ส่วนประสมการ

สื่อสารทางการตลาด (Marketing Communications Mix) หรอืส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด 

(Promotional Mix) ซึ่งแต่เดมิถูกมองว่าม ี4 ประเภท คอื การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การ

ส่งเสรมิการขาย และการขายโดยใชพ้นกังาน แต่สภาพแวดล้อมและตลาดเปลี่ยนไป ทําให้เกดิการ

สื่อสารทางการตลาดประเภทอื่น เช่น การตลาดทางตรง การตลาดทางอินเตอร์เน็ตหรือแบบ

ออนไลน์ การตลาดทางเอสเอม็เอส (SMS Marketing) การตลาดในสภาพแวดล้อม (Ambient 

Marketing) ที่อยู่รอบตวัผู้บรโิภค เช่น เสื้อเชิ้ต กนัสาด ในลฟิต์ ฯลฯ เป็นต้น ดงันัน้ ถ้าจะให้การ

สื่อสารเกดิประสิทธิผล เราต้องรู้จกัใช้เครื่องมือการสื่อสารประเภทต่างๆอย่างเหมาะสม  (สิทธิ ์      

ธรีสรณ์. 2552: 25) 

 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ไม่ใช้บุคคล แต่ใช้

สื่อมวลชนในการสื่อสารไปยงัคนจาํนวนมากหลากหลายและรบัสารในเวลาเดยีวกนั โดยที่ผู้โฆษณา

จะตอ้งเสยีเงนิซือ้เวลา หรอืพืน้ทีใ่นการสื่อสารดงักล่าวซึง่มกัมรีาคาแพง 

 การโฆษณาเป็นวธิกีารสื่อสารทางการตลาดที่เป็นที่รู้จกัและแพร่หลายที่สุด โดยเฉพาะ

อย่างยิง่ เมื่อบริษทัต้องการใช้การโฆษณาเมื่อขายสินค้าและบรกิารให้กบัสาธารณชนในวงกวา้ง 

เพราะดูจะคุ้มที่สุดกบัค่าใช้จ่าย เมื่อพจิารณาจากต้นทุนต่อการเปิดรบัต่อครัง้ แต่ผู้รบัสารในการ

โฆษณาไม่มีโอกาสตอบสนองผู้โฆษณาในทนัที ซึ่งต่างจากการขายโดยใช้พนักงานที่สองฝ่าย

สามารถสื่อสารกนัไปมาหรอืสื่อสารแบบสองทาง 

 สื่อมวลชนทีใ่ชใ้นการโฆษณา ไดแ้ก่ หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร วทิย ุโทรทศัน์ เป็นตน้ 

 2. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยการ

เผยแพร่ขา่วเกี่ยวกบัองค์กร ซึ่งเป็นการประชาสมัพนัธ์บรษิทั (Corporate Public Relations) หรอื

เกีย่วกบัตราผลติภณัฑข์องบรษิทั ซึ่งเรยีกว่า การประขาสมัพนัธ์ทางการตลาด (Marketing Public 

Relations) โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อสรา้งและรกัษาภาพลกัษณ์ของบรษิทัหรอืตราผลติภณัฑใ์นสายตา

ของสาธารณชน 

 ถงึแมว้า่การประชาสมัพนัธจ์ะไม่ก่อใหเ้กดิผลในรูปยอดขายโดยตรงและวดัประสทิธภิาพ

ค่อนขา้งยาก แต่สามารถใชก้บับุคคลต่างๆ ทีม่สี่วนไดส้่วนเสยีกบับรษิทัไดด้ ีอกีทัง้ยงัใชเ้พื่อสะทอ้น

ไมตรีจติของบริษทัได้อีกด้วย ขอ้มูลประชาสมัพนัธ์ที่เผยแพร่ออกไปจะดูมีคุณค่าความเป็นข่าว 

เพราะใช้สื่อที่คนมองว่าน่าเชื่อถือ ตวัอย่างของการประชาสมัพนัธ์ เช่น การจดัแถลงข่าวเรื่องการ

จดัการแขง่ขนัซเีกมส ์ครัง้ที ่24 ทีน่ครราชสมีา 
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 3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการสื่อสารทางการตลาดทีเ่พิม่คุณค่า

หรอืสิง่จงูใจใหแ้ก่ผลติภณัฑ ์โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้บ้รโิภคตอบสนอง หรอืซือ้สนิคา้ในทนัท ีซึ่ง

ตรงขา้มกบัการโฆษณาและการประชาสมัพนัธท์ีจ่ะมุ่งสรา้งอทิธพิลต่อทศันคตแิละความคาดหวงัของ

ลกูคา้ในระยะยาว อย่างไรกต็าม การใช้การส่งเสรมิการขายตดิต่อกนัเป็นระยะเวลานาน จะทําให้

ภาพลกัษณ์ของสนิคา้ดแูย่ลง ผู้บรโิภคจะหวงัแต่สนิค้าราคาถูก อกีทัง้ยงัทําให้คนไม่จงรกัภกัดต่ีอ

สนิคา้นัน้ในระยะยาว  

 อนึ่ง คําว่า “การส่งเสรมิการตลาด” (Marketing Promotion) หมายถึง องค์ประกอบหนึ่ง

ของส่วนประสมทางการตลาดที่บริษทัใช้เพื่อสื่อสารกบัลูกค้า ส่วนคําว่า “การส่งเสริมการขาย” 

(Sales Promotion) หรอืทีเ่รยีกกนัวา่ “โปรโมชัน่” นัน้เป็นกจิกรรมการสื่อสารทางการตลาดประเภท

หนึ่ง 

 4. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บุคคลต่อบุคคล ระหวา่งผูซ้ ือ้กบัผูข้าย โดยทีผู่ข้ายจะใหข้อ้มลูแก่ผูท้ ีม่โีอกาสเป็นลูกค้าและพยายาม

ทีจ่ะมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของอกีฝา่ยในขณะทีก่าํลงัดาํเนินการเจรจาซื้อขาย ผู้ขายจะสงัเกต

วา่ผูซ้ ือ้ตอ้งการอะไรและปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมใหเ้ป็นไปตามนัน้ในทนัที 

 ถงึแมว้า่การขายโดยพนกังานจะเป็นเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดที่สร้างภาระค่าใช้จ่าย

แก่บริษัทมากที่สุดแต่กไ็ด้ผลที่สุดในการทําให้ผู้บริโภคชอบสินค้าของเรามากกว่าคู่แข่ง ทําให้

ผูบ้รโิภคเกดิความเชื่อและลงมอืกระทาํในทีสุ่ด โดยเฉพาะเมื่อนําไปใชก้บัสนิคา้ที่ต้องอาศยัการขาย

โดยพนกังาน ซึง่ไดแ้ก่ ประกนัชวีติ เครื่องจกัรขนาดใหญ่ อสงัหารมิทรพัย ์เป็นตน้ 

 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยตรง

ระหวา่งบรษิทักบัลกูคา้เป้าหมาย โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าตอบกลบัด้วยวธิต่ีางๆ ไม่

ว่าทางโทรศพัท์ ทางไปรษณีย์ ทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือเข้ามาหา วธิีการตลาดทางตรง ได้แก่

การตลาดทางไกล ไปรษณีย์ทางตรง การโฆษณาแบบตอบสนองทางตรง การขายสินค้าทาง

โทรทศัน์ช่องเคเบลิ การซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์น็ต และการโฆษณานอกสถานที่ (ในบางกรณี) เป็น

ตน้ 

 อนึ่ง ผู้ทําการตลาดที่ใช้การตลาดทางตรงจะต้องมขี้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย ต้องมี

ฐานขอ้มลูในการส่งไปรษณีย ์หรอืหมายเลขโทรศพัท์หรอืไปรษณีย์อเิลก็ทรอนิกส์ (e-mail) ในการ

ตดิต่อกบัผู้ซื้อ ผู้ทําการตลาดต้องใช้ฐานข้อมูลที่มคีุณภาพและประกอบด้วยรายชื่อคนหรอืตลาด

เป้าหมายทีแ่ทจ้รงิ การตลาดทางตรงจงึจะประสบความสาํเรจ็ 
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 6. การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่เป็นการ

สนับสนุนในรูปของเงนิหรือสิ่งของให้กบัการจดังานครัง้หนึ่งๆ กจิกรรมที่สนับสนุนอาจเป็นการ

แขง่ขนักฬีา งานแสดงดนตร ีหรอืงานการกุศลขององคก์รสาธารณกุศล เป็นตน้ 

 นอกจากนี้ บรษิทัอาจให้ความช่วยเหลอืองค์กรในสงัคมเพื่อเป็นการกุศล การสนับสนุน

กจิกรรมเปิดโอกาสใหเ้จา้ของธุรกจิหรอืผูบ้รหิารของบรษิทัไดส้ื่อสารและสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้

โดยตรง และเพื่อทาํใหค้นใหค้วามสนใจกบับรษิทัหรอืตราผลติภณัฑข์องบรษิทั 

 7. การตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth Marketing) เป็นการตลาดที่อาศยั

การพูดปากต่อปากหรือบอกต่อๆกนั โดยผ่านช่องทางต่างๆ บางครัง้เราเรียกการตลาดแบบนี้ว่า    

การตลาดแบบไวรสั (Viral Marketing) เพราะเป็นการตลาดที่อาศยัคนที่ผู้บรโิภครู้จกัหรอืเครอืข่าย

ทางสงัคมในการเผยแพร่ขา่วสารทางการตลาดเพื่อวตัถุประสงค์ทางการตลาด เช่น เพื่อให้รู้จกัตรา

ผลติภณัฑ ์หรอืทาํใหซ้ือ้สนิคา้ เป็นตน้ สาเหตุทีม่ชี ื่อเรยีกเช่นนี้เพราะการส่งสารมลีกัษณะเริม่จาก

คนหนึ่งเรื่อยไปเหมอืนกบัการแพร่กระจายของไวรสั 

 ขอ้ดขีองการตลาดแบบปากต่อปากคือการกระจายตวัได้อย่างรวดเร็วของข่าวสารทาง

การตลาดจากสภาพสงัคมในปจัจุบนัทีม่ ีSocial Network เป็นสื่อกลางอยูแ่ลว้ทําให้ไม่ใช่เรื่องยากที่

จะแพร่กระจายข่าวสาร ซึ่งถ้าเราวเิคราะห์ดูแล้ว คนหนึ่งคนอาจมีเพื่อนหลายคนและพอสารได้

กระจายไปยงัหมู่เพื่อนเหล่านัน้ เพื่อนของผู้ส่งสารกจ็ะกลายเป็นผู้ส่งสารที่จะนําไปบอกต่อให้กบั

เพื่อนของพวกเขาอกีทหีนึ่ง ซึง่ขา่วสารสามารถแพร่กระจายไดอ้ยา่งรวดเรว็ในระยะเวลาอนัสัน้ และ

ยงัมีต้นทุนตํ่าอีกด้วย อย่างไรก็ตามการตลาดแบบปากต่อปากมกัเป็นกระแสหรืออยู่ในช่วง

ระยะเวลาสัน้ๆเท่านัน้ และเมื่อมกีารกระจายตวัอยา่งรวดเรว็ อาจไม่มกีารกรองข่าวสารก่อนที่จะรบั 

ซึง่ถ้าเกดิเป็นขา่วสารทีไ่ม่ถูกตอ้งแล้วนัน้ ผู้ได้รบัข่าวสารเป็นจํานวนมาก กจ็ะได้รบัทราบข่าวสาร

หรอืโฆษณาเหล่านัน้ในทางทีผ่ดิๆ รวมถงึการแสดงความคดิเหน็ของผูส้่งขา่วสาร ซึง่อาจเป็นการชกั

นําไปสู่ความเขา้ใจผดิ ซึง่อาจส่งผลอยา่งรา้ยแรงไดเ้ช่นกนั (สทิธิ ์ธรีสรณ์. 2552: 222) 
 

 เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง 

 IMCจะใชทุ้กรปูแบบของการตดิต่อสื่อสาร (IMC make use all forms of communication)   

ในกรณีนี้  IMCจะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนัน้  หรือเป็นสิ่งที่

ผูบ้รโิภคเปิดรบั (Exposure) ทุกรปูแบบ รปูแบบต่างๆ ของ IMC ตวัอย่าง รูปแบบเหล่านี้อาจจะไม่

ครบถ้วนตามรปูแบบของ IMC แต่เป็นรปูแบบทีน่ิยมใชม้าก เพราะวา่ความคดิทางวชิาการใหม่ๆ จะ

เกดิขึน้เสมอ ดงัปรากฏในตารางที ่3 โดยมรีายละเอยีดดงันี้ (เสร ีวงษ์มณฑา. 2547: 109-110) 
 



34 
  

ตาราง 3   แสดงเครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrate Marketing   

     Communication (IMC) tools) ทีน่ิยมใช ้

 

1. การโฆษณา (Advertising)  
   เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร หนงัสอืพมิพ ์ฯลฯ 
2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal   
   Selling) 
3. การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) 
4. การประชาสมัพนัธ ์[Public Relation (PR)] 
5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
6. การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ หรือ
การตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) 
7. การจดัแสดงสนิคา้ (Display) 
8. การจดัโชวร์มู (Showroom) 
9. การจดัศนูยส์าธติการทาํงานของสนิคา้  
   (Demonstration center) 
10. การจดัสมันา (Seminar) 

11. การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
12. การจดัศนูยฝึ์กอบรม (Training center) 
13. การใหบ้รกิาร (Services) 
14. การใชพ้นกังาน (Employee) 
15. การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
16. การใชพ้าหนะของบรษิทัเคลื่อนที ่(Transit) 
17. การใชป้้ายต่างๆ (Signage) 
18. การใชเ้ครอืขา่ยการสื่อสารทาง 
     อเิลก็ทรอนิกส ์(Internet) 
19. การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) 
20. การใหส้มัปทาน (Licensing) 
21. คู่มอืสนิคา้ (Manual) 
22. อื่นๆ 

 

 ทีม่า: เสร ีวงษ์มณฑา. (2547). ครบเครือ่งเรือ่งการสือ่สารการตลาด. หน้า 110. 

 

 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารโดยใช้สื่อที่ต้องจ่ายเงินโดยผู้

อุปถัมภ์รายการเพื่อจูงใจหรอืมีอทิธิพลต่อผู้รบัข่าวสาร สื่อที่ใช้ประกอบด้วย สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ 

หนังสือพมิพ์ นิตยสาร ฯลฯ และสื่อกระจายเสยีง ได้แก่ โทรทศัน์ วทิยุ ฯลฯ การโฆษณาจะช่วย

เผยแพร่ขา่วสารไปยงักลุ่มผูไ้ดร้บัขา่วสารไดอ้ยา่งกวา้งขวางและมแีนวโน้มจะเกดิขึน้ซํ้า 

 การโฆษณาเป็นกจิกรรมของสื่อสารมวลชนทีเ่กดิขึน้เพื่อจงูใจใหค้นซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร 

โดยมีการนําเสนอคํามัน่ส ัญญาที่จะแก้ไขปญัหา หรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย การโฆษณาเป็นการจูงใจให้เกดิการซื้อสนิค้า โดยอาศยัสื่อมวลชน (Mass media) 

การจ่ายเงนิซือ้สื่อแลว้ใส่ขา่วลงไป ทาํขอ้ความที่เป็นต้นฉบบั (Copy) เพื่อเสนอขายสนิค้าและจูงใจ

ใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ การโฆษณาใชใ้นกรณีต่อไปนี้ 

  1.1) ตอ้งการสรา้งความแตกต่างในผลติภณัฑ์ (Differentiate product) อย่างรวดเรว็

และกวา้งขวาง 
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  1.2) ตอ้งการยดึตาํแหน่งครองใจสนิคา้ (Brand positioning)  

  1.3) ใชก้ารโฆษณาเมื่อตอ้งการสรา้งผลกระทบ (Impact) ทีย่ ิง่ใหญ่ 

  1.4) ถ้าสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัดอียูแ่ลว้ไม่ตอ้งใหค้วามรู้กบัคน (Educated) ต้องการตอกยํ้า

ตําแหน่งสินค้า (Brand positioning) ต้องการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ลูกค้ามี

พฤตกิรรมทีไ่ม่ตอ้งการไปเปลีย่นความคดิของลกูคา้ กค็วรใชก้ารโฆษณา 

 ในการตดัสนิใจโฆษณาจะตอ้งตอบคาํถาม 3 ขอ้ คอื (1) ตอ้งการสรา้งตําแหน่งครองใจให้

สนิคา้ของฉนัหรอืไม่ (2) ตอ้งการสรา้งความแตกต่างที่รวดเรว็ในวงกวา้งหรอืไม่ (3) ต้องการสร้าง

ความยิง่ใหญ่ใหก้บัสนิคา้หรอืไม่ ถ้าตอ้งการ 3 ประการนี้กใ็ชก้ารโฆษณาได ้

 2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรปูแบบการตดิต่อสื่อสารจาก

ผูส้่งสารไปยงัผูร้บัขา่วสารโดยตรง อาจเรยีกว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 

communication) ผูส้่งขา่วสารจะสามารถรบัรูแ้ละประเมนิผลจากผู้รบัข่าวสารได้ทนัท ีการขายโดย

ใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ถอืเป็นสื่อทีส่าํคญัมาก ซึง่จะใชใ้นกรณีต่อไปนี้ 

  2.1) เมื่อสนิค้านัน้เหมาะกบัการขายโดยใช้พนักงาน เช่น สนิค้าประเภทที่ขายตาม

บา้น (Door to door selling) ไม่วา่จะเป็นประกนัชวีติ เครื่องใชไ้ฟฟ้า เครื่องสาํอาง เป็นตน้ 

  2.2) เมื่อสินค้าเป็นลักษณะที่ต้องมีการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product 

knowledge) เป็นผลติภณัฑท์ีม่คีวามสลบัซบัซ้อนซึ่งไม่สามารถขายผ่านสื่อมวลชน (Mass media) 

ได ้สนิคา้พวกนี้ ไดแ้ก่ เครื่องทาํน้ําแขง็ เครื่องจกัร รถยนต ์เครื่องยนต ์สนิคา้อุตสาหกรรมอื่นๆ ซึ่ง

ตอ้งอาศยัพนกังานขายช่วยอธบิาย เพราะไม่สามารถใชส้ื่อโฆษณาอธบิายใหช้ดัเจนได้ 

  2.3) ในกรณีทีส่นิคา้นัน้ต้องการบรกิารที่ด ี(Good sales services) ซึ่งจําเป็นจะต้อง

ใชค้นใหบ้รกิารประกอบการขายสนิคา้นัน้ดว้ย โดยพนกังานขายจะเป็นผูบ้รกิาร แนะนํา ตดิตัง้ ซ่อม

บาํรุง ซึง่พนกังานขายมบีทบาทสาํคญัมากขึน้ 

  2.4) ในกรณีทีธุ่รกจินัน้ตอ้งการสรา้งความสมัพนัธอ์นัด ี(Good relationship) ระหว่าง

ผูซ้ ือ้และผูข้าย ดงันัน้ธุรกจิทีจ่ะตอ้งผ่านคนกลาง (ยีป่ ัว๊และซาป ัว๊) จงึตอ้งอาศยัหน่วยงานขาย ซึง่ถ้า

คนกลางไม่ใหค้วามร่วมมอืกจ็ะไม่จดัวางสนิค้าให้โดดเด่น หรอืไม่นําสนิค้าออกวางในชัน้ คนกลาง

ถอืวา่เป็นสะพานทีห่นึ่ง ส่วนผูบ้รโิภคถอืเป็นสะพานทีส่อง ซึง่จะนําไปสู่ความสาํเรจ็ในการขาย 

 3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมอือย่างหนึ่งของการส่งเสรมิ

การตลาด (Promotion) ที่ออกแบบขึ้นเพื่อกระตุ้นการตอบสนองให้เรว็ขึน้ และเขม้ขน้ขึน้ โดยมี

องคป์ระกอบ 3 ส่วน คอื  
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  3.1) การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่ผู้บรโิภค (Consumer promotion : CPR) เครื่องมอืนี้

กระทาํกบัผูบ้รโิภคเพื่อใหเ้กดิความตอ้งการซือ้ (Demand) เพื่อดงึสนิคา้ออกจากรา้น 

  3.2) การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่ร้านค้าหรอืคนกลาง (Trade promotion : TPR หรอื 

dealer promotion) เครื่องมอืนี้กระทาํเพื่อผลกัสนิคา้เขา้รา้นหรอืเพื่อการสะสมสนิคา้ในร้าน (Stock) 

หรอืยอมรบัสนิคา้ไวข้าย 

  3.3) การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force promotion) เครื่องมอืนี้

กระทาํเพื่อกระตุน้พนกังานขายใหใ้ชค้วามพยายามในการขายมากขึน้ 

 ทัง้ 3 กรณี ทาํใหส้นิคา้เกดิความคล่องตวั กล่าวคอื พนักงานขายยนิดอีย่างยิง่ที่จะเขา้ไป

เชิญชวนให้ร้านค้าช่วยขายสินค้า ร้านค้าก็จะเกิดความยนิดีในการรบัสินค้า มีการสะสมสินค้า 

(Stock) ส่วนผูบ้รโิภคเกดิความตอ้งการทีจ่ะไปซือ้สนิคา้นัน้ 

 4. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation: PR) การตดิต่อสื่อสารขององค์การกบัชุมชน

ต่างๆ ชุมชนประกอบดว้ยผูข้าย ปจัจยัการผลติ พนกังาน ผูถ้อืหุน้ ลกูคา้ และชุมชนขนาดใหญ่ กลุ่ม

เหล่านี้มผีลกระทบต่อความสําเรจ็ขององค์การ มวีตัถุประสงค์เพื่อสร้างความเชื่อถือ ภาพลกัษณ์ 

ความรูเ้รื่องใดเรื่องหนึ่ง และแกไ้ขขอ้ผดิพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง การประชาสมัพนัธ์จะใช้ในกรณี

ต่อไปนี้ 

  4.1) ใช้การประสมัพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่งขนั ซึ่ง

คุณสมบตัิอื่นๆ ไม่สามารถสร้างได้ว่าเหนือคู่แข่งขนั คุณสมบตัต่ิางๆของผลติภณัฑ์เท่าเทยีมกบั

คู่แขง่ขนั ภาพลกัษณ์จะเป็นสิง่เดยีวทีจ่ะสรา้งความแตกต่างในผลติภณัฑไ์ดด้ ีเมื่อสิง่อื่นเท่ากันหมด

ภาพลกัษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยู่เพื่อใช้ในการต่อสู้ได้ โดยใช้เรื่องราว (Story) และตํานาน 

(Legend) ซึง่เป็นสิง่ทีคู่่แขง่ขนัจะเลยีนแบบกนัไดย้ากมาก 

  4.2) การประชาสมัพนัธจ์ะใชเ้มื่อตอ้งการใหค้วามรูก้บับุคคล สนิคา้บางชนิดจะประสบ

ความสาํเรจ็ได ้เมื่อคนมคีวามรูใ้นตราสนิคา้นัน้จงึตอ้งอธบิายถงึคุณสมบตัเิกีย่วกบัสนิคา้ได้ 

  4.3) เมื่อมขี้อมูลข่าวสารจํานวนมากที่จะสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added) ให้กบั

ผลติภณัฑ ์และขา่วสารนัน้ไม่สามารถบรรจุเขา้ไปในการโฆษณาได้ เพราะการโฆษณามเีวลาเพยีง 

30 วนิาทเีท่านัน้ ดงันัน้จงึใส่ขอ้มูลเขา้ไปในการโฆษณามากๆ ไม่ได้ ควรใช้ PR แทนในกรณีที่มี

ขอ้มลูมากมายทีเ่ป็นจุดชื่นชมในสนิคา้ 

 5. การตลาดทางตรง หรือการตลาดเจาะตรง (Direct marketing หรือ Direct-

response marketing) เป็นการตลาดโดยใชส้ื่อโฆษณาต่างๆ กบักลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื่อให้เกดิ

การตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึ่ง โดยใชว้ธิกีารต่างๆทีน่กัการตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑ์โดยตรงกบั
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กลุ่มเป้าหมายและสร้างให้เกิดการตอบสนองในทนัททีนัใด มุ่งสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวและ

ต่อเนื่องกบักลุ่มเป้าหมาย การตลาดทางตรงสามารถควบคุมคุณภาพของข่าวสารและยดืหยุ่นได ้

เพราะข่าวสารต่างๆสามารถแก้ไขปรบัปรุงได้สะดวกโดยใช้ฐานขอ้มูล ประกอบด้วยการขายทาง

โทรศพัท์ จดหมายตรง ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (Email หรือ Electronic email) แคตตาล็อก 

การตลาดทีม่กีารตอบสนองโดยตรงทางโทรทศัน์ วทิย ุเคเบลิทวีแีละสื่อสิง่พมิพท์ีจ่งูใจใหผู้บ้รโิภคให้

ตอบกลบัเพื่อการซื้อ เพื่อรบัของตวัอย่าง หรอืคูปองจากสื่อไปใช้ นอกจากนี้การตลาดทางตรงยงั

รวมถึงการขายโดยเครื่องจกัรอตัโนมตัิ (Automatic vending machine) และการตลาดโดยใช้

คอมพวิเตอรเ์ชื่อมตรงและอนิเทอรเ์น็ต (Online marketing and internet marketing) 

 ในปจัจุบันการตลาดทางตรงถือเป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) หรือเป็นการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) เพื่อก่อให้เกิดการ

ตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถงึการขายโดยใช้พนักงานขายที่ทําการขายตรงกบัลูกค้าตามแหล่ง

ลกูคา้ (Door-to-door selling) การตลาดทางตรงเป็นเครื่องมอืสื่อสารทีก่าํลงัไดร้บัความนิยมมากขึน้

ทุกขณะ เนื่องจากเครื่องมอืนี้สามารถกระตุน้ความตอ้งการในทนัททีนัใดและทําให้เกดิการตดัสนิใจ

ซือ้ไดม้ากกวา่เครื่องมอืโฆษณาประเภทอื่น 

 6. การตลาดโดยจดักิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)

การทีอ่งคก์ารหรอืบรษิทัไดม้กีารจดักจิกรรมพเิศษ (Special event) อยา่งใดอยา่งหนึ่งขึน้มา เพื่อให้

ทุกคนได้มสี่วนร่วม (Participation) โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อเสรมิสร้างภาพลกัษณ์ที่ดใีห้กบับรษิทั 

ตลอดจนตอกยํ้าจุดขายของสินค้า ตัวอย่างเช่น การจัดประกวด (Contest) การจัดแข่งขนั 

(Competition) การจดังานฉลอง (Celebration) การจดังานเปิดตวัสินค้า (Product launching 

presentation) การจดังานมอบรางวลั (Award day) การจดังานขอบคุณ (Thank you party) การจดั

งานสมัมนา (Seminar of conference) การจดันิทรรศการ (Exhibition) การจดังานแสดงสนิค้า 

(Trade show) การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย (Sales promotion activity) การจดัรายการบนัเทงิ 

(Entertainment) การจดังานวนัเปิดกิจการ (Grand opening) วนัประชุมใหญ่ประจําปี (Grand 

meeting) เป็นตน้ 

 การตลาดโดยจดักจิกรรมพเิศษเป็นวธิกีารทีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภครูจ้กัสนิคา้ ชื่นชมพอใจสนิค้า 

และหลายๆครัง้มกัเขา้มามสี่วนร่วมในกจิกรรมที่ทําให้สนิค้าขายได้ การตลาด เชงิกจิกรรมเป็นที่

นิยมมากขึน้ในปจัจุบนั เพราะว่าเป็นการสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจให้ผู้บรโิภคเขา้มามสี่วน

ร่วมได้ เป็นวธิีการสื่อสารที่สามารถวดัผลได้ด้วยจํานวนของผู้คนที่มาร่วมกจิกรรมและที่สนใจ

ตดิตามกจิกรรมทีเ่กดิขึน้ 
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 7. การส่ือสาร ณ จดุซ้ือ (Point-of-Purchase Communications) หรือ การจดัแสดง

สินค้า (Display) เป็นการนําสินค้ามาจดัแสดงเพื่อดึงดูดผู้บริโภคเข้ามา ณ จุดซื้อ  เนื่องจาก

ผู้บริโภคดูสื่อน้อยลง และมีการแข่งขนั ณ จุดขายที่รุนแรงยิง่ขึ้น จึงการสื่อสาร ณ จุดซื้อเป็น

เครื่องมอืตอกยํ้าจุดขาย (Selling point) ของสนิค้า โดยเฉพาะสนิค้าที่นําเขา้สู่ตลาดใหม่มกัจะใช ้

การสื่อสาร ณ จุดซื้อเป็นบทบาทสําคญัในการนําสนิค้าใหม่เขา้สู่ตลาด นอกจากนี้ยงัมกีารใช้ การ

สื่อสาร ณ จุดซือ้เพื่อเสรมิความโดดเด่นใหก้บัการส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) ให้มขีองกอง

โชวอ์ยูใ่นพืน้ทีพ่เิศษ เช่น ตามทางเดนิ ตามหน้าประต ูตามระเบยีง ตามระเบยีงร้าน หรอืในพื้นที่ที่

จดัให้โดดเด่น (Outstanding) มากกว่าปกต ิในการทําการสื่อสาร ณ จุดซื้ออาจจะใช้วสัดุอุปกรณ์

ต่างๆ ประกอบ เช่น โปสเตอร์ สติก๊เกอร์ วสัดุ ณ จุดซื้อ (Point of purchase material) หรอืเป็น 

Shelf talker ซึ่งถือว่าเป็นจุดตดิต่อในการสื่อสาร (Contact point)  Shelf talker จะเป็นสิง่ที่ตดิกบั

ชัน้วางสนิคา้แลว้ขยบัตวัไปมา การใช้แสงแฟลชและเครื่องจกัรอตัโนมตั ิ(Automation) เมื่อคนเดนิ

ผ่านกจ็ะมเีสยีงเกดิขึน้ เช่น เสยีงพดู ส่วนประกอบเหล่านี้เสมอืนว่าพูดกบัผู้บรโิภค ซึ่งประกอบกนั

ระหวา่งแสงแฟลช Shelf talker เมื่อคนเดนิผ่านจะมเีสยีงพดูบอกกจิกรรมการส่งเสรมิการขาย เช่น 

ซื้อ 2 แถม 1 แวะก่อนสคิะ ฮลัโหล สวสัดคี่ะ เชญิแวะก่อนสคิะ การใช้การสื่อสาร ณ จุดซื้อจะมี

ประโยชน์น้อยลงในกรณีทีผู่บ้รโิภคระบุตราสนิคา้แน่นอนแลว้ก่อนไปซือ้  

  การจดัแสดงสนิคา้ม ี 2 แบบดงันี้ 

  7.1) การจดัแสดงสนิค้าไวเ้พื่อขาย (Stock display) เป็นการจดัแสดงสนิค้าที่วางไว้

ขาย สามารถสื่อความหมายวา่อยูใ่นตาํแหน่งสาํคญัหรอืไม่ ลกูคา้กจ็ะอ่านตราสนิค้า จํานวนหน้าใน

การจดัวางสนิค้า (Facing) ซึ่งคนไทยเรยีกว่า ขา แชมพูวางที่ขา สบู่วางกี่ขา สินค้าที่มีหลายขา    

จะไดร้บัการมองวา่เป็นสนิคา้ทีข่ายด ีมคีนนิยมใช้ 

  7.2) การแสดงสนิค้าถาวร (Fixed display) เป็นของที่ใช้ตกแต่งไวถ้าวร แต่เวลา

ลกูคา้ซือ้ไปหยบิทีอ่ื่น เป็นการแสดงสนิคา้ทีเ่อาไวค้งที ่หมายถงึของทีต่กแต่งไวแ้ละไม่มกีารขาย ไม่

มกีารหยบิขาย กรณีนี้จะสื่อสารเกี่ยวกบัแนวความคิดหลกั (Theme) จุดขาย (Selling point) 

ลกัษณะ (Character)  

 8.  โชวร์มู (Showroom) การใชโ้ชวร์มูเปรยีบเสมอืนกบัการใช้ป้ายโฆษณา (Billboard) 

แทน ตวัอยา่งเช่น รา้นแก๊ปมโีชวร์มูอยูทุ่ก 4 แยกทีม่กีารจราจรตดิขดั เพื่อแสดงเสือ้ผา้ของร้านแก๊ป

ในโชวร์มู เพราะเป็น 4 แยกทีร่ถตดิคนจะมองเหน็วา่แก๊ปออกสนิค้าใหม่ๆ โชวร์ูมนัน้ถือว่าเป็นการ

ตดิต่อสื่อสารทัง้ทางเดยีวและสองทาง (One-way and two-way communication) เช่น คนเขา้มาใน

ร้านก็ได้ถามด้วย หรือเป็นป้ายโฆษณาคนที่อยู่ในช่วงรถติดก็ได้ดูด้วย มีลกัษณะป้ายโฆษณา 
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(Billboard) แต่ Billboard อาจจะมปีญัหาวา่อยูเ่หนือระดบัสายตา แต่โชวร์ูมอยู่ในระดบัสายตา ในสี่

แยกรถตดิเป็นจุดทีค่นดนูาน และเหน็วา่มรีปูแบบใหม่ (Collection) อะไรบา้ง 

 9. การจดัศนูยส์าธิตการท างานของสินค้า (Demonstration center) สนิคา้บางอยา่ง

ขายได ้เพราะตอ้งสาธติการทาํงานของสนิค้า เช่น ขายเครื่องสําอางต้องมกีารสาธติแต่งหน้า ครมี

นวดหน้าต้องสาธิตการนวดหน้า บางอย่างต้องสาธิตการทํางานแบบสถานการณ์จําลอง 

(Simulation) จงึตอ้งตัง้ศนูยส์าธติการทาํงานของสนิคา้ไวท้ีใ่ดทีห่นึ่ง ศนูยส์าธติการทาํงานของสนิค้า

ทําให้กลุ่มเป้าหมายที่มาชมการสาธิตเกิดความเข้าใจและเกิดการเรียนรู้ เนื่ องจากได้อยู่ใน

สถานการณ์ทีเ่กดิขึน้จรงิ บางครัง้พนกังานขายจะใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองใชส้นิคา้ดว้ยตนเอง 

 เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดเหล่านี้เป็นเครื่องมอืที่นิยมใช้มาก แต่อย่างไรก็ตามยงั

เครื่องมอืสื่อสารการตลาดต่างๆอกีมากมาย เพราะความคดิทางจนิตนาการใหม่ๆ เกดิขึน้เสมอเป็น

เรื่องของความคดิสรา้งสรรค ์(Creative) ซึง่อาจมวีธิกีารใหม่ๆเกดิขึน้ไดไ้ม่มทีีส่ ิน้สุด 

 10. การจดัสมัมนา (Seminar) การจดัสมัมนาถอืวา่เป็นจุดในการตดิต่อสื่อสารตราสนิคา้ 

(Brand contact point) อกีรปูแบบหนึ่งการจดัสมัมนาใชใ้นกรณีต่อไปนี้ 

  10.1) ต้องการการยนืยนัสนับสนุน (Endorsement)   จากผู้นําทางความคดิ หรือ

ผูท้รงคุณวฒุหิรอืผูท้ ีม่คีวามรูเ้ป็นอยา่งด ี(Authority) ในผลติภณัฑ์นัน้ๆ (ในเรื่องนัน้ๆ) มาเป็นผู้นํา

สมัมนา ถ้าประธานบริษัทหรือผู้อํานวยการพูดว่าสินค้าของตวัเองดีอย่างไรจะไม่มีน้ําหนักเท่า

ผูท้รงคุณวฒุเิป็นผูพ้ดู 

  10.2) เมื่อสนิคา้นัน้ตอ้งการใหค้วามรู้กบัผู้ใช้   เป็นสนิค้าที่เป็นแนวความคดิใหม่ๆ 

ซึ่งถ้าปราศจากความรู้ความเข้าใจจะไม่เกดิความนิยมในตวัสนิค้านัน้ ในกรณีนี้จงึต้องอาศยัการ

สมัมนาเขา้ช่วย 

  10.3) ตอ้งการรกัษาความเป็นสมาชกิเอาไว ้  สนิค้าหลายชนิดสามารถรกัษาความ

เป็นลูกค้าไว้ได้ด้วยการจดัสมัมนา ตวัอย่าง บรษิัทลดความอ้วนหลายแห่งสามารถดงึหรอืรกัษา

ลูกค้าเอาไวไ้ด้โดยให้รบัประทานพวกอาหารหรอืยาหรือวธิกีารลดความอ้วนต่างๆ พอผู้บรโิภค

ทราบวา่ยาตวันี้สามารถซือ้ไดจ้ากรา้นคา้ทัว่ไปกไ็ม่ไปพบหมออกีต่อไป โดยไปซือ้มารบัประทานเอง 

การแก้ปญัหานี้อาจจะเป็นการจดัสมัมนาสําหรบัสมาชิกเป็นระยะ เช่น จดัรายการพิเศษว่าการ      

ลดน้ําหนกัอยา่งไรจงึจะเนื้อหนงัไม่เหีย่วยน่ หรอืกจิกรรมพเิศษอื่นๆ กจ็ะสามารถดงึลกูคา้ไวไ้ด้ 

  10.4) ใชใ้นการฉลองเหตุการณ์พเิศษ (Special occasion) ในกรณีนี้อาจใช้ร่วมกบั

การสมัมนาทีมุ่่งสู่คนกลาง หรอืพนกังานขาย หรอืสมาชกิ 
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 11. การจดันิทรรศการ (Exhibition) ถือว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารที่สําคญั เพราะสนิค้า

บางชนิดสามารถสร้างความประทบัใจให้กบัลูกค้าได้ด้วยวธิกีารสาธติ หรอืการแสดงรายละเอยีด

แบบเจาะลึก การสื่อสารกนัด้วยสื่อไม่ทําให้เกดิความเขา้ใจได้ดีเท่ากบัการได้เหน็ของจรงิ ดงันัน้

สนิคา้บางชนิดจงึจาํเป็นตอ้งใชก้ารจดันิทรรศการ หรอืจดัแสดงสนิค้า ซึ่งจะนิยมใช้กนัมากในกรณี

ต่อไปนี้ 

  11.1) รายละเอยีดของสนิคา้มมีาก โดยไม่สามารถถ่ายทอดไดด้ว้ยการโฆษณา 

  11.2) รายละเอยีดของสนิคา้นัน้สรา้งความประทบัใจใหก้บัสนิคา้ได้ 

  11.3) การสาธติมคีวามหมายในการสื่อสารเพื่อทําให้ผู้บรโิภคสนใจซื้อสนิค้าได้ เช่น 

ใหด้ใูนขณะทีส่นิคา้ทาํงานอยู ่ความประทบัใจนี้จะทาํใหผู้บ้รโิภคสนใจซือ้สนิคา้ 

  11.4) เมื่อคดิว่าสินค้าสามารถทําให้เกดิการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two-way 

communication) ได ้ซึง่ในกรณีนี้ตอ้งมพีนกังานขายประจาํจุดทีจ่ดัแสดงนิทรรศการดว้ย 

 12.   การจดัศนูยฝึ์กอบรม (Training center) เป็นการสื่อสารตราสนิค้าในลกัษณะการ

ให้ข่าวสารตราสนิค้าผ่านการฝึกอบรม ธุรกจิบางชนิดทําให้สนิค้าแขง็แกร่งขึน้โดยการจดัตัง้ศูนย์

ฝึกอบรม ตวัอย่างเช่น ดุสิตธานีมโีรงเรียนสอนการโรงแรม บริษทัธนบุรีประกอบรถยนต์มีการ

จดัการฝึกอบรม 6 เดอืนทีเ่ยอรมนี ศูนยฝึ์กอบรมถือว่าเป็นการสื่อสารตราสนิค้าในลกัษณะการให้

ขา่วสารตราสนิคา้ผ่านการฝึกอบรม 

 13.  การให้บริการ (Services) เป็นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) ที่สําคญัที่สุด

อยา่งหนึ่ง ถ้าการใหบ้รกิารทีด่ ีลกูคา้จะรูส้กึประทบัใจ เพราะลูกค้านัน้ต้องการได้รบัความเอาใจใส่ 

ดงันัน้ บริษัทจึงจําเป็นต้องพัฒนาการให้บริการในทุกจุดที่ต้องการพบกับลูกค้า (Point of 

encounter) ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของพนักงานต้อนรบั พนักงานรบัโทรศพัท์ ซึ่งถึงแม้จะไม่ได้เหน็

หน้ากนัแต่กม็กีารรบัรู้กนัด้วยเสยีง พนักงานรกัษาความปลอดภยั พนักงานส่งของ พนักงานขาย 

ฝ่ายซ่อม ฝ่ายตดิตัง้ ซึ่งจะต้องให้บรกิารแบบไร้รอยตะเขบ็ คือ ทําให้ราบรื่นไม่มีการสะดุด ดงั

ตวัอยา่งสโลแกนของการบนิไทยทีว่า่ “Smooth as silk”  

 การใหบ้รกิารทีด่ ี(Good services) จะก่อใหเ้กดิการรบัรูใ้นตราสนิคา้ (Brand knowledge) 

และเป็นการเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดใีห้กบับรษิทั สนิค้าบางประเภทควรมกีารให้บรกิารแก่ลูกค้า 

ตวัอย่างเช่น ถ้าขายเครื่องปรบัอากาศ กค็วรมีบรกิารติดตัง้ ขายคอมพิวเตอร์ ควรมีการให้การ

รบัประกนัสนิค้า ขายเครื่องใช้ไฟฟ้าควรมบีรกิารหลงัการขาย เช่น ซ่อมฟร ีมเีครื่องทดแทนกรณี

เครื่องเขา้ศนูยซ์่อม หรอืในช่วงเทศกาลหา้งสรรพสนิค้าควรมบีรกิารห่อของขวญัหรอืจดักระเช้าฟร ี

เป็นตน้ บรษิทัตอ้งตระหนกัถงึความสาํคญัของการใหบ้รกิาร ถ้าสนิคา้ของบรษิทัเป็นสนิคา้ทีด่ ีมกีาร
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โฆษณาและการส่งเสรมิการขายทีด่ ีแต่การใหบ้รกิารไม่มคีวามน่าประทบัใจหรอืไม่เป็นไปตามความ

คาดหวงัของลกูคา้ กจ็ะส่งผลใหล้กูคา้เกดิความรู้สกึที่ไม่ดต่ีอบรษิทั ซึ่งอาจส่งผลให้ไม่ซื้อสนิค้าใน

ทีสุ่ด 

 14.  พนักงาน (Employee) ถือว่าเป็นผู้ที่ให้การประชาสมัพนัธ์ที่ดทีี่สุด (The best PR 

officer) ถ้าต้องการสร้างคุณค่าให้ตราสนิค้า จะต้องมีการประชาสมัพนัธ์ที่ดกีบัพนักงานในเรื่อง

เกีย่วกบัการส่งเสรมิสนิค้าของบรษิทั มกีารจดัการทรพัยากรมนุษย์ที่ด ี(Good human resources 

management) ซึง่จะทาํใหพ้นกังานมคีวามรูส้กึจงรกัภกัดต่ีอบรษิทั และพรอ้มทีจ่ะส่งเสรมิสนิคา้ของ

บริษัท บางบริษัทพนักงานกลายเป็นศตัรูที่คอยว่าร้ายบริษัทตลอดเวลา จากคํากล่าวที่ว่าการ

ตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) จะชนะสื่อทุกครัง้ ขอ้ความนี้เป็นจรงิ

เพราะการตดิต่อสื่อสารของเรากบับุคคลทีม่คีวามหมายกบัชวีติเรา (Significant people) จะชนะการ

ตดิต่อสื่อสารดว้ยสื่อมวลชนเสมอ (Mass media communication) เพราะบุคคลสาํคญันัน้สามารถให้

คุณและโทษกบัเราได ้ตวัอยา่งของบุคคลสาํคญั ไดแ้ก่ พ่อ แม่ ลกู เจา้นาย ลกูน้อง คร ูเลขา เป็นตน้ 

ถ้าขอ้ความในสื่อมวลชนขดัแยง้กบับุคคลทีม่คีวามหมายกบัชวีติเราเมื่อไรขอ้ความสาํคญัเหล่านี้ยอ่ม

พ่ายแพ ้ดงันัน้ พนกังานจงึเป็นผูต้ดิต่อสื่อสารในตราสนิคา้ทีด่ใีนการสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ 

 15.  การบรรจภุณัฑ์ (Packaging) หมายถึง สิง่ที่บรรจุหรอืห่อหุ้มผลติภณัฑ์ ซึ่งถือว่า

เ ป็นจุด ในการติตด่อสื่ อสารตราสินค้า การใช้บรรจุภัณฑ์เ ป็น เครื่ องมือในการสื่ อสาร 

(Communication) สามารถใส่อะไรเขา้ไปในบรรจุภณัฑ์ได้มากมาย ไม่ว่าจะเป็นสโลแกน ตําแหน่ง

ผลติภณัฑ ์(Positioning) ขอ้ความเฉพาะอยา่ง หรอืหลกัฐานพสิจูน์ชื่อเสยีง (Identity statement) ซึง่

ในปจัจุบนัเป็นวธิทีี่นิยมใช้กนัมาก ตวัอย่างเช่น ธนาคารไทยพาณิชยใ์ช้สโลแกนว่า “มัน่คงด้วย

รากฐาน บรกิารด้วยน้ําใจ” และใช้หลกัฐานพสิูจน์ชื่อเสยีงว่าเป็นธนาคารแห่งแรกในประเทศไทย 

(The first Thai bank) วธินีี้เป็นวธิกีารยดึครองหวัใจของลกูคา้ โดยสรา้งหลกัฐานการพสิูจน์ชื่อเสยีง

ของบรษิทั (Brand identity) ใส่ต่อจากชื่อตราสนิคา้ 

 การระบุชื่อต่อจากชื่อสนิคา้บนบรรจุภณัฑ ์ทาํได้หลายกรณี  ตวัอย่าง  ทําอย่างไรจะขาย

ทาโร่ไดม้ากขึน้ หรอืขายเบนโตะปอูดัไดม้ากขึน้ ใหใ้ชบ้รรจุภณัฑ์ใหเ้กดิประโยชน์ โดยระบุวา่เอาไป

ปรุงอาหารอะไรไดบ้า้ง ถ้าไม่บอกอะไรเลยกจ็ะกนิทลีะเสน้ กวา่จะหมดถุงกน็าน แต่ถ้าบอกวา่เอาไป

ผดัขีเ้มา ตกัรบัประทานเพยีง 4 คาํหมดแลว้ จงึสามารถทําให้ขายทาโร่ หรอืเบนโตะให้มากขึน้ จะ

เหน็วา่สามารถเปลี่ยนโครงสร้างความคดิ (Mental network) ของลูกค้า แล้วสร้างพฤตกิรรมให้นํา

เบนโตะไปผดัขีเ้มา หรือไปทําก๋วยเตีย๋วหมูสบั เหล่านี้เป็นการใช้บรรจุภณัฑ์ (Packaging) ให้

สามารถสื่อความหมายได ้
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 16.  การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit media) เป็นการใส่ชื่อหรือ

สญัลกัษณ์ของสินค้าบนยานพาหนะของบริษัท ไม่ว่าจะเป็นรถกระบะ รถรับส่งพนักงาน รถ

มอเตอรไ์ซค ์รถตู ้หรอืสิง่ของอื่นๆทีเ่คลื่อนทีไ่ด ้เมื่อพาหนะเหล่านี้เคลื่อนไป หรอืเมื่อรถของบรษิทั

ไปจอดทีใ่ดกต็ามจะมผีูพ้บเหน็สื่อเคลื่อนทีเ่หล่านี้ ตวัอย่าง รถของผู้สื่อข่าวจะมีโลโก้และหมายเลข

ช่อง 3, 5, 7, 9, 11 หรอื itv ตดิอยู ่ไมโครโฟนที่ผู้ส ื่อข่าวใช้สมัภาษณ์จะมสีญัลกัษณ์ช่องต่างๆ ตดิ

อยู่ การใช้สติ๊กเกอร์ตดิรถพนักงานกถ็ือว่าเป็นสื่อเคลื่อนที่ที่ดีมาก บรษิทัควรทําสติก๊เกอร์สวยๆ 

โดยแจกใหพ้นกังานนําไปตดิรถส่วนตวั เพื่อเพิม่ความถี่ในการสื่อสารตราสนิคา้ (Brand contact) 

 17.  การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นสื่อกลางแจ้ง มจีุดมุ่งหมายเพื่อการ

โฆษณา ประชาสมัพนัธ ์เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร ป้ายโฆษณามหีลายประเภท อาทเิช่น โปสเตอร ์

(Posters) คทัเอาท์ (Cutout) Billboard นีออนไลท์ ป้ายโฆษณาที่ทําด้วยหลอดไฟ (Electric 

spectaculars) เป็นตน้ ป้ายโฆษณาควรตดิตัง้อยู่ในที่ที่มผีู้คนสญัจรผ่านไปมาตลอดเวลา สามารถ

มองเหน็ได้ง่าย เช่น สี่แยกที่มกีารจราจรหนาแน่น รมิถนนสายสําคญัต่างๆ ป้ายรถเมล์ ทางด่วน 

หรอืบรเิวณหวัมุมถนน เป็นตน้ 

 18.  การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเลก็ทรอนิกส ์(Internet) อนิเทอรเ์น็ตเป็นระบบ

เครอืข่ายคอมพิวเตอร์เครอืข่ายหนึ่ง ซึ่งตดิต่อเชื่อมโยงเป็นเครอืข่ายใหญ่ และสามารถส่งขอ้มูล

ข่าวสารถึงกนัได้อย่างกว้างขวาง บรษิทัควรมีเวป็ไซต์ของตนเอง เพื่อบอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกบั

บรษิทัและสนิคา้ ปจัจุบนัผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตมจีาํนวนเพิม่ขึน้ และการซื้อขายสนิค้าผ่านอนิเทอร์เน็ตก็

ไดร้บัความนิยมมากขึน้  

 อนิเทอร์เน็ตมปีระโยชน์ต่อผู้ซื้อ คอื ทําให้ได้รบัความสะดวกในการสัง่ซื้อสนิค้ามากขึ้น 

และสามารถคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัคุณลกัษณะของสนิคา้และราคาไดอ้ยา่งเป็นส่วนตวั 

 อนิเทอรเ์น็ตมปีระโยชน์ต่อผูข้าย คอื ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาผ่านสื่อสารมวลชน 

และช่วยลดค่าใชจ้่ายในการจา้งพนกังานขาย เพราะผู้ซื้อและผู้ขายจะตดิต่อกนัโดยตรงโดยไม่ต้อง

ผ่านพ่อคา้คนกลางหรอืตวัแทนจาํหน่าย 

 19.  การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจดัทําวสัดุสิง่ของขึน้มา ซึ่ง

วสัดุสิง่ของเหล่านัน้มขีา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้อยูด่ว้ย อาจจะเป็นโลโก้ ตราสนิค้า คําขวญั ผลติภณัฑ์

เหล่านี้จะเป็นเสมอืนสื่อเคลื่อนที่ (Moving Media) ซึ่งก่อให้เกดิการตดิต่อสื่อสารตราสนิค้า (Brand 

contact) ไดเ้ป็นอยา่งด ี

 การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อมีลกัษณะใกล้เคียงกบัการให้สมัปทาน (Licensing) โดยใช้

หลกัการคลา้ยคลงึกนัคอื ออกแบบผลติภณัฑโ์ดยมชีื่อตราสนิคา้และโลโกส้นิคา้ของบรษิทั ที่นิยมใช้
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กนัส่วนมากจะเป็นปากกา หมวกแก๊ป แกว้น้ํา ทีค่ ัน่หนังสอื ของขวญั เสื้อ เขม็ขดั เป็นต้น ในกรณี

ของการให้สมัปทานเราจะได้ผลตอบแทนเป็นตัวเงินเมื่อขายสินค้าได้ แต่ในกรณีของการใช้

ผลติภณัฑ์เป็นสื่อป็นการทําของแจกโดยไม่ได้ขาย ซึ่งมวีตัถุประสงค์เพื่อสร้างวธิกีารสื่อสารตรา

สนิคา้ แจ๊คเกต็ของพนกังานส่งของ เสือ้ผา้ของพนกังานทีม่โีลโก ้หวัจดหมาย ซองจดหมายตดิโลโก้

ของบรษิทั เหล่านี้ถอืเป็นการใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อทัง้สิน้ 

 20.  การให้สมัปทาน (Licensing) เป็นการจดัทําสินค้าไว้ขาย สินค้านัน้จะช่วยสื่อ

สารตราสนิคา้ดว้ย ซึง่มลีกัษณะใกลเ้คยีง การใชผ้ลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) ที่บรษิทัทําเอง 

มไีวแ้จกหรอืแถม ส่วนการให้สมัปทานมไีวข้าย เป็นการขายลขิสทิธิช์ ื่อตราสนิค้า (Brand name) 

สญัลกัษณ์ (Symbol) และโลโก ้(Logo) ใหผู้ร้บัสทิธิไ์ปเป็นผูผ้ลติสนิคา้นําไปแปะตดิสนิคา้และนําไป

จาํหน่าย ซึง่เป็นวธิกีารสื่อสารตราสนิคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพสงู เพราะนอกจากผูใ้หส้ทิธจิะไดร้บัเงนิจาก

ค่าลขิสทิธแิล้วยงัเป็นการเผยแพร่ตราสนิค้าที่ดีด้วย ซึ่งวธิกีารนี้นิยมใช้กนัมากในต่างประเทศ 

โดยเฉพาะกบัธุรกจิค้าปลกีทางด้านบนัเทงิ (Retail entertainment) เช่น บรษิทั Warner Brother 

ขายสมัปทานการต์นูเรื่อง Casper ใหก้บัดสินีย ์ซึง่ดสินียไ์ดนํ้าตวัการต์นู Casper ไปผลติเป็นสนิค้า

ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเสื้อยดื พวงกุญแจ แก้วน้ํา ของขวญั ของที่ระลกึต่างๆ เสื้อผ้า ผ้าขนหนู และ

อื่นๆ นอกจาก Warner Brother จะได้รบัเงินจากการขายสมัปทานและได้รบัค่าความภกัดหีรือ

ค่าภาคหลวง (Brand royalty) อกี 2% แลว้ยงัไดช้ื่อเสยีงจากการพบเหน็ตราสนิคา้ดว้ย 

 21.  คู่มือสินค้า (Manual) เป็นหนังสือที่บอกถึงวธิีการใช้งาน การเก็บรักษา และ

ส่วนประกอบต่างๆของสนิคา้ ซึ่งมกัใช้ควบคู่ไปกบัตวัสนิค้า ตวัอย่างเช่น คู่มอืการใช้คอมพวิเตอร ์

คู่มอืการใชโ้ทรศพัทม์อืถอื คู่มอืการใชเ้ครื่องดูดฝุ่น การแจกคู่มอืรกัษาบ้านให้ลูกค้าที่ซื้อบ้าน การ

แจกคู่มอืถนอมผา้ใหก้บัลกูคา้ทีซ่ ือ้เครื่องซกัผา้ สิง่เหล่านี้ถือว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารทางการตลาด 

อนัจะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูใ้นการใชส้นิคา้นัน้ได้อย่างถูกต้อง สนิค้าบางชนิดกลายเป็นสนิค้าที่

ไม่มคีุณภาพ เพราะผู้ขายไม่จดัทําคู่มอืที่ดใีห้กบัลูกค้า ตวัอย่าง โทรศพัท์มอืถือต้องชาร์จไฟ 16 

ชัว่โมง ก่อนนํามาใช ้ถ้านํามาใชท้น้ทโีดยไม่ไดช้ารจ์ไฟ แบตเตอรีน่ัน้อาจเสื่อมคุณภาพเรว็ ผู้ใช้อาจ

ตาํหนิวา่แบตเตอรีไ่ม่ด ีทัง้นี้เป็นเพราะผูบ้รโิภคขาดคู่มอืวธิแีนะนําการใชส้นิคา้ทีถู่กตอ้ง เป็นตน้ 

 ทัง้หมดนี้เป็นเพียงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่นิยมใช้กนัมากเท่านัน้ อาจจะไม่

ครบถ้วนตามรปูแบบของ IMC  เพราะการสื่อสารเป็นเรื่องของความคดิสร้างสรรค์ จงึอาจมผีู้คดิค้น

วธิอีื่นๆขึน้มาอกีมากมายไม่มทีีส่ ิน้สุด 
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4. แนวความคิดเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส ์
 การส่ือสารการตลาด 

 การสื่อสารทางการตลาด หมายถงึ การรวบรวมรปูแบบการนําเสนอข่าวสารชนิดต่างๆ ที่

ไดว้างแผนจดัทาํขึน้เพื่อนํามาใชใ้นการสรา้งแบรนด ์(Duncan. 2005) กบักลุ่มเป้าหมายต่างๆ ซึ่งมี

ลกัษณะแตกต่างกนั (Fill. 2002) โดยมคีวามมุ่งหวงัเพื่อกระตุ้นให้ตลาดเป้าหมายเกดิการรบัรู้แปล

ความหมายและตอบสนองตามทีต่อ้งการโดยส่งผ่านช่องทางต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ (Delozier. 1976) 

 เครื่องมือการส่ือสารการตลาด 

 ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดจะมุ่งเน้นไปยงักลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายจําเป็นต้องใช้

รูปแบบหรอืเครื่องมอืการสื่อสารหลายรูปแบบเพื่อให้เกิดประสิทธิผลทางการสื่อสาร (Duncan. 

2005: 23) ยงัไดแ้บ่งเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดออกเป็น 4 กลุ่ม ดงันี้  

 1. เครื่องมอืสื่อสารการตลาดที่สื่อสารมวลชน (Mass Media Contact) คอื การโฆษณา 

(Advertising) เป็นเครื่องมอืในการสื่อสารขอ้มูล ผ่านสื่อโดยไม่ได้ระบุตวับุคคลผู้รบัสาร (Duncan. 

2005: 23)  

 2. เครื่องมอืสื่อสารการตลาดตามสถานการณ์ (Situational Contact) คอื การส่งเสรมิการ

ขาย (Sales Promotion) เป็นกลุ่มของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดที่ถูกออกแบบมาเพื่อโน้มน้าว 

ใจผูบ้รโิภคในระยะสัน้ เพื่อกระตุน้ใหเ้กดิการซือ้ขายสนิคา้หรอืบรกิารทนัท ี(Kotler. 2003: 631)  

 3. เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบเข้าถึงบุคคล (Personal Contact) คือ การตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารโดยใช้สื่อชนิดหนึ่ง หรือหลายชนิดสื่อสารไปยงั

กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดผลการตอบสนองจากลูกค้าโดยที่การตอบสนองต้องวดัผลได้ (Kotler. 

2003: 631)  

  4. เครื่องมอืสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์ (Experiential Contact) การตลาด

เชิงกิจกรรม (Events) เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ เป็นการจดักิจกรรมต่างๆ โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อช่วยสรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิความสมัพนัธเ์ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Association) 

(Duncan. 2005: 23) 
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 ความหมายการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth : WOM) 

 Rosen (2545: 9) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก คือ กลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่ง

กระตุ้นให้เกดิการส่งข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยงับุคคลหนึ่งโดยบอกต่อกนัไปเรื่อยๆ ถือเป็นการ

กระจายขา่วสารทีม่ปีระสทิธภิาพ ซึง่สามารถจาํกดัความออกได้เป็น 2 ประเภท แยกตามสื่อที่ใช้ใน

การส่งขา่วสารดงันี้ 

 1. การส่งผ่านข่าวสารโดยใช้การพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) จาก

บุคคลหนึ่งไปสู่อกีบุคคล/กลุ่มหนึ่ง ทาํใหเ้กดิเป็นเรื่องทีค่นพดูถงึ (Talk of the town) 

 2. การส่งผ่านขา่วสารต่อๆกนัไปโดยใชส้ื่ออเิลก็ทรอนิกส์ (Viral Marketing) ได้แก่ E-mail 

ทาํใหเ้กดิการแพร่กระจายของขา่วสารได้อย่างกวา้งขวางในเวลาอนัรวดเรว็ โดยเฉพาะอย่างยิง่ใน

ยุคปจัจุบนัที่เทคโนโลยทีางด้าน Internet มีความก้าวหน้าอย่างมาก ทําให้วธิกีารแพร่กระจาย

ขา่วสารดว้ยวธินีี้เป็นวธิทีีน่ิยมอยา่งมาก 

 3. การตลาดแบบปากต่อปาก คอื กระบวนการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ เหมาะสําหรบั

การสื่อสารเพื่อการตอกยํา้ขอ้มลู โดยไม่เน้นในเชงิการคา้พาณิชย ์

 Rosen (2000) กล่าวว่า การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นการสื่อสารที่พูดถึงขอ้มูลความเหน็

หรอื คาํวจิารณ์ระหวา่งคนๆหนึ่งไปสู่อกีคนหนึ่ง (Person to person Communication) ซึง่เกีย่วขอ้ง

กบัสนิคา้ ตราสนิคา้ การบรกิาร หรอืบรษิทัหนึ่งๆ   โดยขอ้ความทีพ่ดูคุยกนันัน้เป็นเรื่องจรงิ ซึง่เกดิ

จากการแลกเปลี่ยนกนัในกลุ่มของลูกค้าในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งโดยเฉพาะและก่อให้เกดิการแพร่

ขยายออกไป  

 Silverman (2001) กล่าววา่ คอื การสื่อสารที่ไม่ได้กระทําเพื่อการค้าและการควบคุมของ

เจ้าของสินค้าหรอืบรกิาร เพราะบุคคลที่ส่งข้อมูลไม่ได้มีส่วนได้ส่วนเสยีกบัการตดัสนิใจซื้อของ

ผูบ้รโิภค 

 Wu; & Wang (2011) กล่าว่า การสื่อสารบุคคลไปยงับุคคลด้วยคําพูดจากปากระหว่าง

ผูร้บัและผูส้่งซึง่เกีย่วขอ้งกบัสนิคา้ บรกิารหรอืแบรนด ์

 สรุปความหมายการสื่อสารแบบปากต่อปาก หมายถึง การสื่อสารจากบุคคลหนึ่งไปยงัอกี

บุคคลหนึ่งเกี่ยวกบัประสบการณ์ ราคา สนิค้า และบรกิาร บอกต่อกนัไปเรื่อยๆ  โดยขอ้ความที่

พดูคุยกนันัน้เป็นเรื่องจรงิ ซึ่งเกดิจากการแลกเปลี่ยนกนัในกลุ่มของลูกค้าในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง

และก่อใหเ้กดิการแพร่ขยายออกไปโดยไม่เน้นในเชงิการค้าพาณิชย์ เพราะบุคคลที่ส่งขอ้มูลไม่ได้มี

ส่วนไดส้่วนเสยีกบัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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 ความหมายการส่ือสารการตลาดปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic  Word 

of Mouth : E-WOM) 

 Duan; et al (2008) กล่าวา่ การสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ คอื การบอกแบบ

ปากต่อปากทางช่องทางออนไลน์ แบ่งปนัขอ้มูลทัง้ทางบวกและทางลบระหว่างผู้ใช้งานปจัจุบนัอยู่

และลกูคา้ในอนาคต 

 Hennig-Thurau; et al (2004) กล่าวว่า การบอกแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ คอื 

คําพูดใด ๆ ในเชิงบวกหรือเชิงลบจากลูกค้าที่มีศกัยภาพ ลูกค้าปจัจุบนั และลูกค้าในอดีต ที่

เกีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑห์รอื บรษิทัผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต  

 ชนิดา พฒันกติตวิรกุล (2553: 8) กล่าวว่า การสื่อสารทางตรงแบบไม่เป็นทางการ โดย

ผ่านช่องทางอนิเตอรเ์น็ต ซึง่เป็นการแลกเปลีย่นขอ้มลู หรอืเป็นแหล่งขอ้มลูขา่วสาร  

 สรุปความหมายการสื่อสารการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ หมายถึง การสื่อสาร

ทางตรงแบบไม่เป็นทางการ โดยบอกขอ้มลูขา่วสารเกี่ยวกบัประสบการณ์ ราคา สนิค้า และบรกิาร 

เพื่อนํามาใชใ้นการสรา้งแบรนด ์จากบุคคลผ่านช่องทางอนิเตอรเ์น็ตและเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ซึ่ง

มขีอ้มลูทัง้ทางบวกและทางลบไปยงัลกูคา้ 
 

 ประเภทของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Type of word-of mouth communication)

ประกอบด้วย 3 ประเภท ดงันี้ (ชนิดา พฒันกติตวิรกุล. 2553: 11; อ้างองิจาก Richin; & Root-

Shaffer. nd.) 

 1. เป็นแหล่งขา่วเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิาร เช่น รูปร่าง ลกัษณะหรอืคุณสมบตัขิองสนิค้า

หรอืบรกิาร 

 2. เป็นการใหค้าํแนะนํา การแสดงความคดิเหน็และการแสดงความรูส้กึ 

 3. เป็นการบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัว ได้แก่ ข้อวิพากษ์วิจารณ์ต่างๆ เกี่ยวกับ

คุณลกัษณะ และคุณสมบตัขิองสนิค้าหรอืบรกิาร จากการใช้งานของผู้บรโิภคเอง หรอืเป็นการให้

เหตุผลวา่ทาํไมเขาจงึซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ ซึง่สามารถเป็นทัง้ขอ้มลูเชงิบวกหรอืเชงิลบกไ็ด ้ 

 ในส่วนของข่าวเกี่ยวกบัตวัผลติภณัฑ์ WOM จะเป็นไปตามขอ้เทจ็จรงิ แต่ในส่วนการให้

คาํแนะนํา และประสบการณ์ส่วนตวั WOM อาจจะสามารถเป็นไปในทางบวกหรอืทางลบกไ็ด้ และ

เพื่อพจิารณา WOM ทัง้ 3 รูปแบบกจ็ะเหน็ได้ว่า WOM ทําหน้าที่ 2 อย่าง คอื เพื่อให้ขอ้มูล (to 

inform) และเพื่อใหม้อีทิธพิล (to influence) นัน้คอื ข่าวเกี่ยวกบัตวัผลติภณัฑ์ จะเป็นการให้ขอ้มูล

แก่ผู้บรโิภค ส่วนการให้คําแนะนําและประสบการณ์ส่วนตวั จะมลีกัษณะเพื่อให้มีอทิธิพลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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  การส่ือสารแบบปากต่อปากทางด้านบวก 

  เมื่อลูกค้าพอใจในการบริการกจ็ะถ่ายทอดให้ผู้อื่น เป็นแหล่งอ้างองิสําคญัมผีลมาก

โดยเฉพาะธุรกิจด้านการรกัษาพยาบาล หรืองานบรกิารด้านวชิาชีพเช่น  แพทย์ ทนัตแพทย์ ที่

ปรกึษาทางดา้นการจดัการ สถาปนิก และบญัช ีเป็นต้น การสื่อสารด้วยวธิกีารนี้จะช่วยให้องค์การ

สามารถประหยดัค่าใชจ้่ายได ้เมื่อนําไปเปรยีบเทยีบกบัวธิกีารสื่อสารแบบอื่น 

  การส่ือสารแบบปากต่อปากทางด้านลบ 

  หากลกูคา้ไม่พอใจงานบรกิารทีไ่ดร้บั กอ็าจถ่ายทอดความรูส้กึไม่พอใจนัน้ไปยงัลูกค้า

คนอื่นดว้ยเช่นกนั ดงันัน้นกัการตลาดบรกิารจงึควรเพิม่ความระมดัระวงัถงึผลกระทบของการสื่อสาร

แบบปากต่อปากในแง่ลบนี้เอาไวด้ว้ย 

 

 การพฒันา Word of Mouth (WOM) และ E-World of Mouth (E-WOM) 

 การสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) การสื่อสารเป็นรูปแบบของการสื่อสารส่วนบุคคลใน

การทีแ่ต่ละคนไดร้บัขอ้มลูโดยตรงจากบุคคลอื่น (Arndt. 1967) ประเภทของการสื่อสารนี้ได้รบัการ

ยอมรบัในฐานะที่เป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่มปีระสทิธภิาพที่มีศกัยภาพสําหรบัผลกระทบต่อ

พฤตกิรรมของลกูคา้ ในขณะนี้ทุกประเทศทัว่โลกได้เชื่อมต่อมากขึน้ผ่านการใช้งานของเทคโนโลยี

และอนิเทอร์เน็ต จงึได้มกีารเปลี่ยนแปลงจากรูปแบบทางการพูดและการเขยีนแบบเดมิของการ

สื่อสารเป็นการติดต่อสื่อสารแบบอิเล็กทรอนิกส์ เป็นผลทําให้การสื่อสารปากต่อปากแบบ

อเิล็กทรอนิกส์ ได้รบัความนิยมเพิ่มขึ้นในเครื่องมือทางการตลาด (Hennig-Thurau, Gwinner, 

Walsh; & Gremler. 2004) ผู้บรโิภคใช้ผ่าน Facebook, E mail, MMS, Google, YouTube และ

ขอ้ความ SMS (Brown, Broderick; & Lee. 2007), (Xia; & Bechwati. 2008) 
  

 ความแตกต่างระหว่าง Word of Mouth (WOM) และ E-World of Mouth (E-WOM)     

 WOM และ E-WOM มคีวามแตกต่างกนัในช่องการส่งขอ้มูลของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัสนิค้า

หรอืตราสนิคา้ดงัรปูที ่1  WOM เกดิขึน้ในการสนทนาพร้อมกนัและสองทศิทางเผชญิหน้าระหว่าง

แหล่งที่มาของขอ้มูลและผู้รบั (Gilly, Graham, Wolfinbarger; & Yale. 1998), (Hansen; & Lee. 

2013) สําหรบั E-WOM การสนทนาไม่ได้เกดิขึน้พร้อมกนัแบบสองทศิทาง แหล่งที่มาเขยีนความ

คิดเห็นบนอินเทอร์เน็ตข้อมูลสามารถอยู่ได้เป็นเวลานาน ดงันัน้ผู้บริโภคจํานวนมากสามารถ

มองเหน็ขอ้มลูและตดัสนิใจวา่จะรบัแหล่งขอ้มลูหรอืไม่  การแลกเปลีย่นขอ้มลูยาวนานกวา่เมื่อเทยีบ

กบัการสื่อสารแบบเดมิ WOM  นอกจากนี้ยงัแตกต่างจาก WOM ทีว่า่แหล่งทีม่าและผูร้บัไม่ได้มกัจะ

รูจ้กักนัสาํหรบัรปูแบบ E-WOM (Jalilvand, Esfahani; & Samiei. 2011), (Qiu, Pang; & Li. 2012)  
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ภาพประกอบ 4  WOM และ E-WOM 

 

 ทีม่า: López and Sicilia. (2013). 

 

5. ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัธุรกิจร้านกาแฟและขนมหวาน 
 ธุรกิจร้านกาแฟและขนมหวาน (Dessert Café) เป็นส่วนแบ่งตลาดใหม่ของธุรกิจ
รา้นอาหารทีเ่ขา้มาแยง่สดัส่วนทางการตลาดของรา้นกาแฟ รา้นเบเกอรีแ่ละร้านไอศกรมีไปได้อย่าง
งดงาม ในระยะสี่ห้าปีที่ผ่านมา โดยลกัษณะเด่นของธุรกจิ ได้แก่ การเพิม่ความหลากหลายให้แก่
ผลติภณัฑเ์พื่อขยายฐานลกูคา้ เช่น การรวมเอาผลติภณัฑ์ประเภทเบเกอรี่ ขนมหวานและไอศกรมี 
รวมถึงเครื่องดื่มประเภทอื่น เช่น นม ชา และน้ําผลไม้มาเป็นเมนูจําหน่ายในร้าน เพื่อเพิม่ความ
หลากหลายใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ไม่จาํกดัเฉพาะกาแฟ เบเกอรีห่รอืไอศกรมีเพยีงอยา่งใดอยา่งหนึ่งเท่านัน้ 
โดยลกัษณะของผลติภณัฑ์จะมลีกัษณะเป็น Homemade หรอื Homecook ที่มลีกัษณะเด่นเรื่อง
คุณภาพของวตัถุดบิ ความพถิพีถินัในการผลติเสมอืนทาํใหค้นในครอบครวัรบัประทาน มกีลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเป็นกลุ่มตลาดบนที่มกีําลงัซื้อค่อนขา้งสูง เน้นกลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาดแบบปากต่อ
ปากจากลกูคา้ทีเ่คยใชบ้รกิาร 
 ในปจัจุบนัมรีา้นกาแฟและขนมหวาน (Dessert Café) กระจายตวัอยู่ท ัว่กรุงเทพมหานคร 
มที ัง้ลกัษณะรา้นขนาดกลางไปจนถงึรา้นระดบัพรเีมีย่ม รา้นขนาดกลาง คอื เป็นลกัษณะคอนเนอร ์
เคาน์เตอร์ หรอืมนิิบาร์ การลงทุนอยู่ที่ประมาณ 100,000 – 800,000 บาท มสีถานที่ตัง้ที่แน่นอน 
อาจอยูใ่นอาคารหรอืสาํนกังาน หรอืหา้งสรรพสนิคา้ โดยจบักลุ่มลกูคา้วยัทาํงานหรอืกลุ่มระดบักลาง 
อาจมีชุดโต๊ะเก้าอี้เพียงไม่กี่จุด ร้านระดับนี้ สามารถตัง้ราคาขายสูงกว่าร้านขนาดเล็กได ้
ผูป้ระกอบการตอ้งใส่ใจเรื่องการบรหิารอยา่งมากในทุกดา้น เพื่อให้ร้านเตบิโตไปได้และใช้เรื่องการ
บรกิารเพื่อใหเ้กดิการภกัดต่ีอรา้น 
 รา้นกาแฟระดบัพรเีมีย่ม คอื รา้นขนาดใหญ่ที่ใช้เงนิลงทุนที่สูง อาจจะใช้เงนิลงทุนระดบั
ล้านบาทขึน้ไป รูปแบบร้านมทีัง้แบบเช้าสถานที่บนห้าง หรอือาคารพาณิชยข์นาดใหญ่ เน้นเรื่อง
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ความสะดวกสบายและบรรยากาศรา้น เพื่อใหล้กูคา้ไดผ้่อนคลาย เรื่องการตกแต่งจงึเป็นเรื่องสําคญั 
ทําให้ต้นทุนเรื่องสถานที่สูงกว่าร้านแบบอื่นๆ เน้นลูกค้าในระดบั กลาง-บน รูปแบบการจดัร้านมี
สไตล์หรอืคอนเซป็ต์ที่แน่นอน ใช้หลกัความรู้ในการบริหารจดัการร้านที่ดีมปีระสทิธภิาพ รกัษา
มาตรฐานการตลาด เน้นการสรา้งแบรนด์จงึทําให้ใช้ต้นทุนดําเนินการสูงกว่าร้านในระดบัอื่นๆ แต่
การตัง้ราคากาแฟกส็ามารถตัง้ไดส้งูตามไปดว้ย เช่น แกว้ละ 60-150 บาท 
 

6. ประวติัร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you 
 “เมย ์อาฟเตอร์ย ูหรอื กุลพชัร์ กนกวฒันาวรรณ” เจ้าของร้าน “After you”  เมยไ์ม่เคย
ผ่านทฤษฎกีารเรยีนการสอนจากโรงเรยีนสอนทาํขนมที่ไหนมาเลย แต่เธอกก็้าวสู่แถวหน้าของการ
เป็นเจา้ของรา้นขนมไดใ้นระยะเวลาทีส่ ัน้มาก เธอเริม่ตน้ทาํรา้นเลก็ๆ ในซอยทองหล่อ เมื่อวยัเพยีง    
24 ปี โดยใชเ้งนิลงทุนกอ้นแรก 2 ลา้นบาททีพ่่อใหม้าซือ้รถ โดยใช้เพยีงสูตรที่ดทีี่สุดที่เธอรวบรวม
มาจากนิตยสารและรายการโทรทศัน์ เธอฝึกฝน ลองผดิลองถูกดว้ยตวัเองมาตัง้แต่วยัเดก็ โดยเริม่ดู
ทวีรีายการทาํขนม และลงมอืทดลองทาํดว้ยตวัเอง ความทีเ่ป็นคนชอบชมิ เธอจงึตระเวนไปทัว่ทัง้ใน
และต่างประเทศ เป็นการสัง่สมประสบการณ์ไปในตวั บวกกบัเธอเป็นคนชอบคดิ และคดิในสิง่ที่
แปลกใหม่อยูต่ลอดเวลา  ก่อนหน้านี้ร้านขนมส่วนใหญ่จะเป็นแนวเบเกอรี่ ทําขนมแล้วกไ็ปตัง้โชว ์
แต่รา้นขนมทีอ่บใหก้นิแบบสดๆ คู่กบัไอศกรมี แม้จะมบี้างแต่มกัเป็นเมนูขนมหวานในโรงแรมที่มี
รา้นอาหารระดบัหร ูสาํหรบัตลาดแมสยงัไม่มใีครเคยทําร้านขนมแนวนี้ เมยค์ดิชดัเจนมาตัง้แต่แรก
แลว้วา่คาแรก็เตอร์ของสนิค้าต้องเป็นแบบไหน รู้ว่าอยากทําอะไร จากนัน้ไม่ว่าจะเดนิทางไปไหน 
เหน็อะไร เมยจ์ะถ่ายเกบ็ไว้ บนัทกึไว ้ว่าถ้ามรี้านแล้วจะทําแบบนี้ จนเป็นที่มาของร้าน After you 
ในปจัจุบนั เมยย์กตวัอยา่ง เมื่อครัง้ไปเทีย่วประเทศญี่ปุน่ เธอไปตดิตาตอ้งใจ ขนม “Shibuya honey 
toast” ในผบัแห่งหนึ่ง และคดิวา่วนัหนึ่งเมื่อมรีา้นเป็นของตวัเอง ขนมปงักอ้นสูงจะต้องเป็นพระเอก
ของรา้นขนมไดแ้น่ๆ เธอจงึลงมอืแกะสตูร คดิคน้รสชาตขิึน้มาใหม่ให้ถูกปากลูกค้าคนไทย จนขนม
ของเมยเ์ป็นซกิเนเจอรข์องรา้น และเป็นทีต่ดิอกตดิใจของลกูคา้มาจนถงึทุกวนันี้ 
 รา้น After you เปิดตวัครัง้แรกในปี 2550 ช่วงแรกที่เปิดร้านยงัไม่ได้มกีารทําการสื่อสาร
ทางการตลาดอยา่งจรงิจงัเพื่อโปรโมทร้าน เพราะต้องการให้ทุกอย่างลงตวัก่อน แต่ด้วยทําเลที่ตัง้
ของสาขาแรกอยูท่ีท่องหล่อ มลีกัษณะสแตนอโลน เป็นกระจก ใกล้กบัลานจอดรถบรเิวณเจ-อเวนิว 
ทองหล่อซอย13 ซึ่งเป็นจุดที่มองเห็นได้ง่าย ยิง่มสีื่อเครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่าง “Facebook”     
มาเป็นตวัช่วยสร้างพฤตกิรรมใหม่ขึ้นในสงัคมไทย และเป็นเครื่องมือการตลาดโลว์คอสท์ เช่น      
การโพสต์รูปและบอกต่อ  ร้านไหนอยู่ในกระแสกย็ิง่ถูกบอกต่อ  และร้าน After you กเ็ป็นหนึ่งใน
กระแสที่ถูกบอกต่อ ทําให้ร้าน After you เป็นที่รู้จกัอย่างรวดเรว็ เพราะก่อนหน้านี้ร้านขนมส่วน
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ใหญ่จะเน้นเบเกอรี ่ขนมเคก้ และไอศครมี ส่วนรา้นโดนทัแบรนดด์งักใ็หซ้ือ้กลบับา้น รา้น After you 
กเ็ลยกลายเป็นความแปลกใหม่ ทีโ่ดนใจพฤตกิรรมคนไทยยุคปจัจุบนันี้ที่นิยมทานอาหารนอกบ้าน 
ทานขา้วเสรจ็กม็าต่อดว้ยขนมหวานในรา้นเก๋ๆ  จากที่คดิไวว้่าจะมลีูกค้าเป็นผู้หญิงวยัทํางาน อายุ
ประมาณ 24-25 ปี ไม่กลวัอ้วน กก็ลายเป็นตลาดใหญ่กว่าที่คาดคดิไวม้ากๆ ลูกค้าที่เขา้ร้านมทีุก
กลุ่ม พอกนิแลว้ถูกใจกไ็ปบอกปากต่อปาก วยัรุ่นลากเพื่อนมากนิ สาวๆ กช็วนแฟน ผู้หญิง ผู้ชาย 
เดก็วยัรุ่น และมากนัเป็นครอบครวั ถ้าคนมเีงนิกก็นิบ่อยหน่อย  
 เมนูขนมหวานทีข่ ึน้ชื่อของรา้น คอื Shibuya Honey Toast ซึง่เป็นเมนูซกิเนเจอรข์องทาง
ร้าน นอกจากนัน้เมนูที่เป็นที่นิยมไม่แพ้กนั ได้แก่ Chocolate Lava Cake, Panookie, Figgy 
Pudding เป็นต้น จากที่ไม่คิดจะทําเป็นธุรกิจใหญ่โตมีสาขามากมาย แต่เพียงแค่ปีเดียวร้าน      
After you สาขาสอง ที ่“ลา วลิล่า” คอมมนูิตีม้อลลบ์นถนนพหลโยธนิกเ็กดิขึน้ สาขานี้เองได้เปลี่ยน     
After you ใหก้ลายเป็นธุรกจิเตม็รปูแบบ มเีจา้ของสถานที ่บรรดาหา้งสรรพสนิค้าชื่อดงัตดิต่อให้ไป
เปิดสาขามากมาย จากนัน้สาขาที่สาม สี่ ห้า กต็ามมา ความสําเรจ็ในช่วง 40 วนัแรกของการเปิด
สาขาในหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัเวลิดก์ย็ ิง่ตอกยํา้ความมัน่ใจ เพราะฐานลูกค้าที่กวา้งขึน้อกี ไม่ได้มี
แค่ขาประจํา แต่ยงัมขีาจร รวมถึงนักท่องเที่ยวที่มารอควิไม่ขาดสาย แต่ในความโชคดกีม็เีรื่องไม่
คาดฝนั เมื่อหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัเวลิดถ์ูกไฟไหม้ และต้องปิดไป ครัง้นัน้เมยต์ดัสนิใจเปิดสาขา
ใหม่ทีห่า้งสรรพสนิคา้สยามพารากอนอย่างไม่ลงัเล  ตามมาด้วยสาขาที่สี่ เซน็ทรลัลาดพร้าว และ
สาขาที่ห้าครสิตลัปาร์ค การเปิด 5 สาขาภายในเวลา 4 ปีครึ่ง เฉลี่ยเปิดปีละสาขา เมยเ์ชื่อว่าเป็น
จงัหวะการลงทุนทีล่งตวั ไม่ก้าวเรว็เกนิไป สาขาใหม่จะเปิดกต่็อเมื่อทุกอยา่งพร้อมแล้ว ทุกสาขาไม่
ต้องกู้แบงก์ ไม่รบีร้อนจนเกนิไป เพื่อยงัคงไวซ้ึ่งความเป็น “โฮมเมด” ไว ้ขณะนี้ร้าน After you มี
ทัง้หมด 13 สาขา (afteryoudessertcafe. 2558: ออนไลน์) เรยีงตามลาํดบัการเปิดรา้น ดงันี้ 
 
  สาขาที ่1   เจ-อเวนิว ทองหล่อซอย13   
  สาขาที ่2   ลา-วลิล่า พหลโยธนิ   
  สาขาที ่3   สยามพารากอน   
  สาขาที ่4   เซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพรา้ว   
  สาขาที ่5   เดอะ ครสิตลั พารค์ เฟสสอง   
  สาขาที ่6   อนิท ์อนิเตอรเ์ซค พระรามสาม   
  สาขาที ่7   สลีม คอมเพลก็ซ ์  
  สาขาที ่8   เซน็ทรลัเวลิด ์(เปิดครัง้ที ่2 หลงัจากทีเ่ซน็ทรลัเวลิดไ์ฟไหมปี้ พ.ศ. 2553) 
  สาขาที ่9   เดอะมอลล ์บางกะปิ   
  สาขาที ่10  สยามสแควรว์นั  
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  สาขาที ่11  ครสิตลั ราชพฤกษ์  
  สาขาที ่12  ท่ามหาราช 
  สาขาที ่13  เมกา บางนา 
  
 เมย์ยอมรับว่าสิ่งที่ตามมาพร้อมกับความสําเร็จของ After you คือ ปญัหาการถูก 
“ลอกเลยีนแบบ” ทุกวนันี้มรีา้นขนมสไตลเ์ดยีวกบั  “Shibuya Honey toast”  เปิดขายในย่านชุมชน 
ย่านมหาวทิยาลยั ถอดแบบมาทัง้หน้าตาและชื่อเรยีก แต่ขายในราคาถูกกว่าครึ่ง ส่วนร้านที่มอียู่
แลว้กห็นัมาเพิม่ขนมสไตล์อาฟเตอร์ยเูขา้ไปในเมนูของร้าน แต่ลองมองอกีด้านการมรี้านอื่นๆ มา
เลยีนแบบ กย็ิง่ทาํใหช้ื่อเสยีงของ After you ดงัขึน้ เพราะ After you คอืต้นตํารบั คอืผู้จุดประกาย 
ทาํให้ลูกค้ากอ็ยากมาลองกนิ จงึต้องทําให้รสชาต ิคุณภาพคงที่ที่สุด เพื่อให้ลูกค้ารู้ถึงรสชาตขิอง
ความเป็นตน้ตาํรบัวา่เป็นอยา่งไร  
 สาํหรบัคู่แขง่ธุรกจิรา้นกาแฟและขนมหวานของ After you ได้แก่ Kyo Roll En, Pancake 
café, Cookies Crust, Hollys Coffee และ Mr. Jones' Orphanage เป็นตน้ ซึง่รา้นเหล่านี้เป็นทีรู่จ้กั
เป็นอยา่งดขีองกลุ่มผูบ้รโิภคทีน่ิยมใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน คู่แขง่ของ After you ดงักล่าว
มานี้ มสีาขาเปิดหลายสาขาและมทีีต่ ัง้อยูใ่นทัง้ในหา้งสรรพสนิค้าและคอมมูนิตี้มอลล์ที่มชีื่อเสยีงใน
เขตกรุงเทพมหานคร รา้นเหล่านี้ไดพ้ยายามสรา้งเมนูขนมหวานใหม่ๆขึน้มาเพื่อเป็นเมนูซกิเนเจอร์
ของร้านตวัเอง บนเส้นทางขนมหวานของ After you ทุกอย่างมขีึน้กม็ลีง เพราะเมื่อเวลาผ่านไป
ความแตกต่างที่ After you เคยม ีอาจไม่ใช่ความแปลกใหม่อกีต่อไป ดงันัน้ จงึต้องมกีลยุทธ์การ
สร้างแบรนด์ After you ให้มคีวามแขง็แกร่งขึน้ มคีวามแตกต่างจากคู่แข่ง นอกจากนี้การสื่อสาร
การตลาดก็เป็นปจัจยัหนึ่งที่มีความสําคญั ที่จะทําให้เกิดการรู้จกัและรบัรู้ตราสินค้าในวงกว้าง 
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า สร้างความสมัพนัธ์ที่ดกีบัลูกค้า และเกิดความจงรกัภกัดีกบั    
ตราสนิคา้ต่อไปอยา่งไม่สิน้สุดอกีดว้ย (Positioning. 2555: ออนไลน์) 

 

 

 

 

 

 

 



52 
  

7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 เขมิกา สุกรินทร์ (2557) ได้ทําการวจิยัเรื่อง “เจตคติและพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
กาแฟและขนมหวานที่มีการส่งเสริมการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุมากกว่า 20 – 30 ปี 
มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงานหรอืลูกจ้างบรษิทัเอกชน มรีายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อ
เดอืน 10,001 – 20,000 บาท มคีวามถี่ทีใ่ชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์โดยเฉลีย่มากกว่า 7 ครัง้ต่อ
สปัดาห ์ช่วงเวลาทีใ่ชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์บ่อยที่สุดคอื 18.01 – 00.00 น. และระยะเวลาใน
การใชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์แต่ละครัง้คอื 16 – 30 นาท ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มวีตัถุประสงค์
ในการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน เพื่อรบัประทานกาแฟและขนมหวาน มจีํานวนผู้ร่วมใช้
บรกิารครัง้ละ 1 - 2 คน ในช่วงเวลา 12.01 - 17.00 น. เจตคตต่ิอการส่งเสริมการตลาดผ่าน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการสื่อสารขอ้มูลทางการตลาด 
ด้านการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดใีห้ร้าน ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์
โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี 
 เรอืงฤทธิ ์จนัทรพ์ริยิะพร (2551) ไดท้าํการวจิยัเรื่อง “ทศันคตแิละพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่มี
ผลต่อแนวโน้มการมาใชบ้รกิารรา้น Coffee Alley ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยั
พบวา่ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ทีม่อีายรุะหวา่ง 26-35 ปี มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตรี
หรอืเทยีบเท่า มสีถานภาพโสด ส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่า
กวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท ดา้นพฤตกิรรมในการมาใชบ้รกิาร ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มสีาเหตุในการใช้
บรกิารคอื อื่นๆ เช่น เป็นทางผ่าน เลอืกมาใชบ้รกิารในวนัเสาร ์ช่วงเวลาทีเ่ขา้มาใช้บรกิารมากที่สุด
คอื ในเวลาเยน็ (หลงั 16.01 น.) ส่วนใหญ่จะมาใช้บรกิารกบักลุ่มเพื่อน มคีวามถี่ในการใช้บรกิาร
เฉลีย่ 4.43 ครัง้/เดอืน โดยเฉลีย่มคี่าใชจ้่ายประมาณ 100.86 บาท/ครัง้ ผูบ้รโิภคมรีะดบัแรงจูงใจใน
การใช้บรกิารด้านจติวทิยาและด้านเหตุผลโดยรวมอยู่ในระดบัแรงจูงใจมาก ส่วนด้านสงัคมอยู่ใน
ระดบัแรงจงูใจปานกลาง ผูบ้รโิภคมรีะดบัความพงึพอใจต่อการใช้บรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัพอใจ 
โดยด้านสนิค้า ด้านราคา ด้านสถานที่ให้บรกิาร ด้านบุคลากร ด้านบรกิาร และด้านลกัษณะทาง
กายภาพอยูใ่นระดบัพอใจ ส่วนดา้นการส่งเสรมิการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง ผู้บรโิภคมแีนวโน้ม
การมาใชบ้รกิารครัง้ต่อไปในระดบัคาดวา่จะใชบ้รกิารครัง้ต่อไป และแนะนําบุคคลอื่นมาใช้บรกิารใน
ระดบัแนะนํา 
 ธนิยา คาํอารยีส์กุล (2547) ไดท้าํการวจิยัเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาด (IMC) ทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปยีห่้อมาม่า ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยั
พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ที่มอีายุ 24-32 ปี    
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มสีถานภาพโสด จบการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 5,001 – 10,000 บาท 
ประกอบอาชพีนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจ้าง ส่วนใหญ่อาศยัในบ้านส่วนตวั และมจีํานวนสมาชกิใน
ครอบครวั 3 - 4 คน เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดของบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปยีห่้อมาม่าที่ผู้บรโิภคพบ
เหน็อนัดบั 1 ไดแ้ก่ สื่อโฆษณา อนัดบั 2 ได้แก่ การจดัแสดงสนิค้า และการประชาสมัพนัธ์ อนัดบั
รองลงมา ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การใช้สื่อเคลื่อนที่ การจดักิจกรรมพเิศษ และการตลาด
ทางตรง ตามลาํดบั พฤตกิรรมการซือ้บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปูยีห่อ้มาม่าของผูบ้รโิภค พบวา่ สาเหตุสาํคญั
ทีสุ่ดทาํใหผู้บ้รโิภคบะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปูยีห่อ้มาม่ามากทีสุ่ด คอื มหีลากหลายรสชาตใิหเ้ลอืก เครื่องมอื
สื่อสารทางการตลาดของบะหมีก่ึง่สาํเรจ็รูปยีห่้อมาม่าที่มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อบะหมี่กึ่ง
สาํเรจ็รปูยีห่อ้มาม่า ของผูบ้รโิภคเป็นอนัดบั 1 ไดแ้ก่ สื่อโฆษณา อนัดบั 2 ไดแ้ก่ การจดัแสดงสนิค้า 
และการส่งเสรมิการขาย อนัดบัรองลงมา ได้แก่ การประชาสมัพนัธ์ การใช้สื่อเคลื่ อนที่ การตลาด
ทางตรง และการจดักจิกรรมพเิศษ ตามลาํดบั รสชาตขิองบะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปูยีห่อ้มาม่าทีบ่รโิภคนิยม
ซือ้มากทีสุ่ด คอื รสตม้ยาํกุ้ง รองลงมาคอื รสหมูสบั  สถานที่ที่ผู้บรโิภคซื้อบะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปยีห่้อ
มาม่ามากที่สุด คอื Discount stores เช่น บิก๊ซ ีโลตสั คาร์ฟูร์  ผู้ทําหน้าที่ตดัสนิใจซื้อบะหมี่กึ่ง
สาํเรจ็รปูยีห่อ้มาม่ามากที่สุด คอื ตวัเอง ผู้บรโิภคนิยมซื้อแบบซอง และซื้อโดยเฉลี่ย 2.60 ครัง้ต่อ
เดอืน รบัประทานโดยเฉลีย่ 1.92 ครัง้ต่อสปัดาห ์และเป็นเงนิในการซือ้โดยเฉลีย่ 42.19 บาทต่อครัง้ 
 เกลา้กมล สุรยินัต์ (2554) ได้ทําการวจิยัเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ
ความพงึพอใจทีม่ผีลต่อตราสนิคา้เครื่องสาํอางเกาหลแีบรนด ์ETUDE HOUSE ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายรุะหวา่ง 18-22 ปี, 23-27 ปี 
และ 28 – 32 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายได้ต่อ
เดอืนระหวา่ง 20,001 – 30,000 บาท มสีถานภาพโสด มรีะดบัการรบัรูด้า้นการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ระดับความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องสําอางเกาหล ี      
แบรนด์ ETUDE HOUSE ในด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และมีระดบัความภกัดต่ีอ    
ตราสนิค้าเครื่องสําอางเกาหลแีบรนด์ ETUDE HOUSE โดยรวมอยู่ในระดบัมาก การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดต่ีอตราสนิค้า เครื่องสําอางเกาหล ี   
แบรนด ์ETUDE HOUSE ในทศิทางเดยีวกนัอยูใ่นระดบักลาง เมื่อพจิารณารายดา้นพบวา่ ด้านการ
ขายโดยพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ ด้าน
การตลาดทางตรง ดา้นการตลาดโดยการบอกต่อ และดา้นการจดักจิกรรม มคีวามสมัพนัธ์กบัความ
ภกัดต่ีอตราสนิค้าเครื่องสําอางเกาหลีแบรนด์ ETUDE HOUSE ในทศิทางเดยีวกนัอยู่ในระดบั    
ปานกลาง ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมที่มีต่อเครื่องสําอางเกาหลีแบรนด์ ETUDE 
HOUSE มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดต่ีอตราสนิค้าเครื่องสําอางเกาหลแีบรนด์ ETUDE HOUSE 
โดยรวม ในทิศทางเดียวกนัอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านประโยชน์หลกัมี
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ความสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอตราสนิคา้เครื่องสาํอางเกาหลแีบรนด์ ETUDE HOUSE โดยรวม ใน
ทศิทางเดยีวกนัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ฉตัรชยั ฉตัรเจรญิมงคล (2546) ไดท้าํการวจิยัเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่มี
ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สบู่เหลวของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยส่วนใหญ่มอีายุ 25 – 34 ปี มสีถานภาพ
โสด จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนและพนักงาน
รฐัวสิาหกจิ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 22,400 บาทขึน้ไป ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ส่วนใหญ่ใชส้บู่เหลวร่วมกบั
บุคคลในครอบครวั และตนเองเป็นผู้ตดัสนิใจซื้อสบู่เหลว โดยมกัซื้อสบู่เหลวมากที่สุดจากร้านค้า
ปลกีสมยัใหม่ (โลตสั, บิก๊ซ,ี คารฟ์ูร)์ คดิเป็นรอ้ยละ 65.5 ทัง้นี้ ยีห่้อสบู่เหลวที่เลอืกซื้อมากที่สุดคอื 
ลกัส ์รองลงมาคอื โชกุบุส ึโพรเทกซ ์และอื่นๆ เช่น เดอมาพอน, แอมเวย ์นอกจากนัน้ ผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจะมพีฤตกิรรมการซื้อสบู่เหลวเปลี่ยนไป เมื่อมรีายการพิเศษ เช่น แจกของ
แถม/ลดราคา/ส่งชิ้นส่วนชิงโชค โดยจะเปลี่ยนยี่ห้อ แล้วแต่รายการพิเศษ และเมื่อหมดรายการ
พเิศษแลว้จะกลบัมาซือ้สบู่เหลวยีห่อ้เดมิหรอืไม่ ขึน้กบัรายการพเิศษของยีห่อ้อื่นดว้ย ทัง้นี้ผู้บรโิภค
ชื่นชอบสบู่เหลวสขีาว กลิน่หอมดอกไม ้ โดยส่วนใหญ่เหน็วา่ราคาของสบู่เหลวในทอ้งตลาดปจัจุบนั
เหมาะสมดแีลว้ และผูบ้รโิภคใชจ้าํนวนเงนิในการซือ้สบู่เหลวต่อครัง้ตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 75 บาทมาก
ทีสุ่ด โดยซือ้สบู่เหลวเฉลี่ย 1 ครัง้ต่อเดอืน ประกอบกบัซื้อสบู่เหลวครัง้ละ 1 ขวด  การสื่อสารทาง
การตลาด ดา้นการโฆษณา และการตลาดทางตรงไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สบู่เหลวใน
ภาพรวม ขณะที่การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสมัพนัธ์กบัจํานวนเงินที่ใช้ซื้อต่อครัง้ และ
จาํนวนครัง้ทีซ่ ือ้ต่อเดอืน ส่วนการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อสบู่เหลวด้าน
จํานวนขวดที่ซื้อต่อครัง้ การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัจํานวนครัง้ที่ซื้อต่อ
เดอืน และจาํนวนขวดทีซ่ือ้ต่อครัง้ 
 หทยัชนก มาตระกูล (2548) ได้ทําการวจิยัเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสําเรจ็รูปบรรจุกระป๋องของนักศกึษามหาวทิยาลยัใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวจิยัพบวา่ นกัศกึษาทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ทีต่อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุมากกว่า 25 ปี มรีายได้ต่อเดอืนมากกว่า 10,000 บาท ศกึษาใน
มหาวทิยาลยัเอกชนในระดบัปรญิญาโทและปรญิญาเอก เขา้เรยีนในเวลาปกต ิคอื 7.00 – 18.00 น.  
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวม มคีวามสําคญัต่อพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสําเรจ็รูป
บรรจุกระป๋องของนักศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัปานกลาง เมื่อพจิารณา
รายดา้นพบวา่ ดา้นการขายโดยพนกังานขาย ดา้นการประชาสมัพนัธ์และด้านการส่งเสรมิการขาย 
มคีวามสาํคญัต่อพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสําเรจ็รูปบรรจุกระป๋องของนักศกึษามหาวทิยาลยัใน
เขตกรุงเทพมหานครในระดบัมาก ด้านการโฆษณาและด้านการตลาดทางตรงมีความสําคญั ต่อ
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พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสําเร็จรูปบรรจุกระป๋องของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขต
กรุงเทพมหานครในระดบัปานกลาง 
 ชนิดา พฒันกติตวิรกุล (2010) ได้ทําการวจิยัเรื่อง “E-word of mouth มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคบนอินเตอร์เน็ต กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย” 
ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ตอ้งทาํการหาขอ้มลูเพื่อสนบัสนุนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าบน
อนิเทอรเ์น็ต และทาํการหาขอ้มลูทุกครัง้ที่ทําการซื้อสนิค้าบนอนิเทอร์เน็ต ในส่วนปจัจยัที่เกี่ยวกบั   
E-word of mouth ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคบนอนิเทอร์เน็ต จากผลการวจิยั
พบวา่ 5 ปจัจยัดงันี้มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ (1) การแสวงหาขอ้มลูหรอืคําแนะนําจากผู้เชี่ยวชาญใน
ตวัผลติภณัฑ์นัน้ (2) การแสวงหาขอ้มูลหรอืคําแนะนําจากผู้มปีระสบการณ์ในตวัผลติภณัฑ์นัน้ๆ  
(3) การได้รบัขอ้มูลที่บ่งบอกถึงคุณภาพตวัสนิค้า เช่น คุณสมบตั ิขนาด (4) ความพงึพอใจ หรอื
ความชอบในตวัสินค้าของผู้ซื้อ (5) การรบัรู้ของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัข้อมูลในเชงิบวกของตวัสนิค้า     
ในส่วนของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าบนอนิเทอร์เน็ต ผลสํารวจในเรื่องของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าบน
อนิเทอรเ์น็ต พบวา่กลุ่มตวัอยา่งยงัมคีวามเหน็ดว้ยน้อยกบัการซือ้สนิคา้บนอนิเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถ
กล่าวได้ว่าผู้บรโิภคทําการค้นหาขอ้มูล และคําแนะนําต่างๆบนอนิเทอร์เน็ต แต่ไม่มผีลต่อการซื้อ
สนิค้าบนอนิเทอร์เน็ต ดงันัน้การสร้าง E-Word of mouth นัน้เป็นการสื่อสารอย่างพลงั เพราะ
ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ทําการค้นหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต เพราะยงัขาดข้อมูลที่เพียงพอที่จะทําการ
ตดัสนิใจซือ้ดว้ยความมัน่ใจ และเป็นช่องทางทีส่ามารถคน้หาขอ้มลูไดส้ะดวกกวา่ช่องทางอื่นอยา่งไร้
พรมแดน ถ้าผูป้ระกอบการ นกัการตลาด หรอืบุคคลทีส่นใจใชช้่องทางนี้เป็นสื่ออนัทรงพลงั และใช้
อย่างมีประสิทธภิาพกจ็ะสามารถสร้างความเชื่อถือ และสร้างความมัน่ใจ เพื่อนําพาให้เกดิการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้บนอนิเทอรเ์น็ต 

 การวจิยัเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
บรกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วจิยัได้นํา
กรอบแนวคดิและทฤษฎทีางด้านประชากรศาสตร์ของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41-42)  
กล่าวว่า ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพ
ครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที่สําคญัและสถิตทิี่วดัได้ของประชากรที่ช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย
รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ในขณะที่ลกัษณะด้านจติวทิยาและสงัคม วฒันธรรมช่วย
อธบิายถงึความคดิและความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ขอ้มลูดา้นประชากรจะสามารถเขา้ถึงและมี
ประสทิธผิลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมาย ผู้วจิยัได้นําแนวคดิของ เขมกิา สุกรนิทร์ (2557) เรื่อง 
เจตคตแิละพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานทีม่กีารส่งเสรมิการตลาดผ่านเครอืข่าย
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สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคที่ใช้บรกิารร้านกาแฟและขนม
หวานส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายเุฉลีย่ 20 - 30 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงาน
หรอืลกูจา้งบรษิทัเอกชน มรีายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท นอกจากนี้ผู้วจิยัได้
นําแนวคดิของ เรอืงฤทธิ ์จนัทร์พิรยิะพร (2551) เรื่อง ทศันคตแิละพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่มีผลต่อ
แนวโน้มการมาใช้บรกิารร้าน Coffee Alley ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภค
รา้นกาแฟ Coffee Alley ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มอีายุระหว่าง 26 - 35 ปี มรีะดบัการศกึษาระดบั
ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า มสีถานภาพโสด ส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน รายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท ทัง้นี้ขอ้มูลด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ที่ได้จากงานวจิยั
ขา้งต้น นับว่าเป็นขอ้มูลสําคญัจะนําไปสู่การกําหนดกลยุทธ์ด้านการตลาด โดยเฉพาะในด้านการ
สื่อสารทางการตลาด เพื่อใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มคนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรด์งักล่าว ซึง่งานวจิยัที่
ผู้วจิยัได้ทําการศึกษาค้นควา้ในครัง้นี้ได้นําทฤษฏีที่กล่าวมาขา้งต้น มาใช้ในการวเิคราะห์ความ
แตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น 
After you เพื่อให้สามารถวางกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดให้สอดคล้องกบัผู้บรโิภคที่มาใช้
บรกิาร และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสมและเกดิความพงึพอใจสงูสุด 

 ทฤษฎีเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ใช้แนวคดิของ เสร ีวงษ์มณฑา 
(2547: 90) กล่าวไวว้่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ กระบวนการที่ธุรกิจจะเลือก
เครื่องมอืสื่อสารการตลาดประเภทต่างๆ ทีเ่หมาะสมกบัประเภทสนิค้าหรอืการบรกิาร และลกัษณะ
ของตลาดสนิคา้ของตน โดยเลอืกเครื่องมอืสื่อสารการตลาดมากกวา่ 1 ประเภท มาใช้ผสมผสานกนั
อย่างต่อเนื่อง เพื่อหวงัผลให้สินค้าได้รบัความสนใจ ตลอดจนสามารถจูงใจให้ลูกค้าเป้าหมาย
ตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด เครื่องมอืในการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่นิยมใช้ม ี22 ด้านตามที่
เสร ีวงษ์มณฑา (2547: 110) รวบรวมไว ้ได้แก่ (1) การโฆษณา (2) การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(3) การส่งเสรมิการขาย (4) การประชาสมัพนัธ์ (5) การตลาดทางตรง (6) การตลาดโดยการจดั
กจิกรรมพเิศษ หรอืการตลาดเชงิกจิกรรม (7) การจดัแสดงสนิคา้ (8) การจดัโชวร์มู (9) การจดัศูนย์
สาธติการทาํงานของสนิคา้ (10) การจดัสมัมนา (11) การจดันิทรรศการ (12) การจดัศูนยฝึ์กอบรม 
(13) การให้บริการ (14) การใช้พนักงาน (15) การบรรจุภณัฑ์ (16) การใช้พาหนะของบรษิัท
เคลื่อนที่ (17) การใช้ป้ายต่างๆ (18) การใช้เครอืข่ายการสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ (19) การใช้
ผลติภณัฑเ์ป็นสื่อ (20) การใหส้มัปทาน (21) คู่มอืสนิค้า และ (22) อื่นๆ  ซึ่งในงานวจิยันี้ผู้วจิยัได้
เลือกศึกษาเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเพียง 4 ด้าน ประกอบด้วย 
การตลาดทางตรง  การส่งเสริมการขาย  การขายโดยใช้พนักงาน  และการสื่อสาร ณ จุดซื้อ  
เนื่องจากผูว้จิยัไดไ้ปศกึษารายละเอยีดการใชเ้ครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดจากการสบืค้นผ่าน
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สื่อออนไลน์ต่างๆ รวมถงึไดไ้ปสาํรวจและหาขอ้มลูจากสถานทีจ่รงิของรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น 
After you และพบวา่ 4 ดา้น จาก 22 ด้านนี้ได้ครอบคลุมและเพยีงพอสําหรบังานวจิยันี้แล้ว ผู้วจิยั
ได้นําแนวคดิของ ธนิยา คําอารยีส์กุล (2547) เรื่อง การสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปูยีห่อ้มาม่าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ เครื่องมอื
สื่อสารทางการตลาดของบะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปูยีห่อ้มาม่าทีผู่บ้รโิภคพบเหน็อนัดบั 1 ไดแ้ก่   สื่อโฆษณา 
อนัดบั 2 ไดแ้ก่ การจดัแสดงสนิคา้ และการประชาสมัพนัธ์ อนัดบัรองลงมา ได้แก่ การส่งเสรมิการ
ขาย การใช้สื่อเคลื่อนที่ การจดักจิกรรมพเิศษ และการตลาดทางตรง ตามลําดบั เครื่องมอืสื่อสาร
ทางการตลาดของบะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปูยีห่อ้มาม่าทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อบะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปู
ยีห่อ้มาม่าของผูบ้รโิภคเป็นอนัดบั 1 ไดแ้ก่ สื่อโฆษณา อนัดบั 2 ได้แก่ การจดัแสดงสนิค้า และการ
ส่งเสรมิการขาย อนัดบัรองลงมา ได้แก่ การประชาสมัพนัธ์ การใช้สื่อเคลื่อนที่ การตลาดทางตรง 
และการจดักจิกรรมพเิศษ ผู้วจิยัได้นําแนวคดิของ เกล้ากมล สุรยินัต์ (2554) เรื่อง การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการและความพงึพอใจทีม่ผีลต่อตราสนิคา้เครื่องสําอางเกาหลแีบรนด์ ETUDE 
HOUSE ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการรบัรู้
ดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินค้าเครื่องสําอางเกาหลีแบรนด์ 
ETUDE HOUSE ในทศิทางเดยีวกนัอยูใ่นระดบักลาง เมื่อพจิารณารายดา้นพบวา่ ดา้นการขายโดย
พนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ ด้านการตลาด
ทางตรง ด้านการตลาดโดยการบอกต่อ และด้านการจดักจิกรรม มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้เครื่องสาํอางเกาหลแีบรนด ์ETUDE HOUSE ในทศิทางเดยีวกนัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ผู้วจิ ัยได้นําแนวคิดของ    
Duan; et al (2008)  กล่าววา่ การตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ คอืการสื่อสารทางตรงแบบ
ไม่เป็นทางการ โดยบอกขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัประสบการณ์ ราคา สนิค้า และบรกิาร เพื่อนํามาใช้
ในการสรา้งแบรนด ์จากบุคคลผ่านช่องทางอนิเตอร์เน็ตและเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ซึ่งมขีอ้มูลทัง้
ทางบวกและทางลบไปยงัลกูคา้ จากทีก่ล่าวถงึเครื่องมอืทางการสื่อสารการตลาดทัง้ 22 ด้านที่ เสรี
วงษ์มณฑา (2547: 110) รวบรวมไว ้ยงัไม่คลอบคลุมกรอบแนวคดิในการวจิยัของงานวจิยันี้ อาจจะ
มีเครื่องมือที่ใกล้เคียง คือ การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์  แต่ก็ไม่ได้กล่าวถึง
การตลาดแบบปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งผู้วจิยัได้ไปศึกษาและสบืค้นขอ้มูลมา พบว่า 
การตลาดปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส์เป็นอกีหนึ่งเครื่องมอืสําคญัในการสื่อสารทางการตลาด
แบบบรูณาการทีร่า้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you นํามาใช้ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้นําทฤษฎีการ
สื่อสารการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์มาใช้ในงานวจิยันี้  ผู้วจิยัได้นําแนวคดิของ ชนิดา 
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พฒันกติตวิรกุล (2010) เรื่อง E-word of mouth มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผู้บรโิภคบน
อนิเตอรเ์น็ต กรณีศกึษา E-marketplace ในประเทศไทย พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ต้องทําการ
หาขอ้มลูเพื่อสนบัสนุนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้บนอนิเทอรเ์น็ต และทาํการหาขอ้มลูทุกครัง้ทีท่าํการซื้อ
สนิคา้บนอนิเทอรเ์น็ตในส่วนปจัจยัทีเ่กีย่วกบัการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์  (E-word of 
mouth) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคบนอนิเทอร์เน็ต การสร้าง E-Word of mouth 
นัน้เป็นการสื่อสารอยา่งพลงั เพราะผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทําการค้นหาขอ้มูลบนอนิเทอร์เน็ต เพราะยงั
ขาดขอ้มลูทีเ่พยีงพอทีจ่ะทาํการตดัสนิใจซือ้ดว้ยความมัน่ใจ และเป็นช่องทางที่สามารถค้นหาขอ้มูล
ได้สะดวกกว่าช่องทางอื่นอย่างไร้พรมแดน ถ้าผู้ประกอบการ นักการตลาด หรอืบุคคลที่สนใจใช้
ช่องทางนี้เป็นสื่ออนัทรงพลงั และใช้อย่างมปีระสทิธภิาพกจ็ะสามารถสร้างความเชื่อถือ และสร้าง
ความมัน่ใจ เพื่อนําพาใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้สนิคา้บนอนิเทอรเ์น็ต 

 ทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใช้บริการของผู้บรโิภค ผู้วจิยัได้นําแนวคดิของ นธกฤต 
วนัต๊ะเมล ์(2555: 85-86) กล่าววา่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื กระบวนการหรอืกจิกรรมที่ผู้บรโิภคเขา้
ไปมสี่วนร่วมเพื่อการแสวงหา คดัเลอืก การซื้อ การใช้ และการประเมนิสนิค้าหรอืบรกิารทัง้หลาย
เพื่อตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน โดยที่พฤติกรรมเหล่านี้มิได้หมายถึง
กจิกรรมทีแ่สดงออกทางร่างกายเท่านัน้ แต่ยงัหมายรวมถึงกระบวนการที่เกดิขึน้ภายในจติใจของ
ผู้บรโิภคด้วย นอกจากนี้การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค (Analyze Consumer Behavior) กเ็ป็น
กระบวนการสาํคญัในการคน้หาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค โดยใช้
คําถาม 6Ws และ 1H เพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อ ซึ่งประกอบด้วย   
(1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย [Who?] (2) ผู้บรโิภคซื้ออะไร [What?] (3) ทําไมผู้บรโิภคจงึซื้อ 
[Why?] (4) ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซือ้ [Who?] (5) ผูบ้รโิภคซื้อเมื่อใด [When?] (6) ผู้บรโิภค
ซื้อที่ไหน [Where?] (7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร [How?]  เพื่อค้นหาคําตอบการใช้ของผู้บริโภค 7 
ประการ หรอื 7Os ซึง่ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operations  คําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถใช้กลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Strategies) ทีส่ามารถจะตอบสนองความพงึพอใจของผู้บรโิภคได้อย่างเหมาะสม (อ้าง
ในศริวิรรณ และคณะ. 2546: 194, ปรบัปรุงจาก Schiffman; & Kanuk 2000: 7) ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิ
ของ เขมกิา สุกรนิทร ์(2557) เรื่อง เจตคตแิละพฤตกิรรมการใชบ้รกิารร้านกาแฟและขนมหวานที่มี
การส่งเสริมการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานส่วนใหญ่มวีตัถุประสงคใ์นการใช้บรกิารร้านกาแฟและ
ขนมหวาน เพื่อรบัประทานกาแฟและขนมหวาน มจีาํนวนผูร้่วมใชบ้รกิารครัง้ละ 1-2 คน ในช่วงเวลา 
12.01 – 17.00 น. หวาน นอกจากนี้ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิของ เรอืงฤทธิ ์จนัทร์พริยิะพร (2551) เรื่อง 
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ทศันคตแิละพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อแนวโน้มการมาใชบ้รกิารรา้น Coffee Alley ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้รโิภครา้นกาแฟ Coffee Alley  ส่วนใหญ่มสีาเหตุในการใชบ้รกิารคอื 
เป็นทางผ่าน เลอืกมาใชบ้รกิารในวนัเสาร์ ช่วงเวลาที่เขา้มาใช้บรกิารมากที่สุดคอื ในเวลาเยน็หลงั 
16.01 น. ส่วนใหญ่จะมาใชบ้รกิารกบักลุ่มเพื่อน มคีวามถี่ในการใชบ้รกิารเฉลีย่ 4.43 ครัง้/เดอืน โดย
เฉลีย่มคี่าใชจ้่ายประมาณ 100.86 บาท/ครัง้ 

 งานวจิยัทีผู่ว้จิยัไดท้าํการศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี้  ได้นําแนวคดิทฤษฏทีี่กล่าวมาขา้งต้นมา
ปรบัใชเ้พื่อกาํหนดชื่อเรื่อง กรอบแนวคดิ กาํหนดตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยั เรยีบเรยีงภมูหิลงั พรอ้มทัง้
นําตวัอยา่งแบบสอบถามของงานวจิยัเหล่านี้มาเพื่อนํามาสรา้งเครื่องมอืแบบสอบถาม ขอ้เสนอแนะ 
ในการวิจ ัยครัง้นี้  เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวจิยัที่จดัทําขึน้มานี้มคีวามแตกต่างกบังานวจิยัที่ได้นํามาศกึษา คอื 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการของรา้นกาแฟและขนมหวาน ยงัไม่มผีูใ้ดทาํการศกึษาอย่าง
เฉพาะเจาะจง เท่าทีส่บืคน้มาไดจ้ะมแีค่รา้นกาแฟหรอืรา้นเบเกอรี ่ดงันัน้จงึเป็นโอกาสในการศกึษา
รูปแบบธุรกจิใหม่ๆ ที่มคีวามน่าสนใจ ควรค่าแก่การศกึษาและทําการวจิยั เพื่อเปิดมุมมองใหม่ๆ 
และหากลยทุธด์า้นการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่เหมาะสมกบัธุรกจิร้านกาแฟและขนม
หวาน เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิาร ควบคู่ไปกบัการสร้างความแขง็แกร่ง
ของตราสนิคา้ รวมถงึสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกค้าให้เกดิความจงรกัภกัดีในตราสนิค้า และบอกต่อ
แนะนําให้คนรอบขา้งมาใช้บริการเพื่อเป็นการขยายฐานลูกค้าไปยงักลุ่มอื่นๆ นอกจากนี้การใช้      
กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ยงัเป็นการมุ่งเน้นใหเ้กดิการรบัรู้ในตราสนิค้า ให้เป็นที่
รูจ้กัในวงกวา้ง ซึง่จะเป็นประโยชน์หากผูป้ระกอบกจิการรา้นกาแฟและขนมหวานที่จะทําการขยาย
ธุรกจิไปยงัจงัหวดัอื่นๆ ทีม่คีวามตอ้งการของผูบ้รโิภคทีน่ิยมและชื่นชอบในรา้นกาแฟและขนมหวาน
ต่อไป 

   



บทท่ี 3 

วิธีการด าเนินการศึกษาวิจยั 
 

 ในการวิจ ัยครัง้นี้มุ่ งศึกษาในเรื่อง  “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร”  โดยผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอน ดงัต่อไปนี้ 

 1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

 3. วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

 4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 

 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1.  การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คือ ผู้บรโิภคที่ใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน 

After you ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช ้ในการวจิยัครัง้นี้ ค ือ ผู้บรโิภคที่ใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน 

รา้น After you ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอนได้ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้

ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอยา่งส าหรบัการประมาณค่าสดัส่วนประชากร

ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรของทาโร่ ยามาเน่ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2542: 74) ที่ระดบัความ

เชื่อมัน่ 95% และความผดิพลาดทีย่อมรบัไดไ้ม่เกนิ 5%  ไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 ตวัอย่าง และ

เพิม่จ านวนตวัอยา่ง 4% จงึไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 

 
2

2

Z pq
n

E
  
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  โดยที ่:  n  =  ขนาดตวัอยา่ง 

    Z  = ระดบัความเชื่อมัน่ 

   p  = สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยัท าการสุ่ม 

    q  = 1- p  

   E  = ค่าความคาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้
 

 ในทีน่ี้ ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ที ่0.95 จะได ้
21

Z 
=  0.975Z   =   1.96 

 ค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้                =   0.05  

 เมื่อไม่ทราบค่าสดัส่วนของประชากรทีจ่ะสุ่ม ( p ) ไดใ้ชค้่า p สงูสุด คอื 0.5 

เพราะฉะนัน้จะไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 
2

2

(1.96) (0.5)(0.5)

(0.05)
n   

  384.16   หรอื   385 คน 

 และเพื่อให้การเกบ็ขอ้มูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ์จงึเพิม่จ านวนตวัอย่างไว ้

4% เท่ากบั 15 คน ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งส าหรบัการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 คน 

 

 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

 ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอยา่งโดยวธิกีารสุ่มตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงันี้ 

 ขัน้ตอนท่ี 1  การสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวธิกีารจบัฉลาก

สาขาที่ตัง้ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 5 สาขา จาก 13 สาขา (afteryoudessertcafe. 2558: 

ออนไลน์) ประกอบดว้ย 1) เจ-อเวนิว ทองหล่อซอย13  2) ลา-วลิล่า พหลโยธนิ  3) สยามพารากอน  

4) เดอะ ครสิตลั พารค์ เฟสสอง  5) เซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพรา้ว  6) อนิท ์อนิเตอร์เซค พระรามสาม  

7) สลีม คอมเพลก็ซ์  8) เซน็ทรลัเวลิด์ 9) เดอะมอลล์ บางกะปิ  10) สยามสแควร์วนั 11) ครสิตลั 

ราชพฤกษ์ 12) ท่ามหาราช และ13) เมกา บางนา ซึ่งได้แก่  1) เจ-อเวนิว ทองหล่อ ซอย13  2) 

สยามพารากอน  3) สลีม คอมเพลก็ซ ์ 4) เซน็ทรลัเวลิด ์ และ5) สยามสแควรว์นั   

 ขัน้ตอนท่ี 2  การสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวนตวัอย่างที่

ใช้ในการเกบ็ขอ้มูลจากสาขาของร้าน After you ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 สาขา        

ทีสุ่่มไดจ้ากขัน้ตอนที ่1 ประกอบดว้ย 1) เจ-อเวนิว ทองหล่อ ซอย13  2) สยามพารากอน  3) สลีม 

คอมเพลก็ซ ์ 4) เซน็ทรลัเวลิด ์ และ5) สยามสแควรว์นั  จ านวนสาขาละ 80 ตวัอยา่ง 
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 ขัน้ตอนท่ี 3  การสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) ในร้าน 

After you แต่ละสาขาโดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกค าตอบเอง (Self-Administered 

Questionnaires) จนครบจ านวนตวัอยา่ง 400 คน 
 

 ขนาดตวัอยา่งทีจ่ะเกบ็แต่ละสาขา  = ขนาดตวัอยา่งทัง้หมด  
     

                    =     400 

 

 ขนาดตวัอยา่งทีจ่ะเกบ็แต่ละสาขา  =   80 คน 

 

ตาราง  4   จ านวนทีต่อ้งเกบ็แบบสอบถาม 

 

สาขาทีท่ าการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารรา้น After you (คน) 
1. เจ-อเวนิว ทองหล่อ ซอย13 80 คน 
2. สยามพารากอน 80 คน 
3. สลีม คอมเพลก็ซ ์ 80 คน 
4. เซน็ทรลัเวลิด ์ 80 คน 
5. สยามสแควรว์นั 80 คน 
รวมทัง้หมด 400 คน 

  

2. การสร้างเครื่องมอืท่ีใช้ในการวิจยั 
 2.1) เครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจยั 

 เครื่องมอืที่ใช้การวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืใน

การเกบ็รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งสร้างขึน้เพื่อศกึษาถึง “การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยสรุปสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ส่วนตัวเฉลี่ย  ซึ่งมีล ักษณะเป็น

แบบสอบถามปลายปิด (Close Ended Question) ให้เลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว จ านวน 6 ขอ้ โดย

ค าถามแต่ละขอ้แสดงประเภทของขอ้มลู ดงันี้ 

จ านวนสาขาทีเ่ลอืก 

 5 
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 ขอ้ 1  เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 

  1.1) ชาย 

  1.2) หญงิ 

 ขอ้ 2  อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale)  ซึ่งการก าหนดช่วง

อายไุดถู้กแบ่งออกเป็นช่วงๆ ตามมาตรฐานการจดักลุ่มอาย ุทีส่ านกังานสถติแิห่งชาตกิ าหนดไวต้าม 

Standard International Age Classification ขององค์การสหประชาชาติ (UN)  เป็นหลัก             

ในการพจิารณาเพื่อให้เป็นมาตรฐานสากล  และผู้ใช้ขอ้มูลสามารถเปรยีบเทยีบขอ้มูลกนัระหว่าง

ประเทศได้ โดยมาตรฐานการจดักลุ่มอายุแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ กลุ่ม 5 ปี  กลุ่ม 10 ปี             

และกลุ่ม 20 ปี (ส านักงานสถิตแิห่งชาติ. 2558: ออนไลน์)   ซึ่งการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัได้ใช้ช่วงอายุ

กลุ่ม 10 ปี โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

  2.1) 15 - 24 ปี 

  2.2) 25 - 34 ปี 

  2.3) 35 - 44 ปี 

  2.4) 45 ปีขึน้ไป 

 ขอ้ 3  สถานภาพสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 

  3.1) โสด 

  3.2) สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

  3.3) หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

 ขอ้ 4  ระดบัการศกึษาสูงสุด ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 

โดยก าหนดช่วงระดบัการศกึษาออกเป็น 3 กลุ่ม ดงันี้ 

  4.1)  ต ่ากวา่ระดบัปรญิญาตร ี

  4.2)  ปรญิญาตร ี

  4.3)  สงูกวา่ระดบัปรญิญาตร ี

 ขอ้ 5  อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

  5.1) นกัเรยีนและนกัศกึษา 

  5.2) ขา้ราชการ 

  5.3) พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

  5.4) พนกังานบรษิทัเอกชน 

  5.5) ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
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  5.6) อื่นๆ (โปรดระบุ) ……… 

 ขอ้ 6  รายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal 

Scale) จากข้อมูลรายงานผลการส ารวจรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่อครวัเรือน จ าแนกตามภาคและ

จังหวัด พ.ศ. 2539 - 2556 พบว่ารายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนของผู้มีงานท า อยู่ระหว่าง             

9000 – 50,000 บาท (ส านกังานสถติแิห่งชาต.ิ 2558: ออนไลน์) ในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัจงึได้ใช้ช่วง

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหวา่ง 10,000 - 60,000 บาท โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง มกีารค านวณดงันี้ 

(มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29) 

 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้    =    คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 

 

 

 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหวา่ง 10,000 - 60,000 บาท ดงันัน้การวจิยัครัง้นี้ จงึได้ใช้ช่วง

รายไดเ้ฉลีย่ดงักล่าวเป็นเกณฑใ์นการก าหนดช่วงรายได ้โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดงันี้ 

 

 ช่วงรายได ้ = 60,000 – 10,000 

   

     = 10,000 

 

 โดยแสดงช่วงรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นแบบสอบถาม ดงันี้ 

  6.1) 10,000 – 19,999 บาท 

  6.2) 20,000 – 29,999 บาท 

  6.3) 30,000 – 39,999 บาท 

  6.4) 40,000 – 49,999 บาท 

  6.5) 50,000 บาทขึน้ไป 

 

 

 

   จ านวนชัน้ 

5 
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 ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเป็นค าถามเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ที่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you จ านวน 24 ขอ้ 

โดยแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ดงันี้ 
 

1.  การตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์   5 ขอ้   

2.  การตลาดทางตรง    4 ขอ้ 

3.  การส่งเสรมิการขาย    5 ขอ้ 

4.  การขายโดยใชพ้นกังาน   5 ขอ้ 

5. การสื่อสาร ณ จุดซือ้    5 ขอ้ 
 

 ซึง่ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิด โดยการให้คะแนนน ้าหนัก (Rating Scale Questions) 

และเป็นระดบัการวดัข้อมูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึ่งเป็นสเกลที่แสดงถึงระดบั

ความส าคญัของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ร้าน After you โดยมคี าตอบให้เลอืกตอบ 

5 ระดบัความส าคญั ไดแ้ก่  
 

  คะแนน    ระดบัความส าคญั 

   5  หมายถงึ  มากทีสุ่ด 

   4  หมายถงึ  มาก 

   3  หมายถงึ  ปานกลาง 

   2  หมายถงึ  น้อย 

   1  หมายถงึ  น้อยทีสุ่ด 
  

 ในการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม จะใช้เกณฑ์เฉลี่ยแต่ละระดบัชัน้ โดยใช้สูตรการ

ค านวณหาช่องกวา้งของชัน้ ดงันี้ (มลัลกิา บุญนาค. 2537: 29) 
 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสุด - คะแนนต ่าสุด 

 

       = 5 - 1 

 

       = 0.8 

 

จ านวนชัน้ 

5 
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 ดงันัน้ จงึสามารถก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ของระดบัความส าคญัของการสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการไดด้งันี้ 

 เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของระดบัความส าคญัของการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

 คะแนนเฉลีย่  4.21 – 5.00  หมายถงึ  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมคีวามส าคญั

ในระดบัมากทีสุ่ด 

 คะแนนเฉลีย่  3.41 – 4.20  หมายถงึ  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมคีวามส าคญั

ในระดบัมาก 

 คะแนนเฉลีย่  2.61 – 3.40   หมายถงึ  การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมคีวามส าคญั

ในระดบัปานกลาง 

 คะแนนเฉลีย่  1.81 – 2.60  หมายถงึ  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมคีวามส าคญั

ในระดบัน้อย 

 คะแนนเฉลีย่  1.00 – 1.80 หมายถงึ  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมคีวามส าคญั

ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 

 ส่วนท่ี 3 พฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ซึง่มจี านวนค าถามทัง้หมด 9 ขอ้ โดยมรีายละเอยีดดงันี้คอื 

  1. จ านวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารร้าน After you ต่อครัง้ เป็นระดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale)  

  2. จ านวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารรา้น After you ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale)  

  3. ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มในร้าน After you ต่อครัง้ 

เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 

  4. เมนูขนมหวานทีส่ ัง่บ่อยทีสุ่ดเมื่อมาใช้บรกิารร้าน After you ใช้ระดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice 

Question) แต่ใหเ้ลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้ 

  5. เมนูเครื่องดื่มที่ส ัง่บ่อยที่สุดเมื่อมาใช้บรกิารร้าน After you ใช้ระดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice 

Question) แต่ใหเ้ลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้ 

  6. วตัถุประสงค์ที่มาใช้บริการร้าน After you ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนาม

บญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice Question)       



67 
  

แต่ใหเ้ลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้ 

  7. ผู้มสี่วนร่วมในการใช้บรกิารร้าน After you ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนาม

บญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice Question) แต่

ใหเ้ลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้ 

  8. วนัและช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิารรา้น After you บ่อยทีสุ่ด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท

นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice Question) 

แต่ใหเ้ลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้ 

  9. สาขาร้าน After you ที่ใช้บรกิารบ่อยที่สุด ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนาม

บญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice Question) แต่

ใหเ้ลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้ 
 

 2.2) ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือวิจยั 

 เครื่องมอืที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในครัง้นี้  คอื แบบสอบถามซึ่งมขี ัน้ตอนการสร้าง

เครื่องมอืตามล าดบัต่อไปนี้ 

  1. ศึกษาค้นคว้าจากต ารา เอกสาร บทความ และงานวิจ ัยเกี่ยวกับลักษณะ

ประชากรศาสตร์ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และพฤตกิรรมการใช้บรกิาร เพื่อเป็น

แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

  2. ศกึษาวธิกีารสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อก าหนดขอบเขตและเนื้อหาของ

แบบสอบถามใหม้คีวามชดัเจนตามความมุ่งหมายของการวจิยั 

  3. น าข้อมูลที่ได้มาสร้างเครื่องมอืในการวจิยั คอื แบบสอบถาม ให้ครอบคลุมตาม

ความมุ่งหมายของการวจิยั 

  4. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบ และให้ข้อเสนอแนะในการปรบัปรุงเกี่ยวกบัส านวนภาษาให้เข้าใจง่าย เพื่อให้ได้ข้อ

ค าถามทีม่ขีอ้ความตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

  5. น าแบบสอบถามที่ได้ปรบัปรุงแก้ไขในขัน้ที่ 4 เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบ

ความเทีย่งตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 

  6. ปรบัปรุงแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ จากนัน้น าไปเสนอต่อ

อาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์ตรวจสอบอกีครัง้ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขครัง้สุดท้ายก่อนน าไปทดลองใช ้

(Try Out) โดยน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์นัน้ไปทดลองใช้กบักลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง แล้ว

วเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมอืในการวจิยั (Reliability Analysis) เพื่อประเมนิเครื่องมอืใน
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การวจิยัว่ามคีุณภาพเพียงพอที่จะน าไปใช้ได้หรอืไม่ โดยใช้สูตรครอนบคัแอลฟ่า (Cronbach’s 

Alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 449) ผลลพัธ์ค่าแอลฟาที่ได้จะแสดงถึงระดบัความคงที่         

ของแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0≤α≤1  ซึ่งค่าที่ใกล้เคยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามรีะดบัความ

เชื่อมัน่สูง โดยค่าครอนบคัแอลฟ่าที่นันแนลลี่ (Nunnally. 1978: 245-246) ได้เสนอแนะไวค้อื มคี่า

เท่ากบั 0.7 ขึน้ไปส าหรบังานวจิยัเชงิส ารวจ  ผลปรากฏวา่ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่จดัเกบ็

มามคี่าดงันี้ 

   ค่าสมัประสทิธิ ์ α (α-Coefficient) ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ดา้นการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์เท่ากบั 0.743 

   ค่าสมัประสทิธิ ์ α (α-Coefficient) ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ดา้นการตลาดทางตรง เท่ากบั 0.729 

   ค่าสมัประสทิธิ ์ α (α-Coefficient) ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ดา้นการส่งเสรมิการขาย เท่ากบั 0.920 

   ค่าสมัประสทิธิ ์ α (α-Coefficient) ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน เท่ากบั 0.872 

   ค่าสมัประสทิธิ ์ α (α-Coefficient) ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ดา้นการสื่อสาร ณ จุดซือ้ เท่ากบั 0.898 

  7. น าแบบสอบถามไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่งจรงิ เพื่อวดัผลการวจิยัต่อไป 

 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การวจิยัในครัง้นี้เป็นการศกึษาถงึการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่คีวามสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมแีหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ ประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 

  3.1) แหล่งข้อมูลปฐมภมิู (Primary Data) เป็นขอ้มูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถาม

เกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยมขี ัน้ตอนในการด าเนินงานดงันี้  

   3.1.1) น าแบบสอบถามไปขอความร่วมมอืจากผู้บรโิภคตามบรเิวณศูนย์การค้า 

และบรเิวณใกลเ้คยีงกบัสาขาในเขตกรุงเทพมหานครทีก่ าหนดไว ้โดยผูว้จิยัไดช้ีแ้จงใหก้ลุ่มตวัอย่าง

เขา้ใจวตัถุประสงค ์และอธบิายวธิกีารตอบแบบสอบถามก่อน จากนัน้ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเริม่ต้น

ตอบแบบสอบถาม และท าการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยตนเอง 
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   3.1.2) ผู้วจิยัได้ท าการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ให้กบักลุ่มตวัอย่าง

จ านวน 400 คน 

  3.2)  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการศกึษา

คน้ควา้และรวบรวมขอ้มลูจากหน่วยงานต่างๆ ได้แก่ บทความ วารสารต่างๆ สารนิพนธ์ ปรญิญา

นิพนธ ์รายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูบนอนิเตอรเ์น็ต 

 

4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 น าขอ้มูลที่ได้จากการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามน ามาวเิคราะห์ โดยการใช้คอมพวิเตอร์

ประมวลผล ซึง่ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอนต่างๆ โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 

  1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ว ิจ ัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบรูณ์ออก 

  2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรยีบร้อยแล้วมาลงรหสัตามที่ได้

ก าหนดรหสัไวล้่วงหน้า 

  3. การประมวลผลขอ้มลู น าขอ้มลูที่ลงรหสัแล้วมาบนัทกึเขา้ไฟล์โดยใช้คอมพวิเตอร ์

และประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู เพื่อท าการวเิคราะหข์อ้มลูและทดสอบสมมตฐิาน 

  4. การวเิคราะหข์อ้มลู (Analysis) การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี้ ผู้วจิยัได้วเิคราะห์ขอ้มูล

โดยด าเนินการตามล าดบัดงันี้ 

 

 การวิเคราะหข้์อมลู 

 1. การวิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)   

  1.1) แบบสอบถามส่วนที่ 1 เกี่ยวกบัข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้ส่วนตวั

เฉลีย่ต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถาม แสดงผลเป็นความถี่และรอ้ยละ 

  1.2) แบบสอบถามส่วนที่ 2 เกี่ยวกบัขอ้มูลทางด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการ แสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation 

หรอื S.D.) 

  1.3) แบบสอบถามส่วนที ่4 เกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนม

หวาน รา้น After you ของผูต้อบแบบสอบถาม แบ่งเป็น 

   1.3.1) ข้อมูลลกัษณะพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน    
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After you ประกอบดว้ย วตัถุประสงค์ที่มาใช้บรกิาร สถานที่ใช้บรกิาร วนัและช่วงเวลาที่ใช้บรกิาร 

แสดงผลเป็นความถี่และรอ้ยละ 

   1.3.2) จ านวนคนทีม่าใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you แสดงผล

เป็นความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 

   1.3.3) จ านวนครัง้ที่มาใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของ

ผูบ้รโิภค แสดงผลเป็นความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 

   1.3.4) ค่าใชจ้่ายทีใ่ชซ้ือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มในร้าน After you แต่ละครัง้ของ

ผูบ้รโิภค แสดงผลเป็นความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 

 2. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

  เป็นสถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิานการวจิยั เพื่อแสดงถึงความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระ

และตวัแปรตาม โดยสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน มดีงันี้ 

   2.1) สถิตวิเิคราะห์ค่าท ี(Independent Sample t-test) ใช้ทดสอบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอสิระต่อกนั ใช้ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 1 ลกัษณะ

ประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ  

   2.2) การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : 

One way ANOVA) ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป 

ใช้ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพสมรส ด้านระดบั

การศกึษาสงูสุด ดา้นอาชพี และดา้นรายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

   2.3) ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ใชใ้นการศกึษาถงึความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัแปร ซึ่งจะ

เรยีกตวัแปรที่ศกึษาเหล่านี้ว่า ตวัแปรสุ่มทัง้สอง โดยไม่ได้พจิารณาว่าตวัแปรใดเป็นตวัแปรอสิระ

หรอืตวัแปรตาม และวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทัง้สองวา่มคีวามสมัพนัธ์กนัในลกัษณะใด เมื่อ

ตวัแปรหนึ่งมคี่าเพิม่ขึน้อกีตวัหนึ่งจะมคี่าเพิม่ขึน้หรอืลดลง ท าให้สามารถทราบว่า ตวัแปรทัง้สอง

สมัพนัธ์กนัหรอืไม่ ซึ่งในงานวจิยันี้จะใช้วธิีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั เพื่อ

ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การตลาดปากต่อปาก

แบบอิเล็กทรอนิกส์  การตลาดทางตรง  การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน  และ        

การสื่อสาร ณ จุดซือ้ 
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5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัมดีงันี้ 

 1.การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) เป็นหลกัการที่ใช้

เก็บรวบรวมข้อมูล น าเสนอขอ้มูล และค านวณค่าสถิตเิบื้องต้น ซึ่งเป็นการอธบิายหรือบรรยาย

ลกัษณะของขอ้มูลที่เกบ็รวบรวม แต่ไม่สามารถอ้างองิถึงลกัษณะประชากรได้ จงึเป็นการสรุปถึง

ลกัษณะของขอ้มลูกลุ่มทีศ่กึษา (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 48) อนัประกอบดว้ย 

  1.1) การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลลกัษณะ

ประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามส่วนที ่1 และพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้าน

กาแฟและขนมหวาน รา้น After you ในแบบสอบถามส่วนที ่4 โดยใชส้ตูร ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 

2550: 48) 

 

      100f

n



   

 

   โดยที ่     แทน   รอ้ยละ หรอื %  (Percentage) 

   f    แทน   ความถี่ทีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 

   n     แทน   จ านวนความถี่ท ัง้หมดหรอืจ านวนประชากร  

 

  1.2) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลเกี่ยวกบัระดับ

ความส าคญัของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 และพฤตกิรรม

การใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ในแบบสอบถามส่วนที่ 3 โดยใช้สูตร ดงันี้ 

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 48) 

 

      iX
X

n

  

 

   โดยที ่ X      แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 

     
iX  แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

     n    แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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  1.3) การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) เพื่อใช้แปล

ความหมายของขอ้มูลเกี่ยวกบัระดบัความส าคญัของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ใน

แบบสอบถามส่วนที่ 2 และพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ใน

แบบสอบถามส่วนที ่3 โดยใช้สูตรดังนี้  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 48) 

 

     
2 2( )

.D.
( 1)

n x x
S

n n






   

 

 

   โดยที ่ .D.S  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 

   2( )x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

 2
x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

     n    แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 2. สถิติท่ีใช้หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

 สถติทิีใ่ชห้าคุณภาพแบบสอบถามหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามโดย

ใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิข์องแอลฟา่ (α – Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยค่าแอลฟา่ที่ได้

จะแสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 

2546: 449) 

 
 

     var /

1 ( 1) var /

kCo iance Variance

k Co iance Variance
 

 
 

 

  โดยที ่   แทน ค่าความเชื่อมัน่ของชุดค าถาม 

   k  แทน จ านวนค าถาม 

      varCo iance  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามต่างๆ 

      Variance  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
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 3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 
ไดแ้ก่ 
  3.1) การทดสอบโดยใช ้ t-test ส าหรบัทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ตูร t – test แบบ Independent (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 
169) ซึง่มสีตูรการค านวณแบ่งออกเป็น 2 กรณียอ่ย ดงันี้ 
   ในการทดสอบ t-test หากค่าแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัทุกกลุ่มใหท้ดสอบความ
แตกต่างดว้ย Equal Variances Assumed และถา้ค่าแปรปรวนของขอ้มลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่มให้
ทดสอบความแตกต่างดว้ย Equal Variances not Assumed โดยจะท าการทดสอบค่าแปรปรวนของ
แต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene test ดงันี้ 
 

- ค่าความแปรปรวน (Variances) 
 

2
. ..

1

2

1 1

( )
( )

( 1)
( )

i

k

ii

i

Nk

iij

i j

N Z Z
N k

W
k

Z Z



 












 

 

เมื่อ  W   แทน  ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
 N   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 k   แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีน่ ามาทดสอบ 
 ijZ   แทน  |   |  ;  ioij ioY Y Y คอื ค่ากลางของกลุ่มตวัอยา่ง 
 .iZ  แทน  ค่ากลางของกลุ่ม ijZ  
 ..Z   แทน  ค่ากลางของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

 

   3.1.1) กรณีทีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั ( 2

1S  = 2

2S ) 
 
 

1 2

1 2

1 1
p

X X
t

S
n n






 

    

   เมื่อ      t   แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา 

1X  แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

2X   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

pS   แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 

1n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

2n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
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   สถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ Degree of Freedom (df)  = 
1n  + 

2n  - 2  โดยที ่
 

2 2
2 1 1 2 2

1 2

( 1) ( 1)

2
p

n S n S
S

n n

  


 
 

    

   3.1.2) กรณีทีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากนั 2 2

1 2S S  
 

1 2

2 2

1 2

1 2

X X
t

S S

n n






 

  

เมื่อ       t   แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา 

1X  แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

2X   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

pS   แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 

1n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

2n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

 

    สถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ Degree of Freedom (df)  = v   โดยที ่
 

2 2
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1 2

2 2 2 2
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  3.2) การทดสอบความแตกต่าง ระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทมีมีากกวา่สองกลุ่ม 

ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : ANOVA) (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 

2534: 249)  

  - ค่า F-test ใชใ้นกรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั 

 

      b

W

MS
F

MS
  

 

   โดยที ่ df1   =   p – 1 

     df2   =   n – p 



75 
  

   เมื่อ  F  แทน  ค่าการแจกแจงของ F  

     bMS   แทน  ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

     WMS  แทน  ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

     p  แทน  จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

     n  แทน  จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 
 

  กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิจะท าการตรวจสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู่ ในระดบัความส าคญัทางสถิติที่ 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้สูตรตามวธิ ี

Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 

2544: 333) 

1

2
:

2 i

MSE
LSD t n k

n


    

   

  โดยที ่  i jn n  

       r n k   
 

  เมื่อ    LSD    แทน  ค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบัประชากรกลุ่มที่ i และ j 

     MSE    แทน  ค่า Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 

       k  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 

       n  แทน  จ านวนขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

                             แทน  ค่าความเชื่อมัน่ 

 

   3.2.1 ใชค้่า Brown-Forsythe (  ) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

(Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงันี้ 

 

(B)

(W)

MS

MS
   

 

    โดย 2

( ) 1

1

1
k

j

W

i

n
MS S

n

 
  

 
  
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    เมื่อ           แทน   ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 

( )BMS    แทน   ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม  

     (Mean Square between group) 

(W)MS    แทน   ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  

     (Mean Square within group) ส าหรบั Brown-Forsythe 

 k     แทน  จ านวนกลุ่มของตวัอยา่ง 

 in    แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 

 n     แทน  ขนาดของประชากร 

 2

1S    แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

 

   3.2.2 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติจะท าการ

ทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อดูว่ามคีู่ใดที่แตกต่างกนั โดยใช้วธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห์. 2543: 

116) มสีตูรดงันี้ 

( )

1 1

i j

W

i j

X X
t

MS
n n




 
  

 

 

 

    เมื่อ   t       แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution 

          ( )WMS  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  (Mean Square  

      within group) ส าหรบั Brown-Forsythe 

iX      แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

jX     แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 

in      แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 

jn       แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 

 

   กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแล้วพบว่า ตวัแปรของแต่ละกลุ่มย่อยมกีารแจกแจงแบบ

ปกตแิละมคี่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่างกนั จะใช้สถิตทิดสอบ Brown – Forsythe ในการ

ทดสอบค่าเฉลี่ย และถ้าพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิต ิจะท าการเปรียบเทียบ

เชงิซ้อน (Multiple Comparisons) เพื่อเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ว่ามคีู่ใดบ้างที่มคี่าเฉลี่ย



77 
  

แตกต่างกนั ในระดบัความส าคญัทางสถติทิี ่0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้วธิ ีDunnett’s 

T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 242) 

  3.3) สถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีร์สนั (Pearson’s product moment 

correlation coefficient) ใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่อิสระต่อกนั หรอืหาค่าความ 

สมัพนัธร์ะหวา่งขอ้มลู 2 ชุด (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2548: 264) 
 

2 2 2 2

( )( )

( ( ) )( ( ) )
ry

n xy x y
r

n x x n y y




 

  

   
 

 

 เมื่อ    
ryr   แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

x  แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X 

y   แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y 
2x  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
2y  แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

xy  แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทุกคู่ 
2x  แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X ทัง้หมดยกก าลงัสอง 
2y  แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y ทัง้หมดยกก าลงัสอง 
2( )x  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

n     แทน  จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
 

  โดยท่ีค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธจ์ะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 

  1. ค่า r เป็น – แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 

  2. ค่า r เป็น + แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 

  3. ค่า r มคี่าเขา้ใกล้ 1 หมายถึง x และ y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัและมี

ความสมัพนัธก์นัมาก 

  4. ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มและมี

ความสมัพนัธก์นัมาก 

  5. ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้0 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 

  6. ค่า r มคี่าเท่ากบั 0 แสดงวา่ x และ y ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
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  โดยมเีกณฑใ์นการประเมนิ ระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปรทีท่ าการทดสอบสมมตฐิาน

ดงันี้ (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2534: 316) 

 

  ค่าระดบัความสมัพนัธ ์การแปลความหมายของค่าระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปร 

  0.91 ถงึ 1.00 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัมากทีสุ่ด 

  0.76 ถงึ 0.90 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัมาก 

  0.51 ถงึ 0.75 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

  0.31 ถงึ 0.50 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 

  0.01 ถงึ 0.30 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก 

  0.00 หมายถงึ ไม่มคีวามสมัพนัธใ์นเชงิเสน้ตรง 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูลเรื่อง ”การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภค     

ในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อให้เกดิความรู้ความเขา้ใจในการสื่อความหมายที่ตรงกนัสําหรบัการ

วเิคราะหข์อ้มลูและการแปลความหมายของผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผู้วจิยัได้กําหนดสญัลกัษณ์และ

อกัษรยอ่ของตวัแปรทีศ่กึษา ดงันี้ 

 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n  แทน    จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 X   แทน    ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 S.D.  แทน    ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 Max แทน    ค่าสงูสุด (Maximum) 
 Min  แทน    ค่าตํ่าสุด (Minimum) 
 t   แทน    ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
 F   แทน    ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
 df   แทน    ระดบัข ัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 
 SS  แทน     ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of square) 
 MS  แทน     ค่าเฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean square) 
 r   แทน     ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั 
 Sig.  แทน     ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
 H0   แทน    สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
 H1   แทน     สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
 *   แทน     มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **   แทน     มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
การน าเสนอผลวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้นี้ 
ผูว้จิยันําเสนอรปูแบบของตารางประกอบคาํอธบิาย โดยแบ่งเป็น 4 ตอน ดงันี้ 
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 ตอนที ่1   การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
 ตอนที ่2   การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการร้านกาแฟ

และขนมหวาน รา้น After you 

 ตอนที ่3   การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน   

รา้น After you ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตอนที ่4   การทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนท่ี 1  การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ 

 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั

การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวจิ ัยครัง้นี้ 

ท ัง้หมด 400 คน แสดงผลการวเิคราะหจ์าํแนก ดงันี้ 

 

ตาราง 5  แสดงจาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตร ์
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 
หญงิ 

89 
311 

22.25 
77.75 

รวม 400 100.00 
อาย ุ   

15 - 24  ปี 65 16.25 
25 - 34  ปี 258 64.50 
35 - 44  ปี 72 18.00 
45 ปีขีน้ไป 5 1.25 

รวม 400 100.00 
สถานภาพสมรส     

โสด 316 79.00 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 68 17.00 
หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 16 4.00 

รวม 400 100.00 



81 

ตาราง 5 (ต่อ) 
 

 

 ผลจากตาราง 5  การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ผู้ตอบแบบสอบถาม  

ทัง้หมด 400 คน แสดงผลการวเิคราะหจ์าํแนก ดงันี้ 

 เพศ   พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 311 คน คดิเป็นร้อย

ละ 77.75 และเพศชาย จาํนวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.25 ตามลาํดบั 

 อาย ุ  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 25 - 34 ปี จํานวน 258 คน คดิเป็น

ร้อยละ 64.50 รองลงมาคอื อายุ 35 - 44 ปี จํานวน 72 คน คดิเป็นร้อยละ 18.00 อายุ 15 - 24 ปี 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดบัการศึกษาสงูสดุ   

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 16 4.00 
ปรญิญาตร ี 263 65.75 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 121 30.25 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   

นกัเรยีน / นกัศกึษา  30 7.50 
ขา้ราชการ 25 6.25 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ  16 4.00 
พนกังานบรษิทัเอกชน 307 76.75 

ประกอบธุรกจิส่วนตวั  18 4.50 
อื่นๆ  แม่บา้น และอาชพีอสิระ 4 1.00 

รวม 400 100.00 
รายได้ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือน   

10,000 – 19,999 บาท 136 34.00 
20,000 – 29,999 บาท 91 22.75 
30,000 – 39,999 บาท 54 13.50 
40,000 – 49,999 บาท 45 11.25 
50,000 บาทขึน้ไป 74 18.50 

รวม 400 100.00 
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จํานวน 65 คน คดิเป็นร้อยละ 16.25  และ อายุ 45 ปีขึน้ไป จํานวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.25  

ตามลาํดบั 

 สถานภาพสมรส  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 316 

คน  คดิเป็นร้อยละ 79.00  รองลงมาคอื สมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 17.00  

และหมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 ตามลาํดบั 

 ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ     
ปรญิญาตร ีจํานวน 263 คน คดิเป็นร้อยละ 65.75  รองลงมาคอื ระดบัสูงกว่าปรญิญาตรี จํานวน 
121 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.25 และตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 ตามลาํดบั 

 อาชีพ  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน 307 คน      
คดิเป็นร้อยละ 76.75  รองลงมาคือ นักเรยีน/นักศึกษา จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50  
ขา้ราชการ จํานวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 6.25  ประกอบธุรกจิส่วนตวั จํานวน 18 คน คดิเป็น    
รอ้ยละ 4.50  พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 และอื่นๆ  ไดแ้ก่ แม่บา้นและ
อาชพีอสิระ จาํนวน 4 คน คดิเป็น รอ้ยละ 1.00 ตามลาํดบั 

 รายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อเดอืน   พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืน 
10,000 – 19,999 บาท จํานวน 136 คน คดิเป็นร้อยละ 34.00  รองลงมาคอื รายได้ต่อเดอืน   
20,000 – 29,999 บาท จํานวน 91 คน คดิเป็นร้อยละ 22.75  รายได้ต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป 
จํานวน 74 คน คดิเป็นร้อยละ 18.50  รายได้ต่อเดอืน 30,000 – 39,999 บาท จํานวน 54 คน      
คดิเป็นร้อยละ 13.50 และรายได้ต่อเดอืน 40,000 – 49,999 บาท จํานวน 45 คน คดิเป็นร้อยละ 
11.25 ตามลาํดบั   

เนื่องจากอนัตรภาคชัน้ของขอ้มลูดา้นอาย ุ สถานภาพสมรส  ระดบัการศกึษาสูงสุด  และ
อาชพี มคีวามถี่ค่อนขา้งตํ่า ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวบรวมใหม่เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 6  แสดงจาํนวน (ความถี)่ และรอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตรท์ีจ่ดักลุ่มใหม ่
 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาย ุ    

15 - 24  ปี 65 16.25 
25 - 34  ปี 258 64.50 
35 ปีขึน้ไป 77 19.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

 
ผลจากตาราง 6  การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ที่จดัขึน้ใหม่ แสดงผลการ

วเิคราะหจ์าํแนก ดงันี้ 

 อาย ุ  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 25 - 34 ปี จํานวน 258 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 64.50 รองลงมาคอื อาย ุ35 ปีขึน้ไป จาํนวน 77 คน คดิเป็นร้อยละ 19.25 และอายุ 15 - 24 

ปี จาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.25 ตามลาํดบั 

 สถานภาพสมรส   พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด / หมา้ย / หยา่

ร้าง / แยกกนัอยู่ จํานวน 332 คน  คดิเป็นร้อยละ 83.00  รองลงมาคอื สมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน    

68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.00 ตามลาํดบั   

 ระดบัการศกึษาสงูสุด   พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัตํ่ากว่า
หรือเทียบเท่าปริญญาตร ีจํานวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.75  รองลงมาคอื ระดบัสูงกว่า     
ปรญิญาตร ีจาํนวน 121 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.25 ตามลาํดบั 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
สถานภาพสมรส     

โสด / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 332 83.00 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 68 17.00 

รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษาสงูสดุ   

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี/ ปรญิญาตร ี 279 69.75 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 121 30.25 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   

นกัเรยีน / นกัศกึษา 30 7.50 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 41 10.25 
พนกังานบรษิทัเอกชน 307 76.75 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั / อื่นๆ  ไดแ้ก่ แม่บา้น    
และอาชพีอสิระ 

22 5.50 

รวม 400 100.00 
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 อาชีพ  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน 307 คน      
คดิเป็นรอ้ยละ 76.75  รองลงมาคอื ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 
10.25  นกัเรยีน/นกัศกึษา จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50  ประกอบธุรกจิส่วนตวั / อื่นๆ ได้แก่ 
แม่บา้นและอาชพีอสิระ จาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50  ตามลาํดบั 
 
 ตอนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการร้าน
กาแฟและขนมหวาน ร้าน After you 
 

 การวเิคราะหก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 5 ด้าน ได้แก่ 1. การตลาดปากต่อ

ปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ 2. การตลาดทางตรง  3. การส่งเสรมิการขาย  4. การขายโดยใช้พนักงาน  

5. การสื่อสาร ณ จุดซือ้ 

 
ตาราง 7   แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ     

รา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you จาํแนกเป็นรายดา้น 
 
การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
ร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you  S.D. 

ระดบั 
ความส าคญั 

1. การตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ 3.84 0.621 มาก 
2. การตลาดทางตรง   3.39 0.694 ปานกลาง 
3. การส่งเสรมิการขาย   3.32 0.809 ปานกลาง 
4. การขายโดยใชพ้นกังาน   3.80 0.667 มาก 
5. การสื่อสาร ณ จุดซือ้ 3.84 0.584 มาก 

ภาพรวม 3.64 0.504 มาก 
 
 ผลจากตาราง 7  การวเิคราะห์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการร้านกาแฟและ  
ขนมหวาน ร้าน After you โดยรวม มีความสําคญัในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่ามีความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ ด้านการตลาดปากต่อปากแบบ
อเิลก็ทรอนิกส์ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน และด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั  3.84, 
3.80 และ 3.84 ตามลําดบั ความสําคญัในระดบัปานกลาง ได้แก่ ด้านการตลาดทางตรง และด้าน
การส่งเสรมิการขาย  ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.39 และ 3.32 ตามลาํดบั 
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ตาราง 8   แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ      

ร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ตามความสําคญัของผู้บรโิภคด้านการตลาดปากต่อ    

ปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์
 

ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส ์

 
 S.D. ระดบั

ความส าคญั 

1. ร้าน After you เป็นร้านกาแฟและขนมหวานที่
ถูกบอกต่อบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 
Facebook และ Instagram 

3.90 0.812 มาก 

2. การโพสต์รูปภาพอาหารและเครื่องดื่มของ
ผูบ้รโิภครา้น After you บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
Facebook  และ Instagram 

4.01 0.766 มาก 

3. การ Check-in บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น 
Facebook หรอื Instagram ว่าอยู่ที่ร้าน After you 
ทาํให้ผู้บรโิภคที่อยู่ในพื้นที่ใกล้เคยีงให้ความสนใจ 
และอยากไปทดลองใชบ้รกิารรา้น After you 

3.83 0.866 มาก 

4. การบอกต่อจากประสบการณ์จริงหรือความ
ประทบัใจที่ไปใช้บรกิารร้าน After you ซึ่งสื่อสาร
ออกมาในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook  
และ Instagram 

3.84 0.763 มาก 

5. ยอดกดไลค์ใน Facebook และยอดผู้ติดตาม 
(followers) ใน Instagram จํานวนมาก ของร้าน 
After you 

3.62 0.836 มาก 

รวม 3.84 0.621 มาก 
 

 ผลจากตาราง 8  การวเิคราะหก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการร้านกาแฟและขนม

หวาน ร้าน After you  ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ พบว่าผู้บรโิภคมรีะดบั

ความสําคัญต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดปากต่อปากแบบ

อเิลก็ทรอนิกส ์โดยรวมอยูใ่นระดบัความสาํคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 เมื่อพจิารณารายขอ้

พบวา่มคีวามสาํคญัในระดบัมากทุกขอ้ ได้แก่ การโพสต์รูปภาพอาหารและเครื่องดื่มของผู้บรโิภค

ร้าน After you บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook และ Instagram มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 

รองลงมา คอื  รา้น After you เป็นรา้นกาแฟและขนมหวานทีถู่กบอกต่อบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 
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เช่น Facebook และ Instagram  มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90   การบอกต่อจากประสบการณ์จรงิหรอืความ

ประทบัใจทีไ่ปใชบ้รกิารรา้น After you ซึ่งสื่อสารออกมาในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook  

และ Instagram  มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84  การ Check-in บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook 

หรอื Instagram วา่อยูท่ ีร่า้น After you ทาํใหผู้บ้รโิภคที่อยู่ในพื้นที่ใกล้เคยีงให้ความสนใจ และอยาก

ไปทดลองใช้บรกิารร้าน After you มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83   ยอดกดไลค์ใน Facebook และยอด

ผูต้ดิตาม (followers) ใน Instagram จาํนวนมาก ของรา้น After you  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 ตามลาํดบั  
 

ตาราง 9   แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการรา้น 

 กาแฟและขนมหวาน รา้น After you ตามความสาํคญัของผูบ้รโิภคดา้นการตลาดทางตรง 
 

ด้านการตลาดทางตรง  S.D. ระดบัความส าคญั 

1. รา้น After you ไดถู้กพดูถงึหรอืเขยีนบทความ
รวีวิลงในเวบ็ไซตร์วีวิรา้นอาหาร เชน่ wongnai, 
edtguide หรอื ilovetogo 
2. ผูบ้รโิภคสามารถตดิตามขา่วสารต่างๆ เช่น 
เมนูใหม่ สาขาทีเ่ปิดใหม่ โปรโมชัน่ของทางรา้น 
รวมถงึคน้หาขอ้มลูอื่นเกีย่วกบัรา้น After you ได้
โดยผ่านเวบ็ไซตข์องทางรา้น คอื
http://www.afteryoudessertcafe.com/ ไดโ้ดยตรง 
หรอื Fan Page ของรา้น After you ใน Facebook 
3. การตดิต่อสื่อสารแบบสองทางกบัรา้น After you 
โดยการฝากคาํถามผ่านทางเครอืขา่ย
อเิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ หน้าเวบ็ไซตข์องทางรา้น 
http://www.afteryoudessertcafe.com/ , ทาง 
Official Facebook Fan Page : After you หรอื
ทาง Official Instagram Account : 
afteryoudessertcafe 

3.68 
 
 

3.50 
 
 
 
 
 
 

3.29 
 
 
 

0.807 
 
 

0.890 
 
 
 
 
 
 

0.888 

มาก 
 
 

มาก 
 
 
 
 
 
 

ปานกลาง 

4. รา้น After you มกีารแจง้สทิธพิเิศษ หรอื 
รายละเอยีดเมนูใหม่ๆ  หรอืมอบส่วนลดพเิศษให้
ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นสมาชกิผ่านทางอเีมล 

3.10 0.929 ปานกลาง 

รวม 3.39 0.694 ปานกลาง 
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 ผลจากตาราง 9  การวเิคราะหก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการร้านกาแฟและขนม

หวาน รา้น After you  ดา้นการตลาดทางตรง พบวา่ผูบ้รโิภคมรีะดบัความสําคญัต่อการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดบัความสําคญัปานกลาง โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.39 เมื่อพจิารณารายขอ้พบวา่มคีวามสาํคญัในระดบัมาก ได้แก่ ร้าน After you ได้

ถูกพูดถึงหรือเขยีนบทความรีววิลงในเวบ็ไซต์รีววิร้านอาหาร เช่น wongnai, edtguide หรือ 

ilovetogo มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68  รองลงมาคอื ผูบ้รโิภคสามารถตดิตามขา่วสารต่างๆ เช่น เมนูใหม่ 

สาขาทีเ่ปิดใหม่ โปรโมชัน่ของทางร้าน รวมถึงค้นหาขอ้มูลอื่นเกี่ยวกบัร้าน After you ได้โดยผ่าน

เวบ็ไซตข์องทางรา้น คอื http://www.afteryoudessertcafe.com/ ไดโ้ดยตรง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.50 

ตามลาํดบั และรายขอ้มคีวามสาํคญัในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การตดิต่อสื่อสารแบบสองทางกบัร้าน 

After you โดยการฝากคําถามผ่านทางเครอืข่ายอเิลก็ทรอนิกส์ ได้แก่ หน้าเวบ็ไซต์ของทางร้าน 

http://www.afteryoudessertcafe.com/ , ทาง Official Facebook Fan Page : After you หรอืทาง 

Official Instagram Account : afteryoudessertcafe มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.29 และรองลงมา คอื ร้าน 

After you มกีารแจง้สทิธพิเิศษ หรอื รายละเอยีดเมนูใหม่ๆ หรอืมอบส่วนลดพเิศษใหผู้บ้รโิภคทีเ่ป็น

สมาชกิผ่านทางอเีมล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.10 ตามลาํดบั    

 

ตาราง 10   แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ      

 รา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ตามความสาํคญัของผูบ้รโิภคดา้นการส่งเสรมิการขาย 

 

ด้านการส่งเสริมการขาย  S.D. ระดบัความส าคญั 

1. การขายคูปองลดราคาผ่านเวบ็ดีล เช่น บตัร
กาํนลั AFTER YOU ได ้CASH BACK 50% 

3.15 0.988 ปานกลาง 

2. การปิดรา้นใหก้นิฟรเีฉพาะสาขา เช่น GALAXY 
Gift ฉลองความสุขสิน้ปี ปิดรา้นกนิฟร ีที่ร้าน After 
You เฉพาะสาขา Siam Square One จํากดั 200 
ท่านแรกต่อวนั เป็นตน้ 

3.17 1.070 ปานกลาง 
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ด้านการส่งเสริมการขาย 

 
 S.D. ระดบั

ความส าคญั 

3. สทิธใินการสะสมแตม้และแลกของรางวลัสาํหรบั
สมาชกิ เช่น ลกูคา้ทีเ่ป็นสมาชกิ สะสมแตม้ทุกยอด
ซือ้ 100 บาท จะได ้1 แตม้ และสามารถนําแตม้ทีม่ี
มาแลกรบัของรางวลัต่างๆ อาทเิช่น ตัว๋หนงั, กลอ้ง
โพลารอยด์, กล้อง Go Pro, Voucher ที่พกั, ตัว๋
เครื่องบนิไป-กลบักรุงเทพฯ – ญี่ปุน่ เป็นตน้ 

3.35 0.964 ปานกลาง 

4. แจกขนมหรอืของที่ระลกึฟรใีนเทศกาลสําคญั
ต่างๆ เช่น วนัพ่อ วนัแม่ วนัวาเลนไทน์ 
5. การเพิม่เมนูโปรโมชัน่ทีม่ขีายเฉพาะในช่วงเวลา
จํากดั หรอืตามฤดูกาล เช่น เมนูมะยงชดิเฟรบเป้ 
(มะยงชดิป ัน่) หรอื น้ําแขง็ไสญี่ปุ่น เสริ์ฟพร้อมกบั
ซอสมะยงชดิ ทีม่ขีายเฉพาะช่วงหน้ารอ้น 

3.41 
 

3.51 
 

0.987 
 

0.879 

มาก 
 

มาก 

รวม 3.32 0.809 ปานกลาง 
 

 ผลจากตาราง 10   การวเิคราะห์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการร้านกาแฟและ

ขนมหวาน ร้าน After you  ด้านการส่งเสรมิการขาย พบว่าผู้บรโิภคมรีะดบัความสําคญัต่อการ

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบัความสําคัญ      

ปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.32  เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่ามีความสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ 

การเพิม่เมนูโปรโมชัน่ทีม่ขีายเฉพาะในช่วงเวลาจํากดั หรอืตามฤดูกาล เช่น เมนูมะยงชดิเฟรบเป้ 

(มะยงชิดป ัน่) หรือ น้ําแข็งไสญี่ปุ่น เสิร์ฟพร้อมกับซอสมะยงชิด ที่มีขายเฉพาะช่วงหน้าร้อน          

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.51 รองลงมา คอื แจกขนมหรอืของทีร่ะลกึฟรใีนเทศกาลสาํคญัต่างๆ เช่น วนัพ่อ 

วนัแม่ วนัวาเลนไทน์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.41 และรายขอ้มคีวามสาํคญัในระดบัปานกลาง ได้แก่ สทิธิ

ในการสะสมแตม้และแลกของรางวลัสาํหรบัสมาชกิ เช่น ลูกค้าที่เป็นสมาชกิ สะสมแต้มทุกยอดซื้อ 

100 บาท จะได ้1 แตม้ และสามารถนําแตม้ทีม่มีาแลกรบัของรางวลัต่างๆ อาทเิช่น ตัว๋หนัง, กล้อง       

โพลารอยด์, กล้อง Go Pro, Voucher ที่พกั, ตัว๋เครื่องบนิไป-กลบักรุงเทพฯ – ญี่ปุ่น เป็นต้น         

มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.35  รองลงมา คอื การปิดร้านให้กนิฟรเีฉพาะสาขา เช่น GALAXY Gift ฉลอง

ความสุขสิน้ปี ปิดรา้นกนิฟร ีทีร่า้น After You เฉพาะสาขา Siam Square One จาํกดั 200 ท่านแรก

ต่อวนั เป็นต้น  มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.17  และการขายคูปองลดราคาผ่านเวป็ดลี เช่น บตัรกํานัล 

AFTER YOU ได ้CASH BACK 50% มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.15 ตามลาํดบั 
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ตาราง 11   แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการรา้น  

 กาแฟและขนมหวาน รา้น After you ตามความสาํคญัของผูบ้รโิภคดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 

 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 

 
 S.D. ระดบั

ความส าคญั 

1. การแนะนําเมนูขนมหวานและเครื่องดื่มและ
สนิคา้อื่นๆภายในรา้น ณ จุดขายของพนกังานขาย 

3.55 0.930 มาก 

2. การเอาใจใส่และกระตอืรอืร้นของพนักงานขาย
ตัง้แต่ลูกค้าเริม่รบับตัรคิว รบัออเดอร์จนถึงเสิร์ฟ
อาหารทีโ่ต๊ะ 

3.70 0.882 มาก 

3. การมมีารยาทของพนกังานขาย 3.87 0.773 มาก 
4. การพดูจาสุภาพของพนกังานขาย 3.88 0.775 มาก 
5. การแต่งกายของพนกังานขายสะอาดเรยีบรอ้ย 4.01 0.677 มาก 

รวม 3.80 0.667 มาก 
 

 ผลจากตาราง 11   การวเิคราะห์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการร้านกาแฟและ

ขนมหวาน รา้น After you  ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน พบว่าผู้บรโิภคมรีะดบัความสําคญัต่อการ

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการขายโดยใช้พนักงาน โดยรวมอยู่ในระดบัความสําคญั

มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่ามคีวามสําคญัในระดบัมากทุกขอ้ ได้แก่    

การแต่งกายของพนักงานขายสะอาดเรยีบร้อย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 รองลงมา คือ การพูดจา

สุภาพของพนักงานขาย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 การมมีารยาทของพนักงานขาย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.87  การเอาใจใส่และกระตอืรอืร้นของพนักงานขายตัง้แต่ลูกค้าเริม่รบับตัรควิ รบัออเดอร์จนถึง

เสริ์ฟอาหารที่โต๊ะ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 และ การแนะนําเมนูขนมหวานและเครื่องดื่มและสนิค้า

อื่นๆภายในรา้น ณ จุดขายของพนกังานขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 ตามลาํดบั 
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ตาราง 12   แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  

 รา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ตามความสาํคญัของผูบ้รโิภคดา้นการสื่อสาร ณ จุดซือ้ 

 

ด้านการส่ือสาร ณ จดุซ้ือ 

 
 S.D. ระดบั

ความส าคญั 

1. การจดัแสดงสนิค้าจรงิ ณ จุดซื้อของร้าน After 
you เช่น เคก้หลากหลายรสชาต ิหรอืเบเกอรี่ ชนิด
ต่างๆ ในตูแ้ช่เยน็แบบโชว ์

3.85 0.719 มาก 

2. การจดัวางสนิค้าต่างๆ เช่น คุกกี้ชนิดต่างๆ ไว้
บรเิวณแคชเชยีรท์ีร่บัออเดอรข์องรา้น After you 

3.72 0.731 มาก 

3. รูปภาพเมนูแนะนําที่ตัง้หน้าร้าน สะดุดตาและ
ทาํใหล้กูคา้มารอควิเพื่อรบัประทานขนมหวานและ
เครื่องดื่มในรา้น After you 
4. รปูภาพแนะนําขนมหวานและเครื่องดื่มที่โชวไ์ว ้
ณ จุดซือ้ เช่น แคชเชยีรท์ีร่บัออเดอร ์

3.87 
 
 

3.88 

0.760 
 
 

0.681 

มาก 
 
 

มาก 

5. รปูภาพเมนูขนมหวานและเครื่องดื่มที่เป็นซกิเน
เจอรข์องทางร้าน ซึ่งตดิตัง้อยู่บรเิวณรอบๆ โต๊ะที่
นัง่ในรา้น 

3.88 0.744 มาก 

รวม 3.84 0.584 มาก 
 

 ผลจากตาราง 12  การวเิคราะห์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการร้านกาแฟและ

ขนมหวาน ร้าน After you  ด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ พบว่าผู้บรโิภคมรีะดบัความสําคญัต่อการ

สื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการดา้นการสื่อสาร ณ จุดซื้อ โดยรวมอยู่ในระดบัความสําคญัมาก 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่ามีความสําคญัในระดบัมากทุกข้อ ได้แก่ 

รปูภาพแนะนําขนมหวานและเครื่องดื่มทีโ่ชวไ์ว ้ณ จุดซือ้ เช่น แคชเชยีร์ที่รบัออเดอร์ และ รูปภาพ

เมนูขนมหวานและเครื่องดื่มทีเ่ป็นซกิเนเจอรข์องทางรา้น ซึง่ตดิตัง้อยู่บรเิวณรอบๆ โต๊ะที่นัง่ในร้าน 

ซึง่ทัง้สองขอ้นี้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 รองลงมา คอื รปูภาพเมนูแนะนําทีต่ ัง้หน้ารา้น สะดุดตาและทาํ

ใหล้กูคา้มารอควิเพื่อรบัประทานขนมหวานและเครื่องดื่มในร้าน After you มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 

การจดัแสดงสนิคา้จรงิ ณ จุดซือ้ของรา้น After you เช่น เค้กหลากหลายรสชาต ิหรอืเบเกอรี่ ชนิด

ต่างๆ ในตูแ้ช่เยน็แบบโชว ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85  และ การจดัวางสนิคา้ต่างๆ เช่น คุกกี้ชนิดต่างๆ 

ไวบ้รเิวณแคชเชยีรท์ีร่บัออเดอรข์องรา้น After you มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.72 ตามลาํดบั   
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 ตอนท่ี 3   การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน 

ร้าน After you   ประกอบด้วย จ านวนคนต่อคร ัง้โดยเฉล่ีย ความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน  

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือต่อคร ัง้ เมนูขนมหวาน  เมนูเครื่องด่ืม  วตัถปุระสงค์ท่ีมาใช้

บริการ   ผู้ท่ีมาใช้บริการด้วย วนัและช่วงเวลา และสาขาท่ีใช้บริการ   โดยการหาค่าร้อยละ  

ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัตารางต่อไปน้ี 

 

ตาราง 13   แสดงค่าตํ่าสุด ค่าสงูสุด ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

     รา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you 
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและ 

ขนมหวาน ร้าน After you 

 

Min Max  S.D. 

1.  จาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้            

2.  จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 

3.  ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและ 

    เครื่องดื่มต่อครัง้ 

1 

1 

100 

10 

8 

3000 

3.00 

1.35 

494.21 

1.240 

0.757 

342.158 

 

 ผลจากตาราง 13   การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน 

ร้าน After you ด้านจํานวนคน พบว่ามีค่าสูงสุด จํานวน 10 คน และตํ่าสุด จํานวน 1 คน โดยมี

ค่าเฉลีย่ประมาณ 3 คนต่อครัง้ ดา้นจาํนวนครัง้ พบวา่มคี่าสูงสุด จํานวน 8 ครัง้ต่อเดอืน และตํ่าสุด 

จํานวน 1 ครัง้ต่อเดอืน  โดยมคี่าเฉลี่ยประมาณ 1 ครัง้ต่อเดอืน  ด้านค่าใช้จ่ายพบว่ามคี่าสูงสุด 

จํานวน 3,000 บาทต่อครัง้ และตํ่าสุด จํานวน 100 บาทต่อครัง้ โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยประมาณ  

494.21 บาทต่อครัง้ 
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ตาราง 14   แสดงจาํนวน (ความถี่) และค่ารอ้ยละของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น After you  

 

พฤติกรรมการใช้บริการร้าน After you จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. เมนูขนมหวานท่ีสัง่บ่อยท่ีสดุ    

ชบิยูา ฮนันี่โทสต ์(Shibuya Honey Toast) 224 56.00 

ชอ็คโกแลตลาวา (Chocolate Lava Cake) 65 16.25 

น้ําแขง็ไส คาคโิกร ิ(Kakigori : Japanese Shaved Ice) 46 11.50 

สตรอเบอรร์ีแ่พลตเตอร ์(Strawberry Platter) 16 4.00 

บตัเตอรม์ลิคแ์พนเคก้ (Buttermilk Pancake) 15 3.75 

คาราเมลคสัตาร์ด พุดดิ้ง (Caramel Custard Pudding) 12 3.00 

ฟิกกี้พุดดิ้ง (Figgy Pudding) 9 2.25 

คุกกี้ ชูว์ (Cookie Choux) 8 2.00 

อื่นๆ ไดแ้ก่ นูเทลล่าโทสต ์ มทัฉะโทสต ์ บราวนี่ 

สตรอวเ์บอรร์ีค่รมัเบิล้  เครปเคก้ 

5 1.25 

รวม 400 100.00 

5. เมนูเครื่องด่ืมท่ีสัง่บ่อยท่ีสดุ    

โกโกช้โิน (Cococino) 84 21.00 

มทัฉะ ลาเต ้(Matcha Latte) 77 19.25 

ลาเต ้(Latte) 61 15.25 

อื่นๆ ไดแ้ก่ ไมไ่ดส้ ัง่  น้ําเปล่า  น้ําชาแจกฟร ีฮอรล์กิเฟรปเป้   

สตรอวเ์บอรร์ีส่มูท้ตี ้ มทัฉะเฟรปเป้  สตรอวเ์บอรร์ีไ่ลมเ์มด 

44 11.00 

เอสเพรสโซ (Espresso) 38 9.50 

ไอซส์ตรอเบอรร์ีท่ ี(Iced Strawberry Tea) 37 9.25 

อเมรกิาโน (Americano) 23 5.75 

รอยลัไทยมลิคท์ ี(Royal Thai Milk Tea) 18 4.50 

สปอตตีด้อ็กเฟรบเป้ (Spotty Dog Frappe) 10 2.50 

อฟัโฟกาโต (Affogato) 6 1.50 

แฟลทไวท ์(Flat white) 2 0.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 14 (ต่อ) 

 

  

พฤติกรรมการใช้บริการร้าน After you จ านวน (คน) ร้อยละ 

6. วตัถปุระสงคห์ลกัท่ีท าให้ท่านมาใช้บริการร้าน After you   

เพื่อรบัประทานกาแฟและขนมหวาน 194 48.50 

เพื่อนดัพบปะสงัสรรคก์บัเพื่อน / คนรกั / ครอบครวั 154 38.50 

เพื่อพกัผ่อนหยอ่นใจ 43 10.75 

เพื่อนดัคุยเรื่องงาน 7 1.75 

อื่นๆ ไดแ้ก่ ทดลองกนิ  ใกลบ้า้น 2 0.50 

รวม 400 100.00 

7. บคุคลท่ีมาใช้บริการร้าน After you กบัท่านเป็นส่วนใหญ่   

กลุ่มเพื่อน 274 68.50 

สมาชกิในครอบครวั 61 15.25 

เพื่อนร่วมงาน 40 10.00 

อื่นๆ ไดแ้ก่ แฟน  คนรกั 15 3.75 

คนเดยีว 10 2.50 

รวม 400 100.00 

8. วนัและช่วงเวลาท่ีมาใช้บริการร้าน After you บ่อยท่ีสดุ   

วนัเสาร-์อาทติย ์  (16.01 – 18.00) 90 22.50 

     วนัเสาร-์อาทติย ์  (10.00 – 16.00) 89 22.25 

     วนัจนัทร-์ศุกร ์    (18.01 – 22.00) 89 22.25 

     วนัเสาร-์อาทติย ์  (18.01 – 22.00) 67 16.75 

วนัจนัทร-์ศุกร ์    (16.01 – 18.00) 34 8.50 

วนัจนัทร-์ศุกร ์    (10.00 – 16.00) 31 7.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 14 (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการใช้บริการร้าน After you จ านวน (คน) ร้อยละ 

9. สาขาท่ีท่านใช้บริการร้าน After you บ่อยท่ีสดุ   

เซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพรา้ว 74 18.50 

สยามพารากอน 70 17.50 

เซน็ทรลัเวลิด ์ 44 11.00 

สลีม คอมเพลก็ซ ์ 42 10.50 

สยามสแควรว์นั 36 9.00 

เมกา บางนา 27 6.75 

เจ-อเวนิว ทองหล่อซอย 13 23 5.75 

เดอะมอลล ์บางกะปิ 21 5.25 

อนิท ์อนิเตอรเ์ซค พระรามสาม 19 4.75 

ลา-วลิล่า พหลโยธนิ 18 4.50 

ท่ามหาราช 11 2.75 

ครสิตลั ราชพฤกษ ์ 9 2.25 

เดอะ คริสตลั พาร์ค เฟสสอง 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 

 ผลจากตาราง 14   การวเิคราะห์จํานวน (ความถี่) และค่าร้อยละของพฤตกิรรมการใช้

บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตวัอย่าง 

จาํนวน 400 คน จาํแนกไดด้งันี้ 

 เมนูขนมหวานท่ีสัง่บ่อยท่ีสดุ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกชบิยูา ฮนันี่โทสต ์

จาํนวน 224 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.00  รองลงมา คอื ชอ็คโกแลตลาวา จํานวน 65 คน คดิเป็นร้อย

ละ 16.25 น้ําแขง็ไส คาคโิกร ิจาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.50 สตรอเบอร์รี่แพลตเตอร์ จํานวน 

16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.00  บตัเตอร์มลิค์แพนเค้ก จํานวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.75 คาราเมล

คสัตาร์ด พุดดิ้ง จํานวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.00  ฟิกกี้พุดดิ้ง จํานวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 

2.25  คุกกี้ ช ูว ์ จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00  อื่นๆ ได้แก่ นูเทลล่าโทสต์  มทัฉะโทสต ์    

บราวนี่ สตรอวเ์บอรร์ีค่รมัเบิล้  เครปเคก้  จาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 ตามลาํดบั 
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 เมนูเครื่องด่ืมท่ีสัง่บ่อยท่ีสดุ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกโกโก้ชโิน จํานวน 

84 คน  คิดเป็นร้อยละ 21.00 รองลงมา คอื มทัฉะ ลาเต้ จํานวน 77 คน  คดิเป็นร้อยละ 19.25     

ลาเต้ จํานวน 61 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.25  อื่นๆ ได้แก่ ไม่ได้ส ัง่  น้ําเปล่า  น้ําชาแจกฟร ี       

ฮอรล์กิเฟรปเป้  สตรอวเ์บอรร์ีส่มูท้ตี ้ มทัฉะเฟรปเป้  สตรอวเ์บอรร์ีไ่ลมเ์มด จาํนวน 44 คน  คดิเป็น

รอ้ยละ 11.00  เอสเพรสโซ จาํนวน 38 คน คดิเป็นร้อยละ 9.50 ไอซ์สตรอเบอร์รี่ที จํานวน 37 คน  

คดิเป็นร้อยละ 9.25  อเมรกิาโน จํานวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.75  รอยลัไทยมลิค์ท ี จํานวน      

18 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 4.50  สปอตตีด้อ็กเฟรบเป้ จาํนวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 2.50  อฟัโฟกาโต 

จาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 และแฟลทไวท ์จาํนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 ตามลาํดบั 

 วตัถปุระสงคห์ลกัท่ีท าให้ท่านมาใช้บริการร้าน After you  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มาใชบ้รกิารรา้น After you เพื่อรบัประทานกาแฟและขนมหวาน จํานวน 194 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 48.50 รองลงมา คอื เพื่อนัดพบปะสงัสรรค์กบัเพื่อน / คนรกั / ครอบครวั จํานวน 154 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 38.50 เพื่อพกัผ่อนหยอ่นใจ จาํนวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.75 เพื่อนดัคุยเรื่องงาน 

จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 และอื่นๆ ไดแ้ก่ ทดลองกนิ  ใกลบ้า้น  จาํนวน 2 คน คดิเป็นร้อย

ละ 0.50  ตามลาํดบั 

 บคุคลท่ีมาใช้บริการร้าน After you กบัท่านเป็นส่วนใหญ่  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มาใชบ้รกิารกบักลุ่มเพื่อน จาํนวน 274 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.50  รองลงมาคอื สมาชกิใน

ครอบครวั  จํานวน 61 คน คดิเป็นร้อยละ 15.25  เพื่อนร่วมงาน จํานวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 

10.00  อื่นๆ ไดแ้ก่ แฟน  คนรกั จํานวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.75 และคนเดยีว จํานวน 10 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 ตามลาํดบั 

 วนัและช่วงเวลาท่ีมาใช้บริการร้าน After you บ่อยท่ีสุด  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เลือกซื้อเวลา วนัเสาร์-อาทติย์ (16.01 – 18.00)  จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50

รองลงมาคือ วนัเสาร์-อาทิตย์ (10.00 – 16.00) และ วนัจนัทร์-ศุกร์ (18.01 – 22.00) ซึ่งทัง้สอง

ช่วงเวลามีจํานวนเท่ากัน คือ 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25  วนัเสาร์-อาทิตย์ (18.01 – 22.00)

จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75  วนัจนัทร์-ศุกร์ (16.01 – 18.00) จํานวน 34 คน คิดเป็น     

รอ้ยละ 8.50  และวนัจนัทร-์ศุกร ์(10.00 – 16.00) จาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.75 ตามลาํดบั 

 สาขาท่ีท่านใช้บริการร้าน After you บ่อยท่ีสุด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เลอืกใชบ้รกิารสาขาเซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพร้าว จํานวน 74 คน คดิเป็นร้อยละ 18.50  รองลงมาคอื 

สยามพารากอน จาํนวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.50  เซน็ทรลัเวลิด ์จาํนวน 44 คน คดิเป็นร้อยละ 

11.00  สลีม คอมเพลก็ซ ์จาํนวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50  สยามสแควรว์นั จํานวน 36 คน คดิ
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เป็นรอ้ยละ 9.00  เมกา บางนา  จํานวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 6.75  เจ-อเวนิว ทองหล่อซอย 13 

จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75  เดอะมอลล์ บางกะปิ จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25     

อนิท ์อนิเตอรเ์ซค พระรามสาม จาํนวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 4.75   ลา-วลิล่า พหลโยธนิ จํานวน 

18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.50  ท่ามหาราช จํานวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.75  ครสิตลั ราชพฤกษ์ 

จาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25  และเดอะ คริสตลั พาร์ค เฟสสอง จาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

1.50 ตามลาํดบั 
 

 ตอนท่ี 4  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  จ านวน 2 ข้อ ดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส  ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั 

มีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน  ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ

และขนมหวาน ร้าน After you แตกต่างกนั 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 H0 :  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน    

รา้น After you ไม่แตกต่างกนั 

 H1 :  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน    

รา้น After you แตกต่างกนั 
 

 สําหรบัสถิตทิี่ใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้ค่าสถิต ิ Independent Sample t-test ที่

ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95  โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) ก็

ต่อเมื่อค่า Sig  มคี่ามากกวา่ .05  และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

กต่็อเมื่อค่า Sig มคี่าน้อยกวา่ .05    

 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test  ซึ่งตัง้สมมตฐิาน

ดงันี้ 

 H0  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
 H1  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95  ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05   
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ตาราง 15   แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารร้านกาแฟและขนมหวาน     
รา้น After you ของผูบ้รโิภคจาํแนกตามเพศ 

 

 
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you 

ของผูบ้รโิภค 

Levene’s  test for 
Equality of Variances 

F Sig 
จาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ 0.097 0.755 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 0.641 0.424 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ 0.246 0.620 
 

 จากตาราง 15  ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05  โดยทํา

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test  พบว่ามคี่า Sig เป็นรายด้าน 

ไดแ้ก่ จาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารรา้น After you ต่อครัง้ เท่ากบั 0.755  จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่

ที่มาใช้บรกิารร้าน After you ต่อเดอืน เท่ากบั 0.424  และ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อ

ขนมหวานและเครื่องดื่มในร้าน After you ต่อครัง้ เท่ากบั 0.620  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ความแปรปรวนในกลุ่มนี้ไม่แตกต่างกนั

จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances assumed) 
 

ตาราง 16   แสดงการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน  รา้น After you   
ของผูบ้รโิภคจาํแนกตามเพศ 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
และขนมหวาน  รา้น After you   

ของผูบ้รโิภค 

t-test for Equality of Means  
เพศ  S.D. t df Sig 

(2-tailed) 
จํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการ 

ต่อครัง้ 

ชาย 
หญงิ 

2.67 
3.10 

1.120 
1.257 

-2.898** 
 

398 0.004 

จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการ

ต่อเดอืน 

ชาย 
หญงิ 

1.17 
1.31 

0.957 
0.770 

-0.959 
 

398 0.338 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อ

ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ 

ชาย 
หญงิ 

534.92 
499.15 

662.558 
338.985 

-0.539 
 

398 0.590 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 16  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคตามเพศ     

 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคดา้นจาํนวน

คนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้  พบว่ามคีวามน่าจะเป็น Sig เท่ากบั 0.004  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  

นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศ

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านจํานวนคนโดย

เฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยเพศหญงิมจีาํนวน

คนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้มากกวา่เพศชาย 

 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคดา้นจาํนวน

ครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน  พบว่ามคีวามน่าจะเป็น Sig เท่ากบั 0.338  ซึ่งมากกว่า 0.05  

นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศ

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภคด้าน

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 พฤติกรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภคด้าน

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้   พบว่ามคีวามน่าจะเป็น Sig 

เท่ากบั 0.590 ซึง่มากกวา่ 0.05  นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน 

After you ของผู้บรโิภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ไม่

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 สมมติฐานท่ี 1.2   ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ
และขนมหวาน ร้าน After you  ของผู้บริโภคแตกต่างกนั  
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 :  ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน   
รา้น After you  ไม่แตกต่างกนั 
 H1  :  ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน   
รา้น After you  แตกต่างกนั 
 

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way Anova) การทดสอบสมมตฐิานใช้ระดบัความ

เชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละ

กลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test  และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 



99 

ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test  ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ

ค่าSig มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซ้อน (Multiple 

Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อ

หาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบ้างที่แตกต่างกนัที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบค่าความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

 H0  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

 H1 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมุตฐิานรอง (H1)  เมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05  
 

ตาราง 17 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน 
รา้น After you ของผูบ้รโิภคจาํแนกตามอาย ุ

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน       
รา้น After you ของผูบ้รโิภค 

Levene’s  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ 0.475 2 397 0.622 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 1.162 2 397 0.314 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่ม

ต่อครัง้ 

2.252 
 

2 
 

397 
 

0.107 
 

 

 จากตาราง 17  ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มอายุ พบว่าจํานวนคนโดยเฉลี่ย

ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.622 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 

และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มอายุ           

ไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.314 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่

คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน

ของขอ้มลูแต่ละกลุ่มอายไุม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดืม่ต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.107

ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ 

ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มอายไุม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 18   แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน
รา้น After you ของผูบ้รโิภคดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใช้บรกิารต่อครัง้ ด้านจํานวนครัง้โดย
เฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่ม
ต่อครัง้ จาํแนกตามอาย ุ

 
พฤตกิรรมการใช้

บรกิารรา้นกาแฟและ
ขนมหวาน รา้น After 

you ของผูบ้รโิภค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

จาํนวนคนโดยเฉลีย่ ระหวา่งกลุ่ม 0.601 2 0.300 0.195 0.823 

ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ ภายในกลุ่ม 612.649 397 1.543   

 รวม 613.249     

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ ระหวา่งกลุ่ม 0.642 2 0.321 0.559 0.572 

ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน ภายในกลุ่ม 227.957 397 0.574   

 รวม 228.599     

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ช ้ ระหวา่งกลุ่ม 15706.362 2 7853.181 0.067 0.935 

ในการซือ้ขนมหวาน ภายในกลุ่ม 46696020.576 397 117622.218   

และเครื่องดื่มต่อครัง้ รวม 46711726.938     

 
 จากตาราง 18  ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวานร้าน After you ของผู้บรโิภคด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ โดยใช้สถิต ิ  

F-test  พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.823 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ   

ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้าน

กาแฟและขนมหวานร้าน After you ของผู้บรโิภคด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ไม่

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 

 ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน โดยใช้สถิต ิ F-test  พบว่ามคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.572 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความวา่ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน 

After you ของผู้บรโิภคด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อเดือนไม่แตกต่างกนั  อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
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 ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้  โดยใช้สถิต ิF-test  

พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.935 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎิเสธ  

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟ

และขนมหวานร้าน After you ของผู้บรโิภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและ

เครื่องดื่มต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 

 
 สมมติฐานท่ี 1.3  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้
บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you แตกต่างกนั  

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 H0 :  ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวาน รา้น After you ไม่แตกต่างกนั 

 H1  :  ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวาน รา้น After you แตกต่างกนั 

 

 สําหรบัสถิตทิี่ใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้ค่าสถิต ิ Independent Sample t-test ที่

ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95  โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) ก็

ต่อเมื่อค่า Sig  มคี่ามากกวา่ .05  และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

กต่็อเมื่อค่า Sig มคี่าน้อยกวา่ .05    

 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test  ซึ่งตัง้สมมตฐิาน

ดงันี้ 

 H0  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 

 H1  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมุตฐิานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05  
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ตาราง 19   แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและ         
ขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคจาํแนกตามสถานภาพสมรส 

 
 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you 
ของผูบ้รโิภค 

Levene’s  test for 
Equality of Variances 

F Sig 
จาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ 2.159 0.143 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 4.693* 0.031 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ 0.190 0.663 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 19  ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพสมรส พบว่าจํานวนคน

โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.143 ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่ม

สถานภาพสมรสไม่แตกต่างกนั จงึใช ้t-test กรณี equal variance assumed 

 จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.031 ซึ่งน้อยกว่า 0.05   

นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมุตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ค่าความแปรปรวน

ของแต่ละกลุ่มสถานภาพสมรสแตกต่างกนั จงึใช ้t-test กรณี equal variance not assumed  

 ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.663

ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มสถานภาพสมรสไม่แตกต่างกนั จงึใช้ t-test กรณี equal 

variance assumed 
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ตาราง 20   แสดงการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you 
ของผูบ้รโิภคจาํแนกตามสถานภาพสมรส 

 
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟและขนมหวาน  

รา้น After you ของ
ผูบ้รโิภค 

t-test for Equality of Means  
สถานภาพ 

สมรส 
 S.D. t df Sig 

(2-tailed) 

จํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มา

ใชบ้รกิารต่อครัง้ 

โสด/หมา้ย/ 
หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

2.97 
 

1.216 
 

-1.226 
 

398 0.221 

 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 3.17 1.348    

จาํนวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มา

ใชบ้รกิารต่อเดอืน 

โสด/หมา้ย/ 
หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

1.37 
 

0.784 
 

1.732 
 

120.123 0.086 

 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 1.23 0.595    

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้น

การซื้อขนมหวานและ

เครื่องดื่มต่อครัง้ 

โสด/หมา้ย/ 
หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

498.78 
 

358.524 
 

0.589 
 

398 0.556 

 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 471.91 248.111    

 
 จากตาราง 20  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคตามสถานภาพสมรส    

 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคดา้นจาํนวน

คนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้  พบว่ามคีวามน่าจะเป็น Sig เท่ากบั 0.221  ซึ่งมากกว่า 0.05  

นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มี

สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของ

ผูบ้รโิภคด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่

ระดบั 0.05 

 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคดา้นจาํนวน

ครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน  พบว่ามคีวามน่าจะเป็น Sig เท่ากบั 0.086  ซึ่งมากกว่า 0.05  

นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มี

สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของ
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ผูบ้รโิภคดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่

ระดบั 0.05 

 พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคด้าน

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้   พบว่ามีความน่าจะเป็น Sig 

เท่ากบั 0.556  ซึง่มากกวา่ 0.05  นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนม

หวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อ

ครัง้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 สมมติฐานท่ี 1.4  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสุดแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้
บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทาง
สถติไิดด้งันี้ 
 H0 :  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ

และขนมหวาน รา้น After you ไม่แตกต่างกนั 

 H1  :  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ

และขนมหวาน รา้น After you แตกต่างกนั 

 

 สําหรบัสถิตทิี่ใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้ค่าสถิต ิ Independent Sample t-test ที่

ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95  โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) ก็

ต่อเมื่อค่า Sig  มคี่ามากกวา่ .05  และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

กต่็อเมื่อค่า Sig มคี่าน้อยกวา่ .05    

 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s test  ซึ่งตัง้สมมตฐิาน

ดงันี้ 

 H0  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 

 H1  :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมุตฐิานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 21   แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและ        
ขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคจาํแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด 

 
 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you 
ของผูบ้รโิภค 

Levene’s  test for 
Equality of Variances 

F Sig 
จาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ 0.172 0.678 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 5.982* 0.015 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ 1.096 0.296 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 21  ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด  พบว่า

จาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.678  ซึง่มากกวา่ 0.05  นัน่คอืยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูล 

แต่ละกลุ่มระดบัการศกึษาสงูสุดไม่แตกต่างกนั จงึใช ้t-test กรณี equal variance assumed 

 จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.015  ซึ่งน้อยกว่า 0.05   

นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมุตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ค่าความแปรปรวน

ของแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนั จงึใช ้t-test กรณี equal variance not assumed  

 ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.296

ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษาสงูสุดไม่แตกต่างกนั จงึใช ้t-test กรณี equal 

variance assumed 
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ตาราง 22   แสดงการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you 
ของผูบ้รโิภคจาํแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด 

 
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟและขนมหวาน  

รา้น After you ของ
ผูบ้รโิภค 

t-test for Equality of Means  
ระดบัการศกึษา

สงูสุด 
 S.D. t df Sig 

(2-tailed) 

จํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มา

ใชบ้รกิารต่อครัง้ 

ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี
/ ปรญิญาตร ี

2.89 
 

1.252 
 

-2.685** 
 

398 0.008 

 สงูกวา่ปรญิญาตร ี 3.25 1.178    

จาํนวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มา

ใชบ้รกิารต่อเดอืน 

ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี
/ ปรญิญาตร ี

1.39 
 

0.790 
 

1.801 
 

267.181 0.073 

 สงูกวา่ปรญิญาตร ี 1.25 0.668    

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้น

การซื้อขนมหวานและ

เครื่องดื่มต่อครัง้ 

ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี
/ ปรญิญาตร ี

486.38 
 

297.702 
 

-0.695 
 

398 0.488 

 สงูกวา่ปรญิญาตร ี 512.27 428.339    

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 22  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคตามระดบัการศกึษาสงูสุด 

 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคดา้นจาํนวน

คนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้  พบวา่มคีวามน่าจะเป็น Sig เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกวา่ 0.01  นัน่

คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบั

การศกึษาสงูสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของ

ผูบ้รโิภคดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถิตทิี่ระดบั 

0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรีมจีํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้

มากกวา่ระดบัการศกึษาตํ่ากวา่หรอืเท่ากบัปรญิญาตร ี
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 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคดา้นจาํนวน

ครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน  พบว่ามคีวามน่าจะเป็น Sig เท่ากบั 0.073  ซึ่งมากกว่า 0.05  

นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบั

การศกึษาสงูสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของ

ผูบ้รโิภคดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่

ระดบั 0.05 

 พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคด้าน

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้   พบว่ามีความน่าจะเป็น Sig 

เท่ากบั 0.488  ซึง่มากกวา่ 0.05  นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟ

และขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและ

เครื่องดื่มต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 สมมติฐานท่ี 1.5   ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน

กาแฟและขนมหวาน ร้าน After you แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 H0 :  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน 

รา้น After you ไม่แตกต่างกนั 

 H1  :  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน 

รา้น After you แตกต่างกนั 
 

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมตฐิานใช้ระดบัความ

เชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละ

กลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) กต่็อเมื่อค่า

Sig มคี่าน้อยกวา่0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อยา่งน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) 

โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า ค่าเฉลี่ย

คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของ

แต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 



108 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน 
หลกั (H0) และยอมรบัสมมุตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05  
 
ตาราง 23   การทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน 

รา้น After you จาํแนกตามอาชพี 
 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน       
รา้น After you ของผูบ้รโิภค 

Levene’s  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ 0.016 3 396 0.997 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 7.770** 3 396 0.000 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่ม

ต่อครัง้ 

1.261 
 

3 396 0.287 
 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 23  ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มอาชพี พบว่าจํานวนคนโดยเฉลี่ย

ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.997 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 

และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มอาชีพ         

ไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมุตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ค่าความแปรปรวน

ของแต่ละกลุ่มอาชพีแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.287 

ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มอาชพีไม่แตกต่างกนั จงึใช้สถิต ิ F-test ในการทดสอบ

สมมตฐิาน 
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ตาราง 24   แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน
ร้าน After you ของผู้บรโิภคด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ และค่าใช้จ่ายโดย
เฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ จาํแนกตามอาชพี 

 
พฤตกิรรมการใช้

บรกิารรา้นกาแฟและ
ขนมหวาน รา้น After 

you ของผูบ้รโิภค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

จาํนวนคนโดยเฉลีย่ ระหวา่งกลุ่ม 0.647 3 0.216 0.139 0.936 

ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ ภายในกลุ่ม 612.603 396 1.547   

 รวม 613.249     

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ช ้ ระหวา่งกลุ่ม 399417.231 3 133139.077 1.138 0.333 

ในการซือ้ขนมหวาน ภายในกลุ่ม 46312309.707 396 116950.277   

และเครื่องดื่มต่อครัง้ รวม 46711726.938     

 
 จากตาราง 24  ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวานร้าน After you ของผู้บรโิภคด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ โดยใช้สถิต ิ  

F-test  พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.936  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ   

ปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้าน

กาแฟและขนมหวานร้าน After you ของผู้บรโิภคด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ไม่

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 

 ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้  โดยใช้สถิต ิF-test  

พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.333  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎิเสธ  

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟ

และขนมหวานร้าน After you ของผู้บรโิภคด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและ

เครื่องดื่มต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
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ตาราง 25   การทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน 

After you ของผูบ้รโิภคดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน จาํแนกตามอาชพี 

 
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภค 
 Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อ

เดอืน 

Brown-Forsythe 1.989 3 76.319 0.123 

 
 จากตาราง 25  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภค ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน โดยใช้

สถิต ิBrown-Forsythe  พบว่า  มคี่า Sig เท่ากบั 0.123  ซึ่งมากกว่า 0.05  นัน่คือ ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผู้บรโิภค ด้านจํานวนครัง้โดย

เฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนไม่แตกต่างกนั  อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 สมมติฐานท่ี 1.6   ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรม
การใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you แตกต่างกนั  
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 H0 :  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น

กาแฟและขนมหวาน รา้น After you ไม่แตกต่างกนั 

 H1  :  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น

กาแฟและขนมหวาน รา้น After you แตกต่างกนั 

 

 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมตฐิานใช้ระดบัความ

เชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละ

กลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า

Sig มคี่าน้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0)และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อยา่งน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) 
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โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า ค่าเฉลี่ย

คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของ

แต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

 H0  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
 H1  : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมุตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05  
 
ตาราง 26   แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนม
หวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภค จาํแนกตามรายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 
 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน       
รา้น After you ของผูบ้รโิภค 

Levene’s  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ 1.411 4 395 0.230 

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 5.991** 4 395 0.000 

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวาน 

และเครื่องดื่มต่อครัง้ 

1.838 
 

4 395 0.121 
 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 26  ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มรายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน พบวา่

จาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.230  ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูล 

แต่ละกลุ่มรายไดไ้ม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

หมายความวา่ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมุตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายไดแ้ตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดืม่ต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.121 

ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่า

ความแปรปรวนของขอ้มลู แต่ละกลุ่มรายไดไ้ม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 



112 

ตาราง 27   แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน
ร้าน After you ของผู้บรโิภคด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ และค่าใช้จ่ายโดย
เฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ จาํแนกตามรายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

 
พฤตกิรรมการใช้

บรกิารรา้นกาแฟและ
ขนมหวาน รา้น After 

you ของผูบ้รโิภค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

จาํนวนคนโดยเฉลีย่ ระหวา่งกลุ่ม 12.313 4 3.078 2.023 0.090 

ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ ภายในกลุ่ม 600.937 395 1.521   

 รวม 613.249     

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ช ้ ระหวา่งกลุ่ม 320987.368 4 80246.842 0.683 0.604 

ในการซือ้ขนมหวาน ภายในกลุ่ม 46390739.569 395 117444.910   

และเครื่องดื่มต่อครัง้ รวม 46711726.938     

 
 จากตาราง 27  ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวานร้าน After you ของผู้บรโิภคด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ โดยใช้สถิต ิ  

F-test  พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.090  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ   

ปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผู้บรโิภคที่มีรายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ของผู้บรโิภคด้านจํานวนคนโดย

เฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 

 ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้  โดยใช้สถิต ิF-test  

พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.604  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎิเสธ  

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้่วนตวัเฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you ของผูบ้รโิภคดา้นด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้

ในการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
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ตาราง 28   การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน       
รา้นAfter you ของผูบ้รโิภค ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน จาํแนกตามรายได้
ส่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ
ขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภค 

 Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อ

เดอืน 

Brown-Forsythe 4.041** 4 379.661 0.003 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

จากตาราง 28  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภค ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน โดยใช้

สถติ ิBrown-Forsythe  พบวา่  มคี่า Sig เท่ากบั 0.003  ซึง่น้อยกวา่ 0.01  นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีรายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อเดอืน

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภค ด้าน

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
 

ตาราง 29   แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีรายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อ
เดอืนแตกต่างกนักบัจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 
 

รายไดส้่วนตวัเฉลีย่ 
ต่อเดอืน 

 
X 

10,000 - 
19,999 
บาท 

20,000 - 
29,999 
บาท 

30,000 - 
39,999 
บาท 

40,000 - 
49,999 
บาท 

50,000 
บาทขึน้

ไป 
10,000 - 19,999 บาท 1.47 - 0.015 

(1.000) 
0.322* 
(0.012) 

0.237 
(0.247) 

0.261 
(0.225) 

20,000 - 29,999 บาท 1.46 - - 0.308* 
(0.021) 

0.223 
(0.332) 

0.247 
(0.298) 

30,000 - 39,999 บาท 1.15 - - - -0.085 
(0.989) 

-0.061 
(1.000) 

40,000 - 49,999 บาท 1.23 - - - - 0.024 
(1.000) 

50,000 บาทขึน้ไป 1.21 - - - - - 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 29  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 - 19,999 บาท กบัรายได้

ส่วนตวัเฉลี่ยต่อเดอืน 30,000 - 39,999 บาท  จากการวเิคราะห์พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 0.012        

ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยผู้ที่มรีายได้ 10,000 - 19,999 

บาท มจีํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนมากกว่าผู้ที่มรีายได้ 30,000 - 39,999 บาท  

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.322 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 20,000 - 29,999 บาท กบัรายไดส้่วนตวัเฉลี่ยต่อ

เดอืน 30,000 - 39,999 บาท  จากการวเิคราะห์พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 0.021  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

หมายความวา่ ผูบ้รโิภคแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยผูท้ี่มรีายได้ 20,000 - 29,999 บาท มจีํานวนครัง้

โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนมากกว่าผู้ที่มรีายได้ 30,000 - 39,999 บาท  อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.308 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 สมมติฐานท่ี 2  การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย การตลาดปาก

ต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส ์  การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน และ

การส่ือสาร ณ จดุซ้ือ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน 

ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 2.1  การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านจ านวนคนโดยเฉล่ีย
ท่ีมาใช้บริการต่อคร ัง้  
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 H0  :  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้

บรกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ 

H1  : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร        

รา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ดา้นดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ 
 

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใช้สถิตสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั 

(Pearson product moment correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัที่เป็น

อสิระต่อกนัหรอืหาความสมัพนัธ์ระหว่างขอ้มูล 2 ชุด และการทดสอบสมมตฐิานใช้ระดบัความ

เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิมคี่าน้อย

กวา่ 0.05  
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ                

ดา้นการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์  ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการส่งเสรมิการขาย 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน และด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ กบัพฤติกรรมการใช้บรกิารร้าน

กาแฟและขนมหวาน รา้น After you ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ 

 
 

การสื่อสารทางการตลาด 
แบบบรูณาการ 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you 
ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ 
r Sig 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

ดา้นการตลาดปากต่อปากแบบ
อเิลก็ทรอนิกส ์   

0.037 0.456 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

ดา้นการตลาดทางตรง -0.043 0.389 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
ดา้นการส่งเสรมิการขาย -0.092 0.066 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน -0.005 0.923 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
ดา้นการสื่อสาร ณ จุดซือ้ 0.031 0.531 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

ภาพรวมทัง้หมด -0.026 0.602 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
 

 จากตาราง 30  ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาด              

แบบบูรณาการโดยรวมกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ด้าน

จํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้  ใช้สถิตสิมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั 

(Pearson product moment correlation coefficient) ซึ่งเมื่อพจิารณาพบว่า การสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการโดยรวมมคี่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.602 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื            

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการโดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน 

After you ด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05   

เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่สามารถอธบิายรายละเอยีดแต่ละดา้นไดด้งันี้ 

 ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์   พบว่าการสื่อสารทางการตลาด          

แบบบูรณาการด้านการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์  มคี่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.456   

ซึง่มคี่ามากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ

ว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส ์           
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ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ด้านจํานวน

คนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ด้านการตลาดทางตรง  พบว่าการสื่ อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน       

การตลาดทางตรง  มคี่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.389 ซึง่มคี่ามากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ดา้นการตลาดทางตรงไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน 

After you ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 ด้านการส่งเสริมการขาย  พบว่าการสื่ อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน           

การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.066 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด     

แบบบรูณาการดา้นการส่งเสรมิการขายไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถิตทิี่

ระดบั 0.05 

 ด้านการขายโดยใช้พนักงาน พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน      

การขายโดยใช้พนักงาน มีค่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.923 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ        

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการดา้นการขายโดยใชพ้นกังานไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟ

และขนมหวานร้าน After you ด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ด้านการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน            

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ  มคี่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.531 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการดา้นการสื่อสาร ณ จุดซือ้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนม

หวานร้าน After you ด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อครัง้  อย่างมนีัยสําคญัทางสถิต ิ       

ทีร่ะดบั 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 2.2  การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านจ านวนครัง้โดยเฉล่ีย

ท่ีมาใช้บริการต่อเดือน 

 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 H0  :  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้

บรกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน        

 H1  :  การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร   

รา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน        

 

ตาราง 31    แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ                

ดา้นการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์  ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการส่งเสรมิการขาย 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน และด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ กบัพฤติกรรมการใช้บรกิารร้าน

กาแฟและขนมหวาน รา้น After you ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 

 
 

การสื่อสารทางการตลาด 
แบบบรูณาการ 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you 
ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 
r Sig 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

ดา้นการตลาดปากต่อปากแบบ
อเิลก็ทรอนิกส ์   

0.130** 0.009 ระดบัตํ่ามาก เดยีวกนั 

ดา้นการตลาดทางตรง 0.187** 0.000 ระดบัตํ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย 0.148** 0.003 ระดบัตํ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 0.093 0.062 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
ดา้นการสื่อสาร ณ จุดซือ้ 0.052 0.298 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์

ภาพรวมทัง้หมด 0.168** 0.001 ระดบัตํ่ามาก เดยีวกนั 
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 31  ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบ      

บรูณาการโดยรวมกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ด้านจํานวน

ครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อเดือน ใช้สถิติส ัมประสิทธิส์หสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์ส ัน     
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(Pearson product moment correlation coefficient) ซึ่งเมื่อพิจารณาพบว่าการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการโดยรวมมคี่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.001 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01  นัน่

คอืปฎิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนม

หวานร้าน After you ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน อย่างมนีัยสําคญัทางสถิต ิ     

ที่ระดบั 0.01 มคี่า r เท่ากบั 0.168 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ระดบัตํ่ามาก ในทศิทาง

เดียวกนั กล่าวคอื เมื่อผู้ประกอบการมีการใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวม

เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ในด้าน

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า

สามารถอธบิายรายละเอยีดแต่ละดา้นไดด้งันี้ 

 ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส์   พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการดา้นการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ มคี่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.009 ซึ่งมคี่า

น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฎิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์                      

มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานร้าน After you ด้านจํานวนครัง้

โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 และมคี่า r เท่ากบั 0.130

แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัตํ่ามากในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูป้ระกอบการ

มกีารใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์

เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ในด้าน

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 ด้านการตลาดทางตรง   พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาด

ทางตรง มคี่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอืปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน

การตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you 

ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใช้บรกิารต่อเดอืน อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 และมคี่า r 

เท่ากบั 0.187 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่ามากในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื   

ถ้าผูป้ระกอบการมกีารใชก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรงเพิม่ขึน้จะ

ทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานร้าน After you ในด้านจํานวนครัง้

โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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 ด้านการส่งเสริมการขาย   พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน           

การส่งเสริมการขาย มีค่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.003 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ  

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด     

แบบบูรณาการด้านการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ

ที่ระดบั 0.01 และมคี่า r เท่ากบั 0.148 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่ามากใน

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืถ้าผูป้ระกอบการมกีารสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการดา้นการส่งเสรมิ

การขายเพิม่ขึน้จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you 

ในดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก  

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน   พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน        

การขายโดยใช้พนักงาน มคี่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.062 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการดา้นการขายโดยใชพ้นกังานไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you ในดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ    พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน           

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ มคี่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.298 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้านกาแฟและ   

ขนมหวานรา้น After you ในดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

 สมมติฐานท่ี 2.3  การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียท่ี
ใช้ในการซ้ือขนมหวานและเครื่องด่ืมต่อคร ัง้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 H0  :  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
บรกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและ
เครื่องดื่มต่อครัง้ 
 H1  :  การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร   
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ร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและ
เครื่องดื่มต่อครัง้ 
 

ตาราง 32  แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ                

ดา้นการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์  ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการส่งเสรมิการขาย 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน และด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ กบัพฤติกรรมการใช้บรกิารร้าน

กาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและ

เครื่องดื่มต่อครัง้ 
 

 
การสื่อสารทางการตลาด 

แบบบรูณาการ 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ 

r Sig 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นการตลาดปากต่อปาก 
แบบอเิลก็ทรอนิกส ์

0.116* 0.020 ระดบัตํ่ามาก เดยีวกนั 

ดา้นการตลาดทางตรง 0.151** 0.002 ระดบัตํ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย 0.104* 0.038 ระดบัตํ่ามาก เดยีวกนั 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 0.087 0.081 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์
ดา้นการสื่อสาร ณ จุดซือ้ 0.117* 0.020 ระดบัตํ่ามาก เดยีวกนั 

ภาพรวมทัง้หมด 0.153** 0.002 ระดบัตํ่ามาก เดยีวกนั 
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 32  ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบ    

บรูณาการโดยรวมกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you ดา้นค่าใชจ้่าย

โดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ ใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของ

เพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) ซึง่เมื่อพจิารณาพบวา่การสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการโดยรวมมคี่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.002 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 

ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การสื่อสารทางการตลาด

แบบบูรณาการโดยรวมมีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน        

ร้าน After you ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้  อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 มคี่า r เท่ากบั 0.153 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ระดบั  
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ตํ่ามาก ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูป้ระกอบการมกีารใชก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การโดยรวมมากขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After 

you ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่สามารถอธบิายรายละเอยีดแต่ละดา้นไดด้งันี้ 

 ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส์   พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการดา้นการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ มคี่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.020 ซึ่งมคี่า

น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฎิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์                      

มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ด้านค่าใช้จ่าย

โดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครือ่งดื่มต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมี

ค่า r เท่ากบั 0.116 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่ามากในทิศทางเดยีวกนั 

กล่าวคอื ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดปากต่อ

ปากแบบอเิลก็ทรอนิกสเ์พิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน

รา้น After you ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้  เพิม่ขึน้ใน

ระดบัตํ่ามาก 

 ด้านการตลาดทางตรง   พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาด

ทางตรง มคี่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.002 ซึง่มคี่าน้อยกวา่ 0.01 นัน่คอืปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน

การตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you 

ดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้  อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่

ระดบั 0.01 และมคี่า r เท่ากบั 0.151 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่ามากใน

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื   ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน

การตลาดทางตรงเพิม่ขึน้จะทําให้ผู้บรโิภคมีพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน 

After you ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบั

ตํ่ามาก  

 ด้านการส่งเสริมการขาย  พบว่าการสื่ อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน           

การส่งเสรมิการขาย มีค่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.038 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือปฎิเสธ  

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด     

แบบบูรณาการด้านการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ
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ขนมหวานร้าน After you ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 และมีค่า r เท่ากบั 0.104 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง                

มีความสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่ามากในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือถ้าผู้ประกอบการมีการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบรูณาการดา้นการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร

ร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและ

เครื่องดื่มต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก  

 ด้านการขายโดยใช้พนักงาน   พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน      

การขายโดยใช้พนักงาน  มีค่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.081 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ        

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการดา้นการขายโดยใชพ้นกังานไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟ

และขนมหวานรา้น After you ในดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อ

ครัง้อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ด้านการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ   พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน           

ด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ  มคี่า Sig.(2 tailed) เท่ากบั 0.020 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฎิเสธ  

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาด     

แบบบูรณาการด้านการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวานร้าน After you ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 และมีค่า r เท่ากบั 0.117 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง                

มีความสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่ามากในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือถ้าผู้ประกอบการมีการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบรูณาการดา้นการสื่อสาร ณ จุดซือ้เพิม่ขึน้จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

ร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและ

เครื่องดื่มต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน   

ตาราง 33  แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมติฐานการวิจยั สถิติ ผลการทดสอบ 

1. ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์มีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้าน

After you ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
      1.1  เพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you   

 แตกต่างกนั 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิาร

ต่อครัง้ 

t-test สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิาร

ต่อเดอืน 

t-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้

ขนมหวานและเครื่องดืม่ต่อครัง้ 

t-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

      1.2  อายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการรา้นกาแฟและขนมหวานร้าน After you  

             แตกต่างกนั 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิาร

ต่อครัง้ 

F-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

 

สมมติฐานการวิจยั สถิติ ผลการทดสอบ 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิาร

ต่อเดอืน 

F-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้

ขนมหวานและเครื่องดืม่ต่อครัง้ 

F-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

      1.3  สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน 

             ร้าน After you แตกต่างกนั 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิาร

ต่อครัง้ 

t-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิาร

ต่อเดอืน 

t-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้

ขนมหวานและเครื่องดืม่ต่อครัง้ 

t-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 
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ตาราง 33 (ต่อ)  

 

สมมติฐานการวิจยั สถิติ ผลการทดสอบ 

      1.4  ระดบัการศึกษาสงูสดุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน 

             ร้าน After you แตกต่างกนั 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิาร

ต่อครัง้ 

t-test สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิาร

ต่อเดอืน 

t-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้

ขนมหวานและเครื่องดืม่ต่อครัง้ 

t-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

      1.5  อาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you  

             แตกต่างกนั 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิาร

ต่อครัง้ 

F-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใช ้

          บรกิารต่อเดอืน 

Brown-Forsythe 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

 

สมมติฐานการวิจยั สถิติ ผลการทดสอบ 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้

ขนมหวานและเครื่องดืม่ต่อครัง้ 

F-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

     1.6 รายได้ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและ 

           ขนมหวานร้าน After you แตกต่างกนั 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิาร

ต่อครัง้ 

F-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใช ้

บรกิารต่อเดอืน 

Brown-Forsythe สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

- พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและ

ขนมหวานรา้น After you 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้

ขนมหวานและเครื่องดืม่ต่อครัง้ 

F-test 
ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 
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ตาราง 33 (ต่อ)  

 

สมมติฐานการวิจยั สถิติ ผลการทดสอบ 

2.   การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย การตลาดปากต่อปากแบบ        

       อิเลก็ทรอนิกส ์การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน และการ                          

       ส่ือสาร ณ จดุซ้ือ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน  

       ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

      2.1  การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใช้บริการ 

             ร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you  ด้านจ านวนคนโดยเฉล่ียท่ีมาใช้บริการต่อคร ัง้ 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์
Pearson Product 

Moment Correlation 

ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการตลาดทางตรง 
Pearson Product 

Moment Correlation 

ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
Pearson Product 

Moment Correlation 

ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการสื่อสาร ณ จุดซือ้ 
Pearson Product 

Moment Correlation 

ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 
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ตาราง 33 (ต่อ)   

สมมติฐานการวิจยั สถิติ ผลการทดสอบ 

      2.2   การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน 

                   กาแฟและขนมหวาน ร้าน After you  ด้านจ านวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีมาใช้บริการต่อเดือน 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์
Pearson Product 

Moment Correlation 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการตลาดทางตรง 
Pearson Product 

Moment Correlation 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
Pearson Product 

Moment Correlation 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการสื่อสาร ณ จุดซือ้ 
Pearson Product 

Moment Correlation 

ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

      2.3   การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใช้บริการ 

              ร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you  ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการซ้ือ 

              ขนมหวานและเครื่องด่ืมต่อคร ัง้ 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์
Pearson Product 

Moment Correlation 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการตลาดทางตรง 
Pearson Product 

Moment Correlation 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
Pearson Product 

Moment Correlation 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

ไม่สอดคลอ้งตาม

สมมตฐิาน 

- การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   

     ดา้นการสื่อสาร ณ จุดซือ้ 
Pearson Product 

Moment Correlation 
สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

 



  

บทท่ี 5 
สรปุผล  อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
สงัเขปความมุง่หมาย  สมมติฐานและวิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
 การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษา “ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน  ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ” โดยผลการศกึษาวจิยัครัง้นี้จะเป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการธุรกจิร้านกาแฟ

และขนมหวานในการนําไปปรบัปรุงและพฒันาธุรกจิโดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ เพื่อสร้างความพงึพอใจของผู้บริโภค สร้างความประทบัใจและความจงรกัภกัด ีซึ่งจะ

ก่อใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบในเชงิแขง่ขนัของธุรกจิรา้นกาแฟและขนมหวาน รวมถึงผู้ที่สนใจลงทุนใน

ธุรกจิรา้นกาแฟและขนมหวานไดนํ้าไปใชเ้ป็นแนวทางในการพจิารณาวางแผนงานด้านการสื่อสาร

ทางการตลาดต่อไป ผู้วจิ ัยนําผลจากกการวเิคราะห์ข้อมูลโดยมีประเด็นสําคญัที่จะนํามาสรุป  

อภปิราย และนําเสนอขอ้เสนอแนะผลการวจิยั ตามลาํดบัดงันี้ 

 

ความมุง่หมายของการวิจยั 
ในการวจิยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้

บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในครัง้นี้ 

ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี้ 

1. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you         

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย 

การตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขาย การขายโดยใช้

พนกังาน การสื่อสาร ณ จุดซือ้ กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความส าคญัของการวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you        

ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนําขอ้มูลไปใช้เป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการในการ    
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วางแผนการเลือกสรรสินค้ามาขายในร้าน การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับพฤติกรรมและ        

ความตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 

 2. เพื่อเป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการธุรกจิรา้นกาแฟและขนมหวาน ในการวางกลยทุธ์

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการให้เหมาะสมกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อช่วยในการเพิ่ม

ยอดขายและส่วนแบ่งตลาด 

 3. เพื่อเป็นประโยชน์ทางวชิาการแก่ผูศ้กึษาวจิยัด้านการตลาด รวมถึงผู้ที่สนใจลงทุนใน

ธุรกจิรา้นกาแฟและขนมหวานไดนํ้าไปใชเ้ป็นแนวทางในการพจิารณาวางแผนงานด้านการสื่อสาร

ทางการตลาดต่อไป 

 

การสร้างเครื่องมอืท่ีใช้ในการวิจยั 
 1) เครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจยั 

 เครื่องมอืที่ใช้การวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืใน

การเกบ็รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งสร้างขึน้เพื่อศกึษาถึง “การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยสรุปสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ส่วนตัวเฉลี่ย  ซึ่งมีล ักษณะเป็น

แบบสอบถามปลายปิด (Close Ended Question) ให้เลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว จํานวน 6 ขอ้ โดย

คาํถามแต่ละขอ้แสดงประเภทของขอ้มลู ดงันี้ 

ขอ้ 1  เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
ขอ้ 2  อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)   
ขอ้ 3  สถานภาพสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
ขอ้ 4  ระดบัการศึกษาสูงสุด ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal 

Scale) 
ขอ้ 5  อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
ขอ้ 6  รายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อเดอืน ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal 
Scale) 

 ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you จํานวน 24 ข้อ โดยแบ่ง

ออกเป็น 5 ด้าน ดงันี้ การตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ จํานวน 5 ขอ้  การตลาดทางตรง



131 
 

จํานวน 4 ขอ้ การส่งเสรมิการขาย จํานวน 5 ขอ้ การขายโดยใช้พนักงาน จํานวน 5 ขอ้ และการ

สื่อสาร ณ จุดซือ้ จาํนวน 5 ขอ้ ซึง่มลีกัษณะคาํถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยใช้ระดบัการวดั

ขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ใชม้าตรวดัแบบ Rating Scale 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน 

After you ของผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่มจีาํนวนคาํถามทัง้หมด 9 ขอ้ ประกอบด้วย จํานวนคนที่มา

ใชบ้รกิารดว้ยต่อครัง้ จาํนวนครัง้ ค่าใชจ้่าย เมนูขนมหวานทีส่ ัง่ เมนูเครื่องดื่มทีส่ ัง่ วตัถุประสงคท์ีม่า

ใชบ้รกิาร ผูม้สี่วนร่วมในการใชบ้รกิาร วนัและช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิาร และสาขาทีใ่ช้บรกิาร  มลีกัษณะ

คาํถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

ประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) และลกัษณะคําถามมหีลายคําตอบให้เลอืก (Multiple Choice 

Question) แต่ใหเ้ลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้  

 2) ข ัน้ตอนการสร้างเครื่องมือวิจยั 

 เครื่องมอืที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในครัง้นี้  คอื แบบสอบถามซึ่งมขี ัน้ตอนการสร้าง

เครื่องมอืตามลาํดบัต่อไปนี้ 

  1.  ศึกษาค้นคว้าจากตํารา เอกสาร บทความ และงานวิจ ัยเกี่ยวกับลักษณะ

ประชากรศาสตร์ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และพฤตกิรรมการใช้บรกิาร เพื่อเป็น

แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

  2.  ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ

แบบสอบถามใหม้คีวามชดัเจนตามความมุ่งหมายของการวจิยั 

  3.  นําขอ้มูลที่ได้มาสร้างเครื่องมอืในการวจิยั คือ แบบสอบถาม ให้ครอบคลุมตาม

ความมุ่งหมายของการวจิยั 

  4.  นําแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบ และให้ข้อเสนอแนะในการปรบัปรุงเกี่ยวกบัสํานวนภาษาให้เข้าใจง่าย เพื่อให้ได้ข้อ

คาํถามทีม่ขีอ้ความตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

  5.  นําแบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรุงแกไ้ขในขัน้ที่ 4 เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบ

ความเทีย่งตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 

  6.  ปรบัปรุงแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ จากนัน้นําไปเสนอต่อ

อาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์ตรวจสอบอกีครัง้ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขครัง้สุดท้ายก่อนนําไปทดลองใช ้

(Try Out) โดยนําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์นัน้ไปทดลองใช้กบักลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง แล้ว

วเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมอืในการวจิยั (Reliability Analysis) เพื่อประเมนิเครื่องมอืใน
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การวจิยัว่ามคีุณภาพเพียงพอที่จะนําไปใช้ได้หรอืไม่ โดยใช้สูตรครอนบคัแอลฟ่า (Cronbach’s 

Alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 449) ผลลพัธ์ค่าแอลฟาที่ได้จะแสดงถึงระดบัความคงที่ของ

แบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหวา่ง 0≤α≤1  ซึง่ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงวา่มรีะดบัความเชื่อมัน่

สงู โดยค่าครอนบคัแอลฟ่าที่นันแนลลี่ (Nunnally. 1978: 245-246) ได้เสนอแนะไวค้อื มคี่าเท่ากบั 

0.7 ขึน้ไปสาํหรบังานวจิยัเชงิสาํรวจ   

   ค่าสมัประสทิธิ ์ α (α-Coefficient) ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ดา้นการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์เท่ากบั 0.743 

    ค่าสมัประสทิธิ ์ α (α-Coefficient) ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ดา้นการตลาดทางตรง เท่ากบั 0.729 

   ค่าสมัประสทิธิ ์ α (α-Coefficient) ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ดา้นการส่งเสรมิการขาย เท่ากบั 0.920 

   ค่าสมัประสทิธิ ์ α (α-Coefficient) ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน เท่ากบั 0.872 

   ค่าสมัประสทิธิ ์ α (α-Coefficient) ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ดา้นการสื่อสาร ณ จุดซือ้ เท่ากบั 0.898 

  7. นําแบบสอบถามไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่งจรงิ เพื่อวดัผลการวจิยัต่อไป 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การวจิยัในครัง้นี้เป็นการศกึษาถงึการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่คีวามสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมแีหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ ประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 

  1) แหล่งข้อมูลปฐมภมิู (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถาม  

เกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน โดยมขี ัน้ตอนในการดาํเนินงานดงันี้  

   1.1) นําแบบสอบถามไปขอความร่วมมอืจากผูบ้รโิภคตามบรเิวณศูนยก์ารค้าและ

บรเิวณใกล้เคยีงกบัสาขาในเขตกรุงเทพมหานครที่กําหนดไว ้โดยผู้วจิยัได้ชี้แจงให้กลุ่มตวัอย่าง

เขา้ใจวตัถุประสงค ์และอธบิายวธิกีารตอบแบบสอบถามก่อน จากนัน้ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเริม่ต้น

ตอบแบบสอบถาม และทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยตนเอง 

   1.2) ผู้ว ิจ ัยได้ทําการแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ให้กับกลุ่มตวัอย่าง

จาํนวน 400 คน 
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  2)  แหล่งข้อมลูทุติยภมิู (Secondary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการศกึษาคน้ควา้

และรวบรวมขอ้มูลจากหน่วยงานต่างๆ ได้แก่ บทความ วารสารต่างๆ สารนิพนธ์ ปรญิญานิพนธ ์

รายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูบนอนิเตอรเ์น็ต 

 

การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 นําขอ้มูลที่ได้จากการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามนํามาวเิคราะห์ โดยการใช้คอมพวิเตอร์

ประมวลผล ซึง่ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขัน้ตอนต่างๆ โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 

  1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ว ิจ ัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบรูณ์ออก 

  2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกต้องเรยีบร้อยแล้วมาลงรหสัตามที่ได้

กาํหนดรหสัไวล้่วงหน้า 

  3. การประมวลผลขอ้มลู นําขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาบนัทกึเขา้ไฟล์โดยใช้คอมพวิเตอร ์

และประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู เพื่อทาํการวเิคราะหข์อ้มลูและทดสอบสมมตฐิาน 

  4. การวเิคราะหข์อ้มลู (Analysis) การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี้ ผูว้จิยัได้วเิคราะห์ขอ้มูล

โดยดาํเนินการตามลาํดบัดงันี้ 
 

 การวิเคราะหข้์อมลู 

 1. การวิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)   

  1.1) แบบสอบถามส่วนที่ 1 เกี่ยวกบัขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้ส่วนตวั

เฉลีย่ต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถาม แสดงผลเป็นความถี่และรอ้ยละ 

  1.2) แบบสอบถามส่วนที่ 2 เกี่ยวกบัข้อมูลทางด้านการสื่อสารทางการตลาด        

แบบบูรณาการ แสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation หรอื S.D.) 

  1.3) แบบสอบถามส่วนที ่4 เกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนม

หวาน รา้น After you ของผูต้อบแบบสอบถาม แบ่งเป็น 

   1.3.1) ข้อมูลลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน          

ร้าน After you ประกอบด้วย วตัถุประสงค์ที่มาใช้บริการ สถานที่ใช้บริการ วนัและช่วงเวลาที ่      

ใชบ้รกิาร แสดงผลเป็นความถี่และรอ้ยละ 
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   1.3.2) จํานวนคนที่มาใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you 

แสดงผลเป็นความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 

   1.3.3) จํานวนครัง้ที่มาใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you        

ของผูบ้รโิภค แสดงผลเป็นความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 

   1.3.4) ค่าใช้จ่ายที่ใช้ซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มในร้าน After you แต่ละครัง้    

ของผูบ้รโิภค แสดงผลเป็นความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 

 2. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

  เป็นสถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิานการวจิยั เพื่อแสดงถึงความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระ

และตวัแปรตาม โดยสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน มดีงันี้ 

   2.1) สถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent Sample t-test) ใชท้ดสอบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอสิระต่อกนั ใช้ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 1 ลกัษณะ

ประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ  

   2.2) การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : 

One way ANOVA) ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป 

ใช้ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ด้านสถานภาพสมรส ด้านระดบั

การศกึษาสงูสุด ดา้นอาชพี และดา้นรายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 

   2.3) ค่าส ัมประสิทธิส์หสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ใชใ้นการศกึษาถงึความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัแปร ซึ่งจะ

เรยีกตวัแปรที่ศกึษาเหล่านี้ว่า ตวัแปรสุ่มทัง้สอง โดยไม่ได้พจิารณาว่าตวัแปรใดเป็นตวัแปรอสิระ

หรือตวัแปรตาม และวดัความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในลกัษณะใด   

เมื่อตวัแปรหนึ่งมีค่าเพิ่มขึน้อีกตวัหนึ่งจะมีค่าเพิ่มขึน้หรือลดลง ทําให้สามารถทราบว่า ตวัแปร     

ทัง้สองสมัพนัธก์นัหรอืไม่ ซึง่ในงานวจิยันี้จะใช้วธิคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั 

เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย การตลาดปาก

ต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ การตลาดทางตรง  การส่งเสรมิการขาย การขายโดยใช้พนักงาน  และ

การสื่อสาร ณ จุดซือ้ 
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สรปุผลการวิจยั 
ตอนท่ี 1   การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ 

เพศ   แสดงใหเ้หน็วา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 311 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 77.75 และเพศชาย จาํนวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.25 ตามลาํดบั 

อาย ุ  แสดงใหเ้หน็วา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 25 - 34  ปี จาํนวน 258 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 64.50 รองลงมาคอื อาย ุ35 - 44 ปี จาํนวน 72 คน คดิเป็นร้อยละ 18.00  อายุ 15 - 24  

ปี จํานวน 65 คน คดิเป็นร้อยละ 16.25 และ 45 ปีขีน้ไป จํานวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.25 

ตามลาํดบั 

สถานภาพสมรส  แสดงใหเ้หน็วา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 

316 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 79.00 รองลงมาคอื สมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 17.00

และหมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 ตามลาํดบั 

ระดบัการศึกษาสูงสุด  แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบั

ปรญิญาตร ีจํานวน 263 คน คดิเป็นร้อยละ 65.75 รองลงมาคอื ระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ี จํานวน 

121 คน  คดิเป็นร้อยละ 30.25 และตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.00 

ตามลาํดบั 

อาชีพ   แสดงใหเ้หน็วา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จํานวน 

307 คน คดิเป็นร้อยละ 76.75  รองลงมาคอื นักเรยีน / นักศกึษาจํานวน 30 คน  คดิเป็นร้อยละ 

7.50 ข้าราชการ จาํนวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.25 ประกอบธุรกจิส่วนตวั จํานวน 18 คดิเป็นร้อย

ละ 4.50 พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 16 คดิเป็นรอ้ยละ  4.00  และอื่นๆ ได้แก่ แม่บ้าน และอาชพี

อสิระ จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 ตามลาํดบั 

รายได้ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือน แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได้ต่อ

เดอืน 10,000 – 19,999 บาท จาํนวน 136 คน คดิเป็นร้อยละ 34.00 รองลงมาคอื รายได้ต่อเดอืน

20,000 – 29,999 บาท จํานวน 91 คน คดิเป็นร้อยละ 22.75 รายได้ต่อเดอืน 50,000 บาทขึน้ไป 

จํานวน 74 คน คดิเป็นร้อยละ 18.50 รายได้ต่อเดอืน 30,000 – 39,999 บาท จํานวน 54 คน คดิ

เป็นร้อยละ 13.50 และรายได้ต่อเดอืน 40,000 – 49,999  บาท จํานวน 45 คน คดิเป็นร้อยละ 

11.25 ตามลาํดบั   
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 ตอนท่ี 2  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  
ร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you 

การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ร้านกาแฟและขนม
หวาน ร้าน After you จําแนกเป็นรายด้าน เมื่อพจิารณารายด้านพบว่าการตลาดปากต่อปากแบบ
อเิลก็ทรอนิกส์ การสื่อสาร ณ จุดซื้อ และการขายโดยใช้พนักงาน  อยู่ในระดบัความสําคญัมาก 
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั  3.84, 3.84 และ 3.80 ตามลําดบั  การตลาดทางตรง  และการส่งเสรมิการขาย     
อยูใ่นระดบัสาํคญัปานกลาง ค่าเฉลีย่เท่ากบั  3.39 และ 3.32 ตามลาํดบั 
 ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส์ ผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัต่อการ

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์   โดยรวมอยู่ใน

ระดบัความสาํคญัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.84  เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี

ค่าเฉลีย่ระดบัความสาํคญัในระดบัมาก คอื การโพสต์รูปภาพอาหารและเครื่องดื่มของผู้บรโิภคร้าน 

After you บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook  และ Instagram มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 รองลงมา 

คอื ร้าน After you เป็นร้านกาแฟและขนมหวานที่ถูกบอกต่อบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์  เช่น 

Facebook และ Instagram มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 การบอกต่อจากประสบการณ์จริงหรอืความ

ประทบัใจทีไ่ปใชบ้รกิารรา้น After you ซึง่สื่อสารออกมาในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook  

และ Instagram มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.84  การ Check-in บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook 

หรอื Instagram วา่อยูท่ ีร่า้น After you ทาํใหผู้บ้รโิภคทีอ่ยูใ่นพืน้ทีใ่กลเ้คยีงใหค้วามสนใจ และอยาก

ไปทดลองใช้บรกิารร้าน After you มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 ยอดกดไลค์ใน Facebook และยอด

ผู้ติดตาม (followers) ใน Instagram จํานวนมาก ของร้าน After you มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.62 

ตามลาํดบั 

ด้านการตลาดทางตรง   ผู้บรโิภคมรีะดบัความสําคญัต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการดา้นการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดบัความสําคญัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.39 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่ามคีวามสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ ร้าน After you ได้ถูกพูดถึงหรอื

เขยีนบทความรวีวิลงในเวบ็ไซต์รวีวิร้านอาหาร เช่น wongnai, edtguide หรอื ilovetogo มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.68  รองลงมาคอื ผู้บรโิภคสามารถตดิตามข่าวสารต่างๆ เช่น เมนูใหม่ สาขาที่เปิดใหม่ 

โปรโมชัน่ของทางร้าน รวมถึงค้นหาขอ้มูลอื่นเกี่ยวกบัร้าน After you ได้โดยผ่านเวบ็ไซต์ของทาง

ร้าน คือ http://www.afteryoudessertcafe.com/ ได้โดยตรง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.50 ตามลําดบั      

และรายขอ้มคีวามสาํคญัในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การตดิต่อสื่อสารแบบสองทางกบัร้าน After you    

โดยการฝากคําถามผ่านทางเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่  หน้าเว็บไซต์ของทางร้าน 

http://www.afteryoudessertcafe.com/ , ทาง Official Facebook Fan Page : After you หรอืทาง 
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Official Instagram Account : afteryoudessertcafe มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.29 และรองลงมา คอื ร้าน 

After you มกีารแจง้สทิธพิเิศษ หรอื รายละเอยีดเมนูใหม่ๆ หรอืมอบส่วนลดพเิศษใหผู้บ้รโิภคทีเ่ป็น

สมาชกิผ่านทางอเีมล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.10 ตามลาํดบั   

ด้านการส่งเสริมการขาย การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการร้านกาแฟและขนม

หวาน ร้าน After you  ด้านการส่งเสรมิการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัความสําคญัปานกลาง โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.32  เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่ามคีวามสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ การเพิ่มเมนู

โปรโมชัน่ทีม่ขีายเฉพาะในช่วงเวลาจาํกดั หรอืตามฤดกูาล เช่น เมนูมะยงชดิเฟรบเป้ (มะยงชดิป ัน่) 

หรอื น้ําแขง็ไสญี่ปุน่ เสริฟ์พรอ้มกบัซอสมะยงชดิ ทีม่ขีายเฉพาะช่วงหน้ารอ้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.51 

รองลงมา คอื แจกขนมหรอืของทีร่ะลกึฟรใีนเทศกาลสาํคญัต่างๆ เช่น วนัพ่อ วนัแม่ วนัวาเลนไทน์ 

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.41 และรายขอ้มคีวามสาํคญัในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ สทิธใินการสะสมแต้มและ

แลกของรางวลัสําหรบัสมาชิก เช่น ลูกค้าที่เป็นสมาชกิ สะสมแต้มทุกยอดซื้อ 100 บาท จะได้ 1 

แตม้ และสามารถนําแตม้ทีม่มีาแลกรบัของรางวลัต่างๆ อาทเิช่น ตัว๋หนัง, กล้องโพลารอยด์, กล้อง 

Go Pro, Voucher ที่พกั, ตัว๋เครื่องบนิไป-กลบักรุงเทพฯ – ญี่ปุ่น เป็นต้น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.35  

รองลงมา คอื การปิดรา้นให้กนิฟรเีฉพาะสาขา เช่น GALAXY Gift ฉลองความสุขสิ้นปี ปิดร้านกนิ

ฟรี ที่ร้าน After You เฉพาะสาขา Siam Square One จํากดั 200 ท่านแรกต่อวนั เป็นต้น             

มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.17  และการขายคูปองลดราคาผ่านเวป็ดีล เช่น บตัรกํานัล AFTER YOU        

ได ้CASH BACK 50% มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.15 ตามลาํดบั 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ผู้บรโิภคมรีะดบัความสําคญัต่อการสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you  ด้านการขายโดยใช้พนักงาน โดยรวมอยู่

ในระดบัความสําคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่ามีความสําคญัใน

ระดบัมากทุกข้อ ได้แก่  การแต่งกายของพนักงานขายสะอาดเรยีบร้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 

รองลงมา คอื การพดูจาสุภาพของพนกังานขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 การมมีารยาทของพนักงาน

ขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87  การเอาใจใส่และกระตอืรอืร้นของพนักงานขายตัง้แต่ลูกค้าเริม่รบับตัร

ควิ รบัออเดอรจ์นถึงเสริ์ฟอาหารที่โต๊ะ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 และ การแนะนําเมนูขนมหวานและ

เครื่องดื่มและสนิคา้อื่นๆภายในรา้น ณ จุดขายของพนกังานขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 ตามลาํดบั 

ด้านการส่ือสาร ณ จดุซ้ือ ผูบ้รโิภคมรีะดบัความสาํคญัต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you  ด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ โดยรวมอยู่ในระดบั

ความสําคญัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่ามคีวามสําคญัในระดบัมาก  

ทุกขอ้ ไดแ้ก่ รปูภาพแนะนําขนมหวานและเครื่องดื่มทีโ่ชวไ์ว ้ณ จุดซื้อ เช่น แคชเชยีร์ที่รบัออเดอร์ 
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และ รปูภาพเมนูขนมหวานและเครื่องดื่มทีเ่ป็นซกิเนเจอรข์องทางรา้น ซึง่ตดิตัง้อยูบ่รเิวณรอบๆ โต๊ะ

ที่นัง่ในร้าน ซึ่งทัง้สองขอ้นี้มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 รองลงมา คอื รูปภาพเมนูแนะนําที่ตัง้หน้าร้าน 

สะดุดตาและทําให้ลูกค้ามารอคิวเพื่อรบัประทานขนมหวานและเครื่องดื่มในร้าน After you มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 การจดัแสดงสนิค้าจรงิ ณ จุดซื้อของร้าน After you เช่น เค้กหลากหลาย

รสชาต ิหรอืเบเกอรี ่ชนิดต่างๆ ในตูแ้ช่เยน็แบบโชว ์มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85  และ การจดัวางสนิค้า

ต่างๆ เช่น คุกกี้ชนิดต่างๆ ไวบ้รเิวณแคชเชยีร์ที่รบัออเดอร์ของร้าน After you มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.72 ตามลาํดบั   

 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน 

After you   ประกอบด้วย จ านวนคนต่อคร ัง้โดยเฉล่ีย ความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน  

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือต่อคร ัง้ เมนูขนมหวาน  เมนูเครื่องด่ืม  วตัถปุระสงค์ท่ีมาใช้

บริการ   ผู้ท่ีมาใช้บริการด้วย วนัและช่วงเวลา และสาขาท่ีใช้บริการ    

 ผู้บรโิภคมีจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้  พบว่ามคี่าสูงสุด จํานวน 10 คน    

และตํ่าสุด จํานวน 1 คน โดยมคี่าเฉลี่ยประมาณ 3 คนต่อครัง้ ด้านจํานวนครัง้ พบว่ามคี่าสูงสุด 

จาํนวน 8 ครัง้ต่อเดอืน และตํ่าสุด จํานวน 1 ครัง้ต่อเดอืน  โดยมคี่าเฉลี่ยประมาณ 1 ครัง้ต่อเดอืน  

ดา้นค่าใชจ้่ายพบวา่มคี่าสงูสุด จาํนวน 3000 บาทต่อครัง้ และตํ่าสุด จาํนวน 100 บาทต่อครัง้ โดยมี

ค่าใชจ้่ายเฉลีย่ประมาณ  494.21 บาทต่อครัง้ 

 ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เลอืกขนมหวานคอื ชบิูยา ฮนันี่โทสต์ จํานวน 224 คน คดิเป็นร้อยละ 

56.00  รองลงมา คอื ชอ็คโกแลตลาวา จํานวน 65 คน คดิเป็นร้อยละ 16.25 น้ําแขง็ไส คาคโิกร ิ

จาํนวน 46 คน คดิเป็นร้อยละ 11.50 สตรอเบอร์รี่แพลตเตอร์ จํานวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.00  

บตัเตอรม์ลิค์แพนเค้ก จํานวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.75 คาราเมลคสัตาร์ด พุดดิ้ง จํานวน 12 

คน คดิเป็นร้อยละ 3.00  ฟิกกี้พุดดิ้ง จํานวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.25  คุกกี้ ชูว์ จํานวน 8 คน 

คดิเป็นร้อยละ 2.00  อื่นๆ ได้แก่ นูเทลล่าโทสต์  มทัฉะโทสต์  บราวนี่  สตรอว์เบอร์รี่ครมัเบิ้ล        

เครปเคก้  จาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 ตามลาํดบั 

 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกเครื่องดื่มคือ โกโก้ชิโน จํานวน 84 คน  คิดเป็นร้อยละ 21.00 

รองลงมา คอื มทัฉะ ลาเต้ จํานวน 77 คน  คดิเป็นร้อยละ 19.25  ลาเต้ จํานวน 61 คน  คดิเป็น   

รอ้ยละ 15.25  อื่นๆ ไดแ้ก่ ไม่ไดส้ ัง่  น้ําเปล่า  น้ําชาแจกฟร ี  ฮอรล์กิเฟรปเป้  สตรอวเ์บอร์รี่สมู้ทตี้  

มทัฉะเฟรปเป้  สตรอว์เบอร์รี่ไลม์เมด จํานวน 44 คน  คิดเป็นร้อยละ 11.00  เอสเพรสโซ      

จํานวน 38 คน คดิเป็นร้อยละ 9.50 ไอซ์สตรอเบอร์รี่ที จํานวน 37 คน  คิดเป็นร้อยละ 9.25  
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อเมรกิาโน จํานวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.75  รอยลัไทยมลิค์ท ีจํานวน 18 คน  คดิเป็นร้อยละ 

4.50  สปอตตีด้อ็กเฟรบเป้ จาํนวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 2.50  อฟัโฟกาโต จํานวน 6 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 1.50 และแฟลทไวท ์จาํนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 ตามลาํดบั 

 ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มวีตัถุประสงค์หลกัที่มาใช้บรกิารร้าน After เพื่อรบัประทานกาแฟและ

ขนมหวาน จํานวน 194 คน คดิเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมา คอื เพื่อนัดพบปะสงัสรรค์กบัเพื่อน / 

คนรกั / ครอบครวั จาํนวน 154 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.50 เพื่อพกัผ่อนหย่อนใจ จํานวน 43 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 10.75 เพื่อนดัคุยเรื่องงาน จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 และอื่นๆ ไดแ้ก่ ทดลองกนิ  

ใกลบ้า้น  จาํนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50  ตามลาํดบั 

 ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มบุีคคลที่มาใช้บรกิารร้าน After you ด้วย คอื กลุ่มเพื่อน จํานวน 274 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.50  รองลงมาคอื สมาชกิในครอบครวั  จํานวน 61 คน คดิเป็นร้อยละ 15.25  

เพื่อนร่วมงาน จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00  อื่นๆ ได้แก่ แฟน  คนรกั จํานวน 15 คน      

คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 และคนเดยีว จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 ตามลาํดบั 

 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกใช้บริการ วนัเสาร์-อาทิตย์ (16.01 – 18.00)  จํานวน 90 คน     

คิดเป็นร้อยละ 22.50 รองลงมาคือ วนัเสาร์-อาทิตย์ (10.00 – 16.00) และ ว ันจันทร์-ศุกร ์        

(18.01 – 22.00)   ซึ่งทัง้สองช่วง เวลามีจํานวนเท่ากัน คือ  89 คน คิดเ ป็นร้อยละ 22.25               

ว ันเสาร์ -อาทิตย์  ( 18.01 – 22.00)จํานวน 67 คน คิด เ ป็นร้อยละ 16.75  ว ันจันทร์ -ศุกร ์           

(16.01 – 18.00)  จํานวน 34 คน คิดเป็น  ร้อยละ 8.50  และวนัจันทร์-ศุกร์ (10.00 – 16.00) 

จาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.75 ตามลาํดบั 

 ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เลอืกใชบ้รกิารสาขาเซน็ทรลัพลาซ่า ลาดพร้าว จํานวน 74 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 18.50  รองลงมาคอื สยามพารากอน จํานวน 70 คน คดิเป็นร้อยละ 17.50  เซน็ทรลัเวลิด ์

จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00  สีลม คอมเพล็กซ์ จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50  

สยามสแควรว์นั จาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.00  เมกา บางนา  จํานวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 

6.75  เจ-อเวนิว ทองหล่อซอย 13 จาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75  เดอะมอลล ์บางกะปิ จาํนวน 

21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 อนิท์ อนิเตอร์เซค พระรามสาม จํานวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 4.75   

ลา-วลิล่า พหลโยธนิ จาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50  ท่ามหาราช จาํนวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

2.75  ครสิตลั ราชพฤกษ์ จํานวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.25  และเดอะ คริสตลั พาร์ค เฟสสอง 

จาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามลาํดบั 
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 ตอนท่ี 4  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ข้อ ดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส  ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั 

มีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน  ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
  

 สมมติฐานท่ี 1.1  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ

และขนมหวาน ร้าน After you แตกต่างกนั 

 พฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน  ร้าน After you   ของผู้บรโิภคด้าน

จํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้  พบว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้

แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยเพศหญิงมีจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้

บรกิารต่อครัง้มากกวา่เพศชาย ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 พฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน  ร้าน After you   ของผู้บรโิภคด้าน

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน  พบวา่ ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการใช้

บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน    

ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 พฤติกรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภคด้าน

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้   พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ     

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านค่าใช้จ่ายโดย

เฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 

0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

สมมติฐานท่ี 1.2   ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ

และขนมหวาน ร้าน After you  ของผู้บริโภคแตกต่างกนั 

 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you ของผู้บรโิภคด้านจํานวน

คนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้าน

กาแฟและขนมหวานร้าน After you ด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you ของผู้บรโิภคด้านจํานวน

ครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร

รา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนไม่แตกต่าง

กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ของผู้บริโภคด้าน

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้   พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่าง

กนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ใน

การซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

สมมติฐานท่ี 1.3  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้

บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you แตกต่างกนั 

 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคดา้นจาํนวน

คนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้  พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ไม่

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคดา้นจาํนวน

ครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใช้บรกิารต่อเดอืน  พบว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การใชบ้รกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อ

เดอืนไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคด้าน

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้   พบว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพ

สมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านค่าใช้จ่าย

โดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่

ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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สมมติฐานท่ี 1.4  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสุดแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้

บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you แตกต่างกนั 

 พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคด้าน  

จาํนวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้  พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้

บรกิารต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษา 

สูงกว่าปรญิญาตรีมจีํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้มากกว่าระดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรือ

เท่ากบัปรญิญาตร ีซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคดา้นจาํนวน

ครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อเดือน  พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้

บรกิารต่อเดอืนไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้

 พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคด้าน

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้   พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับ

การศกึษาสงูสุดแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของ

ผูบ้รโิภคดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.5   ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการร้าน

กาแฟและขนมหวาน ร้าน After you แตกต่างกนั 

 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you ของผู้บรโิภคด้านจํานวน

คนโดยเฉลีย่ทีม่าใช้บรกิารต่อ พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้าน

กาแฟและขนมหวานร้าน After you ด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you ของผู้บรโิภคด้านจํานวน

ครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร

รา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้



143 
 

 พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ของผู้บริโภคด้าน

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้   พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ   

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ด้านค่าใช้จ่ายโดย

เฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ 0.05 

ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

 สมมติฐานท่ี 1.6   ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรม
การใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you แตกต่างกนั 
 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you ของผู้บรโิภคด้านจํานวน

คนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อครัง้ พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั        

มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้

บรกิารต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 พฤตกิรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภคด้าน   

จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน  

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภค ด้าน

จาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนแตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดย

ผู้บริโภคที่มรีายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อเดอืน 10,000 - 19,999 บาท มจีํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้

บรกิารต่อเดอืนมากกวา่ผูท้ ีม่รีายได ้30,000 - 39,999 บาท  อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.322 และผู้ที่มรีายได้ 20,000 - 29,999 บาท มจีํานวนครัง้โดยเฉลี่ย

ที่มาใช้บริการต่อเดอืนมากกว่าผู้ที่มีรายได้ 30,000 - 39,999 บาท  อย่างมนีัยสําคญัทางสถิต ิ       

ทีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.308 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ของผู้บริโภคด้าน

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ส่วนตวั

เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ของ

ผู้บรโิภคด้านด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานท่ี 2  การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย การตลาดปาก

ต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส ์  การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน และ

การส่ือสาร ณ จดุซ้ือ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน 

ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 2.1  การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านจ านวนคนโดยเฉล่ีย
ท่ีมาใช้บริการต่อคร ัง้  
 ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์   พบว่า การสื่อสารทางการตลาด          

แบบบรูณาการดา้นการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้

บรกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ อย่าง

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 ด้านการตลาดทางตรง  พบว่า  การสื่ อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน       

การตลาดทางตรง  ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานร้าน After 

you ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 ด้านการส่งเสริมการขาย  พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน           

การส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน 

After you ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ด้านการขายโดยใช้พนักงาน พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน      

การขายโดยใชพ้นกังาน ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานร้าน 

After you ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ด้านการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ  พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน            

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ  ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน 

After you ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 สมมติฐานท่ี 2.2  การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านจ านวนครัง้โดยเฉล่ีย

ท่ีมาใช้บริการต่อเดือน 

 ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส์   พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการดา้นการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร
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ร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่ามากในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื   

ถ้าผู้ประกอบการมกีารใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดปากต่อปากแบบ

อเิลก็ทรอนิกสเ์พิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After 

you ในดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 ด้านการตลาดทางตรง   พบวา่ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาด

ทางตรง มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ด้าน

จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อเดือน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี

ความสมัพนัธก์นัระดบัตํ่ามากในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื  ถ้าผูป้ระกอบการมกีารใชก้ารสื่อสารทาง

การตลาดแบบบรูณาการด้านการตลาดทางตรงเพิม่ขึน้จะทําให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร

รา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you ในดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใช้บรกิารต่อเดอืน เพิม่ขึน้

ในระดบัตํ่ามาก 

 ด้านการส่งเสริมการขาย   พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน           

การส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After 

you ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใช้บรกิารต่อเดอืน อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมี

ความสัมพันธ์กนัระดบัตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือถ้าผู้ประกอบการมีการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบรูณาการดา้นการส่งเสรมิการขายเพิม่ขึน้จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร

รา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you ในดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใช้บรกิารต่อเดอืน เพิม่ขึน้

ในระดบัตํ่ามาก  

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน   พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน        

การขายโดยใชพ้นกังาน ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานร้าน 

After you ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ   พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน           

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้าน 

After you ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 2.3  การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรม

การใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการ

ซ้ือขนมหวานและเครื่องด่ืมต่อคร ัง้ 

 ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส์   พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บรูณาการดา้นการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร

ร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและ

เครื่องดื่มต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่ามากใน

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน

การตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์เพิม่ขึน้ จะทําให้ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้าน

กาแฟและขนมหวานร้าน After you ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและ

เครื่องดื่มต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 ด้านการตลาดทางตรง   พบวา่ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาด

ทางตรง มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ด้าน

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 

0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่ามากในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื  ถ้าผู้ประกอบการมีการใช ้

การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการดา้นการตลาดทางตรงเพิม่ขึน้จะทําให้ผู้บรโิภคมีพฤตกิรรม

การใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อ    

ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก  

 ด้านการส่งเสริมการขาย  พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน           

การส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After 

you ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถิติ

ทีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัตํ่ามากในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้ประกอบการมี

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายเพิ่มขึ้นจะทําให้ผู้บริโภคมี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ใน

การซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก  

 ด้านการขายโดยใช้พนักงาน   พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน      

การขายโดยใชพ้นกังาน  ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น 

After you ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 ด้านการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ   พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน           

ดา้นการสื่อสาร ณ จุดซือ้  มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน 

After you ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้  อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์กันระดับตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ                

ถ้าผูป้ระกอบการมกีารสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการดา้นการสื่อสาร ณ จุดซือ้เพิม่ขึน้จะทําให้

ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ในด้านค่าใช้จ่ายโดย

เฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 

อภิปรายผล 
 จากการศึกษาค้นคว้าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สามารถสรุปประเดน็สาํคญัอภปิรายผลไดด้งันี้ 

 สมมติฐานท่ี 1  ผู้บริโภคที่มีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส  ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มี

พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ  ระดบัการศึกษาสูงสุด  และรายได้ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั     

มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you แตกต่างกนั 

 ด้านเพศ 

 ผู้บรโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน    

After you ด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่

ระดบั 0.01 โดยเพศหญิงมจีํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อครัง้มากกว่าเพศชาย เนื่องจาก   

เพศหญิงชอบทํากิจกรรมเป็นกลุ่มร่วมกบัเพื่อนสนิท ไม่ว่าจะเดินเล่น ช็อปป้ืง และทานอาหาร    

นอกบา้น เป็นตน้ นอกจากนี้เพศหญงิเป็นเพศทีช่อบแสดงออกทางคาํพดูมากกว่าเพศชาย โดยการ

พูดคุยกบัเพื่อนและคนในครอบครวัเกี่ยวกบัความรู้สกึและปญัหาต่างๆ นัน่เป็นเพราะว่า ผู้หญิง

ต้องการความเห็นจากเพื่อนเกี่ยวกบัประสบการณ์ต่างๆว่าเป็นอย่างไร ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิด

ของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41-42)  ทีก่ล่าววา่ เพศหญงิและเพศชายมคีวามแตกต่างกนั

อยา่งมากในเรื่องความคดิ ค่านิยมและทศันคต ิทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคม กําหนดบทบาทและ
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กจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั จงึมผีลต่อพฤตกิรรม สอดคล้องกบังานวจิยั ธนิตา เวสารชักติต ิ

(2557: 118-119) ศกึษาเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ใช้บริการร้านกาแฟสด 24 ชัว่โมงยี่ห้อหนึ่ง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่กล่าวว่า 

ผู้บริโภคที่เพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด 24 ชัว่โมงยีห่้อหนึ่ง    

ด้านการได้รบัข่าวการส่งเสรมิการขายและ ด้านแนะนําบุคคลอื่นให้มาใช้บรกิารแตกต่างกนั ทัง้นี้

เพราะผู้บรโิภคเพศหญิงเป็นกลุ่มผู้บรโิภคกลุ่มใหญ่ที่เป็นลูกค้าของร้านกาแฟสด 24 ชัว่โมงยีห่้อ

หนึ่ง ซึ่งเป็นสถานที่ที่สามารถนัง่คุยกบัเพื่อนๆ สนทนากนัได้เป็นเวลานาน ซึ่งนอกจากจะมี

เครื่องดื่มแล้วยงัมีของว่าง หรือขนมที่สามารถสัง่มารบัประทานร่วมกนัได้ ประกอบกบัเพศหญิง      

จะตดิตาม หรอือพัเดทข่าวสารการประชาสมัพนัธ์ส่งเสรมิการขายของร้านอาหารต่างๆ ที่ปจัจุบนั

นิยมสื่อสารผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค อนิสตาแกรม มากกว่าเพศชาย จงึทําให้   

มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารสงูกวา่ 

 ด้านระดบัการศึกษาสงูสดุ 

 ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการใช้บริการร้านกาแฟและ  

ขนมหวาน ร้าน After you ด้านจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา สงูกวา่ปรญิญาตรมีจีํานวนคนโดย

เฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อครัง้มากกว่าระดบัการศึกษาตํ่ากว่าหรือเท่ากบัปริญญาตรี เพราะผู้ที่มี

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีรายได้สูง จึงมีกําลงัซื้อค่อนข้างสูง และพถิีพิถันในเรื่องสุขภาพ 

อาหารการกนิ รู้จกัเลือก ชอบสนุกและใช้จ่าย สอดคล้องกบัแนวคิดของพรทิพย์ วรกิจโภคาทร 

(2529: 312-316) ที่กล่าวว่า การศึกษาเป็นตวัแปรที่สําคญัมากที่มีผลต่อประสทิธิภาพของการ

สื่อสารของผูร้บัสาร ดงังานวจิยัหลายชิน้ทีช่ ีว้า่ การศกึษาของผูร้บัสารนัน้ทาํใหผู้ร้บัสารมพีฤตกิรรม

การสื่อสารต่างกนัไป เช่นบุคคลที่มกีารศึกษาสูงจะสนใจข่าวสาร ไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ายๆ และ

สอดคล้องกบังานวจิยั เขมกิา สุกรนิทร์ (2557: 115) ศกึษาเกี่ยวกบัเจตคตแิละพฤตกิรรมการใช้

บรกิารรา้นกาแฟและขนมหวานทีม่กีารส่งเสรมิการตลาดผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของผู้บรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าววา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร

รา้นกาแฟและขนมหวานที่มกีารส่งเสรมิการตลาดผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ด้านจํานวนผู้ร่วม   

ใชบ้รกิารโดยเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มกีารศกึษาระดบั

ปริญญาตรีหรือสูงกว่า ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีหน้าที่การงานดีและมีรายได้อยู่ในระดบัปานกลางถึงสูง         

มกีาํลงัซือ้และใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพของสนิคา้เป็นหลกั จงึมกัเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนม

หวานลกัษณะนี้ ซึง่เน้นการใชว้ตัถุดบิระดบัพรเีมีย่มซึง่มรีาคาสงู 
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 ด้านรายได้ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือน 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้่วนตวัเฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟ

และขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภค ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดือน

แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้ส่วนตวัเฉลี่ยต่อเดอืน 

10,000 - 19,999 บาท มจีํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อเดอืนมากที่สุด เนื่องจากคนที่มี

รายได้น้อยบางกลุ่มต้องการแสดงให้เห็นว่าตนเองมภีาพลกัษณ์ที่ดูดีมรีสนิยม และต้องการการ

ยอมรบัจากสงัคม ประกอบกบัราคาสนิคา้โดยเฉลีย่ประมาณ 100 - 300 บาท ซึง่ไม่สงูมากเมื่อเทยีบ

กบัรายได ้ จงึเลอืกใช้บรกิารร้านที่มตีราสนิค้าที่เป็นที่รู้จกัของคนทัว่ไปอยู่บ่อยครัง้ เพราะมองว่า   

คนไทยส่วนใหญ่ชอบความบนัเทงิ ตดิความสนุกสนาน กนิหร ูดดู ีเขา้รา้นอาหารในหา้งสรรพสนิค้า 

หรือ ร้านที่ตกแต่งสวยงาม มีอาหารหน้าตาดูดีน่ารบัประทาน  เมื่อไปใช้บริการแล้วก็ถ่ายภาพ

และเแชร์ให้เพื่อนๆ ดูในเครือข่ายสงัคมออนไลน์  สอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler; & Keller     

(2009: 197-200) ที่กล่าวว่า สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรอืรายได ้

(Income) จะมผีลกระทบต่อสนิค้าและบรกิารที่เขาตดัสนิใจซื้อ สถานภาพเหล่านี้ ประกอบด้วย 

รายได้ การออม อํานาจการซื้อ และทศันคติเกี่ยวกบัการใช้จ่าย และสอดคล้องกับงานวจิ ัย             

เขมกิา สุกรนิทร ์(2557: 115) ศกึษาเกีย่วกบัเจตคตแิละพฤตกิรรมการใชบ้รกิารร้านกาแฟและขนม

หวานที่มกีารส่งเสรมิการตลาดผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวานที่มีการส่งเสริมการตลาดผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ด้านจํานวนผู้ร่วมใช้บรกิารโดย

เฉลีย่ต่อครัง้ และจาํนวนครัง้ทีม่าใชบ้รกิารโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห์แตกต่างกนั ผู้บรโิภคกลุ่มที่มรีายได้

น้อย เช่น นกัเรยีน นกัศกึษา มกัใชร้า้นกาแฟและขนมหวานเป็นที่นัดพบปะเพื่อนๆ โดยจะมาเป็น

กลุ่มใหญ่ครัง้ละ 3-5 คน ช่วงเวลาตอนบ่ายหลงัจากเลกิเรยีน และคาํนึงถงึราคาสนิคา้เป็นปจัจยัหลกั 

การทีม่าเป็นกลุ่มใหญ่มเีหตุผลหนึ่งคอืจะไดช้่วยกนัแชร์ค่าสนิค้าได้    กลุ่มผู้บรโิภคที่มรีายได้ปาน

กลาง เช่น พนกังานบรษิทัเอกชนเป็นกลุ่มผูท้ ีส่นใจและไดร้บัอทิธพิลจากการตดิตามขอ้มูลข่าวสาร

ผ่านทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มากที่สุด มกัมาใช้บริการกบัเพื่อนสนิทหรือคนรกั โดยมาเพื่อ

รบัประทานกาแฟและขนมหวานเป็นหลกั 
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 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ สถานภาพสมรส  และอาชีพ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร

รา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ไม่แตกต่างกนั 

 ด้านอาย ุ 

 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้าน     

After you  ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใช้บรกิารต่อครัง้  ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิาร

ต่อเดอืน และดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้  ไม่แตกต่างกนั 

อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ 0.05  เนื่องจากร้าน After you มเีมนูกาแฟและขนมหวานให้เลอืก

หลากหลายชนิดและรสชาติอร่อยถูกปาก สามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคได้หลากหลายช่วงอาย ุ      

เมื่อผูบ้รโิภคมาใชบ้รกิาร พอกนิแลว้ถูกใจกไ็ปบอกปากต่อปาก ทาํให้ผู้บรโิภคสามารถมาใช้บรกิาร

ได้โดยไม่มีขอ้จํากดัในเรื่องของอายุ ซึ่งอาจจะมาคนเดยีว มาพร้อมกบักลุ่มเพื่อน มากบัสมาชิก      

ในครอบครวั  หรอืชวนเพื่อนร่วมงานมาด้วย ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของณรงค์ วรรณากุลพงษ์ 

(2546: 68) ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคัว่บด(กาแฟสด)ร้าน            

แบลค็แคนยอนในศูนยก์ารค้ามาบุญครอง พบว่า อายุที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟ  

คัว่บด (กาแฟสด) ดา้นความถี่ในการดื่มกาแฟสดไม่แตกต่างกนั 

 ด้านสถานภาพสมรส 

 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและ        

ขนมหวาน รา้น After you ดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้  ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลี่ย

ที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน และด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้     

ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ 0.05  เนื่องจากไม่ว่าผู้บรโิภคจะมสีถานภาพสมรสใด         

กส็ามารถมาใชบ้รกิารร้าน After you ได้ โดยผู้บรโิภคที่เป็นคนโสด/หย่าร้าง สามารถชวนคนรู้จกั 

มารบัประทานกาแฟและขนมหวานที่ร้าน รวมทัง้ยงัสามารถซื้อกลับไปฝากสมาชิกที่บ้านได้

เช่นเดียวกันกับผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส  ดังนัน้พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและ        

ขนมหวานจึงไม่ได้แตกต่างกนั และสอดคล้องกบังานวจิยั ของชนสรณ์ โตกราน (2551) ศึกษา

เกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บรโิภคในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดัชลบุรี กล่าวว่า 

สถานภาพต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคอาหารญี่ปุน่ของผูบ้รโิภคในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดัชลบุร ี

ไม่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นสถานภาพโสดหรือสมรสก็มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่น           

ไม่แตกต่างกนั 
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 ด้านอาชีพ 

 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้าน 

After you ดา้นจํานวนคนโดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้  ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิาร  

ต่อเดอืน และด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 เนื่องจากร้าน After you ถูกออกแบบมาให้มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

มกีารตกแต่งสวยงามให้ความรู้สกึผ่อนคลายและน่านัง่ ผู้บรโิภคทุกอาชพีจงึสามารถมาใช้บรกิาร

ร้าน After you ได้โดยมีวตัถุประสงค์ที่แตกต่างกนัไป ไม่ว่าจะเป็นเพื่อรบัประทานกาแฟและ      

ขนมหวาน เพื่อพกัผ่อนหยอ่นใจ เพื่อนดัพบปะสงัสรรค์กบัเพื่อน / คนรกั / ครอบครวั  หรอืเพื่อนัด

คุยเรื่องงาน  ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนชยั เล้าเจรญิวฒันากุล (2552: 97-98) ศกึษาเกี่ยวกบั

ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟสดในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดัระยอง ที่กล่าวว่า 

อาชพีที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟสดด้านจํานวนครัง้ในการใช้บริการ และ  

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารไม่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 2  การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การตลาด       

ปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์   การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขาย การขายโดยใช้พนักงาน 

และการสื่อสาร ณ จุดซือ้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน 

After you ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดปากต่อปากแบบ

อิเลก็ทรอนิกส ์ การตลาดทางตรง  และการส่งเสริมการขาย มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั

ในระดบัตํ่ามาก กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อเดอืนอย่างมีนัยสําคญั      

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ     

ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ การตลาดทางตรง  การส่งเสริมการขายเพิ่มขึ้น       

จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ในด้าน     

จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดือน เพิม่ขึ้นในระดบัตํ่ามาก  เนื่องจากร้าน After you          

มชีื่อเสยีงและเป็นทีรู่จ้กัในกลุ่มคนจาํนวนมาก  ซึง่นิยมใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์  ดงันัน้เมื่อมกีาร

พูดถึงร้าน After you หรอืโพสต์ภาพขนมหวานและเครื่องดื่มในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์  เช่น 

Facebook หรอื Instagram จะเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคทีพ่บเหน็สื่อสงัคมออนไลน์เหล่านี้อยากไป

ใช้บรกิารบ้าง ทําให้ผู้บรโิภคมคีวามถี่ในการใช้บรกิารร้าน After you บ่อยขึน้นัน่เอง นอกจากนี้   

ทางร้าน After you ต้องการเพิม่ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากขึน้   
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จงึมกีารเพิม่การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการตลาดทางตรง เช่น การเขยีนบทความ

รีววิลงในเวบ็ไซต์รีวิวร้านอาหาร ทําให้ผู้บริโภคที่มีรสนิยมชอบเลือกสรรหาร้านอาหารใหม่ๆ        

ไดม้โีอกาสรูจ้กัรา้น After you จากบทความรวีวิต่างๆ  เกดิความสนใจที่จะไปทดลองใช้บรกิารร้าน 

After you นอกจากนี้ผูบ้รโิภคยงัสามารถรบัรูข้า่วสารหรอืคน้หาขอ้มลูต่างๆ เกี่ยวกบัร้าน After you 

ไดโ้ดยผ่านเวบ็ไซต์ของทางร้าน หรอืทาง Facebook Fan Page และ Official Instagram Account  

รวมทัง้ยงัสามารถติดต่อสื่อสารแบบสองทางกบัร้าน After you เช่น การฝากคําถามผ่านทาง

เครอืขา่ยอเิลก็ทรอนิกส ์การตดิต่อสื่อสารผ่านอเีมล ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูแ้ละประสบการณ์ที่ด ี

นอกจากนี้ ทางรา้นมกีารอพัเดทเมนูใหม่ สาขาทีเ่ปิดใหม่ และโปรโมชัน่ของทางร้านอยู่เป็นประจํา 

โดยผ่านทางช่องทางทีก่ล่าวมาในขา้งตน้ ทาํใหผู้บ้รโิภคมจีาํนวนครัง้หรอืความถี่ในการมาใชบ้รกิาร

รา้น After you เพิม่ขึน้ เมื่อธุรกจิรา้นกาแฟและขนมหวานได้รบัความนิยมมากขึน้ ทําให้เกดิคู่แข่ง

เข้ามาทําธุรกิจนี้   เพิ่มมากขึ้น ดงันัน้ ทางร้าน After you จึงต้องมีการสื่อสารทางการตลาด        

ด้านการส่งเสริมการขาย เช่น การให้สิทธิในการสะสมแต้มและแลกของรางวลัสําหรบัสมาชิก       

การแจกขนมหรอืของทีร่ะลกึฟรใีนเทศกาล การเพิม่เมนูโปรโมชัน่ทีม่ ี ขายเฉพาะในช่วงเวลาจํากดั

หรอืตามฤดกูาล เป็นตน้ เพื่อรกัษาส่วนแบ่งการตลาดรา้นกาแฟและขนมหวานไว้ นอกจากนี้ยงัเป็น

การเพิม่ความถี่ในการมาใชบ้รกิารของผู้บรโิภคอกีด้วย สอดคล้องกบัแนวคดิของ Hennig-Thurau, 

Gwinner, Walsh; and Gremler (2004) ที่กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากได้รบัการยอมรบั       

ในฐานะทีเ่ป็นเครื่องมอืทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพที่มศีกัยภาพสําหรบัผลกระทบต่อพฤตกิรรม

ของลูกค้า ในขณะนี้ทุกประเทศทัว่โลกได้เชื่อมต่อมากขึ้นผ่านการใช้งานของเทคโนโลยีและ

อนิเทอรเ์น็ต จงึไดม้กีารเปลีย่นแปลงจากรูปแบบทางการพูดและการเขยีนแบบเดมิของการสื่อสาร

เป็นการตดิต่อสื่อสารแบบอเิลก็ทรอนิกส์ เป็นผลทําให้การสื่อสารปากต่อปากแบบอเิล็กทรอนิกส ์

ไดร้บัความนิยมเพิม่ขึน้ในเครื่องมอืทางการตลาด และสอดคลอ้งกบังานวจิยั วรตัดาภร องัวาณิชชากลุ 

(2558)  ศกึษาเกีย่วกบัอทิธพิลของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครอืข่ายอนิเตอร์เน็ต (E-WOM) 

ต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารบรษิทันําเที่ยวของผู้บรโิภค พบว่า พฤตกิรรมการแสวงหาข่าวสาร

ดา้นการท่องเทีย่วของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและการรบัรู้

ความน่าเชื่อถอืจากแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครอืขา่ยอนิเตอรเ์น็ตมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การตดัสนิใจเลอืกซือ้บรกิารจากบรษิทันําเทีย่ว  และสอดคลอ้งกบังานวจิยั อรวรรณ เจรญิจติรกรรม 

(2549)  ศกึษาเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด (IMC) การรบัรู้ส ื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และปจัจยั

ดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคของห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กล่าวว่า การตลาดเจาะตรงมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บริการในด้านจํานวนเงนิที่ใช้ซื้อ
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สนิค้า/ครัง้ จํานวนครัง้ที่มาใช้บริการ/เดอืน และด้านจํานวนชัว่โมงที่ใช้บริการ/ครัง้ ในทิศทาง

เดยีวกนั ในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีดิเหน็ต่อการตลาดเจาะตรง   ว่าด ีจะมพีฤตกิรรมการ

ใช้บรกิารด้านจํานวนเงนิที่ใช้ซื้อสนิค้า/ครัง้ ด้านจํานวนครัง้ที่มาใช้บรกิาร/เดอืน และด้านจํานวน

ชัว่โมงทีใ่ชบ้รกิาร/ครัง้ เพิม่มากขึน้ โดยการตลาดเจาะตรงของหา้งสรรพสนิค้าเซน็ทรลั จะเป็นการ

ส่งแคตตาลอ็ก/นิตยสาร/จดหมายไปรษณีย ์และการสัง่ซื้อสนิค้า Central online  และสอดคล้องกบั

งานวจิยั ฉตัรชยั ฉตัรเจรญิมงคล  (2546: 108) ศกึษาเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่มี

ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สบู่เหลวของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า การส่งเสรมิการขาย

มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สบู่เหลวดา้นจาํนวนขวดทีซ่ือ้ต่อครัง้ โดยหากมกีารส่งเสรมิการ

ขายมาก ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจทดลองใช้ หรือการตดัสินใจซื้อ ที่เรียกว่า การกระตุ้น

ผูบ้รโิภค หรอืการส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค (Consumer promotion) ทีเ่ป็นผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย 

ซึง่ซือ้สนิคา้ไปเพื่อใชส้อยส่วนตวัหรอืใช้ในครวัเรอืน (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2539: 95) กม็แีนวโน้มที่

ผูบ้รโิภคจะซือ้สนิคา้ต่อครัง้ในปรมิาณมากขึน้ดว้ย 

 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดปากต่อปากแบบ

อิเล็กทรอนิกส์  การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ               

มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนม

หวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้

ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 และ 0.01 ตามลําดบั  

กล่าวคอื ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการตลาดปากต่อ

ปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และการสื่อสาร ณ จุดซื้อ          

เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารร้านกาแฟและขนมหวานร้าน After you ในด้าน

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก เนื่องจาก

รา้น After you ในระยะเริม่แรกเป็นทีรู่จ้กักนัโดยผ่านการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ จนมี

ผู้บรโิภครู้จกัมากขึน้ และชกัชวนรวมกลุ่มกนัมาใช้บรกิารร้าน After you เป็นจํานวนมาก ทําให้

ค่าใชจ้่ายต่อครัง้เพิม่มากขึน้  การตลาดทางตรงทาํใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัสารและสื่อสารกบัทางร้าน

ได ้จงึมาใชบ้รกิารทีร่า้นและมแีนวโน้มทีจ่ะจ่ายเงนิเพื่อซือ้กาแฟและขนมหวานมากขึน้ การส่งเสรมิ

การขายเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคยอมจ่ายเงนิเพื่อใชบ้รกิารร้าน After you มากกว่าช่วงเวลาปกติ

ทีไ่ม่มโีปรโมชัน่ใดๆเลย ส่วนการสื่อสาร ณ จุดซื้อ เช่น รูปภาพเมนูขนมหวานและเครื่องดื่มที่เป็น

ซกิเนเจอรข์องทางรา้นซึง่ตดิตัง้อยูบ่รเิวณรอบๆ โต๊ะที่นัง่ในร้าน  การจดัแสดงสนิค้าจรงิ ณ จุดซื้อ

ของร้านในตู้แช่เยน็แบบโชว์  การจดัวางสนิค้าต่างๆ ไว้บรเิวณแคชเชียร์ที่รบัออเดอร์ของร้าน          
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ทําให้ผู้บริโภคที่เดินผ่านไปมาบริเวณร้าน  มาต่อแถวรอรับประทานอาหารภายในร้านหรือ          

นัง่รบัประทานกาแฟและขนมหวานภายในร้านได้พบเห็นสื่อเหล่านี้ เกิดความอยากที่จะสัง่เมนู        

ทีพ่บเหน็มารบัประทาน หรอืเกดิการสัง่เพิม่เตมิจากเมนูเดมิที่เคยสัง่มา เป็นผลให้ค่าใช้จ่ายในการ

ซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้เพิม่มากขึน้อกีด้วย สอดคล้องกบังานวจิยั พนิตสริ ิศลิประเสรฐิ 

(2555: 265-266) ศึกษาเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การรบัรู้สื่อโฆษณา

ประชาสมัพนัธ ์และปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ของโทรศพัท์มอืถือแอปเปิล 

รุ่นไอโฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า การบอกเล่าแบบปากต่อปากมีความสมัพันธ์กับ

ผูบ้รโิภคของมอืถอืแอปเปิล รุ่นไอโฟน ในช่วงทีผ่ลติภณัฑอ์อกสู่ตลาด เพราะในปจัจุบนัการบอกเล่า

แบบปากต่อปากผ่านเครอืข่ายสงัคมได้รบัความนิยมสูง มอีิทธพิลต่อการเลอืก และการรู้จกัของ

ผู้บริโภค โดยเฉพาะการบอกเล่าปากต่อปากแบบผ่านทางอินเตอร์เน็ต หรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์        

ซึ่งผู้ผลติและผู้จดัจําหน่ายโทรศพัท์มอืถือแอปเปิล รุ่นไอโฟน มกีารใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ    

ให้เกดิการบอกเล่าปากต่อปาก หรอือาศยัตวัผู้บรโิภคเองช่วยประชาสมัพนัธ์ให้  เช่น ไม่เน้นการ

เสนอว่าสินค้าของแอปเปิลมขี้อดอีย่างไร แต่ให้ผู้บริโภคทัว่ๆไปเห็นว่าลูกค้าของแอปเปิลใช้และ     

ชื่นชมผลติภณัฑ์อย่างไร ดงันัน้หากมีการรบัรู้ผ่านการบอกเล่าแบบปากต่อปากดงักล่าวมากขึ้น     

จะยิง่ทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมด้านการซื้อโทรศพัท์มอืถือแอปเปิลรุ่นไอโฟน ในช่วงที่ผลติภณัฑ์

ออกสู่ตลาดเรว็ขึน้  และสอดคลอ้งกบังานวจิยั ญาตมิา พราหมณ์ชู (2555: 161) ศกึษาเกี่ยวกบัการ

รับรู้การสื่อสารการตลาด และปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

คอมพวิเตอรโ์น้ตบุ๊คฟูจติสขึองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าววา่ การตลาดทางตรงโดยรวม 

มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊คฟูจิตสึของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดา้นการบอกต่อ/ซือ้ซํ้า เนื่องจากการตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารโดยตรงกบั

ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง กระตุ้นความต้องการให้เกิดการตอบสนองในทันท ี     

ซึง่ผูบ้รโิภคในปจัจุบนัมแีนวโน้มทีจ่ะหาซือ้สนิคา้ดว้ยวธิทีีส่ะดวกรวดเรว็มากขึน้ และมคีวามตอ้งการ

ทราบข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับตนเองมากที่สุด เมื่อบริษัทใช้วิธีการตลาดทางตรงในการ

ตดิต่อสื่อสารกบัลกูคา้กลุ่มเป้าหมายโดยตรง จะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ และเกดิพฤตกิรรม

การซื้อและมีการบอกต่อ/ซื้อซํ้าไปยงับุคคลอื่นด้วย สอดคล้องกบัแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา   

(2540: 28-29) ที่กล่าวว่า การตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารโดยตรงกบัผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

เพื่อให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด เพื่อมุ่งสร้างพฤติกรรม ความใกล้ชิด ความคุ้นเคย          

เพื่อนําไปสู่ความชอบ และอาศยัความเชื่อที่ว่ายิง่เพิม่ความรู้ในตราสนิค้า กย็ิง่เพิม่ความชอบได ้

เพราะความรู้ในตราสนิค้าเป็นไปในทางบวก และเมื่อผู้บรโิภคพอใจในสนิค้า การซื้อกจ็ะเกดิขึ้น   
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และสอดคลอ้งกบังานวจิยั จริฎัฐ์ วงพศิาล (2556: 94) ศกึษาเกีย่วกบัเครื่องมอืสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของผลิตภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลอืงที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าววา่ การส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

ผลติภณัฑน์มถัว่เหลอืง ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ เนื่องมาจากพนักงานขายสามารถให้ขอ้มูลเกี่ยวกบั

ผลติภณัฑ์ได้ดแีละสามารถ  โน้มน้าวให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อได้ทนัที  และสอดคล้องกบังานวจิยั

เปรมชยั โรจนอารยี ์(2551: 148) ศกึษาเกีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัด้านผลติภณัฑ์และการ

สื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ปลาแมคเคอเรลกระป๋องของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสาร ณ จุดซื้อมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์ปลา

แมคเคอเรลกระป๋อง ด้านจํานวนซื้อในแต่ละครัง้และความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์ปลาแมคเคอเรล  

กระป๋องต่อเดอืนของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ทัง้นี้อาจเนื่องจากการสื่อสาร ณ จุดซื้อ ทําให้

ผู้บริโภครบัรู้ถึงการมอียู่ของสินค้า การออกผลติภณัฑ์ใหม่ การวางจําหน่ายสินค้ารสชาตใิหม่ๆ 

ส่งผลใหจ้าํนวนซือ้ของผูบ้รโิภคมแีนวโน้มเพิม่สงูขึน้ 

 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส ์  

การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน และการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ                

ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภคใน     

เขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นจาํนวนคนโดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05  เนื่องจากร้าน After you แต่ละสาขามพีื้นที่ในการนัง่รบัประทานค่อนขา้งจํากดั  เมื่อเทยีบกบั

ปรมิาณคนทีม่าใชบ้รกิาร โดยเฉพาะในวนัธรรมดาช่วงเวลาเลกิเรยีนหรอืเลกิงาน และในช่วงวนัหยุด   

สุดสปัดาห์  ซึ่งจะสงัเกตได้จากการต่อแถวรอควิเพื่อที่จะเขา้ไปใช้บรกิาร ดงันัน้ ถ้าหากจํานวนคน    

โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อครัง้ไม่มากนัก จะทําให้ร้าน After you สามารถรบัลูกค้ากลุ่มใหม่ได้อย่าง

ต่อเนื่อง  สอดคลอ้งกบังานวจิยั ณฐัพร พละไชย (2556: 77) ศกึษาเกีย่วกบัอทิธพิลของการตลาดแบบ

ปากต่อปาก  ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM Marketing) และปจัจยัด้านการสร้างแบรนด์ 3มิต ิ           

ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถจกัรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า การสื่อสาร

แบบปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส ์ดา้นการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต ไม่ส่งผล

ต่อการตดัสนิใจซื้อรถจกัรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  และสอดคล้องกบังานวจิยั    

ธนิยา คาํอารยีส์กุล (2547: 132) ศกึษาเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่มผีลต่อพฤตกิรรม

การซือ้บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปูยีห่อ้มาม่าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เครื่องมอืสื่อสารทาง   

การตลาด (IMC) ดา้นการตลาดทางตรง ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้บะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปยีห่้อ

มาม่าของผูบ้รโิภค ดา้นความถี่ในการซือ้บะหมี่กึ่งสําเรจ็รูปยีห่้อมาม่าครัง้ต่อเดอืน  และสอดคล้องกบั
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งานวจิยั หทยัชนก  มาตระกูล (2548: 162) ศึกษาเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสําเรจ็รูปบรรจุกระป๋องของนักศกึษามหาวทิยาลยัในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา่ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการส่งเสรมิการขายไม่มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสาํเรจ็รปูบรรจกุระป๋องของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นบุคคลทีม่สี่วนกระตุน้ใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อ และสอดคล้องกบังานวจิยั พรรณมณี องอาจ (2547: 

106) ศกึษาเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการดื่มกาแฟของผูบ้รโิภคทีร่า้นกาแฟ

สตาร์บคัส์ ในเขตปทุมวนั กรุงเทพมหานคร กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด ด้านการใช้พนักงานขาย                   

ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดื่มกาแฟของผู้บริโภคที่ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตปทุมวนั 

กรุงเทพมหานคร ในด้านผู้มสี่วนร่วมในการดื่มกาแฟที่ร้านสตาร์บคัส์  และสอดคล้องกบังานวจิยั 

ธนวฒัน์ จรมีณีพนัธุ ์(2546: 124) ศกึษาเกีย่วกบัการสื่อสาร ณ จุดซื้อที่มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค

สนิคา้ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษา บรษิทั ไทยน้ําทพิย ์จํากดั พบว่า ปจัจยัด้าน

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการบริโภคสินค้า ด้านประเภทสนิค้าและ     

ดา้นปรมิาณในการบรโิภค  

 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน และการ

ส่ือสาร ณ จดุซ้ือ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After 

you ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อเดอืน     

อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 เนื่องจากผู้บรโิภคส่วนใหญ่ที่มาใช้บรกิารร้าน After you     

จะมกีารกาํหนดวตัถุประสงคแ์ละนัดหมายเพื่อจะมาใช้บรกิารล่วงหน้าอยู่แล้ว หรอืถ้าหากเป็นการ

แวะมาใช้บริการโดยไม่ได้นัดหมายล่วงหน้า ก็จะต้องมีเวลาว่างพอสมควร เพราะต้องเผื่อเวลา       

ในการต่อควิเพื่อเขา้ไปใชบ้รกิารในรา้น รวมถงึเวลาในการรออาหารมาเสริ์ฟที่โต๊ะ เพราะกาแฟและ     

ขนมหวานของทางรา้นจะทาํขึน้มาใหม่ทุกครัง้ เพื่อคุณภาพที่ด ีสะอาด และถูกหลกัอนามยั ดงันัน้ 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน และการสื่อสาร ณ จุดซื้อ     

จะเกดิขึ้นได้กต่็อเมื่อลูกค้ามาถึงที่ร้านแล้ว จงึไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้าน

กาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจํานวนครัง้     

โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน สอดคลอ้งกบังานวจิยั อานันทกา ศกัดิว์รวชิญ์ (2558: 150) ศกึษา

เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าและบรกิาร 

ณ ศนูยก์ารคา้เซน็ทรลัพลาซา แกรนด ์พระราม 9 ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการ

ขายโดยพนกังานไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าและบรกิาร ณ ศูนยก์ารค้าเซน็ทรลั 

แกรนด ์พระราม 9 ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนในการเขา้มาใช้
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บรกิาร ทัง้นี้เนื่องมาจากผูบ้รโิภคนัน้มกัจะคาํนึงถงึจุดประสงคแ์ละความพงึพอใจส่วนตวัมากกว่าจะ

คํานึงถึงปจัจยัด้านการขายโดยพนักงาน แม้จะพึงพอใจในการบริการจากพนักงาน แต่ก็ไม่ได้

สามารถดงึดดูใหผู้บ้รโิภคเขา้มาใช้บรกิารศูนยก์ารค้าฯ มากขึน้  และสอดคล้องกบังานวจิยั ธนิยา 

คาํอารยีส์กุล (2547: 132) ศกึษาเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่มผีลต่อพฤตกิรรมการ

ซื้อบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปยี่ห้อมาม่า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เครื่องมือสื่อสาร

ทางการตลาด (IMC)  ด้านการจดัแสดงสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อบะหมี่กึ่ง

สาํเรจ็รปูยีห่อ้มาม่าของผูบ้รโิภค ดา้นความถี่ในการซือ้บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปูยีห่อ้มาม่าครัง้ต่อเดอืน 

 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ไม่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บรโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้      

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากผู้บรโิภคให้ความสําคญักบัปจัจยัการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการในด้านอื่นๆ ในการตดัสนิใจใช้บรกิารร้าน After you มากกว่า โดยปจัจยั

ด้านการขายโดยพนักงานอาจจะสร้างความพงึพอใจให้ผู้บริโภคในแง่ความสะดวกสบายในการ      

รบับรกิาร แต่ไม่ไดช้่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเพิม่หรอืลดค่าใชจ้่ายในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่ม

ต่อครัง้ เพราะส่วนใหญ่พนักงานที่ร้าน After you จะแนะนําเมนูกาแฟและขนมหวานเมื่อลูกค้า

สอบถามถงึเมนูนัน้ๆ แต่จะไม่มกีารเชือ้เชญิใหส้ ัง่เมนูอื่นๆเพิม่เตมิหรอืแนะนําเมนูใหม่ๆใหก้บัลกูคา้ 

สอดคล้องกบังานวจิยั อานันทกา ศกัดิว์รวชิญ์ (2558: 150)  ศกึษาเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจรที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ณ ศูนย์การค้าเซ็นทรัล

พลาซา แกรนด์ พระราม 9 ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า การขายโดยพนักงาน     

ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร ณ ศนูยก์ารคา้เซน็ทรลั แกรนด์ พระราม 9 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อสินค้าและบริการ ทัง้นี้

เนื่องมาจากผู้บริโภคนัน้ให้ความสําคญักบัปจัจยัอื่นๆ ในการตัดสินใจใช้จ่ายสินค้าและบริการ

มากกวา่ โดยปจัจยัด้านการขายโดยพนักงานอาจจะสร้างความพงึพอใจในการใช้บรกิาร แต่ไม่ได้

ช่วยให้ผู้บริโภคตดัสินใจเพิม่ค่าใช้จ่ายหรือลดค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและบรกิาร โดยเฉพาะ

ปจัจุบนันี้ผูบ้รโิภคมกัจะคาํนึงถงึความจาํเป็นในการจบัจ่ายใช้สอยค่อนขา้งมาก เนื่องจากอยู่ในช่วง

ภาวะเศรษฐกจิฝืดเคอืง 
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ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

 จากผลการศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสมัพันธ์กับ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะสรุปไดด้งันี้ 

 1. ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญักบักลุ่มเป้าหมายหลกั ได้แก่ ผู้บริโภคเพศหญิง        

ที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมรีายได้ตัง้แต่ 10,000-19,999 บาท ซึ่งมพีฤตกิรรมการใช้

บรกิาร รา้น After you ดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนมากทีสุ่ด ดงันัน้จงึควรมกีาร

วางกลยทุธก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ โดยให้ความสําคญักบัผู้บรโิภคกลุ่มนี้เป็นหลกั 

อนัเป็นประโยชน์ต่อธุรกจิในการสรา้งยอดขายต่อไป   

 2. ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญักบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้าน

การตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์   ด้านการตลาดทางตรง ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้าน

การขายโดยใชพ้นกังาน และดา้นการสื่อสาร ณ จุดซือ้ ดงัต่อไปนี้ 

  2.1) ด้านการตลาดทางตรง  ผู้ประกอบการควรแต่งตัง้ให้มีผู้ดูแลเฉพาะในด้าน

การตลาดทางตรง และเพิม่ความถี่ในการสื่อสารทางการตลาดผ่านช่องทางการตลาดทางตรง เช่น 

การอพัเดทเมนูใหม่ๆ เมนูตามฤดูกาล ข่าวสารต่างๆเกี่ยวกบัทางร้าน  เช่น การเปิดสาขาใหม่ 

รวมถึงการตอบคําถามหรือข้อสงสยัของลูกค้า ผ่านทางหน้าเวบ็ไซต์ของทางร้าน ทาง Official 

Facebook Fan Page หรอืทาง Official Instagram Account อย่างสมํ่าเสมอ เพื่อให้ทราบถึงความ

ต้องการของลูกค้า และสร้างความมัน่ใจว่าข้อมูลที่สื่อสารไปยงัลูกค้ากลุ่มเป้าหมายนัน้ถูกต้อง 

ครบถ้วน นอกจากนี้ หากมเีมนูใหม่ๆ น่าสนใจ ควรเชญิผู้ดูแลเวบ็ไซต์รวีวิร้านอาหารที่เป็นที่รู้จกั

ของผูบ้รโิภคทัว่ไป มาทดลองรบัประทานกาแฟและขนมหวานทีร่า้น เพื่อนําไปเขยีนรวีวิในเวบ็ไซต์

เหล่านัน้ ซึง่เป็นอกีช่องทางหนึ่งในการสื่อสารทางการตลาดทางตรงถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้เป็น

อยา่งด ีเนื่องจากผลวจิยัพบวา่ การตดิต่อสื่อสารแบบสองทางกบัรา้น After you โดยการฝากคําถาม

ผ่านทางเครอืข่ายอเิล็กทรอนิกส์ และการแจ้งสทิธิพเิศษ หรือ รายละเอียดเมนูใหม่ๆ หรือมอบ

ส่วนลดพเิศษใหผู้บ้รโิภคทีเ่ป็นสมาชกิผ่านทางอเีมล มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารร้าน

กาแฟและขนมหวานรา้น After you ในด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน ในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก และมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน

รา้น After you ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้  ในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก ตามลาํดบั 
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  2.2) ด้านการตลาดปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์  ผู้ประกอบการควรพัฒนา       

การสื่อสารทางการตลาดดา้นการตลาดปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกสอ์ยา่งต่อเนื่อง ซึง่ในช่วงแรกๆ

จะเหน็วา่การบอกต่อเกดิจากการมาใชบ้รกิารในครัง้แรกๆ ซึ่งร้านกาแฟและขนมหวานยงัเป็นสิง่ที่

แปลกใหม่และไม่ค่อยเป็นที่รู้จกั แต่ในปจัจุบนันี้มคีู่แข่งเขา้มาทําธุรกจินี้เป็นจํานวนมาก ซึ่งคู่แข่ง

เหล่านี้กม็เีมนูใหม่ๆโดดเด่น หรอืมจีุดขายต่างๆ เพื่อให้ผู้บรโิภคเกดิความสนใจและไปทดลองใช้

บรกิาร ดงันัน้ผูป้ระกอบการตอ้งคดิหากลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดใหม่ๆ เพื่อให้รกัษาฐานลูกค้าไว้

ใหไ้ดม้ากทีสุ่ด เช่น หากลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารทีร่้านแชร์หรอืโพสต์ภาพ หรอืเชค็อนิที่ร้าน After you 

ผ่านทาง เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook หรอื Instagram จะไดส้่วนลดในการซือ้กาแฟและ

ขนมหวานในครัง้ที่ซื้อ หรือในครัง้ต่อไป นอกจากนี้หากไม่ให้เป็นส่วนลดก็อาจจะเป็นการแจก    

ขนมหวาน หรอืของที่ระลกึเล็กๆน้อยๆ กไ็ด้  เป็นการสร้างประสบการณ์ในเชงิบวกให้กบัลูกค้า  

ทีม่าใชบ้รกิารที่ร้าน เพื่อสร้างความพงึพอใจแก่ลูกค้าเกดิความประทบัใจ จงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า 

After you และกลบัมาใช้บรกิารในครัง้ต่อไป นอกจากนี้ยงับอกต่อไปถึงคนรู้จกัผ่านทางเครอืข่าย

สงัคมออนไลน์อีกด้วย เนื่องจากผลวจิยัพบว่า การ Check-in บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น 

Facebook หรอื Instagram ว่าอยู่ที่ร้าน After you  การบอกต่อจากประสบการณ์จรงิหรอืความ

ประทบัใจที่ไปใช้บรกิารร้าน After you ในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ และยอดกดไลค์ใน Facebook 

ยอดผู้ตดิตามใน Instagram ของร้าน After you มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้าน

กาแฟและขนมหวานรา้น After you ในด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน ในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก และมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและขนมหวาน

รา้น After you ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้  ในทศิทาง

เดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก ตามลาํดบั   

  2.3) ด้านการส่งเสรมิการขาย  ผู้ประกอบการควรมกีารส่งเสรมิการขายให้มากขึ้น 

เช่น การทําบตัรสมาชิกเพื่อใช้เป็นส่วนลดในการซื้อผลิตภณัฑ์ภายในร้าน After you อาทิเช่น 

ส่วนลด 50% สาํหรบัเมนูซกิเนเจอรห์รอืเมนูพเิศษในวนัเกดิ หรอืในเดอืนเกดิ เพื่อทําให้เกดิความ

ผกูพนัและเป็นการสรา้งความสมัพนัธอ์นัด ีโดยลกูคา้ตอ้งเหน็ถงึความแตกต่างของสทิธิป์ระโยชน์ที่

ได้รบัจากการทําบตัรสมาชิก และการส่งเสรมิการขายต่างๆ เช่น การร่วมมอืกบัห้างสรรพสนิค้า    

ชัน้นําต่างๆ เช่น ห้างสรรพสินค้าในเครือเซ็นทรลั หรอื เดอะมอลล์ โดยเมื่อซื้อสนิค้าครบ 1000 

บาท จะได้รบั gift voucher  50 บาท สําหรบัแทนเงนิสดในการซื้อสนิค้าภายในร้าน After you   

การทาํโปรโมชัน่ร่วมกบั Samsung Galaxy gift หรอืทําโปรโมชัน่กบัเครอืข่ายโทรศพัท์ต่างๆ เช่น 

AIS Privilege, True you หรอื dtac reward เนื่องจากผลวจิยัพบว่า การขายคูปองลดราคาผ่าน    
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เวบ็ดลี และสทิธใินการสะสมแต้มและแลกของรางวลัสําหรบัสมาชกิ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวานรา้น After you ในดา้นจาํนวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อ

เดอืน ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก และมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟ

และขนมหวานรา้น After you ในดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและเครื่องดื่มต่อ

ครัง้ ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก ตามลาํดบั  

  2.4) ด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ  ผู้ประกอบการควรเพิม่การสื่อสาร ณ จุดซื้อ สร้าง

ความแตกต่างของการตัง้โชวส์นิคา้ เช่น มกีารตดิป้ายแนะนําผลติภณัฑท์ีข่ายดขีองทางร้านในกรณี

สนิคา้ทีว่างตัง้โชวข์ายในตูเ้ยน็แบบโชว ์หรอืสนิคา้ทีว่างบนแคชเชยีร ์เป็นการดงึดูดความสนใจของ

ลกูคา้ นอกจากนี้ อาจมกีารทาํโมเดลเสมอืนจรงิ ตัง้ไวต้ามจุดต่างๆของร้าน สําหรบัเมนูแนะนําของ

ทางรา้นหรอืเมื่อมเีมนูใหม่ๆออกมาวางขาย เพื่อการเพิม่การรบัรู้ในตวัสนิค้า ทําให้ลูกค้าที่พบเหน็

อยากทดลองซื้อสินค้ากลบับ้าน หรือสัง่เมนูเหล่านัน้มารบัประทานภายในร้าน ซึ่งสามารถเพิ่ม

ยอดขายใหก้บัทางรา้นได ้เนื่องจากผลวจิยัพบวา่ การจดัแสดงสนิคา้จรงิ ณ จุดซือ้ของรา้น เช่น เคก้

หลากหลายรสชาต ิหรอื เบเกอรี่ชนิดต่างๆ ในตู้แช่เยน็แบบโชว์ และการจดัวางสนิค้าต่างๆ เช่น 

คุกกี้ชนิดต่างๆ ไวบ้รเิวณแคชเชยีร์ที่รบัออเดอร์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้าน

กาแฟและขนมหวานร้าน After you ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อขนมหวานและ

เครื่องดื่มต่อครัง้ ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่ามาก ตามลาํดบั  

  2.5) ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน  ผูป้ระกอบการได้ฝึกอบรมพนักงานให้มมีาตรฐาน

เดยีวกนัสาํหรบัการใหบ้รกิารในทุกสาขาอยูแ่ลว้ เช่น การกล่าวทกัทายลกูคา้ตัง้แต่เริม่มาต่อควิ และ

มกีารขอบคุณลูกค้าทุกครัง้หลงัการชําระเงินเสรจ็ พูดจาสุภาพ ยิม้แยม้แจ่มใสในการให้บรกิาร    

แต่งกายสะอาดเรยีบรอ้ย การแนะนําและเชญิชวนให้ทดลองเมนูใหม่หรอืเมนูที่ขายด ีและมกีารให้

ความรู้แก่พนักงานในเรื่องของผลติภณัฑ์ที่วางขายภายในร้าน ทัง้นี้ผู้ประกอบการสามารถเพิ่ม

แรงจงูใจใหพ้นกังานมคีวามกระตอืรอืรน้ในการใหบ้รกิารกบัลูกค้าด้วยความเตม็ใจ ด้วยการชมเชย

หรอืให้รางวลัเมื่อสามารถเพิม่ยอดขายได้  เนื่องจากผลวจิยัพบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบ     

บรูณาการดา้นการขายโดยใชพ้นกังานไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟและ

ขนมหวานร้าน After you ในด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน และด้านค่าใช้จ่าย    

โดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มต่อครัง้ ตามลาํดบั  

  2.6) พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่รบัประทานชบิูยา ฮนันี่โทสต์ และโกโก ้  

ชโิน มาใช้บรกิารวนัเสาร์-อาทติย ์(16.01 – 18.00)  เพื่อรบัประทานกาแฟและขนมหวาน โดยมา   

ใช้บริการกบักลุ่มเพื่อน จากข้อมูลที่ได้จากการวจิ ัยผู้ประกอบการควรมีการส่งเสริมการขาย       
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ในช่วงเวลาดงักล่าวเพื่อกระตุ้นการซื้อ และควรมกีารพฒันาเมนูขนมหวานหลากหลายรูปแบบ       

เพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภคในกลุ่มอื่นๆ นอกเหนือจากกลุ่มเป้าหมาย เช่น เมนูขนมหวานไขมนัตํ่า

สาํหรบัคนทีก่ลวัอว้น  เมนูขนมหวานทีใ่ชส้ารใหค้วามหวานแทนน้ําตาลสําหรบัผู้ป่วยโรคเบาหวาน 

เป็นต้น  เมื่อผู้บริโภคมีความพงึพอใจในผลติภณัฑ์จนเกิดการซื้อซํ้าจนกระทัง่เกิดความภกัดต่ีอ   

ตราสนิคา้เป็นผลทาํใหผู้บ้รโิภคมาใชบ้รกิารบ่อยครัง้ขึน้และมคี่าใชจ้่ายในการซือ้เพิม่ขึน้ 

 

 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัคร ัง้ต่อไป 

 1. ควรมกีารขยายพืน้ทีใ่นการทาํวจิยัเพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งในพื้นที่อื่นๆ นอกเหนือจาก

กลุ่มตวัอยา่งทีไ่ดไ้ปเกบ็มา เพื่อให้ได้ขอ้มูลประชากรศาสตร์ที่หลากหลายและคลอบคลุม สามารถ

นําขอ้มลูทีไ่ดไ้ปวางแผนการสื่อสารทางการตลาดไดอ้ยา่งแม่นยาํมากยิง่ขึน้ 

 2. ควรศกึษาเพิม่เตมิในปจัจยัด้านอื่นที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม หรอืมอีทิธพิลต่อ

พฤติกรรม เช่นความพึงพอใจ ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด เพื่อจะนําขอ้มูลจากการวจิยัไป

เปรยีบเทยีบและปรบัปรุงพฒันาการสื่อสารทางการตลาดดา้นต่างๆ ในอนาคตใหด้มีากยิง่ขึน้ 

 3. ควรมกีารศกึษาคุณค่าตราสนิค้า After you เนื่องจากเป็นตราสนิค้าที่รู้จกักนัในกลุ่ม

ผูบ้รโิภคที่ใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เป็นหลกั แต่ยงัมผีู้บรโิภคบางกลุ่มที่ไม่ได้ใช้เครอืข่ายสงัคม

ออนไลน์และอาจยงัไม่รู้จกัตราสนิค้า After you มากพอ เพื่อนําผลที่ได้จากการวจิยัมาปรบัปรุง    

ตราสนิคา้และดงึดดูใจผูบ้รโิภคใหน้ึกถงึ After you เมื่อจะรบัประทานกาแฟและขนมหวาน 
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เลขทีแ่บบสอบถาม _____ 
 

แบบสอบถามเพื่อการวจิยั 
 

เรื่อง  : การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
 รา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
..................................................................................................................................................... 
 
ค าช้ีแจง   
 แบบสอบถามนี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาเกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ขอ้มูลที่ได้จากท่านทัง้หมดนี้จะใช้เพื่อการศึกษาวจิยัเท่านัน้ โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใด ผู้วจิยัจึงใคร่ขอความ
ร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามตามความจรงิจนครบถ้วน เพื่อทีจ่ะท าใหผ้ลการวจิยันี้ไดผ้ลสมบรูณ์
ตามความมุ่งหมาย และขอขอบคุณทุกท่านทีก่รุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ ทีน่ี้ 
 
..................................................................................................................................................... 
 

แบบสอบถามนี้ประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงันี้ 
 
 ส่วนที ่1   ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
 ส่วนที ่2   ขอ้มลูทางดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
 ส่วนที ่3   พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ของผูบ้รโิภค 
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ส่วนท่ี 1 :  ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
 

ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน  ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด 
 

1. เพศ 
 

  ชาย        หญงิ 
 
2. อายุ 
  

  15 - 24 ปี       25- 34 ปี 
  

   35 - 44 ปี       45 ปี ขีน้ไป  
 
3. สถานภาพสมรส 
 

  โสด      สมรส/อยูด่ว้ยกนั    หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 
 
4. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
  

  ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี      ปรญิญาตร ี
 

  สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 
5. อาชพี 
  

  นกัเรยีน / นกัศกึษา     ขา้ราชการ 
  

  พนกังานรฐัวสิาหกจิ     พนกังานบรษิทัเอกชน 
  

  ประกอบธุรกจิส่วนตวั    อื่น ๆ (โปรดะบ)ุ............................... 
 
6. รายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 
  

  10,000 – 19,999 บาท     20,000 – 29,999 บาท 
  

   30,000 – 39,999 บาท     40,000 – 49,999  บาท   
 

  50,000 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 :  ข้อมลูทางด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องวา่งแต่ละขอ้ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 
 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
(IMC) 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 
น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 
(1) 

1. การตลาดปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส ์  

1.1 รา้น After you เป็นรา้นกาแฟและขนม
หวานทีถู่กบอกต่อบนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
เช่น Facebook และ Instagram 

     

1.2 การโพสตร์ปูภาพอาหารและเครื่องดื่มของ
ผูบ้รโิภครา้น After you บนเครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์ Facebook  และ Instagram 

     

1.3 การ Check-in บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
เช่น Facebook หรอื Instagram วา่อยูท่ ีร่า้น 
After you ท าใหผู้บ้รโิภคทีอ่ยูใ่นพืน้ทีใ่กลเ้คยีง
ใหค้วามสนใจ และอยากไปทดลองใชบ้รกิารรา้น 
After you 

     

1.4 การบอกต่อจากประสบการณ์จรงิหรอืความ
ประทบัใจทีไ่ปใชบ้รกิารรา้น After you ซึง่
สื่อสารออกมาในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เช่น 
Facebook  และ Instagram 

     

1.5 ยอดกดไลคใ์น Facebook และยอดผูต้ดิตาม 
(followers) ใน Instagram จ านวนมาก ของรา้น 
After you  

     

2. การตลาดทางตรง      
2.1 รา้น After you ไดถู้กพดูถงึหรอืเขยีน
บทความรวีวิลงในเวบ็ไซตร์วีวิรา้นอาหาร เช่น 
wongnai, edtguide หรอื ilovetogo 
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การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
(IMC) 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 
น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 
(1) 

2.2 ผูบ้รโิภคสามารถตดิตามขา่วสารต่างๆ เช่น 
เมนูใหม่ สาขาทีเ่ปิดใหม่ โปรโมชัน่ของทางรา้น 
รวมถงึคน้หาขอ้มลูอื่นเกีย่วกบัรา้น After you 
ไดโ้ดยผ่านเวบ็ไซตข์องทางรา้น คอื
http://www.afteryoudessertcafe.com/  
ไดโ้ดยตรง หรอื Fan Page ของรา้น After you 
ใน Facebook 

     

2.3 การตดิต่อสื่อสารแบบสองทางกบัรา้น After 

you โดยการฝากค าถามผ่านทางเครอืขา่ย

อเิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ หน้าเวบ็ไซตข์องทางรา้น 

http://www.afteryoudessertcafe.com/ , ทาง 

Official Facebook Fan Page : After you หรอื

ทาง Official Instagram Account : 

afteryoudessertcafe  

     

2.4 รา้น After you มกีารแจง้สทิธพิเิศษ หรอื 
รายละเอยีดเมนูใหม่ๆ  หรอืมอบส่วนลดพเิศษให้
ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นสมาชกิผ่านทางอเีมล 

     

3. การส่งเสริมการขาย  

3.1 การขายคปูองลดราคาผ่านเวบ็ดลี เช่น บตัร
ก านลั AFTER YOU ได ้CASH BACK 50% 

     

3.2 การปิดรา้นใหก้นิฟรเีฉพาะสาขา เช่น 
GALAXY Gift ฉลองความสุขสิน้ปี ปิดรา้น กนิ
ฟร ีทีร่า้น After You เฉพาะสาขา Siam Square 
One จ ากดั 200 ท่านแรกต่อวนั เป็นตน้ 
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การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
(IMC) 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 
น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 
(1) 

3.3 สทิธใินการสะสมแตม้และแลกของรางวลั
ส าหรบัสมาชกิ เชน่ ลกูคา้ทีเ่ป็นสมาชกิ สะสม
แตม้ทุกยอดซือ้ 100 บาท จะได ้1 แตม้ และ
สามารถน าแตม้ทีม่มีาแลกรบัของรางวลัต่างๆ 
อาทเิช่น ตัว๋หนงั, กลอ้งโพลารอยด,์ กลอ้ง Go 
Pro, Voucher ทีพ่กั, ตัว๋เครื่องบนิไป-กลบั
กรุงเทพฯ – ญี่ปุน่ เป็นตน้ 

     

3.4 แจกขนมหรอืของทีร่ะลกึฟรใีนเทศกาล
ส าคญัต่างๆ เช่น วนัพ่อ วนัแม่ วนัวาเลนไทน์ 

     

3.5 การเพิม่เมนูโปรโมชัน่ทีม่ขีายเฉพาะใน
ช่วงเวลาจ ากดั หรอืตามฤดกูาล เช่น เมนู   
มะยงชดิเฟรบเป้ที ่(มะยงชดิป ัน่) หรอื น ้าแขง็ไส
ญี่ปุน่ เสริฟ์พรอ้มกบัซอสมะยงชดิ ทีม่ขีาย
เฉพาะช่วงหน้ารอ้น  

     

4. การขายโดยใช้พนักงาน  
4.1 การแนะน าเมนูขนมหวานและเครื่องดื่มและ
สนิคา้อื่นๆภายในรา้น ณ จุดขายของพนกังาน
ขาย 

     

4.2 การเอาใจใส่และกระตอืรอืรน้ของพนกังาน
ขายตัง้แต่ลกูคา้เริม่รบับตัรควิ รบัออเดอรจ์นถงึ
เสริฟ์อาหารทีโ่ต๊ะ 

     

4.3 การมมีารยาทของพนกังานขาย      
4.4 การพดูจาสุภาพของพนกังานขาย      
4.5 การแต่งกายของพนกังานขายสะอาด
เรยีบรอ้ย 
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การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
(IMC) 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 
น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 
(1) 

5. การส่ือสาร ณ จดุซ้ือ      
5.1 การจดัแสดงสนิคา้จรงิ ณ จุดซือ้ของรา้น 
After you เช่น เคก้หลากหลายรสชาต ิหรอื     
เบเกอรีช่นิดต่างๆ ในตูแ้ช่เยน็แบบโชว ์

     

5.2 การจดัวางสนิคา้ต่างๆ เชน่ คุกกีช้นิดต่างๆ 
ไวบ้รเิวณแคชเชยีรท์ีร่บัออเดอรข์องรา้น After 
you 

     

5.3 รปูภาพเมนูแนะน าทีต่ ัง้หน้ารา้น สะดุดตา
และท าใหล้กูคา้มารอควิเพื่อรบัประทานขนม
หวานและเครื่องดื่มในรา้น After you 

     

5.4 รปูภาพแนะน าขนมหวานและเครื่องดื่มที่
โชวไ์ว ้ณ จุดซือ้ เช่น แคชเชยีรท์ีร่บัออเดอร ์ 

     

5.5 รปูภาพเมนูขนมหวานและเครื่องดื่มทีเ่ป็น
ซกิเนเจอรข์องทางรา้น ซึง่ตดิตัง้อยูบ่รเิวณ
รอบๆ โต๊ะทีน่ัง่ในรา้น 

     

 
 
ส่วนท่ี 3 : พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภค 
 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด 
 
1. ท่านมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน After you โดยเฉลีย่ … คนต่อครัง้ (รวมตวัท่าน) 
 
2. จ านวนครัง้ทีท่่านมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน After you โดยเฉลีย่ ….... ครัง้ต่อเดอืน 
 
3. ท่านซือ้ขนมหวานและเครื่องดื่มในรา้น After you เป็นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ประมาณ ……….. บาท
ต่อครัง้ 
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4. เมนูขนมหวานทีท่่านสัง่บ่อยทีสุ่ดเมื่อมาใชบ้รกิารรา้น After you คอื (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 

   ชบิยูา ฮนันี่โทสต ์(Shibuya Honey Toast) 
   น ้าแขง็ไส คาคโิกร ิ(Kakigori : Japanese Shaved Ice) 
   ชอ็คโกแลตลาวา (Chocolate Lava Cake) 
   แพนนุกกี ้(Panookie) 
   ฟิกกีพุ้ดดิง้ (Figgy Pudding) 
   บตัเตอร์มิลค์แพนเค้ก (Buttermilk Pancake) 
   คุกกี ้ชวู ์(Cookie Choux) 
   คาราเมลคสัตาร์ด พุดดิ้ง (Caramel Custard Pudding)  
   สตรอเบอร์รี่แพลตเตอร์ (Strawberry Platter) 
   อื่นๆ (โปรดระบุ) …………………………………… 
 

5. เมนูเครื่องดื่มทีท่่านสัง่บ่อยทีสุ่ดเมื่อมาใชบ้รกิารรา้น After you คอื (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 

   เอสเพรสโซ (Espresso) 
   อเมรกิาโน (Americano) 
   ลาเต ้(Latte) 
   อฟัโฟกาโต (Affogato) 
   แฟลทไวท ์(Flat white) 
   โกโก้ชโิน (Cococino) 
   มทัฉะ ลาเต ้(Matcha Latte) 
   รอยลัไทยมลิคท์ ี(Royal Thai Milk Tea) 
   ไอซ์สตรอเบอร์รี่ที (Iced Strawberry Tea) 
   สปอตตี้ด็อกเฟรบเป้ (Spotty Dog Frappe) 
   อื่นๆ (โปรดระบุ) …………………………………… 
 

6. วตัถุประสงคส์ าคญัทีสุ่ดทีท่ าใหท้่านมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you  
   (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 

   เพื่อรบัประทานกาแฟและขนมหวาน 
   เพื่อพกัผ่อนหยอ่นใจ 
   เพื่อนดัพบปะสงัสรรคก์บัเพื่อน / คนรกั / ครอบครวั 
   เพื่อนดัคุยเรื่องงาน 
   อื่นๆ (โปรดระบุ) …………………………………… 
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7. ท่านมาใชบ้รกิารรา้น After you กบัใครเป็นส่วนใหญ่ (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 

   คนเดยีว        กลุ่มเพื่อน 
   สมาชกิในครอบครวั      เพื่อนร่วมงาน 
   อื่นๆ (โปรดระบุ) ………………………. 
 
8. วนัและช่วงเวลาใดทีท่่านมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you ตามสาขาต่างๆ 
บ่อยทีสุ่ด (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 

   วนัจนัทร-์ศุกร ์    (10.00 - 16.00)    วนัเสาร-์อาทติย ์  (10.00 - 16.00) 
   วนัจนัทร-์ศุกร ์    (16.01 - 18.00)     วนัเสาร-์อาทติย ์  (16.01 - 18.00)  
   วนัจนัทร-์ศุกร ์    (18.01 - 22.00)    วนัเสาร-์อาทติย ์  (18.01 - 22.00) 
 
9. ท่านใชบ้รกิารรา้นกาแฟและขนมหวาน รา้น After you สาขาไหนบ่อยทีสุ่ด  
   (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 

   เจ-อเวนิว ทองหล่อซอย13       เซน็ทรลัเวลิด ์
   ลา-วลิล่า พหลโยธนิ        เดอะมอลล์ บางกะปิ 
   สยามพารากอน       สยามสแควรว์นั 
   เดอะ คริสตลั พาร์ค เฟสสอง     คริสตลั ราชพฤกษ์ 
   เซ็นทรลัพลาซ่า ลาดพร้าว       ท่ามหาราช 
   อนิท ์อนิเตอรเ์ซค พระรามสาม     เมกา บางนา 
   สลีม คอมเพลก็ซ ์
 

  
 
 

 
****** ขอขอบพระคุณท่านทีก่รุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ ****** 

 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



182 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวติัย่อผู้ท าสารนิพนธ์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



184 
  

ประวติัย่อผู้ท าสารนิพนธ์ 
 

ชื่อ    ชื่อสกุล   นางสาวนานา  ตริไพบลูย ์
วนัเดอืนปีเกดิ  1 กนัยายน 2528 

สถานทีเ่กดิ  กรุงเทพมหานคร 

สถานทีอ่ยูป่จัจุบนั  เลขที ่126/34 ถนนสุขมุวทิ 56 แขวงบางจาก เขตพระโขนง  

กรุงเทพมหานคร 10260 

 

ประวตักิารศกึษา 

พ.ศ. 2551 ปรญิญาตร ีวทิยาศาสตรบ์ณัฑติ สาขาวชิาอุตสาหกรรมเกษตร 

   จาก สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คณุทหารลาดกระบงั 

พ.ศ. 2559 ปรญิญาโท บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการจดัการ 
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