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รูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ฉบบัน้ีส าเร็จอย่างลุล่วง
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บทคดัยอ่ 
งานวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพ

รูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและเพื่อระบุถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิผลสูงสุดต่อ
ความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) ทั้งดา้น ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณภาพ
อาหาร คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า และความไวว้างใจตราสินคา้ โดยงานวิจยัฉบบัน้ีใช้ระเบียบการวิจยั 
เชิงปริมาณและเก็บข้อมูลทางแบบสอบถามทางช่องทางออนไลน์เฉพาะกลุ่มผู ้บริโภคท่ีปัจจุบันอาศัย  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีอาย ุ18 ปีขึ้นไปและเคยใชบ้ริการร้านอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 
(Clean Food) ในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา จ านวน 419 คน จากการสุ่มแบบสะดวก ซ่ึงมีการวิเคราะห์สถิติ 
เชิงพรรณนา รวมถึงสถิติอนุมานเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 

ผลงานวิจยั พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 
(Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดว้ยปัจจยั ทั้ง 9 ดา้น ไดแ้ก่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิผลสูงสุด 
คือ คุณภาพการบริการดา้นการดูแลเอาใจใส่ในการบริการ คุณภาพการบริการดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 
ของลูกค้า การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน คุณภาพอาหาร ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
คุณภาพการบริการดา้นลกัษณะทางกายภาพ ความไวว้างใจตราสินคา้ และการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ตามล าดบั  
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1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในยุคปัจจุบนัผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัอาหารและสุขภาพมากขึ้น โดยเฉพาะผูท่ี้มี

อายสูุงขึ้นเร่ือย ๆ จะใหค้วามส าคญัในเร่ืองการบริโภคอาหารมากท่ีสุด อาหารท่ีเลือกรับประทานนั้น 
จะตอ้งมีคุณภาพ ไม่เป็นอนัตรายต่อสุขภาพและตอ้งมีคุณค่าทางโภชนาการครบถว้นสมบูรณ์ เม่ือมี
สุขภาพท่ีดีย่อมส่งผลต่อการพฒันาในดา้นต่าง ๆ ไม่ว่าจะดา้นความคิด สติปัญญา การศึกษาหรือ 
การท างาน การรักษาสุขภาพท าไดห้ลายทาง เช่น การออกก าลงักาย การตรวจสุขภาพอย่างสม ่าเสมอ 
รวมถึงการบริโภคอาหารตามหลกัโภชนาการ (ชนญัญา, 2566) 

 กระทรวงสาธารณสุขปี 2566 ระบุว่า ปัจจุบันโรคไม่ติดต่อ เร้ือรังได้เพิ่มมากขึ้น 
 เป็นปัญหาสุขภาพของคนไทยอย่างมาก โดยสาเหตุมาจากพฤติกรรมการบริโภค ซ่ึงคนไทย  
ให้ความส าคัญเร่ืองอาหารการกินน้อยมาก จึงท าให้เกิดโรคได้ง่าย ไม่ว่าจะเป็นโรคอ้วนลงพุง 
เบาหวาน ไขมนัในเลือด ความดนัโลหิตสูง โรคหัวใจ และยงัเป็นสาเหตุของโรคมะเร็ง ซ่ึงทุกโรค
ล้วนมีสาเหตุมาจากการกิน ดังนั้ น ผูบ้ริโภคจึงเร่ิมตระหนักถึงความส าคัญในการกินมากขึ้ น  
พร้อมกบักระแสการรักสุขภาพก็เพิ่มมากขึ้นด้วย ฉะนั้นการรับประทานอาหารคลีน จึงถือว่าเป็น
อาหารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกายและช่วยลดอัตราการเป็นโรคต่าง  ๆ เน่ืองจากเป็นอาหารท่ีเน้น 
ความสดใหม่ นิยมไม่แปรรูปหรือปรุงแต่งนอ้ย เพื่อน าไปสู่โภชนาการท่ีดี (กระทรวงสาธารณสุข, 2566) 

 จากรายงานตลาดอาหารโลกปี 2566 ระบุว่า ท่ามกลางวิกฤตโรคโควิด-19 ท่ีสร้าง 
ความล าบากให้กับหลายธุรกิจทั่วโลก แต่ธุรกิจอาหารถือเป็นธุรกิจท่ีได้รับผลกระทบน้อยท่ีสุด 
เม่ือเปรียบเทียบกบัธุรกิจอ่ืนๆ โดยจากการส ารวจขอ้มูล INNOVA Market insight: บริษทัวิจยัตลาด
อาหารและเคร่ืองด่ืมระดบัโลก พบวา่ ปัจจุบนัผูบ้ริโภคต่างหนัมาใหค้วามส าคญักบัการรักษาสุขภาพ
เพิ่มมากขึ้น และมีความหวงัท่ีจะใชอ้าหารเป็นส่วนหน่ึงในการเสริมสร้างร่างกายใหแ้ขง็แรงเพียงพอ
กับการต่อสู้โรคภัยต่างๆ ท่ีเกิดขึ้ น อย่างไรก็ตามความต้องการอาหารของผู ้บริโภคก็ย ังคง 
มีความหลากหลายขึ้นอยู่กบัพฤติกรรมและการด ารงชีวิตท่ีเปล่ียนไป ดงันั้นแนวโนม้ของผลิตภณัฑ์
อาหารปี 2023-2024 ท่ีน่าสนใจ คือ อาหารคลีน (Clean Food) โดยเน้นวตัถุดิบท่ีมาจากธรรมชาติ 
เน้นอาหารท่ีให้โปรตีนสูง ลดปริมาณความหวานและความเค็มท่ีน ามาปรุงแต่งในอาหาร และ  
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ทานอาหารท่ีอุดมไปด้วยไขมนัดี ท าให้ประชาชนหันมานิยมเลือกบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพกัน  
มากขึ้น เช่น อาหารเจ อาหารมงัสวิรัติ อาหารชีวจิต และอาหารคลีน ส่งผลให้ร้านท่ีจ าหน่ายอาหาร
เพื่อสุขภาพขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง และส่งผลต่อการตดัสินใจบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพท่ีเพิ่มขึ้น 

 ในยคุปัจจุบนัประชากรจ าเป็นตอ้งรู้จกัเลือกรับประทานอาหารท่ีท าให้ร่างกายแข็งแรง 
สมบูรณ์ แต่เน่ืองด้วยประชากรในยุคปัจจุบันมีเวลาเร่งรีบและไม่มีเวลาออกก าลงักาย จึงหันมา 
บริโภคอาหารคลีนกนัมากขึ้น ท าใหธุ้รกิจอาหารคลีนมีแนวโนม้การเติบโตค่อนขา้งดี ความตอ้งการ 
ทางตลาดก็เพิ่มมากขึ้น จึงไดน้ าส่วนประสมทางการตลาดเขา้มาจดัการธุรกิจ โดยสร้างทศันคติท่ีดี 
ต่อผูบ้ริโภคให้ทราบถึงประโยชน์ของการรับประทานอาหารคลีน มีการขยายช่องทางการจ าหน่าย 
จัดโปรโมชั่น ความเหมาะสมด้านราคาและตัวผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็นการขยายกลุ่มผูบ้ริโภค และ 
ปัจจุบนัอาหารคลีนก็มีการพฒันาในการเพิ่มรูปแบบรายการอาหารและมีรสชาติท่ีถูกใจผูบ้ริโภค 
เพื่อสนองความต้องการของผู ้บริโภคให้มากท่ีสุด ทั้ งด้านความทันสมัย ความสะดวกสบาย  
ซ่ึง เหมาะกบัสังคมไทยในปัจจุบนัท่ีไม่มีเวลาดูแลสุขภาพตนเองแบบธรรมชาติ 

 จากเหตุผลขา้งตน้น้ีจึงท าให้ผูว้ิจยัมีตอ้งการท่ีจะศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 
หรืออาหารคลีน โดยเฉพาะในกลุ่มอยู่ในวยัท างาน (25-60 ปี) และในวยัผูสู้งอายุ (60 ปีขึ้นไป) โดย 
มุ่งเนน้ศึกษาถึงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคอาหารคลีน ปัจจยัดา้ประชากรศาสตร์
ปัจจยัพฤติกรรมการบริโภค ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัการรับรู้ในคุณค่าท่ีไดรั้บจาก
การบริโภค ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคอาหารคลีนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทาง
แก่ผูป้ระกอบการในการเขา้ใจพฤติกรรม และความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาหารคลีน เพื่อปรับปรุง
อาหารคลีนให้ตรงต่อความต้องการของผู ้บริโภคให้เป็นท่ีช่ืนชอบ เพื่อสร้างความไว้วางใจ  
แก่ผูบ้ริโภคให้มีความเช่ือมั่นในอาหารคลีน โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความภักดีต่อ 
อาหารคลีนมากท่ีสุด จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องรักษาฐานกลุ่มผูบ้ริโภคอาหารคลีนฐานเดิมไวใ้ห้ได ้
อยา่งมัน่คง ตามท่ีนกัวิชาการตลาดกล่าวไว ้“ตน้ทุนในการหาลูกคา้ใหม่นั้นแพงกว่าตน้ทุนการรักษา
ฐานลูกคา้เดิม” ทั้งน้ีเพื่อประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการน าไปบริหารการด าเนินงานธุรกิจในช่องทาง 
กลยุทธ์ในการกระตุน้ตลาดและการขยายตวัในธุรกิจอาหารคลีนอย่างย ัง่ยืน และเพื่อเป็นปรับตวั 
ใหท้นัต่อสภาพแวดลอ้มท่ีเปลี่ยนแปลงไปให้มีความสอดคลอ้งและมีความเหมาะสมกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีความผนัแปรและแตกต่างกนัในแต่ละเขตพื้นท่ี 
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1.2 ค าถามงานวิจยั 
 1. ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean 
Food) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความคิดเห็นอยา่งไร 

 2. ปัจจยัใดอะไรบา้งท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหาร
คลีน (Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหาร

คลีน (Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2. เพื่อระบุถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิผลสูงสุดต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบ

อาหารคลีน (Clean Food) 
  
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ท าให้ทราบถึงความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean 

Food) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ  

ซ้ืออาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) เพื่อตอบสนอง ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ
เป็นแนวทางในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันสินค้าและบริการอาหารเพื่อสุขภาพ  
ท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคต 

 
 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 
1.5.1 ขอบเขตเน้ือหา  
งานวิจยัเล่มน้ีจะท าการศึกษาถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหาร

สุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean Food)โดยมุ่งเน้นศึกษาไปเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีปัจจุบนัอาศยั 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไปและเคยใช้บริการร้านอาหารสุขภาพ
รูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) ในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา 
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1.5.2 ขอบเขตประชากร และกลุ่มตัวอย่างของการวิจัย 
กลุ่มประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการร้านอาหารสุขภาพ

รูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) จ านวน 419 คน อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ท่ีมีอาย ุ18 ปี ขึ้นไป 

 
1.5.3 ขอบเขตด้านตัวแปร  

1.5.3.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ  
1) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) 
2) คุณภาพอาหาร (Food quality) 
3) คุณภาพการบริการ (Service quality) 
4) การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
5) ความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) 
1.5.3.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือ ความภกัดี (Loyalty) 

 
 

1.6 สมมติฐานของงานวิจัย  
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ท่ีมีผลต่อความภักดี 

ในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร (Food Quality) ท่ีมีผลต่อความภักดีใน 

การบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 
สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านลักษณะทาง

กายภาพ (Tangibles) ท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 
สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านความน่าเช่ือถือ

ของการใหบ้ริการ (Reliability) ท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 
สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการสร้างความมั่นใจ 

(Assurance) ท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 
สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการดูแลเอาใจใส่

ในการบริการ (Empathy) ท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 
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สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) ท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบ
อาหารคลีน 

สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ดา้นการใชง้าน (Functional 
Value) ท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 

สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยัด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ด้านอารมณ์ (Emotional 
Value) ท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 

สมมติฐานท่ี 10 ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ดา้นสังคม (Social Value) 
ท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 

สมมติฐานท่ี 11 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) ท่ีมีผลต่อความภกัดี
ในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 

 
 

1.7 นิยามศัพท์ 
 การรับประทานอาหารคลีน หมายถึง  การรับประทานอาหารท่ีกินเข้าไปแล้วมี
ประโยชน์ไม่เป็นพิษต่อร่างกายซ่ึงการปนเป้ือนมีอยู่ 3 ทางด้วยกัน คือ ปนเป้ือนจาก เช้ือโรค 
ปนเป้ือนจากพยาธิและปนเป้ือนจากสารเคมี ส่วนนัยยะท่ี 2 คือ อาหารท่ีถูกหลักโภชนาการ  
เป็นการกินอาหารท่ีตอ้งครบ 5 หมู่ และตอ้งกินให้ได้สัดส่วนในปริมาณท่ีเหมาะสมไม่มากและ  
ไม่นอ้ยจนเกินไป รวมถึงมีความหลากหลาย เล่ียงอาหารรสหวานจดั เคม็จดั มนัจดั และกินผกัผลไม ้
ใหม้าก เพราะฉะนั้นค าว่า อาหารคลนีฟู้ด คืออาหารปลอดภยัไม่ปนเป้ือน อาหารถูกหลกัโภชนาการ 
อาหารท่ีผ่านกระบวนการปรุงแต่งท่ีนอ้ยท่ีสุด โดยอาจจะลดเคร่ืองปรุง หรือไม่มีการปรุงแต่งใด ๆ เลย 
ซ่ึงการปรุงอาหารแบบคลีนไม่ใช่การเน้นทานผกัในปริมาณมาก ๆ แต่เป็นการทานอาหารทุกหมู่
อยา่งในสัดส่วนท่ีเหมาะสม เป็นการกินอาหารท่ีตอ้งครบ 5 หมู่และตอ้งกินใหไ้ดส้ัดส่วนใน ริมาณท่ี
เหมาะสมโดยกลุ่มอาหารคลีนฟู้ด ประกอบดว้ย ผกัและผลไมอ้อแกนิค เน้ือสัตว ์จ าพวกโปรตีน เช่น 
อกไก่ ปลาแซลมอล ข้าวไรซ์เบอร์ร่ี เป็นต้น คือต้องมีทั้งคาร์โบไฮเดรตและโปรตีนในปริมาณ 
ท่ีเพียงพอต่อความตอ้งการของร่างกาย เน้ือสัตวท่ี์ใชค้วรเลือกแบบท่ีไม่ใช่ส าเร็จรูปหรือผา่นการปรุง
รสมาแลว้ 
  ผู้บริโภค หมายถึง ประชาชนท่ีเคยรับประทานอาหารคลีนและเคยสั่งซ้ืออาหาร 
ผา่นช่องทางออนไลน์ 



6 
 

 ช่องทางออนไลน์ หมายถึง เวป็ไซต ์ส่ือ Social media เช่น Facebook, Line, Instagram 
และแอปพลิเคชัน่สั่งอาหารเดลิเวอร่ี เช่น Grab Food, Get Food, Lineman, Food Panda 

 คุณภาพของข้อมูลสินค้า หมายถึง ขอ้มูลของสินคา้ในส่ือออนไลน์ มีความเขา้ใจง่าย  
มีข้อมูลท่ีครบถ้วนสมบูรณ์ น าเสนอข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู ้บริโภค มีการอัพเดทข้อมูล  
ภาพสินคา้ให้เป็นปัจจุบนัอยู่เสมอ เช่น รูปภาพของสินคา้ ราคาสินคา้ รายละเอียดของสินคา้ และ 
โปรโมชัน่ 

 ทัศนคติ  หมายถึง พฤติกรรมท่ีเกิดจากความเช่ือ ความคิด ความรู้สึกของบุคคล  
มีการแสดงออกทั้งทศันคติเชิงบวกและทศันคติเชิงลบ 

 การคล้อยตามบุคคลอ้างอิง หมายถึง บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมท าให้บุคคล  
คลอ้ยตามไดง้่ายและตั้งใจกระท าพฤติกรรมนั้น ๆ 

 ความตั้งใจซ้ือซ ้า หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีความตั้งใจท่ีต้องการกลับมาซ้ือสินค้า 
ในตราสินคา้เดิมซ ้ า รวมถึงการกลบัมาซ้ือซ ้ าในอนาคต ซ่ึงในงานวิจยัฉบบัมีความหมายคลา้ยคลึง
และใหค้  านิยามเดียวกบัความภกัดี  
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บทที ่2 

แนวคิดและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหาร
คลีน (Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผูว้ิจยัมีการศึกษาแนวคิด และงานวิจยั 
ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นทางส าหรับการศึกษา การวางกรอบการวิจยัรวมถึงออกแบบเคร่ืองมือ เพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงคง์านวิจยั โดยครอบคลุมเน้ือหาดงัน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัคุณภาพอาหาร  
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ  
2.5 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า  
2.6 แนวคิดเก่ียวกบัความไวว้างใจตราสินคา้  
2.7 แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดี  
2.8 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.9 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.10 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 

2.1 แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล 
  Belch & Belch (2005 อ้างถึงใน บุญไทย แสงสุพรรณ, 2562) ได้ศึกษาตัวแปร 
ด้าน ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพและรายได้ โดยการน ามาเช่ือมโยงกับ 
ความตอ้งการ พฤติกรรม การตดัสินใจและอตัราการใช้สินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถเขา้ถึงและ  
มีประสิทธิผลต่อการก าหนดเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจท่ีมีแนวโน้มสัมพนัธ์กนั
อย่างใกล้ชิดในเชิงความสัมพันธ์ เ ชิงเหตุและผล นักวิชาการได้กล่าวว่า  โครงสร้างทาง
ประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย คุณลกัษณะหลายประการ ซ่ึงองค์ประกอบดา้นประชากรท่ีส าคญั 
ไดแ้ก่ อาย ุเพศ เช้ือชาติ สภานภาพ การศึกษา รายได ้ภาษา และศาสนา เป็นตน้ 
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 Kotler & Keller (2009 อา้งถึงใน สุนิศา เฟ่ืองฟูนวกิจ, 2562) ให้นิยามของไวว้่า ปัจจยั
ส่วนบุคคล (Personal Factors) คือ คุณสมบติัท่ีเป็นลกัษณะส่วนตวัของบุคคลท่ีมีความแตกต่าง ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ ประกอบดว้ย ดงัน้ี  
  1) อาย ุ(Age) คือ ช่วงเวลาท่ีบุคคลมีชีวิต ซ่ึงอายขุองบุคคลในแต่ละช่วงท่ีไม่เหมือนกนั
มีอิทธิพลท าให้ความประสงค์ต่อผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ เหมือนกันไปด้วย อย่างช่วงอายุ  0-5 ปี   
มีความตอ้งการ ซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ส าหรับเด็ก หรือของเล่น ช่วงอายรุะหวา่ง 6-19 ปี ส่วนใหญ่
ตอ้งการสินคา้ท่ีจะซ้ือของประเภทอุปกรณ์การเรียน หรืออุปกรณ์กีฬา ช่วงอายุ 20-34 ปี ส่วนใหญ่
ต้องการสินค้าซ้ือ ประเภทของใช้เพื่อแต่งบ้าน รถยนต์ ขณะเดียวกันช่วงอายุระหว่าง 35-49 ปี 
ตอ้งการซ้ือประเภท อสังหาริมทรัพย ์บา้นท่ีอยูอ่าศยั ท่ีดินหรือรถยนต ์และในช่วงอายุมากกว่า 60 ปี 
ส่วนใหญ่ตอ้งการสินคา้ประเภทอาหารเสริม และบริการดา้นสุขภาพ  
  2) วฏัจักรครอบครัว (Family Life Cycle) คือ ลักษณะของการด าเนินชีวิต โดยใน 
แต่ละระยะยอ่มมีลกัษณะความตอ้งการต่างกนั ดงัน้ี  
   2.1) วัยหนุ่มสาวและเป็นโสด (The Bachelor Stage) การใช้จ่ายของ
บุคคลในช่วงวยั น้ี จะสนองต่อความต้องการส่วนตัวอย่างเต็มท่ี เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองส าอาง และ 
ของฟุ่ มเฟือย เป็นตน้  
   2.2) คู่สมรสใหม่ (Newly Married Couples) ส่วนใหญ่จะซ้ือสินทรัพย์
ถาวร เช่น รถยนต ์ท่ีอยูอ่าศยั เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เป็นตน้  
   2.3) ครอบครัวท่ีมีบุตรอายุต ่ากว่า 6 ขวบ (Full Nest) ส่วนใหญ่เลือก
ผลิตภณัฑ ์ส าหรับเด็กเลก็ สินคา้ประเภทของใชภ้ายในบา้น เป็นตน้ 
   2.4) ครอบครัวท่ีมีบุตรอายุมากกว่า 6 ขวบ (Full Nest) ส่วนใหญ่สนใจ
ผลิตภณัฑ ์ประเภทเคร่ืองเขียน และแบบเรียนส าหรับบุตร เป็นตน้  
   2.5) ครอบครัวท่ีมีพ่อแม่สูงอาย ุขณะท่ีลูกบรรลุนิติภาวะแต่ยงัไม่แต่งงาน 
(Full Nest) ส่วนใหญ่ตอ้งการท่ีจะซ้ือบา้นท่ีมีขนาดใหญ่กว่าการซ้ือของใชแ้ต่งบา้นเดิม และรถยนต์
คนัใหม่ เป็นตน้  
   2.6) ครอบครัวท่ีมีพ่อแม่สูงอาย ุอาศยัล าพงัแต่ยงัท างานได ้(Empty Nest) 
มีการวางแผนการหาประสบการณ์เดินทางและพกัผอ่น รวมถึงการช่วยเหลือสังคม  
   2.7) ครอบครัวท่ีพ่อแม่สูงอายุ และลูกแยกไปมีครอบครัวแลว้ (Empty 
Nest) เป็นช่วงท่ีมีรายไดล้ดลง ส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัการดูแลตนเอง รวมถึงการซ้ือผลิตภณัฑ์
ผูสู้งอาย ุ 
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   2.8) อยู่เพียงล าพงั เน่ืองจากฝ่ายหน่ึงเสียชีวิตหรือหย่าขาด และบุตร 
แยกครอบครัวแลว้ (Solitary Survivors) ส่วนใหญ่เกิดค่าใชจ่้ายขึ้นในส่วนค่ารักษาสุขภาพใหต้นเอง  
  3) อาชีพ (Occupation) อาชีพมีผลต่อความแตกต่างของความสนใจสินค้า เช่น  
ผูรั้บ ราชการส่วนใหญ่ซ้ือรถยนต์ท่ีโดยมองถึงความประหยดัน ้ ามันและราคาไม่แพงเกินไป 
ขณะเดียวกัน นักธุรกิจส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ท่ีหรู ดูดี เป็นต้น ฉะนั้นการท าความเข้าใจถึงส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย ตอ้งการจะช่วยส่งเสริมการขายไดม้ากขึ้น  
  4) สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) สะท้อนถึงความต้องการและ 
พฤติกรรมท่ีแสดงออก ได้แก่ รายได้ของผูบ้ริโภค หมายถึง รายได้สุทธิของผูบ้ริโภคหลงัจากท่ี 
เก็บจ านวนหน่ึงเพื่อเป็นเงินออม และเงินท่ีผูบ้ริโภคมีไวเ้พื่อการใชจ่้าย  
  5) การศึกษา (Education) การเล่าเรียนของแต่ละบุคคลท่ีไม่เหมือนกันย่อมส่งผลต่อ 
การสนใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ประเภทและคุณภาพในส่ิงท่ีตอ้งการ  
  6) วิ ถี ชีวิต (Life Style) การเลือกผลิตภัณฑ์ของแต่ละบุคคลขึ้ นอยู่กับ รูปแบบ 
ในการด ารงชีวิต ในเร่ืองของกิจกรรมท่ีท า (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็นต่อส่ิงต่าง ๆ 
(Opinions) และปัจจยัส่วนบุคคล (Demographics) ซ่ึงสามารถเขียนย่อ ไดว้่า Life Style = AIO + Demo 
อาทิเช่น  
   6.1) กิจกรรมท่ีท า (Activities) ไดแ้ก่ การพกัผอ่น งานอดิเรก เป็นตน้  
   6.2) ความสนใจ (Interest) ไดแ้ก่ ครอบครัว อาชีพ ชุมชน แฟชัน่ เป็นตน้  
   6.3) ความคิดเห็นต่อส่ิงต่าง ๆ (Opinions) ไดแ้ก่ ตนเอง เศรษฐกิจ สังคม 
การศึกษา ผลิตภณัฑ ์เป็นตน้  
   6.4) ปัจจัยส่วนบุคคล (Demographics) ได้แก่ อายุ ปีการศึกษา ระดับ
รายได ้อาชีพ พื้นท่ีอยูอ่าศยั เป็นตน้ 
  7) บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพสามารถสะทอ้นไดผ้า่นนิสัยและพฤติกรรมของ 
แต่ละบุคคลท่ีไม่เหมือนกัน โดยความแตกต่างท่ีเกิดขึ้ น เช่น มีนิสัยเปิดเผย คนละเอียดอ่อน  
มีระเบียบ มีความคิดสร้างสรรค์ เป็นต้น ซ่ึงถือเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้องการส่ิง ๆ หน่ึง 
ท่ีต่างกัน เช่น คนละเอียดมีความสบายใจในผลิตภณัฑ์ท่ีมัน่ใจอยู่แลว้ว่าคุณภาพดี ในขณะท่ีคน 
มีความคิดสร้างสรรค์นิยมกับการใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ทั้ งน้ีการศึกษาถึงลักษณะของผูบ้ริโภค
สามารถน ามาใชเ้พื่อสร้างความสนใจ ของธุรกิจได ้รวมถึงผลิตภณัฑบ์างชนิดเหมาะกบัลกัษณะของ
ผูใ้ช ้เช่น สินคา้ประเภทเส้ือผา้ รถยนต ์และเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์เป็นตน้ 
 Schiffman & Wisenblit (2015 อ้างถึงใน วิ จิตรา ต่อตรงนิสาร , 2561) ได้กล่าวว่า  
การแบ่งส่วนตลาดประชากรท าได้โดยการแบ่งกลุ่มของผูบ้ริโภคตามเพศ อายุ รายได้ เช้ือชาติ  
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การประกอบอาชีพ สถานภาพสมรส ประเภทและขนาดของใชใ้นครัวเรือน และท่ีตั้งทางภูมิศาสตร์ 
ตวัแปรดังกล่าวมีวตัถุประสงค์เชิงประจกัษ์ สามารถตรวจสอบ สอบถามหรือการสังเกตได้ง่าย  
จึงช่วยให้นักการตลาดจ าแนกประเภทของผูบ้ริโภคไดต้ามท่ีก าหนดไว ้ตวัอย่างเช่น ช่วงอายุหรือ
ช่วงรายได ้เช่นเดียวกบัระดบัชนชั้นทางสังคมท่ีมกัจะถูกก าหนดดว้ยการค านวณดชันีช้ีวดั 3 ตวัแปร 
คือ รายได ้ระดบัการศึกษา และอาชีพ ซ่ึงในภายหลงัท่ีอยูแ่ละรหสัไปรษณียข์องผูบ้ริโภคสามารถใช้
ข้อมูลร่วมกัน ท าให้ทราบถึงท่ีตั้ งทางภูมิศาสตร์ของผูบ้ริโภค ดังนั้ น การแบ่งส่วนการตลาด 
ตามกลุ่มประชากรหรือลกัษณประชากรศาสตร์ จึงเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการคน้หา
และเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ท่ีเฉพาะเจาะจง 
 สุดารัตน์ พิมลรัตนกานต์ (2557) ไดอ้ธิบายไวว้่า ปัจจยัท่ีก าหนดลกัษณะการซ้ือของ 
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย  
  1) การศึกษา ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีท าให้รายมีการเรียนรู้ต่างกนัส่งผลให้ผูบ้ริโภครู้จกัท่ีจะ เลือก
ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ดีและค านึงถึงสินคา้ท่ีมีประโยชน์ต่อตนเองและครอบครัว  
  2) วยัและเพศของผูบ้ริโภค เป็นปัจจยัในการก าหนดความเหมาะสมต่อความสนใจ 
รวมถึงอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ เช่น วยัรุ่นส่วนใหญ่ตัดสินใจซ้ือสินค้ารวดเร็วกว่าวยัผูใ้หญ่  
เป็นตน้  
  3)  รายได้ผู ้บริโภค เป็นส่ิงท่ีก าหนดให้ผู ้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ์
ท่ี สอดคลอ้งกบัรายไดต้นเอง หากว่ามีรายไดน้อ้ยย่อมสนใจซ้ือสินคา้และบริการท่ีราคาถูก ขณะท่ี 
ผูบ้ริโภคท่ีรายไดสู้งยอ่มมีก าลงัในการใชจ่้ายมากตามไปดว้ย  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2558) กล่าวถึงการนิยามประชากรศาสตร์วา่เป็นการศึกษา
ลกัษณะทางสถิติของประชากรท่ีสามารถวดัได ้ เช่น เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว รายได ้อาชีพ 
และระดบัการศึกษา โดยนกัการตลาดมกัน าความรู้ในประชากรศาสตร์มาใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด 
เพื่อช่วยในการก าหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพและเป็นไปตามความตอ้งการ
ของธุรกิจหรือองคก์รต่าง ๆโดยตวัแปรปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั มีดงัต่อไปน้ี  
   1) อายุ (Age) เน่ืองจากผูบ้ริโภคในช่วงอายุต่าง ๆ มีความต้องการและพฤติกรรม  
การซ้ือสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน ดังนั้ น นักการตลาดใช้การแบ่งช่วงอายุเป็นตัวแปร 
ในประชากรศาสตร์เพื่อคน้หาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็กหรือ Niche Market โดยเน้น 
การเขา้ถึงและการตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ในกลุ่มอายนุั้นอยา่งเฉพาะเจาะจง 
   2) เพศ (Sex) ตวัแปรดา้นเพศมีความแตกต่างท่ีส าคญัในพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ
บริการ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมกัมีการรับรู้และทศันคติท่ีแตกต่างกนัต่อสินคา้และบริการ 
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   3) สถานภาพครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบนัสถานภาพครอบครัว
เป็น เป้าหมายท่ีส าคัญ และมีความส าคัญยิ่งขึ้นในส่วนท่ีเก่ียวกับหน่วยผูบ้ริโภค นักการตลาด 
จึงสนใจจ านวน และลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีบริโภคสินคา้แต่ละชนิด รวมถึงการพิจารณา
ลกัษณะดา้น ประชากรศาสตร์ เพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสม 
  4) รายได ้ระดบัการศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปร 
ท่ีส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด เน่ืองจากมีความเป็นไปไดข้องความสัมพนัธ์ท่ีใกลเ้คียงกัน  
ในแง่เชิงตรรกะ กล่าวคือ กลุ่มบุคคลท่ีมีวุฒิการศึกษาสูง จะมีโอกาสในการหางานระดับสูงได้
มากกว่ากลุ่มบุคคลท่ีมีวุฒิการศึกษาสูงต ่ากว่า ซ่ึงส่งผลไปยงัรายได้ท่ีมากกว่าเช่นกัน ดังนั้ น  
การเลือกซ้ือสินค้าท่ีแท้จริงอาจ มีเกณฑ์ท่ีเช่ือมโยงกับ ค่านิยม รูปแบบการด ารงชีวิต อาชีพ  
ระดบัการศึกษา ฯลฯ นกัการตลาดจะวางมาตรฐานรายไดร้วมกบัตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตร์
ดา้นอ่ืน เพื่อใหก้ารก าหนดตลาดเป้าหมาย ชดัเจนและแม่นย  ามากขึ้น  
 วันชัย  แ ซ่ ซู  (2561)  กล่ าวว่ า  ประชากรศาสตร์  ประกอบไปด้วย  เพศ  อายุ   
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพ ซ่ึงลกัษณะเหล่าน้ีมีความแตกต่างกนัไปตามแต่ละบุคคล 
ท าให้ความตอ้งการท่ีจะไดรั้บการบริการหรือพฤติกรรมไม่เหมือนกนั ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีสามารถน ามาใช้
ในการก าหนดกลยทุธ์ เพื่อใชส้ร้างใหเ้กิดพฤติกรรมความตอ้งการใหต้รงตามกลุ่ม 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2563) ไดก้ล่าวถึงความหมายของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic Factor) หมายถึง ลกัษณะของประชากรไดแ้ก่ ขนาดขององคป์ระกอบของครอบครัว
เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ์ ระดบัรายได้ อาชีพ เช้ือชาติสัญชาติ ซ่ึงโดยรวมแลว้จะมีผลต่อ
รูปแบบของอุปสงคแ์ละปริมาณการซ้ือผลิตภณัฑ ์
 สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนบุคคล คือ คุณลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ีย เป็นตน้ โดยเป็นตวัแปรท่ีใช้ในก าหนด 
ส่วนแบ่งทางการตลาด เพื่อคน้หาความได้เปรียบในการท าการตลาด ขอ้มูลดงักล่าวช่วยให้ธุรกิจ
สามารถก าหนดกลุ่มตลาดหรือสินค้าได้ ดังนั้น ผูว้ิจัยได้น าปัจจัยส่วนบุคคลมาใช้เป็นตัวแปร 
ในการศึกษาตามวตัถุประสงคต์่อไป 
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2.2 แนวคิดเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 2.2.1 ความหมายของการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 Kotler & Armstrong (2011 อ้าง ถึ งใน วิ จิตรา  ต่อตรงนิสาร , 2561) ได้กล่ าว ถึง 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เป็นภาพท่ีเกิดขึ้นในใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง ซ่ึงการรับรู้
ของผูบ้ริโภคมักมาจากการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขายของสินค้าและสินค้า  
ท่ีมาจากบริษทัเดียวกนัก็อาจมีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนั 

 Zhang (2015 อา้งถึงใน ดวงกมล ทบัทิมหิน, 2565) ไดก้ล่าวถึง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
เป็นการสร้างความเขา้ใจอย่างลึกซ้ึงเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและให้ความรู้แก่ผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
แบรนด์ เพื่อพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ทั้ งน้ีภาพลักษณ์ตราสินค้าจะมี
ความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 Isoraite (2018 อา้งถึงใน วิจิตรา ต่อตรงนิสาร, 2561) ไดก้ล่าวถึง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
เป็นรูปแบบลกัษณะทางกายภาพท่ีมีผลกระทบทางสังคมและจิตวิทยา โดยมีวตัถุประสงคท่ี์แสดงถึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้ มีประโยชน์การส่ือสารท่ีสามารถบ่งบอกถึงลักษณะและ
รูปแบบท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ 

 วิทยาพล ธนวิศาลขจร ศิริกัญญา ท ามารุ่งเรือง และยศวีร์ ศิริวลัยชูสิน ( 2560) 
ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นลักษณะท่ีใช้ในการแยกแยะสินค้าหรือบริการของตน  
ออกจากผูอ่ื้น ตราสินคา้ซ่ึงช่วยใหผู้บ้ริโภคจ าได ้และเกิดประทบัใจในสินคา้และบริการนั้นๆ 

 อานุมาต มะหมัด และพีรภาว์ ทวีสุข (2561) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
เป็นภาพลักษณ์ท่ีมีผลต่อการสร้างความผูกพันระหว่างผูบ้ริโภคและตัวสินค้าโดยตราสินค้า  
มกัจะถูกน ามาโฆษณา นอกจากน้ียงัพยายามใส่บุคลิกลกัษณะความเป็นพิเศษของตวัสินคา้นั้นเขา้ไปดว้ย  

 วิทวสั รุ่งเรืองผล (2562) อธิบายภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์เป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีส าคญั 
ในการก าหนดต าแหน่งทางการตลาด มากกว่าปัจจยัในดา้นคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้าน  
การบริการ และปัจจัยในด้านความสามารถของบุคลากรในองค์กร เพราะภาพลักษณ์เป็น  
ส่ิงท่ีสามารถสร้างขึ้นมาได ้เพื่อส่งต่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บคุณค่าทางจิตใจจากผลิตภณัฑน์ั้น โดยเป็น
ส่ิงท่ีไม่ต้องมีตัวตนชัดเจน และไม่เก่ียวเน่ืองกับคุณประโยชน์ หรือความคาดหวงัท่ีจะได้รับ 
จากผลิตภัณฑ์ ดังนั้ น หากสามารถสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้มีจุดเด่นท่ีไม่สามารถ
ลอกเลียนแบบได้ และเป็นท่ียอมรับของผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะสามารถแย่งชิงต าแหน่ง  
ทางการตลาดจากคู่แข่งได ้ซ่ึงการสร้างภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑส์ามารถพิจารณาจากปัจจยัต่าง  ๆ 
ตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี  
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  1) ท่ีมาของผลิตภณัฑ์เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือและความแตกต่างจาก 
แหล่งท่ีมาของผลิตภัณฑ์เพื่อให้ผู ้บริโภคยอมรับความแตกต่างไปจากคู่แข่ง เช่น นาฬิกา  
จากสวิสเซอร์แลนด ์น ้าหอมจากฝร่ังเศส เป็นตน้  
  2) สัญลกัษณ์ เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ด้วยสัญลกัษณ์ตวัแทนของผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคนึกถึงและจดจ า เช่น รูปผูพ้นัแซนเดอร์ท่ีเป็นผูค้ิดคน้ตน้ต าหรับไก่ทอดเคเอฟซี สัญลกัษณ์
นางเงือกท่ีอยูใ่นตราสินคา้ของร้านกาแฟสตาร์บคั  
 ดวงกมล ทบัทิมหิน (2565) ไดศึ้กษาเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้ตามแนวคิดของ Dobni 
และ ZinKhan ซ่ึงอธิบายความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้าและแบ่งเป็นกลุ่มประเภทต่าง ๆ 
ออกเป็น 5 ประเภท โดยสรุปไดด้งัน้ี 
 1) ความหมายครอบคลุมกว้างๆ (Blanket Definitions) หมายถึง ภาพลักษณ์ท่ีเป็น
นามธรรมท่ีเกิดขึ้นจากการรับรู้และความเขา้ใจของผูบ้ริโภค มากกว่ากว่าลกัษณะทางกายภาพของ
สินคา้ ซ่ึงภาพลกัษณ์ท่ีดีจะสร้างความประทบัใจให้แก่ผูบ้ริโภค แมผู้บ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนั 
แต่ความประทบัใจในภาพลกัษณ์ท่ีไดรั้บจะเหมือนกนั  
 2) ความหมายท่ีเน้นเร่ืองของการเป็นสัญลกัษณ์ (Emphasis on Symbolism) อธิบาย 
ภาพลกัษณ์คือสัญลกัษณ์ท่ีถูกใช้เป็นตวัแทนของตราสินคา้ท่ีนอกเหนือจากลกัษณะทางกายภาพ  
เป็นค่านิยมทางสังคม ท าให้สินคา้เป็นเหมือนสัญลกัษณ์ท่ีผูบ้ริโภคใช้เพื่อเน้นย  ้าถึงภาพลกัษณ์ของ
ตนเอง เป็นตวัแทนคุณลกัษณะ เป้าหมาย รวมถึงใชส่ื้อสารระหวา่งบุคคลท่ีตอ้งการอา้งถึง  
 3) ความหมายท่ีเน้นเร่ืองความหมายท่ีแฝงอยู่ในตราสินคา้ (Emphasis on Meanings 
and Messages) คือ ภาพลกัษณ์ของสินคา้ท่ีมีความหมายเชิงส่วนตวัและสังคม ถูกเก็บไวใ้นความทรงจ า
ของผูบ้ริโภค ท าให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งและสินค้าประเภทเดียวกันนั้น สามารถใช้สร้าง 
ความแตกต่างไดเ้ม่ือส่ือสารออกไปจากผูบ้ริโภคได ้  
 4) ความหมายท่ีเน้นย  ้ าในเร่ืองการเปรียบเทียบตราสินค้าเป็นคน (Emphasis on 
Personification) อธิบายด้วย 2 มุมมอง คือ มุมมองท่ีอธิบายภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีบุคลิกลกัษณะ
เฉพาะตัวท่ีแตกต่างจากสินค้าเหมือนเป็นคน ๆ หน่ึง และอีกมุมมองหน่ึงคือการเช่ือมโยง
บุคลิกลกัษณะของผูบ้ริโภคเขา้กบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ซ่ึงแสดงออกถึงความเป็นตวัตนของ
ผูบ้ริโภค มกัเก่ียวกบัเพศ อายุ และชนชั้นทางสังคม ซ่ึงเป็นผลมาจากปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีช่วยส่งเสริม เช่น 
การโฆษณา ราคา การส่งเสริมการตลาด เป็นตน้  
 5) ความหมายท่ีเก่ียวกบัความเขา้ใจหรือพื้นฐานเชิงจิตวิทยา (Emphasis on Cognitive 
or Psychological Elements) เป็นภาพลักษณ์ท่ีเกิดจากความคิด ความรู้สึก ทัศนคติ โครงสร้าง  
ทางจิตวิทยา ความเขา้ใจ และความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ส่งผลกระทบทางจิตใจเช่ือมโยงไปสู่  
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ตราสินคา้และส่งผลไปสู่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ได ้ซ่ึงการกระท าดงักล่าวขึ้นอยู่กบั 
ความประทับใจ และการตีความของผูบ้ริโภคท่ีได้รับประสบการณ์มาจากส่ือหรือการบอกเล่า
มากกวา่ไดรั้บจากตวัสินคา้เพียงอยา่งเดียว 
 จากข้อมูลข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ตัวแทนของสินค้า  
ท่ีส่ือสารไปถึงผูบ้ริโภค เพื่อท าใหเ้กิดความรู้สึก ความคิด ความเขา้ใจ การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ท่ีดีช่วยสร้างความแตกต่างให้กบัคู่แข่งท่ีส่งผลไปสู่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ได ้ท าให้
ลูกคา้จดจ า รู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้ และป้องกนัการปลอมแปลงและลอกเลียนแบบได ้ยงัท าให้
ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่ และไวว้างใจในตราสินคา้ 
 
  2.2.2 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
  Aaker (2008 อ้างถึงใน ณัฐฌา เสรีวัฒนา, 2563) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ว่า เป็นการแสดงถึงลกัษณะของตราสินคา้ท่ีบริษทัต่องการท่ีจะสร้างการรับรู้
และการจดจ าของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 
  1)  ด้านคุณสมบัติ  เป็นภาพลักษณ์ ท่ีส่งผลต่อการรับรู้กิจกรรมของบริษัทผ่าน 
ตวัผลิตภณัฑ์ เทคนิคและคุณภาพของสินคา้ ซ่ึงหากภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ดี ปัญหาท่ีเกิดขึ้น 
ก็จะนอ้ย ในทางกลบักนัหากภาพลกัษณ์เป็นลบจะสร้างความไม่พอใจต่อผูบ้ริโภค  
  2) ด้านคุณค่า เป็นภาพลกัษณ์แบรนด์ส่ือสารถึงความคาดหวงัภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ส่ือสารความคาดหวงัผา่นกิจกรรมทางการตลาด เช่น การโฆษณา การขายส่วนบุคคลและการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีท าให้เกิดคุณค่าต่อตราสินคา้ ซ่ึงตราสินคา้มกัจะสร้าง  
ความเช่ือมัน่แก่ผูบ้ริโภค  
  3) ด้านบุคลิกภาพของผูใ้ช้ เป็นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีบริษทัพยายามจะใช้กลยุทธ์  
ทางการตลาดเพื่อออกแบบ การส ารวจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้เหมาะสมกับผูใ้ช้การสร้าง  
ตราสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค จะสามารถน าไปสู่การตอบสนองความสัมพนัธ์ภาพท่ีดีระหว่าง 
บริษทักบัลูกคา้  
  4) คุณประโยชน์ ส าหรับคุณประโยชน์ของสินค้าสามารถท่ีจะสร้างภาพลักษณ์  
ตราสินค้า ทั้ ง น้ีอาจเป็นผลมาจากการยอมรับต่อคุณภาพของสินค้าสามารถตอบสนองต่อ 
ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึงคุณประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บจะสามารถ
สร้างการยอมรับและส่งผลต่อภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อผูผ้ลิต 
  Kotler (2010 อา้งถึงใน ดวงกมล ทบัทิมหิน, 2565) อธิบาย ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ 
ภาพท่ีเกิดในใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง มกัใช้วิธีการโฆษณาและการส่งเสริม  
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การขาย เพื่อบอกบุคลิกลกัษณะของสินคา้โดยเน้นถึงลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างจากตราสินคา้ของ
บริษัทอ่ืน และตามต าแหน่งทางการตลาดท่ีก าหนดไว้ ภาพลักษณ์ตราสินค้าประกอบด้วย  
6 องคป์ระกอบ ดงัน้ี  
  1) คุณสมบติั (Attributes) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีท าให้นึกถึงคุณสมบติัหรือคุณลกัษณ์
ของสินคา้ท่ีชดัเจน  
  2) คุณประโยชน์ (Benefits) แสดงถึงคุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี และคุณประโยชน์ 
ดา้นอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี และราคาแพง แสดงให้เห็น
คุณประโยชน์ดา้นอารมณ์ เป็นตน้  
  3) คุณค่า (Value) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้บ่งบอกถึงคุณค่าของผูผ้ลิต  
  4) วฒันธรรม (Culture) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาจะเป็นตวัแทนท่ีแสดงถึงวฒันธรรม  
  5) บุคลิกภาพ (Personality) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้บ่งบอกถึงบุตคลิกภาพของสินคา้ 
  6) ผูใ้ช้ (User) ภาพลักษณ์ตราสินค้าบ่งบอกถึงประเภทผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือใช้งาน 
สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและยงัครอบคลุมไปถึง  
ส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ เช่น ความน่าเช่ือถือ ความมั่นใจ ความคุ ้นเคย ประสบการณ์ท่ีสะสมมา 
ความสัมพนัธ์และความผกูพนั สถานภาพ และบุคลิกภาพ เป็นตน้ 
  Caroline (2012 อ้างถึงใน ณัฐฌา เสรีวัฒนา, 2563) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เป็นกลยุทธ์ขององค์กรท่ีทุกองค์กรธุรกิจในทุกภาคส่วนต่างยอมรับกลยุทธ์
การสร้างเอกลกัษณ์ของตนผา่นแบรนด ์องคก์ร ประกอบดว้ย 
  1)  ด้านคุณสมบัติ การสร้างผลิตภัณฑ์มีความเก่ียวข้องกับตราสินค้า การสร้าง  
ตราสินคา้ เป็นกลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถสร้างช่ือเสียงของตราสินคา้ของบริษทั รวมทั้งเป็นกลยุทธ์
ท่ีส าหรับขบัเคล่ือน และใชส้ าหรับการแข่งขนัในกลุ่มธุรกิจประเภทเดียวกนั  
  2) ด้านคุณค่า การสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นกับตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีนักการตลาดใช้เป็น 
กลยทุธ์เพื่อส่งเสริมการขาย คุณค่าของตราสินคา้ สามารถกระตุน้การใชจ่้ายของผูบ้ริโภค คุณค่าของ
ตราสินคา้ท่ีดีมกัมีโอกาสท่ีจะเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด เน่ืองจากการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ในบางคร้ังมกัมีการตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้โดยค านึงถึงคุณค่าของตราสินคา้ มากกวา่ราคาท่ีตอ้งเสียไป  
  3) ด้านคุณประโยชน์ เป็นกลยุทธ์ท่ีองค์กรต้องค านึงถึงในการสร้างตราสินค้า  
การสร้างภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ คุณประโยชน์ในตราสินคา้ยงัรวมไปถึงบรรจุภณัฑ์ ออกแบบ
รายละเอียดสินคา้ท่ีครบถว้น ซ่ึงจะช่วยเพิ่มช่องทางในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
  4) ด้านบุคลิกภาพของผู ้ใช้ การผลิตสินค้าและบริการท่ี ดีต้องมีการค า นึงถึง  
ความ เหมาะสมระหว่างสินคา้และบริการกบักลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงควรวิเคราะห์ถึงพฤติกรรม 



16 
 

รวมไปถึงการเปล่ียนแปลงของตลาดผูบ้ริโภค รสนิยม เป็นตน้ ซ่ึงหลาย ๆ องค์กรมกัใช้ตราสินคา้ 
ในการขบัเคล่ือนเพื่อเพิ่มผลก าไร การรักษาภาพลกัษณ์เพื่อเป็นผูน้ าทางการตลาดในระยะยาว 
  Isoraite (2018 อ้างถึงใน วิไลลักษณ์ คลอดเพ็ง, 2564) ได้ระบุถึงองค์ประกอบของ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เป็นตวัท่ีท าใหเ้กิดทศันคติและความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินคา้ ประกอบดว้ย  
  1) ด้านคุณสมบัติ เป็นส่ิงท่ีแสดงออกถึงสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของบริษทั ทั้ งน้ี 
ตราสินคา้สามารถเป็นตวัวดัมูลค่าตวัสินคา้ ถึงแมว้่าสินคา้และบริการนั้นจะเป็นสินคา้และบริการ
ประเภทเดียวกนั การสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้สามารถสร้างความแตกต่างและสร้างมูลค่าเพิ่ม
ทางการตลาดได ้ 
  2) คุณประโยชน์ เป็นคุณประโยชน์ท่ีมีอยู่ของผลิตภัณฑ์ เป็นไปเพื่อตอบสนอง 
คุณสมบัติตามหน้าท่ีและคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน หน้าท่ีการใช้งาน หรือ 
คุณสมบติัทางดา้นราคา เป็นตน้  
  3) คุณค่า เป็นลกัษณะท่ีบ่งบอกถึงคุณสมบติัท่ีผูเ้ม่ือผูบ้ริโภคมีการใชแ้ลว้เกิดความรู้สึก
ท่ีดีต่อสินคา้นั้น ๆ คุณค่าของผูผ้ลิต เช่น การขบัรถยนตห์รู จะช่วยสร้างเกียรติภูมิและความภาคภูมิใจ  
  4) บุคลิกภาพของผูใ้ช ้เป็นลกัษณะท่ีบ่งบอกและช้ีใหเ้ห็นถึงประเภทของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
หรือใช้ผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ ทั้งน้ี ผลิตภณัฑ์ดังกล่าวมีทั้งส่วนท่ีจบัตอ้งได้และจบัตอ้งไม่ได้ เช่น 
ประสิทธิภาพ ความน่าเช่ือถือ ความมัน่ใจ ความคุน้เคย ประสบการณ์ท่ีไดส้ะสมมา และบุคลิกภาพ 
  ปาริศา อิงสุวรรณ (2555) อธิบายองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ตามแนวคิดและ
ทฤษฎีของ Kevin Lane Keller ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่  
  1) คุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ คุณลกัษณะ 
ท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ การใชง้าน หรือการท างานของสินคา้นั้น ๆ ไม่สามารถแยกออกจากกนัได ้เช่น 
มอยส์เจอไรเซอร์ หรือกล่ินต่าง ๆ ท่ีผสมอยู่ในครีมอาบน ้ า และคุณลักษณะท่ีไม่เก่ียวข้องกับ 
ตัวสินค้า เป็นลักษณะภายนอกท่ีไม่ส่งผลโดยตรงต่อลักษณะสินค้า มีส่วนเก่ียวข้องกับการซ้ือ  
การใชสิ้นคา้นั้น ๆ เช่น ราคา บรรจุภณัฑ ์ความรู้สึก เป็นตน้  
  2) คุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit) คุณค่าหรือประโยชน์ท่ีคาดหวงัว่าจะได้รับ 
จากสินคา้ สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้แบ่งได ้3 ขอ้ ไดแ้ก่  
   -  คุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี  (Functional Benefit) คือ คุณประโยชน์ 
โดยตรงท่ีเกิดจากลกัษณะของสินคา้ เช่น โทรศพัทมื์อถือ สามารถใชใ้นการติดต่อส่ือสารได้  
   - คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) คือ คุณประโยชน ์
ท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะของสินคา้ แต่จะสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคไปสู่การยอมรับ
จากผูอ่ื้น  
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   - คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ (Experiential Benefit) 
คือ คุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บภายหลงัจากการใชสิ้นคา้ ซ่ึงเกิดไดจ้ากคุณลกัษณะโดยตรงของ
สินคา้ และคุณลกัษณะท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้  
  3) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) คือ การประเมินทัศนคติต่อภาพรวมของ
สินคา้ของผูบ้ริโภคต่อซ่ึงเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้เกิดจากการเช่ือมโยชน์คุณลกัษณะของสินคา้และ
คุณประโยชน์ของสินค้า รวมถึงความพึงพอใจในการตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค  
ซ่ึงทศันคติเป็นส่ิงท่ีท่ี ก าหนดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้นั้นๆ 
 
 

2.3 แนวคิดเกีย่วกบัคุณภาพอาหาร  
 Sulek & Hensley (2004 อา้งถึงใน ริติรัตน์ คลา้ยสุขพงษ,์ 2560) กล่าววา่คุณภาพอาหาร 
(Food Quality) หมายถึง อาหารตามมาตรฐานการผลิตท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในอาหาร 
โดยมีลกัษณะทัว่ไปท่ีไดก้ าหนดคุณภาพอาหาร คือ ความปลอดภยั ความดึงดูดใจ และการยอมรับ 
คุณลกัษณะของความดึงดูดใจ ประกอบดว้ย รายการต่าง ๆ เช่น รสชาติ การ น าเสนอ สี และอุณหภูมิ 
 Liu & Jang (2009 อ้างถึงใน สริณโญ สอดสี, 2565) กล่าวว่า รสชาติอาหาร เมนู 
ท่ีหลากหลาย อุณหภูมิของอาหาร อาหารท่ีสะอาด ปลอดภยั และการจดัตกแต่งจาน มีความสัมพนัธ์
อยา่งมากกบัความพึงพอใจของลูกคา้ในร้านอาหารจีน 
 Kim & Lee (2013 อ้างถึงใน อารีรัตน์ วงษ์ดียิ่ง, 2561) ได้กล่าวว่า ปัจจุบันคุณภาพ
อาหารถือเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดในการสร้างประสบการณ์การรับประทานอาหาร ซ่ึงมีอิทธิพล
โดยตรงต่อความรู้สึก ทศันคติและพฤติกรรมการเลือกร้านอาหารของลูกคา้ ดงันั้น คุณภาพอาหาร 
จึงส าคญัท่ีสุด จะละทิ้งไม่ได ้
 Yusof, Ibrahim, Muhammad & Ismail (2016 อา้งถึงใน เกอ ซ่ง, 2559) กล่าวว่า อาหาร
และเคร่ืองด่ืมอาจเป็นแรงจูงใจหลกัและส าคัญท่ีสุดท่ีจะท าให้เกิดความพึงพอใจ ความตอ้งการ
อาหารยงัเกิดความเพลินเพลินในเวลาเดียวกนั ซ่ึงประกอบด้วย รสชาติ และความสดของอาหาร 
ความปลอดภยั ความสะอาดของส่ิงแวดลอ้ม และอุณหภูมิของอาหารท่ีเหมาะสม นอกจากน้ี คุณภาพ
ของอาหารและวตัถุดิบสดใหม่ยงัได้รับการจัดอันดับความส าคัญอีกด้วย ซ่ึงเป็นเหตุผลท่ีลูกคา้
กลบัไปท่ีร้านอาหาร 
 Benrit & Trakulmaykee (2016 อา้งถึงใน อารีรัตน์ วงษ์ดียิ่ง, 2561) กล่าวว่า คุณภาพ
อาหารมีบทบาทส าคัญในประสบการณ์ การใช้บริการร้านอาหาร อีกทั้ งย ังเป็นปัจจัยส าคัญ 
ในการสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ ซ่ึงไดย้อมรับโดยทัว่ไป 
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 อรอุมา วงษางาม (2556) กล่าวว่า คุณภาพของอาหาร หมายถึง ลกัษณะด้านต่าง  ๆ  
ของอาหารท่ีเป็นความต้องการของผู ้บริโภค มีคุณลักษณะท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจ และ  
ต้องสอดคล้องกับมาตรฐานท่ีกฎหมายก าหนดไว้ โดยลักษณะในด้านต่าง  ๆ ของอาหาร 
ประกอบดว้ย คุณค่าทางประสาทสัมผสั คุณภาพทางโภชนาการ ความปลอดภยัทางอาหาร อาหาร
ตอ้งไม่ก่อใหเ้กิดอนัตรายกบัผูบ้ริโภค ทั้งทางกายภาพ อนัตรายทางเคมี และอนัตรายทางจุลินทรีย ์
 ภรภทัร จนักล่ิน (2560) ได้กล่าวว่า คุณภาพอาหารสามารถจ าแนกออกเป็น 4 ด้าน 
ไดแ้ก่  
  1) คุณภาพทางกายภาพ (Physical Quality) เช่น ขนาด รูปร่าง ปริมาตร น ้ าหนักสุทธิ 
เป็นตน้  
  2) คุณภาพทางประสาทสัมผัส (Sensory Quality) เป็นคุณภาพสามารถรับรู้ได้ 
ด้วยมนุษย์โดยใช้การประเมินทางประสาทสัมผสั (Sensory Evaluation) ซ่ึงมีผลต่อการยอมรับ 
ในตวัสินคา้ของผูบ้ริโภค เช่น  
   2.1) ลกัษณะปรากฏท่ีประเมินดว้ยตา เช่น สี ขนาด และ รูปทรง เป็นตน้  
   2.2) กล่ินรส ไดแ้ก่ รสเปร้ียว รสหวาน รสเคม็ และ กล่ินหอม เป็นตน้  
   2.3) เน้ือสัมผสั เช่น ความแข็ง ความกรอบ ความเหนียว และความนุ่ม 
เป็นตน้  
  3)  คุณค่าทางโภชนาการ (Nutrition Value) หมายถึง ปริมาณของอาหารต่าง  ๆ  
ท่ีประกอบรวมกนัในอาหาร เช่น โปรตีน เป็นสารประกอบอินทรีย ์ซ่ึงเป็นโพลิเมอร์สายยาวของ
กรดแอมิโน (Amino Acid) ในแง่โภชนาการ โปรตีนเป็นสารอาหารท่ีใหพ้ลงังาน คือโปรตีน 1 กรัม
ใหพ้ลงังาน 4 แคลอรี (Calorie) โปรตีนเป็นส่วนประกอบของร่างกายท่ีมีปริมาณมากโดยเป็นอนัดบัสอง
รองจากน ้ า และยงัเป็นส่วนประกอบพื้นฐานของเชลล์ของส่ิงท่ีมีชีวิตทุกชนิด เช่น เอนไซม์ 
(Enzyme) และฮอร์โมน (Hormone) ซ่ึงจ าเป็นต่อการท างานและการด ารงชีวิตมีความส าคัญต่อ 
การเจริญเติบโต และการเสริมสร้างเน้ือเยือ่ส่วนท่ีสึกหรอของสัตว ์เม่ือรับประทานอาหารท่ีมีโปรตีน 
ร่างกายจะย่อยสลายโปรตีนได้เป็นกรดแอมิโน และกรดแอมิโนท่ีร่างกายได้รับจากอาหาร 
จะน าไปใชป้ระโยชน์ต่าง ๆ  
  4)  ความปลอดภัยต่อการบริโภค (Safety) หมายถึง ความปลอดภัยของอาหาร 
ต่อผูบ้ริโภคจึงเป็นส่วนท่ีส าคญัท่ีสุดเสมอ โดยความปลอดภยัต่อการบริโภค อนัตรายมี 3 ประเภท 
ไดแ้ก่  
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   4.1) อนัตรายทางชีววิทยา (Biological Hazard) ประกอบดว้ย แบคทีเรีย 
ปรสิต เช้ือรา และไวรัส ซ่ึงเกิดขึ้ นได้ในอาหารท่ีผ่านการกระบวนการท่ีไม่ดีหรือผ่านทาง 
การปนเป้ือนจากแหล่งภายนอก หรือ าหะน าเช้ือโรคต่าง ๆ  
   4.2)  อันตรายทาง เค มี  (Chemical Hazard) คือ  สารอันตรายอย่ า ง 
ยาฆ่าแมลง สารเร่งสี สารกนับูด โลหะหนกัท่ีปนเป้ือนในน ้า หรือสารปรุงแต่งอาหารท่ีมีปริมาณมาก
เกินพอดี อนัตรายเหล่าน้ีอยูใ่นขั้นตอนของการเตรียมอาหาร    
   4.3) อันตรายทางกายภาพ (Physical Hazard) คือ วตัถุต่าง ๆ ท่ีไม่ใช่ 
ส่วนหน่ึงของอาหาร และไม่ได้จะท าเป็นอาหารแต่เข้าไปอยู่ในอาหารได้ด้วยสาเหตุบางอย่าง 
ตวัอยา่งเช่น เศษแกว้หรือโลหะ ไมจ้ิ้มฟัน และเคร่ืองประดบั 
 มนสิชา เฟ่ืองทอง (2561) ได้กล่าวว่า คุณภาพอาหารมีบทบาทส าคญัประสบการณ์  
การใช้บริการร้านอาหาร อีกทั้งยงัเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกคา้ ซ่ึงได้
ยอมรับโดยทั่วไปคุณภาพอาหารเ ป็นองค์ประกอบส าคัญอย่างหน่ึงของประสบการณ์ 
การรับประทานอาหาร 
 ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2561) ไดก้ลา่ววา่ คุณภาพอาหาร คอื ความปลอดภยั ความดึงดูดใจ 
(รสชาติ การน าเสนอ และสีสันสวยงาม) ตลอดจนกระบวนการผลิตอาหาร  
 ชญานิศ คลา้ยแกว้ (2564) คุณภาพของอาหารเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีมีผลต่อคุณภาพ
ของร้านอาหาร โดยมีปัจจยัคุณภาพอาหารประกอบด้วย รสชาติของอาหาร อุณหภูมิของอาหาร 
ความสดใหม่ของอาหาร ความหลากหลายของเมนูและตวัเลือกอาหารเพื่อสุขภาพ การมีคุณภาพ  
ในเหล่าน้ีจะมีผลต่อประสบการณ์ของลูกคา้ในร้านอาหารในทางบวก และยงัส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ
ของลูกค้าท่ีน าไปสู่ความส าเร็จของร้านอาหาร ด้วยความส าเร็จของร้านอาหารนั้นไม่เพียงแต่ 
ขึ้นอยู่กบัคุณภาพของอาหารเท่านั้น แต่ยงัขึ้นอยู่กบัประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ เช่น การบริการท่ีดี 
บรรยากาศในร้าน และประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าทั้งทางอารมณ์และประสาทสัมผสั เป็นตน้ ดงันั้น 
การให้ความส าเร็จของร้านอาหารไม่เพียงแต่ตอ้งการคุณภาพของอาหารท่ีดีเท่านั้น แต่ยงัตอ้งการ
ดูแลและปรับปรุงประสบการณ์ของลูกคา้ให้ดีท่ีสุดเพื่อสร้างความพึงพอใจและความภกัดีท่ีมีผลต่อ
ความส าเร็จของร้านอาหารดว้ย 
 สริณโญ สอดสี (2565) กล่าวว่า คุณภาพของอาหาร ประกอบดว้ย ลกัษณะในดา้นต่าง ๆ 
ของอาหาร ด้านทางกายภาพ ด้านประสาทสัมผสั ด้านคุณค่าทางโภชนาการ และความปลอดภยั  
ต่อการบริโภค ปริมาณอาหารมีความเหมาะสมอาหารดูน่ารับประทาน มีอุณหภูมิของอาหาร  
ท่ี เหมาะสม เมนูอาหารดูทันสมัย มีขนาดท่ีเพียงพอ หน้าตาของอาหารมีความสม ่ าเสมอ  
มีความหลากหลาย มีความเป็นเอกลกัษณ์มีกล่ินหอม มีเน้ือสัมผสัท่ีดี 
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 นาฏธิดา ทศศิร (2565) กล่าววา่ คุณภาพอาหาร (Food quality) หมายถึง ลกัษณะอาหาร
ท่ีส่ง มอบใหก้บัผูบ้ริโภค โดยแบ่งเป็น 3 ดา้น ดงัน้ี  
  1) คุณภาพอาหาร ด้านประสาทสัมผสั หมายถึง ส่ิงท่ีมนุษย์สามารถสัมผสัได้ด้วย 
ประสาทสัมผสั ซ่ึงในท่ีน้ี คือ อาหารท่ีปรุงสุกใหม่ รูปลกัษณ์ของอาหารท่ีน่าทานและมีสีสันสวยงาม 
รสชาติอร่อย กล่ินหอมดึงดูดใหอ้ยากรับประทาน และเสิร์ฟในอุณหภูมิท่ีเหมาะสม  
  2) คุณภาพอาหาร ดา้นคุณค่าทางโภชนาการ คือ อาหารท่ีน ามาปรุงตอ้งมีสารอาหาร 
ครบถว้น มีเมนูใหเ้ลือกหลากหลาย เช่น เมนูทางเลือกเพื่อสุขภาพ เมนูเน้ือสัตว ์เป็นตน้  
  3) คุณภาพอาหาร ด้านความปลอดภัย รวมถึงคุณภาพของวัตถุดิบ คือ วัตถุดิบ  
ท่ีจะ น ามาใช้ปรุงอาหารต้องสด สะอาด ปราศจากส่ิงเจอปน มีการเก็บรักษาอย่างดีและต้องมี
มาตรฐานตามกฎหมาย 
 จากขอ้มูลขา้งต้นสามารถสรุปได้ว่า คุณภาพอาหาร หมายถึง ระดับมาตรฐานของ
อาหารท่ีมีลกัษณะส าคญัต่าง ๆ ในตวัของอาหาร เพื่อให้เป็นท่ียอมรับต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ในเชิงบวก 
 
 

2.4 แนวคิดเกีย่วกบัคุณภาพการบริการ  
  2.4.1 ความหมายของคุณภาพการให้บริการ 
  Parasuraman et al. (1988 อา้งถึงใน กรกรก อนรรถฆธนะกุล, 2564) ระบุว่าคุณภาพ
การให้บริการไม่ได้แค่เพียงการให้บริการท่ีตรงตามหรือมากกว่าความคาดหวงัของผูรั้บบริการ 
เพียงแต่ยงัเก่ียวขอ้งกบัการประเมินหรือการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัความเป็นเลิศของการบริการ
ในลกัษณะทัว่ไป ผลการวิจยัยงัช้ีให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อการบริการกับ
การตอบรับความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ซ่ึงการพิจารณาคุณภาพการให้บริการนั้นไม่เพียงแต่เป็น 
การเปรียบเทียบทศันคติต่อบริการท่ีคาดหวงัและบริการท่ีไดรั้บ แต่ยงัเก่ียวขอ้งกบัการยืนยนัหรือ
ปฏิเสธความคาดหวงัของผูบ้ริโภคด้วย ดังนั้น ความพึงพอใจในการบริการจึงมีความสัมพันธ์
โดยตรงกบัการประเมินการตอบรับความคาดหวงัของผูบ้ริโภค และความพึงพอใจนั้นถือเป็นเกณฑ์
ส าคญัในการปรับปรุงคุณภาพการใหบ้ริการต่อไป 
  Chen & Chen (2010 อ้างถึงใน สุนิศา เฟ่ืองฟูนวกิจ, 2562) ได้อธิบายว่า คุณภาพ 
การให้บริการจัดเป็นกลยุทธ์ ท่ีส าคัญประการหน่ึง ท่ี ธุรกิจได้น ามาใช้ในการเพิ่มระดับ 
ขีดความสามารถในการแข่งขัน  สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) เสนอความเห็นไว้ว่าคุณภาพ 
การให้บริการเป็นทศันคติท่ีผูรั้บบริการสะสมขอ้มูลความคาดหวงัไวว้่าจะไดรั้บจากบริการ ซ่ึงหาก
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อยู่ในระดบัท่ียอมรับได ้(Tolerance Zone) ผูรั้บบริการก็จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ ซ่ึงจะมี
ระดบัแตกต่างกันออกไปตามความคาดหวงัของแต่ละบุคคล และความพึงพอใจน้ี เป็นผลมาจาก 
การประเมินผลท่ีไดรั้บจากบริการนั้น ณ ขณะเวลาหน่ึง 
  ชูชัย สมิทธิไกร (2558) ได้กล่าวถึงคุณภาพการบริการไวว้่า เป็นการประเมินของ 
ผูบ้ริโภคเก่ียวกับความดีเลิศหรือบริการท่ีเหนือกว่า ซ่ึงผูบ้ริโภคจะประเมินคุณภาพการบริการ  
โดยการเปรียบเทียบบริการท่ีคาดหวงักบัการบริการท่ีรับรู้ได ้  
  นิชาภัทร อันนันนับ (2559) ได้กล่าวถึงคุณภาพการบริการไวว้่า การท่ีผูรั้บบริการ  
รับรู้การบริการของผูใ้ห้บริการโดยท่ีการบริการนั้นตรงตามความตอ้งการเกินควาคาดหมายต่อส่ิงท่ี 
จะได้รับจากการบริการ ซ่ึงเป็นการเปรียบเทียบระหว่างก่อนการรับบริการและหลงับริการ ทั้งน้ี 
ความคาดหวงัในคุณภาพการบริการของแต่ละคนจะแตกต่างกนั 
  ณัฐกานต์ เ ตียววัฒนานนท์ (2561) กล่าวว่า  คุณภาพของการบริการหมายถึง  
ความสอดคล้องของความต้องการของผู ้รับบริการและระดับความสามารถของการบริการ  
การบ าบดัความ ตอ้งการของผูม้ารับบริการ และระดบัความพึงพอใจของผูม้ารับบริการหลงัจากท่ี  
ผูม้ารับบริการไดรั้บการบริการนั้นเรียบร้อยแลว้ โดยปกติแลว้คุณภาพการบริการมกัจะถูกนิยามให้
อยู่ในทศันคติโดยรวมท่ีมีต่อการตัดสินใจความดีเลิศ หรือความเหนือกว่าของการบริการ ท าให้
คุณภาพการบริการนั้นเป็นส่ิงท่ีเข้าใจได้ยาก เน่ืองจากค าว่าคุณภาพการบริการจะมีความเป็น
นามธรรมสูง เป็นลกัษณะท่ีธรรมชาติ จะคลา้ยกับทศันคติหรือเรียกว่าเป็นลกัษณะโดยรวมของ
ทศันคติ เป็นการประเมินผลโดยรวมของสินคา้หรือบริการนั้น ๆ 
 ธธีร์ธร ธีรขวญัโรจน์ (2561) เก่ียวกบัคุณภาพการบริการ ไดก้ล่าวถึงความส าคญัของ
คุณภาพบริการท่ีมีมาตรฐานสูง เป็นการตอบสนองตรงตามความคาดหวงัของลูกคา้หรือแมก้ระทัง่
เกินความคาดหวงั ซ่ึงสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ได ้การบริการท่ีดีเยี่ยมเป็นส่ิงท่ีลูกคา้
ตอ้งการ และความสามารถในการรักษาระดบัมาตรฐานของการบริการจะช่วยสร้างความประทบัใจ
ใหแ้ก่ลูกคา้ไดโ้ดยต่อเน่ือง   
  เช่ียวเหมย หยาง (2562) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นการตอบสนองความคาดหวงั
ของผูรั้บบริการ โดยการบริการนั้นตอ้งมีการด าเนินการท่ีดี เป็นขั้นตอนท่ีมีคุณภาพและเป็นไปตาม
เหตุผลโดยไม่มีข้อบกพร่อง การพฒันาคุณภาพการบริการอย่างต่อเน่ืองเป็นส่ิงจ าเป็น เพื่อให้ 
การบริการมีมาตรฐานสูงสุดและสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม 
คุณภาพการบริการท่ีดีน้ีสามารถท าให้ธุรกิจมีจุดเด่นเหนือคู่แข่งได ้และมีผลต่อความเช่ือมัน่และ
ความพึงพอใจของลูกคา้ต่อธุรกิจในระยะยาว   
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 ศรัณย ูสุวรรณสุนทร (2565) กล่าววา่ ความหมายของคุณภาพการใหบ้ริการวา่เป็นส่ิงท่ี
ส าคญัในการท าให้ธุรกิจประสบผลส าเร็จในสภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรง และคุณภาพน้ีเกิดจาก 
ความคาดหวงัของลูกคา้หรือผูรั้บบริการต่อบริการนั้น ๆ ซ่ึงคุณภาพการให้บริการนั้นคือผลิตภณัฑ์
บริการท่ีดีท่ีสุด โดยมีคุณสมบัติท่ีน่าเช่ือถือและมีความเช่ียวชาญเพียงพอเพื่อตอบสนองต่อ  
ความตอ้งการของผูใ้ช้บริการ โดยคุณภาพการให้บริการจะมีส่วนส าคญัท่ีสามารถจบัตอ้งได้ดังน้ี 
ความน่าเช่ือถือ (Reliability) และมีรู้ความช านาญ (Assurance) เพื่อตอบสนองความต้องการ 
(Responsiveness) ของผูใ้ชบ้ริการ 
  ศิรินรัตน์ ชวนะอิทธินนัท ์(2565) กล่าวถึงคุณภาพการบริการวา่เป็นส่ิงท่ีเป็นเอกลกัษณ์
และมีการน าเสนอในรูปแบบท่ีหลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภค โดย  
การน าเสนอบริการจะตอ้งมีคุณภาพท่ีเหนือกว่าความคาดหวงัของลูกคา้เพื่อให้เกิดความพึงพอใจ
และสร้างการบอกต่อในอนาคต คุณภาพบริการน้ีมีเกณฑ์ในการประเมินทั้ งหมด 5 ด้าน คือ  
การสร้างความมัน่ใจ (Assurance) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) รูปลกัษณ์ทางกายภาพ (Tangibles) 
และการตอบสนอง (Responsiveness) และการดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 
  ณมน องัคะหิรัญ (2565) กล่าววา่ คุณภาพการบริการ หมายถึง การเปรียบเทียบระหว่าง 
ความคาดหวงักบัการรับรู้จริงภายหลงัไดรั้บการช่วยเหลือในดา้นต่าง ๆ ท่ีส่งผลให้เกิดประโยชน์  
แก่ผูซ้ื้อสินคา้ท่ีตอ้งการความช่วยเหลือ ซ่ึงเป็นการวดัระดบัการบริการวา่ดีเท่ากบัความคาดหวงัของ
ลูกคา้หรือไม่ โดยความแตกต่างระหว่างคุณภาพการบริการท่ีลูกคา้คาดหวงัก่อนไดรั้บการบริการ 
และคุณภาพการบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บรู้ ซ่ึงเป็นผลมาจากการประเมินของลูกคา้ระหว่ างการส่งมอบ
บริการ 
  จากขอ้มูลขา้งตน้สามารถสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการ หมายถึง การเปรียบเทียบ
ระหว่าง ความคาดหวงักับการรับรู้จริงภายหลงัได้รับการช่วยเหลือในด้านต่าง ๆ ท่ีส่งผลให้เกิด
ประโยชน์แก่ผู ้ ซ้ือสินค้าท่ีต้องการความช่วยเหลือ ซ่ึงเป็นการวดัระดับการบริการว่าดีเท่ากับ 
ความคาดหวงัของลูกคา้ หรือไม่ โดยความแตกต่างระหว่างคุณภาพการบริการท่ีลูกค้าคาดหวงั  
ก่อนไดรั้บการบริการ และ คุณภาพการบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บรู้ ซ่ึงเป็นผลมาจากการประเมินของลูกคา้
ระหวา่งการส่งมอบบริการ 
 
  2.4.2 องค์ประกอบของคุณภาพการบริการ 
  Parasuraman et al. (1988 อา้งถึงใน กรกรก อนรรถฆธนะกุล, 2564) ในการศึกษาวิจยั
เก่ียวกบัคุณภาพการบริการพบว่าคุณภาพบริการขึ้นอยู่กบัความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและ
การรับรู้ของผูรั้บบริการเม่ือมาใช้บริการจริง โดยผูรั้บบริการจะท าการเปรียบเทียบบริการท่ีไดรั้บ
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จริงกบับริการท่ีคาดหวงัไว  ้การศึกษาพบว่ามีมิติในการประเมินคุณภาพบริการจากผูรั้บบริการซ่ึงมี
ทั้งหมด 10 ดา้น ซ่ึง Parasuraman et al. ไดน้ ามิติเหล่าน้ีมาสร้างเป็นเคร่ืองมือแบบประเมินคุณภาพ
การบริการท่ีเรียกว่า "SERVQUAL" (Service Quality) โดยมีการวิเคราะห์ค่าทางสถิติเพื่อสรุป 
รวมมิติส าคญัท่ีบ่งช้ีถึงคุณภาพการบริการ โดยมีจ านวน 5 ดา้นหลกั SERVQUAL เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้
วดัคุณภาพการบริการโดยประเมินจากการรับรู้ของผูรั้บบริการต่อการบริการท่ีได้รับจริง ซ่ึง
ผูรั้บบริการจะประเมินคุณภาพบริการจากเกณฑก์ารวดัคุณภาพบริการ 5 ดา้นหลกัดงัต่อไปน้ี 
  1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฏ 
ท่ีสามารถให้เห็นถึงส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ซ่ึงรวมถึงเคร่ืองมืออุปกรณ์ บุคลากร และการใช้
สัญลกัษณ์หรือเอกสารในการติดต่อส่ือสาร ท าใหผู้บ้ริการสามารถสัมผสัและรับรู้การบริการไดดี้ขึ้น 
โดยความเป็นรูปธรรมของบริการนั้นสามารถรับรู้ไดง้่ายผา่นการสัมผสัหรือการมองเห็น  
 2) ความเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการนั้น
ตรงกับสัญญาท่ีให้ไว้กับผู ้รับบริการ บริการท่ีให้ทุกค ร้ังมีความถูกต้อง เหมาะสมและ 
มีความสม ่ า เสมอ ในทุกคร้ังของการบริการ ท าให้ผู ้รับบริการรู้สึกว่าบริการท่ีได้ รับนั้ น 
มีความน่าเช่ือถือสามารถใหค้วามไวว้างใจได ้ 
  3) การตอบสนองต่อผูรั้บบริการ (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจ
ท่ีจะให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการไดท้นัท่วงที โดยผูรั้บบริการ
สามารถเขา้รับบริการไดอ้ย่างง่ายดาย และไดรั้บความสะดวกสบายจากการมาใชบ้ริการ นอกจากน้ี
ยงัควรกระจายการให้บริการไปอย่างทัว่ถึงและรวดเร็ว โดยไม่ตอ้งรอนาน เพื่อให้ผูรั้บบริการไดรั้บ
ประสบการณ์ท่ีดีและพึงพอใจในการใชบ้ริการขององคก์รหรือธุรกิจในทุก ๆ ดา้นของการตอบสนอง
ต่อความตอ้งการและความพึงพอใจของลูกคา้    
 4) การให้ความมัน่ใจแก่ผูบ้ริการ (Assurance) หมายถึง ผูใ้ห้บริการมีทกัษะ ความรู้ 
ความสามารถในการใหบ้ริการ และตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการดว้ยความสุภาพ มีกิริยา
ท่าทางและมารยาทท่ีดีในการบริการ สามารถท่ีจะท าให้ผู ้รับบริการเกิดความไว้วางใจ และ  
เกิดความมัน่ใจวา่จะไดบ้ริการดีท่ีสุด  
  5) ความเขา้ใจและเห็นอกเห็นใจในผูรั้บบริการ (Empathy) หมายถึง ความสามารถ 
ในการดูแลความเอ้ืออาทรและเอาใจใส่ผูรั้บบริการตามความตอ้งการท่ีแตกต่างของแต่ละบุคคล โดย
ผู ้ให้บริการจะต้องสามารถมีความเข้าใจและรับรู้ถึงสภาพความต้องการและความรู้สึกของ
ผูรั้บบริการไดอ้ย่างแทจ้ริง เพื่อท าให้ผูรั้บบริการรู้สึกถูกเอ้ืออาทรและไดรั้บการดูแลอย่างเหมาะสม
ตามความตอ้งการของแต่ละบุคคล 
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 หสัยา อินทคง (2560) ไดส้รุปไวว้า่คุณภาพบริการคือ ความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของผูรั้บบริการ และระดบัความสามารถของบริการตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคหลงัจากได้รับ
บริการแลว้ และองคป์ระกอบของคุณภาพการบริการมี 9 ปัจจยั คือ  
  1) ความเช่ือถือได้ในมาตรฐานคุณภาพบริการ เก่ียวขอ้งกับผลงานและความพร้อม 
ให้บริการอยู่อย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอ คือองคก์รจะตอ้งให้บริการอยา่งถูกตอ้งเหมาะสม ตั้งแต่เร่ิมตน้ 
และองค์กรตอ้งรักษาสัญญาท่ีรับปากกับลูกคา้ไว ้เช่น การออกบิลเรียกเก็บ เงินถูกตอ้ง การเก็บ
ขอ้มูลถูกตอ้ง และการใหบ้ริการตามเวลาท่ีก าหนด เป็นตน้  
  2) การตอบสนอง เก่ียวขอ้งกบัความเต็มใจหรือความพร้อมในการบริการของพนกังาน 
และยงัเก่ียวข้องกับการให้บริการอย่างรวดเร็ว เช่น การส่งส าเนาในโอนทันที โทรศัพท์กลับ  
หาลูกคา้อยา่งรวดเร็วทนัใจ เป็นตน้  
  3) บริการอย่างมีความสามารถ หมายถึง มีทกัษะและความรู้ท่ีจะท างานบริการนั้น ๆ 
อย่างท่ีควรจะเป็น เช่น ความรู้และความช านาญของคนท่ีตอ้งติดต่อกบัลูกคา้ ความรู้ความช านาญ
ของคนท่ีจะสนบัสนุนงานบริการ เป็นตน้  
  4) การเขา้ถึง เก่ียวขอ้งกบัการติดต่อต่าง ๆ ท่ีสามารถท าไดง้่ายและมีความคล่องตวั เช่น 
ช่วงเวลารอรับบริการไม่นานเกินไป มีเวลาเปิด/ปิดให้บริการท่ีอ านวยความสะดวกแก่ลูกคา้ สถานท่ี 
ติดต่อขอรับการบริการมีความสะดวก เป็นตน้  
  5) อธัยาศยัไมตรี เก่ียวขอ้งกบัความสุภาพ การให้เกียรติ การค านึงถึงความรู้สึกของ
ลูกค้า มิตรภาพท่ีได้จากการติดต่อกับพนักงานให้บริการ เช่น การดูแลและค านึงถึงทรัพย์สิน  
ของลูกคา้ ความเป็นมิตรของพนกังานใหบ้ริการ ความเอาใจใส่ และความเกรงใจ เป็นตน้  
  6) การติดต่อส่ือสาร หมายถึง การหมัน่ให้ขอ้มูลแก่ลูกคา้ด้วยภาษาท่ีลูกคา้เขา้ใจได้ 
พร้อมทั้งยินดีรับฟังความคิดเห็นของลูกคา้ และอาจหมายถึงองค์กรจะเป็นต้องรับภาษาท่ีใช้กับ 
ผูบ้ริโภคต่างกลุ่ม เช่น เพิ่มระดับความรู้ท่ีลึกซ้ึงและซับซ้อนมากขึ้น เม่ือติดต่อส่ือสารกับลูกค้า 
ท่ีรอบรู้ในบริการนั้นอย่างดี และใช้ภาษาท่ีง่ายต่อความเขา้ใจ เป็นตน้ นอกจากนั้น ยงัเก่ียวขอ้งกบั
การอธิบายรายละเอียด วิธีการใชบ้ริการ การช้ีแจงค่าใชจ่้ายส าหรับงานบริการนั้น การใหค้วามมัน่ใจ
กบัผูบ้ริโภควา่ความตอ้งการของเขาตอ้งไดรั้บการตอบสนอง  
  7) ความปลอดภัย คือ ปลอดภัยจากอันตราย ความเส่ียง โดยมีเน้ือหาเก่ียวข้องกับ 
ความปลอดภยัดา้นร่างกาย ความมัน่คงดา้นการเงิน และการเก็บรักษาความลบั เป็นตน้  
  8) ความเขา้ใจ เก่ียวขอ้งกับความพยายามเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ เช่น ศึกษา
ความคาดหวงัและความตอ้งการของลูกคา้ เอาใจใส่และให้ความสนใจลูกคา้เป็นรายบุคคล และ  
การจดจ าลูกคา้ประจ าได ้เป็นตน้  
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  9) บริการท่ีเป็นรูปธรรม เป็นปัจจยัเดียวท่ีลูกคา้สามารถจบัตอ้งได้ในปัจจยัทั้งหมด 
ท่ีลูกคา้ ใช้ประเมินคุณภาพการบริการ เช่น ส่ิงอ านวยความสะดวก การตกแต่งภายในภายนอก  
การแต่งตวัของบุคลากรผูใ้ห้บริการ เคร่ืองมือเคร่ืองใชห้รืออุปกรณ์ท่ีตอ้งใชป้ระกอบ เพื่อใหบ้ริการ
ตัวแทนบริการในเชิงภาพลักษณ์ และพฤติกรรมของลูกค้าคนอ่ืนท่ีเข้ามาใช้บริการพร้อมกัน  
ในสถานบริการ 
 กล่าวโดยสรุปจากงานวิจยัขา้งตน้ไดมี้การให้ความหมายของการคุณภาพการบริการ  
ท่ีมีความหมายแตกต่างกนั แต่ความหมายโดยรวมเป็นไปในทิศทางเดียวกนั โดยในงานวิจยั เล่มน้ี
ผูว้ิจยัเลือกให้ “คุณภาพการบริการ” หมายถึง คือการเสนอคุณภาพบริการท่ีอยู่เหนือความคาดหวงั
ของผูรั้บบริการจนเกิดเป็นประสบการณ์ใหม่ ๆ เหนือกว่าท่ีตนเคยคาดหวงั ก็จะท าให้ผูรั้บบริการ 
เกิดความรู้สึกพิเศษและมีการบอกต่อในอนาคต ทั้งน้ีคุณภาพบริการมีเกณฑใ์นการประเมินทั้งหมด 
5 ดา้น ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือ (Reliability) การสร้างความมัน่ใจ(Assurance) รูปลกัษณ์ทางกายภาพ 
(Tangibles) การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) และการตอบสนอง (Responsiveness) 
   
 

2.5 แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า  
  2.5.1 ความหมายของการรับรู้คุณค่า 
  Abdullah Alhaddad (อ้างถึงใน สุนิศา เฟ่ืองฟูนวกิจ, 2562) อธิบาย การรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพโดยรวมของสินคา้ หรือการรับรู้ท่ีเหนือกว่าคุณภาพจริงตามวตัถุประสงค์ 
ท่ีมุ่งหมาย 
  Randall-Page (2013 อ้างถึงใน เมษา ราษฎร์เจริญ, 2562) กล่าวว่า การรับรู้เอาไวว้่า  
เม่ือมีการรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ โดยมีการใช้ทศันคติหรือประสบการณ์ส่วนบุคคล รวมไปถึง  
ความเช่ือ ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวเป็นตวัท่ีเลือกท่ีจะรับรู้ได ้ก่อให้เกิดภาพของตราสินคา้ท่ีส่ือออกมาจาก
ความเช่ือและทศันคติ 
  บุญไทย แสงสุพรรณ (2562) กล่าวถึงคุณค่าตราสินคา้ว่า หมายถึง กลุ่มของสินทรัพย ์
(Asset) ท่ีเช่ือมโยงกบัช่ือตราสินคา้และสัญลกัษณ์ท่ีสามารถเพิ่มหรือลดมูลค่าตราสินคา้และบริการ
ให้กบับริษทัการสร้างตราสินคา้ ผูว้างแผนการส่ือสารการตลาดจะตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย
เกิดความรู้สึก ดงัน้ี 
  1) การสร้างคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ซ่ึงเป็นการวดัคุณค่าตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคในสายตาของผูบ้ริโภค 
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  2) การสร้างความรู้ในตราสินคา้ (Brand Knowledge) เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายถึงคุณสมบติั
และประโยชน์ของตราสินคา้ 
  กรสุมา สุวัฒนะชัย (2563) กล่าวว่า  การรับรู้คุณค่าคือการให้บริการตรงตาม 
ความตอ้งการ หรือการได้รับบริการเหนือกว่า ส่ิงท่ีผูรั้บบริการความคาดหวงั จนสร้างความรู้สึก 
พึงพอใจในการบริการ หรือทศันคติท่ีดีเก่ียวกบัการบริการ 

 กนกอร วิเศษโวหาร (2564) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าเป็นการประเมินของผูบ้ริโภค
เก่ียวเน่ืองกับอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ และความสามารถในการตอบสนอง 
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะพิจารณาจากความสัมพนัธ์ระหว่างผลประโยชน์ท่ีรับรู้เทียบกับ
ราคาท่ีไดจ่้ายไป 
  พัชณี  มา เสถียร (2564) กล่ าวว่า  ผู ้บ ริโภคท่ี รับ รู้คุณค่ าจากการบริโภคจะมี 
ความพึงพอใจมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีไม่เห็นคุณค่า ความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้จากประสบการณ์  
จะน าไปสู่ทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึงส่งผลให้กลายมาเป็นรายไดข้ององค์กร ดงันั้น 
เ ม่ือการแข่งขันในธุรกิจมีความรุนแรงมากขึ้ น บริษัทต่าง ๆ มีความพยายามอย่างต่อเน่ือง 
ในการน าเสนอคุณค่าท่ีมากกวา่ท่ีคู่แข่งเสนอใหแ้ก่ผูบ้ริโภค และน าไปสู่ความส าเร็จในการไดเ้ปรียบ
ของการแข่งขนั 
  จากขอ้มูลขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า การรับรู้คุณค่า คือ การประเมินการใช้งานและ
คุณสมบติัของสินคา้และบริการในภาพรวม ซ่ึงเป็นอิทธิพลท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกคา้  
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ 
 
  2.5.2 องค์ประกอบของการรับรู้คุณค่า 
  Sweeney and Soutar (2001 อา้งถึงใน สุนิศา เฟ่ืองฟูนวกิจ, 2562) ได้พฒันามาตรวดั
คุณค่าจากมุมมองของผูบ้ริโภคเรียกวา่ “PERVAL” ซ่ึงประกอบดว้ย 
  1) คุณค่าดา้นอารมณ์ (emotional value) หมายถึง การรับรู้ประโยชน์ท่ีไดม้าจากสินคา้ 
ท่ีมีความสามารถในการสร้างความรู้สึกท่ีตอบสนองสภาวะทางอารมณ์ความรู้สึก ทศันคติคุณค่า  
ในตวัเอง 

  2) คุณค่าดา้นสังคม (social value) หมายถึง การรับรู้คุณค่าอนัเป็นประโยชน์ต่อสังคม
ในการซ้ือหรือใชสิ้นคา้ของผูใ้ชบ้ริการ โดยส่ิงท่ีเป็นตวัก าหนดคุณค่าของการรับบริการในมุมมอง
ของผูใ้ชบ้ริการจะขึ้นอยูก่บัการรับรู้เร่ืองราคาและรับรู้เร่ืองประโยชน์ของบริการท่ีจะไดรั้บ 
  3) คุณค่าดา้นคุณภาพหรือประสิทธิภาพ (quality/efficiency value) หมายถึง การรับรู้
ประโยชน์ท่ีไดม้าจากสินคา้ท่ีสามารถท างานตามหนา้ท่ีไดอ้ยา่งมีคุณภาพ 
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  4) คุณค่าดา้นตวัเงิน (price/value for money) หมายถึง การประเมินถึงความคุม้ค่าของ
ผูใ้ช้บริการในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยพิจารณาความเหมาะสม จากการรับรู้คุณค่าของปัจจัย 
ดา้นราคาไดถู้กตอ้งและชดัเจน 
  ภัทร ตั้ งเจริญ (2562) กล่าวว่า การประเมินโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกับคุณค่า  
ท่ีได้รับจากการซ้ือสินคา้หรือ บริการว่าได้คุณค่าหรือคุณประโยชน์ใดบา้งจากสินคา้หรือบริการ 
และสินคา้หรือบริการนั้นไดใ้ห้อะไรกบัผูซ้ื้อบา้ง โดยการรับรู้คุณค่าประกอบไปดว้ย การรับรู้คุณค่า
ดา้นคุณภาพ การรับรู้คุณค่าดา้นราคา การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ และการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม 
 1) การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ หมายถึง ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคมีต่อคุณภาพ
ของสินคา้หรือบริการ โดยการพิจารณาปัจจยัต่าง ๆ เช่น คุณภาพของสินคา้หรือบริการ เช่น คุณภาพ
ของสินคา้หรือบริการและแหล่งท่ีมาของสินคา้หรือบริการ รวมถึงรายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้
หรือบริการ และความสะอาดของสินคา้หรือบริการ ความหลากหลายของสินคา้หรือบริการ และ
ความสะอาดของบรรจุภณัฑ์ ท่ีท าให้ผูป้ระกอบการเขา้ใจถึงการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพโดยทัว่ไป
ความรับรู้น้ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เน่ืองจากถา้คุณภาพของสินคา้ตรงกบัส่ิงท่ีคาดหวงั 
ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพึงพอใจ ในทางกลบักนัถา้มีความคาดหวงัท่ีไม่ตรงกบัคุณภาพของสินคา้ ผูบ้ริโภค
อาจรับรู้ถึงลกัษณะท่ีไม่พึงพอใจ ดังนั้น การเขา้ใจและการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพเป็นส่ิงส าคัญ 
ท่ีผูป้ระกอบการควรใส่ใจ เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการและความพึงพอใจของลูกคา้
อยา่งเหมาะสม 
 2) การรับรู้คุณค่าด้านราคา หมายถึง การวดัระดับความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อ 
ระดับราคาของสินคา้หรือบริการ โดยการพิจารณาปัจจยัต่าง ๆ เช่น ราคาของสินคา้หรือบริการ  
โดยเปรียบเทียบกบัสินคา้หรือบริการจากผูข้ายรายอ่ืน การประหยดัเงิน การมีระดบัราคาท่ีเหมาะสม
กับคุณภาพของสินคา้หรือบริการ และปริมาณของสินคา้หรือบริการท่ีคุม้ค่ากับราคาท่ีผูบ้ริโภค  
ต้องจ่ายปัจจัยท่ีท าให้ผู ้บริโภครับรู้คุณค่าด้านราคาสามารถแบ่งออกเป็นสองด้านคือคุณค่า  
เชิงคุณภาพและคุณค่าเชิงปริมาณ โดยคุณค่าเชิงคุณภาพเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพของสินคา้หรือบริการ 
ในขณะท่ีคุณค่าเชิงปริมาณเก่ียวขอ้งกบัปริมาณของสินคา้หรือบริการ ทั้งสองดา้นน้ีมีบทบาทส าคญั
ในการก าหนดความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อราคาท่ีตอ้งจ่าย และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการของพวกเขาดว้ย 
  3) การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม เป็นคุณค่าท่ีสังคมให้หรือเห็นพอ้งกนัว่ามีความส าคญัต่อ 
สังคมหรือการท่ีสังคมให้การยอมรับ หรือกล่าวคือการเป็นส่วนหน่ึงของสังคมดว้ยการยึดถือคุณค่า
เดียวกนั  
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  4) การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ หมายถึง การรับรู้ประโยชน์ท่ีไดม้าจากสินคา้หรือบริการ
ท่ีมีความสามารถในการสร้างความรู้สึกท่ีตอบสนองสภาวะทางอารมณ์ ความรู้สึก ทศันคติ คุณค่า  
ในตัวเอง สินค้านั้ นจะกระตุ้นความรู้สึกหรืออารมณ์ทางด้านคุณภาพของสินค้าหรือบริการ 
โดยจะขึ้นอยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางกายภาพ และลกัษณะการใช้ผลิตภณัฑ ์
ของผูบ้ริโภคแต่ละคน 
 กล่าวโดยสรุปจากงานวิจยัขา้งตน้ไดมี้การให้นิยามของการรับรู้คุณค่าท่ีมีความหมาย
แตกต่างกนั แต่ความหมายโดยรวมเป็นไปในทิศทางเดียวกนั โดยในงานวิจยัฉบบัน้ีผูวิ้จยัเลือกให้ 
“การรับรู้คุณค่า” หมายถึง การประเมินโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัประโยชน์ของอาหารหรือ  
การบริการในด้านต่างๆซ่ึงประกอบไปด้วย 1. การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน (functional value)  
2. การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (social value) และ 3. การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (emotional value) 
 
 

2.6 แนวคิดเกีย่วกบัความไว้วางใจตราสินค้า  
  2.6.1 ความหมายของความไว้วางใจในตราสินค้า 
  Chaudhuri & Holbrook (2001 อ้างถึงใน แพรวพรรณราย พิณเพ็ชร, 2565) อธิบาย
ความไวว้างใจเก่ียวขอ้งกบัความเช่ือมัน่ในความสัมพนัธ์ว่าจะสร้างประโยชน์ให้แก่กนั โดยระดบั
ความไวว้างใจสามารถแบ่งได้เป็น 5 ระดบั ดงัต่อไปน้ี ระดบัท่ี 1 ความไวว้างใจแบบไม่มีเหตุผล 
(Blind Trust) เกิดขึ้นจากการมีความรู้หรือขอ้มูลไม่เพียงพอ จึงไร้หลกัการในการไวว้างใจอีกฝ่าย 
ระดับท่ี 2 ความไวว้างใจแบบมีแผน (Calculative Trust) เป็นความไวว้างใจท่ีน าเร่ือง ค่าใช้จ่าย 
ผลประโยชน์ในทางมิชอบมาตดัสินใจเพื่อด าเนินความสัมพนัธ์ ระดบัท่ี 3 ความไวว้างใจท่ีสามารถ
พิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) คือ ความไวว้างใจท่ีสามารถ ตรวจสอบการกระท าของอีกฝ่ายหน่ึง 
ได้ตามความสามารถว่ามีความเหมาะสมและสมควรแก่ได้รับความไวว้างใจหรือไม่ ระดับท่ี 4  
ความไว้วางใจท่ีได้รับมอบจากอีกฝ่ายหน่ึง (Earned Trust) คือ ความไว้วางใจท่ีเกิดขึ้ นจาก
ประสบการณ์ท่ีต่างฝ่ายต่างได้รับมาจากการกระท าของกันและกัน ระดับท่ี 5 ความไว้วางใจ 
ซ่ึงกนัและกนั (Reciprocal Trust) คือ ความไวว้างใจท่ีทั้งสองฝ่ายมีให้ต่อกนั (Mutual trust) หมายถึง  
ฝ่ายหน่ึงใหค้วามไวว้างใจอีกฝ่ายหน่ึง เพราะอีกฝ่ายใหค้วามไวว้างใจเหมือนกนั 
  Kohli et al. (2002 อา้งถึงใน วรพจน์ ศิริรัตน์, 2562) อธิบายความไวว้างใจ ออกเป็น  
6 ลกัษณะ ดงัต่อไปน้ี  
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  1) ความตั้ งใจในการไว้วางใจ (Trusting intention) คือ การท่ีฝ่ายหน่ึงตั้ งใจท่ีจะ
ไวว้างใจอีก ฝ่ายหน่ึงในสถานการณ์หรือเหตุการณ์ใด ๆ ท่ีไดรั้บความรู้สึกปลอดภยั แมว้่าจะเกิด
ผลลพัธ์ทางลบในภายหลงั ซ่ึงองคป์ระกอบท่ีท าใหเ้กิดการไวว้างใจ 5 อยา่ง คือ  
   1.1) ผลกระทบเชิงลบท่ีอาจเกิดขึ้น  
   1.2) การพึ่งพาอาศยักนัและกนั  
   1.3) ความรู้สึกความปลอดภยั  
   1.4) สถานการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจง  
   1.5) การขาดความเช่ือมัน่ในการควบคุม  
  2) พฤติกรรมการไวว้างใจ (Trusting behavior) เป็นพฤติกรรมการไวว้างใจ มอบหมาย 
ภาระหนา้ท่ีใหอี้กฝ่ายหน่ึงกระท าการใดๆแทนตนเองแมว้า่จะมีความเส่ียง  
  3)  ความ เ ช่ือในการไว้วางใจ  (Trusting beliefs) ความ รู้ สึก เ ช่ือมั่นบุคคล อ่ืน 
ในสถานการณ์ท่ีน่าเช่ือถือ เพื่อผลประโยชน์ของอีกฝ่ายหน่ึง ประกอบดว้ย  
   3.1) ความเมตตากรุณา  
   3.2) ความซ่ือสัตย ์สุจริต  
   3.3) ความสามารถ  
   3.4) การคาดการณ์ได ้ 
  4) ความไวว้างใจในระบบ (System trust) ความเช่ือในองคก์รหรือหน่วยงาน จะท าให้
อีก ฝ่ายประสบความส าเร็จในอนาคต  
  5) การถ่ายทอดความไวว้างใจ (Dispositional trust) การท่ีฝ่ายหน่ึงให้ความไวว้างใจ 
อีกฝ่ายหน่ึง โดยไม่สนใจต่อเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นและมีแนวโนม้ท่ีจะไดรั้บความไวว้างใจเพิ่มมากขึ้น
ในสถานการณ์ต่าง ๆ  
  6) ความไวว้างใจต่อสถานการณ์ (Situational decision to trust) การท่ีอีกฝ่ายให้เช่ือมัน่ 
และไวว้างใจต่อสถานการณ์หรือเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น และเม่ือเกิดเหตุการณ์ลกัษณะเดียวกนั ท าให้
เกิดความเช่ือใจและไวว้างใจเช่นเดียวกนั  
  Chang, Liu & Shen (2017 อ้างถึงใน  แพรวพรรณราย พิณเพ็ชร,  2565) กล่าวว่า  
ความไวว้างใจเป็นความเช่ือและความคาดหวงัเฉพาะบุคคลท่ีมีต่อพฤติกรรมหรือการกระท าของ
บุคคลอ่ืน หรือห้วงลึกเก่ียวกับหลักจริยธรรมท่ีท าให้เกิดความไวว้างใจ ตัวอย่างเช่น แบบแผน
มาตรฐาน ความเส่ียง ความเช่ือมัน่ และความปลอดภยั 
  อนัญญา อุทยัปรีดา (2558) อธิบายถึง ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) คือ 
การสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคดว้ยการสร้างความเช่ือมัน่และความไวว้างใจ 
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ตอบสนองในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัไวเ้พื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ เกิดความเช่ือว่า 
ตราสินคา้ไม่เกิดความเสียหายหรือมีอนัตรายต่อผูบ้ริโภค รวมถึงความเช่ือมัน่ในตราสินคา้จะเกิดขึ้น
เม่ือผูบ้ริโภคได้รับประสบการณ์ท่ีดีในการใช้สินคา้ท่ีมีคุณภาพ ซ่ึงเป็นเร่ืองของอารมณ์มากกว่า
เหตุผลและเช่ือมโยงเขา้สู่ความรู้สึกในจิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงระดบัความไวว้างใจของแต่ละบุคคล
ขึ้นอยู่กบัพื้นฐานความคาดหวงั บุคลิกภาพ วฒันธรรม หรือประสบการณ์ท่ีเคยไดรั้บท่ีผ่านมา และ
อาจมีการเปล่ียนแปลงในสถานการณ์หรือช่วงเวลาท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 
ก่อให้เกิดการกลบัมาใชซ้ ้า ๆ และความเช่ือมัน่ในระยะยาวจะส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค
เช่นกนั ดงันั้น องค์กรควรให้ความส าคญัและพฒันาการสร้างความเช่ือมัน่กบัผูบ้ริโภค เพื่อสร้าง 
ผลก าไรและสร้างส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเพิ่มขึ้น 
  รัศม์ิลภสั วรเดชธนันกุล (2558) ได้กล่าวถึงความไวว้างใจบนพื้นฐานของการรับรู้ 
(Cognition-based Trust Antecedents) จากข้อสังเกตของผู ้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับคุณสมบัติ และ 
ลกัษณะของผูป้ระกอบกิจการ มีตวัแปรท่ีส าคญั ได้แก่ การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั (Perceived 
Privacy) คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) และการรับรู้ถึงการรักษาความปลอดภัย 
(Perceived Security) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
  1) การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั (Perceived Privacy) เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมาก 
จากความเป็นไปได้ท่ีผูป้ระกอบกิจการจะพยายามปกป้องข้อมูลท่ีเป็นความลับของผูบ้ริโภค  
ในระหว่างการท าธุรกรรม ซ่ึงไม่มีเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของผู ้บริโภคโดยไม่ได้รับอนุญาต  
อันเน่ืองมาจากความกังวลของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มขึ้น ส่งผลให้ผูป้ระกอบการน ามาตรการป้องกัน 
ความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค มาใชเ้พื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือต่อผูบ้ริโภค  
  2) คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) เป็นการรับรู้ทั่วไปของผูบ้ริโภค 
ในด้านความถูกต้องของข้อมูลของสินค้าหรือบริการ ซ่ึงคุณภาพของข้อมูลมีตั้ งแต่ข้อมูลท่ีมี 
ความแม่นย  าสูง และเช่ือถือไดไ้ปจนถึงขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้ง ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพจึงมีแนวโนม้
ท่ีจะรับบริการกับผู ้ประกอบกิจการท่ีให้ข้อมูล ถูกต้อง แม่นย  า  และน่าเ ช่ือถือ เพื่อใช้ใน  
การประกอบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  
  3) การรับรู้ถึงการรักษาความปลอดภยั (Perceived Security) เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อผูป้ระกอบกิจการในการตอบสนองด้านความปลอดภยั เม่ือผูบ้ริโภคคน้พบถึงคุณลกัษณะ  
ดา้นความปลอดภยัของตวัสินคา้ และบริการจะส่งผลต่อความสามารถในการรับรู้ถึงความตั้งใจของ
ผูป้ระกอบกิจการ และเกิดความไวว้างใจได้โดยง่าย เช่น นโยบายด้านการรักษาความปลอดภัย  
ความปลอดภยัเก่ียวกบัระบบช าระเงิน เป็นตน้ ซ่ึงจะช่วยใหผู้บ้ริโภคไวว้างใจผูป้ระกอบการมากขึ้น  
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  วลัยลิ์กา จาตุประยูร (2559) กล่าวว่า ความไวว้างใจเกิดจากความเช่ือมัน่ในสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภค ส าหรับธุรกิจความไวว้างใจของลูกคา้เป็นส่ิงส าคญัเน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีสร้าง
ความสามารถทางการแข่งขนัให้กบัองค์กร เน่ืองจากความไวว้างใจเป็นส่ิงท่ีลอกเลียนแบบไดย้าก 
และความไวใ้จยงัส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีองคก์ร 
 ธีรนัย เจริญพานิช (2560) กล่าวว่า ความไว้วางใจต่อแบรนด์สถาบันการศึกษา 
เป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างนักศึกษาและสถาบันการศึกษา ซ่ึงเน้นว่า  
ความไว้วางใจน้ีเกิดจากความสอดคล้องระหว่างการให้บริการของสถาบันการศึกษาและ 
ความตอ้งการของนักศึกษา นักศึกษาท่ีมีความไวว้างใจต่อสถาบนัการศึกษามกัจะมีความภกัดีต่อ
สถาบนันั้น ๆ ซ่ึงจะส่งผลให้สถาบนัการศึกษามีความส าเร็จในระยะยาว ธีรนัย เจริญพานิชระบุว่า
ความไว้วางใจเป็นพื้นฐานส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ ท่ีแข็งแรงและยั่งยืนระหว่าง
สถาบันการศึกษากับนักศึกษาในระยะยาว ซ่ึงจะส่งผลต่อความส าเร็จของสถาบันการศึกษา  
ในการท างานของตนในอนาคต 
  จากข้อมูลข้างต้นสรุปว่า ความไว้วางใจในตราสินค้า หมายถึง ว่าเป็นการสร้าง 
ความเช่ือมัน่ระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค โดยการตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างมี
ความเช่ือมัน่ การสร้างความไวว้างใจน้ีจะผลกัดนัให้เกิดความพึงพอใจและทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 
ประสบการณ์ท่ีดีกบัตราสินคา้จะมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการกลบัมาซ้ือซ ้าและแนะน าต่อ
ให้กับผูอ่ื้นในอนาคต ดังนั้น ความไวว้างใจในตราสินคา้เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อการสร้างและ
รักษาความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคในระยะยาว 
  
 2.6.2 องค์ประกอบของความไว้วางใจในตราสินค้า 
  Keller (2003 อา้งถึงใน พชัรี วงษา, 2558) มีการสร้างแนวคิดว่าสามารถอาศยัปัจจัย  
3 ประการ เพื่อตอบสนองความเ ช่ือมั่นของผู ้บ ริโภคและสร้างทัศนคติท่ี ดี ต่อตราสินค้า  
ซ่ึงประกอบดว้ยองคป์ระกอบทั้งหมด 3 ประการ ดงัน้ี 
  1) ความแข็งแกร่งท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ท่ีมีคุณค่าและเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมองเห็น
ว่ามีคุณค่า เป็นตราท่ีผูบ้ริโภคมีทัศนคติทีดีต่อคุณสมบัติของสินค้าและช่ืนชอบตราสินค้านั้น  
เกิดความประทบัใจในคุณภาพของตราสินคา้ จากการสร้างความพึงพอใจจากคุณภาพเพื่อดึงดูด
ลูกค้า ความแข็งแกร่งสะท้อนคุณประโยชน์ของตราสินค้า สามารถส่ือความหมายต่อผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัคุณลกัษณะของสินคา้หรือบริการได ้ 
 2)  ความช่ืนชอบท่ี เ ก่ียวพันกับตราสินค้า เ ป็นความช่ืนชอบและความสนใจ 
ในเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ซ่ึงสามารถเช่ือมโยงผูบ้ริโภคกับตราสินคา้ได้ โดยในการวิเคราะห์  
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จากผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบนั้นใช้ความรู้สึกเป็นหลกัและวดัจากการแข่งขนักับคู่แข่งเพื่อตดัสินใจว่า 
ใครคือผูค้รองใจลูกคา้ เพื่อก าหนดต าแหน่งสูงสุดของตราสินคา้ได้ ความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนักับ 
ตราสินคา้ถูกสร้างขึ้นโดยการท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือมนัว่าตราสินคา้นั้นสามารถท าให้พวกเขาพอใจ  
มีคุณภาพท่ีดีพอต่อความคาดหวงัและการใชง้าน สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
ดงันั้น ความช่ืนชอบในตราสินคา้จึงเป็นปัจจยัหลกัในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 3) เอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ ความส าคญักบัเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ซ่ึงเป็น
จุดส าคญัในการก าหนดต าแหน่งของสินคา้ในตลาด การเติบโตของธุรกิจขึ้นอยู่กบัความเหนือกว่า
คู่แข่งและการมีเอกลกัษณ์ท่ีแข็งแกรง ซ่ึงเอกลกัษณ์ควรจะเป็นส่ิงท่ีหายากและโดดเด่น ความเป็น
เอกลกัษณ์สามารถส่ือสารความแตกต่างโดยตรงกับคู่แข่ง โดยการสร้างรูปแบบลักษณะการใช้  
ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากกวา่จะสร้างเอกลกัษณ์ไดอ้ยา่งง่ายดาย  

อนัญญา อุทัยปรีดา (2558) ได้แบ่งองค์ประกอบของความไว้วางใจในตราสินค้า 
ออกเป็น 3 ดา้น ดงัน้ี  
  1) ความน่าเช่ือถือ (Creditability) เป็นความรู้สึกเช่ือมั่นในความสามารถของสินค้า 
ท่ีตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในคุณประโยชน์ คุณภาพและความปลอดภยัของ
สินคา้ สินคา้ท่ีมีใบรับประกนัคุณภาพสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความน่าเช่ือถือและเช่ือมัน่ในสินคา้
หลงัจากเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ  
  2) ความเมตตากรุณา (Benevolence) คือ เจตนาท่ีดี การเอาใจใส่ดูแล การปฏิบติัท่ีเห็น
แก่ประโยชน์ผูบ้ริโภค ซ่ึงกระท าไปโดยไม่หวงัผลตอบแทนหรือก าไร เป็นการสร้างมูลค่าทางจิตใจ
ให้กบัผูบ้ริโภคท่ีไม่ใช่วตัถุ เช่น ความเป็นเพื่อน ความรัก การแลกเปล่ียนความรู้ หรือการปกป้อง 
เป็นตน้ จึงเป็นส่ิง ส าคญัท่ีเช่ือมสัมพนัธ์ใหเ้กิดความไวว้างใจจากผูบ้ริโภค  
  3) ความซ่ือสัตย ์(Integrity) คือ ความจริงใจต่อผูบ้ริโภค ซ่ือสัตย ์และบริษทัท่ียึดมัน่ 
ในหลกัคุณธรรมจึงเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค ส่ิงท่ีแสดงออกถึงความซ่ือสัตย ์เช่น การรักษาสัญญา 
ความสม ่าเสมอ ความถูกตอ้ง ยติุธรรม เป็นตน้  
 
 

2.7 แนวคิดเกีย่วกบัความภักดี  
 2.7.1 ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า 
  Hofmeyr & Rice (2000 อา้งถึงใน นุชจรี พรศาลนุวฒัน์, 2562) ไดแ้บ่งระดบัความภกัดี
ต่อตราสินคา้เป็น 5 ระดบั ดงัต่อไปน้ี  
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  ระดบัท่ี 1 ผูบ้ริโภคไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ (No Brand Loyalty) คือ กลุ่มผูบ้ริโภค
ท่ีพร้อมจะเปล่ียนแปลงไปใชต้ราสินคา้อ่ืนไดท้นัทีท่ีมีแรงจูงใจในเร่ืองของราคา หรือความสะดวก 
ซ่ึงไม่สนใจและไม่ยดึติดกบัตราสินคา้  
  ระดับท่ี 2 ผู ้บริโภคท่ีซ้ือเพราะความเคยชิน (Habitual Buyer) คือ กลุ่มผู ้บริโภค 
ท่ีพึงพอใจในสินคา้นั้นและเลือกซ้ือมาเป็นเวลานานจนเป็นนิสัย อาจมีอิทธิพลมาจากคนรอบขา้ง  
ซ่ึงมีความเป็นไปไดท่ี้จะมีการเปล่ียนแปลงไปใชต้ราสินคา้อ่ืนเม่ือมีผูม้าน าเสนอท่ีดีกวา่ให ้  
  ระดับท่ี 3 ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ (Satisfied Buyer) คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีค านึงถึง 
ความเส่ียงเม่ือตอ้งเปลี่ยนแปลงไปใชต้ราสินคา้อ่ืน เช่น เวลา ค่าใชจ่้าย หรือความเส่ียงในการท างาน
ของสินคา้ เป็นตน้ แต่ผูบ้ริโภคอาจเปล่ียนใจไดห้ากพบตราสินคา้อ่ืนแสดงให้เห็นถึงประโยชน์และ
ขอ้เสนอท่ีดีกวา่  
  ระดับท่ี 4 ผูบ้ริโภคช่ืนชอบในตราสินค้า (Liker the Brand-consider it a friend) คือ 
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบในตราสินคา้อย่างแทจ้ริง เช่ือมโยงมาจากภาพลกัษณ์ ประสบการณ์ท่ีมีต่อ
ตราสินค้า หรือการรับรู้คุณภาพ โดยจะเปรียบสินค้าเหมือนเพื่อนท่ีรู้ใจ และเกิดความสัมพนัธ์  
ระยะยาว เป็นความรู้สึกผกูพนัทางอารมณ์กบัตราสินคา้  
  ระดับท่ี  5 ผู ้บริโภคผูกพันกับตราสินค้า (Committed Buyer) คือ กลุ่มผู ้บริโภค 
ท่ี มีความพึงพอใจในระดับสูง มีความภาคภูมิใจท่ีได้ใช้สินค้า น้ี  และยัง รู้สึกว่าตราสินค้า 
มีความส าคญั พร้อมทั้งแนะน าตราสินคา้ใหก้บัผูอ่ื้น และใหคุ้ณค่าของตราสินคา้ในทางการตลาดอีกดว้ย  
  Azza Temessek (2009 อา้งถึงใน นุชจรี พรศาลนุวฒัน์, 2562) อธิบายแนวคิดความภกัดี
ต่อตราสินคา้ไว ้6 ประการ ดงัต่อไปน้ี  
  1)  มีความโน้ม เ อียงและไม่ ใ ช่การ สุ่ม  (The Biased: Non-random) ความภัก ดี 
ตอ้งประกอบดว้ยความโนม้เอียงของผูบ้ริโภคทั้งทางดา้นความรู้สึก และพฤติกรรมการซ้ือ  
  2) การตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral response) จากพฤติกรรมท่ีโนม้เอียงของ 
ผูบ้ริโภค ดงันั้น ไม่เพียงแค่ชอบหรือตั้งใจซ้ือ แต่เกิดพฤติกรรมการซ้ือขึ้นจริง  
  3)  เ ป็นพฤติกรรมการซ้ือ ต่อ เ น่ือง  (Express over time) เ กิดพฤติกรรมการ ซ้ือ 
อยา่งต่อเน่ือง โดยเกิดการซ้ือซ ้ามากกวา่ 2 คร้ัง ในช่วงเวลาท่ีแตกต่างกนั  
  4)  ผู ้ตัดสินใจซ้ือสินค้า  (By some decision-making unit) ความภักดีจะเกิดขึ้ นกับ 
ผูท่ี้ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจจะไม่ใช่ผูใ้ชสิ้นคา้นั้นเอง  
  5) มีความพึงพอใจต่อตราสินค้าหน่ึงมากกว่าตราสินค้าอ่ืนในกลุ่มสินค้าประเภท
เดียวกนั  
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  6) เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา ท่ีประกอบด้วยการตัดสินใจและการประเมิน 
ตราสินคา้ ผลของการประเมินและเปรียบเทียบทางเลือกกบัตวัเลือกอ่ืน ๆ เพื่อท าการตดัสินใจ ท าให้
ผูบ้ริโภคพฒันาระดับความผูกพนัต่อตราสินคา้ ซ่ึงจะเป็นปัจจยัในการแยกระหว่างความภกัดีต่อ  
ตราสินค้ากับพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า  (Repeat purchase behavior) และยังสามารถแยกระหว่าง
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเพราะภกัดีต่อตราสินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าแบบเฉ่ือย (Inertial) ท่ีเกิดจาก
การซ้ือซ ้าโดยท่ีไม่มีความรู้สึกผกูพนัต่อตราสินคา้ แต่เป็นการซ้ือเพราะยอมรับในสินคา้เท่านั้น  
  Kevin Lane Keller (2013 อ้างถึงใน ณัฐพร ดิสนีเวทย์,  2559) อธิบายความภักดี 
ในตราสินคา้เป็นความสัมพนัธ์อนัแน่นแฟ้นกบัผูบ้ริโภคเป้าหมายในระยะยาว การสร้างความภกัดี
ในตราสินคา้สามารถช่วยให้รักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไวไ้ด ้มีตน้ทุนท่ีต ่ากว่าการสร้างผูบ้ริโภค
รายใหม่ และลดการแข่งขนัในดา้นราคาระหวา่งตราสินคา้ได ้
  พรชนก รัตนมณีพนัธ์ (2557) กล่าวว่า ความภกัดีของลูกคา้ หมายถึง ความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์และการบริการอาจจะไม่เหมือนกนั ขึ้นอยู่กบัธุรกิจนั้นว่า
เนน้เร่ืองการบริการหรือท่ีตวัผลิตภณัฑ ์และเม่ือเกิดความพึงพอใจแลว้ก็จะส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าและ
จงรักภกัดีต่อตราสินค้า แต่ทั้งน้ีความพึงพอใจเพียงอย่างเดียวอาจจะไม่ได้การันตีได้ทั้งหมดว่า  
จะเกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
  ปนัดดา แสนศิริพนัธ์ (2558) กล่าวว่า ความภกัดีของลูกคา้ หมายถึง ทศันคติท่ีดีต่อ
สินคา้และเกิดความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาวระหว่างผูบ้ริโภค และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้า
อยา่งสม ่าเสมอ 
  สุชาดา อู่รัตนมณี (2558) กล่าวว่า ความภกัดีของลูกคา้ หมายถึง ระดับความเช่ือมัน่ 
ในสินคา้หรือการบริการใดๆท่ีไดรั้บ โดยคาดหวงัวา่คุณภาพของสินคา้และการบริการนั้น ๆ จะสร้าง
ความพึงพอใจและมีผลท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงไปใชสิ้นคา้หรือการบริการอ่ืนไดย้าก ในท่ีน่ีไดแ้ก่ 
ความภกัดีของลูกคา้ในดา้นต่าง ๆ เช่น การท าการแนะน าคนอ่ืน ๆ มาใชสิ้นคา้ดว้ยความมัน่ใจ หรือ 
ถา้ลูกคา้ตอ้งการสินคา้เพิ่มจะนึกถึงสินคา้เดิมเท่านั้น เป็นตน้ 
  วิทวัส รุ่งเรืองผล (2562) ได้อธิบาย ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ  
ความรักท่ีมีต่อตราสินคา้ซ่ึงแสดงออกดว้ยการแนะน า บอกต่อ และการซ้ือซ ้า 
  สุวิมล โภชนา (2563) กล่าวว่า ความภกัดีของลูกคา้ หมายถึง ความรู้สึกและทศันคติ 
ในเชิงบวกท่ีลูกคา้มีต่อการให้บริการอย่างต่อเน่ือง จนท าให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่ มีการบอกต่อ
แนะน าและไม่เปล่ียนใจท่ีจะไปใช้บริการท่ีอ่ืนโดยง่าย ซ่ึงทุกองค์กรต้องการสร้างความภกัดีน้ี 
กบัลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ เพราะความภกัดีเป็นปัจจยัแห่งความส าเร็จในการท าธุรกิจ และทางองค์กร  
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ก็จะสามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั จนน าไปสู่การเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด จนท าให้
องคก์รมีความแขง็แรงและสามารถสร้างผลประกอบการท่ีดีได ้
  ศรัณยู สุวรรณสุนทร (2565) กล่าวว่า ความภกัดี (Loyalty) หมายถึง การซ้ือผลิตภณัฑ์
แบรนด์เดียวกันซ ้ า ๆ แม้จะมีสถานการณ์ในตลาดและความพยายามทางการตลาดท่ีมีศกัยภาพ 
ในการเปล่ียนพฤติกรรมความภกัดีต่อแบรนด์ และคือความถ่ีในการซ้ือซ ้ าและความภกัดีต่อแบรนด์
เป็นการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้าหน่ึงไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึง หรือ 
ตรงใจผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือซ ้าต่อเน่ืองตลอดมา 
  จากข้อมูลข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง พฤติกรรม  
ท่ีพึงพอใจในระดบัสูง มีความช่ืนชอบต่อสินคา้อย่างแทจ้ริง ซ่ึงถูกเช่ือมโยงมาจากภาพลกัษณ์ท่ีดี
ของตราสินคา้ ประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ เกิดเป็นความผูกพนัทางอารมณ์ 
ความรู้สึกและการไวว้างใจในระยะยาว ท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้อย่าง ต่อเน่ือง และแนะน าสินคา้ 
ต่อผูอ่ื้น 
 
  2.7.2 องค์ประกอบของความภักดีต่อตราสินค้า 
  Chiffman and Lazar (2007 อา้งถึงใน ณัฐพร ดิสนีเวทย,์ 2559) อธิบายความพึงพอใจ
หรือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เดิมอย่างสม ่าเสมอ ประกอบดว้ย ความภกัดีดา้นทศันคติ 
(Attitudinal Loyalty) คือ เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้ และ ความภกัดีดา้นพฤติกรรม (Behavioral 
Loyalty) คือ ความยึดมัน่ในตราสินคา้ และพยายามซ้ือสินคา้นั้นอย่างต่อเน่ือง ดงันั้น ความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ (Brand Loyalty) สามารถอธิบายองคป์ระกอบ ไดด้งัน้ี  
  1) ความภกัดีต่อตราสินคา้ดา้นทศันคติ จากการศึกษาความตั้งใจในความภกัดีพบว่า  
มีทศันคติท่ีเป็นตวักลางท าให้เกิด ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าและความตั้งใจ อยู่ 2 ประเภท คือ 
ความผูพ้นัทางความรู้สึก (Affective Commitment) เป็นปัจจยัท่ีสร้างความสัมพนัธ์ท่ีเหนียวแน่น 
และคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นปัจจยัท่ีเกิดขึ้นมาจากพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า ความพึงพอใจ
ในตราสินคา้ การบอกต่อ และ เอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ เป็นตน้  
  2) ความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม คือ พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอย่างต่อเน่ือง  
จากการศึกษาบทบาทของโปรแกรมความภักดีด้านพฤติกรรม และความรู้สึกภกัดีของผูบ้ริโภค  
ท่ีเขา้ร่วมโปรแกรม มีพฤติกรรมและผลกระทบของความภกัดีมากกว่าผูท่ี้ไม่เขา้ร่วมโปรแกรม  
กลยุทธ์ในการรักษาลูกคา้เดิมท่ีมีความภกัดีอยู่แลว้ช่วยให้เกิดความสัมพนัธ์ทางความรู้สึกระหว่าง
ลูกคา้และผูค้า้ และเน้นความสัมพนัธ์ทางอารมณ์ เช่น ท าให้เกิดความพึงพอใจจากการซ้ือสินคา้  
ท าใหย้งัคงมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้าต่อไป โดยการซ้ือซ ้าแบ่งไดเ้ป็น 2 ดา้น คือ  
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   2.1) ความภัก ดีสะท้อนกลับ  (Reflective Loyalty) เ ป็นผลมาจาก 
ความผกูพนัต่อตราสินคา้ และมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้  
   2.2) พฤติกรรมซ้ือ แบบเฉ่ือย ( Inertial) คือ พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า 
ในตราสินคา้เดิมโดยปราศจากแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริง เช่น ไม่มีสินคา้ให้เลือก หรือ
ซ้ือซ ้าเพราะตราสินคา้นั้นลดราคา เป็นตน้  
  นุชจรี พรศาลนุวฒัน์ (2562) กล่าวว่าความภักดีในตราสินค้าคือตราสินค้าท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีและผูกพนัดว้ยเป็นอย่างมาก ซ่ึงทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้นั้นเกิดจาก 3 ส่วน  
ท่ีส าคญัคือ 
  1)  ความเ ช่ือมั่น  (Confidence) ผู ้บ ริโภคจะมีทัศนคติท่ี ดีต่อตราสินค้า เ ม่ือ เ กิด 
ความเช่ือมั่นในตราสินค้านั้ น ในสถานการณ์ท่ีผู ้บริโภคต้องการซ้ือสินค้าถ้าผู ้บริโภคไม่มี 
ความเช่ือมัน่ตราสินคา้ใดมาก่อนจะท าการคน้หาขอ้มูลเพื่อสร้างความเช่ือมัน่ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
และถ้าตราสินค้าใดท่ีสร้างความเช่ือมั่นให้ผูบ้ริโภคได้แล้ว คร้ังต่อไปเม่ือต้องการซ้ือสินค้า 
จะไม่เสียเวลาในการคน้หาขอ้มูลต่อไป 
  2) การเข้าไปอยู่กลางใจผู ้บริโภค (Centrality) ความภักดีในตราสินค้าเกิดจาก 
การท่ีตราสินคา้สามารถเช่ือมโยงกบัระบบความเช่ือของผูบ้ริโภคได้และท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือและ
ประทบัตราสินคา้อยู่ในใจ เช่น ผูช้ายท่ีเช่ือว่าผูห้ญิงชอบกล่ินน ้ าหอม แบบหน่ึง ถา้ผูผ้ลิตน ้ าหอม
เขา้ใจในความเช่ือน้ี สามารถผลิตน ้ าหอมท่ีตรงกับระบบความเช่ือของลูกคา้ผูช้ายได้ และสร้าง 
ความภกัดีในตราสินคา้ได ้เป็นตน้ 
  3) ความง่ายในการเขา้ถึง (Accessibility) ความภกัดีในตราสินคา้เกิดขึ้นเม่ือตราสินคา้
นั้นมีความง่ายในการเขา้ถึงความคิดของผูบ้ริโภค เช่น เวลาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ถ่ายเอกสารก็นึกถึง 
Xerox หรือเม่ือนึกถึงฟาสตฟ์ู้ดก็นึกถึงแมคโดนลัด์ เป็นตน้ เน่ืองจากหาซ้ือไดง้่าย มีการส่ือสารกบั
ผูบ้ริโภคอยู่เสมอ ตราสินค้าใดท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่น เข้ามาอยู่ใจกลางและง่ายต่อ 
การเข้าถึง ผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทุนในการค้นหาข้อมูล  เม่ือต้องการซ้ือสินค้า 
ผูบ้ริโภคจะเลือกตราสินคา้ท่ีสร้างทศันคติท่ีดีเหล่านั้น และเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) นอกจากจะเป็นฐานลูกคา้ท่ีมัน่คง ยงัอาจจะแนะน าหรือเพิ่มลูกคา้ให้มากขึ้นโดยไปบอกต่อ
เพื่อนหรือญาติสนิทอีกดว้ย 
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2.8 แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Armstrong (2006 อา้งถึงใน สุนิศา เฟ่ืองฟูนวกิจ, 2562) ไดเ้สนอแนวคิดว่าพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจยัต่าง ๆ เช่น ปัจจยัทางวฒันธรรม สังคม ส่วนบุคคล และจิตวิทยา 
 Kolter (2009 อา้งถึงใน วรัญญา เทพจกัร, 2563) ไดเ้สนอแนวคิดเก่ียวกบัการวิเคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อใหรู้้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยการตั้งค  าถามท่ี ใชห้าลกัษณะพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค ได้แก่ 6W1H ประกอบไปด้วย Who, What, Where, When, Why, Whom และ How  
ท าให้ได้ค  าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ท่ีได้จะช่วยท าให้สร้างกลยุทธ์ท่ีสามารถตอบสนองต่อ 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้ ซ่ึงประกอบด้วย Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 
Outlets, Occupants และ Operations 
 Foxall & Sigurdsson (2013 อา้งถึงใน บุญไทย แสงสุพรรณ, 2562) ได้เสนอแนวคิด 
พฤติกรรมของผู ้บริโภค (Customer Behavior) หมายถึง เป็นการกระท าโดยมนุษย์แสดงออก 
โดยไม่รู้ตวั การแสดงออกหรือการกระท าโดยธรรมชาติของมนุษยส์ามารถส่งอิทธิพลทางการตลาดได ้
 วรรณรัตน์ ขันจินา (2557) ได้ให้แนวคิดไวว้่า พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคนั้ น 
เกิดมาจากปัจจยัหลายๆอยา่ง ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัเหล่านั้นประกอบดว้ย 
  1) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค ได้แก่ การจูงใจ 
(Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) ความเช่ือและทศันคติ (believe & attitudes) 
และบุคลิกภาพ (Personality) ความรู้ในส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีจะช่วยให้นักขายสามารถปรับการขาย 
ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ขึ้น  
  2) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้บริโภคนั้ นเปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผู ้ผลิตหรือผู ้ขาย 
ไม่สามารถทราบได้ดังนั้ นผู ้ผลิตและผู ้ขายจะต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ  
โดยความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูบ้ริโภคและกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี  
   2.1) ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural Factor) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
บุคคล โดยบุคคลจะเรียนรู้ในเร่ืองของความเช่ือ ค่านิยม ประเพณี ทศันคติ วฒันธรรมแบ่งออกเป็น  
    ( 1)  ว ัฒน ธ ร ร มพื้ น ฐ า น  (Culture) คื อ  ส่ิ ง ก า หนด 
ความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคลซ่ึงเป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น วฒันธรรม
การกินของคนไทยท่ีในปัจจุบันนิยมรับประทานอาหารส าเร็จรูป และอาหารนอกบ้านมากขึ้น 
ซ่ึงแตกต่างจากในอดีต  
    (2) วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (Subculture) ประกอบดว้ย เช้ือชาติ 
ศาสนา สีผิว และลกัษณะพื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั วฒันธรรมกลุ่มย่อยท่ีเป็นกลุ่มเดียวกนั 
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จะมีลกัษณะพฤติกรรมท่ีเหมือนกนัหรือคลา้ยคลึงกนั ส่วนวฒันธรรมกลุ่มยอ่ยท่ีแตกต่างกนัจะท าให้
เกิดลกัษณะพฤติกรรมไม่เหมือนกนั  
    (3) ชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งแยกกลุ่ม
ของสังคมท่ีแตกต่างกนัไปตามฐานะ บทบาท หรือค่านิยม ซ่ึงอาจถือเกณฑร์ายได ้อาชีพ ทรัพยสิ์น 
โดยกลุ่มต่าง ๆ เหล่าน้ีจะมีต าแหน่งท่ีตั้ งเป็นชนชั้นเรียงล าดับจากสูงมาต ่า ซ่ึงอาจเรียกได้ว่า 
เป็นกระบวนการของการจดัแบ่งชั้นในสังคม (Social Stratification) ลกัษณะของชนชั้นสังคมแบ่งได ้ 
3 ระดบั ไดแ้ก่ ชนชั้นสูง (Upper Class) ชนชั้นกลาง (Middle Class) ชนชั้นต ่า (Lower Class)  
   2.2) ปัจจยัทางสังคม ประกอบด้วยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะ กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) จะมีอิทธิพลในเร่ืองของความคิดเห็น ทศันคติ กลุ่มอา้งอิง
แบ่งได ้2 กลุ่ม คือ  
    (1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) เช่น ครอบครัว เพื่อน 
และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) เช่น บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม กลุ่มเพื่อนร่วมอาชีพ หรือ 
ร่วมสถาบนั ซ่ึงจะเห็นได้ว่าเป็นกลุ่มอา้งอิงท่ีมีความส าคญัในการให้ค  าแนะน าและความคิดเห็น  
ในการบริโภคสินคา้  
    (2) ครอบครัว (Family) สมาชิกในครอบครัวจะมีผลต่อ
พฤติกรรมของผูซ้ื้อมากท่ีสุด ดงันั้น จึงตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภคของแต่ละครอบครัว บทบาท
และสถานะ (Role and Statuses) บุคคลจะมีส่วนเก่ียวขอ้งกนัหลายกลุ่ม ไดแ้ก่ ครอบครัว องค์การ 
ต าแหน่งของบุคคลในแต่ละกลุ่มจะถูกก าหนดบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนั  
   2.3) ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) คือลกัษณะของบุคคลมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจ ไดแ้ก่ อายุ วงจรชีวิต อาชีพ สภาพเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ 
แนวคิดส่วนตวั  
   2.4) ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ประกอบดว้ย การจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ และทศันคติ ซ่ึงจะมีผลต่อการเลือกซ้ือของบุคคล 
 ปัทมพร คมัภีระ (2557) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กระบวนการหลายขั้นตอน 
ท่ีเกิดจากการกระท าของคน ประกอบไปดว้ย การแสวงหาขอ้มูล การเลือกซ้ือ การประเมินคุณค่า 
เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงผลิตภณัฑแ์ละบริการต่าง ๆ ท่ีสนใจ 
 วิชิต อู่อ้น (2557) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล  
กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการท่ีพวกเขาเหล่านั้นใช้เลือกสรร รักษา และก าจดั ส่ิงท่ี
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพื่อสนองความต้องการและผลกระทบ  
ท่ีกระบวนการเหล่าน้ีมีต่อผูบ้ริโภคและสังคมพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการผสมผสานจิตวิทยา 
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 ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคคือการกระท าของบุคคล 
การไดรั้บและการใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ และกระบวนการตดัสินใจ 
 ธัญลักษณ์ ถาวรจิต (2564) กล่าวว่า พฤติกรรมผู ้บริโภคทางออนไลน์ หมายถึง 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแสดงออกมา เพื่อใช้เลือกสรร รักษา และก าจดั ส่ิงท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของตนเอง 
 จากแนวคิดต่าง ๆ เหล่าน้ีสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นพฤติกรรมของ
บุคคลในการค้นหาส่ิงท่ีตอบสนองความต้องการ ความรู้สึก การรับรู้ ในการบริโภค โดยมี
กระบวนการเลือกสรร จดัหา จดัซ้ือ แลกเปล่ียนสินคา้ และบริการ การตดัสินใจซ้ือ การใช้ เขา้มา
เก่ียวขอ้ง โดยนักการตลาดตอ้งสามารถจดักลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความส าคญัของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม  
  
 

2.9 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง  
  2.9.1 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้องกบัปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อความภักดี 
  นุจรี ภาคาสัตย์ (2560) ได้ท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า  
ผู ้มาใช้บริการธนาคาร กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา 
สูงสุดของของลูกคา้ผูม้าใช้บริการธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตอ าเภอเมืองชลบุรี 
จงัหวดัชลบุรี ท่ีต่างกนัมีผลต่อความภกัดีในการใชบ้ริการไม่แตกต่างกนั 
  ประมวล มียอม (2561) ไดท้ าการศึกษาคุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้
ในการใช้บริการตรวจสอบเคร่ืองมือวดัและเตือนภยัแก๊สร่ัวในอุตสาหกรรมยานยนต์:กรณีศึกษา 
บริษทั เอ็มทูพี เทคโนโลยี จ ากดั วตัถุประสงคก์ารวิจยัคร้ังน้ีมี 3 ประการ ดงัน้ี (1) เพื่อศึกษาระดบั
คุณภาพบริการ และความภกัดีของถูกคา้ (2) เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อ
ความภักดีของลูกค้า และ (3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการต่อความภกัดีของลูกค้าโดย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ลูกคา้ต าแหน่งวิศวกรในกลุ่มอุตสาหกรรมยานยนตท่ี์ใชบ้ริการ
ตรวจสอบเคร่ืองมือวดัและเตือนภยัแก๊สร่ัวกับบริษทั เอ็มทูพี เทคโนโลยี จ ากัด จ านวน 210 คน 
โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง 20 บริษทั และท าการสุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งชั้นภูมิตามสัดส่วนของ
ลูกคา้ และใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน หาค่าสัมประสิทธ์ิของเพียร์สัน และวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 
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ดา้นเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา และต าแหน่งงาน ท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อความภกัดีของ
ถูกค ้าในการใชบ้ริการตรวจสอบเคร่ืองมือวดัและเตือนภยัเก๊สร่ัว ยกเวน้ประสบการณ์ท างาน 
  ฉัตรชนก เพช็รปาน (2564) ไดท้ าการศึกษาคุณภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อความภกัดี
ต่อตราสินค้าของผู ้บริโภค ผ่านแอปพลิเคชั่น Foodpanda ในเขตจังหวัดนครศรีธรรมราชน้ี 
มีว ัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้บ ริโภคผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda  
ในเขตจังหวดันครศรีธรรมราช 2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการของผูบ้ริโภคผ่าน 
แอปพลิเคชนั Foodpanda ในเขตจงัหวดันครศรีธรรมราช 3) เพื่อศึกษาความภกัดีต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคผา่นแอปพลิเคชนั Foodpanda ในเขตจงัหวดันครศรีธรรมราช 4) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล
ท่ี ส่ งผลความภัก ดีต่ อตรา สินค้า ของ  ผู ้บ ริ โภคผ่ านแอปพ ลิ เคชัน  Foodpanda ใน เขต 
จงัหวดันครศรีธรรมราช และ 5) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพการ ให้บริการท่ีส่งผลความภกัดีต่อ 
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านแอปพลิเคชนั Foodpanda ในเขตจงัหวดันครศรีธรรมราช งานวิจยัน้ีเป็น 
เชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคผ่านแอปพลิเคชนั Foodpanda ในเขต จงัหวดันครศรีธรรมราช 
จ านวน 400 คน โดยใชว้ิธีการส ารวจ และใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 
จากนั้ นท าการวิ เคราะห์ข้อมูลโดยใช้  สถิ ติ เ ชิงพรรณนา ได้แก่  ความถ่ี  ร้อยละ  ค่า เฉล่ีย  
ส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐาน และการวิเคราะห์ประมวลผลทางสถิติโดยใช้ค่าสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่  
ค่า t-test ค่า F-test (One-Way ANOVA) สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ และวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ ผลการวิจยัพบว่า อายุ อาชีพ สถานภาพ ปกป้อง ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
ท่ีแตกต่างกันของผูบ้ริโภคผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda มีผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
แอปพลิเคชนั Foodpanda อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
  2.9.2 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้องกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อความภักดี  
  มนัสมนต์ กล ่าแดง (2562) ไดท้ าการศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อความภกัดี
ของผูบ้ริโภคร้านอาหารชาบูบุฟเฟต์ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านชาบูบุฟเฟต์ 2 ร้าน  
ท่ีถือครองส่วนแบ่งการตลาดมากท่ีสุด มีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภค
ชาบูชิและซูกิชิบุฟเฟต์ (2) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ชาบูชิบุฟเฟต์
และซูกิชิบุฟเฟต์ และ (3) ศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของชาบูชิบุฟเฟต์และซูกิชิบุฟเฟต์ ท่ีมีผลต่อ
ความภกัดีของผูบ้ริโภค โดยในการศึกษาคร้ังน้ีท าการศึกษากบักลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 ตวัอย่าง ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถาม ซ่ึงมีค่าความเช่ือมัน่อยู่ท่ี 0.86  
โดยใช้สถิติ t-test/ANOVA, Multiple Linear Regression และ Pair Sample t-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านชาบูชิ ด้านคุณสมบัติ  
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 ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลิกภาพ และดา้นผูใ้ช ้เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้
ของผูใ้ชบ้ริการร้านชาบูชิบุฟเฟต ์ในขณะท่ีปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านซูกิชิ ดา้นคุณค่า 
ด้านวฒันธรรม ด้านบุคลิกภาพ และด้านผูใ้ช้เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดี ในตราสินค้าของ
ผูใ้ชบ้ริการร้านซูกิชิบุฟเฟต ์นอกจากนั้นยงัพบว่า ผูใ้ชบ้ริการร้านชาบูชิบุฟเฟตแ์ละร้านซูกิชิบุฟเฟต์
มีความภกัดีต่อตราสินคา้ร้านชาบูบุฟเฟต ์ดา้นความเช่ือมัน่ ดา้นการเขา้ไปอยู่กลางใจผูบ้ริโภค และ
ดา้นความง่ายในการเขา้ถึงไม่แตกต่างกนั 
  พจวรรณ พงษ์โพธ์ิ (2566) ได้ท าการศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อ 
ความภกัดีของลูกคา้ร้าน MK สาขาบ๊ิกซีนครปฐม มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อเปรียบเทียบความภกัดีของ
ลูกคา้ร้าน MK สาขาบ๊ิกซีนครปฐม จ าแนกตาม ปัจจยัส่วนบุคคล 2) เพื่อศึกษาปัจจยัภาพลกัษณ์ 
ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ร้าน MK สาขาบ๊ิกซีนครปฐม การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยั 
เชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นงานวิจยั คือ ลูกคา้ในจงัหวดันครปฐม จ านวน 280 คน สุ่มตวัอย่าง 
ตามสะดวก เคร่ืองมือท่ีใชเ้ก็บขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถามท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้น วิเคราะห์ขอ้มูลโดยการหา
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
และการวิเคราะห์การถดถอยพหุด้วยวิธีแบบขั้นตอน ผลการวิจยัพบว่า ลูกคา้ในจงัหวดันครปฐม 
ท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่างกนั มีความภกัดีไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั 
ทางสถิติ ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นบุคลิกภาพ (x4) ดา้นคุณประโยชน์ (x2) 
ดา้นคุณค่า (x3) และดา้นคุณสมบติั (x1) ส่งผลทางบวกต่อการความภกัดีของลูกคา้อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ และสามารถท านายการผนัแปรความภกัดีไดร้้อยละ 48.60  
 ศิริวรรณ เอ่ียมศิริ (2565) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ร้านอาหารฟาสตฟ์ู้ดของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบัของปัจจยั
ท่ีส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้านั้ น ๆ และการวิจัยเป็นแบบเชิงปริมาณ โดยมีกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 384 คน ผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
ระดับของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีส าคัญมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดย  
การวิเคราะห์รายดา้นพบว่า ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และคุณภาพการบริการ มีค่าเฉล่ียสูงสุด 
ตามล าดับ ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพของร้านอาหาร และ  
ด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีผลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดในระดบัท่ีมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 นอกจากน้ี การวิจยัยงัพบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เช่น 
การรู้จกัและเขา้ใจในผูรั้บบริการ และความเป็นรูปธรรมของการบริการ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ร้านอาหารฟาสตฟ์ู้ด โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดในระดบัมาก ดงันั้น ผลการวิจยัน้ี
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สามารถช้ีชัดถึงปัจจยัท่ีส าคญัในการก าหนดความภกัดีต่อตราสินคา้ในภาคอุตสาหกรรมอาหาร
ฟาสตฟ์ู้ดในกรุงเทพมหานครไดอ้ยา่งชดัเจนและมีนยัส าคญัทางสถิติอยา่งแน่นอน 
 
  2.9.3 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้องกบัคุณภาพอาหารท่ีมีผลต่อความภักดี 
 พล ชูสนุก และคณะ (2560) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลการรับรู้ คุณค่าดา้นราคาและ
คุณค่าดา้นคุณภาพต่อความไวว้างใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค
สินคา้ไทยกูลิโกะในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณค่าดา้นคุณภาพ  
มีผลบวกต่อความไว้วางใจของผู ้บริโภค โดยเม่ือผู ้บริโภครับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณค่า  
ดา้นคุณภาพไดดี้ จะเพิ่มความไวว้างใจในสินคา้ของกูลิโกะ นอกจากน้ี การรับรู้คุณค่าดา้นราคาและ
คุณค่าดา้นคุณภาพยงัมีผลบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการบอกต่อ
และการกลบัมาซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค ดงันั้น การสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ท่ีมีการรับรู้คุณค่า 
ด้านราคาและคุณค่าด้านคุณภาพอย่างเหมาะสมจะช่วยให้สามารถสร้างความไว้วางใจและ  
สร้างความพึงพอใจท่ีจะกลบัมาซ้ือสินค้าซ ้ าได้โดยมีผลต่อความส าเร็จในการตลาดของกูลิโกะ 
ในกรุงเทพมหานคร 
 วรันพร นางาม (2561) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซ้ือซ ้ าอาหารคลีนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพของวตัถุดิบเป็น 
ส่ิงส าคญัท่ีสุดท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจอาหารคลีนควรให้ความส าคญั โดยวตัถุดิบควรมีคุณภาพท่ีสด
ใหม่ สะอาด และมีคุณค่าทางโภชนาการท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพของลูกค้า  การประเมิน 
ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของลูกคา้จ าเป็นตอ้งพิจารณาปัจจยัเชิงสาเหตุและปัจจยัทางสังคม ท่ีส่งผล
ต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงจากการวิเคราะห์ผลขอ้มูล พบว่า คุณภาพของวตัถุดิบมีความส าคญั
อยา่งมากต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการกลบัมาซ้ือซ ้าของลูกคา้ ดงันั้น ผูป้ระกอบการธุรกิจ
อาหารคลีนควรใส่ใจในการเลือกวตัถุดิบท่ีมีคุณภาพดี เพื่อปรับปรุงคุณภาพของสินคา้ให้ดียิ่งขึ้น 
และลดความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้ นท่ีจะท าให้ลูกค้าไม่พึงพอใจ โดยทั้ งหมดน้ีเป็นส่ิงท่ีสร้าง
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัลูกคา้และส่งเสริมใหเ้กิดการซ้ือซ ้าไดอ้ยา่งเป็นทางการ 
 วสุธิดา นุริตมนต์ (2564) ได้ท าการศึกษาการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์และคุณภาพ 
การบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการซ ้ าของร้านอาหารญ่ีปุ่ นในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา พบว่า
ลูกค้ามีการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์และคุณภาพการบริการในร้านอาหารญ่ีปุ่ นในระดับสูง ซ่ึง  
สองปัจจยัเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการซ ้ าอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.01 ผลการศึกษาน้ีเป็นแนวทางส าหรับผูใ้ห้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นในการพฒันาคุณภาพ
ผลิตภณัฑแ์ละคุณภาพการบริการใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้ โดยเฉพาะการเพิ่มความสามารถ
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ในการแข่งขันในตลาดร้านอาหารญ่ีปุ่ นประเภทชูซิ ซ่ึงสามารถน าข้อมูลจากการศึกษาน้ีไปใช ้
ในการวางแผนและการด าเนินการในด้านการบริการให้มีประสิทธิภาพและตอบสนองต่อ  
ความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 
  2.9.4 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้องกบัคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความภักดี 
 พรายเลขา เลิศวณิชโรจน์ (2561) ในการศึกษาภาพลกัษณ์ตราและคุณภาพการบริการ 
ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผูใ้ช้บริการจัดส่งอาหารในกรุงเทพมหานคร โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราและคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและความภกัดี
ของผู ้ใช้บริการในธุรกิจจัดส่งอาหารตามสั่งในกรุงเทพมหานคร ผู ้วิจัยใช้แบบสอบถามท่ีมี
โครงสร้างเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล ผลการศึกษาเป็นแนวทางส าคญัในการพฒันาธุรกิจ
จดัส่งอาหารตามสั่งในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากสามารถช่วยให้ผูป้ระกอบการเขา้ใจความตอ้งการ
และความพึงพอใจของลูกคา้ไดดี้ขึ้น และน าขอ้มูลเหล่าน้ีไปใชใ้นการปรับปรุงและพฒันาคุณภาพ
การบริการเพื่อให้ตรงกบัความตอ้งการและความพึงพอใจของลูกคา้อย่างเหมาะสม ตวัแปรท่ีศึกษา
ในคร้ังน้ีเป็นผูใ้ช้บริการของธุรกิจจดัส่งอาหารตามสั่งในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดย 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีคุณสมบติัท่ีดี คุณค่าท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
และบุคลิกภาพท่ีดี มีผลบงัคบัใจท่ีดีต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการในธุรกิจจดัส่งอาหาร ซ่ึงมี
นยัส าคญัทางสถิติ p-value < 0.05 อีกทั้งการตอบสนองท่ีรวดเร็ว ความเพียงพอของการบริการ และ
ระยะเวลาในการให้บริการก็มีอิทธิพลท่ีดีต่อความภกัดีของผูใ้ช้บริการในธุรกิจจดัส่งอาหาร ซ่ึงก็มี
นัยส าคัญทางสถิติ p-value < 0.05 ผลลัพธ์จากการวิจัยน้ีเป็นแนวทางท่ีส าคัญในการพฒันาและ
ปรับปรุงคุณภาพการบริการในธุรกิจจัดส่งอาหารตามสั่งในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของลูกคา้ไดอ้ย่างเหมาะสมและมีความพึงพอใจท่ีสูงขึ้น
ในการใชบ้ริการอีกดว้ย  

ณฐัฌา เสรีวฒันา (2563) ไดท้ าการศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณภาพการบริการ และ
คุณค่าตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค  
มิลค์แลนด์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ คุณภาพการบริการ และคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีและการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้  
ในการวิจยัเป็นผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18 -25 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา 
ระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท อาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ และ
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เมนูท่ีช่ืนชอบคือเมนูกาแฟ ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ  
ความภักดีต่อตราสินค้า นอกจากน้ีคุณค่าตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ยกเว้น
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการบริการ มีบางตัวแปรท่ีไม่ มี อิทธิพลต่อความภัก ดีและ  
ด้านการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ เน่ืองจากร้านไทย-เดนมาร์ค  
มิลคแ์ลนด์ จุดเด่นของตราสินคา้ให้เกิดการรับรู้ต่อผูบ้ริโภคยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัท่ีพอจะเป็นแรงกระตุน้
ใหเ้กิดการตดัสินใจและการสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้
  ฉัตรชนก เพช็รปาน (2564) ไดท้ าการศึกษาคุณภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อความภกัดี
ต่อตราสินค้าของผู ้บ ริโภคผ่านแอปพลิเคชั่น Foodpanda ในเขตจังหวัดนครศรีธรรมราช  
น้ีมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขต
จังหวัดนครศรีธรรมราช 2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการของผู ้บริโภคผ่าน 
แอปพลิเคชนั Foodpanda ในเขตจงัหวดันครศรีธรรมราช 3) เพื่อศึกษาความภกัดีต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคผา่นแอปพลิเคชนั Foodpanda ในเขตจงัหวดันครศรีธรรมราช 4) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล
ท่ีส่งผลความภักดีต่อตราสินค้าของผู ้บริโภคผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตจังหวัด
นครศรีธรรมราช และ 5) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพการ ให้บริการท่ีส่งผลความภกัดีต่อตราสินคา้
ของผู ้บริโภคผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตจังหวัดนครศรีธรรมราช งานวิจัยน้ีเป็น 
เชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคผ่านแอปพลิเคชนั Foodpanda ในเขตจงัหวดันครศรีธรรมราช 
จ านวน 400 คน โดยใชว้ิธีการส ารวจ และใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 
จากนั้ นท าการวิ เคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิ ติ เ ชิงพรรณนา ได้แ ก่  ความ ถ่ี  ร้อยละ  ค่ า เฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ประมวลผลทางสถิติโดยใช้ค่าสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่  
ค่า t-test ค่า F-test (One-Way ANOVA) สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ และวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ ผลการวิจยัพบว่า คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคผ่าน
แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตจังหวดันครศรีธรรมราช มีโอกาสท่ีจะเป็นไปตามสมมุติฐาน  
ร้อยละ 50 โดยมีปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีต่อ ตราสินค้า 2 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการให้ 
ความมั่นใจแก่ลูกค้า  และด้านการเอาใจใส่ลูกค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
ซ่ึงผลการวิจยัคร้ังน้ีสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการน าไปปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ เพื่อสร้าง 
ความภกัดีต่อตราสินคา้บริษทัฟู้ดแพนดา้ หรือแอปพลิเคชนัต่อไป 
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  2.9.5 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้องกบัการรับรู้คุณค่าท่ีมีผลต่อความภักดี 
  รัตติยา ศรีศิริรุ่ง (2562) ศึกษาวิจยัเร่ือง ผลกระทบของคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ต่อแบรนด์ 
ระดบัโลกท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ กรณีศึกษาแบรนด์เส้ือผา้แฟชัน่ในเขต
กรุงเทพมหานครผลการวิจยัพบว่า มิติคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความพึงพอใจ
ของลูกคา้ในระดบัปานกลาง โดยมิติคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ดา้นประสบการณ์ในร้านคา้มีความสัมพนัธ์
กับความพึ งพอใจมาก ท่ี สุด ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิ ติ  .01 และมิ ติคุณค่ า ท่ีลู กค้า รับ รู้   
ด้านประสบการณ์ในร้านค้า คุณค่าเชิงอารมณ์ ภาพลักษณ์ คุณค่าเชิงสังคมและการบริการ  
สามารถร่วมกันท านายความพึงพอใจได้ร้อยละ 44.60 ความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อ 
ความภกัดีของลูกคา้และสามารถท านายความภกัดีได้ร้อยละ 31.0 ทั้งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั  
จะมีการรับรู้คุณค่าท่ีแตกต่างกนั 
  ดนุสรณ์ อรัญสุคนธ์ (2560) การศึกษาภาพลกัษณ์ตราและคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อ
ความพึงพอใจและความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการในธุรกิจจดัส่งอาหารตามสั่งในกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุระหว่าง 21-25 ปี ท่ีเป็นนักเรียนนักศึกษา และมีรายไดเ้ฉล่ีย 
ต่อเดือนระหว่าง 10,000 - 20,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์จดัแต่งทรงผม โดยพบว่า การรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ทุกด้านส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคทั้งในด้านทศันคติและพฤติกรรม โดย 
ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในด้านการรับรู้คุณภาพมีผลมากท่ีสุด รองลงมาคือ การเช่ือมโยง  
ตราสินคา้และการรู้จกัตราสินคา้ และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้นส่งผลต่อความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคดา้นทศันคติและพฤติกรรมต่างกนั โดยการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้คุณภาพ  
มีผลมากท่ีสุด รองลงมา คือ การเช่ือมโยงตราสินคา้และการรู้จกัตราสินคา้ ตามล าดบั การศึกษาน้ี
เป็นแนวทางส าคญัในการพฒันาธุรกิจจดัส่งอาหารตามสั่งในกรุงเทพมหานคร เพื่อเพิ่มความพึงพอใจ
และความภกัดีของลูกคา้ต่อผลิตภณัฑใ์นอนาคต   
  จีรนุช ศิริมงคล (2565) ได้ท าการศึกษาการรับรู้คุณค่าและความภักดีต่อตราสินคา้ 
พอดแคสต์ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย : การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างและการศึกษา
ความสัมพนัธ์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อ วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) 
ของการรับรู้คุณค่า (Perceived value) กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) พอดแคสต์ของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย และศึกษาอิทธิพลระหว่างการรับรู้คุณค่าและความภกัดีต่อตราสินคา้ 
พอดแคสตข์องผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย
อายุ 21 -40 ปี ในเขตภาค ตะวันออกท่ีเคยใช้บริการสินค้าพอดแคสต์ จ านวน 455 ตัวอย่าง  
สุ่มตวัอย่างดว้ยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม
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ออนไลน์ โดยแจกจ่ายแบบสอบถามผ่านตัวแทนฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ของสถานประกอบการ  
ในเขตภาคตะวนัออก วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistics) การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) โดยเม่ือศึกษาการรับรู้
คุณค่าและความภักดีต่อตราสินค้าพอดแคสต์ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย : การตรวจสอบ 
ความตรงเชิงโครงสร้างและการศึกษาความสัมพนัธ์พบว่า การรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลทางตรง (Direct 
effect) ต่อความภกัดีต่อตราสนค่าพอดแคสตของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย โดยโมเดลท่ีพฒันาขึ้น 
มีความสอดคล่องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑดี์ (ค่าสถิติ Chi-square เท่ากบั 3.99 ค่า df เท่ากบั 5 
ค่า p-value เท่ากบั 0.551 RMSEA เท่ากบั 0.000 ดชันี GFI เท่ากบั 1.000) ตวัแปรทั้งหมดในโมเดล
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้าพอดแคสต์ของผู ้บริโภค  
เจนเนอเรชัน่วายไดร้้อยละ 37 
 
  2.9.6 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้องกบัความไว้วางใจของตราสินค้าที่มีผลต่อความภักดี 
  ธนวฒัน์ ประสานธรรมคุณ (2560) ได้ท าการศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ 
และความพึงพอใจท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั การวิจยัคร้ังน้ี 
มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ คุณภาพ  
ท่ีถูกรับรู้ และความเช่ือมโยงกับตราสินค้า กับความภักดีต่อตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลัส  
(2) ความสัมพนัธ์ของความไวว้างใจ กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั (3) ความสัมพนัธ์
ของความพึงพอใจ ด้านกระบวนการบริการ ลักษณะทางกายภาพของบริการ และพนักงาน  
ผูใ้ห้บริการ กับความภักดีต่อตราสินค้า ทรูมูฟเอช 3 จีพลัส การวิจัยน้ี เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
ประชากร คือ ผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเครือข่าย ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และก าหนดกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน โดยใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงพรรณนา และใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับความภักดี  
ต่อตราสินคา้ทรูมูฟเอช 3 จีพลสั ในระดบัสูงมาก และไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
  ณัฏฐกร สระวาสี  (2564) ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด 
ภาพลักษณ์ และความไว้วางใจตราสินค้าต่อความภักดีตราสินค้าเคร่ืองด่ืมน ้ ามะพร้าว 100%  
การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ภาพลักษณ์ และ 
ความไวว้างใจตราสินคา้ต่อความภกัดีตราสินคา้เคร่ืองด่ืมน ้ ามะพร้าว 100% โดยใช้กลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 400 คน ในกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุ 
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(Multiple Regression Analysis) ผลการวิ จัยพบว่ า  ความพึ งพอใจ ส่วนประสมการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นราคามีผลต่อความภกัดีตราสินคา้เชิงทศันคติ ความพึงพอใจ ส่วนประสม 
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์การส่งเสริมการตลาด และภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ มีผลต่อความภกัดี
ตราสินคา้เชิงพฤติกรรม และความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ ผลการวิจยัน าไปใช้ประโยชน์ในการพฒันาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีตราสินค้า  
โดยผูผ้ลิตควรให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ รสชาติและตรารับรองมาตรฐานคุณภาพ และ
ความปลอดภัย ผูผ้ลิตควรให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การจัดกิจกรรมและ  
การส่ือสารระหว่างตราสินค้ากับผู ้บริโภคอย่างต่อเน่ือง ได้แก่ การแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง  
การโฆษณา และประชาสัมพันธ์ข้อมูลเ ก่ียวกับคุณประโยชน์เคร่ืองด่ืมน ้ ามะพร้าว 100%  
ความไว้วางใจตราสินค้าเคร่ืองด่ืมน ้ ามะพร้าว 100% ในทุกด้าน ได้แก่ ด้านความน่าเช่ือถือ  
ดา้นความเอาใจใส่ และดา้นความซ่ือสัตย ์มีผลต่อความภกัดีตราสินคา้เคร่ืองด่ืมน ้ ามะพร้าว 100% 
ทั้งในเชิงทศันคติและพฤติกรรม 
  ธนนัดา ผาสุขกานนท ์(2565) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดี
ในตราสินค้าของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซ่ึงมีกรณีศึกษาเป็นร้าน Shopee  
มีวตัถุประสงค์หลกั ๆ คือ การศึกษาระดับความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค การเปรียบเทียบ
ระดบัความภกัดีในตราสินคา้จ าแนกตามปัจจยับุคคล และการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และความเช่ือถือไว้วางใจ กับความภักดีในตราสินค้าของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยศึกษาข้อมูลกับผูบ้ริโภคจ านวน 400 คนท่ีมีประสบการณ์ 
ในการซ้ือสินคา้ผ่านร้าน Shopee ผลการศึกษาพบว่า ความภกัดีในตราสินคา้ด้านพฤติกรรมและ
ทศันคติโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก และมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัต่าง ๆ เช่น เพศ อาย ุรายได ้และอาชีพ 
โดยท่ีมีระดบัความภกัดีในตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ นอกจากน้ี การรับรู้ถึง
ประโยชน์และความเช่ือถือไว้วางใจก็มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้า  
โดยมีค่าสัมพนัธ์สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันท่ีมีค่าเป็นบวกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึง
เป็นขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ในการพฒันากลยทุธ์การตลาดและบริการของร้าน Shopee ในอนาคต 
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2.10 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
    ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1  กรอบแนวคิดการวิจยั

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) 

 
คุณภาพอาหาร (Food quality) 

 คุณภาพการบริการ (Service quality) 

• ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) 

• ดา้นความน่าเช่ือถือของการใหบ้ริการ 

(Reliability) 

• ดา้นการสร้างความมัน่ใจ (Assurance) 

• ดา้นการดูแลเอาใจใส่ในการบริการ 

(Empathy) 

• ดา้นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
(Responsiveness) 

 

 

 

 

 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

• การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional 
Value) 

• การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional 

Value) 

• การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) 

 

ความไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) 

 

ความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean food) 
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บทที ่3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหาร สุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 
(Clean Food)” เป็นการวิจัย เชิงปริมาณ (Quantitative Research) และมีวิ ธีการด า เนินงานวิจัย 
ตามล าดบัขั้นตอน ดงัน้ี  

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นงานวิจยั  
3.2 เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล  
3.3 วิธีการเก็บขอ้มูล  
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือวิจยั 
3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูล  

 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย  
3.1.1 ประชากร 
กลุ่มประชากรท่ีเลือกศึกษาคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ืออาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 

(Clean Food) มาบริโภคอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอาย ุ20 ปี ขึ้นไป  
 
3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง ค านวณจากสูตรของ Cochran (1977) 

ก าหนดระดับความเช่ือมนัท่ีร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ ± 5 โดยมีรายละเอียด 
ดงัต่อไปน้ี  

กรณีไม่ทราบค่าสัดส่วนของประชากร หรือ p = 0.5  

ใชสู้ตร   
(เพื่อลดความคลาดเคล่ือน ผูว้ิจยัก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งจริงท่ีจ านวน 400 ตวัอยา่ง)  
n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
p = สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร 
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(กรณีไม่ทราบค่าสัดส่วนของประชากร หรือ p = 0.5) 
e = ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้
Z = ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัส าคญั 
(ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z = 1.96) 
 
3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัเลือกใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability 

sampling) โดยเลือกวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience sampling) เพื่อใช้ใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูลงานวิจยัคร้ังน้ี  

 
 

3.2 เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล  
3.2.1 ข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัย  
ข้อมูลปฐมภู มิ  (Primary Data) เ ป็นข้อมูล ท่ีได้จากการเก็บแบบสอบถามจาก 

กลุ่ม  ตัวอย่างผู ้บ ริโภคท่ี เคยซ้ืออาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) อาศัยใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอาย ุ20 ปี ขึ้นไป จ านวน 400 ชุด  

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการค้นคว้าเอกสาร หนังสือ 
ส่ิงพิมพ์ทางวิชาการ และงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งจากแหล่งท่ีมาท่ีมีความน่าเช่ือถือ เพื่อให้ได้ข้อมูล 
แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ โดยใชว้ิธีสืบคน้ทางอินเตอร์เน็ต  

 
3.2.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 
เคร่ืองมือท่ีใชส้ าหรับศึกษางานวิจยั คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

ผ่าน Google Forms ซ่ึงผูวิ้จัยสร้างขึ้น โดยศึกษาข้อมูลจากเอกสารรายงานวิจัยต่างๆ เพื่อเข้าถึง  
กลุ่มตัวอย่าง โดยศึกษา และอ้างอิงจากเอกสารรายงานวิจัย  ทั้ ง น้ีแบบสอบถามทั้ งหมด 
จะประกอบดว้ย 9 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเพื่อคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามดา้นพฤติกรรม 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามดา้นคุณภาพอาหาร (Food Quality) 
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
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ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) 
ส่วนท่ี 8 แบบสอบถามดา้นความภกัดี (Loyalty) 
ส่วนท่ี 9 แบบสอบถามดา้นประชากรศาสตร์ 
แต่ละค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ลกัษณะค าถาม

เป็นค าถามปลายปิดแบบ Likert scale ซ่ึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 
โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี  

ระดบัคะแนน   ระดบัความคิดเห็น  
1 คะแนน   เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  
2 คะแนน   เห็นดว้ยนอ้ย  
3 คะแนน   เห็นดว้ยปานกลาง  
4 คะแนน   เห็นดว้ยมาก 
5 คะแนน   เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
การแปลผลขอ้มูลแบ่งเป็นการก าหนดค่าของอนัตรภาคชั้น โดยใชห้ลกัทางสถิติ และ

ค าอธิบายแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี  

ระดบั  =  
ค่าคะแนนสูงสุด−ค่าน ้าหนกัต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

=  
5−1

5
 

=  0.8 
ดงันั้น จากเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายได ้ดงัต่อไปน้ี  
ระดบัค่าเฉล่ีย  ความหมาย  
1.00 – 1.80   เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  
1.81 – 2.60    เห็นดว้ยนอ้ย  
2.61 – 3.40   เห็นดว้ยปานกลาง 
3.41 – 4.20   เห็นดว้ยมาก  
4.21 – 5.00   เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
โดยแบบสอบถามท่ีผู ้วิจัยจัดท าในลักษณะของแบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) ผา่น Google Forms แบ่งออกเป็น 9 ส่วน ดงัน้ี  
 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเพื่อคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามดา้นพฤติกรรม 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามดา้นคุณภาพอาหาร (Food Quality) 
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) 
ส่วนท่ี 8 แบบสอบถามดา้นความภกัดี (Loyalty) 
ส่วนท่ี 9 แบบสอบถามดา้นประชากรศาสตร์ 

 
 

3.3 วิธีการเกบ็ข้อมูล  
ผูว้ิจยัใชเ้วลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นระยะเวลา 4 เดือน ในเดือน ธนัวาคม พ.ศ. 2566 

ถึง เมษายน พ.ศ. 2567 โดยใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผา่น Google 
Forms ในการกระจายแบบสอบถามเพื่อใชใ้นก ารเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคท่ีเคย
บริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีนฟู้ด (Clean Food) อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
 
 

3.4 การทดสอบเคร่ืองมือวิจัย 
การทดสอบความนาเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) เพื่อหาความสอดคลอ้ง

ของเน้ือหา แบบสอบถามและจุดประสงค์ของการวิจัย ผูวิ้จัยจึงได้ทดสอบความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามโดยใชว้ิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา (Cronbach’s coefficient alpha) ผ่านโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติในการทดสอบ โดยเกณฑก์ารประเมินผลคือ  

นอ้ยกวา่ 0.6 หมายถึง มีค่าความเช่ือมัน่ในระดบัต ่า 
0.60-0.70 หมายถึง มีค่าความเช่ือมัน่ในระดบักลาง  
0.70-0.80 หมายถึง มีค่าความเช่ือมัน่ในระดบัท่ีดี  
0.80-0.90 หมายถึง มีค่าความเช่ือมัน่ในระดบัท่ีดีมาก 
มากกวา่ 0.90 หมายถึง มีค่าความเช่ือมัน่ในระดบัท่ีดีเยีย่ม  
ในงานวิจยัน้ี ผลการทดสอบขอ้มูลแต่ละชุดจะตอ้งมีค่าไม่ต ่าากวา่ 0.7 ถึงจะผา่นเกณฑ ์

โดยผลการ ทดสอบแสดงผลดงัตารางท่ี 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
ตัวแปร ค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) 

1. ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 0.855 
2. ปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร (Food Quality) 0.867 
3. ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality)  

3.1 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) 0.815 
3.2 ดา้นความน่าเช่ือถือของการใหบ้ริการ 
(Reliability) 

0.923 

3.3 ดา้นการสร้างความมัน่ใจ (Assurance) 0.961 
3.4 ดา้นการดูแลเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) 0.932 
3.5 ดา้นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
(Responsiveness) 

0.896 

4. ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
4.1 การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional 
Value) 

0.814 

4.2 การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 0.904 
4.3 การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) 0.972 

5. ปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) 0.962 
6. ปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) 0.748 

 
 

3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตวัอย่างทั้ง 400 ตวัอย่าง ผูว้ิจยั 

ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ีมีค าตอบ
สมบูรณ์เท่านั้น จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดแ้ปลงขอ้มูลจาก Google Formsไปวิเคราะห์ประมวลผลค่าสถิติ 
ต่าง ๆ ดว้ยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences)  

 
3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ใช้ในการแสดงผลวิเคราะห์ในรูปตารางประกอบ  

ค าอธิบายเหตุผล โดยค ่าสถิติท่ีใชค้ือความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค ่าเฉล่ีย (Mean) และ 



54 
 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการอธิบายขอ้มูลดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้
และบริการ  (Perceived Quality) การ รับ รู้คุณค่ าของสินค้าและบริการ  ( Perceived Value)  
ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) การตระหนกัรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) และ
การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Benefit) และปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพ
รูปแบบอาหารคลีนฟู้ด (Clean Food) 
 

3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ใชส้ถิติ T-Test และ ANOVA ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

0.05 ในการวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อความภักดีในการบริโภคอาหาร
สุขภาพรูปแบบอาหารคลีนฟู้ด (Clean Food) 

การวิ เคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการศึกษา 
ความสัมพนัธ์ ระหว่างตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ท่ีท าหน้าท่ีพยากรณ์ตวัแปรตั้งแต่ 2 ตวัขึ้นไป 
กับ ตัวแปรตาม 1 ตัว โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณนั้นเป็นการวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึง 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตามวา่มีความสัมพนัธ์กนัเช่นใด  

การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability Test) เป็นการวิเคราะห์ 
เพื่อหาความน่าเช่ือถือของขอ้มูลปัจจยัดา้นต่างๆ โดยชุดค าถามของแต่ละปัจจยัตอ้งมีค่า Cronbach’s 
Alpha coefficient (α) ไม่ต ่ากวา่ 0.7 
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บทที ่4 

ผลการวิจัย 
 

 
การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 

(Clean Food)” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบอาศัย
ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 419 คน จากนั้นน าแบบสอบถามทั้งหมดมาวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้
โปรแกรมสถิติในรูปแบบส าเร็จรูป เพื่อตอบวตัถุประสงค์ของงานวิจยัรวมถึงทดสอบสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้ซ่ึงขอ้มูลการวิเคราะห์มีรายละเอียดดงัน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร (Food Quality) 
4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
4.6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
4.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) 
4.8 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) 
4.9 ผลการวิ เ คราะห์ข้อมู ล ปัจจัยด้านต่ า ง  ๆ  เป รียบ เ ที ยบกับข้อมู ล ปัจจัย

ประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.10 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1 ค่าความถี่และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

(n = 419) 

 
 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จ านวน 235 คน  
(ร้อยละ 56.09) ส่วนเพศชาย จ านวน 184 คน (ร้อยละ 43.91) 
 
ตารางท่ี 4.2 ค่าความถี่และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

(n = 419) 

 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีอายุ 26-35 ปี มากท่ีสุดจ านวน 128 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.55 รองลงมา ได้แก่ อายุ 36-45 ปี จ านวน 87 คน (ร้อยละ 20.76) อายุ 18-25 ปี 
จ านวน 78 คน (ร้อยละ 18.62) อายุ 46-55 ปี จ านวน 73 คน (ร้อยละ 17.42) และอายุ 56 ปีขึ้นไป 
จ านวน 53 คน (ร้อยละ 12.65) ตามล าดบั 
 
 
 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 184 43.91 
หญิง 235 56.09 
รวม 419 100.00 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18-25 ปี 78 18.62 
26-35 ปี 128 30.55 
36-45 ปี 87 20.76 
46-55 ปี 73 17.42 
56 ปีขึ้นไป 53 12.65 
รวม 419 100.00 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าความถี่และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
(n = 419) 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด จ านวน 276 คน 
(ร้อยละ 65.87) ส่วนสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั/อ่ืน ๆ จ านวน 143 คน (ร้อยละ 34.13) 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าความถี่และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

(n = 419) 

 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือต ่ากว่า
ปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 343 คน (ร้อยละ 81.86) ส่วนระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน  
76 คน (ร้อยละ 18.14) 

 
ตารางท่ี 4.5 ค่าความถี่และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

(n = 419) 

 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 276 65.87 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั/อ่ืน ๆ 143 34.13 
รวม 419 100.00 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ปริญญาตรี หรือต ่ากวา่ปริญญาตรี 343 81.86 
สูงกวา่ปริญญาตรี 76 18.14 
รวม 419 100.00 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 32 7.64 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 109 26.01 
พนกังานบริษทัเอกชน 241 57.52 
อาชีพอิสระ 37 8.83 
รวม 419 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นพนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด จ านวน 
241 คน (ร้อยละ 57.52) รองลงมา ได้แก่ ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 109 คน (ร้อยละ 26.01) 
อาชีพอิสระ จ านวน 37 คน (ร้อยละ 8.83) และนักเรียน/นักศึกษา/ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
จ านวน 32 คน (ร้อยละ 7.64) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าความถี่และค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(n = 419) 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท  

มากท่ีสุด จ านวน 148 คน (ร้อยละ 35.32) รองลงมา ไดแ้ก่ รายได ้30,001-40,000 บาท จ านวน 123 คน 
(ร้อยละ 29.36) รายไดต้ ่ากว่า 20,000 บาท จ านวน 59 คน (ร้อยละ 14.08) รายได ้60,000 บาทขึ้นไป 
จ านวน 47 คน (ร้อยละ 11.22) รายได้ 40,001-50,000 บาท จ านวน 28 คน (ร้อยละ 6.68) และรายได ้
50,001-60,000 บาท จ านวน 14 คน (ร้อยละ 3.34) ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20,000 บาท 59 14.08 
20,001-30,000 บาท 148 35.32 
30,001-40,000 บาท 123 29.36 
40,001-50,000 บาท 28 6.68 
50,001-60,000 บาท 14 3.34 
60,000 บาทขึ้นไป 47 11.22 

รวม 419 100.00 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 
ภาพท่ี 4.1 แสดงขอ้มูลร้านอาหารคลีนในกรุงเทพและปริมณฑลท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคยไปใชบ้ริการ 
หมายเหตุ: เลือกตอบไดม้ากกวา่หน่ึงค าตอบ 
 

จากภาพท่ี 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบร้านสวนผกัโอ๋กะจู๋ (Ohkajhu)  
มากท่ีสุด จ านวน  329 คน คิดเป็นร้อยละ 70.75 ของจ านวนค าตอบทั้ งหมด รองลงมา คือ  
ร้าน Farmfactory จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 19.35 ของจ านวนค าตอบทั้ งหมด ร้านเหลือใจ 
(luerjai) จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.16 ของจ านวนค าตอบทั้ งหมด  ร้าน Jones salad กับ 
ร้าน Salad Factory มีจ านวน 4 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 0.86 ของจ านวนค าตอบทั้งหมดเท่ากนั และ
ร้านมีดี (MEDE Cuisine) จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.65 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด ตามล าดบั 
ส่วนค าตอบร้านอ่ืน ๆ เป็นค าตอบร้านละ 1 แห่ง รวม 11 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 2.37 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าความถ่ีและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีในการรับประทาน
อาหารคลีน 

(n = 419) 
ความถี่ในการรับประทานอาหารคลนี จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 75 17.90 
1-2 คร้ังต่อเดือน 110 26.25 
3-4 คร้ังต่อเดือน 80 19.09 
มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน 154 36.75 

รวม 419 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในการรับประทานอาหารคลีน 
มากกว่า 4 คร้ังต่อเดือน มากท่ีสุด จ านวน 154 คน (ร้อยละ 36.75) รองลงมา ได้แก่ 1-2 คร้ัง 
ต่อเดือน จ านวน 110 คน (ร้อยละ 26.25) 3-4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 80 คน (ร้อยละ 19.09) และ 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 75 คน (ร้อยละ 17.90) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าความถ่ีและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังใน 

การรับประทานอาหารคลีน 
(n = 419) 

ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 500 บาท 63 15.04 
500 – 1,000 บาท 259 61.81 
1,001 - 1,500 บาท 88 21.00 
1,501 - 2,000 บาท 4 0.95 
2,001 -2,500 บาท 4 0.95 
2,500 บาทขึ้นไป 1 0.24 

รวม 419 100 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังในการรับประทาน
อาหารคลีน 500 – 1,000 บาท  มากท่ีสุด จ านวน 259 คน (ร้อยละ  61.81) รองลงมา ได้แก่   
1,001 - 1,500 บาท จ านวน 88 คน (ร้อยละ 21.00) ต ่ากว่า 500 บาท จ านวน 63 คน (ร้อยละ 15.04) 
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1,501 - 2,000 บาท กับ 2,001 -2,500 บาท จ านวน 4 คนเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ  0.95 เท่ากัน และ  
2,500 บาทขึ้นไป จ านวน 1 คน (ร้อยละ 0.24) ตามล าดบั 

 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 
ตารางท่ี 4.9 𝑥̅ และ S.D. ของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 

(n = 419) 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 𝒙̅ S.D. แปลผล 

1. ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าใหท้่านรู้สึกถึง
ความมีช่ือเสียงในเร่ืองของคุณภาพวตัถุดิบท่ีใช้ 

4.02 0.848 เห็นดว้ยมาก 

2. ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าใหท้่านรู้สึกถึง
การมีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั 

3.78 1.117 เห็นดว้ยมาก 

3. ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน ท าใหท้่านรู้สึก
ไวใ้จและเช่ือถือในคุณภาพของสินคา้ 

4.23 0.725 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4. ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน ท าใหท้่านมัน่ใจ 
ในคุณภาพมากกวา่ เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอาหาร 
คลีนตราสินคา้อ่ืน 

4.19 0.795 เห็นดว้ยมาก 

5. ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าใหท้่านรู้สึก
สนใจมากกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอาหารคลีน 
ตราสินคา้อ่ืน 

3.88 0.877 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.02 0.579 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.9 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 
Image) ในภาพรวมเห็นดว้ยมาก (𝑥̅ 4.02) โดยขอ้ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน ท าใหท้่านรู้สึกไวใ้จ
และเช่ือถือในคุณภาพของสินคา้ มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥̅ 4.23) รองลงมา ไดแ้ก่ ตราสินคา้ของร้านอาหาร
คลีน ท าให้ท่านมัน่ใจในคุณภาพมากกวา่ เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอาหารคลีนตราสินคา้อ่ืน (𝑥̅ 4.19) 
ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าให้ท่านรู้สึกถึงความมีช่ือเสียงในเร่ืองของคุณภาพวตัถุดิบท่ีใช้   
(𝑥̅ 4.02) ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าให้ท่านรู้สึกสนใจมากกว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอาหารคลีน 
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ตราสินค้าอ่ืน (𝑥̅ 3.88) และตราสินค้าของร้านอาหารคลีนท าให้ท่านรู้สึกถึงการมีภาพลักษณ์  
ท่ีทนัสมยั (𝑥̅ 3.78) 
 
 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร (Food Quality) 
 
ตารางท่ี 4.10 𝑥̅ และ S.D. ของปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร (Food Quality) 

(n = 419) 
คุณภาพอาหาร (Food Quality) 𝒙̅ S.D. แปลผล 

1. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใชบ้ริการเลือกใช้
วตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ 

4.28 0.699 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใชบ้ริการ มีรสชาติ
อาหารอร่อยถูกปาก 

4.32 0.729 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใชบ้ริการ  
ท าการเสิร์ฟอาหารท่ีปรุงสดใหม่เสมอ 

4.38 0.651 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใชบ้ริการ 
มีการปรุงอาหารท่ีไดม้าตรฐาน 

4.35 0.639 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

5. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใชบ้ริการมีปริมาณ
ของอาหารในแต่ละจานท่ีเหมาะสม 

4.30 0.661 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 4.33 0.613 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 4.10 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับด้านคุณภาพอาหาร (Food Quality)  
ในภาพรวมเห็นดว้ยมากท่ีสุด (𝑥̅ 4.33) โดยขอ้ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้บริการ ท าการเสิร์ฟ
อาหารท่ีปรุงสดใหม่เสมอ มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥̅ 4.38) รองลงมา ไดแ้ก่ ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการมีการปรุงอาหารท่ีได้มาตรฐาน (𝑥̅ 4.35) ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้บริการ มีรสชาติ
อาหารอร่อยถูกปาก (𝑥̅ 4.32) ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้บริการมีปริมาณของอาหาร 
ในแต่ละจานท่ีเหมาะสม (𝑥̅ 4.30) และร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้บริการเลือกใช้วตัถุดิบท่ีมี
คุณภาพ (𝑥̅ 4.28) 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 
ตารางท่ี 4.11 𝑥̅ และ S.D. ของปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) 

(n = 419) 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) 𝒙̅ S.D. แปลผล 

1. ร้านอาหารคลีนมีอุปกรณ์ในการรับประทาน
อาหารพร้อมใหบ้ริการอยูต่ลอด 

4.26 0.714 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2. พนกังานบริการ และพนกังานประกอบอาหาร
คลีนมีการแต่งกายท่ีเรียบร้อย และสะอาด 

4.30 0.651 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3. สถานท่ีตั้งของร้านอาหารคลีนสามารถเดินทาง
มาใชบ้ริการไดส้ะดวก และพบเห็นไดง้่าย 

4.27 0.734 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 4.28 0.655 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

 
จากตารางท่ี 4.11 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles)  

ในภาพรวมเห็นดว้ยมากท่ีสุด (𝑥̅ 4.28) โดยขอ้พนักงานบริการ และพนักงานประกอบอาหารคลีน 
มีการแต่งกายท่ีเรียบร้อย และสะอาด มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥̅ 4.30) รองลงมา ได้แก่ สถานท่ีตั้งของ
ร้านอาหารคลีนสามารถเดินทางมาใชบ้ริการไดส้ะดวก และพบเห็นไดง้่าย (𝑥̅ 4.27) และร้านอาหารคลีน
มีอุปกรณ์ในการรับประทานอาหารพร้อมใหบ้ริการอยูต่ลอด (𝑥̅ 4.26) 
 
ตารางท่ี 4.12 𝑥̅ และ S.D. ของปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือของการใหบ้ริการ (Reliability) 

(n = 419) 
ด้านความน่าเช่ือถือของการให้บริการ 

(Reliability) 
𝒙̅ S.D. แปลผล 

1. พนกังานเสิร์ฟอาหารไดอ้ยา่งถูกตอ้งครบถว้น 4.31 0.630 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2. พนกังานมีความรู้ ความสามารถ  
และมีการใหบ้ริการอยา่งเป็นมืออาชีพ 

4.24 0.665 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3. พนกังานใหบ้ริการ สามารถค านวนค่าอาหาร
และการบริการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

4.22 0.684 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 4.26 0.606 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 4.12 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับด้านความน่าเช่ือถือของการให้บริการ 
(Reliability) ในภาพรวมเห็นด้วยมากท่ีสุด (𝑥̅ 4.26) โดยขอ้พนักงานเสิร์ฟอาหารได้อย่างถูกตอ้ง
ครบถ้วน  มีค่าเฉล่ียสูงสุด  (𝑥̅ 4.31) รองลงมา ได้แก่ พนักงานมีความรู้ ความสามารถ และ 
มีการให้บริการอย่างเป็นมืออาชีพ (𝑥̅ 4.24) และพนักงานให้บริการสามารถค านวณค่าอาหารและ
การบริการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง (𝑥̅ 4.22) 
 
ตารางท่ี 4.13 𝑥̅ และ S.D. ของปัจจยัดา้นการสร้างความมัน่ใจ (Assurance) 

(n = 419) 
ด้านการสร้างความมั่นใจ (Assurance) 𝒙̅ S.D. แปลผล 

1. พนกังานมีความเช่ียวชาญในเมนูอาหารของร้าน 
และมีการใหค้  าแนะน าไดอ้ยา่งเหมาะสม 

4.24 0.670 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2. พนกังานมีความรู้และสามารถเเกไ้ขปัญหา
เฉพาะหนา้ท่ีอาจเกิดขึ้น 

4.17 0.712 เห็นดว้ยมาก 

3. พนกังานสามารถตอบขอ้สงสัยของลูกคา้ได้
อยา่งถูกตอ้ง และสามารถอธิบายใหส้ามารถเขา้ใจ
ไดง้่าย 

4.19 0.695 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.20 0.669 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.13 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับด้านการสร้างความมัน่ใจ (Assurance)  

ในภาพรวมเห็นด้วยมาก (𝑥̅ 4.20) โดยขอ้พนักงานมีความเช่ียวชาญในเมนูอาหารของร้าน และ 
มีการให้ค  าแนะน าไดอ้ย่างเหมาะสม มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥̅ 4.24) รองลงมา ไดแ้ก่ พนักงานสามารถ
ตอบขอ้สงสัยของลูกคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง และสามารถอธิบายให้สามารถเขา้ใจไดง้่าย  (𝑥̅ 4.19) และ
พนกังานมีความรู้และสามารถเเกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ท่ีอาจเกิดขึ้น (𝑥̅ 4.17) 
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ตารางท่ี 4.14 𝑥̅ และ S.D. ของปัจจยั ดา้นการดูแลเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy)  
(n = 419) 

ด้านการดูแลเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) 𝒙̅ S.D. แปลผล 
1. พนกังานใหบ้ริการต่อลูกคา้ทุกคนอยา่งเท่าเทียมกนั 4.17 0.825 เห็นดว้ยมาก 

2. พนกังานใหบ้ริการอยา่งเต็มท่ีโดยค านึงถึง
ผลประโยชน์ของลูกคา้ภายใตข้อ้ก าหนดของท่ีทาง
ร้านอาหารก าหนดไว ้

4.18 0.818 เห็นดว้ยมาก 

3. พนกังานบริการสามารถจดจ าเมนูอาหารท่ีลูกคา้สั่ง
ได ้และสามารถเสิร์ฟอาหารไดต้รงตามท่ีลูกคา้ 
แต่ละท่านสั่ง 

4.18 0.762 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.17 0.779 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.14 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับด้านการดูแลเอาใจใส่ในการบริการ 
(Empathy) ในภาพรวมเห็นด้วยมาก (𝑥̅ 4.17) โดยขอ้พนักงานให้บริการอย่างเต็มท่ีโดยค านึงถึง
ผลประโยชน์ของลูกค้าภายใต้ข้อก าหนดของท่ีทางร้านอาหารก าหนดไว้  กับพนักงานบริการ
สามารถจดจ าเมนูอาหารท่ีลูกคา้สั่งได้ และสามารถเสิร์ฟอาหารได้ตรงตามท่ีลูกคา้แต่ละท่านสั่ง  
มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥̅ 4.18 เท่ากนั) รองลงมา ไดแ้ก่ พนกังานให้บริการต่อลูกคา้ทุกคนอย่างเท่าเทียมกนั 
(𝑥̅ 4.17) 
 
ตารางท่ี 4.15 𝑥̅ และ S.D. ของปัจจยัดา้นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) 

(n = 419) 
ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

(Responsiveness) 
𝒙̅ S.D. แปลผล 

1. พนกังานมีความกระตือรือร้นในการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ 

4.36 0.645 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2. พนกังานมีความพร้อมในการใหบ้ริการ และ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ทนัทีเม่ือร้องขอ 

4.19 0.776 เห็นดว้ยมาก 

3. พนกังานสามารถเขา้ใจปัญหาและความคิดเห็น
ของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

4.16 0.782 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.23 0.677 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 4.15 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับด้านการตอบสนองความต้องการของ
ลูกคา้ (Responsiveness) ในภาพรวมเห็นดว้ยมากท่ีสุด (𝑥̅ 4.23) โดยขอ้พนกังานมีความกระตือรือร้น
ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้  มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥̅ 4.36) รองลงมา ได้แก่ พนักงานมี
ความพร้อมในการให้บริการ และตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ทนัทีเม่ือร้องขอ  (𝑥̅ 4.19) และ
พนกังานสามารถเขา้ใจปัญหาและความคิดเห็นของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว (𝑥̅ 4.16) 

 
 

4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
 
ตารางท่ี 4.16 𝑥̅ และ S.D. ของปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Value) 

(n = 419) 
การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) 𝒙̅ S.D. แปลผล 
1. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกมีอาหาร 
ท่ีมีมาตรฐานและมีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ 

4.24 0.740 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกมีความน่าเช่ือถือ 4.26 0.674 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกมีการรักษา
มาตรฐานของสินคา้และบริการอยา่งดี 

4.22 0.754 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 4.24 0.658 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

 
จากตารางท่ี 4.16 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับด้านการใช้งาน (Functional Value)  

ในภาพรวมเห็นด้วยมากท่ีสุด (𝑥̅ 4.24) โดยข้อร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกมีความน่าเช่ือถือ  
มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥̅ 4.26) รองลงมา ได้แก่ ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกมีอาหารท่ีมีมาตรฐานและ 
มีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ (𝑥̅ 4.24) และร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกมีการรักษามาตรฐานของสินคา้
และบริการอยา่งดี (𝑥̅ 4.22) 
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ตารางท่ี 4.17 𝑥̅ และ S.D. ของปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
(n = 419) 

การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 𝒙̅ S.D. แปลผล 
1. ท่านรู้สึกดีเม่ือบริโภคอาหารท่ีร้านอาหารคลีน 4.07 0.723 เห็นดว้ยมาก 

2. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินขณะท่ีไดบ้ริโภคอาหารคลีน 4.05 0.732 เห็นดว้ยมาก 

3. การบริโภคอาหารคลีน ท าใหท้่านมีความสุข 3.88 0.817 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.00 0.698 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี  4.17 ระดับความคิด เ ห็นเ ก่ียวกับด้านอารมณ์ (Emotional Value)  
ในภาพรวมเห็นด้วยมาก (𝑥̅ 4.00) โดยข้อท่านรู้สึกดีเ ม่ือบริโภคอาหารท่ี ร้านอาหารคลีน  
มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥̅ 4.07) รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านรู้สึกเพลิดเพลินขณะท่ีไดบ้ริโภคอาหารคลีน (𝑥̅ 4.05) 
และการบริโภคอาหารคลีน ท าใหท้่านมีความสุข (𝑥̅ 3.88) 
 
ตารางท่ี 4.18 𝑥̅ และ S.D. ของปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) 

(n = 419) 
การรับรู้คุณค่าด้านสังคม (Social Value) 𝒙̅ S.D. แปลผล 

1. การบริโภคอาหารคลีน ท าใหท้่านรู้สึกเป็น 
ท่ียอมรับในสังคม 

3.01 0.998 เห็นดว้ยปานกลาง 

2. การบริโภคอาหารคลีน ท าใหท้่านรู้สึกเป็น 
ส่วนหน่ึงของสังคม 

3.02 1.003 เห็นดว้ยปานกลาง 

3. การบริโภคอาหารคลีนของท่าน  
สร้างความประทบัใจใหก้บัผูอ่ื้น 

3.00 1.026 เห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 3.01 0.989 เห็นด้วยปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.18 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับด้านสังคม (Social Value) ในภาพรวม 
เห็นดว้ยปานกลาง (𝑥̅ 3.01) โดยขอ้การบริโภคอาหารคลีน ท าให้ท่านรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสังคม   
มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥̅ 3.02) รองลงมา ได้แก่ การบริโภคอาหารคลีน ท าให้ท่านรู้สึกเป็นท่ียอมรับ 
ในสังคม (𝑥̅ 3.01) และการบริโภคอาหารคลีนของท่าน สร้างความประทบัใจใหก้บัผูอ่ื้น (𝑥̅ 3.00) 
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4.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านความไว้วางใจตราสินค้า (Brand Trust) 
 
ตารางท่ี 4.19 𝑥̅ และ S.D. ของปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) 

(n = 419) 
ความไว้วางใจตราสินค้า (Brand Trust) 𝒙̅ S.D. แปลผล 

1. ท่านมีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีท่านไปใช้
บริการ 

4.10 0.643 เห็นดว้ยมาก 

2. ท่านเช่ือวา่ตราสินคา้ท่ีท่านใชบ้ริการมีช่ือเสียง
ดา้นคุณภาพ 

4.23 0.681 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3. ท่านเช่ือวา่ตราสินคา้ท่ีท่านใชบ้ริการสามารถ 
ตอบสนองความตอ้งการท่ีท่านคาดหวงัไวไ้ด ้

4.14 0.626 เห็นดว้ยมาก 

4. ท่านรู้สึกไวว้างใจในตราสินคา้ท่ีท่านไปใช้
บริการ 

4.15 0.647 เห็นดว้ยมาก 

5. ตราสินคา้ท่ีท่านเลือกใชบ้ริการอยูใ่นปัจจุบนั 
ไม่เคยท าใหท้่านผิดหวงั 

4.19 0.681 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.16 0.598 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.19 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจตราสินค้า 

(Brand Trust) ในภาพรวมเห็นด้วยมาก (𝑥̅ 4.16) โดยข้อท่านเช่ือว่าตราสินค้าท่ีท่านใช้บริการ 
มีช่ือเสียงดา้นคุณภาพ มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥̅ 4.23) รองลงมา ไดแ้ก่ ตราสินคา้ท่ีท่านเลือกใช้บริการ 
อยู่ในปัจจุบนั ไม่เคยท าให้ท่านผิดหวงั (𝑥̅ 4.19) ท่านรู้สึกไวว้างใจในตราสินคา้ท่ีท่านไปใชบ้ริการ  
(𝑥̅ 4.15) ท่านเช่ือว่าตราสินคา้ท่ีท่านใช้บริการสามารถ ตอบสนองความตอ้งการท่ีท่านคาดหวงั  
ไวไ้ด ้(𝑥̅ 4.14) และท่านมีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีท่านไปใชบ้ริการ (𝑥̅ 4.10)  
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4.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านความภักดี (Loyalty) 
 
ตารางท่ี 4.20 𝑥̅ และ S.D. ของปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) 

(n = 419) 
ความภักดี (Loyalty) 𝒙̅ S.D. แปลผล 

1. ท่านมีความรู้สึกดี และพึงพอใจทุกคร้ังท่ีได้
กลบัมาใชบ้ริการร้านอาหารคลีนตราสินคา้เดิม 

4.20 0.574 เห็นดว้ยมาก 

2. ท่านยงัเขา้ใชบ้ริการร้านอาหารคลีน แมว้า่
อนาคตอาจมีการปรับราคาสูงขึ้น 

3.26 1.006 เห็นดว้ยมาก 

3. ท่านยนิดีท่ีจะบอกต่อใหผู้อ่ื้นมารับประทาน
ร้านอาหารคลีน 

3.89 0.843 เห็นดว้ยมาก 

4. ในการเลือกซ้ืออาหารคลีนคร้ังต่อไป ท่านจะ
ตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหารตราสินคา้
เดิม ท่ีท่านเคยใชบ้ริการ 

4.07 0.842 เห็นดว้ยมาก 

5. ท่านจะท าการซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหาร 
ตราสินคา้เดิมท่ีท่านเคยใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 

3.89 0.818 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.86 0.623 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางท่ี  4.20 ระดับความคิดเห็นเ ก่ียวกับปัจจัยด้านความภักดี  (Loyalty)  

ในภาพรวมเห็นด้วยมาก (𝑥̅ 3.86) โดยขอ้ท่านมีความรู้สึกดี และพึงพอใจทุกคร้ังท่ีได้กลบัมาใช้
บริการร้านอาหารคลีนตราสินคา้เดิม มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥̅ 4.20) รองลงมา ได้แก่ ในการเลือกซ้ือ
อาหารคลีนคร้ังต่อไป ท่านจะตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหารตราสินคา้เดิม ท่ีท่านเคยใช้
บริการ (𝑥̅ 4.07) ท่านยินดีท่ีจะบอกต่อให้ผูอ่ื้นมารับประทานร้านอาหารคลีน กบัท่านจะท าการซ้ือ
อาหารคลีน จากร้านอาหารตราสินคา้เดิมท่ีท่านเคยใช้บริการอย่างต่อเน่ือง  (𝑥̅ 3.89 เท่ากัน) และ 
ท่านยงัเขา้ใชบ้ริการร้านอาหารคลีน แมว้า่อนาคตอาจมีการปรับราคาสูงขึ้น (𝑥̅ 3.26) 
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4.9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านต่าง ๆ เปรียบเทียบกับข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นต่าง ๆ เปรียบเทียบกบัขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ของ
ผู ้ตอบแบบสอบถาม  ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ีย  
ต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม  โดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ คือ สถิติวิเคราะห์ค่าที (T-test)  
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระจากกัน และ 
สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป และเม่ือพบความแตกต่างเป็นรายคู่จะน าไปทดสอบดว้ยวิธี
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบ Bonferroni เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย
รายคู่ท่ีมีความแตกต่างกนั โดยจะแสดงเฉพาะขอ้ค าถามท่ีมีความเก่ียวขอ้งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05  
 

4.9.1 ปัจจัยด้านต่าง ๆ เปรียบเทียบกับข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.21 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) จ าแนกตามเพศ 

(n = 419) 
ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า  

(Brand Image) 
เพศ N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน 
ท าใหท้่านรู้สึกถึงความมีช่ือเสียงในเร่ือง
ของคุณภาพวตัถุดิบท่ีใช ้

ชาย 184 4.19 0.555 3.901 0.000 
หญิง 235 3.89 1.002   

ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน ท าใหท้่าน
รู้สึกถึงการมีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั 

ชาย 184 4.13 0.595 6.401 0.000 
หญิง 235 3.51 1.335   

ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน ท าใหท้่าน
รู้สึกสนใจมากกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบั
ร้านอาหารคลีน ตราสินคา้อ่ืน 

ชาย 184 4.21 0.516 7.728 0.000 
หญิง 235 3.63 1.006   
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 จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบด้วยวิธี T-test โดยกลุ่มเพศชายมีความเห็นต่อ 
ตราสินค้าของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกถึงความมีช่ือเสียงในเร่ืองของคุณภาพวัตถุดิบท่ีใช้   
ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกถึงการมีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั และตราสินคา้ของร้านอาหาร
คลีนท าใหรู้้สึกสนใจมากกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอาหารคลีนตราสินคา้อ่ืน สูงกวา่กลุ่มเพศหญิง 
 
ตารางท่ี 4.22 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร (Food Quality) จ าแนกตามเพศ 

(n = 419) 
ปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร  

(Food Quality) 
เพศ N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใชบ้ริการ  
มีรสชาติอาหารอร่อยถูกปาก 

ชาย 184 4.24 0.530 -1.995 0.047 
หญิง 235 4.37 0.850   

ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใชบ้ริการ 
ท าการเสิร์ฟอาหารท่ีปรุงสดใหม่เสมอ 

ชาย 184 4.22 0.562 -4.641 0.000 
หญิง 235 4.51 0.688   

ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใชบ้ริการ 
มีการปรุงอาหารท่ีไดม้าตรฐาน 

ชาย 184 4.22 0.543 -3.644 0.000 
หญิง 235 4.44 0.692   

ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใชบ้ริการ 
มีปริมาณของอาหารในแต่ละจาน 
ท่ีเหมาะสม 

ชาย 184 4.20 0.558 -3.066 0.002 
หญิง 235 4.39 0.721   

 
จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบด้วยวิธี T-test โดยกลุ่มเพศชายมีความเห็นต่อ

ร้านอาหารคลีนท่ีเลือกใชบ้ริการมีรสชาติอาหารอร่อยถูกปาก ท าการเสิร์ฟอาหารท่ีปรุงสดใหม่เสมอ 
มีการปรุงอาหารท่ีได้มาตรฐาน  และมีปริมาณของอาหารในแต่ละจานท่ีเหมาะสม  น้อยกว่า 
กลุ่มเพศหญิง 
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ตารางท่ี 4.23 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Tangibles) จ าแนกตามเพศ 

(n = 419) 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

(Tangibles) 
เพศ N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

พนกังานบริการ และพนกังาน
ประกอบอาหารคลีนมีการแต่งกาย
ท่ีเรียบร้อย และสะอาด 

ชาย 184 4.21 0.547 -2.425 0.016 
หญิง 235 4.36 0.717   

 
จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบด้วยวิธี T-test โดยกลุ่มเพศชายมีความเห็นต่อ

พนักงานบริการ และพนักงานประกอบอาหารคลีนมีการแต่งกายท่ีเรียบร้อย และสะอาด  น้อยกว่า
กลุ่มเพศหญิง 
 
ตารางท่ี 4.24 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นความน่าเช่ือถือ

ของการใหบ้ริการ (Reliability) จ าแนกตามเพศ 
(n = 419) 

ด้านความน่าเช่ือถือ 
ของการให้บริการ  
(Reliability) 

เพศ N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

พนกังานเสิร์ฟอาหารได ้
อยา่งถูกตอ้งครบถว้น 

ชาย 184 4.23 0.504 -2.539 0.011 
หญิง 235 4.38 0.708   

 
จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบด้วยวิธี T-test โดยกลุ่มเพศชายมีความเห็นต่อ

พนกังานเสิร์ฟอาหารไดอ้ยา่งถูกตอ้งครบถว้น นอ้ยกวา่กลุ่มเพศหญิง 
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ตารางท่ี 4.25 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) จ าแนกตามเพศ 

(n = 419) 
ด้านการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า (Responsiveness) 

เพศ N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

พนกังานมีความกระตือรือร้น 
ในการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ 

ชาย 184 4.24 0.541 -3.415 0.001 
หญิง 235 4.45 0.704   

 
จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบด้วยวิธี T-test โดยกลุ่มเพศชายมีความเห็นต่อ

พนกังานมีความกระตือรือร้นในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ นอ้ยกวา่กลุ่มเพศหญิง 
 
ตารางท่ี 4.26 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ดา้นอารมณ์ (Emotional 

Value) จ าแนกตามเพศ 
(n = 419) 

ด้านอารมณ์ (Emotional Value) เพศ N 𝒙̅ S.D. t Sig. 
ท่านรู้สึกดีเม่ือบริโภคอาหาร 
ท่ีร้านอาหารคลีน 

ชาย 184 4.17 0.514 2.663 0.008 
หญิง 235 4.00 0.845   

ท่านรู้สึกเพลิดเพลินขณะท่ีได้
บริโภคอาหารคลีน 

ชาย 184 4.14 0.571 2.102 0.036 
หญิง 235 3.99 0.832   

การบริโภคอาหารคลีน ท าให้
ท่านมีความสุข 

ชาย 184 4.10 0.611 5.246 0.000 
หญิง 235 3.71 0.912   

 
จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบด้วยวิธี  T-test โดยกลุ่มเพศชายมีความ รู้สึกดี 

เม่ือบริโภคอาหารท่ีร้านอาหารคลีน รู้สึกเพลิดเพลินขณะท่ีไดบ้ริโภคอาหารคลีน และการบริโภค
อาหารคลีนท าใหมี้ความสุข สูงกวา่กลุ่มเพศหญิง 
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ตารางท่ี 4.27 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) จ าแนกตามเพศ 
(n = 419) 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ตราสินค้า (Brand Trust) 

เพศ N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

ท่านมีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
ท่ีท่านไปใชบ้ริการ 

ชาย 184 4.21 0.483 3.267 0.001 
หญิง 235 4.02 0.734   

 
จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบด้วยวิธี T-test โดยกลุ่มเพศชาย มีความเช่ือมัน่ใน 

ตราสินคา้ท่ีไปใชบ้ริการ สูงกวา่กลุ่มเพศหญิง 
 
ตารางท่ี 4.28 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) จ าแนกตามเพศ 

(n = 419) 
ปัจจัยด้านความภักดี (Loyalty) เพศ N 𝒙̅ S.D. t Sig. 
ท่านยงัเขา้ใชบ้ริการร้านอาหาร
คลีน แมว้า่อนาคตอาจมีการปรับ
ราคาสูงขึ้น 

ชาย 184 3.61 1.101 6.321 0.000 
หญิง 235 2.99 0.832   

ท่านยนิดีท่ีจะบอกต่อใหผู้อ่ื้นมา
รับประทานร้านอาหารคลีน 

ชาย 184 4.11 0.603 5.092 0.000 
หญิง 235 3.72 0.959   

ในการเลือกซ้ืออาหารคลีน 
คร้ังต่อไป ท่านจะตดัสินใจซ้ือ
อาหารคลีนจากร้านอาหาร 
ตราสินคา้เดิม ท่ีท่านเคยใชบ้ริการ 

ชาย 184 4.16 0.575 2.084 0.038 
หญิง 235 4.00 0.998   

ท่านจะท าการซ้ืออาหารคลีนจาก
ร้านอาหารตราสินคา้เดิมท่ีท่าน
เคยใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 

ชาย 184 4.18 0.558 7.182 0.000 
หญิง 235 3.66 0.912   

 
จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบด้วยวิธี T-test โดยกลุ่มเพศชายมีความเห็นว่าจะยงั 

เข้าใช้บริการร้านอาหารคลีน แม้ว่าอนาคตอาจมีการปรับราคาสูงขึ้น ยินดีท่ีจะบอกต่อให้ผูอ่ื้น 
มารับประทานร้านอาหารคลีน ในการเลือกซ้ืออาหารคลีนคร้ังต่อไป จะตดัสินใจซ้ืออาหารคลีน 
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จากร้านอาหารตราสินคา้เดิม ท่ีเคยใชบ้ริการ และจะท าการซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหารตราสินคา้เดิม
ท่ีเคยใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง สูงกวา่กลุ่มเพศหญิง 
 

4.9.2 ปัจจัยด้านต่าง ๆ เปรียบเทียบกับข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.29 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) จ าแนกตามสถานภาพ 
(n = 419) 

ด้านการตอบสนอง 
ความต้องการของลูกค้า 
(Responsiveness) 

สถานภาพ N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

พนกังานมีความกระตือรือร้น
ในการตอบสนอง 
ความตอ้งการของลูกคา้ 

โสด 276 4.30 0.628 -2.226 0.027 
สมรส/ 
อยูด่ว้ยกนั/อ่ืน ๆ 

143 4.45 0.668   
     

 
จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบดว้ยวิธี T-test โดยกลุ่มสถานภาพโสดมีความเห็นต่อ

พนักงานมีความกระตือรือร้นในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้  น้อยกว่ากลุ่มสถานภาพ
สมรส/อยูด่ว้ยกนั/อ่ืน ๆ 
 
ตารางท่ี 4.30 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ดา้นสังคม (Social Value) 

จ าแนกตามสถานภาพ 
(n = 419) 

ด้านสังคม  
(Social Value) 

สถานภาพ N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

การบริโภคอาหารคลีน  
ท าใหท้่านรู้สึกเป็น 
ท่ียอมรับในสังคม 

โสด 276 3.12 1.037 3.301 0.001 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั/
อ่ืน ๆ 

143 2.80 0.882   
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ตารางท่ี 4.30 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ดา้นสังคม (Social Value) 

จ าแนกตามสถานภาพ (ต่อ) 
(n = 419) 

ด้านสังคม  
(Social Value) 

สถานภาพ N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

การบริโภคอาหารคลีน  
ท าใหท้่านรู้สึกเป็น 
ส่วนหน่ึงของสังคม 

โสด 276 3.13 1.048 3.416 0.001 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั/
อ่ืน ๆ 

143 2.80 0.874   
     

การบริโภคอาหารคลีน 
ของท่าน สร้าง 
ความประทบัใจใหก้บัผูอ่ื้น 

โสด 276 3.12 1.074 3.414 0.001 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั/
อ่ืน ๆ 

143 2.78 0.889   
     

 
จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบดว้ยวิธี T-test โดยกลุ่มสถานภาพโสดมีความเห็นต่อ

การบริโภคอาหารคลีน ท าให้รู้สึกเป็นท่ียอมรับในสังคม  การบริโภคอาหารคลีนท าให้รู้สึกเป็น 
ส่วนหน่ึงของสังคม  และการบริโภคอาหารคลีน ช่วยสร้างความประทับใจให้กับผูอ่ื้น  สูงกว่า 
กลุ่มสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั/อ่ืน ๆ 

 
4.9.3 ปัจจัยด้านต่าง ๆ เปรียบเทียบกับข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.31 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

(n = 419) 
ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ 

ตราสินค้า (Brand Image) 
ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน
ท าใหท้่านรู้สึกถึงความมี
ช่ือเสียงในเร่ืองของคุณภาพ
วตัถุดิบท่ีใช ้

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 3.89 0.825 -7.357 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.63 0.670   
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ตารางท่ี 4.31 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
(ต่อ) 

(n = 419) 
ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ 

ตราสินค้า (Brand Image) 
ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน
ท าใหท้่านรู้สึกถึงการมี
ภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 3.61 1.105 -8.568 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.55 0.807   
ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน 
ท าใหท้่านรู้สึกไวใ้จและ
เช่ือถือในคุณภาพของสินคา้ 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.14 0.716 -5.531 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.63 0.629   
ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน 
ท าใหท้่านมัน่ใจในคุณภาพ
มากกวา่ เม่ือเปรียบเทียบกบั
ร้านอาหารคลีนตราสินคา้อ่ืน 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.10 0.769 -4.686 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.57 0.806   

ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน
ท าใหท้่านรู้สึกสนใจมากกวา่
เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอาหาร
คลีนตราสินคา้อ่ืน 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 3.71 0.835 -9.356 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.66 0.601   

  
จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบดว้ยวิธี T-test โดยกลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

หรือต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นต่อตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกถึงความมีช่ือเสียง 
ในเร่ืองของคุณภาพวตัถุดิบท่ีใช้ ตราสินค้าของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกถึงการมีภาพลักษณ์ 
ท่ีทนัสมยั ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน ท าใหรู้้สึกไวใ้จและเช่ือถือในคุณภาพของสินคา้ ตราสินคา้
ของร้านอาหารคลีน ท าให้มัน่ใจในคุณภาพมากกว่า เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอาหารคลีนตราสินคา้
อ่ืน และตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกสนใจมากกว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอาหารคลีน 
ตราสินคา้อ่ืน นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
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ตารางท่ี 4.32 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร (Food Quality) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
(n = 419) 

ปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร  
(Food Quality) 

ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการเลือกใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.18 0.691 -6.205 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.71 0.561   
ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการ มีรสชาติอาหารอร่อย 
ถูกปาก 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.24 0.745 -4.826 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.67 0.526   
ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการ ท าการเสิร์ฟอาหารท่ีปรุง
สดใหม่เสมอ 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.31 0.621 -4.584 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.68 0.697   
ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการมีการปรุงอาหารท่ีได้
มาตรฐาน 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.27 0.612 -5.039 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.67 0.661   
ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการมีปริมาณของอาหาร 
ในแต่ละจานท่ีเหมาะสม 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.24 0.623 -4.098 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.58 0.753   

 
 จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบดว้ยวิธี T-test โดยกลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
หรือต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นต่อร้านอาหารคลีนท่ีเลือกใช้บริการเลือกใช้วตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ  
มีรสชาติอาหารอร่อยถูกปาก ท าการเสิร์ฟอาหารท่ีปรุงสดใหม่เสมอ มีการปรุงอาหารท่ีไดม้าตรฐาน 
และมีปริมาณของอาหารในแต่ละจานท่ีเหมาะสม นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี 
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ตารางท่ี 4.33 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Tangibles) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

(n = 419) 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

(Tangibles) 
ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

ร้านอาหารคลีนมีอุปกรณ์ 
ในการรับประทานอาหาร 
พร้อมใหบ้ริการอยูต่ลอด 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.20 0.685 -3.984 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.55 0.773   
พนกังานบริการ และพนกังาน
ประกอบอาหารคลีนมีการแต่งกาย
ท่ีเรียบร้อย และสะอาด 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.22 0.621 -4.900 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.62 0.692   
สถานท่ีตั้งของร้านอาหารคลีน
สามารถเดินทางมาใชบ้ริการ 
ไดส้ะดวก และพบเห็นไดง้่าย 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.20 0.720 -4.436 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.61 0.713   
 

จากตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบดว้ยวิธี T-test โดยกลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
หรือต ่ ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นต่อร้านอาหารคลีนมีอุปกรณ์ในการรับประทานอาหาร 
พร้อมให้บริการอยู่ตลอด  พนักงานบริการ และพนักงานประกอบอาหารคลีนมีการแต่งกาย 
ท่ีเรียบร้อย และสะอาด สถานท่ีตั้งของร้านอาหารคลีนสามารถเดินทางมาใชบ้ริการไดส้ะดวก และ
พบเห็นไดง้่าย นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
 
ตารางท่ี 4.34 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นความน่าเช่ือถือ

ของการใหบ้ริการ (Reliability) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
(n = 419) 

ด้านความน่าเช่ือถือของ 
การให้บริการ (Reliability) 

ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

พนกังานเสิร์ฟอาหารได ้
อยา่งถูกตอ้งครบถว้น 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.22 0.616 -6.364 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.71 0.537   
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ตารางท่ี 4.34 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นความน่าเช่ือถือ
ของการใหบ้ริการ (Reliability) จ าแนกตามระดบัการศึกษา (ต่อ) 

(n = 419) 
ด้านความน่าเช่ือถือของ 

การให้บริการ (Reliability) 
ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

พนกังานมีความรู้ ความสามารถ 
และมีการใหบ้ริการ 
อยา่งเป็นมืออาชีพ 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.17 0.639 -5.039 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.58 0.678   
พนกังานใหบ้ริการ สามารถ
ค านวนค่าอาหารและ 
การบริการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.14 0.643 -4.716 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.58 0.753   
 

จากตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบดว้ยวิธี T-test โดยกลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
หรือต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นต่อพนักงานเสิร์ฟอาหารได้อย่างถูกต้องครบถ้วน  พนักงาน 
มีความรู้ ความสามารถ และมีการให้บริการอย่างเป็นมืออาชีพ  พนกังานให้บริการ สามารถค านวน
ค่าอาหารและการบริการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
 
ตารางท่ี 4.35 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านการสร้าง 

ความมัน่ใจ (Assurance) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
(n = 419) 

ด้านการสร้างความมั่นใจ 
(Assurance) 

ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

พนกังานมีความเช่ียวชาญ 
ในเมนูอาหารของร้าน และ 
มีการใหค้  าแนะน าได ้
อยา่งเหมาะสม 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.16 0.648 -5.280 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.59 0.657   

พนกังานมีความรู้และสามารถ
เเกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ 
ท่ีอาจเกิดขึ้น 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.10 0.670 -3.867 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.49 0.808   
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ตารางท่ี 4.35 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านการสร้าง 
ความมัน่ใจ (Assurance) จ าแนกตามระดบัการศึกษา (ต่อ) 

(n = 419) 
ด้านการสร้างความมั่นใจ 

(Assurance) 
ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

พนกังานสามารถตอบขอ้สงสัย
ของลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และ
สามารถอธิบายใหส้ามารถ
เขา้ใจไดง้่าย 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.12 0.649 -3.838 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.50 0.808   

 
จากตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบดว้ยวิธี T-test โดยกลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

หรือต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นต่อพนกังานมีความเช่ียวชาญในเมนูอาหารของร้าน และมีการให้
ค  าแนะน าได้อย่างเหมาะสม พนักงานมีความรู้และสามารถเเก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าท่ีอาจเกิดขึ้น 
พนกังานสามารถตอบขอ้สงสัยของลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และสามารถอธิบายใหส้ามารถเขา้ใจไดง้่าย 
นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 

 
ตารางท่ี 4.36 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการดูแลเอาใจใส่

ในการบริการ (Empathy) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
(n = 419) 

ด้านการดูแลเอาใจใส่ 
ในการบริการ (Empathy) 

ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

พนกังานใหบ้ริการต่อลูกคา้ 
ทุกคนอยา่งเท่าเทียมกนั 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.06 0.827 -5.794 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.64 0.626   
พนกังานใหบ้ริการอยา่งเตม็ท่ี
โดยค านึงถึงผลประโยชน์ของ
ลูกคา้ภายใตข้อ้ก าหนดของท่ี
ทางร้านอาหารก าหนดไว ้

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.08 0.820 -5.345 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.62 0.653   
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ตารางท่ี 4.36 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการดูแลเอาใจใส่
ในการบริการ (Empathy) จ าแนกตามระดบัการศึกษา (ต่อ) 

(n = 419) 
ด้านการดูแลเอาใจใส่ 

ในการบริการ (Empathy) 
ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

พนกังานบริการสามารถจดจ า
เมนูอาหารท่ีลูกคา้สั่งได ้และ
สามารถเสิร์ฟอาหารไดต้รง
ตามท่ีลูกคา้แต่ละท่านสั่ง 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.09 0.752 -5.244 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.58 0.678   

 
จากตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบดว้ยวิธี T-test โดยกลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

หรือต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นต่อพนกังานให้บริการต่อลูกคา้ทุกคนอย่างเท่าเทียมกนั พนกังาน
ให้บริการอย่างเต็มท่ีโดยค านึงถึงผลประโยชน์ของลูกคา้ภายใตข้อ้ก าหนดของท่ีทางร้านอาหาร
ก าหนดไว ้พนักงานบริการสามารถจดจ าเมนูอาหารท่ีลูกคา้สั่งได ้และสามารถเสิร์ฟอาหารไดต้รง
ตามท่ีลูกคา้แต่ละท่านสั่ง นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
 
ตารางท่ี 4.37 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
(n = 419) 

ด้านการตอบสนอง 
ความต้องการของลูกค้า 
(Responsiveness) 

ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

พนกังานมีความกระตือรือร้น
ในการตอบสนอง 
ความตอ้งการของลูกคา้ 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.29 0.628 -4.412 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.64 0.647   
พนกังานมีความพร้อม 
ในการใหบ้ริการ และ
ตอบสนองความตอ้งการ 
ของลูกคา้ทนัทีเม่ือร้องขอ 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.09 0.763 -5.377 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.61 0.694   
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ตารางท่ี 4.37 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) จ าแนกตามระดบัการศึกษา (ต่อ) 

(n = 419) 
ด้านการตอบสนอง 

ความต้องการของลูกค้า 
(Responsiveness) 

ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

พนกังานสามารถเขา้ใจปัญหา
และความคิดเห็นของลูกคา้ 
ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.06 0.777 -5.362 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.58 0.659   
 

จากตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบดว้ยวิธี T-test โดยกลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
หรือต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นต่อพนกังานมีความกระตือรือร้นในการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ พนักงานมีความพร้อมในการให้บริการ และตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ทันที  
เม่ือร้องขอ พนักงานสามารถเข้าใจปัญหาและความคิดเห็นของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว  น้อยกว่า 
กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
 
ตารางท่ี 4.38 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ด้านการใช้งาน 

(Functional Value) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
(n = 419) 

ด้านการใช้งาน  
(Functional Value) 

ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือก 
มีอาหารท่ีมีมาตรฐานและ 
มีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.14 0.731 -6.402 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.71 0.585   
ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือก 
มีความน่าเช่ือถือ 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.15 0.655 -6.860 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.71 0.561   
ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือก 
มีการรักษามาตรฐานของ
สินคา้และบริการอยา่งดี 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.11 0.760 -8.675 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.71 0.485   
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จากตารางท่ี 4.38 ผลการทดสอบดว้ยวิธี T-test โดยกลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
หรือต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นต่อร้านอาหารคลีนท่ีเลือกมีอาหารท่ีมีมาตรฐานและมีคุณภาพ 
เป็นท่ียอมรับ มีความน่าเช่ือถือ มีการรักษามาตรฐานของสินคา้และบริการอย่างดี นอ้ยกว่ากลุ่มท่ีมี
การศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
 
ตารางท่ี 4.39 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ดา้นอารมณ์ (Emotional 

Value) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
(n = 419) 

ด้านอารมณ์  
(Emotional Value) 

ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

ท่านรู้สึกดีเม่ือบริโภคอาหาร 
ท่ีร้านอาหารคลีน 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 3.96 0.693 -7.534 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.61 0.613   
ท่านรู้สึกเพลิดเพลินขณะท่ีได้
บริโภคอาหารคลีน 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 3.94 0.701 -6.912 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.55 0.661   
การบริโภคอาหารคลีน ท าให้
ท่านมีความสุข 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 3.75 0.766 -7.285 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.46 0.791   
 

จากตารางท่ี 4.39 ผลการทดสอบดว้ยวิธี T-test โดยกลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
หรือต ่ากว่าปริญญาตรี มีความรู้สึกดีเม่ือบริโภคอาหารท่ีร้านอาหารคลีน  รู้สึกเพลิดเพลินขณะท่ีได้
บริโภคอาหารคลีน  และการบริโภคอาหารคลีน ท าให้มีความสุข  น้อยกว่ากลุ่มท่ีมีการศึกษา 
ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
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ตารางท่ี 4.40 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ดา้นสังคม (Social Value) 
จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

(n = 419) 
ด้านสังคม (Social Value) ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

การบริโภคอาหารคลีน ท าให้
ท่านรู้สึกเป็นท่ียอมรับในสังคม 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 3.09 0.797 2.158 0.034 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 2.68 1.585   
การบริโภคอาหารคลีน ท าให้
ท่านรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของ
สังคม 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 3.09 0.795 1.997 0.049 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 2.71 1.615   
การบริโภคอาหารคลีนของท่าน 
สร้างความประทบัใจใหก้บัผูอ่ื้น 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 3.08 0.825 2.134 0.036 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 2.67 1.620   
 

จากตารางท่ี 4.40 ผลการทดสอบดว้ยวิธี T-test โดยกลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
หรือต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเห็นต่อการบริโภคอาหารคลีน ท าให้รู้สึกเป็นท่ียอมรับในสังคม  
การบริโภคอาหารคลีน ท าให้รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสังคม และการบริโภคอาหารคลีน ช่วยสร้าง
ความประทบัใจใหก้บัผูอ่ื้น สูงกวา่กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
 
ตารางท่ี 4.41 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) จ าแนกตามระดับ

การศึกษา 
(n = 419) 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ตราสินค้า (Brand Trust) 

ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

ท่านมีความเช่ือมัน่ใน 
ตราสินคา้ท่ีท่านไปใชบ้ริการ 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 3.98 0.590 -9.215 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.66 0.579   
ท่านเช่ือวา่ตราสินคา้ท่ีท่านใช้
บริการมีช่ือเสียงดา้นคุณภาพ 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.15 0.664 -5.503 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.61 0.634   
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ตารางท่ี 4.41 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) จ าแนกตามระดับ
การศึกษา (ต่อ) 

(n = 419) 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ตราสินค้า (Brand Trust) 

ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 

ท่านเช่ือวา่ตราสินคา้ท่ีท่านใช้
บริการสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการท่ีท่านคาดหวงั
ไวไ้ด ้

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.04 0.576 -6.587 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.58 0.659   

ท่านรู้สึกไวว้างใจใน 
ตราสินคา้ท่ีท่านไปใชบ้ริการ 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.06 0.589 -5.469 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.55 0.737   
ตราสินคา้ท่ีท่านเลือกใช้
บริการอยูใ่นปัจจุบนั ไม่เคยท า
ใหท้่านผิดหวงั 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.11 0.650 -4.594 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.53 0.721   
 

จากตารางท่ี 4.41 ผลการทดสอบดว้ยวิธี T-test โดยกลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
หรือต ่ากวา่ปริญญาตรี มีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีไปใชบ้ริการ เช่ือว่าตราสินคา้ท่ีใชบ้ริการมีช่ือเสียง
ด้านคุณภาพ เช่ือว่าตราสินค้าท่ีใช้บริการสามารถตอบสนองความต้องการท่ีคาดหวงัไวไ้ด้ รู้สึก
ไวว้างใจในตราสินคา้ท่ีไปใช้บริการ และตราสินคา้ท่ีเลือกใช้บริการอยู่ในปัจจุบนัไม่เคยท าให้ผิดหวงั 
นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 

 
ตารางท่ี 4.42 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

(n = 419) 
ปัจจัยด้านความภักดี (Loyalty) ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 
ท่านมีความรู้สึกดี และพึงพอใจ
ทุกคร้ังท่ีไดก้ลบัมาใชบ้ริการ
ร้านอาหารคลีนตราสินคา้เดิม 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 4.10 0.519 -6.418 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.61 0.634   
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ตารางท่ี 4.42 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) จ าแนกตามระดบัการศึกษา (ต่อ) 
(n = 419) 

ปัจจัยด้านความภักดี (Loyalty) ระดับการศึกษา N 𝒙̅ S.D. t Sig. 
ท่านยงัเขา้ใชบ้ริการร้านอาหาร
คลีน แมว้า่อนาคตอาจมีการปรับ
ราคาสูงขึ้น 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 3.11 0.844 -5.198 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 3.95 1.346   
ท่านยนิดีท่ีจะบอกต่อใหผู้อ่ื้นมา
รับประทานร้านอาหารคลีน 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 3.76 0.805 -7.698 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.53 0.721   
ในการเลือกซ้ืออาหารคลีน 
คร้ังต่อไป ท่านจะตดัสินใจซ้ือ
อาหารคลีนจากร้านอาหารตรา
สินคา้เดิม ท่ีท่านเคยใชบ้ริการ 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 3.96 0.821 -5.604 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.54 0.774   

ท่านจะท าการซ้ืออาหารคลีน 
จากร้านอาหารตราสินคา้เดิมท่ี
ท่านเคยใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 

ปริญญาตรี หรือ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

343 3.74 0.765 -8.467 0.000 

สูงกวา่ปริญญาตรี 76 4.55 0.719   
 

จากตารางท่ี 4.42 ผลการทดสอบดว้ยวิธี T-test โดยกลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
หรือต ่ากว่าปริญญาตรีมีความรู้สึกดี และพึงพอใจทุกคร้ังท่ีได้กลบัมาใช้บริการร้านอาหารคลีน 
ตราสินคา้เดิม จะยงัเขา้ใช้บริการร้านอาหารคลีน แมว้่าอนาคตอาจมีการปรับราคาสูงขึ้น ยินดีท่ีจะ
บอกต่อให้ผูอ่ื้นมารับประทานร้านอาหารคลีนในการเลือกซ้ืออาหารคลีนคร้ังต่อไป จะตดัสินใจซ้ือ
อาหารคลีนจากร้านอาหารตราสินคา้เดิมท่ีเคยใชบ้ริการ และจะท าการซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหาร
ตราสินคา้เดิมท่ีเคยใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
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4.9.4 ปัจจัยด้านต่าง ๆ เปรียบเทียบกบัข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.43 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) จ าแนกตามอาย ุ

(n = 419) 
ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า (Brand Image) 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ตราสินคา้ของร้านอาหาร
คลีน ท าใหท้่านรู้สึกไวใ้จ
และเช่ือถือในคุณภาพของ
สินคา้ 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.364* 0.019 4.555 0.001 
56 ปีขึ้นไป 0.506* 0.001   

ตราสินคา้ของร้านอาหาร
คลีน ท าใหท้่านมัน่ใจ 
ในคุณภาพมากกวา่ เม่ือ
เปรียบเทียบกบัร้านอาหาร
คลีนตราสินคา้อ่ืน 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.419* 0.011 4.408 0.002 
56 ปีขึ้นไป 0.525* 0.002   

 
จากตารางท่ี 4.43 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

(Brand Image) จ าแนกตามอายุ  เ ป็นรายคู่  โดยวิ ธี  Bonferroni พบว่ า  กลุ่มท่ี มีอายุ  18-25 ปี   
มีความเห็นต่อตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน ท าให้รู้สึกไวใ้จและเช่ือถือในคุณภาพของสินคา้  และ 
ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน ท าให้มัน่ใจในคุณภาพมากกว่า เม่ือเปรียบเทียบกับร้านอาหารคลีน  
ตราสินคา้อ่ืน สูงกวา่กลุ่มท่ีมีอายมุากกวา่ 45 ปี 
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ตารางท่ี 4.44 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร (Food Quality) จ าแนกตามอาย ุ
(n = 419) 

ปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร  
(Food Quality) 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการเลือกใชว้ตัถุดิบท่ีมี
คุณภาพ 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.322* 0.043 4.256 0.002 
56 ปีขึ้นไป 0.462* 0.002   

ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการ มีรสชาติอาหารอร่อย
ถูกปาก 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.348* 0.031 4.188 0.002 
56 ปีขึ้นไป 0.469* 0.003   

ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการ ท าการเสิร์ฟอาหาร 
ท่ีปรุงสดใหม่เสมอ 

56 ปีขึ้น
ไป 

18-25 ปี -0.507* 0.000 6.346 0.000 
26-35 ปี -0.428* 0.000   

ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการ มีการปรุงอาหารท่ีได้
มาตรฐาน 

18-25 ปี 36-45 ปี 0.277* 0.047 6.244 0.000 
46-55 ปี 0.331* 0.012   
56 ปีขึ้นไป 0.489* 0.000   

26-35 ปี 56 ปีขึ้นไป 0.354* 0.006   
ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการ มีปริมาณของอาหาร
ในแต่ละจานท่ีเหมาะสม 

18-25 ปี 36-45 ปี 0.333* 0.010 6.560 0.000 
46-55 ปี 0.360* 0.007   
56 ปีขึ้นไป 0.514* 0.000   

26-35 ปี 56 ปีขึ้นไป 0.345* 0.011   
 

จากตารางท่ี 4.44 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร (Food 
Quality) จ าแนกตามอายุ เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มท่ีมีอายุ 18-25 ปี มีความเห็นต่อ
ร้านอาหารคลีนท่ีเลือกใช้บริการเลือกใช้ว ัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ  มีรสชาติอาหารอร่อยถูกปาก  
ท าการเสิร์ฟอาหารท่ีปรุงสดใหม่เสมอ สูงกว่ากลุ่มท่ีมีอายุมากกว่า 45 ปี และยงัให้ความเห็นในเร่ือง
ร้านอาหารคลีนท่ีเลือกใช้บริการ มีการปรุงอาหารท่ีได้มาตรฐาน  และมีปริมาณของอาหารใน 
แต่ละจานท่ีเหมาะสม สูงกวา่กลุ่มท่ีมีอายมุากกวา่ 35 ปี  
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กลุ่มท่ีมีอายุ 26-35 ปี มีความเห็นต่อร้านอาหารคลีนท่ีเลือกใชบ้ริการ มีการปรุงอาหาร
ท่ีไดม้าตรฐาน และมีปริมาณของอาหารในแต่ละจานท่ีเหมาะสม สูงกวา่กลุ่มท่ีมีอาย ุ56 ปีขึ้นไป 
 
ตารางท่ี 4.45 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านลักษณะทาง

กายภาพ (Tangibles) จ าแนกตามอาย ุ
(n = 419) 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ  
(Tangibles) 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ร้านอาหารคลีนมีอุปกรณ์ 
ในการรับประทานอาหาร 
พร้อมใหบ้ริการอยูต่ลอด 

56 ปีขึ้นไป 18-25 ปี -0.575* 0.000 5.552 0.000 
26-35 ปี -0.372* 0.012   

พนกังานบริการ และพนกังาน 
ประกอบอาหารคลีน 
มีการแต่งกายท่ีเรียบร้อย  
และสะอาด 

18-25 ปี 36-45 ปี 0.334* 0.008 6.811 0.000 
46-55 ปี 0.359* 0.006   
56 ปีขึ้นไป 0.545* 0.000   

26-35 ปี 56 ปีขึ้นไป 0.325* 0.018   
สถานท่ีตั้งของร้านอาหารคลีน 
สามารถเดินทางมาใชบ้ริการ
ไดส้ะดวก และพบเห็นไดง้่าย 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.373* 0.015 5.472 0.000 
56 ปีขึ้นไป 0.570* 0.000   

 
จากตารางท่ี 4.45 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) จ าแนกตามอาย ุเป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni 
พบว่า กลุ่มท่ีมีอายุ 18-25 ปี มีความเห็นต่อพนักงานบริการ และพนักงานประกอบอาหารคลีน 
มีการแต่งกายท่ีเรียบร้อย และสะอาด สูงกว่ากลุ่มท่ีมีอายุมากกว่า 35 ปี และยงัให้ความเห็นในเร่ือง
สถานท่ีตั้งของร้านอาหารคลีนสามารถเดินทางมาใชบ้ริการไดส้ะดวก และพบเห็นไดง้่าย มากกว่า
กลุ่มท่ีมีอายุมากกว่า  45 ปี ส่วนในเร่ืองร้านอาหารคลีนมีอุปกรณ์ในการรับประทานอาหาร 
พร้อมใหบ้ริการอยูต่ลอด มีความเห็นสูงกวา่กลุ่มท่ีมีอาย ุ56 ปีขึ้นไป 

กลุ่มท่ีมีอาย ุ26-35 ปี มีความเห็นต่อพนกังานบริการ และพนกังานประกอบอาหารคลีน
มีการแต่งกายท่ีเรียบร้อย และสะอาด สูงกวา่กลุ่มท่ีมีอาย ุ56 ปีขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.46 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นความน่าเช่ือถือ
ของการใหบ้ริการ (Reliability) จ าแนกตามอาย ุ

(n = 419) 
ด้านความน่าเช่ือถือ 
ของการให้บริการ 
(Reliability) 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานเสิร์ฟอาหารได ้
อยา่งถูกตอ้งครบถว้น 

18-25 ปี 36-45 ปี 0.275* 0.044 5.853 0.000 
46-55 ปี 0.360* 0.004   
56 ปีขึ้นไป 0.476* 0.000   

พนกังานมีความรู้ 
ความสามารถ และมีการ
ใหบ้ริการอยา่งเป็นมืออาชีพ 

18-25 ปี 26-35 ปี 0.268* 0.043 6.213 0.000 
36-45 ปี 0.307* 0.025   
46-55 ปี 0.485* 0.000   
56 ปีขึ้นไป 0.431* 0.002   

พนกังานใหบ้ริการ สามารถ
ค านวนค่าอาหารและการ
บริการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

18-25 ปี 36-45 ปี 0.329* 0.016 7.299 0.000 
46-55 ปี 0.485* 0.000   
56 ปีขึ้นไป 0.532* 0.000   

 
จากตารางท่ี 4.46 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) ดา้นความน่าเช่ือถือของการใหบ้ริการ (Reliability) จ าแนกตามอาย ุเป็นรายคู่ โดย
วิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มท่ีมีอายุ 18-25 ปี มีความเห็นต่อพนักงานเสิร์ฟอาหารได้อย่างถูกต้อง
ครบถว้น พนกังานมีความรู้ ความสามารถ และมีการใหบ้ริการอยา่งเป็นมืออาชีพ พนกังานใหบ้ริการ 
สามารถค านวนค่าอาหารและการบริการไดอ้ย่างถูกตอ้ง  สูงกว่ากลุ่มท่ีมีอายมุากกว่า 35 ปี และยงัให้
ความเห็นในเร่ืองพนักงานมีความรู้ ความสามารถ และมีการให้บริการอย่างเป็นมืออาชีพ  สูงกว่า
กลุ่มท่ีมีอาย ุ26-35 ปี 
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ตารางท่ี 4.47 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านการสร้าง 
ความมัน่ใจ (Assurance) จ าแนกตามอาย ุ

(n = 419) 
ด้านการสร้างความมั่นใจ  

(Assurance) 
อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานมีความเช่ียวชาญ
ในเมนูอาหารของร้าน และ
มีการใหค้  าแนะน าได ้
อยา่งเหมาะสม 

18-25 ปี 36-45 ปี 0.352* 0.006 7.209 0.000 
46-55 ปี 0.444* 0.000   
56 ปีขึ้นไป 0.513* 0.000   

26-35 ปี 56 ปีขึ้นไป 0.313* 0.035   
พนกังานมีความรู้และ
สามารถเเกไ้ขปัญหา 
เฉพาะหนา้ท่ีอาจเกิดขึ้น 

18-25 ปี 36-45 ปี 0.420* 0.001 8.277 0.000 
46-55 ปี 0.500* 0.000   
56 ปีขึ้นไป 0.594* 0.000   

26-35 ปี 56 ปีขึ้นไป 0.337* 0.029   
พนกังานสามารถตอบ 
ขอ้สงสัยของลูกคา้ได ้
อยา่งถูกตอ้ง และสามารถ
อธิบายใหส้ามารถเขา้ใจ 
ไดง้่าย 

18-25 ปี 26-35 ปี 0.299* 0.020 8.720 0.000 
36-45 ปี 0.365* 0.005   
46-55 ปี 0.553* 0.000   
56 ปีขึ้นไป 0.582* 0.000   

 
จากตารางท่ี 4.47 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) ด้านการสร้างความมั่นใจ (Assurance) จ าแนกตามอายุ  เป็นรายคู่  โดยวิ ธี  
Bonferroni พบว่า กลุ่มท่ีมีอายุ 18-25 ปี มีความเห็นต่อพนักงานมีความเช่ียวชาญในเมนูอาหาร 
ของร้าน และมีการให้ค  าแนะน าได้อย่างเหมาะสม  พนักงานมีความรู้และสามารถเเก้ไขปัญหา 
เฉพาะหน้าท่ีอาจเกิดขึ้น สูงกว่ากลุ่มท่ีมีอายุมากกว่า 35 ปี และยงัให้ความเห็นในเร่ืองพนักงาน
สามารถตอบขอ้สงสัยของลูกคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง และสามารถอธิบายให้สามารถเขา้ใจไดง้่าย  สูงกว่า
กลุ่มท่ีมีอายมุากกวา่ 25 ปี  

กลุ่มท่ีมีอายุ 26-35 ปี มีความเห็นต่อพนักงานมีความเช่ียวชาญในเมนูอาหารของร้าน 
และมีการให้ค  าแนะน าได้อย่างเหมาะสม  พนักงานมีความรู้และสามารถเเก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า 
ท่ีอาจเกิดขึ้น สูงกวา่กลุ่มท่ีมีอาย ุ56 ปีขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.48 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการดูแลเอาใจใส่
ในการบริการ (Empathy) จ าแนกตามอาย ุ

(n = 419) 
ด้านการดูแลเอาใจใส่ 

ในการบริการ (Empathy) 
อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานใหบ้ริการต่อลูกคา้ 
ทุกคนอยา่งเท่าเทียมกนั 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.379* 0.043 4.363 0.002 
56 ปีขึ้นไป 0.575* 0.001   

พนกังานใหบ้ริการอยา่งเตม็ท่ี
โดยค านึงถึงผลประโยชน์ 
ของลูกคา้ภายใตข้อ้ก าหนดของ
ท่ีทางร้านอาหารก าหนดไว ้

18-25 ปี 46-55 ปี 0.407* 0.021 3.978 0.004 
56 ปีขึ้นไป 0.518* 0.003   

พนกังานบริการสามารถจดจ า
เมนูอาหารท่ีลูกคา้สั่งได ้และ
สามารถเสิร์ฟอาหารไดต้รง
ตามท่ีลูกคา้แต่ละท่านสั่ง 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.435* 0.004 4.763 0.001 
56 ปีขึ้นไป 0.505* 0.002   

 
จากตารางท่ี 4.48 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) ดา้นการดูแลเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) จ าแนกตามอายุ เป็นรายคู่ โดยวิธี 
Bonferroni พบว่า กลุ่ม ท่ีมีอายุ  18-25 ปี  มีความเห็นต่อพนักงานให้บริการต่อลูกค้าทุกคน 
อย่างเท่าเทียมกัน  พนักงานให้บริการอย่างเต็มท่ีโดยค านึงถึงผลประโยชน์ของลูกค้าภายใต้
ข้อก าหนดของท่ีทางร้านอาหารก าหนดไว้ พนักงานบริการสามารถจดจ าเมนูอาหารท่ีลูกค้า 
สั่งได ้และสามารถเสิร์ฟอาหารไดต้รงตามท่ีลูกคา้แต่ละท่านสั่ง สูงกวา่กลุ่มท่ีมีอายมุากกวา่ 45 ปี  

 
 
 
 
 
 



94 
 

ตารางท่ี 4.49 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) จ าแนกตามอาย ุ

(n = 419) 
ด้านการตอบสนอง 

ความต้องการของลูกค้า 
(Responsiveness) 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานมี 
ความกระตือรือร้น 
ในการตอบสนอง 
ความตอ้งการของลูกคา้ 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.329* 0.015 5.113 0.000 
56 ปีขึ้นไป 0.477* 0.000   

พนกังานมีความพร้อม 
ในการใหบ้ริการ และ
ตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ทนัทีเม่ือร้องขอ 

18-25 ปี 36-45 ปี 0.338* 0.047 4.883 0.001 
46-55 ปี 0.419* 0.008   
56 ปีขึ้นไป 0.544* 0.001   

พนกังานสามารถเขา้ใจ
ปัญหาและความคิดเห็น
ของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

18-25 ปี 36-45 ปี 0.347* 0.040 4.612 0.001 
46-55 ปี 0.448* 0.004   
56 ปีขึ้นไป 0.499* 0.003   

 
จากตารางท่ี 4.49 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Responsiveness) จ าแนกตามอายุ  
เ ป็ น ร า ยคู่  โ ด ย วิ ธี  Bonferroni พบว่ า  กลุ่ ม ท่ี มี อ า ยุ  18-25 ปี  มี ค ว าม เ ห็นต่ อพนั ก ง าน 
มีความกระตือรือร้นในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ สูงกวา่กลุ่มท่ีมีอายมุากกวา่ 45 ปี และ
ยงัให้ความเห็นในเร่ืองพนักงานมีความพร้อมในการให้บริการ และตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ทนัทีเม่ือร้องขอ พนักงานสามารถเขา้ใจปัญหาและความคิดเห็นของลูกคา้ได้อย่างรวดเร็ว   
สูงกวา่กลุ่มท่ีมีอายมุากกวา่ 35 ปี  
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ตารางท่ี 4.50 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ด้านการใช้งาน 
(Functional Value) จ าแนกตามอาย ุ

(n = 419) 
ด้านการใช้งาน  

(Functional Value) 
อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือก 
มีอาหารท่ีมีมาตรฐานและ 
มีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.418* 0.005 5.057 0.001 
56 ปีขึ้นไป 0.500* 0.001   

ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือก 
มีความน่าเช่ือถือ 

18-25 ปี 36-45 ปี 0.293* 0.044 6.691 0.000 
46-55 ปี 0.418* 0.001   
56 ปีขึ้นไป 0.500* 0.000   

26-35 ปี 56 ปีขึ้นไป 0.344* 0.014   
ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือก 
มีการรักษามาตรฐานของสินคา้
และบริการอยา่งดี 

18-25 ปี 36-45 ปี 0.361* 0.017 6.950 0.000 
46-55 ปี 0.419* 0.005   
56 ปีขึ้นไป 0.582* 0.000   

26-35 ปี 56 ปีขึ้นไป 0.430* 0.004   
 

จากตารางท่ี 4.50 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) ดา้นการใชง้าน (Functional Value) จ าแนกตามอายุ เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni 
พบว่า กลุ่มท่ีมีอายุ 18-25 ปี มีความเห็นต่อร้านอาหารคลีนท่ีเลือกมีอาหารท่ีมีมาตรฐานและ 
มีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ สูงกว่ากลุ่มท่ีมีอายุมากกว่า 45 ปี และยงัให้ความเห็นในเร่ืองร้านอาหารคลีน
ท่ีเลือกมีความน่าเช่ือถือ และร้านอาหารคลีนท่ีเลือกมีการรักษามาตรฐานของสินคา้และบริการอย่างดี  
สูงกวา่กลุ่มท่ีมีอายมุากกวา่ 35 ปี  

กลุ่มท่ีมีอาย ุ26-35 ปี มีความเห็นต่อร้านอาหารคลีนท่ีเลือกมีความน่าเช่ือถือ และร้านอาหาร
คลีนท่ีเลือกมีการรักษามาตรฐานของสินคา้และบริการอยา่งดี สูงกวา่กลุ่มท่ีมีอาย ุ56 ปีขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.51 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ดา้นสังคม (Social Value) 

จ าแนกตามอาย ุ
(n = 419) 

ด้านสังคม 
(Social Value) 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

การบริโภคอาหารคลีน  
ท าใหท้่านรู้สึกเป็น 
ท่ียอมรับในสังคม 

18-25 ปี 26-35 ปี 0.531* 0.001 10.276 0.000 
36-45 ปี 0.328 0.285   
46-55 ปี 0.829* 0.000   
56 ปีขึ้นไป 0.877* 0.000   

36-45 ปี 46-55 ปี 0.501* 0.010   
56 ปีขึ้นไป 0.550* 0.010   

การบริโภคอาหารคลีน  
ท าใหท้่านรู้สึกเป็น 
ส่วนหน่ึงของสังคม 

18-25 ปี 26-35 ปี 0.531* 0.001 10.489 0.000 
46-55 ปี 0.815* 0.000   
56 ปีขึ้นไป 0.896* 0.000   

36-45 ปี 46-55 ปี 0.522* 0.007   
56 ปีขึ้นไป 0.603* 0.004   

การบริโภคอาหารคลีน 
ของท่าน สร้างความ
ประทบัใจใหก้บัผูอ่ื้น 

18-25 ปี 26-35 ปี 0.493* 0.005 10.066 0.000 
46-55 ปี 0.804* 0.000   
56 ปีขึ้นไป 0.896* 0.000   

36-45 ปี 46-55 ปี 0.549* 0.005   
56 ปีขึ้นไป 0.641* 0.002   

 
จากตารางท่ี 4.51 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า 

(Perceived Value) ด้านสังคม (Social Value) จ าแนกตามอายุ เป็นรายคู่  โดยวิธี Bonferroni พบว่า  
กลุ่มท่ีมีอาย ุ18-25 ปี มีความเห็นต่อการบริโภคอาหารคลีน ท าใหรู้้สึกเป็นท่ียอมรับในสังคม สูงกวา่
กลุ่มท่ีมีอายมุากวา่ 25 ปี และยงัใหค้วามเห็นในเร่ืองการบริโภคอาหารคลีน ท าใหรู้้สึกเป็นส่วนหน่ึง
ของสังคม และการบริโภคอาหารคลีน ช่วยสร้างความประทับใจให้กับผู ้อ่ืน  สูงกว่ากลุ่มท่ีมี 
อาย ุ26-35 ปี และกลุ่มท่ีมีอายมุากกวา่ 45 ปี  
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กลุ่มท่ีมีอายุ 36-45 ปี มีความเห็นต่อการบริโภคอาหารคลีน ท าให้รู้สึกเป็นท่ียอมรับ 
ในสังคม การบริโภคอาหารคลีน ท าให้รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสังคม และการบริโภคอาหารคลีน  
ช่วยสร้างความประทบัใจใหก้บัผูอ่ื้น สูงกวา่กลุ่มท่ีมีอายมุากกวา่ 45 ปี  
 
ตารางท่ี 4.52 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) จ าแนกตามอาย ุ

(n = 419) 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ
ตราสินค้า (Brand Trust) 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ท่านมีความเช่ือมัน่ใน 
ตราสินคา้ท่ีท่านไปใช้
บริการ 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.320* 0.021 4.267 0.002 
56 ปีขึ้นไป 0.428* 0.002   

ท่านเช่ือวา่ตราสินคา้ท่ีท่าน
ใชบ้ริการมีช่ือเสียง 
ดา้นคุณภาพ 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.378* 0.006 5.759 0.000 
56 ปีขึ้นไป 0.525* 0.000   

ท่านเช่ือวา่ตราสินคา้ท่ีท่าน
ใชบ้ริการสามารถ 
ตอบสนองความตอ้งการ 
ท่ีท่านคาดหวงัไวไ้ด ้

18-25 ปี 26-35 ปี 0.267* 0.026 5.326 0.000 
46-55 ปี 0.316* 0.017   
56 ปีขึ้นไป 0.479* 0.000   

ท่านรู้สึกไวว้างใจใน 
ตราสินคา้ท่ีท่านไปใช้
บริการ 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.357* 0.006 5.705 0.000 
56 ปีขึ้นไป 0.498* 0.000   

ตราสินคา้ท่ีท่านเลือกใช้
บริการอยูใ่นปัจจุบนั  
ไม่เคยท าใหท้่านผิดหวงั 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.447* 0.000 7.603 0.000 
56 ปีขึ้นไป 0.588* 0.000   

26-35 ปี 56 ปีขึ้นไป 0.340* 0.018   
 

จากตารางท่ี 4.52 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ตราสินคา้ (Brand Trust) จ าแนกตามอายุ เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มท่ีมีอายุ 18-25 ปี  
มีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีไปใชบ้ริการ เช่ือว่าตราสินคา้ท่ีใช้บริการมีช่ือเสียงดา้นคุณภาพ รู้สึก
ไวว้างใจในตราสินคา้ท่ีไปใช้บริการ และตราสินคา้ท่ีเลือกใช้บริการอยู่ในปัจจุบนั ไม่เคยท าให้
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ผิดหวงั สูงกว่ากลุ่มท่ีมีอายุมากกว่า 45 ปี และยงัมีความเช่ือว่าตราสินค้าท่ีใช้บริการสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการท่ีคาดหวงัไวไ้ด ้สูงกวา่กลุ่มท่ีมีอาย ุ26-35 ปี และกลุ่มท่ีมีอายมุากกวา่ 45 ปี  

กลุ่มท่ีมีอาย ุ26-35 ปี มีความเห็นต่อตราสินคา้ท่ีเลือกใชบ้ริการอยูใ่นปัจจุบนั ไม่เคยท า
ใหผ้ิดหวงั สูงกวา่กลุ่มท่ีมีอาย ุ56 ปีขึ้นไป 
 
ตารางท่ี 4.53 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) จ าแนกตามอาย ุ

(n = 419) 
ปัจจัยด้านความภักดี  

(Loyalty) 
อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ท่านมีความรู้สึกดี และ 
พึงพอใจทุกคร้ัง ท่ีไดก้ลบัมา
ใชบ้ริการร้านอาหารคลีน 
ตราสินคา้เดิม 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.317* 0.006 4.454 0.002 
56 ปีขึ้นไป 0.353* 0.005   

ท่านยงัเขา้ใชบ้ริการ
ร้านอาหารคลีน แมว้า่อนาคต
อาจมีการปรับราคาสูงขึ้น 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.729* 0.000 13.244 0.000 
56 ปีขึ้นไป 0.797* 0.000   

26-35 ปี 46-55 ปี 0.764* 0.000   
56 ปีขึ้นไป 0.831* 0.000   

ในการเลือกซ้ืออาหารคลีน 
คร้ังต่อไป ท่านจะตดัสินใจ
ซ้ืออาหารคลีนจาก
ร้านอาหารตราสินคา้เดิม  
ท่ีท่านเคยใชบ้ริการ 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.445* 0.010 4.884 0.001 
56 ปีขึ้นไป 0.515* 0.005   

26-35 ปี 56 ปีขึ้นไป 0.387* 0.043   

ท่านจะท าการซ้ืออาหารคลีน 
จากร้านอาหารตราสินคา้เดิม
ท่ีท่านเคยใชบ้ริการ 
อยา่งต่อเน่ือง 

18-25 ปี 46-55 ปี 0.416* 0.017 3.403 0.009 
56 ปีขึ้นไป 0.430* 0.030   

 
จากตารางท่ี 4.53 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) 

จ าแนกตามอาย ุเป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบวา่ กลุ่มท่ีมีอาย ุ18-25 ปี มีความรู้สึกดี และพึงพอใจ
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ทุกคร้ังท่ีไดก้ลบัมาใชบ้ริการร้านอาหารคลีนตราสินคา้เดิม จะยงัเขา้ใชบ้ริการร้านอาหารคลีน แมว้่า
อนาคตอาจมีการปรับราคาสูงขึ้น ในการเลือกซ้ืออาหารคลีนคร้ังต่อไป จะตดัสินใจซ้ืออาหารคลีน 
จากร้านอาหารตราสินคา้เดิม ท่ีเคยใชบ้ริการ และจะท าการซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหารตราสินคา้
เดิมท่ีเคยใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง สูงกวา่กลุ่มท่ีมีอายมุากกวา่ 45 ปี  

กลุ่มท่ีมีอายุ 26-35 ปี จะยงัเขา้ใช้บริการร้านอาหารคลีน แมว้่าอนาคตอาจมีการปรับ
ราคาสูงขึ้น สูงกว่ากลุ่มท่ีมีอายุมากกว่า 45 ปี และยงัให้ความเห็นในเร่ืองการเลือกซ้ืออาหารคลีน 
คร้ังต่อไป จะตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหารตราสินคา้เดิมท่ีเคยใช้บริการ สูงกว่ากลุ่มท่ีมี
อาย ุ56 ปีขึ้นไป 
 

4.9.5 ปัจจัยด้านต่าง ๆ เปรียบเทียบกับข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.54 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) จ าแนกตามอาชีพ 

(n = 419) 
ปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ 
ตราสินค้า  

(Brand Image) 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ตราสินคา้ของ
ร้านอาหารคลีน 
ท าใหท้่านรู้สึกถึง
ความมีช่ือเสียง 
ในเร่ืองของ
คุณภาพวตัถุดิบ 
ท่ีใช ้

นกัเรียน/นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.906* 0.000 19.091 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

0.424* 0.030   

อาชีพอิสระ 1.053* 0.000   
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.482* 0.000   

อาชีพอิสระ 0.630* 0.000   
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ตารางท่ี 4.54 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
(n = 419) 

ปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ 
ตราสินค้า  

(Brand Image) 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ตราสินคา้ของ
ร้านอาหารคลีน 
ท าใหท้่านรู้สึกถึง
การมีภาพลกัษณ์ 
ท่ีทนัสมยั 

นกัเรียน/นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

1.796* 0.000 53.995 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

0.630* 0.003   

อาชีพอิสระ 1.588* 0.000   
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

1.166* 0.000   

อาชีพอิสระ 0.958* 0.000   
ตราสินคา้ของ
ร้านอาหารคลีน  
ท าใหท้่านมัน่ใจ 
ในคุณภาพมากกวา่ 
เม่ือเปรียบเทียบกบั
ร้านอาหารคลีน 
ตราสินคา้อ่ืน 

นกัเรียน/นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

อาชีพอิสระ 0.608* 0.009 3.449 0.017 

ตราสินคา้ของ
ร้านอาหารคลีน 
ท าใหท้่านรู้สึก
สนใจมากกวา่ 
เม่ือเปรียบเทียบกบั
ร้านอาหารคลีน 
ตราสินคา้อ่ืน 

นกัเรียน/นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

-1.563* 0.000 70.570 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-1.893* 0.000   

อาชีพอิสระ -1.205* 0.000   
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.330* 0.000   

อาชีพอิสระ 0.688* 0.000   
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จากตารางท่ี 4.54 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา/ธุรกิจ
ส่วนตวั/เจา้ของกิจการ มีความเห็นต่อตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกถึงความมีช่ือเสียง  
ในเร่ืองของคุณภาพวตัถุดิบท่ีใช้ ตราสินค้าของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกถึงการมีภาพลักษณ์ 
ท่ีทนัสมยั และตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกสนใจมากกว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอาหาร
คลีนตราสินคา้อ่ืน สูงกว่าทุกกลุ่มอาชีพ และยงัให้ความเห็นในเร่ืองตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน 
ท าใหม้ัน่ใจในคุณภาพมากกว่า เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอาหารคลีนตราสินคา้อ่ืน สูงกวา่กลุ่มอาชีพอิสระ 
 กลุ่มพนกังานบริษทัเอกชน มีความเห็นต่อตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกถึง
ความมีช่ือเสียงในเร่ืองของคุณภาพวตัถุดิบท่ีใช้ ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกถึงการมี
ภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั และตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกสนใจมากกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบั
ร้านอาหารคลีนตราสินคา้อ่ืน สูงกวา่กลุ่มขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มอาชีพอิสระ 
 
ตารางท่ี 4.55 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร (Food Quality) จ าแนกตามอาชีพ 

(n = 419) 
ปัจจัยด้าน

คุณภาพอาหาร 
(Food Quality) 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ร้านอาหารคลีน 
ท่ีท่านเลือกใช้
บริการ ท าการ
เสิร์ฟอาหารท่ีปรุง
สดใหม่เสมอ 

นกัเรียน/นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

0.328* 0.043 3.003 0.030 

ร้านอาหารคลีน 
ท่ีท่านเลือกใช้
บริการ มีการปรุง
อาหารท่ีได้
มาตรฐาน 

นกัเรียน/นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.339* 0.048 4.336 0.005 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

0.405* 0.004   
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ตารางท่ี 4.55 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร (Food Quality) จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
(n = 419) 

ปัจจัยด้าน
คุณภาพอาหาร 
(Food Quality) 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ร้านอาหารคลีน 
ท่ีท่านเลือกใช้
บริการ มีปริมาณ
ของอาหาร 
ในแต่ละจาน 
ท่ีเหมาะสม 

นกัเรียน/นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.357* 0.040 5.273 0.001 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

0.463* 0.001   

 
จากตารางท่ี 4.55 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร (Food 

Quality) จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบวา่ กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา/ธุรกิจส่วนตวั/
เจ้าของกิจการ มีความเห็นต่อร้านอาหารคลีนท่ีเลือกใช้บริการ ท าการเสิร์ฟอาหารท่ีปรุงสดใหม่
เสมอ สูงกว่ากลุ่มพนักงานบริษทัเอกชน และยงัให้ความเห็นในเร่ืองร้านอาหารคลีนท่ีเลือกใช้
บริการมีการปรุงอาหารท่ีได้มาตรฐาน และปริมาณของอาหารในแต่ละจานท่ีเหมาะสม สูงกว่า 
กลุ่มขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มพนกังานบริษทัเอกชน  

 
ตารางท่ี 4.56 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านลักษณะทาง

กายภาพ (Tangibles) จ าแนกตามอาชีพ 
(n = 419) 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
(Tangibles) 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานบริการ และ
พนกังานประกอบ 
อาหารคลีนมีการแต่งกาย 
ท่ีเรียบร้อย และสะอาด 

นกัเรียน/
นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

0.326* 0.046 2.864 0.037 
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ตารางท่ี 4.56 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Tangibles) จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 

(n = 419) 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

(Tangibles) 
อาชีพ 

(I) 
อาชีพ 

(J) 
Mean 

Difference  
(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

สถานท่ีตั้งของ
ร้านอาหารคลีนสามารถ
เดินทางมาใชบ้ริการ 
ไดส้ะดวก และพบเห็น
ไดง้่าย 

นกัเรียน/
นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

0.378* 0.037 2.813 0.039 
    

 
จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคู่  โดยวิธี  
Bonferroni พบว่า กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา/ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ มีความเห็นต่อพนักงาน
บริการ และพนักงานประกอบอาหารคลีนมีการแต่งกายท่ีเรียบร้อย และสะอาดสถานท่ีตั้ งของ
ร้านอาหารคลีนสามารถเดินทางมาใช้บริการได้สะดวก และพบเห็นได้ง่าย  สูงกว่ากลุ่มพนักงาน
บริษทัเอกชน 

 
ตารางท่ี 4.57 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นความน่าเช่ือถือ

ของการใหบ้ริการ (Reliability) จ าแนกตามอาชีพ 
(n = 419) 

ด้านความน่าเช่ือถือ
ของการให้บริการ 
(Reliability) 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานมีความรู้ 
ความสามารถ และ 
มีการใหบ้ริการ 
อยา่งเป็นมืออาชีพ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา/ธุรกิจ
ส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

0.413* 0.005 5.154 0.002 
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จากตารางท่ี 4.57 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 
(Service Quality) ดา้นความน่าเช่ือถือของการให้บริการ (Reliability) จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคู่ 
โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา/ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ  มีความเห็นต่อ
พนักงานมีความรู้ ความสามารถ และมีการให้บริการอย่างเป็นมืออาชีพ  สูงกว่ากลุ่มพนักงาน
บริษทัเอกชน 
 
ตารางท่ี 4.58 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการดูแลเอาใจใส่

ในการบริการ (Empathy) จ าแนกตามอาชีพ 
(n = 419) 

ด้านการดูแลเอาใจใส่ใน
การบริการ (Empathy) 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานใหบ้ริการ 
ต่อลูกคา้ทุกคน 
อยา่งเท่าเทียมกนั 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อาชีพอิสระ 0.407* 0.031 2.961 0.032 

พนกังานใหบ้ริการ 
อยา่งเตม็ท่ี โดยค านึงถึง
ผลประโยชน์ของลูกคา้
ภายใตข้อ้ก าหนด 
ของท่ีทางร้านอาหาร
ก าหนดไว ้

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อาชีพอิสระ 0.419* 0.022 3.215 0.023 

 
จากตารางท่ี 4.58 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) ด้านการดูแลเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคู่   
โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มพนักงานบริษทัเอกชน มีความเห็นต่อพนักงานให้บริการต่อลูกคา้ 
ทุกคนอยา่งเท่าเทียมกนั และพนกังานใหบ้ริการอยา่งเตม็ท่ีโดยค านึงถึงผลประโยชน์ของลูกคา้ภายใต้
ขอ้ก าหนดของท่ีทางร้านอาหารก าหนดไว ้สูงกวา่กลุ่มอาชีพอิสระ 
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ตารางท่ี 4.59 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) จ าแนกตามอาชีพ 

(n = 419) 
ด้านการตอบสนอง 
ความต้องการ 
ของลูกค้า 

(Responsiveness) 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานมี 
ความกระตือรือร้น 
ในการตอบสนอง 
ความตอ้งการของ
ลูกคา้ 

นกัเรียน/นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.324 0.063 8.901 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

0.474* 0.000   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อาชีพอิสระ -0.404* 0.002   

พนกังานมี 
ความพร้อม 
ในการใหบ้ริการ 
และตอบสนอง
ความตอ้งการของ
ลูกคา้ทนัที 
เม่ือร้องขอ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อาชีพอิสระ 0.372* 0.039 2.869 0.036 

 
จากตารางท่ี 4.59 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) ดา้นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) จ าแนกตามอาชีพ 
เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบวา่ กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ มีความเห็น
ต่อพนกังานมีความกระตือรือร้นในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้  มากกว่ากลุ่มขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มพนกังานบริษทัเอกชน 

กลุ่ มพนักงานบริษัท เอกชน  มีความ เ ห็นต่อพนักงานมีความกระ ตือ รือ ร้น 
ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ พนักงานมีความพร้อมในการให้บริการ และตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ทนัทีเม่ือร้องขอ สูงกวา่กลุ่มอาชีพอิสระ 
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ตารางท่ี 4.60 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ด้านการใช้งาน 
(Functional Value) จ าแนกตามอาชีพ 

(n = 419) 
ด้านการใช้งาน 

(Functional Value) 
อาชีพ 

(I) 
อาชีพ 

(J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ร้านอาหารคลีน 
ท่ีท่านเลือกมีอาหาร
ท่ีมีมาตรฐานและ 
มีคุณภาพ 
เป็นท่ียอมรับ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา/ธุรกิจ
ส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ 

อาชีพอิสระ 0.438* 0.042 2.994 0.031 

ร้านอาหารคลีน 
ท่ีท่านเลือก 
มีความน่าเช่ือถือ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา/ธุรกิจ
ส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

0.374* 0.037 2.858 0.037 

ร้านอาหารคลีนท่ี
ท่านเลือกมีการรักษา
มาตรฐานของสินคา้
และบริการอยา่งดี 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

-0.776* 0.000 13.565 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-0.401* 0.000   

อาชีพอิสระ -0.552* 0.000   
 

จากตารางท่ี 4.60 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) ด้านการใช้งาน (Functional Value) จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคู่  โดยวิ ธี  
Bonferroni พบว่า กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ มีความเห็นต่อร้านอาหาร
คลีนท่ีเลือกมีอาหารท่ีมีมาตรฐานและมีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ สูงกวา่กลุ่มอาชีพอิสระ 

กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ มีความเห็นต่อร้านอาหารคลีน 
ท่ีเลือกมีความน่าเช่ือถือ สูงกวา่กลุ่มพนกังานบริษทัเอกชน 
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ตารางท่ี 4.61 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ดา้นอารมณ์ (Emotional 
Value) จ าแนกตามอาชีพ 

(n = 419) 
ด้านอารมณ์ 
(Emotional 

Value) 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ท่านรู้สึกดีเม่ือ
บริโภคอาหาร 
ท่ีร้านอาหารคลีน 

นกัเรียน/นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.884* 0.000 27.014 0.000 

อาชีพอิสระ 0.833* 0.000   
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.562* 0.000   

อาชีพอิสระ 0.511* 0.000   
ท่านรู้สึก
เพลิดเพลิน 
ขณะท่ีไดบ้ริโภค
อาหารคลีน 

นกัเรียน/นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.915* 0.000 28.490 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

0.374* 0.019   

อาชีพอิสระ 0.972* 0.000   
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.541* 0.000   

อาชีพอิสระ 0.598* 0.000   
การบริโภค 
อาหารคลีน ท าให้
ท่านมีความสุข 

นกัเรียน/นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.685* 0.000 38.003 0.000 

อาชีพอิสระ 0.963 0.000   
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.713* 0.000   

อาชีพอิสระ 0.991* 0.000   
 

จากตารางท่ี 4.61 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) ดา้นอารมณ์ (Emotional Value) จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni 
พบว่า  กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา/ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ  มีความรู้สึกดีเม่ือบริโภคอาหาร 
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ท่ีร้านอาหารคลีน รู้สึกเพลิดเพลินขณะท่ีไดบ้ริโภคอาหารคลีน และการบริโภคอาหารคลีน ท าให้มี
ความสุข สูงกว่ากลุ่มข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มอาชีพอิสระ และยงัให้ความเห็นสูงกว่า 
กลุ่มพนกังานบริษทัเอกชนในเร่ืองมีความรู้สึกเพลิดเพลินขณะท่ีไดบ้ริโภคอาหารคลีน  

กลุ่มพนักงานบริษทัเอกชน มีความรู้สึกดีเม่ือบริโภคอาหารท่ีร้านอาหารคลีน รู้สึก
เพลิดเพลินขณะท่ีได้บริโภคอาหารคลีน  และการบริโภคอาหารคลีน ท าให้มีความสุข  สูงกว่า 
กลุ่มขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มอาชีพอิสระ 
 
ตารางท่ี 4.62 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) จ าแนกตามอาชีพ 

(n = 419) 
ปัจจัยด้าน 

ความไว้วางใจ 
ตราสินค้า  

(Brand Trust) 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ท่านมีความเช่ือมัน่ 
ในตราสินคา้ท่ีท่าน 
ไปใชบ้ริการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

-0.349* 0.029 14.291 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-0.252* 0.002   

อาชีพอิสระ นกัเรียน/นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

-0.718* 0.000   

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

-0.369* 0.010   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-0.621* 0.000   
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ตารางท่ี 4.62 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
(n = 419) 

ปัจจัยด้าน 
ความไว้วางใจ 
ตราสินค้า  

(Brand Trust) 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ท่านเช่ือวา่ 
ตราสินคา้ 
ท่ีท่านใชบ้ริการ
สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการท่ีท่าน 
คาดหวงัไวไ้ด ้

นกัเรียน/
นกัศึกษา/
ธุรกิจ
ส่วนตวั/
เจา้ของ
กิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.469* 0.001 9.658 0.000 

อาชีพอิสระ 0.658* 0.000   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.207* 0.020   

อาชีพอิสระ 0.397* 0.001   
ท่านรู้สึกไวว้างใจ
ในตราสินคา้ท่ีท่าน
ไปใชบ้ริการ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา/
ธุรกิจ
ส่วนตวั/
เจา้ของ
กิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.460* 0.002 7.220 0.000 

อาชีพอิสระ 0.577* 0.001   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.198* 0.041   

อาชีพอิสระ 0.316* 0.030   
 

จากตารางท่ี 4.62 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ตราสินคา้ (Brand Trust) จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มอาชีพอิสระ  
มีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีไปใชบ้ริการ นอ้ยกวา่ทุกกลุ่มอาชีพ 

กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ และกลุ่มพนักงานบริษทัเอกชน  
มีความเช่ือว่าตราสินค้าท่ีใช้บริการสามารถตอบสนองความต้องการท่ีคาดหวงัไวไ้ด้  และรู้สึก
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ไวว้างใจในตราสินคา้ท่ีไปใช้บริการ สูงกว่ากลุ่มขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มอาชีพอิสระ และ
ยงัใหค้วามเห็นสูงกวา่กลุ่มขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ในเร่ืองมีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีไปใชบ้ริการ 

 
ตารางท่ี 4.63 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) จ าแนกตามอาชีพ 

(n = 419) 
ปัจจัยด้านความภักดี 

(Loyalty) 
อาชีพ 

(I) 
อาชีพ 

(J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ท่านมีความรู้สึกดี และ 
พึงพอใจทุกคร้ังท่ีได้
กลบัมาใชบ้ริการ
ร้านอาหารคลีน  
ตราสินคา้เดิม 

นกัเรียน/
นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.583* 0.000 9.030 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

0.470* 0.000   

อาชีพอิสระ 0.440* 0.007   
ท่านยงัเขา้ใชบ้ริการ
ร้านอาหารคลีน แมว้า่
อนาคตอาจมี 
การปรับราคาสูงขึ้น 

นกัเรียน/
นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

-0.658* 0.004 15.532 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-1.092* 0.000   

อาชีพอิสระ -0.648* 0.032   
ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-0.434* 0.001   

ท่านยนิดีท่ีจะบอกต่อ
ใหผู้อ่ื้นมารับประทาน
ร้านอาหารคลีน 

นกัเรียน/
นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

1.324* 0.000 45.765 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

0.442* 0.009   

อาชีพอิสระ 0.779* 0.000   
ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-0.882* 0.000   

อาชีพอิสระ -0.545* 0.001   
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ตารางท่ี 4.63 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
(n = 419) 

ปัจจัยด้านความภักดี 
(Loyalty) 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ในการเลือกซ้ืออาหาร
คลีนคร้ังต่อไป ท่านจะ
ตดัสินใจซ้ืออาหาร 
คลีนจากร้านอาหาร 
ตราสินคา้เดิม ท่ีท่าน
เคยใชบ้ริการ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.895* 0.000 12.632 0.000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

0.499* 0.007   

อาชีพอิสระ 0.791* 0.000   
ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-0.396* 0.000   

ท่านจะท าการซ้ือ
อาหารคลีนจาก
ร้านอาหารตราสินคา้
เดิมท่ีท่านเคยใช้
บริการอยา่งต่อเน่ือง 

นกัเรียน/
นกัศึกษา/
ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

1.107* 0.000 38.614 0.000 

อาชีพอิสระ 0.897* 0.000   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

0.790* 0.000   

อาชีพอิสระ 0.580* 0.000   
 

จากตารางท่ี 4.63 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) 
จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ มีความรู้สึกดี และพึงพอใจทุกคร้ังท่ีไดก้ลบัมาใชบ้ริการร้านอาหารคลีนตราสินคา้เดิม จะยงั
เข้าใช้บริการร้านอาหารคลีน แม้ว่าอนาคตอาจมีการปรับราคาสูงขึ้น ยินดีท่ีจะบอกต่อให้ผูอ่ื้น 
มารับประทานร้านอาหารคลีน ในการเลือกซ้ืออาหารคลีนคร้ังต่อไป จะตดัสินใจซ้ืออาหารคลีน 
จากร้านอาหารตราสินคา้เดิม ท่ีเคยใชบ้ริการ สูงกวา่ทุกกลุ่มอาชีพ 

กลุ่มขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จะยงัเขา้ใช้บริการร้านอาหารคลีน แมว้่าอนาคตอาจมี 
การปรับราคาสูงขึ้ น และในการเลือกซ้ืออาหารคลีนคร้ังต่อไป จะตัดสินใจซ้ืออาหารคลีน 
จากร้านอาหารตราสินค้าเดิม ท่ีเคยใช้บริการ  น้อยกว่ากลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน  และยงัให้



112 
 

ความเห็นในเร่ืองยนิดีท่ีจะบอกต่อให้ผูอ่ื้นมารับประทานร้านอาหารคลีน ในการเลือกซ้ืออาหารคลีน 
คร้ังต่อไป นอ้ยกวา่กลุ่มพนกังานบริษทัเอกชน และกลุ่มอาชีพอิสระ 

กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา/ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ และกลุ่มพนักงานบริษทัเอกชน  
จะท าการซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหารตราสินค้าเดิมท่ี เคยใช้บริการอย่างต่อเ น่ือง  สูงกว่า 
กลุ่มขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มอาชีพอิสระ 

 
4.9.6 ปัจจัยด้านต่าง ๆ เปรียบเทียบกับข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.64 การเปรียบเทียบปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) จ าแนกตามรายได้

เฉล่ียต่อเดือน 
(n = 419) 

ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ 
ตราสินค้า  

(Brand Image) 

รายได้ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ตราสินคา้ของ
ร้านอาหารคลีน 
ท าใหท้่านรู้สึกถึง 
ความมีช่ือเสียงในเร่ือง
ของคุณภาพวตัถุดิบท่ีใช ้

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.989* 0.000 15.163 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.893* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.815* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

0.923* 0.001   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.546* 0.006   

20,001-
30,000 บาท 

60,000 บาท
ขึ้นไป 

-0.444* 0.012   
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ตารางท่ี 4.64 การเปรียบเทียบปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

(n = 419) 
ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ 

ตราสินค้า  
(Brand Image) 

รายได้ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ตราสินคา้ของ
ร้านอาหารคลีน 
ท าใหท้่านรู้สึกถึงการมี
ภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

1.506* 0.000 19.506 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

1.206* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.972* 0.001   

50,001-
60,000 บาท 

0.936* 0.030   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.907* 0.000   

20,001-
30,000 บาท 

60,000 บาท
ขึ้นไป 

-0.599* 0.007   

ตราสินคา้ของ
ร้านอาหารคลีน ท าให้
ท่านรู้สึกไวใ้จและ
เช่ือถือในคุณภาพของ
สินคา้ 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.719* 0.000 14.803 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.824* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.738* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.167* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.605* 0.000   
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ตารางท่ี 4.64 การเปรียบเทียบปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

(n = 419) 
ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ 

ตราสินค้า  
(Brand Image) 

รายได้ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ตราสินคา้ของ
ร้านอาหารคลีน  
ท าใหท้่านมัน่ใจ 
ในคุณภาพมากกวา่  
เม่ือเปรียบเทียบกบั
ร้านอาหารคลีน 
ตราสินคา้อ่ืน 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.766* 0.000 13.120 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.833* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.703* 0.001   

50,001-
60,000 บาท 

1.238* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.796* 0.000   

ตราสินคา้ของ
ร้านอาหารคลีน 
ท าใหท้่านรู้สึกสนใจ
มากกวา่  
เม่ือเปรียบเทียบกบั
ร้านอาหารคลีน 
ตราสินคา้อ่ืน 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.508* 0.002 4.090 0.001 

30,001-
40,000 บาท 

0.434* 0.024   

40,001-
50,000 บาท 

0.593* 0.043   

 
จากตารางท่ี 4.64 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

(Brand Image) จ าแนกตามรายได ้เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบวา่ กลุ่มรายไดต้ ่ากวา่ 20,000 บาท 
มีความเห็นต่อตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกถึงความมีช่ือเสียงในเร่ืองของคุณภาพวตัถุดิบ
ท่ีใช ้ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกถึงการมีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั ตราสินคา้ของร้านอาหาร
คลีน ท าให้รู้สึกไวใ้จและเช่ือถือในคุณภาพของสินคา้ ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน ท าให้มัน่ใจ 
ในคุณภาพมากกวา่ เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอาหารคลีนตราสินคา้อ่ืน สูงกวา่กลุ่มรายได ้20,001 บาท
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ขึ้ นไป และยังให้ความเห็นในเร่ืองตราสินค้าของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกสนใจมากกว่า 
เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอาหารคลีนตราสินคา้อ่ืน สูงกวา่กลุ่มรายได ้20,001-50,000 บาท 

กลุ่มรายได้ 20,001-30,000 บาท มีความเห็นต่อตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าให้
รู้สึกถึงความมีช่ือเสียงในเร่ืองของคุณภาพวตัถุดิบท่ีใช้ ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีนท าให้รู้สึกถึง
การมีภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั นอ้ยกวา่กลุ่มรายได ้60,000 บาทขึ้นไป 

 
ตารางท่ี 4.65 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร (Food Quality) จ าแนกตามรายได้เฉล่ีย 

ต่อเดือน 
(n = 419) 

ปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร  
(Food Quality) 

รายได้ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ร้านอาหารคลีน 
ท่ีท่านเลือกใชบ้ริการ
เลือกใชว้ตัถุดิบท่ีมี
คุณภาพ 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.699* 0.000 13.725 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.784* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.560* 0.003   

50,001-
60,000 บาท 

0.953* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.498* 0.002   

ร้านอาหารคลีน 
ท่ีท่านเลือกใชบ้ริการ  
มีรสชาติอาหารอร่อย 
ถูกปาก 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.635* 0.000 9.819 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.686* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

0.936* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.567* 0.001   
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ตารางท่ี 4.65 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร (Food Quality) จ าแนกตามรายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน (ต่อ) 

(n = 419) 
ปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร  

(Food Quality) 
รายได้ 

(I) 
รายได้ 

(J) 
Mean 

Difference  
(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ร้านอาหารคลีน 
ท่ีท่านเลือกใชบ้ริการ  
ท าการเสิร์ฟอาหารท่ีปรุง
สดใหม่เสมอ 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.621* 0.000 10.054 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.638* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.505* 0.006   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.515* 0.000   

ร้านอาหารคลีน 
ท่ีท่านเลือกใชบ้ริการ 
มีการปรุงอาหารท่ีได้
มาตรฐาน 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.601* 0.000 12.458 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.645* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

0.936* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.567* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

50,001-
60,000 บาท 

0.607* 0.032   
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ตารางท่ี 4.65 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร (Food Quality) จ าแนกตามรายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน (ต่อ) 

(n = 419) 
ปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร  

(Food Quality) 
รายได้ 

(I) 
รายได้ 

(J) 
Mean 

Difference  
(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ร้านอาหารคลีน 
ท่ีท่านเลือกใชบ้ริการ 
มีปริมาณของอาหาร 
ในแต่ละจานท่ีเหมาะสม 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.611* 0.000 11.967 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.652* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

0.919* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.699* 0.000   

 
จากตารางท่ี 4.65 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร (Food 

Quality) จ าแนกตามรายได้ เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มรายได้ต ่ากว่า 20,000 บาท  
มีความเห็นต่อร้านอาหารคลีนท่ีเลือกใชบ้ริการเลือกใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ สูงกวา่กลุ่มรายได ้20,001 
บาทขึ้นไป นอกจากน้ี ยงัใหค้วามเห็นในเร่ืองร้านอาหารคลีนท่ีเลือกใชบ้ริการ มีรสชาติอาหารอร่อย
ถูกปาก มีการปรุงอาหารท่ีไดม้าตรฐาน และมีปริมาณของอาหารในแต่ละจานท่ีเหมาะสม สูงกว่า
กลุ่มรายได้ 20,001-40,000 บาท และกลุ่มรายได้มากกว่า 50,000 บาท รวมถึงมีความเห็นสูงกว่า 
กลุ่มรายได ้20,001-50,000 บาท และกลุ่มรายได ้60,000 บาทขึ้นไป ในเร่ืองร้านอาหารคลีนท่ีเลือกใช้
บริการ ท าการเสิร์ฟอาหารท่ีปรุงสดใหม่เสมอ  

กลุ่มรายได้ 40,001-50,000 บาท มีมีความเห็นต่อร้านอาหารคลีนท่ีเลือกใช้บริการ 
มีการปรุงอาหารท่ีไดม้าตรฐาน สูงกวา่กลุ่มรายได ้50,001-60,000 บาท 
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ตารางท่ี 4.66 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Tangibles) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(n = 419) 
ด้านลกัษณะ 
ทางกายภาพ 
(Tangibles) 

รายได้ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ร้านอาหารคลีน 
มีอุปกรณ์ในการ
รับประทานอาหาร
พร้อมใหบ้ริการ 
อยูต่ลอด 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.689* 0.000 11.508 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.686* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.614* 0.001   

50,001-
60,000 บาท 

0.936* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.758* 0.000   

พนกังานบริการ และ
พนกังานประกอบ
อาหารคลีนมีการแต่ง
กายท่ีเรียบร้อย และ
สะอาด 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.686* 0.000 15.407 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.736* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.630* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

0.987* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.766* 0.000   
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ตารางท่ี 4.66 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Tangibles) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

(n = 419) 
ด้านลกัษณะ 
ทางกายภาพ 
(Tangibles) 

รายได้ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

สถานท่ีตั้งของ
ร้านอาหารคลีน
สามารถเดินทางมาใช้
บริการไดส้ะดวก และ
พบเห็นไดง้่าย 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.665* 0.000 11.736 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.702* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.631* 0.001   

50,001-
60,000 บาท 

1.096* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.775* 0.000   

 
จากตารางท่ี 4.66 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) จ าแนกตามรายได้ เป็นรายคู่  โดยวิธี  
Bonferroni พบว่า  กลุ่มรายได้ต ่ ากว่า  20,000 บาท มีความเห็นต่อร้านอาหารคลีนมีอุปกรณ์ 
ในการรับประทานอาหารพร้อมให้บริการอยู่ตลอด พนกังานบริการ และพนกังานประกอบอาหาร
คลีนมีการแต่งกายท่ีเรียบร้อย และสะอาด  สถานท่ีตั้งของร้านอาหารคลีนสามารถเดินทางมาใช้
บริการไดส้ะดวก และพบเห็นไดง้่าย สูงกวา่กลุ่มรายได ้20,001 บาทขึ้นไป 
 
 
 
 
 
 
 



120 
 

ตารางท่ี 4.67 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นความน่าเช่ือถือ
ของการใหบ้ริการ (Reliability) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(n = 419) 
ด้านความน่าเช่ือถือ
ของการให้บริการ 
(Reliability) 

รายได้ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานเสิร์ฟอาหาร
ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง
ครบถว้น 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.669* 0.000 14.377 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.719* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.541* 0.001   

50,001-
60,000 บาท 

0.827* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.664* 0.000   

พนกังานมีความรู้ 
ความสามารถ และ 
มีการใหบ้ริการ 
อยา่งเป็นมืออาชีพ 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.685* 0000 18.200 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.751* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.596* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.238* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.860* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

-0.553* 0.018   

40,001-
50,000 บาท 

-0.643* 0.019   
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ตารางท่ี 4.67 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นความน่าเช่ือถือ
ของการใหบ้ริการ (Reliability) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

(n = 419) 
ด้านความน่าเช่ือถือ
ของการให้บริการ 
(Reliability) 

รายได้ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานใหบ้ริการ 
สามารถค านวน
ค่าอาหารและการ
บริการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.756* 0.000 17.485 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.858* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.613* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.041* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.749* 0.000   

 
จากตารางท่ี 4.67 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) ดา้นความน่าเช่ือถือของการให้บริการ (Reliability) จ าแนกตามรายได ้เป็นรายคู่ 
โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มรายได้ต ่ากว่า 20,000 บาท มีความเห็นต่อพนักงานเสิร์ฟอาหารได้
อย่างถูกต้องครบถ้วน  พนักงานมีความรู้ ความสามารถ และมีการให้บริการอย่างเป็นมืออาชีพ  
พนักงานให้บริการ สามารถค านวนค่าอาหารและการบริการได้อย่างถูกตอ้ง  สูงกว่ากลุ่มรายได้ 
20,001 บาทขึ้นไป 

กลุ่มรายได้ 50,001-60,000 บาท มีความเห็นต่อพนักงานมีความรู้ ความสามารถ และ 
มีการให้บริการอย่างเป็นมืออาชีพ นอ้ยกว่ากลุ่มรายได ้20,001-30,000 บาท และกลุ่มรายได ้40,001-
50,000 บาท 
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ตารางท่ี 4.68 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านการสร้าง 
ความมัน่ใจ (Assurance) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(n = 419) 
ด้านการสร้าง 
ความมั่นใจ 
(Assurance) 

รายได้ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานมี 
ความเช่ียวชาญ 
ในเมนูอาหารของ
ร้าน และมีการให้
ค  าแนะน าได ้
อยา่งเหมาะสม 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.729* 0.000 18.757 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.833* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.541* 0.002   

50,001-
60,000 บาท 

1.184* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.749* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

50,001-
60,000 บาท 

0.643* 0.020   

พนกังานมีความรู้
และสามารถ 
เเกไ้ขปัญหา 
เฉพาะหนา้ 
ท่ีอาจเกิดขึ้น 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.777* 0.000 19.912 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.866* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.720* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.327* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.941* 0.000   

20,001-
30,000 บาท 

50,001-
60,000 บาท 

0.550* 0.035   
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ตารางท่ี 4.68 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านการสร้าง 
ความมัน่ใจ (Assurance) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

(n = 419) 
ด้านการสร้าง 
ความมั่นใจ 
(Assurance) 

รายได้ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานสามารถ
ตอบขอ้สงสัยของ
ลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
และสามารถอธิบาย
ใหส้ามารถเขา้ใจ 
ไดง้่าย 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.773* 0.000 20.804 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.899* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.630* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.130* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.979* 0.000   

 
จากตารางท่ี 4.68 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) ด้านการสร้างความมั่นใจ (Assurance) จ าแนกตามรายได้ เป็นรายคู่  โดยวิธี 
Bonferroni พบว่า กลุ่มรายได้ต ่ากว่า 20,000 บาท มีความเห็นต่อพนักงานมีความเช่ียวชาญใน
เมนูอาหารของร้าน และมีการให้ค  าแนะน าไดอ้ย่างเหมาะสม  พนักงานมีความรู้และสามารถเเกไ้ข
ปัญหาเฉพาะหน้าท่ีอาจเกิดขึ้ น พนักงานสามารถตอบข้อสงสัยของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง และ
สามารถอธิบายใหส้ามารถเขา้ใจไดง้่าย สูงกวา่กลุ่มรายได ้20,001 บาทขึ้นไป 

กลุ่มรายได้ 50,001-60,000 บาท มีความเห็นต่อพนักงานมีความรู้และสามารถเเก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าท่ีอาจเกิดขึ้น นอ้ยกว่ากลุ่มรายได้ 20,001-30,000 บาท และยงัให้ความเห็นในเร่ือง
พนกังานมีความเช่ียวชาญในเมนูอาหารของร้าน และมีการให้ค  าแนะน าไดอ้ย่างเหมาะสม นอ้ยกว่า
กลุ่มรายได ้40,001-50,000 บาท 
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ตารางท่ี 4.69 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการดูแลเอาใจใส่
ในการบริการ (Empathy) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(n = 419) 
ด้านการดูแลเอาใจใส่ 

ในการบริการ  
(Empathy) 

รายได้ 
 (I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานใหบ้ริการ 
ต่อลูกคา้ทุกคน 
อยา่งเท่าเทียมกนั 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.831* 0.000 13.576 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.939* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.613* 0.009   

50,001-
60,000 บาท 

1.041* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.771* 0.000   

พนกังานใหบ้ริการ 
อยา่งเตม็ท่ีโดยค านึงถึง
ผลประโยชน์ของลูกคา้
ภายใตข้อ้ก าหนด 
ของท่ีทางร้านอาหาร
ก าหนดไว ้

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.837* 0.000 13.512 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.915* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.577* 0.016   

50,001-
60,000 บาท 

1.041* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.728* 0.000   
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ตารางท่ี 4.69 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการดูแลเอาใจใส่
ในการบริการ (Empathy) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

(n = 419) 
ด้านการดูแลเอาใจใส่ 

ในการบริการ  
(Empathy) 

รายได้ 
 (I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานบริการสามารถ
จดจ าเมนูอาหารท่ีลูกคา้
สั่งได ้และสามารถเสิร์ฟ
อาหารไดต้รงตาม 
ท่ีลูกคา้แต่ละท่านสั่ง 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.824* 0.000 16.888 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.906* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.113* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.856* 0.000   

30,001-
40,000 บาท 

40,001-
50,000 บาท 

-0.437* 0.045   

 
จากตารางท่ี 4.69 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) ดา้นการดูแลเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) จ าแนกตามรายได ้เป็นรายคู่ โดย
วิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มรายได้ต ่ากว่า 20,000 บาท มีความเห็นต่อพนักงานให้บริการต่อลูกค้า 
ทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน พนักงานให้บริการอย่างเต็มท่ีโดยค านึงถึงผลประโยชน์ของลูกคา้ภายใต้
ขอ้ก าหนดของท่ีทางร้านอาหารก าหนดไว  ้สูงกว่ากลุ่มรายได้ 20,001 บาทขึ้นไป และให้ความเห็น 
ในเร่ืองพนกังานบริการสามารถจดจ าเมนูอาหารท่ีลูกคา้สั่งได ้และสามารถเสิร์ฟอาหารไดต้รงตาม 
ท่ีลูกคา้แต่ละท่านสั่ง สูงกวา่กลุ่มรายได ้20,001-40,000 บาท และกลุ่มรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาท  

กลุ่มรายได้ 30,001-40,000 บาท  มีความเห็นต่อพนักงานบริการสามารถจดจ า
เมนูอาหารท่ีลูกค้าสั่งได้ และสามารถเสิร์ฟอาหารได้ตรงตามท่ีลูกค้าแต่ละท่านสั่ง น้อยกว่า 
กลุ่มรายได ้40,001-50,000 บาท 
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ตารางท่ี 4.70 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(n = 419) 
ด้านการตอบสนอง 

ความต้องการของลูกค้า 
(Responsiveness) 

รายได้  
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานมี 
ความกระตือรือร้น 
ในการตอบสนอง 
ความตอ้งการ 
ของลูกคา้ 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.598* 0.000 14.177 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.720* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

0.701* 0.001   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.788* 0.000   

พนกังานมี 
ความพร้อมในการ
ใหบ้ริการ และ
ตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ทนัที
เม่ือร้องขอ 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.821* 0.000 15.471 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.923* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.665* 0.001   

50,001-
60,000 บาท 

1.130* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.766* 0.000   
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ตารางท่ี 4.70 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ดา้นการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

(n = 419) 
ด้านการตอบสนอง 

ความต้องการของลูกค้า 
(Responsiveness) 

รายได้  
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

พนกังานสามารถเขา้ใจ
ปัญหาและความคิดเห็น
ของลูกคา้ได ้
อยา่งรวดเร็ว 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.794* 0.000 15.202 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.922* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.596* 0.006   

50,001-
60,000 บาท 

1.096* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.860* 0.000   

 
จากตารางท่ี 4.70 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) ดา้นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) จ าแนกตามรายได ้
เป็นรายคู่  โดยวิธี  Bonferroni พบว่า  กลุ่มรายได้ต ่ ากว่า  20,000 บาท มีความเห็นต่อพนักงาน 
มีความกระตือรือร้นในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ สูงกวา่กลุ่มรายได ้20,001-40,000 บาท 
และกลุ่มรายได้มากกว่า  50,000 บาท  และยังให้ความเห็นในเ ร่ืองพนักงานมีความพร้อม 
ในการให้บริการ และตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ทนัทีเม่ือร้องขอ  พนักงานสามารถเขา้ใจ
ปัญหาและความคิดเห็นของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว สูงกวา่กลุ่มรายได ้20,001 บาทขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.71 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ด้านการใช้งาน 
(Functional Value) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(n = 419) 
ด้านการใช้งาน 

(Functional Value) 
รายได้ 

(I) 
รายได้ 

(J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ร้านอาหารคลีนท่ีท่าน
เลือกมีอาหารท่ีมี
มาตรฐานและมีคุณภาพ
เป็นท่ียอมรับ 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.841* 0.000 18.935 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.933* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.092* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.630* 0.000   

30,001-
40,000 บาท 

40,001-
50,000 บาท 

-0.484* 0.010   

ร้านอาหารคลีนท่ีท่าน
เลือกมีความน่าเช่ือถือ 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.773* 0.000 18.936 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.866* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.487* 0.009   

50,001-
60,000 บาท 

0.987* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.596* 0.000   

30,001-
40,000 บาท 

40,001-
50,000 บาท 

-0.380* 0.048   
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ตารางท่ี 4.71 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ด้านการใช้งาน 
(Functional Value) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

(n = 419) 
ด้านการใช้งาน 

(Functional Value) 
รายได้ 

(I) 
รายได้ 

(J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ร้านอาหารคลีนท่ีท่าน
เลือกมีการรักษามาตรฐาน
ของสินคา้และบริการ
อยา่งดี 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.834* 0.000 15.688 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.833* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

0.953* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.605* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.488* 0.011   

30,001-
40,000 บาท 

0.487* 0.014   

 
จากตารางท่ี 4.71 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า 

(Perceived Value) ด้านการใช้งาน (Functional Value) จ าแนกตามรายได้ เ ป็นรายคู่  โดยวิ ธี  
Bonferroni พบว่า กลุ่มรายไดต้ ่ากว่า 20,000 บาท มีความเห็นต่อร้านอาหารคลีนท่ีเลือกมีอาหารท่ีมี
มาตรฐานและมีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ  มีการรักษามาตรฐานของสินคา้และบริการอย่างดี สูงกว่า 
กลุ่มรายได้ 20,001-40,000 บาท และกลุ่มรายได้มากกว่า 50,000 บาท และยงัให้ความเห็นในเร่ือง
ร้านอาหารคลีนท่ีเลือกมีความน่าเช่ือถือ สูงกวา่กลุ่มรายได ้20,001 บาทขึ้นไป 

กลุ่มรายได้ 40,001-50,000 บาท มีความเห็นต่อร้านอาหารคลีนท่ีเลือกมีอาหารท่ีมี
มาตรฐานและมีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ มีความน่าเช่ือถือ สูงกว่ากลุ่มรายได ้30,001-40,000 บาท และ
ยงัให้ความเห็นในเร่ืองร้านอาหารคลีนท่ีเลือกมีการรักษามาตรฐานของสินคา้และบริการอย่างดี   
สูงกวา่กลุ่มรายได ้20,001-40,000 บาท  
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ตารางท่ี 4.72 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ดา้นอารมณ์ (Emotional 
Value) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(n = 419) 
ด้านอารมณ์  

(Emotional Value) 
รายได้ 

(I) 
รายได้ 

(J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ท่านรู้สึกดีเม่ือบริโภค
อาหารท่ีร้านอาหารคลีน 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

1.071* 0.000 27.463 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.963* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.703* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.775* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.689* 0.002   

30,001-
40,000 บาท 

0.581* 0.018   

ท่านรู้สึกเพลิดเพลิน
ขณะท่ีไดบ้ริโภคอาหาร
คลีน 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

1.135* 0.000 28.874 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

1.014* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.825* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

0.718* 0.002   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.890* 0.000   
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ตารางท่ี 4.72 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ดา้นอารมณ์ (Emotional 
Value) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

(n = 419) 
ด้านอารมณ์  

(Emotional Value) 
รายได้ 

(I) 
รายได้ 

(J) 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

การบริโภคอาหารคลีน 
ท าใหท้่านมีความสุข 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

1.223* 0.000 27.336 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

1.149* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.972* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.150* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

1.013* 0.000   

 
จากตารางท่ี 4.72 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า 

(Perceived Value) ดา้นอารมณ์ (Emotional Value) จ าแนกตามรายได ้เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni 
พบว่า กลุ่มรายไดต้ ่ากว่า 20,000 บาท รู้สึกดีเม่ือบริโภคอาหารท่ีร้านอาหารคลีน สูงกว่ากลุ่มรายได้ 
20,001-50,000 บาท และกลุ่มรายได ้60,000 บาทขึ้นไป 

กลุ่มรายได้ 50,001-60,000 บาท รู้สึกดีเม่ือบริโภคอาหารท่ีร้านอาหารคลีน สูงกว่า 
กลุ่มรายได ้20,001-40,000 บาท 
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ตารางท่ี 4.73 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ดา้นสังคม (Social Value) 

จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
(n = 419) 

ด้านสังคม  
(Social Value) 

รายได้ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

การบริโภคอาหารคลีน 
ท าใหท้่านรู้สึก 
เป็นท่ียอมรับในสังคม 

20,001-
30,000 บาท 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

0.619* 0.001 5.661 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.501* 0.000   

การบริโภคอาหารคลีน 
ท าใหท้่านรู้สึกเป็น 
ส่วนหน่ึงของสังคม 

20,001-
30,000 บาท 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

0.653* 0.000 5.238 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.476* 0.001   

การบริโภคอาหารคลีน 
ของท่าน สร้างความ
ประทบัใจใหก้บัผูอ่ื้น 

20,001-
30,000 บาท 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

0.701* 0.000 5.664 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.506* 0.001   

 
จากตารางท่ี 4.73 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า 

(Perceived Value) ดา้นสังคม (Social Value) จ าแนกตามรายได ้เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบวา่ 
กลุ่มรายได้ 20,001-30,000 บาท มีความเห็นต่อการบริโภคอาหารคลีน ท าให้รู้สึกเป็นท่ียอมรับ 
ในสังคม การบริโภคอาหารคลีน ท าให้รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสังคม  และการบริโภคอาหารคลีน  
ช่วยสร้างความประทบัใจให้กบัผูอ่ื้น สูงกว่ากลุ่มรายได้ต ่ากว่า 20,000 บาท และกลุ่มรายได ้30,001-
40,000 บาท 
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ตารางท่ี 4.74 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

(n = 419) 
ปัจจัยด้าน 

ความไว้วางใจตราสินค้า 
(Brand Trust) 

รายได้ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ท่านมีความเช่ือมัน่ใน 
ตราสินคา้ท่ีท่านไปใช้
บริการ 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.908* 0.000 28.973 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.995* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.667* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

0.953* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.796* 0.000   

ท่านเช่ือวา่ตราสินคา้ 
ท่ีท่านใชบ้ริการ 
มีช่ือเสียงดา้นคุณภาพ 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.760* 0.000 18.418 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.858* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.630* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.130* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.766* 0.000   
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ตารางท่ี 4.74 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

(n = 419) 
ปัจจัยด้าน 

ความไว้วางใจตราสินค้า 
(Brand Trust) 

รายได้ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ท่านเช่ือวา่ตราสินคา้ 
ท่ีท่านใชบ้ริการสามารถ 
ตอบสนองความตอ้งการ
ท่ีท่านคาดหวงัไวไ้ด ้

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.908* 0.000 29.097 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.923* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.808* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.130* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.830* 0.000   

ท่านรู้สึกไวว้างใจ 
ในตราสินคา้ท่ีท่านไปใช้
บริการ 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.878* 0.000 25.427 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.858* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.684* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.184* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.920* 0.000   
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ตารางท่ี 4.74 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

(n = 419) 
ปัจจัยด้าน 

ความไว้วางใจตราสินค้า 
(Brand Trust) 

รายได้ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ตราสินคา้ท่ีท่านเลือกใช้
บริการอยูใ่นปัจจุบนั  
ไม่เคยท าใหท้่านผิดหวงั 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.743* 0.000 18.129 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.807* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.650* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.222* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.822* 0.000   

 
จากตารางท่ี 4.74 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

ตราสินคา้ (Brand Trust) จ าแนกตามรายได ้เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มรายได้ต ่ากว่า 
20,000 บาท มีความเช่ือมั่นในตราสินค้าท่ีไปใช้บริการ เช่ือว่าตราสินค้าท่ีใช้บริการมีช่ือเสียง 
ด้านคุณภาพ เช่ือว่าตราสินค้าท่ีใช้บริการสามารถตอบสนองความต้องการท่ีท่านคาดหวงัไว้ได้   
รู้สึกไวว้างใจในตราสินคา้ท่ีไปใช้บริการ และตราสินคา้ท่ีเลือกใช้บริการอยู่ในปัจจุบนั ไม่เคยท าให้
ผิดหวงั สูงกวา่กลุ่มรายได ้20,001 บาทขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.75 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
(n = 419) 

ปัจจัยด้านความภักดี 
(Loyalty) 

รายได้เ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ท่านมีความรู้สึกดี และ 
พึงพอใจทุกคร้ังท่ีได้
กลบัมาใชบ้ริการ
ร้านอาหารคลีน 
ตราสินคา้เดิม 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.817* 0.000 27.971 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.809* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.684* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

0.970* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.877* 0.000   

ท่านยงัเขา้ใชบ้ริการ
ร้านอาหารคลีน แมว้า่
อนาคตอาจมีการปรับ
ราคาสูงขึ้น 

30,001-
40,000 บาท 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

-0.790* 0.000 7.325 0.000 

20,001-
30,000 บาท 

-0.471* 0.001   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

-0.700* 0.000   
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ตารางท่ี 4.75 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 
(n = 419) 

ปัจจัยด้านความภักดี 
(Loyalty) 

รายได้เ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ท่านยนิดีท่ีจะบอกต่อให้
ผูอ่ื้นมารับประทาน
ร้านอาหารคลีน 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

1.253* 0.000 26.105 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

1.125* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.846* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.024* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

1.094* 0.000   

ในการเลือกซ้ืออาหาร 
คลีนคร้ังต่อไป ท่านจะ
ตดัสินใจซ้ืออาหารคลีน 
จากร้านอาหารตราสินคา้
เดิม ท่ีท่านเคยใชบ้ริการ 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

0.969* 0.000 15.763 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

0.971* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.810* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.167* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.839* 0.000   
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ตารางท่ี 4.75 การเปรียบเทียบปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 
(n = 419) 

ปัจจัยด้านความภักดี 
(Loyalty) 

รายได้เ 
(I) 

รายได้ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. ANOVA 

F Sig. 

ท่านจะท าการซ้ืออาหาร
คลีนจากร้านอาหาร 
ตราสินคา้เดิมท่ีท่านเคย
ใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 

ต ่ากวา่ 
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

1.192* 0.000 27.831 0.000 

30,001-
40,000 บาท 

1.148* 0.000   

40,001-
50,000 บาท 

0.812* 0.000   

50,001-
60,000 บาท 

1.419* 0.000   

60,000 บาท
ขึ้นไป 

0.890* 0.000   

 
จากตารางท่ี 4.75 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัดา้นความภกัดี (Loyalty) 

จ าแนกตามรายได ้เป็นรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มรายไดต้ ่ากว่า 20,000 บาท มีความรู้สึกดี 
และพึงพอใจทุกคร้ังท่ีไดก้ลบัมาใชบ้ริการร้านอาหารคลีนตราสินคา้เดิม ยนิดีท่ีจะบอกต่อให้ผูอ่ื้นมา
รับประทานร้านอาหารคลีน ในการเลือกซ้ืออาหารคลีนคร้ังต่อไป จะตัดสินใจซ้ืออาหารคลีน 
จากร้านอาหารตราสินคา้เดิม ท่ีเคยใชบ้ริการ และจะท าการซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหารตราสินคา้
เดิมท่ีเคยใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง สูงกวา่กลุ่มรายได ้20,001 บาทขึ้นไป 

กลุ่มรายได ้30,001-40,000 บาท จะยงัเขา้ใชบ้ริการร้านอาหารคลีน แมว้่าอนาคตอาจมี
การปรับราคาสูงขึ้น นอ้ยกวา่กลุ่มรายไดต้ ่ากวา่หรือเท่ากบั 30,000 บาท และกลุ่มรายได ้60,000 บาท
ขึ้นไป 

 
4.10 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานและความเก่ียวข้องระหว่างตัวแปร

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) คุณภาพอาหาร (Food Quality) คุณภาพการบริการ (Service 
Quality) ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) ด้านความน่าเช่ือถือของการให้บริการ 
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(Reliability) ดา้นการสร้างความมัน่ใจ (Assurance) ดา้นการดูแลเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) 
ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Responsiveness) การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
ได้แก่ การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional 
Value) การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) ความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) ท่ีมีผลต่อ
ความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน โดยการใช้การวิเคราะห์การถดถอย 
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดข้อ้มูล 
การวิเคราะห์ ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.76 การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 

โดยการใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 0.826 0.682 0.673 0.356 1.082 
 

ANOVA 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 110.552 11 10.050 79.303 0.000 
Residual 51.580 407 0.127   

Total 162.131 418    

 
Coefficients 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

1 (Constant) -0.254 0.162  -1.566 0.118 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  0.254 0.051 0.236 4.931 0.000 
คุณภาพอาหาร  -0.244 0.074 -0.240 -3.307 0.001 
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ตารางท่ี 4.76 การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน 
โดยการใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) (ต่อ) 

Coefficients 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

 

ลกัษณะทางกายภาพ 0.220 0.069 0.232 3.200 0.001 
ความน่าเช่ือถือของการใหบ้ริการ  0.027 0.083 0.026 0.324 0.746 

การสร้างความมัน่ใจ  0.052 0.078 0.056 0.670 0.503 
การดูแลเอาใจใส่ในการบริการ  -0.717 0.062 -0.897 -11.498 0.000 
การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้  0.394 0.067 0.428 5.892 0.000 

การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน  0.373 0.076 0.394 4.919 0.000 
การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์  0.365 0.040 0.408 9.220 0.000 
การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม  0.113 0.018 0.179 6.343 0.000 
ความไวว้างใจตราสินคา้  0.196 0.075 0.189 2.624 0.009 

 
จากตารางท่ี 4.76 แแสดงผลขอ้มูลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภค

อาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน พบว่า ค่า R Square มีค่าเท่ากับ 0.682 ซ่ึงสามารถวิเคราะห์ได้ว่า 
ตวัแปรอิสระ ทั้ง 9 ปัจจัย สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของความภักดีในการบริโภคอาหาร
สุขภาพรูปแบบอาหารคลีน ไดร้้อยละ 68.2 และเม่ือศึกษาตาราง Coefficients จะเห็นว่า ตวัแปรท่ีมี
ความเก่ียวข้องกับความภักดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน อย่างมีนัยส าคญั 
ทางสถิติ โดยเรียงล าดับจากปัจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุดไปน้อยสุด ดังต่อไปน้ี การดูแลเอาใจใส่ 
ในการบริการ มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Beta -0.897) การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้  
(Beta 0.428) การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Beta 0.408) การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน (Beta 0.394) 
คุณภาพอาหาร (Beta -0.240) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Beta 0.236) ลกัษณะทางกายภาพ (Beta 0.232) 
ความไวว้างใจตราสินคา้ (Beta 0.189) และการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Beta 0.179)  
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ตารางท่ี 4.77 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในการบริโภคอาหารสุขภาพ
รูปแบบอาหารคลีน 

ปัจจัย ความภักดีในการบริโภคอาหารสุขภาพ
รูปแบบอาหารคลีน 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)  ยอมรับสมมติฐาน 
คุณภาพอาหาร (Food Quality)  ยอมรับสมมติฐาน 
คุณภาพการบริการ (Service Quality)  

- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) ยอมรับสมมติฐาน 
- ดา้นความน่าเช่ือถือของการใหบ้ริการ 
(Reliability)  

ปฏิเสธสมมติฐาน 

- ดา้นการสร้างความมัน่ใจ (Assurance)  ปฏิเสธสมมติฐาน 
- ดา้นการดูแลเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy)  ยอมรับสมมติฐาน 
-  ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
(Responsiveness)  

ยอมรับสมมติฐาน 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  

- ดา้นการใชง้าน (Functional Value)  ยอมรับสมมติฐาน 
- ดา้นอารมณ์ (Emotional Value)  ยอมรับสมมติฐาน 
- ดา้นสังคม (Social Value)  ยอมรับสมมติฐาน 
ความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust)  ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

จากการวิจัยในหัวข้อเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในการบริโภคอาหารสุขภาพ
รูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean Food)  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงปัจจัยดังกล่าวประกอบด้วย ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ 
ตราสินคา้ ดา้นคุณภาพอาหาร ดา้นคุณภาพการบริการ ดา้นการรับรู้คุณค่า ความไวว้างใจตราสินคา้ 
ท่ี ส่ งผลต่อ  ความภัก ดีในการบ ริโภคอาหารสุขภาพ รูปแบบอาหารคลีน (Clean Food)  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อระบุถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิผลสูงสุดต่อความภักดี 
ในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) โดยใช้รูปแบบการศึกษาและ 
วิจัย เชิงปริมาณ ผู ้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์  (Online 
Questionnaire) โดยใช้ Google Form ในการเก็บผลส ารวจจากผู ้ตอบแบบสอบถามจ านวน 
กลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 419 คน โดยการน าเสนอผลการศึกษาจะน าเสนอตามล าดบัดงัน้ี  

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
 5.2 สรุปผลการศึกษา 

5.3 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยัคร้ังต่อไป 
5.5 ขอ้จ ากดัของการวิจยั 

 
 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
จากผลการวิจยัในหัวขอ้เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพ

รูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เม่ือพิจารณาจากผลวิจยั 
กรอบแนวคิดในการศึกษา และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องต่าง  ๆ ท่ีใช้อา้งอิงในการวิจยัคร้ังน้ี สามารถ
อภิปรายผลการศึกษาออกมาไดด้งัต่อไปน้ี 
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5.1.1 ความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และความภักดี  
ปัจจยัเพศท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบ

อาหารคลีน (Clean Food) โดยพบความภกัดีในเพศชายมากกว่าเพศหญิง ในทั้งเร่ืองยงัเขา้ใชบ้ริการ
ร้านอาหารคลีน แมว้่าอนาคตอาจมีการปรับราคาสูงขึ้น ยินดีท่ีจะบอกต่อให้ผูอ่ื้นมารับประทาน
ร้านอาหารคลีน ในการเลือกซ้ืออาหารคลีนคร้ังต่อไป จะตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหาร 
ตราสินคา้เดิมท่ีเคยใช้บริการ และจะท าการซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหารตราสินคา้เดิมท่ีเคยใช้
บริการอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนนัดา ผาสุขกานนท ์(2565) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภค 
ท่ีมีเพศต่างกนัมีระดบัความภกัดีในตราสินคา้ร้าน Shopee แตกต่างกนั แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของนุจรี ภาคาสัตย ์(2560) ท่ีพบว่าความแตกต่างในดา้นเพศไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้  
ผูม้าใชบ้ริการธนาคาร กสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) เช่นเดียวกบังานวิจยัของประมวล มียอม (2561) 
พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ในการใชบ้ริการตรวจสอบเคร่ืองมือวดัและ
เตือนภยัแก๊สร่ัวในอุตสาหกรรมยานยนต ์และงานวิจยัของ พจวรรณ พงษโ์พธ์ิ (2566) ท่ีพบวา่ ลูกคา้
ท่ีมีเพศต่างกนัมีความภกัดีไม่แตกต่างกนั 

ปัจจัยด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริโภคอาหารสุขภาพ
รูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) โดยกลุ่มผู ้บริโภคท่ีมีอายุ 18-25 ปี จะมีความภักดีมากกว่า  
46-55 ปี และ 56 ปีขึ้นไป ในเร่ืองของมีความรู้สึกดี และพึงพอใจทุกคร้ังท่ีได้กลับมาใช้บริการ
ร้านอาหารคลีนตราสินคา้เดิม จะยงัเขา้ใช้บริการร้านอาหารคลีน แมว้่าอนาคตอาจมีการปรับราคา
สูงขึ้น ในการเลือกซ้ืออาหารคลีนคร้ังต่อไป จะตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหารตราสินคา้เดิม 
ท่ีเคยใช้บริการ และจะท าการซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหารตราสินค้าเดิมท่ีเคยใช้บริการ 
อย่างต่อเน่ือง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ฉัตรชนก เพ็ชรปาน (2564) ท่ีพบว่า อายุท่ีแตกต่างกนั  
มีผลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้แอปพลิเคชนั Foodpanda และงานวิจยัของ ธนันดา ผาสุขกานนท์ 
(2565) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกันมีระดับความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกัน  
แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนุจรี ภาคาสัตย ์(2560) ท่ีพบว่าความแตกต่างในดา้นสถานภาพไม่มี
อิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ผูม้าใชบ้ริการธนาคาร กสิกรไทย จ ากดั (มหาชน)  

ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหาร
สุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) โดยพบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
จะมีความภกัดีมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี หรือต ่ากว่าปริญญาตรี ในเร่ือง
ของความรู้สึกดี และพึงพอใจทุกคร้ังท่ีไดก้ลบัมาใชบ้ริการร้านอาหารคลีนตราสินคา้เดิม จะยงัเขา้ใช้
บริการร้านอาหารคลีน แม้ว่าอนาคตอาจมีการปรับราคาสูงขึ้ น  ยินดีท่ีจะบอกต่อให้ผู ้อ่ืน 
มารับประทานร้านอาหารคลีน ในการเลือกซ้ืออาหารคลีนคร้ังต่อไป จะตดัสินใจซ้ืออาหารคลีน 
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จากร้านอาหารตราสินคา้เดิม ท่ีเคยใชบ้ริการและจะท าการซ้ืออาหารคลีน จากร้านอาหารตราสินคา้เดิม
ท่ีเคยใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ืองซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ฉตัรชนก เพช็รปาน (2564) ท่ีพบวา่ ระดบั
การศึกษา ท่ีแตกต่ างกัน  มีผลต่อความจงรักภัก ดีต่อตราสินค้าแอปพลิ เคชัน  Foodpanda  
แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนุจรี ภาคาสัตย ์(2560) ท่ีพบวา่ความแตกต่างในดา้นระดบัการศึกษา
ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ผูม้าใชบ้ริการธนาคาร กสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) และงานวิจยั
ของประมวล มียอม (2561) ท่ีพบว่าระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อความภักดีของลูกคา้ 
ในการใชบ้ริการตรวจสอบเคร่ืองมือวดัและเตือนภยัแก๊สร่ัว  

ปัจจัยด้านอาชีพแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริโภคอาหารสุขภาพ
รูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) โดยพบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการจะมีความภกัดีมากกว่าอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษทัเอกชน  และ 
อาชีพอิสระ ในเร่ืองของความรู้สึกดี และพึงพอใจทุกคร้ังท่ีได้กลบัมาใช้บริการร้านอาหารคลีน 
ตราสินคา้เดิม ยินดีท่ีจะบอกต่อให้ผูอ่ื้นมารับประทานร้านอาหารคลีน  ในการเลือกซ้ืออาหารคลีน 
คร้ังต่อไป จะตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหารตราสินคา้เดิม และจะท่ีเคยใช้บริการจะท า 
การซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหารตราสินคา้เดิมท่ีท่านเคยใชบ้ริการอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ฉตัรชนก เพช็รปาน (2564) ท่ีพบวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคผา่นแอปพลิเคชนั 
Foodpanda มีผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าแอปพลิเคชัน Foodpanda และยงัสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ ธนันดา ผาสุขกานนท์ (2565) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันมีระดับความภักดี 
ในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกัน แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของนุจรี ภาคาสัตย์ (2560)  
ท่ีพบว่า ความแตกต่างในด้านอาชีพไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าผูม้าใช้บริการธนาคาร  
กสิกรไทย จ ากดั (มหาชน)  

ปัจจยัด้านรายได้ท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพ
รูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) โดยพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 20,000 บาท จะมีความภกัดี
มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 บาทขึ้นไป ในเร่ืองของความรู้สึกดี และพึงพอใจ 
ทุกคร้ังท่ีไดก้ลบัมาใชบ้ริการร้านอาหารคลีนตราสินคา้เดิม ยินดีท่ีจะบอกต่อให้ผูอ่ื้นมารับประทาน
ร้านอาหารคลีนเลือกซ้ืออาหารคลีนคร้ังต่อไป ท่านจะตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหาร 
ตราสินคา้เดิมท่ีท่านเคยใช้บริการ และจะท าการซ้ืออาหารคลีนจากร้านอาหารตราสินคา้เดิมท่ีท่าน
เคยใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จะยงัเขา้ใช้
บริการร้านอาหารคลีน แมว้า่อนาคตอาจมีการปรับราคาสูงขึ้น นอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
60,000 บาทขึ้นไป ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ฉัตรชนก เพ็ชรปาน (2564) ท่ีพบว่า รายไดเ้ฉล่ีย 
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ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้แอปพลิเคชัน Foodpanda นอกจากน้ี 
ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธนนัดา ผาสุขกานนท ์(2565) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่างกนัมีระดบั
ความภกัดีในตราสินคา้ร้าน Shopee แตกต่างกนั แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พจวรรณ พงษโ์พธ์ิ 
(2566) ท่ีพบวา่ ลูกคา้ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่างกนัมีความภกัดีไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัดา้นสถานภาพครอบครัว ในงานวิจยัฉบบัน้ีพบวา่ไม่มีความแตกต่างกนัทางดา้น
สถานภาพครอบครัวต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean Food)  
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของนุจรี ภาคาสัตย์ (2560) ท่ีพบว่าความแตกต่างในด้านสถานภาพ  
ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าผูม้าใช้บริการธนาคาร กสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประมวล มียอม (2561) ท่ีพบว่าสถานภาพท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อ 
ความภกัดีของลูกคา้ในการใชบ้ริการตรวจสอบเคร่ืองมือวดัและเตือนภยัแก๊สร่ัว แต่ไม่สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของฉัตรชนก เพช็รปาน (2564) ท่ีพบวา่ สถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้แอปพลิเคชนั Foodpanda  
 

5.1.2 ความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านคุณภาพการบริการและความภักดี  
  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัด้านคุณภาพการบริการในภาพรวมเห็นด้วยระดับมาก  
โดยพบว่าคุณภาพการบริการดา้นการดูแลเอาใจใส่ในการบริการไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดี ซ่ึงผูว้ิจยั
ไดค้น้พบวา่ อาจมีสาเหตุมาจากการท่ีผูบ้ริโภคบางคนไม่ชอบการบริการท่ีตามติดจนเกินไป ตอ้งการ
ความเป็นส่วนตัวเวลามารับประทานอาหาร จึงส่งผลท าให้การดูแลเอาใจใส่ในการบริการ  
ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในงานวิจยัฉบบัน้ี ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ณัฐฌา เสรีวฒันา 
(2563) ท่ีพบว่าด้านความเห็นอกเห็นใจ มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ร้านไทย - 
เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงยงัไม่สอดคล้องงานวิจัยของฉัตรชนก เพ็ชรปาน (2564)  
ท่ีพบว่าคุณภาพการให้บริการ ดา้นการเอาใจใส่ลูกคา้ ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
ผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda และงานวิจัยของวสุธิดา นุริตมนต์ (2564) ท่ีพบว่าคุณภาพของ 
การบริการมีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการซ ้าร้านอาหารญ่ีปุ่ น  
  ดา้นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ มีอิทธิพลต่อความภกัดี ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของพรายเลขา เลิศวณิชโรจน์ (2561) ท่ีพบว่าคุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนอง  
มี อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู ้ใช้บ ริการในธุรกิจจัดส่งอาหารตามสั่ ง  และ  
2) ความพึงพอใจ ดา้นความเพียงพอของการบริการท่ีมีดา้นระยะเวลาในการให้บริการ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความภกัดีของผูใ้ช้บริการจดัส่งอาหาร นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวสุธิดา  
นุริตมนต์ (2564) ท่ีพบว่าคุณภาพของการบริการมีอิทธิพลต่อการใช้บริการซ ้ าร้านอาหารญ่ีปุ่ น  
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แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฐฌา เสรีวฒันา (2563) ท่ีพบว่าดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 
ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผูบ้ริโภค 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความภักดี ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ศิริวรรณ เอ่ียมศิริ (2565) ท่ีพบว่าปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ  
ตราสินคา้ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของผูบ้ริโภค นอกจากนั้นยงัสอดคลอ้งกับงานวิจยัของฉัตรชนก  
เพ็ชรปาน (2564) ท่ีพบว่าปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภคผ่านแอปพลิเคชนั Foodpanda และงานวิจยัของวสุธิดา นุริตมนต์ (2564) ท่ีพบว่าคุณภาพ
ของการบริการมีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการซ ้าร้านอาหารญ่ีปุ่ น  
 
 5.1.3 ความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าและความภักดี  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพการบริการในภาพรวมเห็นด้วยระดับ
รองลงมา โดยพบว่าการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์  ด้านการใช้งาน การใช้งานสังคมมีอิทธิพลต่อ 
ความภักดี ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของรัตติยา ศรีศิริรุ่ง (2562) ท่ีพบว่า มิติคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ 
มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความพึงพอใจของลูกคา้ในระดบัปานกลาง โดยมิติคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้  
ดา้นประสบการณ์ในร้านคา้มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจมากท่ีสุด  และมิติคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ 
ด้านประสบการณ์ในร้านค้า คุณค่าเชิงอารมณ์ ภาพลักษณ์ คุณค่าเชิงสังคมและการบริการ  
นอกจากนั้นยงัสอดคลอ้งงานวิจยัของ จีรนุช ศิริมงคล (2565) ท่ีพบว่าการรับรู้คุณค่า ดา้นประโยชน์
และการใช้งาน (Functional value) คุณค่าด้านสังคม (Social value) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional 
value) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก (Direct effect) ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตข์องผูบ้ริโภค
เจนเนอเรชั่นวาย และงานวิจัยของ พันธุมาศ เทียนทอง (2564) พบว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซ้ือซ ้าเป็นอนัดบัท่ีสอง รองจากปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ 
 

 5.1.4 ความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านคุณภาพอาหารและความภักดี  
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณภาพอาหารในภาพรวมไม่เห็นดว้ยระดบัรองลงมา 
โดยพบวา่ความคุณภาพอาหารไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยั วรันพร นางาม 
(2561) ท่ีไดท้ าการศึกษาอิทธิพลของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าอาหารคลีนของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจากผลการวิจัยสะท้อนให้ผูป้ระกอบการธุรกิจอาหาร  
คลีนต้องตระหนักในคุณภาพของวตัถุดิบท่ีต้องสด ใหม่ สะอาด มีคุณค่าทางโภชนาการท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อสุขภาพ และหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีจะก่อให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ เพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกับลูกคา้ให้เกิดการซ้ือซ ้ า นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชญานิศ 
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คลา้ยแก้ว (2564) ท่ีกล่าวว่าคุณภาพอาหารเป็นปัจจยัท่ีส าคัญท่ีสุดท่ีส่งผลต่อคุณภาพร้านอาหาร  
โดยคุณภาพ อาหารประกอบดว้ยปัจจยั 5 ดา้น ไดแ้ก่ รสชาติอาหาร อุณหภูมิอาหาร ความสดใหม่
ของอาหาร ความหลากหลายของเมนูและตวัเลือกอาหารเพื่อสุขภาพโดยปัจจยัเหล่าน้ี ก่อให้เกิด
อิทธิพลทางบวกต่อประสบการณ์ของลูกคา้ในร้านอาหาร และยงัส่งผลให้เกิดความภกัดีของลูกคา้
จนน าไปสู่ความส าเร็จของร้านอาหารอีกด้วยและงานวิจยัของ ณมน องัคะหิรัญ (2565) ท่ีพบว่า
คุณภาพของสินค้า ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้าผ่าน  
ความพึงพอใจของลูกคา้ของร้านขายส่งสินคา้เบด็เตลด็อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

 
 5.1.5 ความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความภักดี  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพการบริการในภาพรวมเห็นด้วยระดับ

รองลงมา โดยพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
มนัสมนต์ กล ่าแดง (2562) ท่ีพบว่าตวัแปรด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นตวัแปรท่ีมีการส่งผลต่อ
ความภกัดีในทางบวกของผูบ้ริโภคร้านอาหารชาบูบุฟเฟต ์นอกจากนั้นยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
พจวรรณ พงษ์โพธ์ิ  (2566)  ซ่ึงเห็นว่า  ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า  ทั้ ง  4 ด้าน ได้แก่   
ดา้นบุคลิกภาพ (x4) ดา้นคุณประโยชน์ (x2) ดา้นคุณค่า (x3) และดา้นคุณสมบติั (x1) ส่งผลทางบวก
ต่อการความภกัดีของลูกคา้เป็นผลต่อความภกัดีของลูกคา้ร้าน MK สาขาบ๊ิกซีนครปฐม และงานวิจยั
ของ ศิริวรรณ เอ่ียมศิริ (2565) พบว่าระดับของปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้เม่ือพิจารณาเป็น  
รายด้าน พบว่า ด้านตราสินค้ามีค่าเฉล่ียสูงสุด อยู่ในระดับมากท่ีสุด ระดับของปัจจัยด้าน  
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ร้านอาหารฟาสตฟ์ู้ด 

 
 5.1.6 ความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านความไว้วางใจตราสินค้าและความภักดี  

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ในภาพรวมเห็นดว้ยระดับ
น้อยท่ีสุด โดยพบว่าความไวว้างใจตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดี ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยั 
ธนวฒัน์ ประสานธรรมคุณ (2560) พบว่า ความไวว้างใจมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ทรูมูฟเอช 3 จีพลสัในระดบัสูงมาก และไปในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญั เช่นเดียวกบังานวิจยั
ของ ณัฏฐกร สระวาสี (2564)ไดท้ าการศึกษาความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ภาพลกัษณ์ และ
ความไวว้างใจตราสินค้าต่อความภักดีตราสินค้าเคร่ืองด่ืมน ้ ามะพร้าว 100% โดยพบว่ามีผลต่อ 
ความภกัดีตราสินคา้เคร่ืองด่ืมน ้ ามะพร้าว 100% ทั้งในเชิงทศันคติและพฤติกรรม และงานวิจยัของ 
ธนันดา ผาสุขกานนท์ (2565) ท่ีพบว่าความเช่ือถือไวว้างใจมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดี  
ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
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5.2 สรุปผลการศึกษา 
 จากการศึกษาและวิจัยคร้ังน้ี มีกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบ

อาหารคลีน (Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 419 คน และมีอายุ 18 ปีขึ้นไป  
โดยมีสัดส่วนประชากรชายและหญิงใกลเ้คียงกนั คือ เพศชาย 184 คน ร้อยละ 43.91 เพศหญิง 235 
คน ร้อยละ 56.09 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 26-35 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุด 
ในระดบัปริญญาตรี หรือต ่ากวา่ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 

 วตัถุประสงค์ท่ี 1 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการบริโภคอาหารสุขภาพ
รูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่าปัจจยั  
ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี ประกอบดว้ย ปัจจยัคุณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ การดูแลเอาใจใส่ในการบริการ ลกัษณะทางกายภาพ ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ 
ด้านการใช้งาน ด้านสังคม ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า ปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร และปัจจัย 
ความไวว้างใจตราสินคา้  

 วตัถุประสงคท่ี์ 2 เพื่อระบุถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลสูงสุดต่อความภกัดีในการบริโภคอาหาร
สุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุดต่อความภักดี ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพการบริการ ด้านการดูแลเอาใจใส่ใน 
การบริการ 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย  
จากการศึกษาและวิจยั ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอเพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์และการ

ด าเนินธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ ส าหรับผูท่ี้สนใจหรือผูป้ระกอบการร้านอาหารคลีน (Clean Food) 
และส าหรับภาครัฐเอกชนท่ีเก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี  
 

5.3.1 ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการร้านอาหารคลีน (Clean Food) หรือผูท่ี้สนใจ
จะด าเนินธุรกิจร้านอาหารคลีน 

ผูป้ระกอบการควรใจถึงปัจจัยด้านการดูแลเอาใจใส่ในการบริการเป็นหลักส าคัญ 
เน่ืองจากผลการวิจัยสะท้อนว่าปัจจัยด้านการดูแลเอาใจใส่ในการบริการเป็นส่ิงท่ีผู ้บริโภค 
ให้ค  านึงถึงมากท่ีสุดและมีอิทธิพลทางลบต่อความภักดี โดยในการตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ ผูป้ระกอบการควรมีการฝึก Training หรือคดัเลือกพนกังานก่อนมาท างานจริง โดยควรเนน้ไป
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ในเร่ืองพนักงานให้บริการต่อลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน ให้บริการอย่างเต็มท่ีโดยค านึงถึง
ผลประโยชน์ของลูกค้าภายใต้ข้อก าหนดของท่ีทางร้านอาหารก าหนดไว้ และสามารถจดจ า
เมนูอาหารท่ีลูกคา้สั่งได ้และสามารถเสิร์ฟอาหารไดต้รงตามท่ีลูกคา้แต่ละท่านสั่ง แต่ไม่ตอ้งติดตาม
ลูกค้า  หรือคอยเฝ้าลูกค้าตลอดเวลา เพราะบางคร้ังลูกค้าอาจต้องการความเป็นส่วนตัว 
ในการรับประทานอาหาร  

รวมถึงการตอบสนองความต้องการของลูกค้า  พนักงานมีความกระตือรือร้น 
ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า มีความพร้อมในการให้บริการ  และตอบสนอง 
ความตอ้งการของลูกคา้ทนัทีเม่ือร้องขอ และสามารถเขา้ใจปัญหาและความคิดเห็นของลูกคา้ได้
อยา่งรวดเร็ว 

ด้านการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ ผูบ้ริโภคคาดหวงัความรู้สึกดี ความเพลิดเพลิน 
ความสุขเม่ือได้บริโภคอาหารคลีนท่ีร้านอาหารคลีน ดังนั้ นผู ้ประกอบการหรือร้านอาหาร 
ควรปรับปรุงและพฒันา เพื่อจะน าไปส่ือสารและถ่ายทอดใหก้บัผูบ้ริโภค เช่นในเร่ืองของการดีไซน์
อาหาร การจัดจานให้น่ารับประทาน การสะท้อนภาพลักษณ์ หรือตัวตนของลูกค้า การบริการ  
ท่ีแตกต่าง หรือแมก้ระทัง่การสร้างประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ท่ียงัไม่มีรายใดเคยน าเสนอใหก้บัลูกคา้
มาก่อนโดยปัจจุบนัการสร้างประสบการณ์ใหลู้กคา้หรือ Customer Experience มีความหมายอย่างยิ่ง
ในการท าตลาด  

ด้านการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน  ผู ้ประกอบการควรปรับปรุงและพัฒนา 
ให้ร้านอาหารคลีนของท่านมีมาตรฐาน มีคุณภาพเป็นท่ียอม และรักษามาตรฐานของสินคา้และ
บริการอยา่งดี เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัเร่ืองน้ี 

ด้านคุณภาพอาหาร ผูป้ระกอบการควรใส่ใจและคดัเลือกวตัุดิบท่ีมีคุณภาพ รสชาติ
อาหารท่ีอร่อยถูกปากผูบ้ริโภค และอาหารท่ีปรุงสดใหม่ โดยในเร่ืองรสชาติควรคดัเลือกพ่อครัว/  
แม่ครัวท่ีปรุงอาหารได้อร่อยและมีความรู้ในเร่ืองของอาหารคลีน รวมถึงมีสูตรในการท าอาหาร  
ให้ได้มาตราฐาน โดยอาจมีการขอ FDA การจดทะเบียนสินคา้ ณ ประเทศนั้น ๆ หรือ SHA หรือ 
Amazing Thailand Safety and Health Administration สัญลักษ ณ์มาตรฐานคว ามปลอดภัย 
ด้านสุขอนามัย  เพื่อให้ผู ้บริโภคในประเทศนั้ นได้บริโภคสินค้าท่ีได้มาตรฐานและปลอดภัย 
ต่อร่างกาย สามารถมัน่ใจในตวัอาหารไดม้ากขึ้น  

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า  ผูป้ระกอบการควรมุ่งเน้นไปท่ีการส่งเสริมภาพลักษณ์ 
ตราสินคา้ให้ดูทนัสมยัโดยเฉพาะเร่ืองของคุณภาพวตัถุดิบท่ีใช้ มีรสชาติอร่อยถูกปากควบคู่ไปกบั
คุณภาพ ทั้งน้ีเพื่อไม่ให้ผูบ้ริโภครู้สึกผิดหวงัเม่ือไดบ้ริโภคอาหารคลีนท่ีร้านอาหาร และยงัสามารถ
ใช้ช่องทางการให้ ขอ้มูลแก่กลุ่มผุบ้ริโภคอีกทางคือการให้ influencer เป็นผูถ้่ายทอดข้อมูลของ
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อาหาร และถ่ายทอดการรับรู้ คุณค่า เน่ืองจาก influencer จะมีผูติ้ดตามจ านวนมากเป็นแบบอย่าง 
ในการด าเนินชีวิต หรือเป็นผูท่ี้โนม้นา้วใหผู้ค้นท่ีติดตามสามารถท าตามไดโ้ดยง่าย 

ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยผูป้ระกอบการควรจดัเตรียมอุปกรณ์ในการรับประทาน
อาหารพร้อมให้บริการอยู่ตลอด พนักงานบริการ และพนักงานประกอบอาหารคลีนมีการแต่งกาย 
ท่ีเรียบร้อย และสะอาด รวมถึง สถานท่ีตั้งของร้านอาหารคลีนควรสามารถเดินทางมาใช้บริการ 
ไดส้ะดวก และพบเห็นไดง้่าย  

ความไว้วางใจตราสินค้า ผูป้ระกอบการควรมีส่ือสารผ่านหลากหลายช่องทางเพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในตราสินคา้ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพวตัถุดิบท่ีใช ้การบริการท่ีเป็นมาตราฐาน 
หรืออาจน าตราสัญลักษณ์หรือตราท่ีได้รับการรับรองด้านคุณภาพและความปลอดภัยแสดงไว ้
ท่ีบรรจุภณัฑเ์พื่อส่ือวารถึงความน่าเช่ือถือ  

การรับรู้คุณค่าด้านสังคม เน่ืองจากการรับประทานอาหารคลีนท าให้ผูบ้ริโภคจะรู้สึก
เป็นท่ียอมรับในสังคม เป็นส่วนหน่ึงในสังคม และสร้างความประทบัใจให้กบัผูอ่ื้น ผูป้ระกอบการ
จึงควรสร้างการรับรู้คุณค่าทางสังคมให้ผูบ้ริโภค โดยการน าเสนอขอ้มูลของอาหารคลีนได้จาก
หลายหลากช่องทางทั้ งทาง online เช่น social media หรือ OMNI channel และ office เน้นไปท่ี 
การเลือกรับประทานอาหารคลีนในชีวิตประจ าวันมีข้อดีอย่างไรและจะช่วยให้ผู ้บ ริโภค  
เป็นท่ียอมรับจากคนรอบขา้งและสังคมมาก  

 
 

5.4  ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังต่อไป  
1. งานวิจยัฉบบัน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ จึงมีขอ้จ ากดัในการอธิบายแปรดงันั้น

งานวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษางานวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกและทราบถึงมุมมอง ทศันคติ
และความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อเห็นถึงความหลากหลาย และรายละเอียดของข้อมูล  
จึงจะทราบถึงตน้เหตุของปัจจยัท่ีมีหรือไม่มีอิทธิพลต่อการบริโภคอาหารคลีน 

2. ควรศึกษาปัจจัยด้านอ่ืนๆ เพิ่มเติมท่ีอาจส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ร้านอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 
 

5.5 ข้อจ ากดัของงานวิจัย 
1. งานวิจยัฉบบัน้ีเป็นการศึกษา ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง จึงไม่สามารถน าผลการศึกษา

ไปใชไ้ดใ้นระยะยาว เน่ืองดว้ยการเปลี่ยนแปลงของปัจจยั สภาพแวดลอ้ม หรือบริบททางสังคม 
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ภาคผนวก ก 

 
 

แบบสอบถามท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลนี (Clean Food) 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาการจัดการ
มหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในการบริโภคอาหารสุขภาพรูปแบบอาหารคลีน (Clean Food) 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยขอ้มูล ท่ีได้รับจะถูกรักษาไวเ้ป็นความลบัและจะถูก
น าไปใชเ้พื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น จึงขอความกรุณาให้ท่านตอบแบบสอบถามให้ตรงกบั
สภาพท่ีเป็นจริงมากท่ีสุด  

เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการวิจยัคร้ังต่อไป สุดทา้ยขอขอบพระคุณทุกท่านส าหรับเวลา 
ท่ีท่านใหค้วามอนุเคราะห์ตอบเเบบสอบถามงานวิจยัฉบบัน้ี 

ส าหรับแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 9 ส่วน ดงัต่อไปน้ี  
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเพื่อคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามดา้นพฤติกรรม  
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามดา้นคุณภาพอาหาร (Food Quality) 
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามดา้นการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) 
ส่วนท่ี 8 แบบสอบถามดา้นความภกัดี (Loyalty) 
ส่วนท่ี 9 แบบสอบถามดา้นประชากรศาสตร์ 
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเพ่ือคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
อาหารคลีน คือ การหลีกเล่ียงกระบวนการขดัสี ปรุงแต่งและเพิ่มรสชาติของอาหารดว้ยเคร่ืองปรุง 
ซ่ึงการรับประทานอาหารคลีนจะมุ่งเนน้ไปท่ีการบริโภคพืชผกัเป็นส าคญั แต่อยา่งไรก็ตาม โดยหลกั
ของการรับประทานอาหารคลีน ก็ไม่ได้หมายถึง การบริโภคผกัเพียงอย่างเดียว แต่หมายถึง  
การบริโภคท่ีอยูบ่นพื้นของการรับประทานพืชผกั  

1. ท่านอาย ุ18 ปีขึ้นไป 

 ☐ ใช่  ☐ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านเคยใชบ้ริการร้านอาหารคลีน (ท่ีไม่ไดเ้ป็นเเค่ร้านออนไลน์) ในกรุงเทพและ

ปริมณฑลหรือไม่ 

 ☐ เคย  ☐ ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 3. ท่านเคยใชบ้ริการร้านอาหารคลีนในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมาหรือไม่  

 ☐ ใช่  ☐ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามด้านพฤติกรรม  

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
 
 1. ร้านอาหารคลีนในกรุงเทพและปริมณฑลท่ีท่านเคยไปใชบ้ริการ (ตอบไดม้ากกวา่ 
1 ขอ้) 

 ☐ สวนผกัโอ๋กะจู๋ (Ohkajhu) ☐ มีดี (MEDE Cuisine) 

 ☐ เหลือใจ (luerjai)   ☐ Farmfactory  

 ☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................. 
 

2. ความถี่ในการรับประทานอาหารคลีน 

 ☐ นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน  ☐ 1-2 คร้ังต่อเดือน 

 ☐ 3-4 คร้ังต่อเดือน   ☐ มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน 
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 3. ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการรับประทานอาหารคลีน 

 ☐ ต ่ากวา่ 500 บาท    ☐ 500 – 1,000 บาท 

 ☐ 1,001 - 1,500 บาท   ☐ 1,501 - 2,000 บาท  

 ☐ 2,001 -2,500 บาท   ☐ 2,500 บาทขึ้นไป 
 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว  
ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด  
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัมาก  
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง  
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบันอ้ย  
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  
 

 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

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

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) 

 

1. ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน 
ท าใหท้่านรู้สึกถึงความมีช่ือเสียง 
ในเร่ืองของคุณภาพวตัถุดิบท่ีใช ้

     

2. ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน 
ท าใหท้่านรู้สึกถึงการมีภาพลกัษณ์ 
ท่ีทนัสมยั 

     

3. ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน  
ท าใหท้่านท่านรู้สึกไวใ้จและเช่ือถือ
ในคุณภาพของสินคา้  
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ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

(1) (2) (3) (4) (5) 
4. ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน  
ท าใหท้่านมัน่ใจในคุณภาพมากกวา่ 
เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอาหารคลีน 
ตราสินคา้อ่ืน 

     

5. ตราสินคา้ของร้านอาหารคลีน 
ท าใหท้่านรู้สึกสนใจมากกวา่ 
เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านอาหารคลีน 
ตราสินคา้อ่ืน  

     

 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามด้านคุณภาพอาหาร (Food quality) 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว  
ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด  
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัมาก  
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง  
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบันอ้ย  
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

 
คุณภาพอาหาร (Food quality) 

ระดับความคิดเห็น 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการเลือกใชว้ตัุดิบท่ีมีคุณภาพ 

     

2. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการ มีรสชาติอาหารอร่อยถูกปาก 

     

3. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการ ท าการเสิร์ฟอาหารท่ีปรุงสด
ใหม่เสมอ 
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คุณภาพอาหาร (Food quality) 

ระดับความคิดเห็น 

(1) (2) (3) (4) (5) 
4. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการมีการปรุงอาหารท่ีได้
มาตรฐาน 

     

5. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกใช้
บริการมีปริมาณของอาหารในแต่ละ
จานท่ีเหมาะสม  

     

 
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามด้านคุณภาพการบริการ (Service quality) ต้องมี 5 ด้าน  

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว  
ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด  
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัมาก  
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง  
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบันอ้ย  
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
 
คุณภาพการบริการ (Service quality) 

ระดับความคิดเห็น 

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

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
(Tangibles)  

 

1. ร้านอาหารคลีนมีอุปกรณ์ในการ
รับประทานอาหารพร้อมให้บริการ
อยูต่ลอด 

     

2. พนกังานบริการ และพนกังาน
ประกอบอาหารคลีนมีการแต่งกายท่ี
เรียบร้อย และสะอาด  

     

3. สถานท่ีตั้งของร้านอาหารคลีน
สามารถเดินทางมาใชบ้ริการได้
สะดวก และพบเห็นไดง้่าย  
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คุณภาพการบริการ (Service quality) 

ระดับความคิดเห็น 

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

ด้านความน่าเช่ือถือของการให้บริการ 
(Reliability)  

 

1. พนกังานเสิร์ฟอาหารได ้
อยา่งถูกตอ้งครบถว้น 

     

2. พนกังานมีความรู้ ความสามารถ 
และมีการใหบ้ริการอยา่งเป็นมือ
อาชีพ 

     

3. พนกังานใหบ้ริการ สามารถ
ค านวนค่าอาหารและการบริการได้
อยา่งถูกตอ้ง 

     

ด้านการสร้างความมั่นใจ 
(Assurance)  

 

1. พนกังานมีความเช่ียวชาญใน
เมนูอาหารของร้าน และมีการให้
ค  าแนะน าไดอ้ยา่งเหมาะสม 

     

2. พนกังานมีความรู้และสามารถ
แกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ท่ีอาจเกิดขึ้น 

     

3. พนกังานสามารถตอบขอ้สงสัย
ของลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และ
สามารถอธิบายให้สามารถเขา้ใจไดง้่าย 

     

ด้านการดูแลเอาใจใส่ในการบริการ 
(Empathy) 

 

1. พนกังานใหบ้ริการต่อลูกคา้ทุกคน
อยา่งเท่าเทียมกนั 

     

2. พนกังานใหบ้ริการอยา่งเต็มท่ี 
โดยค านึงถึงผลประโยชน์ของลูกคา้
ภายใตข้อ้ก าหนดของท่ีทาง
ร้านอาหารก าหนดไว ้
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คุณภาพการบริการ (Service quality) 

ระดับความคิดเห็น 

(1) (2) (3) (4) (5) 
3. พนกังานบริการสามารถจดจ า
เมนูอาหารท่ีลูกคา้สั่งได ้และสามารถ
เสิร์ฟอาหารไดต้รงตามท่ีลูกคา้แต่ละ
ท่านสั่ง 

     

ด้านการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า (Responsiveness)  

 

1. พนกังานมีความกระตือรือร้นใน
การตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ 

     

2. พนกังานมีความพร้อมในการ
ใหบ้ริการ และตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ทนัทีเม่ือร้องขอ 

     

3. พนกังานสามารถเขา้ใจปัญหาและ
ความคิดเห็นของลูกคา้ได ้
อยา่งรวดเร็ว 
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ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว  
ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด  
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัมาก  
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง  
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบันอ้ย  
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
ระดับความคิดเห็น 

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

การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน 
(Functional Value) 

     

1. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกมี
อาหารท่ีมีมาตรฐานและมีคุณภาพ
เป็นท่ียอมรับ 

     

2. ร้านอาหารคลีน ท่ีท่านเลือกมี
ความน่าเช่ือถือ 

     

3. ร้านอาหารคลีนท่ีท่านเลือกมีการ
รักษามาตรฐานของสินคา้และ
บริการอยา่งดี 

     

การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ 
(Emotional Value) 

     

1. ท่านรู้สึกดีเม่ือบริโภคอาหารท่ี
ร้านอาหารคลีน 

     

2. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินขณะท่ีได้
บริโภคอาหารคลีน 

     

3. การบริโภคอาหารคลีน ท าให้
ท่านมีความสุข 
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การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

ระดับความคิดเห็น 

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

การรับรู้คุณค่าด้านสังคม (Social 
Value) 

     

1. การบริโภคอาหารคลีน ท าให้
ท่านรู้สึกเป็นท่ียอมรับในสังคม 

     

2. การบริโภคอาหารคลีน ท าให้
ท่านรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสังคม 

     

3. การบริโภคอาหารคลีนของท่าน 
สร้างความประทบัใจใหก้บัผูอ่ื้น 

     

 
ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามด้านความไว้วางใจตราสินค้า (Brand Trust) 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว  
ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด  
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัมาก  
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง  
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบันอ้ย  
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

ความไว้วางใจตรานค้า  
(Brand Trust) 

ระดับความคิดเห็น 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ท่านมีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ี
ท่านไปใชบ้ริการ  

     

2. ท่านเช่ือวา่ตราสินคา้ท่ีท่านใช้
บริการมีช่ือเสียงดา้นคุณภาพ 

     

3. ท่านเช่ือวา่ตราสินคา้ท่ีท่านใช้
บริการสามารถ ตอบสนองความ
ตอ้งการท่ีท่านคาดหวงัไวไ้ด ้

     

4. ท่านรู้สึกไวว้างใจในตราสินคา้ท่ี
ท่านไปใชบ้ริการ 
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ความไว้วางใจตรานค้า  
(Brand Trust) 

ระดับความคิดเห็น 

(1) (2) (3) (4) (5) 
5. ตราสินคา้ท่ีท่านเลือกใชบ้ริการอยู่
ในปัจจุบนั ไม่เคยท าใหท้่านผดิหวงั 

     

 
ส่วนท่ี 8 แบบสอบถามด้านความภักดี (Loyalty) 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว  
ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด  
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัมาก  
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง  
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบันอ้ย  
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
 

ความภักดี (Loyalty) 
ระดับความคิดเห็น 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ท่านมีความรู้สึกดี และพึงพอใจ
ทุกคร้ังท่ีไดก้ลบัมาใชบ้ริการ
ร้านอาหารคลีนตราสินคา้เดิม 

     

2. ท่านยงัเขา้ใชบ้ริการร้านอาหาร
คลีน แมว้า่อนาคตอาจมีการปรับ
ราคาสูงขึ้น 

     

3. ท่านยนิดีท่ีจะบอกต่อใหผู้อ่ื้นมา
รับประทานร้านอาหารคลีน 

     

4. ในการเลือกซ้ืออาหารคลีน 
คร้ังต่อไป ท่านจะตดัสินใจซ้ือ
อาหารคลีนจากร้านอาหารตรา
สินคา้เดิมท่ีท่านเคยใชบ้ริการ 

     

5. ท่านจะท าการซ้ืออาหารคลีนจาก
ร้านอาหารตราสินคา้เดิมท่ีท่านเคย
ใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 
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ส่วนท่ี 9 แบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์ 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

1.เพศ

☐ ชาย ☐ หญิง
2.อายุ

☐ 18-25 ปี ☐ 26-35 ปี

☐ 36-45ปี ☐ 46-55 ปี

☐ 56 ปีขึ้นไป
3. สถานภาพ

☐ โสด ☐ สมรส/ อยูด่ว้ยกนั
4. การศึกษา

☐ ต ่ากวา่ปริญญาตรี ☐ ปริญญาตรี

☐ ปริญญาโท ☐ ปริญญาเอก
5. อาชีพ

☐ นกัเรียน/นกัศึกษา ☐ ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ

☐ พนกังานบริษทัเอกชน ☐ ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ

☐ อาชีพอิสระ ☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………… 
6.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

☐ ต ่ากวา่ 20,000 บาท ☐ 20,001-30,000 บาท

☐ 30,001-40,000 บาท ☐ 40,001-50,000 บาท

☐ 50,001-60,000 บาท ☐ 60,000 บาทขึ้นไป

**ขอขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม** 




