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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งน้ีเพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประเภทของผู้บริโภคส่งผลต่อความผูกพันร้านอาหารท่ีแตกต่างกัน 
และแบรนด์คาแรคเตอร์ส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยทําการเก็บข้อมูลจาก
ประชาชนที่บริโภคร้านอาหารท่ีใช้คาแรคเตอร์โดยกําหนดไว้ในงานวิจัย จํานวน 385 คน จากผลการศึกษา
พบว่า ประเภทของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความผูกพันท่ีแตกต่างกันในระดับมาก และกลยุทธ์การสร้าง
แบรนด์คาแรคเตอร์ ส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภคร้านอาหารในกรุงเทพมหานครซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
คําสําคัญ:  ประเภทของผู้บริโภค  กลยุทธ์การสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์  ความผูกพันของผู้บริโภค 
 
Abstract 
 The purposes of this research were to study the type of consumer to engagement in 
Bangkok Restaurant and study Strategy of Brand Characteristic in relation to customer 
Engagement in Bangkok Restaurant. From 385 customers who. Results of the hypotheses found 
that the type of consumer engagement is different affect the binding of a restaurant in Bangkok 
different levels, which are based on assumptions Strategy of Brand Characteristic in Relation 
to Customer Engagement in Bangkok Restaurant at a statistical significance level of 0.05.  
 
Keywords: Type of Consumer, Strategy of Brand Characteristic, Consumer Engagement 
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บทนํา 
 ในปัจจุบันร้านอาหารเป็นธุรกิจท่ีผู้ประกอบการต่างให้ความสนใจลงทุนเป็นอันดับต้น ๆ สําหรับใน
ประเทศไทยน้ันธุรกิจร้านอาหารมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงมีจํานวนร้านเปิดใหม่ท่ีเพ่ิมขึ้นทุกปี ท้ังธุรกิจ
ร้านอาหารในห้างสรรพสินค้าและร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ การเพ่ิมสัดส่วนพ้ืนท่ีร้านอาหารเป็นการเปิดโอกาสให้
ผู้ประกอบการร้านอาหารรายใหม่สามารถเข้าไปประกอบธุรกิจ จะส่งผลต่อเน่ืองให้การแข่งขันระหว่าง
ผู้ประกอบการร้านอาหารในห้างสรรพสินค้าและร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เป็นไปอย่างรุนแรงมากข้ึน ธุรกิจ
ร้านอาหารในประเทศไทยจึงมีมูลค่าตลาดรวมกว่า 385,000 ล้านบาท มีแนวโน้วเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
โดยเฉพาะธุรกิจน้ีมีแนวคิดในการตอบสนองวิถีคนเมืองที่นิยมความรวดเร็ว สะดวกสบาย มีเวลาจํากัด แต่ยัง
ต้องการสินค้าและบริการที่ดีมีคุณภาพเพ่ือการบริโภค รวมถึงการให้บริการท่ีสอดรับกับพฤติกรรมการใช้เวลา
กับสังคมออนไลน์มากขึ้น ดังน้ันการแข่งขันกันอย่างรุนแรงของธุรกิจร้านอาหาร จึงต้องอาศัยการสร้างตรา
สินค้าหรือแบรนด์ (Brand) เป็นส่วนสําคัญต่อการสร้างธุรกิจในยุคปัจจุบัน ที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 
ส่งผลต่อการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป (วร
กุล งามไกวัล, 2556) จึงเกิดการแข่งขันทางธุรกิจ ทําให้แต่ละธุรกิจจะต้องดําเนินงานให้ประสบความสําเร็จ 
สร้างรายได้ ความจงรักภักดีและความผูกพัน ก่อให้เกิดเป็น “การสร้างตรา” (Branding) เป็นสิ่งที่ได้รับความ
นิยม ซ่ึงเทรนด์ในปัจจุบันน้ีเป็นยุคของดิจิทัลคอนเทนต์ (Digital content) ท่ีมีอิทธิพลต่อรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต สิ่งที่อยู่ในโลกดิจิทัลได้เป็นกระแสในชีวิตประจําวันท่ีขยายวงกว้างและมีบทบาทต่อคนทุกเพศทุกวัย 
โดยเฉพาะเนื้อหา (Content) ท่ีเป็น “คาแรคเตอร์” (Character) ที่คุ้นเคยกับตัวเหล่านี้ จากการ์ตูน 
ภาพยนตร์แอนิเมช่ัน เกม สต๊ิกเกอร์ไลน์ ท่ีถูกส่งหากันทุกวันจนกลายเป็นกระแสที่นําเอาคาแรคเตอร์มาต่อ
ยอด (ชมัยพร วิเศษมงคล, 2557)  
 จากเหตุผลข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่เลือกรับประทานอาหารนอกบ้านส่วนมากเป็นกลุ่ม
ครอบครัว ท่ีมีความแตกต่างของช่วงอายุ จึงส่งผลให้ธุรกิจอาหารได้มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง ดังน้ัน เพ่ือ
สร้างความโดดเด่นของธุรกิจร้านอาหาร จึงควรใช้กลยุทธ์คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าให้มีการจดจํา
สร้างประสบการณ์ท่ีดีต่อผู้บริโภคและสามารถนําไปแข่งกับธุรกิจประเภทเดียวกันให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1.  เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประเภทของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความผูกพันของร้านอาหาร 
 2.  เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์ท่ีส่งผลต่อความความผูกพันของผู้บริโภค
ร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผู้บริโภค 
 หมายถึง ผู้ท่ีใช้ประโยชน์จากสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการโดยตรงของบุคคลผู้นั้น 
ผลท่ีได้รับจากการบริโภค คือ อรรถ ประโยชน์หรือความพอใจ ผู้บริโภคอาจจะเป็นตัวบุคคล 
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ประเภทของผู้บริโภค  
 สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภทของการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมีดังน้ี (Sofie De Beule, 2013) 
 1.  Active Engagement การมีส่วนร่วมในเชิงการใช้งานหรือบริการ คือ การมีความผูกพันกันของ
ผู้บริโภคที่เกิดจากการใช้งาน มีการกระทําท่ีเกิดขึ้นจริง 
 2.  Emotional Engagement การมีส่วนร่วมในเชิงอารมณ์ เป็นประเภทของผู้บริโภคท่ีแสดงถึง
อารมณ์ความรู้สึกท่ีเกี่ยวข้องกับการเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือต่อตราสินค้าและการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีต่อทั้ง
พนักงาน 
 3.  Rational Engagement การมีส่วนร่วมเชิงเหตุผล ท่ีมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
หรือการบริการ ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ทุกอย่างเกี่ยวกับคุณค่า คุณภาพและรายละเอียดของผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี 
 4.  Ethical Engagement การมีส่วนร่วมเชิงจริยธรรม ประเภทของผู้บริโภคมีส่วนต้องรับผิดชอบต่อ
ปัญหาสังคมและส่ิงแวดล้อมต่างๆ มีความสุจริต 
 
ความหมายของแบรนด์คาแรคเตอร์  
 Keller (2008) ได้ให้ความหมายว่า คาแรคเตอร์ว่าเป็นวัตถุทางสัญลักษณ์ท่ีถูกสร้างขึ้นผู้สนับสนุน   
ตราสินค้า บริการ หรือความคิด โดยมีหน้าที่ในการสื่อสารคุณลักษณะและบุคลิกภาพตราสินค้า และเป็นตัว
ละครท่ีถูกสร้างขึ้นให้มีความเช่ือมโยงกับสินค้า เป็นสิ่งท่ีถูกสร้างมาให้มีชีวิต หรือเป็นวัตถุท่ีถูกทําให้มีชีวิต  
 
ความสําเร็จของการสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า 
 Callcott and Keller (1996) ได้ศึกษาถึงคุณลักษณะสําคัญที่จะทําให้คาแรคเตอร์จะต้องมีปัจจัย
สําคัญด้วยกัน 4 ปัจจัย ดังน้ี 
 1.  ด้านบุคลิกภาพ (Personality) การสร้างบุคลิกภาพให้คาแรคเตอร์ จะทําให้เทรดคาแรคเตอร์มี
ความโดดเด่นและแตกต่างจาก คาแรคเตอร์ตัวอ่ืน ๆ ผ่านรูปลักษณ์ ลักษณะนิสัย พฤติกรรม  
 2.  ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Characteristic) รูปร่างของเทรคคาแรคเตอร์ สิ่งของ
เครื่องใช้มีลักษณะทางกายภาพที่น่ารักและทันสมัยเข้าถึงได้ง่าย 
 3.  ด้านอารมณ์ขัน (Humor) องค์ประกอบสําคัญที่ส่งผลต่อความช่ืนชอบและความผูกพันทาง
อารมณ์ของผู้บริโภค โดยอารมณ์ขันเป็นตัวช่วยให้ผู้บริโภคหัวเราะและมีความสุขต่อตราสินค้าได้อย่างใกล้ชิด 
 4.  ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค (Consumer Experience Factors) ได้แก่ ประสบการณ์ต่อ
วัฒนธรรม (Cultural Experience) จะส่งผลในการตีความหมายต่อเทรดคาแรคเตอร์ของผู้บริโภค เพ่ือส่งเสริม
และเพ่ิมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคแบรนด์ต่าง ๆ 
 จากความสําเร็จของการสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าจะทําให้เกิดเป็นความ
ผูกพันของผู้บริโภค โดยจําแนกความผูกพันได้ดังน้ี (Laurence, Cleopatra and Anna Morgan, 2016) 
 1.  ด้านความคิด ได้แก่ ความกระตือรือร้น และความสุขของผู้บริโภคต่อตราสินและองค์กร 
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 2.  ด้านอารมณ์ความรู้สึก ได้แก่ การมีความรู้สึกท่ีน่าดึงดูดใจจนก่อให้เกิดความสนใจต่อตราสินค้าน้ัน 
 3.  ด้านพฤติกรรม ได้แก่ การมีส่วนร่วมซ่ึงกันและกัน เรียนรู้ทําความเข้าใจต่อท้ังผู้บริโภคและตรา
สินค้าหรือองค์กร จนเกิดเป็นปฏิสัมพันธ์ท่ีดีต่อกัน 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานในงานวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์ท่ีส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภค
ร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.  ปัจจัยประเภทของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความผูกพันของร้านอาหารท่ีแตกต่างกัน 
 2.  กลยุทธ์การสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์ส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภคร้านอาหาร  
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ท่ีเกี่ยวข้องผู้วิจัยได้กําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 1 
 

 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 

ประเภทของผู้บริโภค 
1. การมีส่วนร่วมในการใช้งาน  
2. การมีส่วนร่วมในเชิงอารมณ์ 
3. การมีส่วนร่วมในเชิงเหตุผล  
4. การมีส่วนร่วมในเชิงจริยธรรม 
 
 

ความผูกพันของผู้บริโภค
ร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1. ความคิด 
2. ความรู้สึก  
3. ด้านพฤติกรรม  
 
 

แบรนด์คาแรคเตอร์ 
 
1. ด้านบุคลิกภาพ  
2. ด้านลักษณะทางกายภาพ  
3. ด้านอารมณ์ขัน  
4. ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค 
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วิธีการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยบริโภคร้านอาหารภายใต้ตราสินค้าดังนี้ บาร์บีคิว 
พลาซ่า มานีมีหม้อ  KFC  McDonald และ Hotpot ซ่ึงต้ังอยู่ในห้างสรรพสินค้าเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผู้วิจัย
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น โดยเลือกการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างตามพ้ืนท่ีแบ่งเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาจากเขตการปกครองของ
จังหวัดกรุงเทพมหานครท้ัง 50 เขต  
 ขั้นที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยพิจารณาจากเขตการปกครองของจังหวัด
กรุงเทพมหานครท้ัง 50 เขต แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ตามการบริหารงานและพิจารณาเฉพาะเจาะจงสถานท่ีใน
แต่ละเขตการปกครองที่มีการส่งเสริมเงินลงทุนมากท่ีสุด  
 ขั้นท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวกลงพ้ืนท่ีแจกแบบสอบถามตามสถานท่ี โดยสถานท่ีน้ันใช้
เกณฑ์ ร้านอาหารที่มีตัวคาแรคเตอร์ที่ผู้วิจัยเลือกไว้อยู่อย่างน้อย 3 ร้านและเฉลี่ยแจกแบบสอบถามสถานท่ีละ 
65 ชุด เท่า ๆ กัน ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 3 เดือน ในช่วงเดือนพฤศจิกายน 2561- มกราคม 2562 
เม่ือผู้ตอบแบบสอบถามตอบครบถ้วน จึงทําการกลับมารวบรวมข้อมูลและทําการวิเคราะห์ข้อมูลท้ังหมด ใช้
สถิติพรรณนา ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียของข้อมูล และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การใช้สถิติอนุมาน 
(Inferential Statistics)  เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบด้วย การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) หาความสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีมากกว่า 1 ตัวแปร เพ่ือทดสอบสมมติฐานของปัจจัยใดท่ีมีอิธิพล
ต่อตัวแปรตามมากท่ีสดุ ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ คือแบบสอบถามโดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 4 ส่วน ทั้งปลายปิดและปลายเปิด โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนในแต่ละระดับความเห็นด้วย 5 ระดับ 
คะแนนเฉล่ีย ความคิดเห็นแต่ละด้าน ดังน้ี 4.21-5.00 (มากที่สุด) 3.41-4.20 (มาก) 2.61-3.40 (ปานกลาง) 
1.81-2.60 (น้อย) 1.00-1.80 (น้อยท่ีสุด) ซ่ึงแบบสอบถามมีการวัดค่าความเช่ือม่ันโดยตรวจสอบคุณภาพ
เคร่ืองมือโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha Coefficient) พบว่า ข้อคําถามทุก
ด้านมีค่าเท่ากับ 0.85 ซ่ึงมากกว่า 0.70 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550)   
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ตารางท่ี 1 แผนการสุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

กลุ่มพ้ืนท่ี เขต เขตท่ีสุ่มได้ สถานท่ี 
ร้านอาหารท่ีใช้
คาแรคเตอร์ 

กลุ่มกรุงเทพ
กลาง 

เขตพระนคร ดสุิต ป้อมปราบศัตรูพ่าย 
สัมพันธวงศ์ ดินแดง ห้วยขวาง พญาไท 
ราชเทวี และวังทองหลาง 

เขตดินแดง เอสพลานาด บาร์บีคิว พลาซ่า
KFC และ 

McDonald  
กลุ่มกรุงเทพ

ใต ้
เขตปทุมวัน บางรัก สาทร บางคอ
แหลม ยานนาวา คลองเตย วัฒนา พระ
โขนง สวนหลวง และบางนา

เขตปทุมวัน เซ็นทรัลเวลิด ์ บาร์บีคิว พลาซ่า 
KFC และ  

McDonald
กลุ่มกรุงเทพ

เหนือ 
เขตจตุจักร บางซ่ือ ลาดพร้าว หลักสี่ 
ดอนเมือง สายไหม และบางเขน  

เขตจตุจักร เซ็นทรัลพลาซา
ลาดพร้าว 

บาร์บีคิว พลาซ่า 
KFC  

McDonald และ 
Hotpot 

กลุ่มกรุงเทพ
ตะวันออก 

เขตบางกะปิ สะพานสูง บึงกุ่ม คันนา
ยาว ลาดกระบัง มีนบุรี หนองจอก 
คลองสามวาและประเวศ 

เขตคันนา
ยาว 

แฟช่ันไอส์แลนด์ บาร์บีคิว พลาซ่า 
มานีมีหม้อ  KFC  
McDonald และ 

Hotpot 
กลุ่มกรุงธน

เหนือ 
เขตธนบรุี คลองสาน จอมทอง 

บางกอกใหญ่ บางกอกน้อย บางพลัด 
ตลิ่งชันและทวีวฒันา 

เขตคบาง
ใหญ่ 

เซ็นทรัลเวสต์เกต บาร์บีคิว พลาซ่า 
มานีมีหม้อ KFC  
McDonald และ 

Hotpot 
กลุ่มกรุงธน

ใต ้
เขตภาษีเจริญ บางแค หนองแขม บาง
ขุนเทียน บางบอน ราษฎร์บูรณะและ

ทุ่งครุ 

เขตบางแค เดอะมอล์บางแค บาร์บีคิว พลาซ่า
KFC  

McDonald และ 
Hotpot 

 
ท่ีมา: กองนโยบายและแผนงาน สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร (2555)  
 
การเก็บข้อมูล 
 1.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้ข้อมูลจากการค้นคว้าและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่
เป็นเอกสารต่าง ๆ ท่ีมีความเกี่ยวเน่ืองกับงานวิจัยครั้งนี้ จากเอกสารวิชาการ ตําราด้านบริหารธุรกิจ ตําราเรียน
ด้านการตลาด ข้อมูลทางวิชาการที่เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ  
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 2.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามที่ได้คัดกรองกับกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัย จํานวน 400 ชุด และนําไปวิเคราะห์ข้อมูลในลําดับต่อไป 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงบรรยายลักษณะท่ัวไป
ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) ใช้ในการอธิบายข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง และค่าเฉล่ีย
ของข้อมูลและค่าส่วนเบ่ียงเบนเพ่ือวัดการกระจายข้อมูล   
 2.  ค่าสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) นําผลสรุปกลุ่มตัวอย่างไปอ้างอิงประชากรทั้งหมด 
โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพ่ือเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ 
2 ตัวแปร กับตัวแปรตาม 1 ตัวแปร ผู้วิจัยได้กําหนดระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 95  
 
สรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีข้อสรุปการวิจัย สามารถนําเสนอได้ดังน้ี 
 1.  ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จากจํานวน 385 คน  ปัจจัยด้านประชากร กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 59.7 ด้านอายุ มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จํานวน 
213 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 270 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,000 – 25,000 บาท 
จํานวน 158 คน 
 2.  ข้อมูลประเภทของผู้บริโภค ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภคแตกต่างกันโดยรวมใน
ระดับมาก สําหรับในรายด้าน พบว่า  
  2.1  ประเภทของผู้บริโภคการมีส่วนร่วมในการใช้งาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มี
ส่วนร่วมในการใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อเดือน มีวัตถุประสงค์ในการทานอาหารเคร่ืองด่ืม มีส่วนร่วมช่วงวันและ
เวลา วันเสาร์ – อาทิตย์ (10.00 – 16.00) มีความเช่ือม่ันด้านรสชาติของอาหาร   
  2.2  ประเภทของผู้บริโภคการมีส่วนร่วมในเชิงอารมณ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มี
ส่วนร่วมเชิงอารมณ์ในความไว้วางใจ ตามความรู้สึกม่ันใจ ความรู้สึกสนุกสนานและความเป็นมิตรของ
ร้านอาหาร 
  2.3 ประเภทของผู้บริโภคการมีส่วนร่วมเชิงเหตุผล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้
เหตุผลในการใช้บริการเพราะความคุ้มค่าและการบริการท่ีมีคุณภาพ 
  2.4 ประเภทของผู้บริโภคการมีส่วนร่วมเชิงจริยธรรม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้เกณฑ์
ด้านจริยธรรมในการเลือกใช้บริการร้านอาหารในด้านปลอดภัยและความซ่ือสัตย์สุจริตเป็นส่วนมาก  
 3. กลยุทธ์การสร้างแบรนด์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยกลยุทธ์การ
สร้างแบรนด์คาแรคเตอร์ส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าสูงมาก คือ ด้านลักษณะทาง
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กายภาพของคาแรคเตอร์มีผลต่อความผูกพันของผู้บริโภค ซ่ึงอยู่ในระดับมากท่ีสุดและด้านท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด คือ
ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค ซ่ึงมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 4. ความผูกพันของผู้บริโภค ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับความผูกพันต่อร้านอาหารในเขต
กรุงเทพมหานครในภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านท่ีมี
ค่าสูงที่สุด คือ ด้านความคิดและด้านความรู้สึก ซ่ึงมีความผูกพันอยู่ในระดับมากและด้านที่น้อยสุด คือ ความ
ผูกพันด้านพฤติกรรม มีระดับความผูกพันอยู่ในระดับมาก 
 5. การทดสอบสมมติฐานของการวิจัย ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สามารถสรุปได้ดังน้ี 
  สมมติฐานที่ 1 พบว่า ประเภทของผู้บริโภคด้านการมีส่วนร่วมในการใช้งาน ด้านการมีส่วนร่วมใน
เชิงอารณ์ ด้านการมีส่วนร่วมในเชิงเหตุผล และด้านการมีส่วนร่วมในเชิงจริยธรรม ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความ
ผูกพันของร้านอาหารในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
  สมมติฐานท่ี 2 พบว่า กลยุทธ์การสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์ ด้านบุคลิกภาพ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านอารมณ์ขัน และด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค ส่งผลต่อความผูกพันของร้านอาหารใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ปัจจัย
ด้านกลยุทธ์การสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์ ส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภค โดยที่ตัวแปรอิสระร่วมกัน
พยากรณ์ตัวแปรตามได้ร้อยละ 70.00 (R2 มีค่าเท่ากับ 0.700) ท่ีเหลืออีกร้อยละ 30 เกิดจากปัจจัยอ่ืน ๆ และ
ปัจจัยการสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์ มีความสัมพันธ์กับความผูกพันของผู้บริโภค ในทิศทางเดียวกัน ระดับสูง
มาก (R มีค่าเท่ากับ 0.837) และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิรายด้าน พบว่า ด้านอารมณ์ขัน มีค่า 0.251 ด้าน
บุคลิกภาพมีค่า 0.194 ด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่า 0.180 และด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค มีค่า 0.033 
ตามลําดับ หมายความว่า จํานวนของแต่ละด้านเพิ่มขึ้น 1 หน่วย ความผูกพันของผู้บริโภคจะเพ่ิม 0.251, 
0.194, 0.180 และ 0.033 ตามลําดับ แสดงว่ากลยุทธ์การสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์ อย่างน้อย 1 ตัวแปร ส่งผล
ต่อความผูกพันของผู้บริโภคร้านอาหาร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานที่ 2 
 ผู้วิจัยได้แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณกลยุทธ์การสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์ท่ีส่งผลต่อความ
ผูกพันของผู้บริโภคแสดงค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) จากการทดสอบสมมติฐานดังแสดงในตารางที่ 2
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ตารางท่ี 2  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานสมมติฐานที่ 2 
 

การสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์ Unstandardized 
(b) 

SE Standardized 
(β) 

t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) -0.541 .174  -3.105 .002*
ด้านบุคลิกภาพ (X1) .227 .045 .194 5.020 .000*
ด้านลักษณะทางกายภาพ (X2) .226 .041 .180 5.502 .000*
ด้านอารมณ์ขัน (X3) .257 .041 .251 6.272 .000*
ด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค(X4) .385 .033 .430 11.811 .000*
R  = .837 Adjusted R2  = .697     
R2 =.700 SE = .399     

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
อภิปรายผล 
 1.  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จาก (Table 1) ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุระหว่าง 21- 30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001-40,000 บาท 
และในส่วนที่ 2 ประเภทของผู้บริโภคที่แตกต่างกันในแต่ละด้านส่งผลต่อความผูกพันที่แตกต่างกัน จากผล
การศึกษามีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญจนา ชุณห์กุล (2560) ท่ีศึกษาเรื่องการเช่ือมโยงตราสินค้า
ผ่านคาแรคเตอร์ตัวการ์ตูน ในการศึกษาสรุปได้ว่าประเภทของผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุอยู่
ในช่วงเดียวกัน และประเภทของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันนั้นมีความผูกพันที่แตกต่างเช่นเดียวกัน 
 2.  ปัจจัยด้านกลยุทธ์การสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์ จาก (Table 2) ในภาพรวมส่งผลต่อความผูกพัน
ของผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก เม่ือเปรียบเทียบกับการศึกษาของ รุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน (2558) เรื่องการเปิดรับ
ข่าวสารเทรคคาแรคเตอร์ความผูกพันผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีส่วนร่วมในเชิงอารมณ์ จะเกิด
ความผูกพันต่อตราสินค้าอยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีความเกี่ยวข้องกับผลการศึกษาในครั้งน้ี โดยผู้บริโภคร้านอาหาร
โดยส่วนใหญ่มีความผูกพันต่อคาแรคเตอร์ในด้านอารมณ์ท่ีอยู่ในระดับมากเช่นกัน และยอมรับตามแนวคิดของ 
Callcott and Phillipe (1996) ท่ีจําแนกคุณลักษณะของคาแรคเตอร์ไว้ โดยอธิบายในด้านอารณ์เป็น
องค์ประกอบท่ีสําคัญที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกช่ืนชอบ และเกิดความผูกพันมากท่ีสุด 
 3.  ปัจจัยด้านความผูกพันของผู้บริโภคร้านอาหาร เม่ือเปรียบเทียบผลด้านความผูกพันในงานวิจัยน้ี 
จาก (Table 3) มีความผูกพันด้านความคิดและด้านความรู้สึกอยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีความสอดคล้องตรงกับ
งานวิจัยของ ชนาภา หนูนาค (2554) ท่ีได้ศึกษาเรื่องความผูกพันของผู้บริโภคในตราสินค้าบริการ ผล
การศึกษาพบว่ามีผู้บริโภคสามารถใช้ความรู้สึกประสาทสัมผัสท้ังห้า รับรู้ ประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้าอยู่ใน
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ระดับมาก เช่นเดียวกับงานของ กฤตยา พงษ์ศรัทธาสิน (2559) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง ความผูกพันของผู้บริโภค ผล
การศึกษาของความผูกพันในด้านความรู้สึกนึกคิด อยู่ในระดับมาก   
 
ข้อเสนอแนะ 
 ปัจจัยประเภทของผู้บริโภค ได้แก่ การมีส่วนร่วมในการใช้งาน การมีส่วนร่วมเชิงอารมณ์ การมีส่วน
ร่วมในเชิงเหตุผล และการมีส่วนร่วมในเชิงจริยธรรม น้ันมีความแตกต่างกัน เพ่ือสร้างความผูกพัน ให้สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคในแต่ละประเภทได้ ร้านอาหารท่ีมีคาแรคเตอร์ควรให้ความสําคัญกับผู้บริโภคทุกประเภท
เท่าๆกันควรทําให้ผู้บริโภคเพ่ิมความถ่ีในการกลับมาใช้บริการอย่างบ่อยครั้ง โดยสร้างกิจกรรมต่างๆผ่านตัว
คาแรคเตอร์ให้ผู้บริโภคและตัวคาแรคมีความสัมพันธ์ท่ีดีต่อกัน อันจะเกิดเป็นภาพลักษณ์ท่ีดีต่อธุรกิจได้ 
 กลยุทธ์การสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์ ได้แก่ ด้านบุคลิกภาพ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านอารมณ์ขัน 
และด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค ด้านภาพลักษณ์ทางกายภาพและบุคลิกภาพ ควรให้ความสําคัญในการ
ออกแบบรูปลักษณะของตัวคาแรคเตอร์ให้จดจําง่าย สีสันสดใส จะทําให้ผู้บริโภคเกิดการจดจําและสามารถ
บอกต่อเล่าประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภคท่านอ่ืนได้ จึงจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันได้อย่างยั่งยืน ด้าน
อารมณ์ขันควรมีการวางแผนกําหนดกลยุทธ์ในของตัวคาแรคเตอร์ท่ีเป็นภาพลักษณ์ของร้านอาหาร ให้มีความ
สนุกสนาน เป็นมิตร สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างจริงใจซ่ือสัตย์ซ่ึงเป็นตัวแทนของธุรกิจประเภท
ร้านอาหารและควรสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างตัวคาแรคเตอร์กับผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมทุก
กิจกรรมในร้านอาหาร  
 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 1.  ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่าประเภทของผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลถึงความผูกพันท่ีแตกต่างกัน ควร
ศึกษาถึงปัจจัยประเภทของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความผูกพันในธุรกิจประเภทอ่ืนๆ เพ่ือที่จะสามารถนําไปกําหนด
กลยุทธ์และวางแผนการดําเนินการให้เหมาะสมกับธุรกิจประเภทเดียวกันได้และสามารถเข้าถึงได้โดยตรงของ
ผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันและความจงรักภักดีย่ิงขึ้นไป 
 2.  ปัจจัยด้านกลยุทธ์การสร้างแบรนด์คาแรคเตอร์ ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาในด้านอ่ืนๆ ของ
ตัวคาแรคเตอร์ เพ่ือนําไปกําหนดกลยุทธ์ในการสร้างตัวคาแรคเตอร์ให้มีความทันสมัย มีลักษณะท่ีจดจําง่าย 
และสร้างกิจกรรมร่วมกันระหว่างตัวคาแรคเตอร์กับผู้บริโภคให้เกิดความใกล้ชิด สร้างประสบการณ์ที่ดีท้ังต่อ
ร้านอาหารและตัวคาแรคเตอร์ เพ่ือเกิดเป็นความผูกพันท่ีดีในระยะยาว
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