
โครงการธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

Brand Image Specialist for Cafes and Restaurants 



โครงการธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

Brand Image Specialist for Cafes and Restaurants 

ณัฐพงษ พิรุณทอง 

การคนควาอิสระเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการบริหารการจัดการสาระ และการสรางคุณคา 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ปการศึกษา 2557 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

©2558 

ณัฐพงษ พิรุณทอง 

สงวนลิขสิทธิ ์





ณัฐพงษ พิรุณทอง. ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการสาระ และการสรางคุณคา), 

มกราคม 2558, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

โครงการธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม (132 หนา) 

อาจารยท่ีปรึกษา: ดร.ปเตอร กัน 

 

บทคัดยอ 

 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอ

ธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 2) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอธุรกิจรานอาหารและ

เครื่องดื่ม 3) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีมีตอธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม  4) เพ่ือศึกษา

การสื่อสารทางการตลาดท่ีมีตอธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 5) เพ่ือศึกษาความเปนไปไดของธุรกิจ

บริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม  

 ผลการศึกษาจากกลุมตัวอยางท่ีใช ในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีใชบริการรานอาหารและ

เครื่องดื่ม จํานวน 400 ราย สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีอายุเฉลี่ยประมาณ 20 – 

30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยอาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดโดยเฉลี่ยอยู

ในชวง 15,000 – 20,000 บาทตอเดือน กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจใชบริการรานอาหารและ

เครื่องดื่มจากหนาตาอาหารมากท่ีสุด รองลงมาคือ การออกแบบภายในและภายนอกของราน และ
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ใหบริการตองใชคําพูดสุภาพ สถานท่ีตั้งตองตั้งอยูทําเลท่ีดี สังเกตงาย และควรมีการบริการสอบถาม
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พอใจและตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มมากท่ีสุด 
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ผูใชบริการนั้น กลุมเปาหมายมีความคิดเห็นในดานการโฆษณา(Advertising)  มากท่ีสุดคือ โฆษณา

บนอินเตอรเน็ต แบนเนอร Facebook , Youtube , Google ดานการประชาสัมพันธ (Public 

Relations) คือการใหความรูเรื่องอาหารและเครื่องดื่ม ดานการสื่อสารการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing Communication)  คือชื่อแบรนดของรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานการสื่อสารเพ่ือ

สงเสริมการตลาด (Sales Promotion Communication) ท่ี คือโปรโมชั่นลดราคา ดานการสื่อสาร

แบบสวนตัว (Personal Communication) คือ รีวิว บล็อกเกอร  พันทิป.คอม และสุดทายดานการ

สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด (Sponsorship and Event) ท่ีกลุมตัวอยางเห็นดวยมากท่ีสุด คือ 

ออกรานตาม Event 



 สวนประเภทสินคาและบริการท่ีกลุมตัวอยางตองการใหมีอยูภายในรานอาหารและเครื่องดื่ม

มากท่ีสุดคือ บริการแคทเทอริ่ง อาหารและเครื่องดื่มนอกสถานท่ี รองลงมา คือ ตองการใหมีบริการ

เวิรคช็อปทําอาหารและเครื่องดื่มจากทางราน 

 จากการศึกษาครั้งนี้แสดงใหเห็นวา การใหบริการของธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจ

รานอาหารและเครื่องดื่มแกผูประกอบการ ควรคํานึงถึงความตองการของกลุมเปาหมายเปนสําคัญ 

เพ่ือใหโครงการสามารถดําเนินกิจการไดอยางบรรลุวัตถุประสงคและยั่งยืน 
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ABSTRACT 

 

 This project aims to study several factors with regards to the cafes and 

restaurants industry. The research topics are: 

1) Consumer behavior  

2) Customer satisfaction  

3) Factors concerning the consumers’ decision making 

4) Effects of marketing communications 

5) Feasibility of brand image services for this industry  

 The target group samples in this research are 400 consumers selected from 

cafes and restaurants with more females than males. The age range from 20 to 30 

years old and have graduated from University. Most are employees in the private 

sector with income range between 15,000 to 20,000 Baht per month. 

 The majority of the samples make their decision on choosing a cafe or 

restaurant ,in the order, based on the presentation of the food, the interior and 

exterior of the place and the reputation of the place or the owner. 

 With regards to spending per visit, the price must be relative to the quality 

and service staff must be polite. The location can also affect the decision whether to 

visit. It is recommended for the cafe or restaurant to have a price of the menu 

available online or enquiry over the phone. 

 There are many kinds of communications that can be done to promote 

awareness and gain new customers. The target group are most inclined towards the 

banner advertising on Facebook and YouTube. Google is mostly used for Public 

Relations to look up the cafe or restaurant’s useful information. Direct Marketing 

Communication is the branding done by the cafes and restaurants to convey their 

messages. Sales Promotion Communication is very effective in getting attention from 



the consumers. Personal Communication refers to blogs and word-of-mouth referals 

which can be very influential. Lastly, Sponsorship and Event is considered useful to 

gain exposure outside of the shop location. 

 Other services the samples would like to see from the food businesses are 

catering and how-to workshops. 

 The results from this study shows that the brand image of a successful cafe 

or restaurant must reach out to the right target group, to build a sustainable 

business. 
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 รายงานวิจัยฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดีดวยความกรุณาจาก ดร.ปเตอร กัน และดร.ชัยฤทธิ์ 

ทองรอด โดยกรุณาใหคําแนะนํา ขอเสนอแนะตางๆในการวิจัย พรอมท้ังพิจารณาตรวจแกไข 

ปรับปรุงงานวิจัยของขาพเจาใหสําเร็จลุลวงดวยดี ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงในความกรุณาของอาจารย จึงขอ

กราบขอบพระคุณไว ณ โอกาสนี้ 

 ผูวิจัยขอขอบคุณ คุณภัทรพนธ เรืองสุธีระกิจ เจาของรานอัลโตคอฟฟ และคุณวาศิณี สุรชาติ

ชัยฤทธิ์ เจาของรานไวทสตอรี่ รวมท้ังผูท่ีใหการสัมภาษณและผูท่ีมีสวนรวมในแบบสอบถามทุกทานท่ี

ใหความรวมมือ ความชวยเหลือในการเก็บขอมูลในครั้งนี้ เพ่ือเปนประโยชนแกผูทีส่นใจลงทุนใน

กิจการทําธุรกิจและประโยชนในการใชเปนกรณีศึกษาเฉพาะดานในโอกาสตอไป 

 ขอกราบขอบพระคุณอยางสูง สําหรับบุคคลท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุดในชีวิตของผูวิจัย คือคุณ

พอ และคุณแม ท่ีคอยสนับสนุน และเปนกําลังใจในทุกเรื่อง ขาพเจาขอเทิดทูนพระคุณนี้ไวเหนือสิ่ง

อ่ืนใด 

 ขอบคุณเพ่ือนๆ และพ่ีๆ ทุกทาน ท่ียอมสระเวลาอันมีคามารับฟงความคิดเห็นและชวย

วิเคราะหความเปนไปไดของธุรกิจ พรอมท้ังความหวงใย กําลังใจ คอยเปนแรงกระตุนและถามไถ

ความคืบหนาในการทําวิจัยของขาพเจาตลอดมา ขอขอบคุณทุกทานจากใจจริง  
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ฌ 

สารบัญ 

  

   หนา 

บทคัดยอภาษาไทย   ง 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ     ฉ  

กิตติกรรมประกาศ           ซ  

สารบัญตาราง         ฏ    

สารบัญภาพ            ฒ  

บทท่ี 1 บทนํา          

 1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา    1

 1.2 วัตถุประสงคของโครงการ     3   

 1.3 ขอบเขตของโครงการ  3 

 1.4 นิยามศัพทเฉพาะ   4 

 1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ   4                              

บทท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 2.1 แนวความคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ    5 

 2.2 แนวความคิดเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภค และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ      7 

 2.3 แนวความคิดเรื่องการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ    10 

 2.4 แนวความคิดเรื่องการสื่อสารทางการตลาด และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  14 

 2.5 แนวความคิดเรื่องการบริโภคเชิงสัญญะ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  18 

 2.6 แนวความคิดเรื่องอัตลักษณ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  20 

 2.7 แนวความคิดเรื่องบรรจุภัณฑ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  22 

 2.8 แนวความคิดเรื่องภาพลักษณ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ   24 

 2.9 แนวความคิดเรื่องตราสินคา และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ    26 

 2.10 แนวความคิดเรื่องแบรนดของบุคคล และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ    28 

 2.11 แนวความคิดเรื่องรานอาหาร    33 

 2.12 แนวความคิดเรื่องการตลาดรานอาหารกับสัมผัสท้ัง 5  36 

บทท่ี 3 ระเบียบวิธีวิจัย 

 3.1 สอบถามขอมูล   39 

 3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง    39 

 3.3 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล    40 



ญ 

สารบัญ (ตอ)  

 

     หนา 

บทท่ี 3 (ตอ) ระเบียบวิธีวิจัย 

 3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล  40 

3.5 การวิเคราะหผลขอมูล    41 

บทท่ี 4 การวิเคราะหขอมูล 

          สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตร   42 

 สวนท่ี 2 พฤติกรรมผูบริโภครานอาหารและเครื่องดื่ม   45 

 สวนท่ี 3 ความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหาร  52 

และเครื่องดื่ม 

 สวนท่ี 4 ความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและ   58 

 เครื่องดื่มตอผูใชบริการ 

บทท่ี 5 การกําหนดรูปแบบธุรกิจ          

 5.1 วิสัยทัศน พันธกิจ และเปาหมาย   66 

 5.2 ลกัษณะท่ัวไปของธรุกิจ  67 

5.3 สถานท่ีตั้งโครงการ  67 

5.4 การกําหนดกลยุทธขององคกร    68 

 5.5 การเลือกกลยุทธ และกําหนดภารกิจ  69 

 5.6 การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการแขงขัน  70 

 5.7 ภาพรวมของกลยทุธองคกร  72 

5.8 การจัดองคกร   75 

 5.9 การวิเคราะห 5 C's (Market Planning Framework)   77 

5.10 การกําหนดแผนการตลาด Marketing Mix - 4P  78 

บทท่ี 6 งบการเงิน 

 6.1 วัตถุประสงคของการวางแผนทางการเงิน   86 

 6.2 การบริหารเงินลงทุนในโครงการ     86 

 6.3 การประมาณเงินลงทุนรวม    88 

6.4 การประมาณการคาใชจายในการขายและบริหาร    90 

6.5 การประมาณการยอดขาย    92 

  



ฎ 

สารบัญ (ตอ)  

 

     หนา 

บทท่ี 6 (ตอ) งบการเงิน 

 6.6 ขอสมมติฐานในการวิเคราะหผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ   93 

6.7 การวิเคราะหการไดมาของเงินทุนและการใชคืน   95 

6.8 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ  99 

บทท่ี 7 สรุปประเด็นปญหาและขอเสนอแนะ 

 7.1 สรุปประเด็น  101 

7.2 แผนธุรกิจ    103 

7.3 รูปแบบการใหบริการ   103 

7.4 แผนการตลาด   104 

7.5 แผนการเงิน   105 

7.6 ปญหาในการศึกษา    105 

7.7 แนวทางในการแกไขและขอเสนอแนะ    105 

7.8 ขอเสนอแนะ   105 

7.9 แนวทางในอนาคต   106 

บรรณานุกรม     107 

ภาคผนวก   112 

 ภาคนวก ก บทสรุปผูบริหาร  113

 ภาคผนวก ข แบบสอบถาม  115 

 ภาคผนวก ค บทสัมภาษณ  123 

ประวัติผูเขียน      132 

เอกสารขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิ์ในรายงานการคนควาอิสระ 

 

 

 

 

 

 

 



ฏ 

สารบัญตาราง 

    

   หนา 

ตารางท่ี 1:  การจดทะเบียนธุรกิจ การบริการดานอาหารในภัตตาคาร/รานอาหาร    2 

               แบบบุคคลจัดตั้งใหม ตั้งแตป พ.ศ. 2553 - 2556 

ตารางท่ี 2:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ   42 

ตารางท่ี 3:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ   43 

ตารางท่ี 4:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา   43 

ตารางท่ี 5:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ  44 

ตารางท่ี 6:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดตอเดือน    44 

ตารางท่ี 7:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาในการ   45 

  ใชบริการ  

ตารางท่ี 8:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามจํานวนครั้ง   46 

                ตอสัปดาหท่ีใชบริการ 

ตารางท่ี 9:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาท่ีใชบริการ  46 

ตารางท่ี 10:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประเภท  47 

                  รานอาหารและเครื่องดื่มท่ีใชบริการ 

ตารางท่ี 11:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายเฉลี่ยตอ  48 

                  ครั้งในการใชบริการ 

ตารางท่ี 12:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามบุคคลท่ีใชบริการ  48 

ตารางท่ี 13:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามบุคคลท่ีมี  49 

                  อิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการ 

ตารางท่ี 14:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสื่อท่ีมีอิทธิพล  50 

                  ในการตัดสินใจใชบริการ 

ตารางท่ี 15:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานท่ี  51 

                  ท่ีใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม 

ตารางท่ี 16:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามยานพาหนะ  51 

                  ท่ีใชเดินทางไปใชบริการ 

ตารางท่ี 17:  ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  52 

                 ความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม  

                  ดานลักษณะของรานอาหารและเครื่องดื่ม 



ฐ 

สารบัญตาราง (ตอ) 

    

   หนา 

ตารางท่ี 18:  ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน    54 

                  ความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม  

                  ดานคาใชจายในการใชบริการ 

ตารางท่ี 19:   ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน    55 

                  ความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม              

                  ดานสถานท่ีตั้ง 

ตารางท่ี 20:  ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  56 

                 ความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม  

                 ดานเจาหนาท่ี บุคลากรและพนักงานบริการ 

ตารางท่ี 21:  ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   57 

                 ความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม  

                 ดานการจัดการกระบวนการ 

ตารางท่ี 22:  ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   58 

                  ความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่ม 

                  ตอผูใชบริการ ดานการโฆษณา (Advertising) 

ตารางท่ี 23:  ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  60 

                  ความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่ม 

                  ตอผูใชบริการ ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations) 

ตารางท่ี 24:  ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   61 

                  ความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่ม 

                  ตอผูใชบริการ ดานการสื่อสารการตลาดทางตรง  

                  (Direct Marketing Communication) 

ตารางท่ี 25:  ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   62 

                 ความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่ม 

                 ตอผูใชบริการ ดานการสื่อสารเพ่ือสงเสริมการตลาด  

                 (Sales Promotion Communication) 

 

 



ฑ 

สารบัญตาราง (ตอ) 

    

   หนา 

ตารางท่ี 26:  ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   63 

                 ความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่ม 

                 ตอผูใชบริการ ดานการสื่อสารแบบสวนตัว (Personal Communication) 

ตารางท่ี 27:  ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   64 

                 ความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่ม 

                 ตอผูใชบริการ ดานการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด  

                  (Sponsorship and Event) 

ตารางท่ี 28:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกประเภทสินคา  65 

                  และบริการท่ีตองการใหมีอยูภายในรานอาหารและเครื่องดื่ม  

ตารางท่ี 29:  แสดงการวิเคราะห SWOT (Swot Analysis)  68 

ตารางท่ี 30:  ตําแหนงและอัตราเงินเดือนอัตราจาง   76 

ตารางท่ี 31:  ตารางแสดง Competitors Analysis  78 

ตารางท่ี 32:  ตัวอยางรูปแบบการโฆษณาและการประชาสัมพันธของบรษิทั  84 

                   Good Taste Agency  

ตารางท่ี 33:  ตัวอยางรูปแบบการกิจกรรมเพ่ือการโฆษณาและประชาสัมพันธของ  85 

                   บริษัท Good Taste Agency  

ตารางท่ี 34:  ตารางแสดงรายละเอียดของผูถือหุน บริษัท Good Taste Agency จํากัด  86           

ตารางท่ี 35:  งบประมาณการลงทุนรวม  88 

ตารางท่ี 36:  คาใชจายสวนอุปกรณตกแตงและคาตกแตง  89 

ตารางท่ี 37:  การประมาณการคาใชจายในการขายและบริหาร  90 

ตารางท่ี 38:  ตารางแสดงรายละเอียดเงินเดือนและสวัสดิการของพนักงาน  91 

ตารางท่ี 39:  แสดงรายละเอียดคาเสื่อมราคา  91 

ตารางท่ี 40:  งบประมาณยอดขายสําหรับงวดรายเดือน  92 

ตารางท่ี 41:  งบกําไรขาดทุนโดยประมาณ   94 

ตารางท่ี 42:  สถานการณทางการเงินท่ีมีความเปนไปได Best Case  96 

ตารางท่ี 43:  สถานการณทางการเงินท่ีมีความเปนไปได Most likely Case   97 

ตารางท่ี 44:  สถานการณทางการเงินตกต่ํา Worst Case   98 

ตารางท่ี 45:  แสดงผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ  99



ฒ 

สารบัญภาพ 

    

   หนา 

ภาพท่ี 1:  แสดงท่ีตั้งของบริษัท Good Taste Agency จํากัด  67 

ภาพท่ี 2:  แสดงตําแหนงการกําหนดตลาดเปาหมาย  73 

ภาพท่ี 3:  โครงสรางองคกรบริษัท Good Taste Agency จํากัด  75 

ภาพท่ี 4:  แสดงรูปแบบการออกแบบรานอาหาร  79 

ภาพท่ี 5:  แสดงรูปแบบการออกแบบอัตลักษณ    79 

ภาพท่ี 6:  แสดงรูปแบบการออกแบบอัตลักษณบรรจุภัณฑ  80 

ภาพท่ี 7:  แสดงรูปแบบการออกแบบการสงเสริมการขายสําหรับรานอาหาร  80 

ภาพท่ี 8:  แสดงรูปแบบการออกแบบตกแตงอาหาร  81 

ภาพท่ี 9:  แสดงรูปแบบการถายภาพอาหาร  81 

ภาพท่ี 10:  แสดงรูปแบบการประชาสัมพันธรานอาหารผานสื่อออนไลน   82 

               และโซเชียลมีเดีย 

ภาพท่ี 11:  แสดงรูปแบบการสรางสรรคสื่อวีดีโอเพ่ือการโฆษณา  82 

 

 

 



บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 การบริการอาหารและเครื่องดื่มเปนกิจกรรมการบริโภคท่ีสําคัญในการดํารงชีวิตของมนุษย

ทุกเพศ ทุกวัย แรกเริ่มตั้งแตยุคโบราณ ยุคกลาง ยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม ยุคสงครามโลกครั้งท่ี1 และ

สงครามโลกครัง้ท่ี 2 (McCool, Smith & Tucker, 1994)   

 โดยแรกเริ่มในสมัยโบราณของชาวกรีกและโรมัน ในนครรัฐกรีกมีศูนยกลางอยูท่ีเอเธนส และ

นครรัฐสปารตา ซ่ึงมีความเจริญในดานตางๆ ท้ังการปกครอง เศรษฐกิจ สังคม ศิลปะ วิทยาการ 

รวมทั้งวรรณกรรม ทําใหเกิดแรงจูงใจสําหรับนักเดินทาง ในการเดินทางเขามายังอาณาจักรโรมัน 

กิจการรานอาหารไมไดเริ่มจากการขายอาหารเปนหลัก แตเปนลักษณะของท่ีพักแรมของนักเดินทาง

ซ่ึงมี 2 ลกัษณะคือ อินน (Inn)  สําหรับพักแรม และ แทรเวิรน (Travern) มีลักษณะเปนรานเหลาท่ี

ใหบริการท่ีพักแกนักเดินทาง นิยมใชเปนเสนทางชุมนุม พบปะ เลี้ยงฉลอง รองรําทําเพลง และมี

อาหารจัดบริการซ่ึงสวนใหญเปนขนมปงจากขาวบารเลย เนยแข็งท่ีทําจากนมแพะ เนื้อ สัตวปก และ

ปลา (ฉันทัช วรรณถนอม, 2552)  

 ในประเทศไทยกิจการรานอาหารเกิดข้ึนครั้งแรกในสมัยกรุงศรีอยุธยา โดยในรัชสมัยสมเด็จ

พระรามาธิบดีท่ี 2 (ประมาณ พ.ศ.2054) มีชาวตางชาติชาติแรกเขามาติดตอคาขายและเขามาตั้งถ่ิน

ฐานในกรุงศรีอยุธยา คือ ชาวโปรตุเกส ทําใหมีการสรางท่ีพักแรมข้ึน และในรัชสมัยของสมเด็จพระ

นารายณมหาราช (พ.ศ.2199-2231) จากการเปดประเทศโดยไปฝรั่งเศสถึง 4 ครั้ง ครั้งสําคัญคือการ

สงโกษาปานเปนราชทูตไปเจริญสัมพันธไมตรีกับฝรั่งเศส (พ.ศ.2230) มีชาวตางชาติเขามารับราชการ

หลายคน คนท่ีสําคัญคือ คอนแสตนติน ฟอลคอน ไดรับแตงตั้งเปนเจาพระยาวิไชยเยนทร ดํารง

ตําแหนงอัครเสนาบดี ภรรยาคือทาวทองกีบมา ไดสอนทําอาหารฝรั่งในเมืองไทย มีการดัดแปลง

วัตถุดิบประกอบอาหารแบบไทย ในชวงนั้นเองกิจการรานอาหารเริ่มเกิดข้ึนบางแตมีเจาของเปน

ชาวตางชาติ (ฉันทัช วรรณถนอม, 2552) 

 ปจจุบันการจัดบริการอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทยมีรูปแบบท่ีหลากหลาย ไมวาจะ

เปนธุรกิจอาหารจานดวน อาหารสําเร็จรูป อาหารบุฟเฟต คอฟฟชอป อาหารกูรเมต และธุรกิจ

อาหารสําหรับคนเฉพาะกลุม (ฉันทัช วรรณถนอม, 2552) ลวนแตสรางเพ่ือมุงตอบสนองความ

ตองการการบริโภคท่ีแตกตางกันของลูกคา และตอบสนองความตองการทางดานจิตใจคือทําใหมี

ความสุข ความพึงพอใจในขณะท่ีบริโภคดวย ไมใชเพ่ือความจําเปนตอชีวิตเหมือนในอดีตท่ีผานมา 

การเลือกสรรรูปแบบการบริการอาหารและเครื่องดื่มของผูบริโภคจึงกลายเปนปจจัยสําคัญท่ีทําให
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ผูประกอบการธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มเลือกท่ีจะนําเสนอสินคาหรือบริการใหเหมาะสมแก

กลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุด (ฉลองศร ีพิมลสมพงศ, 2556) 

 ในป 2555 มีผูประกอบการรานอาหารในประเทศไทยรวม 61,760 ราย โดยเปน 

ผูประกอบการรานอาหารท่ีจดทะเบียนกับกรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย ในกลุม

ภัตตาคาร/รานขายอาหาร ท่ียังคงดําเนินกิจการรวม 6,933 ราย ลดลงจากป 2553 และป 2554 ท่ีมี

จํานวนรวม 7,907 ราย และ 7,099 ราย ตามลําดับ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2556) 

 

ตารางท่ี 1: การจดทะเบียนธุรกิจ การบริการดานอาหารในภัตตาคาร/รานอาหาร  

    แบบบุคคลจัดตั้งใหม ตั้งแตป พ.ศ. 2553 - 2556 

 

ภูมิภาค 
ป ( พ.ศ. ) 

2553 2554 2555 2556 

กรุงเพมหานคร 374 420 487 523 

ใต 219 227 280 311 

ตะวันออก 154 198 182 212 

เหนือ 74 54 79 99 

กลาง 59 62 81 113 

ตะวันออกเฉียงเหนือ 24 24 36 45 

ตะวันตก 18 8 22 35 

รวม 922 993 1,167 1,338 

 

ท่ีมา: กรมพัฒนาธุรกิจการคา  กระทรวงพานิชย.  ) 2557).  คลังขอมูลธุรกิจ .  สืบคนจาก    

       www.dbd.go.th. 

 

จากตารางพบวาเม่ือพิจารณาจํานวนผูประกอบการท่ีมีการจดทะเบียนนิติบุคคลจัดตั้งใหม 

กลับพบวามีจํานวนเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง จาก 922 รายในป 2553 ไปสู 1,338 รายในป 2556  จาก

ขอมูลแสดงใหเห็นถึงความนาสนใจในการประกอบธุรกิจรานอาหารในประเทศไทย ท่ียังคงมีผูสนใจ

ตองการเขามาทําในธุรกิจรานอาหารเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2556) 
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 แตอยางไรก็ตามถึงแมตัวเลขผูจดทะเบียนนิติบุคคลตั้งใหม ในการประกอบกิจการการบริการ

ดานอาหารในภัตตาคาร /รานอาหาร  จะมีอัตราขยายตัวสูงข้ึนอยางตอเนื่อง ก็ไมไดหมายความวา

ผูประกอบการรานอาหารท่ีดําเนินกิจการอยูแลวจะสามารถดําเนินกิจการไดอยางประสบความสําเร็จ

ทุกราย จากขอมูลสถิติจากกรมพัฒนาธุรกิจการคากระทรวงพานิชย พบวาปท่ีมีการขอจัดตั้งและขอ

เลิกกิจการภัตตาคาร/รานอาหาร มากท่ีสุดในป 2552 มีรานอาหารขอจัดตั้งจํานวน 246 รายและขอ

ยกเลิกจํานวน 73 ราย คิดเปนรอยละ 29.67 จากจํานวนท่ีจัดตั้ง สวนอายุเฉลี่ยของนิติบุคคลตั้งแตขอ

จดทะเบียนเพ่ือจัดตั้งจนถึงการเลิกกิจการ ระวางป 2550 - 2551 อยูระหวาง 1 ป ถึงนอยกวา 3 ป  

รอยละ 45.20 นิติบุคคลท่ีมีการจดทะเบียนขอเลิกกิจการนอยท่ีสุด คือ นิติบุคคลท่ีมีอายุมากวา 10 ป 

รอยละ 8.30  (กรมพัฒนาธุรกิจการคา, 2557) 

 จากขอมูลขางตนพบวาผูประกอบการท่ีจดทะเบียนจัดตั้งท่ีเลิกกิจการ ระหวาง 1-3 ป มีสูงถึง 

รอยละ 45.20 เกือบครึ่งของผูจดทะเบียนธุรกิจรานอาหารคือการดําเนินธุรกิจรานอาหารลมเหลว 

ดังนั้นการจัดทําโครงการบริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารนี้ ผูจัดตองการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอ

การประกอบธุรกิจรานอาหารท่ีทําใหไมประสบผลสําเร็จและประสบผลสําเร็จ ทําใหไดความสําคัญใน

การแกไขปญหาและสรางเอกลักษณใหกับรานอาหาร ตลอดจนทําใหธุรกิจบริการสรางภาพลักษณ

ธุรกิจรานอาหารเกิดข้ึนและเปนท่ียอมรับของผูประกอบการธุรกิจอาหาร 

 

1.2 วัตถุประสงคของโครงการ 

 1.2.1เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีมีตอธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 1.2.4 เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีตอธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 1.2.5 เพ่ือศึกษาความเปนไปไดของธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและ

เครื่องดื่ม 

 

1.3 ขอบเขตของโครงการ 

 โครงการงานวิจัยฉบับนี้มุงความสนใจศึกษาแนวทางการบริหารจัดการและการ 

สรางมูลคาเพ่ิมใหกับสินคาและบริการโดยนําการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มเปน

จุดขายในการทํา กลุมเปาหมายในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูประกอบการธุรกิจรานอาการ ผูใหบริการและ

ใหคําปรึกษาแกผูประกอบการธุรกิจรานอาหาร ประชาชนท่ีใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มอายุ

ระหวาง 18 – 60 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ระยะเวลาศึกษาระหวางเดือน พฤศจกิายน พ.ศ. 2557 

ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2557 
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1.4 นิยามศัพทเฉพาะ 

 ธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม หมายถึง ธุรกิจท่ีใหบริการอาหาร หรือบริการเครื่องดื่ม หรือ

ท้ังอาหารและเครื่องดื่ม เปนรานมีสถานท่ีตั้งชัดเจน  

ภาพลกัษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม หมายถึง การกําหนดภาพลักษณท่ีผูบริโภคตองการ 

เพ่ือสงเสริมสนับสนุน สื่อสารทางดานการตลาดใหกับธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

ผูบริโภค หมายถึง ชาวไทยหรือชาวตางชาติท่ีมาใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 ผูประกอบการ หมายถึง ผูท่ีจดทะเบียนกับกรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย ในกลุม

ภัตตาคาร /รานขายอาหาร  และประกอบการธุรกิจท่ีเก่ียวของกับการใหบริการอาหารและเครื่องดื่ม  

 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1.5.1 ไดทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอตอธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 1.5.2 ไดทราบถึงความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอตอธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 1.5.3 ไดทราบถึงการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีมีตอตอธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 1.5.4 ไดทราบถึงสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มท่ีมีผลตอ

ผูบริโภค 

 1.5.5 ผลของการศึกษาสามารถนําไปจัดตั้งบริษัทบริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหาร

และเครื่องดื่มได 

 



บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

หลักการ ทฤษฎ ี

การศึกษาเพ่ือสรางโครงการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม จะพยายามอธิบาย

ปรากฏการณการบริโภค โดยเนนไปท่ีลักษณะการสรางภาพลักษณใหแกธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 

โดยเชื่อวาภาพลกัษณ สามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหกับสินคาหรือบริการได ตลอดจนทัศนคติและ

พฤติกรรมการบริโภคของคนไทยท่ีมีตอธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย เพ่ือคนหา

ขอเท็จจริงดังกลาว ผูวิจัยจึงไดอาศัยกรอบแนวคิดและทฤษฎีตางๆ มาเปนแนวทางในการวิเคราะห 

โดยจะนําเสนอตามลําดับดังตอไปนี้ 

2.1 แนวความคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.2 แนวความคิดเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภค และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.3 แนวความคิดเรื่องการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.4 แนวความคิดเรื่องการสื่อสารทางการตลาด และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.5 แนวความคิดเรื่องการบริโภคเชิงสัญญะ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.6 แนวความคิดเรื่องอัตลกัษณ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.7 แนวความคิดเรื่องบรรจุภัณฑ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.8 แนวความคิดเรื่องภาพลักษณ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.9 แนวความคิดเรื่องตราสินคา และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.10 แนวความคิดเรื่องแบรนดของบคุคล และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.12 แนวความคิดเรื่องรานอาหาร 

2.13 แนวความคิดเรื่องการตลาดรานอาหารกับสัมผัสท้ัง 5 

 

2.1 แนวความคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา  

การซ้ือ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการ

ของเขา (Schiffman & Kanuk, 1994)  

Kollat & Blackwell (1968) ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภคไววา การกระทํา

ของบุคคลท่ีเก่ียวของกับการไดรับและการใชสินคาและบริการ  รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีมีอยู

กอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว  
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Engel (1968) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนการกระทําของบุคคลท่ีเก่ียวของ

โดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีมีอยูกอนและมีสวน

ในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว  

Schiffman & Kanuk (1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววาเปน

พฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซ้ือ ใช ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ 

บริการ และแนวคิดตาง ๆ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปน

การศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรท่ีมีอยู ท้ังเงิน เวลา และกําลังเพ่ือบริโภคสินคา

และบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อยางไร ท่ีไหน และบอยแคไหน  

Engel, Kollat & Blackwell (1968) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง 

การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับการ   

จัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ท้ังนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอน

แลว และซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว  

การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคตองมีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือคนหาหรือวิจัย

เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลกัษณะความตองการและพฤตกิรรม

การซ้ือและการใชของผูบริโภคคําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาดท่ี

สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  

คําถามท่ีใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย WHO? 

WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ ซ่ึง

ประกอบดวย  

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market ?) เปนคําถามเพ่ือทราบ

ลักษณะของกลุมเปาหมายท่ีบริโภคอาหารชีวจิต ซ่ึงเก่ียวกับดานประชากรศาสตร และพฤตกิรรมการ

ซ้ือ  

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy ?) เก่ียวกับสิ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ

ตองการไดจากผลิตภัณฑ ซ่ึงเก่ียวกับคุณสมบัติหรือประโยชนของอาหารชีวจิต  

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy ?) วัตถุประสงคในการซ้ือของ

ผูบริโภควาจะซ้ือเพ่ืออะไร เชน ตองการรักษาสุขภาพ บริโภคตามญาติหรือเพ่ือน ๆ  

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying ?) บทบาทของ

กลุมตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพในการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ือ ผูใช  

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy ?) โอกาสในการซ้ือ เชน ชวงวัน

ใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน  
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6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy ?) ชองทางหรือแหลงท่ีผูบริโภค

ไปทําการซ้ือ เชน รานสะดวกซ้ือ  

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy ?) ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซ้ือ ความรูสึกภายหลัง

การซ้ือ 

สอดคลองกับงานวิจัยของ วรรณรัตน วาจนะวินิจ (2545) ไดศึกษา ความสัมพันธระหวาง

ทัศนคติตอขนมไทยกับพฤติกรรมการบริโภคขนมไทยของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร   ผล

การศึกษาพบวา ความรูเก่ียวกับขนมไทย เชน การเลือกประเภทตาง ๆของขนมไทย การเลือกตรา

ยีห่อของขนมไทย การเลือกเวลาในการซ้ือขนมไทยอยูในระดับดี ดังนั้น จึงควรรักษาระดับความรูท่ี

เก่ียวกับขนมไทยอยางตอเนื่องเพ่ือการนํา ไปใชใหถูกตองตรงกับประเพณีไทยดวยการประชาสัมพันธ 

กลยุทธทันสมัยดวยการสงเสริมทางการตลาด เชน การโฆษณา การปรับรูปแบบหีบหอ ใหพัฒนา โดย

มีรูปแบบท่ีตรงตอความตองการของผูบริโภค พกพาสะดวกเม่ือตองการเดินทาง เก็บไดนานเม่ือ

ตองการเก็บตุนจัดชองทางจํา หนายของตนใหดูทันสมัยโดยสอดแทรกการวางผลิตภัณฑตามสถานท่ีท่ี

เปนแหลงชุมชุมของวัยรุนใหมากข้ึน การวิจัยและพัฒนาอยางไมหยุดยั้ง เปนปจจัยสงเสริมใหนิสิต

ยังคงมีการรับรูท่ีดีเก่ียวกับขนมไทย ตลอดจนครอบครัว แหลงชมุชน สถานศึกษา องคกรภาครฐั

ประชาสัมพันธใหนิสิตเห็นความสําคัญของการสืบทอดประเพณี 

รวมไปถึงงานวิจัยของโสภาพรรณ บริรักษสราวุธ (2545) ไดศกึษาทัศนคติของวัยรุนท่ีมีตอ

ขนมไทยในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการ

บริโภคขนมไทยแบบนานๆครั้งและมีแนวโนมท่ีจะซ้ือบอยข้ึน โดยข้ึนอยูกับวารูจักขนมชนิดใด ขนมท่ี

ซ้ือจะรูจักอยูแลวเพราะหาซ้ือไดงาย และพบเห็นบอย และสวนใหญจะซ้ือขนมไทยเพราะวามี

จุดประสงคในการซ้ือ  ราคาท่ีซ้ือเฉลี่ยอยูท่ี 11-30 บาทในกรณีท่ีซ้ือบริโภคเอง  

 จากแนวความคิดเรื่องการบริโภคจะเห็นไดวา มีความสําคัญตอทัศนคติและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคเปนอยางมาก จึงมีความจําเปนท่ีจะตองศึกษาและวิเคราะหผูบริโภคกอนท่ีจะ ผลิตหรือ

สรางสรรคสินคาเพ่ือใหสอบสนองความตองการของผูบริโภคไดสูงสุด 

 

2.2 แนวความคิดเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภค 

 ความพึงพอใจ หมายถึง ความชอบ ความสนใจ ความนยิมชมชอบ (ราชบัณฑิตยสถาน, 

2525) ของบุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความรูสึกพึงพอใจจะเกิดข้ึนภายหลังจากท่ีไดรับ 

ประสบการณนั้นๆ ไดมีผูใหความหมายของความพึงพอใจ ไวแตกตางกัน เชน  

 Wolman (1973) ใหความหมายวา ความพึงพอใจ คือความรูสึกมีความสุขเม่ือไดรับ

ผลสําเร็จตามความมุงหมายท่ีตองการ สอดคลองกับคํากลาวของ ปรียาพร วงศอนุตรโรจน (2535) 

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=โสภาพรรณ%20บริรักษ์สราวุธ%20&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
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ท่ีวาความพึงพอใจในการทํางานเปนความรูสึกรวมของบุคคลท่ีมีตอการทํางานในทางบวก เปน

ความสุขท่ีเกิดจากการปฏิบัติงาน และไดรับผลตอบแทน คือ ผลท่ีเปนความพึงพอใจ ท่ีทําใหบุคคล

เกิดความรูสึกกระตือรือรน มีความมุงม่ันท่ีจะทํางาน มีขวัญและกําลังใจ สิ่งเหลานี้จะมีผลตอ

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการทํางาน รวมท้ังการสงผลตอความสําเร็จและเปนไปตาม

เปาหมายขององคการ 

 Vroom (1964) ไดใหความหมายของความพึงพอใจวาเปน ทัศนคติและ ความพึงพอใจ 

ในสิ่งหนึ่งสามารถใชแทนกันได ทัศนคติดานบวกจะแสดงใหเห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่ง 

นั้น และทัศนคติดานลบจะแสดงใหเห็นสภาพความไมพึงพอใจ สอดคลองกับท่ี เฉลมิพล ตันสกุล 

(2541) กลาววา ความพึงพอใจเปน ทัศนคติหรือระดับความพึงพอใจของบุคคลตอกิจกรรมตางๆ  ซ่ึง 

สะทอนใหเห็นถึงประสิทธิภาพของกิจกรรมนั้นๆ โดยเกิดจากพ้ืนฐานของการรับรู คานิยมและ 

ประสบการณท่ีแตละบุคคลไดรับ ระดับของความพึงพอใจจะเกิดข้ึนเม่ือกิจกรรมนั้นๆ สามารถ 

ตอบสนองความตองการแกบุคคลนั้นได ความพึงพอใจเปนภาวะของการ มีอารมณในทิศทางบวกท่ี 

มีผลเกิดข้ึน เนื่องจากการประเมินประสบการณ สิ่งท่ีขาดหายไประหวาง การเสนอใหกับสิ่งท่ีไดรับ 

จะเปนรากฐานแหงความพึงพอใจ และไมพงึพอใจได (เทพพนม เมืองแมน และ สวิง สุวรรณ, 

2540) 

 Shelly (1975, pp.252-268) ไดกลาวถึง ทฤษฎีความพึงพอใจวาเปนความรูสึกสองแบบของ 

มนุษย คือ ความรูสึกทางบวกและความรูสึกทางลบ ความรูสึกทางบวกเปนความรูสึกท่ีเกิดข้ึนแลวจะ

ทําใหเกิดความสุข ความสุขนี้เปนความแตกตางจากความรูสึกทางบวกอ่ืน ๆ กลาวคือ เปนความรูสึกท่ี

มีระบบยอนกลับสามารถทําใหเกิดความสุข หรือความรูสึกทางบวกเพ่ิมข้ึนไดอีกดังนั้นจะเห็นไดวา

ความสุขเปนความรูสึกท่ีสลับซับซอนและความสุขนี้จะมีผลตอบุคคลมากกวา  

ความรูสึกทางบวกอ่ืน ๆ 

 วิมลสิทธิ หรยางกูร (2526, หนา 74) ใหความหมายวา ความพึงพอใจเปนการใหคา

ความรูสึกของคนท่ีสัมพันธกับระบบโลกทัศนท่ีเก่ียวกับความหมายของสภาพแวดลอม  คาความรูสึก

ของบุคคลท่ีมีตอสภาพแวดลอมจะแตกตางกัน เชน ความรูสึกดี-เลว พอใจ-ไมพอใจ สนใจ-ไมสนใจ

เปนตน 

 อัจฉรา กฤษณาสนีวล (2531, หนา 10) สรุปวา ความพึงพอใจเปนความรูสึกของบุคคลท่ีมี

ตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความรูสึกพึงพอใจจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับในสิ่งท่ีตองการ  หรือบรรลุจุดหมายใน

ระดับหนึ่ง ซ่ึงความรูสึกดังกลาวจะลดลงหรือไมนั้น เกิดข้ึนจากความตองการหรือจุดหมายนั้นไดรับ

การตอบสนองหรอืไม 

 พรรณี ช. เจนจิต (2528, หนา 288) กลาวถึงความพึงพอใจวา เปนเรื่องของความรูสึกท่ี

บคุคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงมีอิทธิพลทําใหแตละคนสนองตอบตอสิ่งเราแตกตางกันไป  
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 จากการศึกษาขางตนสอดคลองกับ Maslow (1970) ไดศึกษาเก่ียวกับการจูงใจจากความ

ตองการของมนุษยโดยท่ีมองเห็นวามนุษยทุกคนลวนแตมีความตองการท่ีจะสนองความตองการใหกับ

ตนเอง ซ่ึงความตองการของมนุษยจะมีลักษณะเปนลําดับข้ัน  จากต่ําไปหาสูง ในขณะท่ีความตองการ

ข้ันตอไดรับการสนองบางสวนแลว ความตองการข้ันสูงถัดไป ก็จะมาเปนตัวกําหนดพฤติกรรมตอไป 

ซ่ึง Maslow ไดนําความตองการมาจัดเรียงลําดับข้ัน จากข้ันต่ําไปสูสูงสุดดังนี้ 

 1. ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการข้ันพ้ืนฐานของ 

มนุษยเพ่ือความอยูรอด อันไดแก ความตองการอาหาร น้ํา อากาศ เครื่องนุงหม ยารักษาโรค 

การพักผอน ท่ีอยูอาศัย และความตองการทางเพศ 

 2. ความตองการความม่ันคงปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการท่ีจะไดรับ 

การคุมครองภัยตางๆ ท่ีเกิดข้ึนกับรางกาย ความม่ันคงทางเศรษฐกิจ ความม่ันคงในหนาท่ีการงาน 

สถานะทางสงัคม 

 3. ความตองการทางสังคม (Belongingness Needs) เปนความตองการเก่ียวกับการอยู 

รวมกัน การไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน ตองการความรัก การเปนสวนหนึ่งของกลุมทางสังคม 

 4. ความตองการท่ีจะตองการไดรับการยกยองในสังคม (Esteem Needs) เปนความตองการ 

เก่ียวกับความม่ันใจในตนเองเก่ียวกับความรู ความสามารถรวมท้ังความตองการท่ีจะทําใหบุคคลอ่ืน 

ยกยองสรรเสริญ 

 5. ความตองการท่ีจะไดรับความสําเร็จในชีวิต (Self – Actualization Needs) เปนความ 

ตองการข้ันสูงสุดของมนุษย เปนความสําเร็จในทุกสิ่งทุกอยางตามความนึกคิด หรือความคาดหวัง 

ของตน 

 จากทฤษฎีลําดับข้ันตองการของ Maslow คือความตองการท้ัง 5 ข้ันของมนษุย เม่ือใดท่ี

ความตองการข้ันต่ําไดรับการตอบสนองเปนท่ีพอใจแลวมนุษย จะมีความตองการข้ันสูงข้ึนไปเรื่อยๆ 

แตในขณะท่ีมนุษยมีความตองการข้ันสูงข้ึนไป นั้นไมไดหมายความวา ความตองการข้ันตางๆ จะหมด

ไป เพียงแตวาความตองการข้ันตนๆ เหลานั้นไดรับการตอบสนองเพียงพอแลวเทานั้น จึงเกิดความ

ตองการข้ันตอไป 

 จันทิมา อิศรางกูร ณ อยุธยา (2548) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมและความพึงพอใจของ

ผูบริโภคในเขตลาดพราวท่ีมีตออาหาร Fast Food ประเภท McDonald ผลจากการศึกษาพบวา 

ความพึงพอใจของกลุมผูบริโภคพึงพอใจตอดานคุณภาพของอาหาร ดวยความสดสะอาด อยูในระดับ

มากท่ีสุดรองลงมาคือ ดานมารยาทของพนักงาน ดานบริการและดานความสะอาดของราน โดย

ภาพรวมแสดงใหเห็นถึงการรักษามตรฐานของ รานอาหาร McDonald ไดเปนอยางดี 
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 ในสวนของ วีระศักดิ์ เหลาพักจันทร (2553) ไดทําการศึกษาความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอ

รานอาหารปลาเผาบางกรวย จังหวัดนนทบุรี ผลจากการศึกษาพบวา ลูกคามีระดับความพึงพอใจตอ

ปจจัยตาง ๆดังนี้ในระดับมากท่ีสุดคือดานของราคา รองลงมาคือการบริการ และสุดทายคือคุณภาพ

ของอาหาร 

 สอดคลองกับ รสสุคนธ รสชะเอม (2553) ไดทําการศึกษา ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมและ

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการรานอาหารในตลาดกลางเพ่ือเกษตรกร จังหวัด

พระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอการใหบริการของรานอาหารใน

ตลาดกลางเพ่ือ เกษตรกร ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ี ดานบุคคล ดานกระบวนการ และ

ดานภาพลักษณ ทางกายภาพ มีผลตอความพึงพอใจในระดับมาก สวนดานการสงเสริมการตลาด มี

ผลตอความ พึงพอใจในระดับมากท่ีสุด ท้ังนี้อาจเนื่องจากประเภทอาหารและรานอาหารท่ีผูตอบ

แบบสอบถาม สวนใหญใชบริการเปนประเภทกุง และเปนอาหารตามสั่งหรือรานอาหารท่ัวไปท่ีมี

ระดับราคา ใกลเคียงกันหรือเหมือนกัน ท่ีตองเนนเรื่องราคาอาหารไมแพงเปนหลักในการแยงชิงสวน

แบงทางการตลาดนั่นเอง ดังนั้น เม่ือมีการแขงขันท่ีมีระดับราคาอาหารใกลเคียงกัน ผูประกอบการ

รานอาหารจึงควรเนนการใหบริการปจจัยในดานอ่ืน ๆ เชน การปรับปรุงรสชาติอาหาร การใหบริการ

ลูกคาท่ีเทาเทียมกัน การรกัษาความสะอาด การตอนรับฯลฯ เพ่ือสนองตอบความตองการท่ีแทจริง

ของผูบริโภค ซ่ึงจะสงผลตอความอยูรอดของธุรกิจตอไป 

 

2.3 แนวความคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 Berman & Evans (2001) ไดอธิบายถึงความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ไววา เปน 

กระบวนการท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจของบุคคลในเรื่องของการซ้ือสินคาและบริการ  วาจะซ้ือ 

หรอืไมถาซ้ือจะซ้ืออะไร ซ้ือเม่ือไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ืออยางไร ซ้ือจากใคร และซ้ือบอยแคไหน โดย 

พฤติกรรมดังกลาวเปนไปเพ่ือตอบสนองความตองการ ความพึงพอใจของตน อาจกลาวไดวา 

พฤติกรรมการบริโภคก็คือพฤติกรรมการซ้ือนั่นเอง โดยท้ังนี้การท่ีจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือไดนั้นก็

จะตองผานกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเสียกอน 

 ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคนั้น (Consumer Decision Process) 

Schiffman & Kanuk (2000) อธิบายไววาประกอบดวย 3 สวน ซ่ึงมีความแตกตางกันแตมีความ

ตอเนื่องกัน ดังนี้ 

 ข้ันแรก เปนเรื่องของปจจัยหรือตัวกระตุนท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ (Input Stage) 

หมายถึงสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคในแงของการนึกถึงและกอใหเกิดความตองการหรือปรารถนาแลว

นําไปสูการกระทําหนึ่งๆ ซ่ึงปจจัยดังกลาวนี้ถือเปนปจจัยภายนอกท่ีเขามาท่ีผลกระทบตอ พฤตกิรรม

การบริโภคของแตละบคุคล ซ่ึงแบงออกเปน 2 ลกัษณะใหญๆ  คือ ปจจัยทางการตลาด (Firm’s 



11 

Marketing Effort) เปนกิจกรรมท่ีธุรกิจสรางข้ึนเพ่ือท่ีจะสื่อสารกับผูบริโภค โดยเปนการใหขอมูล

ขาวสารและชักจูงใจใหผูบริโภคซ้ือและใชสินคาหรือบริการนั้นๆ เชน ตัวสินคา ราคาท่ีตั้ง การสงเสริม

การตลาด และชองทางการจัดจําหนาย สวนลักษณะท่ีสองเปนปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม 

(Sociocultural Environment)เปนอิทธิพลท่ีไมเก่ียวกับธุรกิจการคา เชน ครอบครัว เพ่ือน การ

สื่อสารระหวางบุคคลท้ังท่ีเปนทางการและไมเปนทางการ ระดับชั้นทางสังคม เปนตน นอกจากนี้ 

Berman & Evans (2001) ไดกลาวเพ่ิมวามีปจจัยอีกตัวหนึ่งซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ คือแรงขับ

ภายใน (Drive) เชน ความหิว ความกระหายความกลัว เปนตน เปนตัวกอใหเกิดการรับรูถึงความ

ตองการท่ีอาจจะเปนการแกไขปญหาท่ีตนมีอยู ดังนั้นเม่ือผูบริโภคเปดรับตัวกระตุนดังกลาวและถูก

กระตุนจนถึงระดับหนึ่งซ่ึงเปนระดับท่ีพรอมจะกอใหเกิดความตองการซ้ือก็จะกาวไปในข้ันตอไปของ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 ข้ันท่ีสอง เปนกระบวนการระหวางการตัดสินใจซ้ือ (Process Stage) จะเนนวาผูบริโภคมี

การตัดสินใจซ้ือสินคาอยางไร ประกอบไปดวย 3 สวนใหญๆ ดังนี้ ประการแรก การรับรูถึงความ

ตองการ (Need Recognition) โดยเปนผลมาจากการกระตุน ของปจจัยตางๆท่ีกลาวไปขางตน 

นอกจากนี้ยังมีปจจัยอีกตัวหนึ่งซ่ึงจะเปนปจจัยท่ีมีบทบาทสําคัญและ มีอิทธิพลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือ คือปจจัยทางดานจิตวิทยา ซ่ึงไดแกความตองการภายใน (Motivation) การรับรู 

(Perception)การเรียนรู (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และ ทัศนคติ (Attitudes) ซ่ึงเปนอีก

ปจจัยหนึ่งท่ีทําใหผูบริโภครับรูไดถึงความตองการสินคาหรือบริการ ประการตอมา เกิดการคนหา

ขอมูลกอนท่ีจะซ้ือ (Prepurchase Search) เพ่ือหาทางเลือกท่ี สามารถตอบสนองความตองการท่ีมี

อยูไดโดย Berman & Evans (2001) อธิบายเพ่ิมเติมวาจะมีการ คนหาขอมูลใน 2 ลกัษณะดวยกัน 

คือ แบบแรก จะเก่ียวของกับการนึกถึงทางเลือกหรือตัวเลือก ท่ีมี อยางหลากหลายซ่ึงเปนตัวเลือกท่ี

สามารถจะแกปญหาหรือตอบสนองตอความตองการท่ีรับรูไปในข้ัน แรกได ท้ังนี้ทางเลือกดังกลาวรวม

ไปถึงสถานท่ีท่ีจะไปซ้ือสินคาดวย อีกลักษณะหนึ่ง คือเปรียบเทียบลง ไปในรายละเอียดของแตละ

ลักษณะเฉพาะของทางเลือกดังกลาวและเม่ือผูบริโภคมีขอมูลเพียงพอแลว ก็จะตัดสินใจเลือก

ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง แตถามีทางเลือกหลายทางท่ีพอใจ ก็จะกาวไปสูข้ันตอนตอไปของการ

ตัดสินใจซ้ือ 

 ข้ันสุดทาย คือการประเมินคาทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เหลานั้น กลาวคือ 

เปนการตั้งเง่ือนไขในการพิจารณาทางเลือกซ่ึงมีหลายทางโดยการจัดลําดับตามความพอใจของตนจาก

มากท่ีสุดไปยังนอยท่ีสุด แลวสุดทายก็ตัดสินใจเลือกทางใดทางหนึ่ง อยางไรก็ตามในสถานการณท่ี

ผูบริโภคไมสามรถประเมินหาทางเลือกท่ีเหมาะสมได ก็จะไมเกิดการตัดสินใจ สงผลใหไมเกิดพฤติ 

กรรมการซ้ือนั่นเอง ในข้ันตอนนี้ผูบริโภคก็จะเกิดประสบการณในการตัดสินใจ ซ่ึงจุดนี้ประสบการณก็ 

กลายมาเปนผลกระทบตอปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอยูแลวในตัวผูบริโภค 
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 จากกระบวนการซ้ือของผูบริโภค (Output Stage) เก่ียวของกับพฤตกิรรม การซ้ือ 

(Purchase Behavior) และการประเมินคุณคาภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Evaluation) ใน

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของแตละบุคคลก็จะมีความแตกตางกันออกไปในรายละเอียดเรา  สามารถ

แบงชนิดของพฤติกรรมการซ้ือ โดยพิจารณาจากจํานวนของขอมูลขาวสาร ความพยายามและ

ระยะเวลาท่ีใชในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ออกเปน 3ระดับ ดังนี้ (Schiffman & Kanuk, 2000) 

 1. Extensive Problem Solving เปนพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ีผูบริโภคใชความพยายาม 

อยางเต็มท่ีในแตละข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Hasty & Reardon, 1997) โดยจะใชเวลา 

นานมากไปกับการคนหาและเก็บรวบรวมขอมูล รวมไปถึงการประเมินคาทางเลือกกอนท่ีจะเกิดการ

ซ้ือสินคา โดย Hasty & Reardon (1997) กลาววา พฤติกรรมลักษณะนี้มักจะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภค

ตองตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีราคาแพง เปนสินคาท่ีไมคุนเคยหรือไมเคยซ้ือมากอน นานๆครั้งซ้ือที และ 

พนักงานขายมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค นอกจากนี้ Berman & Evans (2001) 

ไดกลาวเพ่ิมเติมวาลักษณะเฉพาะของผูบริโภค เชน อายุ รายได การศึกษาและระดับทางสังคม มีผล 

กระทบอยางมากตอการตัดสินใจในระดับนี้ และสิง่สําคัญท่ีชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ 

คือ พนักงานขาย สื่อสิ่งพิมพ และกิจกรรมทางการสื่อสารท่ีสามารถใหขอมูลขาสารไดมากเพียงพอ  

 2. Limited Problem Solving เปนสถานการณในการตัดสินใจท่ีผูบริโภคมีเกณฑในการ 

ประเมินเก่ียวกับสินคาประเภทนั้นๆอยูแลว มีการการคนหาขอมูลเพ่ิมเติมไมมากนัก ถามีการเก็บ

ขอมูลก็จะใชเวลาไมนาน เนื่องจากผูบริโภคมีสามารถทบทวนขอมูลท่ีตนมีอยูแลวได สินคาในประเภท

นี้ เปนสินคาท่ีผูซ้ือเคยซ้ือมากอนแตซ้ือไมบอย โดย Berman & Evans (2001) กลาวถึงปจจัยท่ีมีผล

อยางมากตอสถานการณในลักษณะนี้ คือ แรงจงูใจ (Motives) และรายไดของผูบริโภค นอกจากนี้ 

Hasty & Reardon (1997) กลาวเพ่ิมเติมวา บางครั้งผูบริโภคจะเต็มใจใชเวลานานในการเดินเลือก

ซ้ือสินคาเนื่องมากจากวาผูบริโภคไมม่ันใจวารานคาไหนขายสินคาราคาดีท่ีสุด(ราคาถูกกวา) ดังนั้น

ผูบริโภคจึงมักหาขอมูลเก่ียวกับรานคาเพ่ือใชในการตัดสินใจ การตัดสินใจของผูบริโภคในสถานการณ

เชนนี้มักจะเกิดเม่ือผูบริโภคไปซ้ือสินคาท่ี Department Store, Specialty Store และ Nonstore 

Retailer นอกจากนี้ยังมีสิ่งสําคัญท่ีชวยกระตุน ใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ คือ ความหลากหลาย

ของตราสินคาท่ีมีใหเลือก และสภาพแวดลอมในการซ้ือสินคา (Shopping Environmen) (Berman 

& Evans, 2001) 

 3. Routinized Response Behavior เปนสถานการณท่ีผูบริโภครูจักและคุนเคยกับ

ประเภทสินคานั้นๆเปนอยางดี รวมไปถึงคุนเคยกับตราสินคาดวย มีการซ้ือเปนประจําทําใหการคนหา

ขอมูลเพ่ิมเติมมีนอยมาก ลักษณะการตัดสินใจซ้ือสวนใหญใชความเคยชินเปนหลัก กลาวคือไมตองใช

กระบวนการตัดสินใจในการซ้ือ สินคาในประเภทนี้ไดแก สินคาท่ัวไปท่ีใชเปนประจํา เชน 

หนงัสอืพิมพ อาหารสด เปนตน Hasty และ Reardon (1997) กลาวเพ่ิมเติมวา เปนสินคาราคาไม
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แพง และสิ่งท่ีสามารถดึงดูดใจไมใหผูบริโภคเปลี่ยนใจไปซ้ือสินคาท่ีรานอ่ืนก็คือ เรื่องของราคาท่ีต่ํา

กวาการตัดสินใจของผูบริโภคในสถานการณเชนนี้มักจะเกิดเม่ือผูบริโภคไปซ้ือสินคาท่ี Supermarket 

และ Fast Food Outlets และสิ่งสําคัญท่ีชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ คือสถานท่ีตั้ง 

เวลาเปดบริการ การจัดวางสินคาบนชั้น และท่ีสําคัญท่ีสุด คือ มีสินคาวางจําหนายเสมอ (สินคาไม

ขาด stock) (Berman & Evans, 2001) 

 จากชนิดของพฤติกรรมการซ้ือท่ีไดกลาวมาจะเห็นไดวา ท้ัง3ระดับมีความแตกตางกันอยาง

เห็นไดชัดในเรื่องของ ประเภทของสินคา ระดับความเก่ียวพัน และตัวกระตุน (Stimuli) ท่ีกอใหเกิด

พฤตกิรรม ดังนั้นเพ่ือใหเกิดความเขาใจมากยิ่งข้ึน จึงศึกษาเพ่ิมเติมไปท่ีชนิดของพฤติกรรมการซ้ือโดย

ข้ึนอยูกับประเภทสินคาท่ีจะซ้ือ ความเก่ียวพันของผูบริโภค รวมถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภคดวย 

 กฤษณ เถียรมิตรภาพ (2550) ไดทําการศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของลูกคา

ท่ีมีตอรานธารินีเบเกอรี่อําเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบวาลูกคา

สวนใหญซ้ือผลิตภัณฑเบเกอรี่ท่ีชอบ คือ ขนมเคก สถานท่ีซ้ือเบเกอรี่ คือ รานเบ เกอรี่ท่ัวไป เหตุผลท่ี

เลือกซ้ือเบเกอรี่ เพราะรสชาติอรอย บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือเบเกอรี่ คือ ตัวเอง การตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเบเกอรี่ของลูกคารานธารินีเบเกอรี่ ลูกคาให ความสําคัญในดานผลิตภัณฑ และดานราคา มี

ระดับการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาเปนดาน การสงเสริมการตลาด ดานบริการ  

 ในสวนของ อานนท วิมานรัตน (2551) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

ซีดี ละเมิดพระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ กรณีศึกษา อําเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบวา 

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ซีดี ท่ีละเมิดลิขสิทธิ์นั้นคือ แผนซีดีมีหลากหลายใหเลือก เชน แผน

เพลง ภาพยนตร เกมส โปรแกรมใชงาน และคุณภาพไมแตกตางจากแผนท่ีมีลิขสิทธิ์ รานท่ีขายแผน

ซีดีละเมิดลิขสิทธิ์มีการทําการสงเสริมการตลาด ผูขายยินดีตอบคําถามดวยความเต็มใจ มีความสุภาพ

ใหบริการ และใหความรูในตัวสินคาเปนอยางดี มีการแจกคูปองสะสมแตมเพ่ือแลกซีดี และสถานท่ีจัด

จําหนายใกลกับผูซ้ือ ลูกคาเกิดความสะดวกท่ีสุด ดังนั้นท้ังหมดจึงเปนปจจัยสําคัญในการทําใหลูกคา

ตัดสินใจซ้ือซีดีท่ีละเมิดลิขสิทธิ์ 

 ขณะท่ี พัทธนันท เจริญสุขบรรจง (2550) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ผงซักฟอกยี่หอบรีสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา สิ่งกระตุนทางการตลาด

ท่ีดีท่ีสุดคือ ดานชองทางการจัดจําหนาย และขอเสนอแนะท่ีไดจากผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

ความคิดเห็นวา ผงซักฟอกยี่หอ บรีสมีราคาสูงกวาผงซักฟอกยี่หออ่ืน ๆ ท่ีจําหนาย ดังนั้น หากมีการ

ลดราคาในระดับท่ีใกลเคียงกับ คูแขง, นําเสนอใหผูบริโภคเห็นวา คุณสมบัติของผงซักฟอกยี่หอบรีสมี

คุณภาพเหนือคูแขง คุมคากับราคาท่ีผูบริโภคจาย หรือจัดทํารายการสงเสริมการขายท่ีนาดึงดูดใจ จะ
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ทําใหผูบริโภคเห็นวา ราคาของผงซักฟอกยี่หอบรีสไมสูงกวาคูแขง และเปนการสรางภาพลักษณท่ีดี

ตอตราสินคา 

 

2.4 แนวความคิดเรื่องการสื่อสารทางการตลาด  

 การสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communications) เปนคําท่ีมีความหมายมาจาก

สองคํา คือคําวา การสื่อสาร (Communications) และการตลาด (Marketing) โดย การตลาด

(Marketing) หมายถึงกิจกรรมตางๆของธุรกิจและองคกรตางๆท่ีทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนคุณคาของ

สินคาหรือบริการระหวางธุรกิจกับผูบริโภค ซ่ึงสวนประสมทางการตลาดนั้นจะประกอบดวยสินคา

หรือบริการ ราคา ชองทางการจําหนาย การสื่อสารการตลาด ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงเปนสวน

หนึ่งของการตลาด โดย การสื่อสาร (Communications) นั้นเปนกระบวนการท่ีมีการถายทอด

ความคิดและความหมายไปยังตัวบุคคล หรือระหวางองคกรกับบุคคล เพ่ือท่ีจะทําใหบุคคลนั้นเกิดการ

รับรู เกิดทัศนคติท่ีดี และนําไปสูกาตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงจะทําใหการสื่อสารการตลาดนั้นประสบ

ความสําเร็จ และนําไปสูการตลาดท่ีประสบความสําเร็จดวย (Shimp, 2003) 

 Shimp (2003) ไดใหคํานิยามของการตลาดวาเปนการรวมปจจัยตางๆ ในสวนประสม

การตลาดของตราสินคา (Brand’s Marketing Mix) ซ่ึงใชในการสรางและสื่อความหมายใหผูบริโภค

ไดรูจักตราสินคา โดยปจจัยตางๆในสวนประสมการตลาดของตราสินคานี้ ไมไดหมายถึงการสงเสริม

การขายเพียงอยางเดียว แตยังหมายรวมถึงปจจัยอ่ืนๆท่ีไดสื่อสารไปยังผูบริโภค ท้ังท่ีเปนการสื่อสาร

การตลาดท่ีเกิดข้ึนโดยตั้งใจ เชน การโฆษณา การขายโดยใชบุคคล และการสื่อสาร การตลาดท่ี

เกิดข้ึนโดยไมไดตั้งใจ เชนลักษณะของสินคา บรรจุภัณฑของสินคา หรือราคาของสินคา  

 Pickton & Broderick (2005) ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดวา การสื่อสาร 

การตลาดเปนการถายทอดขาวสารเก่ียวกับธุรกิจและผลิตภัณฑไปยังผูรับสารท่ีเปนเปาหมาย 

เพ่ือใหเกิดความเขาใจ พอใจ และโนมนาวใจใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ อันมีลักษณะเปนการ  

สงเสริมและสนับสนุนการดําเนินงานการตลาดธุรกิจ และสงเสริมใหการดําเนินการทางการตลาดสู 

กลุมเปาหมายเปนไปอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากท่ีสุด 

 ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นมักเลือกใชการประชาสัมพันธ โฆษณา 

การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมพิเศษ แตการใชเครื่องมือนั้นจะเปน 

อิสระตอกัน องคกรจะเลือกตามความจําเปนในแตละสถานการณซ่ึงการเลือกใชแตละเครื่องมือ  

นั้นมีจุดมุงหมายทางการตลาดท่ีแตกตางกัน ซ่ึงข้ันตอนการสื่อสารการตลาดของแตละเครื่องมือท่ี 

แยกจากกันนั้น ทําใหเกิดลักษณะดังนี้ 

 1.กลุมเปาหมายของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตกตางกัน  

 2.วัตถุประสงคหรือจุดมุงหมายของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตกตางกัน  
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 3.กลยุทธและกลวิธีของแตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีแยกจากกันซ่ึงในบางครั้งทําให

เกิดความไมสอดคลองในการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด  

 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนแนวคิดท่ีนักวิชาการในปจจุบันใหความสําคัญเปน

อยางมาก ซ่ึงโดยสวนใหญแลว แนวคิดนี้เปนการศึกษาโดยอธิบายถึงลักษณะของการผสมผสาน

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของธุรกิจตางๆ เชน การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคืออะไร มี

วิธีการสื่อสารกับผูบริโภคอยางไรจึงจะเปนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนตน มากกวาท่ีจะ

ศึกษาถึงการสรางทฤษฎี และการศึกษาถึงหลักการท่ีแทจริงของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

(Schultz & Kitchen, 1997) ดังนั้นในสวนนี้จะเปนการศึกษา 

 นักวิชาการและผูเชี่ยวชาญไดใหคําจํากัดความของคําวา”การสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน” ดังนี้ 

 Phelps & Johnson (1996) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการใช

เครื่องมือตางๆโดยจะตองสามารถรักษาภาพลักษณ ตําแหนงผลิตภัณฑ สารตางๆและเนื้อหาของ

โฆษณาใหมีความชัดเจน และมีความคงท่ีในการสื่อไปยังผูบริโภค 

 Calthey & Schumann (1996) ไดใหความหมายท่ีแตกตางไปวา สามารถแบงนิยาม

ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 3 ประการประการแรกคือ ความหมายเนนไปท่ี

ผูรับสาร ประการท่ีสอง ความหมายเนนไปท่ีสารและสื่อท่ีมีการผสมผสาน และประการสุดทาย

ความหมายเนนไปท่ีการประเมินของผลท่ีไดรับจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  แต

ความหมายท่ีนิยมใชในการใหคําจํากัดความของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากท่ีสุด  คือ 

ความหมายท่ีเนนไปท่ีสารและสื่อท่ีมีการผสมผสานกัน 

 Kotler, Armstrong, Saunders & Wong (1999) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปน

แนวคิดท่ีจัดอยูภายใตการจัดการรวบรวม (Integrates) และบริหารงานรวมกัน (Co-ordinates) ของ

บริษัทเก่ียวกับชองทางตางๆ (Channel) ท่ีใชในการสื่อสารกับผูบริโภค เพ่ือท่ีจะสงสารไปอยาง

ชัดเจน และไดขอความท่ีเหมาะสมเก่ียวกับองคกรและตัวสินคาหรือบริการ  

 สรุปไดวา การสื่อสารการตลาด คือกระบวนการบริหารความสัมพันธลูกคาโดยการ 

ประสานงานของฝายตางๆรวมกันโดยผานชองทางการสื่อสารท่ีมีอยางหลากหลายไดอยาง 

เหมาะสมและมีสวนชวยจูงใจใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนพฤตกิรรม ทัศนคติ ซ่ึงจะสงผลดีตอ 

ผลิตภัณฑ และองคกร 

ลักษณะท่ีสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 จากความหมายท่ีไดกลาวไวขางตนจะเห็นไดวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปน 

การสื่อสารการตลาดท่ีมีความสําคัญกับการตลาดในยุคปจจุบันเปนอยางมากและมีลักษณะท่ี  
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สําคัญท่ีจะเปนประโยชนในการนําไปใชกับธุรกิจ เพ่ือใหประสบความสําเร็จในการสื่อสารกับ 

ผูบริโภค โดย Shimp (2003) ไดกลาวถึง 5 คุณลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ไวดังนี้ 

 1. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีผลตอการเกิดพฤติกรรม (Affect Behavior) 

ซ่ึงนี่คือเปาหมายท่ีสําคัญอยางหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพราะการ 

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไมเพียงแตจะมีผลตอการรับรูในตราสินคาหรือการทําใหผูบริโภค 

เปาหมายมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาเทานั้น แตการประสบความสําเร็จของการสื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสานนั้น ยังตองใหการสื่อสารมีผลโดยตรงตอการทําใหเกิดการตอบสนองของพฤติกรรม  

ของผูบริโภคเปาหมาย เชน การท่ีผูบริโภคซ้ือสินคาหรือบริการเนื่องมาจากการสื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสาน 

 2. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะใชรูปแบบการสื่อสารประเภทตางๆในการติดตอ 

(Use All Form of Contact) ซ่ึงการติดตอนั้นจะตองเปนชองทางท่ีเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายและ

ทําใหเกิดผลทางบวกตอตราสินคาหรือบริการโดยผูบริโภคเปาหมายจะตองรูสึกวาสารท่ีตนไดรับนั้น 

ทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอสินคา หรือบริการ ซ่ึงการติดตอนั้นสามารถใชชองทางตางๆ ไมวาจะเปน 

โทรทัศน 

นิตยสาร หนงัสอืพิมพ โปสเตอร ขอความบนอินเตอรเน็ต หรือสื่ออ่ืนๆท่ีสามารถจะใชได 

 3. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเริ่มตนท่ีผูบริโภคหรือกลุมท่ีคาดวาจะเปนผูบริโภค 

กลุมเปาหมาย (Start With The Customer or Prospect) ในการทําการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานนั้น ธุรกิจจะตองเริ่มตนท่ีกลุมผูบริโภคหรือกลุมท่ีคาดวาจะเปนผูบริโภคเปาหมายกอนแลว

จึงมองไปท่ีการสื่อสารตราสินคา โดยจะใชวิธีการแบบการวางแผนจากภายนอกสูภายใน Outside-In 

คือมองความตองการของผูบริโภคกอนเพ่ือท่ีจะนําขอมูลและสิ่ งท่ีผูบริโภคตองการมาเปนสิ่งจูงใจให

ผูบริโภคซ้ือตราสินคาของธุรกิจ ซ่ึง 

 Schultz & Kitchen (2000) ไดกลาวเพ่ิมเติมวา การวางแผนจากภายนอกสูภายในนี้จะตอง 

ศึกษาวาผูบริโภคตองการซ้ืออะไร (What?) ซ้ือบอยเทาใด (How Often?) ซ้ือท่ีไหน (Where?) และ 

ใชอะไรเปนมาตรฐานในการซ้ือ (Decision Criteria?) ซ่ึงสิ่งเหลานี้จะเกิดข้ึนไดจากการรับรู 

ขาวสารเก่ียวกับตัวสินคาหรือบริการท่ีควบคุมโดยนักการตลาด และสิ่งแวดลอมภายนอกอ่ืนๆ ซ่ึง 

นักการตลาดไมสามารถควบคุมได เชน การบอกตอกัน เปนตน ท้ังนี้เพ่ือท่ีจะสามารถกําหนดไดวา 

จะใชการสื่อสารการตลาดวิธีใดจึงจะเหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

 4. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองเปนไปในรูปแบบเดียวกัน (Achieve Synergy) 

ปจจัยในการสื่อสารการตลาดทุกประเภท ไมวาจะเปนการประชาสัมพันธ การโฆษณา การสงเสริม

การขาย การจัดเหตุการณตางๆ (Event Marketing) และอ่ืนๆจะตองทําไปในทิศทางเดียวกัน 
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(Single Voice) และสรางภาพลักษณของตราสินคาใหเปนเอกลักษณ แมวาจะมีการสื่อสารการตลาด

โดยใชเครื่องมือหลายประเภทก็ตาม 

 5. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองสรางความสัมพันธท่ีดี (Build Relationships) 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะประสบความสําเร็จไดนั้นจะตองมีการสรางความสัมพันธท่ีดี

ระหวางตราสินคากับผูบริโภค โดยท่ีผูบริโภคจะตองรูสึกดีตอตราสินคา ซ่ึงสามารถแสดงออกไดจาก

การท่ีผูบริโภคซ้ือสินคาซํ้าอีก หรือมีความภักดีตอสินคานั้น  

 6. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสรางตราสินคาใหมีเอกลักษณไดโดย บริษัทจะตอง

สรางการรับรูและความรูสึกชอบในใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายซ่ึงจะนําไปสูการ สรางคุณคาของตรา

สินคาอีกดวยโดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเปนสิ่งท่ีดีในการแขงขันกับคูแขงทางธุรกิจ 

 7. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถใหขอมูลของสินคาและบริการได (Provider 

Information) ในการตัดสินใจซ้ือแตละครั้ง ผูบริโภคมีความจําเปนท่ีจะตองใชขอมูลเปนอยางมาก ซ่ึง 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนกลยุทธอยางหนึ่งท่ีชวยในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคโดย

จะทําหนาท่ีในการใหขอมูลเก่ียวกับลักษณะและวิธีการใช สถานท่ีขายหรือใหบริการ สิ่งกระตุนการ

ซ้ือตางๆ (เชน การลดราคา เปนตน) หรือขอมูลอ่ืนๆท่ีจะเปนประโยชนตอการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือ

บริการของผูบริโภค 

 8. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถสื่อสารในสิ่งท่ีเราแตกตางจากคูแขงและ 

สามารถสื่อสารเพ่ือสนับสนุนตําแหนงสินคาในตลาดของเราได (Communicate 

Differentiation and Enhance Positioning) องคกรตองทําใหผูบริโภครูสึกวาสินคาหรือบริการของ

องคกรตนเองนั้นมีดีกวาคูแขง อยางไร และอยูในระดับใด ซ่ึง การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

สามารถชวยตอบคําถามท้ัง สองนี้ได เนื่องจากสามารถบอกถึงคุณสมบัติท่ีดีตางๆของผลิตภัณฑและ

องคกรผานทางเครื่องมือ ตางๆ ใหไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

จะทําใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย และทําใหผูบริโภครับรูตามสารท่ีองคกรสงไปตามท่ีตองการ 

 9. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภค 

(Influence Attitudes and Behavior) องคกรสามารถใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการ

สรางความชื่นชอบ และพึงพอใจในองคกร สินคา และบรกิารขององคกร สูผูบริโภคเชนการบริการท่ี

นาพึงพอใจ มีขอเสนอเพ่ือ 

 พสุพัทธ ชัยพฤกษเจริญ (2518) ไดทําการศึกษา ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขาวสาร

บรรจุถุงขนาด 5 กิโลกรัม ตรา มาบุญครอง ของกลุมแมบานในเขตกรุงเทพมหานครกับการสื่อสาร

ทางการตลาดของบริษัท ปทุมไรซมิล แอนด แกรนารี จํากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบวา การ

ตัดสินใจซ้ือขาวสารตรามาบุญครอง เกิดจากการสื่อสารทางการตลาด เรียงจากนอยไปหามาจากดังนี้ 

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%E0%B8%9E%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B9%8C%20%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%8D,%202518-&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
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คําขวัญหรือคําโฆษณา การเสนอขอมูลซํ้าบอยๆ ภาพโฆษณานาสนใจ ตราสินคา"มาบุญครอง" และ

เนื้อหาโฆษณาท่ีมีความชัดเจนตรงกับความตองการ ซ่ึงการสื่อสารทางการตลาดเกลานี้ชวยให

ผูบริโภคสนใจเลือกซ้ือและตัดสินใจซ้ือขาวหอมมะลิมาบุญครองไดในระดับมาก  

 สวน มนัสพนธ จีรศักดิ์ธนา (2549) ไดทําการศึกษา การสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหนังปลานิล ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีการตอบสนองการสื่อสารทาง

การตลาดอยูในระดับมากจํานวน 4 ดาน คือ การออกราน การใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 

และการประชาสัมพันธ สวนการโฆษณา อยูในระดับปานกลาง 

 ในขณะนี ่ธนิยา คําอารียสกุล (2547) ไดทําการศึกษา การสื่อสารทางการตลาด (IMC) ท่ีมี

ผลตอพฤติกรรมการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปยี่หอมามา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผล

การศึกษาพบวา การจัดแสดงสินคา การใหขาว ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การใชสื่อเคลื่อนท่ี 

และการจัดกิจกรรมพิเศษ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค สื่อท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ สื่อ

โฆษณาและการสงเสริมการขายเทานั้นี่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือบะหม่ียี่หอมามาของ

ผูบริโภค 

 

 2.5 แนวความคดิการบริโภคเชิงสัญญะ 

สุทธิพันธ จิราธิวัฒน (2531) ไดแปลทฤษฎีการบริโภคเชิงสัญญะ (Comsumption of Sign) 

ท่ีถูกนําเสนอโดย ฌอง โบดริยารด (Jean Baudrillard) ซ่ึงเปนหนึ่งในนักคิดสกุลหลังสมัยใหม

(Postmodern) ไดนําเสนอวา การบริโภคสินคาของเรานั้นตกอยูภายใตกฎเกณฑแหงสัญลักษณตางๆ 

เม่ือพิจารณาสินคาหนึ่งๆจะพบวา มันจะตองประกอบไปดวยคุณคาแหงการใชสอย (Use Value) ซ่ึงก็

คือประโยชนของสิ้นคานั้น และคุณคาในการแลกเปลี่ยน (Exchange Value) ซ่ึงก็คือ มูลคาซ้ือขาย

ของสินคานั้นๆในตลาดนั่นเอง ซ่ึงถามองตามปกติสินคาตางๆนาจะถูกประกอบดวยมูลคาท้ังสองแบบ

ดังท่ีกลาวมา แตทฤษฎีการบริโภคเชิงสัญญะนําเสนอตอไปอีกวาสินคานอกจากมีคุณคาท้ังสองอยาง

แลว มันยังมีคุณคาเชิงสัญญะ (Sign Value) อีกดวย 

นั่นหมายความวานอกจากสินคามันมีจะประโยชนใชสอยตามหนาท่ีของมันแลว มันยัง

สามารถท่ีจะสื่อ“สญัลกัษณ” อะไรบางอยางไดอีกดวย และการท่ีเราอยากจะครอบสินคานั้นคงไม

ไดมาจากประโยชนใชสอยของมันแตเพียงประการเดียว หากมาจากการท่ีเราตองการท่ีจะครอบครอง 

“สญัลกัษณ” ของตัวสิ้นคานั้นๆยกตัวอยางงายๆดังเชนรถยนต เราจะพบวาสวนหนึ่งท่ีเราตองการ

ครอบครองมันก็เพราะวามันมีคุณคาใชสอยท่ีจะทําใหเราเดินทางไปไหนมาไหนไดอยางสะดวกสบาย  

แตเม่ือมองลงไปจะพบวาสัญญะท่ีรถยนตสื่อออกมามันแสดงถึง  “ฐานะ” ของผูท่ีครอบครองไดอีก

ดวย ดังนั้นการท่ีคนเราอยากไดรถยนตสวนหนึ่งก็เพ่ือตองการท่ีจะ“สื่อ” ถึง “ฐานะ” ของตนใหผูอ่ืน

ไดรับรูนั่นเอง 
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ดังนั้น การบริโภคเชิงสัญญะ จึงเปนการบริโภคท่ีไมไดหมายถึงการบริโภควัตถุ ไมใชการ 

บริโภคท่ีตอบสนองความจําเปนพ้ืนฐานแตเพียงอยางเดียว แตเปนการบริโภคเพ่ือความรูสึกทางจิตใจ 

อารมณคานิยมท่ีมีความเปลี่ยนแปลง แปรผันไปตามยุคสมัย 

 แนวคิดเก่ียวกับการบริโภคเชิงสัญญะ (Consumtion of Sign) 

แนวคิดของโบดริยารด 

- ปจจุบันวัตถุ/สินคาในวัฒนธรรมการบริโภคมิไดมีหนาท่ีพ้ืนฐานท่ัวไป แตถูกสังคมให 

ความหมายเชิงสัญลักษณเขาไป เพ่ือผูกรอยความสัมพันธท่ีคนมีตอวัตถุ 

- การบริโภคในปจจุบันไมใชการบริโภคเพ่ือสนองความตองการพ้ืนฐาน แตเปนการบริโภคเชิง 

ความหมาย หรือการบริโภคเชิงสัญญะ 

- สัญญะทําหนาท่ีเปนตัวแทนของสิ่งอ่ืน ปฏิบัติหนาท่ีแทนสิ่งอ่ืนท่ีขาดหายไป 

- ดังนั้นสิ่งของตาง ๆ ไมไดมีคุณคาในตัวเอง แตถูกกําหนดใหเปนตัวสรางระบบคุณคาระบบใด 

ระบบหนึ่งท่ีดํารงอยูอยากมายในสังคม 

- ในการบริโภคเชิงสัญญะนั้น ตัวสินคาไดถูกเปลี่ยนไปเปนสัญญะกอนท่ีจะถูกบริโภค 

การเปลี่ยนสินคาเปนสัญญะ 

- การจัดวาง 

- การกําหนดราคา 

- การออกแบบหีบหอ 

- การโฆษณา 

ดังนั้นปจจุบันมนุษยใชสินคาเปนเครื่องมือในการแสดงออกถึงความหมายบางอยางท่ีถูกสราง

ข้ึนมาสิ่งท่ีมนุษยพยายามสื่อสารผานสินคานานาชนิด คือตองการแสดงความเปนตัวตน/

ลกัษณะเฉพาะของเขา (อัตลกัษณ-Identity) วาเปนอยางไร 

ตัวอยางสินคาและความหมาย 

รถเบนซ   - ผูบริหารระดับสูง/เสี่ย 

รถบีเอ็มดับเบิลยู  - นักธุรกิจรุนใหม 

รถโฟลวีล   - การใชชีวิตอิสระ/การผจญภัย 

เซเวนอีเลฟเวน   - ความทันสมัย คนรุนใหม 

รานกาแฟสตารบักส  - ความเปนสากล ทันสมัย มีอิสระในการเลือก 

โทรศัพทมือถือ   - ความทันสมัย/คนรุนใหม/อิสระในการสื่อสาร /คุยเรื่องอะไรก็ได 

                                           ไมใชเรื่องงาน 
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เพ็ญพักตร ศิริไตรรัตน (2554, หนา 136-145) ไดศึกษาการบริโภคสัญญะในนิตยสารสตรีหัว

นอก ผลการศึกษาพบวา นิตยสารสตรีหัวนอก ไดสรางภาพผูหญิงในอุดมคติผานทางสัญญะของ 

“ความเปนผูหญิงยุคใหม” ท่ีมีความหมายถึง ผูหญิงสวยท่ีมีความม่ันใจ ทันสมัย มีความเปนตัวของ

ตัวเองโดยใชภาพของดารา นางแบบตางประเทศ และขอความตางๆท่ีปรากฏอยูในนิตยสารเปน

สื่อกลางในการถายทอดความหมายกลุมผูอานสวนใหญ  

สอดคลองกับ เยาวลักษณ กลามาก (2549) ท่ีไดศึกษาเรื่องการนําเสนอตัวตนของวัยรุน

ผานสัญญะของการบริโภคอาหารฟาสตฟูด ผลการศึกษาพบวา รานอาหารฟาสตฟูดไดสรางสัญญะท่ี

สื่อถึงความทันสมัย ภาพโฆษณาท่ีมีตัวแสดงเปนนักแสดงวัยรุน สินคาท่ีมีความเปนตะวันตกและการ

บริโภคท่ีเนนความรวดเร็ว ท้ังหมดมุงเนนไปท่ีกลุมเปาหมายท่ีเปนวัยรุน ทําใหวัยรุนทําใหวัยรุนใชเปน

สถานท่ีในการนําเสนอตัวตน สรางพ้ืนท่ีเพ่ือสื่อถึงความหมายเชิงสัญญะ  

ในทํานองเดียวกัน ปุญณิศา วิเศษสินธุ (2554) ไดศึกษาการรับรูและใหความหมายเชิงสัญญะ

ในภาพยนตรโฆษณาเครื่องดื่ม แอลกอฮอลทางโทรทัศนของวัยรุนในจังหวัดขอนแกน ผลการศึกษา

พบวา โฆษณาไมไดฉายภาพของการดื่มและผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยาง  ตรงไปตรงมา หาก

ในแนวทางการศึกษาเชิงสัญญะเปดเผยวาโฆษณานําเสนอสัญญะ ผานภาพและเสียงใหเชื่อมโยงสูการ

ดื่มโดยเสนอสัญญะใหมดานบวกท่ีมีแนวโนมนําไปสูพฤติกรรมการดื่มแอลกอฮอลในกลุมวัยรุน  อาทิ 

เชื่อมโยงสัญญะมิตรภาพสูการดื่มเพ่ือสรางและรักษามิตรภาพ ความอิสระ ทาทายสูการทดลองดื่ม 

และความเปนไทยสูการยอมรับเครื่องดื่มของคนไทย เปนตน จึงเห็นไดวาความหมายของการดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอลในมุมมองลบไดเปลี่ยนไป  สูมมุมองบวก เม่ือนํามาเปรียบเทียบกับแนวคิดของ 

ฌอง โบดริยารด (Jean Baudrillard) ทําใหเห็นวามนุษยใชสินคาเปนเครื่องมือในการแสดงออกถึง

ความเปนตัวตนของตนเองไมใชเพราะตองการใชเพ่ือตอบสนองความตองการพ้ืนฐานของตนเอง ตรง

กับแนวคิดท่ีวา การบริโภคในปจจุบันไมใชการบริโภคเพ่ือสนองความตองการพ้ืนฐาน แตเปนการ

บริโภคเชิงความหมาย หรือการบริโภคเชิงสัญญะ 

 

2.6 แนวความคิดเกี่ยวกับอัตลักษณ 

อัตลกัษณ แปลตรงตัวจะมาจาก อัต +ลกัษณ หมายถึง ลกัษณะเฉพาะ คํานี้ 

ราชบัณฑิตยสถาน ไดใหความหมาย คําวา อัตลกัษณ (อานวา อัด-ตะ-ลัก) ประกอบดวยคําวา อัต 

(อัด-ตะ) ซ่ึงหมายถึง ตน หรือ ตัวเอง กับ ลกัษณ ซ่ึงหมายถึง สมบัติเฉพาะตัว คาวา อัตลกัษณ ตรง 

กับคําภาษาอังกฤษวา Identity (อานวา ไอ-เด็น-ติ-ตี้ หมายถึง ผลรวมของลกัษณะเฉพาะของสิง่ 

ใดสิ่งหนึ่งซ่ึงทําใหสิ่งนั้นเปนสิ่งท่ีรูจัก หรือจําได เชน นักรองกลุมนี้มีอัตลักษณทางดานเสียงท่ีเดน 

มาก ใครไดยินก็จําไดทันที สังคมแตละสังคมมีอัตลักษณทางวัฒนธรรมของตนเอง โลกาภิวัตนทํา 

ใหอัตลักษณของสังคมไทยเปลี่ยนไป 
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อัตลกัษณ หมายถึง คุณสมบัติของบุคคลหรือสิ่งของท่ีแสดงออกถึงความเปนตัวตน  

เปนสํานึกท่ีบุคคลรับรู และรูวาตัวเขาคือใคร มีลกัษณะเปนอยางไร มีวิถีชีวิต ความคิด ความเชื่อ 

แบบแผนพฤติกรรม และลักษณะนิสัยอยางไร เหมือนหรือแตกตางจากคนอ่ืน กลุมอ่ืน สิ่งอ่ืน 

อยางไร บุคคลอาจจะมีอัตลักษณหลาย ๆ อยางในตัวตนก็ได การจะรับรูวาใครมีอัตลักษณอยางไร 

พิจารณาจากการแสดงออกผานทางตัวแทนความมีตัวตนในรูปของสถานะของบุคคล เพศ สภาพ 

ตําแหนง หนาท่ี บทบาททางสงัคม ฯลฯ ซ่ึงเรียกสิ่งเหลานี้วาเปนอัตลักษณของปจเจก หรือ 

อัตลักษณสวนบุคคล สวนการแสดงออกผานสัญลักษณอะไรบางอยางท่ีมีความหมายเปนท่ีเขาใจ  

รวมกันและการแสดงออกผานพิธีกรร ม ประเพณี วัฒนธรรม ตานาน เรื่องเลา ประวัติศาสตร และ 

ปรากฏการณทางสังคม เปนสวนท่ีเรียกวา “อัตลักษณทางสังคม ” หรือ “อัตลักษณท่ีคนในสังคมมี 

รวมกัน ” มีคําศัพทท่ีมีความหมายใกลเคียงกัน บางครั้ง ใชแทนกันได ไดแกคําวา “เอกลกัษณ ” 

“สญัลกัษณ” และ “อัตลกัษณ” คาวา เอกลักษณ และอัตลกัษณ ในภาษาอังกฤษใชคาวา Identity 

เหมือนกัน (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน, 2525 หนา 918)  

สายชล สัตยานุรักษ (2546) อธิบายวา “สญัลกัษณ” (symbol) หมายถึง สิ่งท่ีกําหนดข้ึน ให

มีความหมายแทนอีกสิ่งหนึ่ง เชน ธงไตรรงคเปนสัญลักษณแทนชาติไทย ธรรมจักรเปนสัญลักษณแทน

พระธรรม คําสอนในพระพุทธศาสนา ตัวอักษรเปนสัญลักษณแทนเสียงพูด  

อัตลกัษณ (Identity) คือ ความรูสึกนึกคิด ตอตนเองวา “ฉันคือใคร” ซ่ึง จะเกิดข้ึนจาก 

การปฏิสังสรรคระหวางตัวเรากับคนอ่ืน โดยผานการมองตัวเองและคนอ่ืนมองเราในขณะนั้นและ  

ในเดียวกันมโนทัศนอัตลักษณจะถูกกลาวควบคูไปกับเรื่องของอํานาจ  นิยามความหมาย หรือ 

การสรางภาพแทนความจริง (Representation) เม่ืออัตลักษณไปสัมพันธกับแนวคิดท่ีกลาวมา 

ขางตนแลว ดูจะมีความหมายท่ีแตกตางจากความหมายท่ีเขาใจกัน โดยสามัญสํานึกมาก 

(อภิญญา เฟองฟูสกุล, 2543) 

อัตลักษณถูกสรางข้ึนมาไดโดยผานกระบวนการปฏิสังสรรคระหวางบุคคลในบุคคล 

หนึ่ง ๆ ก็จะมีอัตลักษณท่ีหลากหลาย และเม่ือบุคคลยอมรับในอัตลักษณใดอัตลักษณหนึ่งในขณะ  

เวลานั้น จะมีกระบวนการท่ีแตกตางกันในการแทนท่ี ในขณะท่ีบุคคลทําการกําหนดตําแหนงของ 

ตนเอง และถูกกําหนดตําแหนงในทางสังคม กระบวนการท่ีเกิดข้ึน นี้ไดคํานึงถึงความ 

แตกตาง ความหลากหลายในการสรางอัตลักษณท่ีเทาเทียมกับการตั้งคําถามวา อัตลักษณ 

ท้ังหลายนี้ไดเชื่อมโยงกับสังคมไดอยางไร การมุงเปาหมายไปท่ีความสําคัญตอมุมมองทางสังคม  

ของอัตลักษณจะนําเราไปสํารวจโครงสรางตาง ๆ โดยผานชีวิตของเราท่ีถูกจัดการอัตลักษณตาง ๆ 

ของเรา ซ่ึงถูกจัดเก็บไวเขาท่ีดวยโครงสรางตาง ๆ ทางสงัคม และเราก็มีสวนรวมในการกอตัว 

ของอัตลักษณของตัวเราเองดวยไปดวยเชนกัน (อภิญญา เฟองฟูสกุล, 2543) 
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 พจมาน นิตยใหม (2550) ไดทําการศึกษาเรื่อง รอยสัก: การสรางอัตลักษณท่ีปรากฎบนเรือน

รางของตน ผลการศึกษาพบวา การสรางอัตลักษณดวยรอยสักในปจจุบันสื่อไมไดมีอิทธิพลตอการใน

การสัก เพราะท้ังนี้ข้ึนอยูกับบริบทแวดลอมในการมีปฏิสัมพันธกับบุคคลในสังคม  ผนวกกับความคิด 

ความเชื่อ ของบุคคลผูนั้น ท่ีตองการสรางอัตลักษณตนให เลื่อนไหลไปกับวัฒนธรรมประชานิยม 

(Popular culture) และการสักในปจจุบันเนนเรื่องของความสวยงาม ไมเก่ียวของกับการสักจะใหผล

ทางดานไสยศาสตร เหมือนในอดีตท่ีผานมา 

 ในสวนของ ศิรินาถ ปนทองพันธ (2546) ไดทําการศึกษา การรับรูและการสื่อสารในการ

แสดงอัตลักษณความเปนชาวใตของนักศึกษาภาคใตในกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา อัต

ลักษณท่ีแสดงออกใหเห็นเดนชัดและแตกตางจากภาคอ่ืนของชาวใตคือดานภาษาสูงท่ีสุด นอกจากนั้น

ความคิดเห็นเรื่องความเปนคนใตในสายตาคนภาคอ่ืนนั้นพบวา คนใตชอบอยูรวมกันเปนกลุมและเปน

คนรักพวกพอง เปนการแสดงใหเห็นถึงอัตลักษณวาคนใตมีวัฒนธรรมแบบเนนความเปนกลุม 

(Collectivism) สิ่งท่ีมาสนับสนุนคือการพักอาศัยอยูรวมกันเปนกลุม และคนสวนใหญจะมองกลุมคน

ใตในดานลบ อาจเกิดจากกระบวนการรับรู ท่ีไดรับมาวาคนใตเปนคนดุ ทาทางนากลัวจากขาวสาร

บานเมือง สถานการณทางภาคใต จึงทําใหเกิดความคิดเหมารวมตอคนใต  

 สอดคลองกับ ศิริพร วุฒิกุล (2549) ไดทําการศึกษา กลยุทธการสื่อสารอัตลักษณของชาติใน

โครงการรณรงคทางการทองเท่ียวของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย ผลจากการศึกษาพบวาการ

นําเสนออัตลักษณทางวัฒนธรรมของประเทศไทยมีความหลากหลายกวาประเทศมาเลเซีย แต

ประเทศไทยนําเสนออัตลักษณทางธรรมชาติไดออนกวาประเทศมาเลเซีย การเนนย้ําภาพ สถานท่ี 

และเรื่องความหลากหลายนอยกวาประเทศมาเลเซีย ประเทศมาเลเซียไมมีสถานท่ีทองเท่ียวทาง

ธรรมชาติมากนัก แตสามารถนํามายกใหดูนาสนใจและเพ่ิมคุณคาใหกับสถานท่ีทองเท่ียวของตนเชน 

นําสัตว หรือคูรักมานําเสนอในชิ้นงาน ไดมากกวาประเทศไทย นอกจากนั้นประเทศไทยยังขาดการ

นําเสนออัตลักษณท่ีแสดงใหเห็นถึงความทันสมัย ในอนาคตประเทศไทยอาจจะตองนําเสนอเรื่องราว

ของสนามบินสุวรรณภูมิ หรือศูนยการคาสยามพารากอน โรงแรมหาดาว เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความ

ทันสมัยผานอัตลักษณเหลานี้ 

 

2.7 แนวความคิดเรื่องบรรจุภัณฑและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 บรรจุภัณฑ หมายถึง ภาชนะหรือโครงสรางใดๆท่ีใชเพ่ือบรรจุ หอหุม และรวบรวมผลิตภัณฑ

ใหเปนหนวย เพ่ือนําผลิตภัณฑสงตอถึงผูบริโภคในสภาพท่ีสมบูรณ นอกจากนี้ยังรวมไปถึงฉลาก และ

อุปกรณท่ีใชสําหรับมัดหรือปดภาชนะอีกดวย (งามทิพย ภูวโรดม, 2538) สวน สภาวดี ธีรธรรม 

(2543) ไดใหความหมายของบรรจุภัณฑ ไววา หมายถึงสิ่งท่ีหอหุม หรือภาชนะท่ีใชในการชวยบรรจุ

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%E0%B8%9E%E0%B8%88%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99%20%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B9%88%20&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%E0%B8%A8%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%96%20%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B9%8C&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%20%E0%B8%A8%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%A3%20%E0%B8%A7%E0%B8%B8%E0%B8%92%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
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ผลิตภัณฑ เพ่ืออํานวยความสะดวกในการขนยายสิ่งของหรือสินคา และยังมีบทบาทชวยสงเสริมการ

ขายเม่ือผลิตภัณฑไปวางไว ณ จุดขาย 

 ในปจจุบันบรรจุภัณฑ มีบทบาทมากข้ึนมากกวาการ ใชบรรจุหีบหอเพ่ือการขนสงหรือเพ่ือ

ความสวยงาม  แตเริ่มเขามามีบทบาทแทนพนักงานขาย มีความสําคัญมากข้ึนในฐานะ ตัวแสดงสินคา 

(The Representation of Product) ท่ีตองการแสดงใหผูบริโภคเห็นถึงเนื้อในหรือเนื้อหาของสินคา

ดวยการใหขอมูลรายละเอียดของสินคาบนหีบหอ โดยใชวิธีการท่ีทันสมัย รวมท้ังการออกแบบท่ี

สามารถดึงดูดใจผูบริโภคได (ดํารงคศักดิ์ ชัยสนิท และกอเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา, 2537) 

 นอกเหนือจากทําหนาท่ีแทนพนักงานขายแลวยังมีสวนชวยสนับสนุนในอุตสาหกรรมตางๆ 

เปนอยางมาก ท้ังอุตสาหกรรมการสงออก การเกษตร ประมาณรอยละ 70 ของอุตสาหกรรมเหลานี้ มี

ความจําเปนจะตองใชบรรจุภัณฑเพ่ือรักษาคุณภาพของตัวสินคาไวใหนานท่ีสุด (สุทธิเกตติ์  

ทัดพิทักษกุล, 2545) 

 ปจจัยสําคัญใหบรรจุภัณฑความสําคัญเพ่ิมมากข้ึน พอสรุปไดดังนี้ 

 1. กิจกรรมทางการตลาดมีการแขงขันกันสูง ทําใหสินคาในตลาดแทบจะไมมีความแตกตาง

กัน เพ่ือเปนการสรางหรือตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค เม่ือสินคามีการพัฒนาหรือเปลี่ยน

รูปแบบไป จะสงผลตอคูแขงท่ีจะผลิตสินคาเลียนแบบอยางหรือพัฒนาสินคาใหดียิ่งกวาออกมา ทําให

พฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคเปลี่ยนไป เพราะจะซ้ือตอเม่ือมีสิ่งเราใหมๆเทานั้น  

 2. รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) ของผูชิบริโภคในการซ้ือสินคาตางๆ เปลี่ยนไปจาก

เดิม เพราะผูบริโภคใชเวลาและมีเวลาในการจับจายใชสอยลดนอยลง สตรีทํางานนอกบานมากข้ึน 

แนวโนมการจับจายใชสอย ของผูบริโภคมีลักษณะแวะทีเดียวซ้ือของใหครบทุกอยาง (One Stop 

Shopping) มากข้ึน ดังนั้นทําใหสินคาในปจจุบันตองสามารถท่ีจะขายดวยตัวเองได และเม่ือนําไปวาง

บนชั้นตองโดดเดนและกระตุนใหผูบริโภคหยิบสินคาของเราข้ึนพิจารณา และเพ่ิมโอกาสในการซ้ือ

ตอไป 

 3. กลุมผูนําของสังคม (Consumer Influence) ยอมจายเงินเพ่ิมเพ่ือซ้ือสิ่งอํานวยความ

สะดวกหรือเพ่ือแสดงฐานะของตนเอง ทําใหการออกแบบบรรจุภัณฑมีสวนสําคัญในการบงบอกระดับ

และภาพพจนของผลิตภัณฑ บางครั้งเปน เรื่องแปลกท่ีสินคาไมแตกตางกัน แตผูบริโภคมักยอมจาย

ใหกับสินคาท่ีมีราคาสูงกวา 

 4. บริษัทปจจุบันหันไปเนนกลยุทธการสรางภาพพจนมากข้ึน เนื่องมาจากการแขงขันท่ี

รุนแรง ดังนั้นการออกแบบหรือใชสีท่ีเหมาะสมก็สามารถสรางภาพพจนใหกับบริษัทได  

 5. การใชบรรจุภัณฑท่ีแปลกใหม หรือมีคุณสมบัติพิเศษ สามารถดึงดูดความสนใจองผูบริโภค

ได ทําใหเกิดการอยากทดลองใชมากข้ึน ทําใหสินคามีโอกาสท่ียอดขายจะเพ่ิมสูงข้ึน มีโอกาสติดตลาด



24 

ไดไวข้ึน มีสินคาหลายตัวท่ีสามรถประสบความสําเร็จในตลาดไดอยางรวดเร็ว โดยใชกลยุทธบรรจุ

ภณัฑ 

 สุรวุฒิ สงครามศร (2548) ไดทําการวิจัยเรื่อง การศึกษาเจตคติของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ที่มีผลตอบรรจุภัณฑ และอรรถประโยชนของบรรจุภัณฑสําหรับบรรจุอาหารและ

เครื่องดื่ม ผลการศึกษาพบวา เจตคติของผูบริโภคตอบรรจุภัณฑพลาสติก สําหรับบรรจุอาหาร และ

เครื่องดื่ม ใหความสําคัญในเรื่องขนาดท่ีบรรจุ และความสะดวกตอการใชงานเปนสําคัญ ท้ังนี้

เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญตองใชชีวิตแบบ รีบเรงตามภาวะเศรษฐกิจของสังคมและความกาวหนา

ของเทคโนโลยีใน การซ้ือของใชแตละชนิดผูบริโภคจะคํานึงถึงประโยชน ความสะดวกในการใชงาน

ตาง ๆ ท่ีเปนประโยชนและเอ้ืออํานวยตอการใช 

 ในทํานองเดียวกัน รุงนภา หลอยืนยง (2546) ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบการออกแบบ

บรรจุภัณฑขนมขบเค้ียวของไทยและญี่ปุน ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือของนักศึกษา ผลการศึกษา

พบวา เหตุผลท่ีเลือกนักศึกษาเลือกซ้ือขนมขบเค้ียวเพราะอยากทดลองสิง่แปลกใหม รองลงมาคือ

เพราะความหิว สุดทายคือบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม เหตุผลท่ีนักศึกษาเลือกซ้ือขนมขบเค้ียวเพราะบรรจุ

ภัณฑพบวา ซ้ือเพราะรสชาติท่ีแสดงบนบรรจุภัณฑเปนอันดับแรกรองลงมาคือราคา และสุดทายคือ

ลวดลายบนบรรจุภัณฑ โดยเพศหญิงบริโภคขนมขบเค้ียวมากกวาเพศชาย และมักจะบริโภคขนมขบ

เค้ียวของไทย เพราะหาซ้ืองายกวาของญี่ปุน 

 รวมไปถึงงานวิจัยของ สุภัทรา ประเสริฐสิทธิ์ (2553) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมผูบริโภคตอ

บรรจุภัณฑเครื่องสําอางบํารุงผิวหนา ผลการศึกษาพบวา บรรจุภัณฑสําหรับครีมบํารุงผิวมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง โดยวัสดุท่ีทํามาจากพลาสติกเปนท่ีนิยมมากท่ีสุด สําหรับสีของ

บรรจุภัณฑ ผูบริโภคสวนใหญชอบสีเงิน ทอง ขาวมากท่ีสุด   

 เม่ือนําขอมูลขางตนมาเปรียบเทียบผลท่ีไดกับขอมูลของ ดํารงศักดิ์และกอเ กียรติ จะเห็นถึง

ความสอดคลองกันวาบรรจุภัณฑสงผลตอผูบริโภคมาก ท้ังนี้ข้ึนอยูกับชนิดของสินคาชนิดนั้นๆเปน

สําคัญ 

 

2.8 แนวความคิดเรื่องภาพลักษณและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 ภาพลกัษณขององคการ หรือภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image) ในวงการ

บริหารธุรกิจสมัยใหม คําวา ภาพลกัษณ ถูกนํามาพิจารณาเปนองคประกอบประการหนึ่งในการ

บริหาร ชวยเอ้ือใหองคการธุรกิจดําเนินไปไดอยางกาวนาและม่ันคง  

 Kotler (2000) อธิบายถึงคํา ภาพลกัษณ (Image) วา เปนองครวมของความเชื่อ ความคิด 

และความประทับใจท่ีบุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงทัศนคติและการกระทําใด ๆ ท่ีคนเรามีตอสิ่งนั้น จะมี

ความเก่ียวพันอยางสูงกับภาพลักษณของสิ่งนั้น ๆ 

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B8%E0%B8%92%E0%B8%B4%20%E0%B8%AA%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%A8%E0%B8%A3&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B2%20%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%90%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B9%8C&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
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 Jefkins (1993) นักประชาสัมพันธชาวอังกฤษไดอธิบายภาพลักษณขององคการธุรกิจไววา 

ภาพลักษณของบริษัทหรือภาพลักษณขององคการธุรกิจ  (Corporate Image) หมายถึงภาพขององค

ท่ีประชาชนรูจัก เขาใจ และไดมีประสบการณ ในการสรางภาพลักษณขององคการนั้น สวนหนึ่ง

กระทําไดโดยอาศัยการนําเสนออัตลษัณขององคการ (Corporate Identity) ซ่ึงปรากฏแกสายตาคน

ท่ัวไปไดงาย เชน สัญลักษณ เครื่องแบบ ฯลฯ 

 วิรัช ลภิรัตนกุล (2540) ไดอธิบายวา ภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพท่ี

เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนท่ีมีตอบริษัทหรือหนวยงานธุรกิจรวมไปถึงดานการบริหารหรือการ

จัดการ (Management) สินคาผลิตภัณฑ (Product) และบริการ (Service) จึงมีความหมายคอนขาง

กวาง โดยครอบคลุมท้ังบริษัท 

ประเภทของภาพลักษณท่ีเก่ียวของกับองคการธุรกิจ 

 Kotler (2000) ไดกลาวถึงภาพลักษณท่ีเก่ียวของกับองคกรธุรกิจไววา ภาพลกัษณ (Image) 

เปนวิถีท่ีประชาชนรับรูเก่ียวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑของบริษัท และภาพลักษณเปนสิ่งท่ีเกิดข้ึนไดจาก

ปจจัยหลายประการภายใตการควบคุมของ ธุรกิจเม่ือพิจารณาภาพลักษณท่ีองคการธุรกิจจะสามารถ

นํามาเปนองคประกอบทาง การบริหารจัดการไดแลว อาจจํากัดขอบเขตประเภทของภาพลักษณท่ี

เก่ียวของกับการสงเสริมการตลาดให ชัดเจนโดยจําแนกเปน 3 ประเภทดวยกันคือ 

 1. ภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพลักษณท่ี

ประชาชนมีตอผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียว ไมเก่ียวของกับตัวขององคกรหรือ

ธุรกิจ เพราะองคการหรือธุรกิจ อาจมีผลิตภัณฑมากกวาชนิดเดียวจําหนาย 

 2. ภาพลักษณตรายี่หอ (Brand Image) คือ ตรา (Brand) หรือเครื่องหมายการคา 

(Trademark) ท่ีบงบอกถึงบคุลกิลกัษณะของสนิคา โดยการเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม

สินคาหลายยี่หอจะมาจากบริษัทเดียวกัน แตก็ไมจําเปนตองมีภาพลักษณเหมือนกัน เนื่องจาก

ภาพลักษณของตรายี่หอถือวาเปนสิ่งเฉพาะตัว โดยข้ึนอยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ 

(Positioning) ของสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง ท่ีบริษัทตองการใหมีความแตกตาง (Differentiation) จาก

ยี่หออ่ืน ๆ 

 3. ภาพลักษณของสถาบันหรือองคการ (Institutional Image) คือ ภาพลักษณท่ีประชาชนมี

ตอองคกรหรือธุรกิจ ซ่ึงเนนไปท่ีตัวขององคกรหรือธุรกิจเพียงอยางเดียว ภาพลักษณประเภทนี้จึงเปน

ภาพท่ีสะทอนถึงการบริหารและการดําเนินงานขององคการ  ทั้งในแงระบบบริหารจัดการ บุคลากร

(ผูบริหารและพนักงาน) ความรับผิดชอบตอสังคม และการทําประโยชนแกสาธารณะ 

 ดิศรินทร ศุภสมุทร (2549) ไดทําการศึกษา ยุทธศาสตรเพ่ือปรับภาพลักษณสายการบิน

แหงชาติ ผลการศึกษาพบวา องคกรการบินไทยตองมีสัญญา หรือสิ่งใหมๆออกมานําเสนอกับลูกคา 

หรือกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย ท่ีผานมาองคกรไมมีอะไรใหม มีแตองคกรการบินไทยท่ีมี "Smooth as 

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B9%8C%20%E0%B8%A8%E0%B8%B8%E0%B8%A0%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%A3&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
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silk" ดังนั้นองคกรตองทําใหโดดเดน ใหชัดเจนทุกจุดสัมผัสของลูกคา ซ่ึงตรงนี้องคกรจะตองทําใหเปน

กลยทุธของ Brand ใหได 

 ในขณะท่ี พลบัพลงึ ดอนผา (2549) ไดทําการศึกษา ความพึงพอใจของประชาชนในการ

เปลี่ยนภาพลักษณของผลิตภัณฑ แชมพูแฟซาเนเจอรพลัสประจําปพุทธศักราช 2549 กรณีศกึษา : 

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา สิ่งท่ีผูบริโภคพึงพอใจตอภาพลักษณของ

แชมพูแฟซาเนเจอรพลัสอยูในระดับปานกลาง โดยความพึงพอใจสูงสุดคือ ปริมาณและคุณภาพ

เหมาะสมกับราคา แตควรมีปรับปรุง และการพัฒนาใหสินคามีความหลากหลายมากข้ึน โดยอาจ

จัดทําโปรโมชั่นสินคาใหผูใชผลิตภัณฑมีความประทับใจ หรือมีความพึงพอใจสูงสุด 

 สวน ศศิธร ชินราช (2551) ไดทําการศึกษา ความคิดเห็นของลูกคาเก่ียวกับภาพลักษณ

องคกรธนาคารกรงุไทย จํากัด (มหาชน) สาขากาฬสินธุ ผลการศึกษาพบวา ลูกคาธนาคารกรุงไทย มี

ความคิดเห็นดวยเก่ียวกับการมีภาพลักษณองคการโดยรวมดานการเปนองคกรท่ีเจริญกาวหนาทันโลก  

ดานระบบการบริหารและการจัดการท่ีมีประสิทธิภาพดานการทําคุณประโยชนทางเศรษฐกิจแก

สวนรวม ดานการปฏิบัติงานภายในกรอบกฎหมายและดานความรับผิดชอบตอสังคม อยูในระดับมาก 

เนื่องจาก ธนาคารปรับเปลี่ยนการบริการในดานตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาใหเกิด

ประโยชนสูงสุด โดยมีความมุงม่ันในการอํานวยความสะดวกในการใหบริการกับลูกคา ปรับปรุงและ

พัฒนาประสิทธิภาพดานเทคโนโลยีการนําเสนอบริการและผลิตภัณฑทางการเงินอยางครบวงจร 

สงเสริมการเรียนรูและการพัฒนาความรูความสามารถของนักเรียน สนับสนุนโครงการเพ่ือสังคม 

 

2.9 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา  

 ตราสินคา คือชื่อ หรือสัญลักษณ ตางๆของสินคา รวมถึงโลโก (Logo) เครื่องหมายการคา 

(Trademark) หรือหีบหอ (Packaging) ท่ีสามารถระบุสินคาหรือบริการนั้นๆได ตราสินคาจะถูกเลือก

โดยผูบริโภค และเปนสิ่งท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัวลอกเลียนแบบไดยาก ถึงแมวาสินคานั้นจะไมอยูใน

ตลาดแลว ชื่อของตราสินคานั้นยังคงอยูในใจของผูบริโภค (Aaker, 1991) โดยสิ่งท่ีสําคัญในการ

สื่อสารตราสินคาไมใชเพียงสรางการจดจําเพียงเทานั้น แตยังมีความหมายท่ีถูกออกแบบมาโดยนักการ

ตลาด เพ่ือชวยในการสรางมูลคาเพ่ิมใหกับตราสินคา นอกเหนือจากประโยชนท่ีตัวสินคามอบให

ผูบริโภค (Keller, 1998) นอกจากนี้ ตราสินคาสามารถสื่อความหมายไดถึงคุณลักษณะ (Attribute) 

คุณประโยชน (Benefit) คุณคา (Value) และบุคลิกภาพของตราสินคา (Personality) (Kotler,2000) 

โดยสามารถแบงประเภทของตราสินคา ออกเปน 7 ประเภทดังนี้ 

 1. สินคาท่ีมีลักษณะทางกายภาพ (Physical Product) เชน อาหาร โทรศัพท โทรทัศน เปน

ตน 

 2.การบริการ (Service) เชน สายการบิน ธนาคาร บริษัทประกันภัย เปนตน 

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B6%E0%B8%87%20%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%9C%E0%B8%B2&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%E0%B8%A8%E0%B8%A8%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%A3%20%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%20&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
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 3. รานคาปลีก (Retail) เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรสโตร เปนตน 

 4. บคุคล (Person) เชนนักรอง นักแสดง นักกีฬา เปนตน 

 5. องคกร (Organization) เชน องคกรไมหวังผลกําไร องคกรทางการคา เปนตน 

 6. สถานท่ี (Location) เชน เมือง รัฐ ประเทศ เปนตน 

 7. แนวความคิด (Idea) 

 และยังจําแนกสินคาออกเปน 5 ระดับ คือ 

 1. คุณประโยชน (The Core Benefit) เปนความตองการพ้ืนฐานท่ีผูบริโภคไดรับจากสินคา 

หรือบริการ 

 2.ระดับสินคาท่ัวไป (The Generic Product Level) เปนสนคาพ้ืนฐานท่ัวไป ซ่ึงเปน

คุณสมบัติท่ีจําเปนตอหนาท่ีของสินคาเทานั้น 

 3.ระดับสินคาคาดหวัง (The Expected Product Level) กลุมของคุณสมบัติในตัวสินคาท่ีผู

ซ้ือคาดหวังจะไดรับเม่ือซ้ือสินคา 

 4. ระดับสินคาเพ่ิมเติม (The Augmented Product Level) คุณสมบัติผลประโยชนหรือ

บริการท่ีเพ่ิมเติมเขามาในสินคาหรือบริการเพ่ือสรางความแตกตางจากสินคาคูแขง  

 5. ระดับสินคาท่ีมีศักยภาพ (The Potential Product Level) เปนสิ่งท่ีเพ่ิมเติมหรือการ

เปลี่ยนแปลงท่ีสินคาจะมีในอนาคต 

 คุณคาของตราสินคา คือ การนําเอาแนวความคิดเก่ียวกับตราสินคา (Brand Concept) และ

แนวคิดเก่ียวกับการสรางมูลคาเพ่ิม (Added Value Concept) มารวมกัน (Wood, 2000) โดย 

Feldwick (1999) ไดทําการแบงประเภทของคํานิยายของคุณคาตราสินคาออกเปน 3 ประเภท คือ 

 1. มูลคาของตราสินคา (Brand Valuation) คุณคาตราสินคา คือ คุณคารวมท้ังหมด ใน

ฐานะสินทรัพยท่ีบริษัทเจาของสามารถขาย หรือนําไปรวมในบัญชีงบดุล (Balance Sheet) ได 

 2. ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) คุณคาตราสินคา คือ การวัดความ

แข็งแกรงของความสมัพันธของผูบริโภค (Consumer Attachment) ท่ีมีตอตราสินคา 

 3.การอธิบายถึงตราสินคา (Brand Description) คุณคาตราสินคา คือ การอธิบายความ

เชื่อมโยง (Association) และความเชื่อ (Belief) ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 

 โดยผูบริโภคใชตราสินคาเพ่ือชวยในการตัดสินใจเลือกสินคา (Schultz & Barmers, 1995) 

เนื่องจากตราสินคาท่ีดีนั้นสามารถใชเปนเครื่องรับประกันคุณภาพของสินคา (Kotler, 2000 และ 

Motomeni & Shahrokhi, 1998) ซ่ึงจะชวยลดความเสี่ยง (Percevied Risk) ของผูบริโภคยิ่งไปกวา

นั้นตราสินคายังสามารถทําหนาท่ีคลายกับบทสรุปของขอมูลท้ังหมดท่ีผูบริโภคตองการรูเก่ียวกับ

สินคานั้น (Randall, 2000) และชวยใหผูบริโภคประเมินความคาดหวัง (Expectation) เก่ียวกับสิ่งท่ี

อาจจะยังไมรูเก่ียวกับตราสินคาไดอยางมีเหตุผล (Keller, 1998) เพราะตราสินคาชวยเพ่ิมการรับรู
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คุณคาตราสินคา (Perceived Value) ผานทางการเชื่อมโยง (Association) ตางๆ (Farquher, 

1990) 

 ซ่ึงสอดคลองกับ ธัญภา บํารุงพืช (2553) ไดศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีใน

ตราสินคา : กรณีศกึษาไสกรอก ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาไส

กรอกสูงท่ีสุดคือ ความมีชื่อเสียงของตราสินคา รองลงมาคือภาพลักษณของตราสินคา โดยบริษัทไส

กรอกควรดําเนินกลยุทธทางดานการสรางภาพลักษณเพ่ือใหเกิดความมีชื่อเสียงในตราสินคากับกลุม

ลูกคาหลักเพศหญิงท่ีมีอายุระหวาง 30-39 ป ท่ีมีรายไดระหวาง 10,001 - 15,000 บาท สินคาควร

เปนสินคาท่ีเหมาะกับครอบครัวหรือกลุมเด็ก เพราะผูบริโภคเปนกลุมเพศหญิงท่ีแตงงานแลว  

 ในสวนของ ปยะพงษ อิงไธสง (2550) ไดทําการศึกษา ความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอการ

จัดกิจกรรมพิเศษของตราสินคาโดฟ (Dove) ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 18-

25 ป เปนคนรุนใหม ท่ีอยูในชวงการศึกษา และชวงวัยทํางานตอนตน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวาการจัดกิจกรรมพิเศษมีอิทธิพลตอ

การซ้ือของผูบริโภค โดยท่ีมีผลมากท่ีสุดคือโปรโมชั่นของแถม รองลงมาคือ ราคาพิเศษ ถัดมาคือมี

เกมสใหรวมสนุก และลําดับสุดทายคือพนักงาน สําหรับการเปดรับการจัดกิจกรรมพิเศษของตรา

สินคาโดฟ พบวาสวนใหญเกิดจากความบังเอิญ คือ เดินผานและไดยินเสียงของพนักงาน รองลงมาคือ

ตั้งใจมารวมกิจกรรมพิเศษ 

 ทํานองเดียวกัน พรเทพ พงษชัยอัศวิน (2546) ไดทําการศึกษา ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ

ซ้ือเสื้อยืดตราสินคาในประเทศของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญอายุระหวาง 16-18 ป สวนใหญมีเสื้อยืดท่ีใชหมุนเวียนในปจจุบัน 2-10 ตัว ซ่ึงเสื้อยืดท่ีซ้ือ

เปนตราสินคา ในประเทศและตางประเทศเทาๆกัน โดยตราสินคาในประเทศท่ีวัยรุนซ้ือมากท่ีสุด คือ 

AIIZ CHAPS และ TEN&CO ตามลําดับ ซ่ึงวัยรุนมีแนวโนมซ้ือเสื้อยืดยี่หอเดิม และจงรักภักดีตอตรา

สินคาในประเทศในระดับปานกลาง อิทธิพลท่ีมีผลตอการซ้ือมากท่ีสุดมาจากเพ่ือน และพฤติกรรมการ

ซ้ือ จะซ้ือตอเม่ือเสื่อตัวเดิมเริ่มเกาแลวเทานั้น  

 

2.10 แนวความคิดเรื่องแบรนดของบุคคล และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 การสรางแบรนดของบุคคล (Personal Branding) ปจจุบันนั้นไมไดจํากัดอยูแคเพียงเรื่อง

ของสินคาและบริการเทานั้น หากแตยังขยายขอบเขตมาท่ีการสรางแบรนดใหบุคคลอีกดวย ซ่ึ ง

หมายความวา บุคคลใดท่ีตองการเปนคนท่ีประสบความสําเร็จในดานชื่อเสียง และการไดรับการ

ยอมรับจากสังคม จําเปนท่ีจะตองสรางแบรนดเชนกัน  

 จากงานวิจัยเรื่อง “แบรนดฉัน (Brand Me)” ของ Jackson & Anna (2004) ไดกลาวไววา 

ผูคนสวนมากคิดวา แบรนดของบุคคล (Personal Brand) เกิดจากความพอใจของตัวบุคคลเอง

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%20%E0%B8%98%E0%B8%B1%E0%B8%8D%E0%B8%A0%E0%B8%B2%20%E0%B8%9A%E0%B8%B3%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B8%8A&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
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เทานั้น แตในความจริง แลว แบรนดของบุคคลจะถูกใหความหมาย โดยผูท่ีเต็มใจจะยอมใหพรสวรรค

ซ่ึงมีมาแตกําเนิด ถูกนําเสนอออกไปโดยปราศจากการจัดแตงข้ึนมาหรือเลียนแบบใคร  

 Pettis & Chuck (1998) ไดนําเสนอผลการศึกษาเก่ียวกับอัตลักษณ (Identity) ของแบรนด

บุคคลเรื่อง Lessons of Personal Brand Identity สวนหนึ่งวา “Personal Branding is not 

about being someone fake” หมายความวา การสรางแบรนดของบุคคล นั้น ไมใชการสรางบน

พ้ืนฐานของสิ่งท่ีไมเปนจริง ทําใหเห็นวาแบรนดของบุคคลตองเปนการคนหาตัวตนท่ีเปนจริงท่ีควร

นําเสนอสูสังคมของบุคคลคนนั้นออกมา เพ่ือใหสังคมรับรูและรูสึกตอบุคคลนั้นเพ่ือพัฒนาไปสูความ

เปนแบรนดในใจของคนในสังคม 

 Blackwell & Stephan (2004) อธิบายคนในฐานะท่ีเปนแบรนดไววา คนก็เหมือนกับรานคา

ปลีกเชนกัน แบรนดๆหนึ่งสามารถมีความเก่ียวพัน และผูกพันกับลูกคามากท่ีสุดเหมือนแบรนดท่ัวไป 

คือ แบรนดของผูประกอบวิชาชีพ เชน แพทย ทนายความ ตัวแทนประกันชีวิต สถาปนิก หรือแมแต

ผูดูแลการจัดงานศพ แบรนดเหลานี้มี ความสําคัญตอผูบริโภคในชวงเวลาสําคัญของชีวิตเชนเดียวกับ

ความสัมพันธสวนบุคคลของพวกเขา แตมีผูประกอบการวิชาชีพไมก่ีคนท่ีไดรับการฝกฝนสมัยเรียน

หนังสือ หรือจากสมาคม ผูประกอบวิชาชีพวาจะสรางแบรนดท่ีสรางความชื่นชมยินดีแกลูกคาได

อยางไร และตัวผูประกอบ วิชาชีพสวนใหญเองก็ดูเหมือนจะไมใสใจวาจะสรางแบรนดท่ีทําใหลูกคา

กลายเปนแฟนซ่ึงจะแนะนําเพ่ือนฝูงใหมาใชบริการ 

 Blackwell & Stephan (2004) ไดยกตัวอยาง Kinman สถาปนิกและผูกอตั้ง บริษัท คิน

แมน (Kinman & Associate) วา แนวทางของ Kinman คือ การมุงตอบสนองความตองการของ

ตลาด ซ่ึงทําใหเขากลายเปนแบรนดท่ีมีอัตลักษณแตกตางจากคนอ่ืน ๆ ท่ีอยูในสาขาเดียวกันซ่ึงสวน

ใหญมองตัวเองวาเปนผูขายและติดตั้งผลิตภัณฑเพ่ือการประดับตกแตงสวนเทานั้น แต Kinman ระบุ

พันธกิจของแบรนดวามีหนาท่ีสรางสรรคโลกใหสวยงามเพ่ือสงเสริมชีวิตของลูกคาใหดีข้ึน ดังนั้นสิ่ง

แรกท่ีตองทําคือการทําความเขาใจจิตวิทยาของลูกคา โดย Kinman กลาววา ทายท่ีสุดแบรนดท่ีมี

ความสําคัญท่ีสุด และไดรับการพัฒนาโดยบุคคล ก็คือ แบรนดท่ีเปนตัวคุณนั่นเอง ไมวาคุณจะ

พยายามโฆษณาตัวเองเพ่ือเอาชนะใจลูกคาหรือใหไดงาน ลูกคาจะทําการเลือกเก่ียวกับคุณโดยดูจาก

แบรนดสวนตัวเปนสําคัญ 

 ขอมูลจากนิตยสาร แบรนดเอจ (2551) ไดกลาวถึง การสรางแบรนดของ บุคคล (Personal 

Branding) วาเปนกระบวนการท่ีบุคคลหรือเจาของธุรกิจสรางความแตกตางใหตนเอง โดยสามารถ

ดําเนินการระบุคุณคาท่ีไมเหมือนใคร (Unique Value Proposition) อาจจะเปนสิ่งท่ีเก่ียวของกับ

หนาท่ีการงานหรือสิ่งตาง ๆ ในชีวิต กระท่ังคนพบคุณคาท่ีวานั้นเจอแลวก็จัดการใหสาร และ

ภาพลักษณของเราไดออกเดินทางผานสื่อสูสาธารณชน ซ่ึงกวาจะ มาเปนการสรางแบรนดบุคคลให
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สมบูรณแบบ ข้ึนอยูกับการคนหาองคประกอบเหลานี้ท่ีมีอยูใน แบรนดของบคุคล (Personal Brand) 

ของแตละบุคคลอัน ไดแก (www.brandage.com) 

  -  Value Proposition (สิ่งท่ีถือวาเปนคุณคาในตัวบุคคล) 

  -  Differentiation (สิ่งท่ีทําใหบุคคลแตกตางจากคนอ่ืน) 

  -  Marketability (สิ่งท่ีทําใหบุคคลนาดึงดูดใจ 

 ผลการวิจัยในเรื่อง Cult of Personality ของ Gad (2002) ได นําเสนอสิ่งท่ีกอใหเกิดการ

พัฒนาแบรนดของบุคคลวาจะพัฒนาใน 4 มิติ คือ 

 1. ดานหนาท่ี คือ ความสามารถในการฝกหัด การสรางความชํานาญตาง ๆกับกับตนเอง 

 2. ดานสังคม คือ วิธีท่ีปฏิบัติกับผูอ่ืน 

 3. ดานจิตใจ คือ ความสามารถทางปญญาของบุคคล 

 4. ดานใจ คือ วิธีการท่ีใชในการเชื่อมตอสังคมกับบทบาทของบุคคล 

 วิทวัส ชัยปาณี (2546) ไดเสนอเพ่ิมเติมอีกวา แบรนดยังครอบคลุมไปถึงสิ่งท่ีจับตอง  

ไมไดอีกชั้นหนึ่งอันประกอบไปดวย ความนาเชื่อถือ (Trust/Reliability), ความม่ันใจ (Confident), 

ความคุนเคย (Familarity), ประสบการณท่ีสะสมมา (Shared Experience), สถานภาพ (Status) 

และบุคลิกภาพ (Personality) 

 กรอบแนวคิดการจัดการสรางแบรนดของบุคคล 

 McNally & Speak (2002) ไดนําเสนอแนวคิดเรื่องการสราง แบรนดของบุคคล วาประกอบ

ไปดวยแนวคิดสําคัญ 6 ประการ คือ 

 1. ตองบอกกลาวถึงแบรนดของบุคคล (Personal Brand Manifesto) 

วาบุคคลนั้นเปนใคร มีลักษณะอยางไร ซ่ึงเกิดจากการสรางมิติของแบรนด การสรางแนวทางหรือ

นโยบายของแบรนดและคําม่ันสัญญาของแบรนด 

 2. แบรนดของบุคคลตองมีมิติ (Personal Brand Dimensions) ซึ่ง ประกอบไปดวยบทบาท

และความสัมพันธท่ีมีกับบุคคลตาง ๆ การสรางมาตรฐานการยอมรับ ในสิ่งท่ีทํา และ ลกัษณะหรอื

ความเปนตัวเอง ไดแก 

  2.1 บทบาทความสัมพันธกับบุคคลตาง ๆ (Role, our relationship with others) 

นั่นคือ ในชีวิตประจําวัน หรือการใชชีวิตของบุคคลนั้น ๆ มีบุคคลใดบางท่ีคุณเก่ียวของสัมพันธดวย 

และมีความเก่ียวของสัมพันธในรูปแบบใด สิ่งท่ีบุคคลแสดงออกก็มีความแตกตางไปตามลักษณะของ

ความสัมพันธนั้น ๆ แตอยางไรก็ตามในความเปนตัวตนท่ีแสดงออกถึงลักษณะแบรนดของบุคคลก็

ยังคงชัดเจนตามกาลเทศะ และความแตกตางของอายุ วัย บทบาททางสังคมของบุคคลท่ีสื่อสาร ซ่ึงสิ่ง

เหลานี้ก็จะสงผลตอภาพลักษณแบรนดของบุคคลนั้นดวย 

  2.2 การสรางมาตรฐานการยอมรับในสิ่งท่ีทํา (Standards, how we 
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do it?) ไดแก ความสมํ่าเสมอ แสดงความเหนือกวาหรือดีกวา การนําเสนอผลงานเตรียมความพรอม

อยูเสมอ และมีความพรอมในการทํางานรวมกับผูอ่ืน 

  2.3 ลักษณะหรือความเปนตัวเอง (Style, how we relate to others?) ไดแก การ

อางเหตุผล แสดงความกระตือรือรน หรือประสิทธิภาพของตัวเองออกมา และแสดงออกถึงความเปน

ผูเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นอยางชัดเจน ไมวาจะเปนบุคลิกภาพ การแตงกาย การพูดจา การวางตัวใน

สังคม ท่ีเหมาะสมกับบทบาทหนาท่ีท่ีเปนอยูในขณะนั้น เปนตน 

 3. แบรนดของบุคคลตองมีนโยบาย หรือแนวทางท่ีชัดเจน (Personal Brand Platform) 

ดวยบุคลิกภาพท่ีชัดเจนจากมิติของแบรนดท่ีกําหนดเอาไว โดย Clifton (2003, p.109) ไดเสนอแนว

ทางการสรางนโยบาย หรือแนวทางของแบรนดวาจะตองประกอบไปดวยปจจัยสําคัญ 4 ขอ ดังนี้ 

  3.1 การหาตําแหนงของแบรนด (Positioning) ตองหาแนวทางในการสรางความ

ชัดเจนและแนนอนใหกับตําแหนงแบรนดของเราทามกลางแบรนดตาง ๆ โดยแบรนดจะมีโอกาส

ประสบความสําเร็จ แข็งแรง หรือยืนหยัดอยูได การวางตําแหนงท่ีดี และถูกตองใหแกแบรนดเปนสิ่งท่ี

มีความสําคัญ อยางไรก็ตามการกําหนดตําแหนง ของแบรนดไมไดจํากัดเฉพาะแบรนดสินคา

เทานั้น หากแตแบรนดของบุคคลก็จําเปนจะตองกําหนดตําแหนงท่ีชัดเจนของตนเองดวยเชนกัน ซ่ึง

จะตองสรางตําแหนงของแบรนดจากการสรางความชัดเจนใน 4 ประเด็นดังนี้ (Clifton, 2003, p.82) 

   3.1.1 ตรงประเด็น (Relevance) แบรนดท่ีจะยืนหยัดอยูได นั้น 

จะตองมีการติดตอกับกลุมเปาหมาย บุคคลท่ีเก่ียวของ และองคกรตาง ๆ ภายใตพ้ืนฐาน ของความ

เขาใจ เพ่ือใหแบรนดดํารงอยูและสรางศักยภาพของแบรนด โดยตองหาบุคลิกท่ีตรงกับความเปน

ตัวเองใหไดเพ่ือสรางการรับรูท่ีตรงประเด็น 

   3.1.2 หาความแตกตาง (Differentiation) ทําใหแบรนดแข็งแกรง 

และมีคุณคา บุคคลจะตองยืนอยูดวยความแตกตางจากแบรนดอ่ืน ๆ โดยหาอัตลักษณท่ี จะสราง

โอกาสไปสูความเปนผูนํา 

   3.1.3 ไดรับความเชื่อถือ (Credibility) สําหรับกลุมเปาหมายไมวาจะเปน

บุคคลหรือองคกร หากแบรนดสามารถตอบสนองความตองการและรักษาคําม่ันสัญญาตาง ๆ ได ก็จะ

ทําใหกลุมเปาหมายเกิดความภักดีตอแบรนด 

   3.1.4 พัฒนาอยางตอเนื่อง (Stretch) แบรนดท่ีประสบความสําเร็จตองมี

การขับเคลื่อนไมหยุดอยูกับท่ี 

  3.2 การกําหนดชื่อของแบรนด (Brand Naming) ตองเลือกชื่อท่ีแตกตางและ

สรางสรรค ซ่ึงชื่อจะตองมีความสัมพันธกับการสะทอนอารมณของแบรนด  

  3.3 สถาปตยกรรม (พิมพเขียว) ของแบรนด (Brand Architecture) คือ 

องคประกอบตาง ๆ ของแบรนดท่ีจะชวยสื่อสารและเสนอเรื่องราวของแบรนด ซ่ึงหากเปนแบรนด  
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สินคา สถาปตยกรรมของแบรนด ไดแก การออกแบบโลโก และสถานท่ีตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับแบรนด 

สวนในกรณีแบรนดของบุคคล สถาปตยกรรมของแบรนดก็คือ สิ่งท่ีสื่อสารจากบุคลิกภาพการแตงกาย 

ซ่ึงสามารถโยงไปไดถึงหองทํางานของบุคคลนั้น ๆ 

  3.4 อัตลักษณของแบรนด (Brand identity) คือ การเสนออัตลักษณ 

ของบุคคลไปสูจินตนาการและคําพูด เพ่ือใหเห็นภาพท่ีชัดเจนและเปนอัตลักษณของบุคคลนั้น ๆ  

 4. สิ่งท่ีเปนคําม่ันสัญญาของแบรนดของบุคคล (Personal Brand Promise) หมายถึง สิ่ง

ตาง ๆ ท่ีบุคคลบอกวาตัวเองเปน  

 5. มีระบบการจัดความสําเร็จของแบรนดของบุคคล (Personal Brand Measurement) 

โดยศึกษารายละเอียดของกลยุทธ วาจะตองใชวิธีการ และแนวทางอยางไรเพ่ือให  

บรรลุตามนโยบาย เปาหมายท่ีแสดงใหเห็นภาพความเปนแบรนดหรือบุคลิกของแบรนด 

 6. การปรับปรุงแบรนดของบุคคล (Personal Branding Rejuvenation) ปฏิกิริยาโตตอบ

ตาง ๆ จะชวยใหบุคคลสามารถขัดเกลา ปรับปรุง และจัดการสิ่งตาง ๆ เก่ียวกับแบรนดไดดีข้ึน 

 สหภาพ พอคาทอง ไดทําการศึกษา การสรางแบรนดบุคคลของศิลปนดาราไทยสูความเปน

ซูเปอรสตาร ผลการศึกษาผลวา อัตลักษณของดารานักแสดงท่ีมีผูชื่นชอบมากท่ีสุดมีองคประกอบดังนี้ 

ดารานักแสดงชายท่ีมีผูชื่นชอบมากท่ีสุดคือ ธีรเดช วงศพัวพันธ (เคน) สวนใหญชื่นชอบในลักษณะ 

ทาทางการแสดงออกผานสื่อมวลชน การแสดงออกในท่ีชุมชนมากท่ีสุด รองลงมาคือ น้ําเสียง ลีลาการ

พูด เสียงการพูด และรูปราง หนาตา ทรงผม การแตงกายตามลําดับ  สวนดารานักแสดงหญิง ไดแก  

แอน ทองประสม สวนใหญชื่นชอบลักษณะทาทางการแสดงออกผานสื่อมวลชน การแสดงออกในท่ี

ชุมชนมากท่ีสุด รองลงมาคือ น้ําเสียง ลีลาการพูด เสียงการพูดเปนจํานวน และรูปราง หนาตา ทรง

ผม การแตงกายตามลําดับ  

 สอดคลองกับ ณัฐวดี ดวงตาดํา (2549) ไดศึกษาการสรางภาพลักษณนางอองซาน ซูจี ผาน

การรายงานขาวของสื่อมวลชนขามชาติ : ค.ศ.1988-2003 ผลการศึกษาพบวา การสรางภาพลักษณ

นางอองซาน ซูจี ผานการรายงานขาวของสื่อมวลชนขามชาติ ถูกคัดสรรคและสื่อความหมายในข้ันตน 

อยู 5 ลกัษณะ คือ ภาพลกัษณ "บุตรีวีรบุรุษแหงชาติ", "หญิงสาวผูมีความรูจากตะวันตก", 

"นักการเมืองฝายตอตานรัฐบาลทหารพมา", "หญิงสาวผูตกเปนเหยื่อของการขูเข็ญคุกคาม" และ 

"ภรรยาและแมผูเสียสละครอบครัวเพ่ืออุดมการณ" โดยนักขาวเลือกดึงคุณสมบัติบางอยางท่ีเห็น

เดนชัด เขาใจงาย เปนท่ีรับรูท่ัวไปออกมา นั่นทําใหเกิดการลดทอนอัตลักษณลงไป นําเสนอเฉพาะ

ดานบวกของเธอ ปดก้ันการใหคาในเชิงลบ 

 ในขณะท่ี ศิรพิรรณ หอมไกล (2555) ไดศึกษากลยุทธการสรางตราสินคาบุคคลคริสโตเฟอร 

ไรท ผลการศึกษาพบวา องคประกอบท่ีทําใหตราสินคาบุคคลคริสโตเฟอร ไรท ประสบความสําเร็จนั้น

เกิดจากองคประกอบตางๆข้ึนอยูกับความรูความสามารถท่ีโดดเดนเฉพาะตัว ตลอดจนความเชี่ยวชาญ
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ท่ีเกิดจากการสั่งสมประสบการณในอดีต และนํามาซ่ึงการวางตําแหนงตราสินคาท่ีชัดเจน ตามมาดวย

วิธีการนําเสนอตนเองหรือตราสินคาบุคคลใหเปนท่ีรูจักแกกลุมผูบริโภคอยางตอเนื่อง ผลการวิจัย

พบวา ท้ังกอนและหลังท่ีมีชื่อเสียง คริสโตเฟอร ไรท มีความพยายามใหตัวเองปรากฏตามสื่อตางๆ

มากมาย ท้ังนี้เพ่ือใหผูคนไดเห็นและไดรูจักตนเองใหมากข้ึน ความโดดเดนทางดานความรูทาง

ภาษาอังกฤษท่ีมีลักษณะสอดคลองกับบุคลิกภาพของตนเอง จึงทําใหมีความโดดเดนและเขากับ

คานิยมคนไทยท่ีนิยมความสนุกสนาน ตลก และไมเครียด นั่นทําใหเขาสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายท่ี

เปนคนไทยไดเปนอยางดี 

 

2.11 แนวความคิดเรื่องธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม  

 ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม มุงตอบสนองความตองการจําเปนของมนุษยในการดํารงชีวิต การ

ทํางานตลอดวัน วันทองเท่ียวและการพักผอน โดยใหบริการอํานวยความสะดวกตามสภาพแวดลอมท่ี

เปนอยูเนื่องจากบุคคลกลุมตางๆ มีความตองการและการบริโภคท่ีแตกตางกัน (ฉลองศร ีพิมลสมพงศ 

,2556) 

 ฉันทัช วรรณถนอม (2552) ไดแบงธุรกิจอาหารออกเปน 7 ประเภทใหญๆ ดังตอไปนี้ คือ 

 1.ธุรกิจอาหารจานดวน (Fast-Food) เปนธุรกิจอาหารท่ีขยายตัวอยางรวดเร็วในปจจุบัน 

ใหบริการอาหารแกลูกคาท้ังท่ีรับประทานอาหารภายในรานหรือซ้ือออกไป รายการอาหารมีคอนขาง

จํากัด แตราคาคอนขางต่ํา โดยปกติการดําเนินธุรกิจอาหารจานดวนมักอยูในรูปแบบของการรับสิทธิ 

(Franchising) ทําใหตองรักษามาตรฐาน ราคา และคุณภาพของอาหารตามขอตกลงท่ีทําไวกับบริษัท

แมท่ีใหสิทธิ เชน พิซซาฮัท แมคโดนัลด เปนตน 

 2.ธุรกิจอาหารสําเร็จรูป (Deli Shop) เปนธุรกิจอาหารผสมผสาน ใหบริการอาหารสําเร็จรูป

ประเภทเนื้อแชแข็ง เนย แซนวิส สลัด และอาหารสําเร็จรูปประเภทอ่ืนๆ ซ่ึงในปจจุบันกําลังไดรับ

ความนิยมจากลูกคามาก รานอาหารประเภทนี้ท่ีนั่งคอนขางจํากัด มักตั้งอยูในทําเลท่ีมีคนหนาแนน

หรือบริเวณศูนยการคา 

 3.ธุรกิจอาหารบุฟเฟต (Buffet) เปนธุรกิจอาหารแบบชวยตัวเองของลูกคา ปกติมักจะมี

บริการเครื่องดื่มดวย สําหรับอาหารท่ีบริการแกลูกคาจะเปนประเภทยอดนิยม อาหารท่ีบริการจะมี

เพียงราคาเดียว ในปจจุบันภัตตาคารในโรงแรมตางๆเริ่มหันมาใหความสนใจตอการจัดรายการอาหาร

บุฟเฟตม้ือเท่ียงแบบชวยตัวเองมากข้ึนดวยราคาท่ีเหมาะสม และเปดใหบริการแกลูกคาภายนอกดวย 

ไมใชเพียงลูกคาของโรงแรมเทานั้น 

 4.ธุรกิจคอฟฟช็อป (Coffee Shop) เปนธุรกิจอาหารท่ีมีลักษณะการใหบริการแบบรวดเร็ว 

ลูกคาหมุนเวียนเขาไปรับประทานอาหารโดยใชเวลานอย การใหบริการของธุรกิจอาหารประเภทนี้
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สวนใหญเปนการใหบริการอาหารท่ีเคานเตอร การตกแตงภายในรานไมหรูหรา แตเปนการตกแตง

แบบงายๆ ราคาอาหารคอนขางต่ํา ทําเลท่ีดีคืออยูตามศูนยการคาท่ี มีผูคนเดินผานจํานวนมาก 

 5.ธุรกิจคาเฟทีเรีย (Cafeteria) เปนธุรกิจอาหารท่ีบริการตัวเอง ซ่ึงอาหารสวนใหญคอนขาง

จํากัดกวาภัตตาคารท่ัวๆไป ทําเลท่ีตั้งอยูในยานท่ีมีผูคนจํานวนมาก เชน ศูนยการคา สนามบิน 

สถาบันการศึกษา ยานสํานักงาน เปนตน ธุรกิจอาหารประเภทนี้ตองการสถานท่ีเตรียมอาหารเปน

จํานวนมาก ความรวดเร็วในการใหบริการเปนสิ่งสําคัญเพราะจะมีจํานวนลูกคาจํานวนมากใน

ชวงเวลาม้ืออาหารตางๆ 

 6.ธุรกิจอาหารกูรเมต (Gourmet) เปนธุรกิจอาหารท่ีลงทุนคอนขางสูงกวาภัตตาคารหรือ

รานอาหารประเภทอ่ืนๆ เพราะตองตกแตงสถานท่ีใหสภาพแวดลอมดูหรูหรา ซ่ึงธุรกิจอาหารประเภท

นี้มุงเนนท่ีลูกคาท่ีตองการมาตรฐานคอนขางสูง และพรอมท่ีจะจายแพงเพ่ือซ้ือบริการท่ีพ่ึงพอใจ ราคา

อาหารจึงสูงกวาปกติ รายการอาหารและเครื่องดื่มถูกคัดมาเปนอยางดี และพนักงานใหบริการเยี่ยม  

 7.ธุรกิจอาหารสําหรับคนเฉพาะกลุม อาจเปนธุรกิจอาหารท่ีใหบริการอาหารพิเศษเฉพาะ 

รายการอาหารประจําทองถ่ิน หรือประจําชาติ เชน ภัตตาคารอาหารไทย ภัตตาคารอาหารจีน การ

ตกแตงก็จะเนนการตกแตงแบบประจําชาติ สวนราคาอาหารจะแตกตางกันไปข้ึนอยูกับมาตรฐาน 

คุณภาพ และการใหบริการ การลงทุนในการตกแตงราน ทําเลท่ีตั่ง 

ประเภทของธุรกิจบริการรานอาหาร 

 ตุย ชุมสาย และญิบพัน พรหมโยธี (2527) ไดจัดประเภทของธุรกิจบริการดานอาหารตาม

เกณฑตางๆ ตามการดําเนินธุรกิจบริการดานอาหารท่ีมีลักษณะแตกตางกันไปในแตละทองถ่ินของแต

ละประเทศตามรสนิยมของลูกคา ตามสภาพ ตามโอกาส วัฒนธรรม และประเพณีของลูกคา ซ่ึง

สามารถจัดประเภทของธุรกิจบริการดานอาหารตามเกณฑตางๆดังนี้  

 1.เกณฑตามลกัษณะของบรกิารไดแก 

  1.1 บริการอาหารไปเสิรฟท่ีโตะ (Table Service) 

  1.2  บริการลูกคาไปนั่งรับประทานอาหารท่ีเคานเตอร (Counter Service) 

  1.3 บริการลูกคาในลักษณะท่ีเปนถาดเลื่อนอาหารไปตามราง และหยิบซ้ืออาหาร

หรือขอใหพนักงานหยิบอาหารให (Cafeteria) 

  1.4 บริการอาหารแบบบุฟเฟต ไดแก ผูรับประทานอาหารเดินไปท่ีโตะอาหารกลาง 

แลวเลือกตักอาหารมานั่งรับประทานบนโตะท่ีจัดไว (Buffet) 

  1.5 บริการแบบขับรถเขาไปจอด ณ ท่ีท่ีกําหนดให  แลวพนักงานนําอาหารมาเสิรฟ

ในถาดตามคําสั่ง และรับประทานในรถ (Drive in Service) 

  1.6 บริการแบบอัตโนมัติ ไดแก เอาเงินเหรียญหยอดลงไปในชอง และประตูตู

กระจกจะเปดออกมาเอง หรือบางทีเครื่องดื่ม เชน น้ําชา กาแฟ ก็จะไหลออกมาตามชองท่ีกําหนด 
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 2. เกณฑตามบรรยากาศ ไดแก 

  2.1 ภัตตาคารสามัญท่ัวไป รวมท้ังท่ีเรียกวาสวนอาหาร 

  2.2 หองน้ําชา (Tea Room) โดยมากมีในประเทศอังกฤษ และมีขายแตน้ําชา ขนม

ปงกรอบและแซนวิส แตในปจจุบันไดขยายเปนภัตตาคารขนาดเล็กแลว 

  2.3 คอฟฟชอ็ป (Coffee Shop) ซ่ึงเดิมขายแตกาแฟ และขนมของวางเล็กๆนอยๆ 

เหมือนหองน้ําชา แตปจจุบันไดใชชื่อนี้สําหรับภัตตาคารขนาดเล็กๆ แตมีอาการมากมายหลากหลาย 

  2.4 รถโถงเปดขางออกเปนรานอาหารขนาดเล็ก (Lunch Wagon) ใชแทนรถเข็น 

  2.5 ภัตตาคารขนาดเล็ก อาจมีหองเดียวตามทางหลวง 

  2.6 ไนตคลับ (Night Club) มีการเสิรฟอาหารตางๆ หรือลักษณะของภัตตาคาร

อาหารขนาดเล็กขายเครื่องดื่ม อาหารวางตามโรงภาพยนตร 

  2.7 รานอาหารโตรุง 

 3.เกณฑตามความพิเศษหรือความจําเพาะของอาหาร ไดแก 

  3.1ภัตตาคารจําหนายอาหารท่ัวไป ซ่ึงจัดรูปแบบตางๆ อาจมีบรรยากาศไทยๆ 

  3.2 ภัตตาคารอาหารประจําชาติ เขน อาหารจีน อาหารอิตาเลี่ยน อาหารฝรั่งเศส

อาหาร ญี่ปุน เปนตน 

  3.3 ภัตตาคารอาหารทะเล 

  3.4 ภัตตาคารหรือรานอาหารท่ีเปนผลิตภัณฑจากนม 

  3.5 ภัตตาคารขายอาหารปงยาง เชน รานไกยาง หมูสะเตะ เนื้อสะเตะ 

  3.6 รานขายแตเฉพาะไอศกรีม 

  3.7 รานขายแตน้ําผลไมนานาชนิด 

  3.8 รานขายเฉพาะแซนดวิส แฮมเบอรเกอร ฮอทดอก 

  3.9 รานอาหารมังสวิรัติ  

  3.10 รานกาแฟ และเครื่องดื่มไรแอลกอฮอลซ่ึงอาจมีขนมเคก และบิสกิตจําหนาย  

  3.11 บารจําหนายสุรา และเครื่องแกลม 

 3.เกณฑตามสถานท่ีของเจาของ ไดแก 

  4.1 เปนภัตตาคารลูกโซ (Chain Restaurant) เชน McDonald , Kentucky Fried 

- Chicken's 

  4.2 เปนเจาของเดียวแตตั้งอยูหลายแหง เชน S&P เปนตน 

  4.3 เปนเอกเทศ รานอาหารประเภทนี้มีมากมายในประเทศไทย 
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  4.4 เปนสวนหนึง่ของโรงแรม ทุกโรงแรมตองมีธุรกิจบริการดานอาหารท้ังสิ้น เพราะ

เปนรายไดสวนสําคัญท่ีสุดสวนหนึ่งของกิจการในโรงแรม 

 

2.12 แนวความคิดเรื่องการตลาดรานอาหารกับสัมผัสทัง้ 5 

  การทําการตลาดสวนใหญ ใหความสําคัญกับระบบการรับสัมผัสของผูบริโภคเพียงสองสวน 

คือการเห็นและการไดยิน การสรางและการบริหารตราก็เชนกัน นักการตลาดมุงสื่อสาร สรางความ

ประทับใจ ตอกย้ํา สรางประสบการณในตรา โดยมุงเนนไปท่ีประสาทตาและหูของผูบริโภค ท้ังๆ ท่ี

จริงๆ แลวจากผลการวิจัย ระบบการรับสัมผัสสวนอ่ืนของผูบริโภค ไดแก การไดกลิ่น และ ความรูสึก

จากผิวสัมผัส สามารถสรางความประทับใจ เก็บจํา เรียกปฏิกิริยาตอบสนอง เรียกความทรงจํา 

ตลอดจนกระตุนอารมณความรูสึกไดดีกวาการเห็นและการไดยิน  เนื่องจากเปนการรับสัมผัสสิ่งกระตุน

ไดโดยตรง โดยไมผานการคิดวิเคราะห จากสมอง Sensory Marketing เปนแนวทางท่ีไมใหมองขาม

การกระตุนประสาทสัมผัสสวนอ่ืนๆ เพ่ือใหคาดหวังผลทางการตลาดไดมากข้ึน (ศรณัยพงศ  

เท่ียงธรรมม, 2553) 

 สุวิทย วงศรุจิราวาณิชย (2548) ไดใหความหมาย "Sensual Marketing" ไววา เปน

การศึกษาและวิเคราะหจากสัมผัสท้ังหาของมนุษยเพ่ือเปนขอมูลสําคัญใน  การสรางความสวยงาม

ดึงดูดผูบริโภค (Aesthetic Pleasure) ใหสนใจกับสินคาและบริการของตัวเอง โดยสรางแคมเปญเพ่ือ

กระตุนตอมความตองการของผูบริโภคกลยุทธแบบ Sensual Marketing เปนอีกหนึ่งวิธีท่ีองคกร

สามารถนําไปใชในการสรางประสบการณระหวาง ผูบริโภคกับสินคา (Sensory Experience) จุดนี้

เองเปนสวนหนึ่งใหเกิดการสราง Brand Identity ขององคกรไปในตวั  

  Sensual Marketing ประกอบไปดวย 3 กลยุทธท่ีสําคัญ เพ่ือสรางความประทับใจใหกับ

ผูบริโภค กลยทุธแรก "Sense as Differentiator" เปนการสินคาหรือบริการใหมีความพิเศษ และ

แตกตางมากกวาสินคา หรือบริการในกลุมเดียวกัน "ความแตกตาง" นี้จะสราง "ความทรงจาํ" ท่ีดี

ใหกับผูบริโภค  

 "Sense as Motivator" เปนกลยุทธท่ีสอง นอกจากเปนการกระตุนใหเกิดการ "บริโภคซํ้า" 

ยังเปนตัวสรางใหผูบริโภคกลุมอ่ืนเกิดความอยากในการท่ีจะลองสินคาหรือ บริการท่ีเราผลิตอยูเพ่ือ

สรางโอกาสดึงมารเก็ตแชรในตลาดท่ีเราลงไป  

 กลยุทธสุดทาย "Sense of Value Provider" สินคาหรือบริการสามารถสรางมูลคาในความ

พึงพอใจตอการบริโภคสินคา อันจะทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจ และจงรักภักดีตอแบรนด 

(Brand loyalty) มากข้ึน  

The 5 Senses 
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 การมองเห็น - Sight or Vision 83% ของการรับรูของผูบริโภคเกิดจากการมองเห็น 

จากผลการสํารวจลาสุดเก่ียวกับการจดจําตรา ของผูบริโภคพบวา การมองเห็นเปนแนวทางในการ

สราง Brand Experience กับผูบริโภคท่ีดอยกวาการใหผูบริโภคไดกลิ่น ไดทดลองชิมและ ไดสัมผัส  

การมองเห็นสีรอนมีผลใหอัตราการเตนของหัวใจเพ่ิมข้ึนและความดันเลือดสูง  ข้ึน ในขณะท่ีการ

มองเห็นสีเย็นสงผลในทางตรงกันขาม สีสมมีผลตอการกระตุนความหิวของผูบริโภค สวนสีฟาและสี

เขียวชวยในการลดความกังวล (ศรัณยพงศ เท่ียงธรรมม, 2553) 

 การจดจําสิ่งท่ีเห็นถือเปนเอกลักษณท่ีสําคัญท่ีสุดของการนํามาปรับใชกับรานอาหาร เชน 

การเลือกโลโกราน สีธีมของราน การใชแสงสีไฟภายในราน เปนการสรางภาพจดจําใหกับผูบริโภค 

การทํารานอาหาร ความรูสึกแบบไหนท่ีตองการใหผูบริโภคจดจํา เชน Mcdonald’s ภาพโลโกรูป

ตัวเอ็มใหญ อยูในแบร็คกราวนสีแดง หรือนึกถึงรานกาแฟสตารบัค ภาพนางเงือกบนโลโกสีเขียว 

บรรยากาศภายในรานท่ีนานั่ง แสงไฟท่ีไมสวางมากนัก เหมาะตอการนั่งจิบกาแฟไปพรอมกับดื่มด่ํา

บรรยกาศภายในรานไปเรื่อยๆใชไหม รานอาหารสมัยใหมบรรยากาศภายในราน ถือเปนสิ่งท่ีตองให

ความสําคัญเปนอยางแรก เพราะผูบริโภคไมไดเลือกรานท่ีจะนั่งทานจากรสชาติของอาหารเปนอันดับ

แรก แตบรรยากาศภายในรานท่ีมีสวนชวยตัดสินใจเดินเขาราน รานอาหารหลายๆรานในเมือง

กรุงเทพฯ จึงใหความสําคัญกับการออกแบบตกแตงรานอาหาร ใหมีสไตลเปนของตัวเอง เพ่ือ

ตอบสนองไลฟสไตลของคนยคุใหม 

 กลิ่น – Smell / Odor / Aroma  การไดกลิ่นเปนการรับสัมผัสโดยตรงและ กระตุนการทรง

จําไดดีท่ีสุด นักการตลาดใชกลิ่นในการสรางอารมณเพ่ือใหมีผลดานบวกตอผลิตภัณฑ ผลวิจัยพบวา 

กลิ่นมีผลตอระยะเวลาในการจับจายใชสอยในรานคาปลีก และกลิ่น ถือวาเปนสัมผัสท่ีสําคัญมาก ตอ

ธุรกิจรานอาหาร การทําใหลูกคาไดจดจํากลิ่นของอาหารท่ีเปนเอกลักษณได ยอมไดเปรียบทางการ

แขงขัน เชนรานสตารบัคผูบริโภคท่ีเดินผานรานสตารบัค จะตองไดรับกลิ่นหอมๆของกาแฟสตารบัค 

ฟุงออกมารอบๆราน จนยั่วยวนใจใหเดินเขาไปใชบริการ ท้ังทีบางทีอาจจะไมไดมีเปาหมายอยากดื่ม

มากอนก็ตาม หรือรานขายขาวโพดอบเนยรานตั้งอยูใกลทางข้ึนเรือขามฟากแมน้ําเจาพระยา  เจาของ

รานสังเกตวาเวลาท่ีมีลูกคามาซ้ือขาวโพดอบเนยท่ีราน อีกสักพักก็มักจะมีลูกคาคนท่ี 2-3 ตามมาซ้ือ

ติดๆกันเสมอ ก็เนื่องมาจาก พอแมคาเปดฝาหมอนึ่งอบขาวโพด กลิ่นหอมยั่วยวนใจ ก็ไดไปกระตุน

จมูกของลูกคาคนอ่ืนๆท่ีเดินผานมา จนตองหยุดซ้ือตามๆกัน จนตอนหลังแมคารูเทคนิคนี้ก็เลย ใชวิธี

เปดฝาหมอนึ่งใหกลิ่นหอมๆ โชยออกมาทุกครั้งท่ีมีเรือเขามาจอดท่ีทา ผลก็คือไดลูกคามุงซ้ือขาวโพด

อบเนยมากมาย เปนเทคนิคเล็กๆท่ีดึงดูดลูกคาไดดี  

 เสียง - Sound ผลวิจัยพบวา การใชเพลงท่ีเปนท่ีนิยมในโฆษณามีผลดานบวกตอการจดจํา

โฆษณาไดของผูบริโภค และ ยังพบผลเรื่องเสียงทางการตลาดอีกประการหนึ่ง คือ เสียงเพลงมีผลตอ

ยอดขายในขณะท่ีเสียงรบกวนมีผลทางลบตอยอดขายของรานคาปลีก  เชน เสียง jingle ของรถขายไอ

http://wdesign.in.th/logo.php�
http://www.wvkgroup.com/port-int-retail.html�
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ติม Wall’s ถึงแมวาตัวเราอยูในบาน แตเม่ือไดยินเสียงนี้เม่ือไร ก็จดจําไดวารถขายไอติมวอลลมาแลว 

เปนการสรางความจดจําดานเสียงท่ีปลุกฝงมานาน กรณีรานอาหารการใชเสียง ภายในรานมีไดหลาย

แบบ ท้ังเสียงเพลงท่ีเปดภายในราน ควรทําใหเปนธีมเดียวกัน ถามารานเราจะตองเปดเพลงแนวนี้

เทานั้น หรือการสรางเอกลักษณทางเสียงขณะประกอบอาหาร  ก็เปนอีกวิธีนึงท่ีนาสนใจเชนกัน ราน

ทาโกะยากิชื่อดังรานนึง ชื่อรานกินดาโกะ ซ้ึงเปนรานขายทาโกะยากิอยางเดียวจากญี่ปุนมาเปดใน

ไทย จุดเดนอยางนึงของรานนี้ซ้ึงถือเปนกิมมิคท่ีดีคือ ขณะพนักงานกําลังตั้งใจทําเจาทาโกะยากิอยู 

พนักงานจะพรอมใจกันตะโกนเปนภาษาญี่ปุนดังๆ “อิรัชไชมาเซะ!” เปนการเรียกลูกคา และสราง

บรรยากาศขณะรับประทานไดดีทีเดียว จนหลายๆคน แคเดินผาน พอไดกลิ่นหอมและเสียงเรียก

ลูกคาท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัวของราน ก็กลายมาเปนตัวเรียกลูกคาเขารานไดสบายๆ 

 รสชาติ - Taste ความสําเร็จของผลิตภัณฑกลุมอาหารและเครื่องดื่มถูกกําหนดโดยรสชาติ 

ปจจัยสําคัญท่ีตองคํานึงถึงอยางมากในเรื่องรสชาติก็คือ วัฒนธรรม ซ่ึงมีอิทธิพลอยางสูงตอการตีความ

เรื่องรสชาติของผูบริโภค และแนนอนธุรกิจรานอาหาร รสชาติเปนปจจัยหลักท่ีตองใหความสําคัญ 

การสรางสรรครสชาติอาหารใหมีเอกลักษณเฉพาะของราน ยากตอการเลียนแบบ เรียกวา Unique 

Taste 

 การสัมผัส – Touch   หรอื Tactile identity การสรางการรับรูของแบรนดผานการสัมผัส 

สําหรับรานอาหารคงตองพูดถึงการทําใหลูกคาไดมีกิจกรรมเล็กๆนอยๆ ในระหวางท่ีทาน หรือกอน

การทาน ไมใชอาหารท่ีปรุงมาเสร็จแลวทานไดทันที เชน รานเปปเปอรลันซ รานสเต็กญี่ปุน ท่ีเสริฟ

อาหารแบบจานรอนท่ียังปรุงไมสุกเต็มท่ี แตใหลูกคามาทําการคลุกเคลาเองบนโตะอาหารตออีกนิด 

ควันหอมกรุนๆ การละเลงอาหารดวยตัวเอง เปนการสรางประสบการณกอนทาน ท่ีดีทีเดียว 

รานอาหารแนวปงยาง รานสุก้ีหมอไฟ รานจิ้มจุม ก็จัดเปนรานอาหารท่ีลูกคาไดมีประสบการณในการ

ปรุงอาหารเอง กอนทาน ก็ถือเปนอีกแนวทางหนึ่งของการสรางการรับรูผานการสัมผัสเชนกัน 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาเฉพาะบุคคลเรื่องธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม กอน

จัดลําดับข้ันตอนในการวางแผนการดําเนินธุรกิจ ผูวิจัยไดกําหนดแนวทางศึกษา โดยใชการวิจัยแบบ

ผสมผสาน โดยการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากการศึกษา

เอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวของ การสัมภาษณผูเชี่ยวชาญ และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือนํามาวิเคราะหรวมกับแนวคิดและ

ทฤษฎีตางๆใหบรรลุตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว โดยมีรายละเอียดวิธีวิจัยดังตอไปนี้ 

 

3.1 สอบถามขอมูล 

 ในการศึกษานี้ ผูวิจัยจะใชขอมูล 2 ประเภท ไดแก ขอมูลปฐมภูมิและขอมูลทุติยภูมิ  โดยมี

รายละเอียดดังนี้  

 3.1.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Source) เปนขอมูลท่ีไดจากแหลงกําเนิดขอมูลโดยตรง เชน 

ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม แบบสัมภาษณ หรือแบบสํารวจตางๆ เปนตน ในการศึกษานี้ ขอมูลปฐม

ภูมิท่ีผูศึกษาใช ไดแก ขอมูลจากการสัมภาษณโดยผูใหขอมูลหลักคือผูเชี่ยวชาญท่ีเก่ียวของกับธุรกิจ

รานอาหารและเครื่องดื่ม และขอมูลจากแบบสอบถามความคิดเห็นของประชาชนกลุมตัวอยาง 

 3.1.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Source) เปนขอมูลท่ีมีผูเก็บรวมรวบไวแลว เชน ขอมูลท่ี

เปนเอกสาร ขอมูลสถิติจากสํานักงานสถิติแหงชาติ หนังสือ บทความทางวิชาการ เปนตน โดยใน

การศึกษานี้ ขอมูลทุติยภูมิท่ีผูศึกษาใช ไดแก หนังสือ ผลงานวิจัยตางๆ 

 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชากรท่ีใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มอายุ

ระหวาง 18 – 60 ป ท่ีใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มในจังหวัดกรุงเทพมหานคร กลุมประชากรท่ี

ใชในงานวิจัยในครั้งนี้ คือ เขตปทุมวันเนื่องจาก เขตปทุมวันเปนพ้ืนท่ีท่ีมีจํานวน ศูนยการคาท่ีมี

รานอาหารและเครื่องดื่มปริมาณมาก 

ในงานวิจัยนี้คือ กรณีไมทราบจํานวนประชากรจึงจะใชสูตรของ W.G.cochran 

   
เม่ือ n คือ  จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ 

P คือ  สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยตองการสุม  (โดยท่ัวไปนิยมใชสัดสวน 45% หรอื 0.45) 
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 Z  คือ  ระดับความม่ันใจท่ีกําหนด  หรือระดับนัยสําคัญทางสถิติ  เชน 

 Z ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  เทากับ 1.96 (ความเชื่อม่ัน95%)  >> Z = 1.96 

จากการใชสูตรจะไดกลุมตัวอยางประชากรขนาดของกลุมตัวอยาง 385 ราย จากระดับความ

เชื่อม่ันท่ีรอยละ 95 โดยมีคาความคลาดเคลื่อนมาตราฐานเทากับรอยละ 5 ระยะเวลาในการศึกษา 1 

เดือน (พฤศจกิายน – ธันวาคม 2557) 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยใชวิธีการเลือกเก็บตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

การเก็บตัวอยางจากกลุมผูใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มในพ้ืนท่ี เขตปทุมวัน การเก็บตัวอยาง

ตามสถานท่ี เชน ศูนยการคาสยามเซ็นเตอร ศูนยการคาสยามพารากอน เปนตน 

 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 

 สําหรับงานวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview) โดย

ผูใหขอมูลหลักคือ ผูเชี่ยวชาญท่ีเก่ียวของกับธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม จํานวน 2 ทาน จากนั้นนํา

ขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญมาวิเคราะหเนื้อหาและนําประเด็นท่ีไดจากการสัมภาษณไป

พัฒนาแบบสอบถามสําหรับเก็บขอมูลในเชิงปริมาณตอไป 

สวนการวิจัยในเชิงปริมาณ ผูวิจัยจะใชแบบสอบถามปลายปด (Closed-ended Questions) 

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชมาตรวัดของไลเคิรท (Likert Rating Scale) (Likert, 

1932) เพ่ือวัดความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีมีตอการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ซ่ึงผูวิจัยได

แบงแบบสอบถามออกเปน 5 สวน ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได 

 สวนท่ี 2 พฤติกรรมผูบริโภครานอาหารและเครื่องดื่ม  

 สวนท่ี 3 ความพ่ึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม  

 สวนท่ี 4 การสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ 

 สวนท่ี 5 คําถามและขอเสนอแนะเพ่ิมเติมตอธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยจะนัดหมายผูใหขอมูลทางโทรศัพทเพ่ือขอความ

อนุเคราะหผูเชี่ยวชาญ ในการนัดพบ สัมภาษณ และบันทึกขอมูล ซ่ึงผูวิจัยจะสัมภาษณ ผูใหขอมูล

หลักในสถานท่ีท่ีผูใหขอมูลหลักสะดวกท่ีสุด และจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ในชวง ระหวางวันท่ี 15 ตุลาคม 2557 ถึง 30 ตุลาคม 2557 

สวนการวิจัยเชิงประมาณการเก็บรวบรวมขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ใชวิธีการเก็บรวบรวม

ขอมูลในชวงเวลาวันท่ี 1 ถึง 30 พฤศจกิายน พ.ศ. 2557 โดยนําแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ไปทํา
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การเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมประชากรท่ีตองการศึกษาโดยผูวิจัยดําเนินการสงแบบสอบถามและเก็บ

แบบสอบถามดวยตนเอง 

 

3.5 การวิเคราะหผลขอมูล 

โดยขอมูลเก่ียวกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยการแจกแจงความถ่ี

และคารอยละ ขอมูลเก่ียวกับทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภควิเคราะหขอมูลโดยใชคาเฉลี่ย  ( x) 

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับประมวลผลขอมูลทางสถิติ 

สําหรับเกณฑในการพิจารณาคาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น กําหนดเกณฑการประเมินไว ดังนี้ 

 1.00 – 1.80 จะแปลคาวา มีผลนอยท่ีสุด 

 1.81 – 2.60 จะแปลคาวา มีผลนอย 

 2.61 – 3.40 จะแปลคาวา มีผลปานกลาง 

 3.41 – 4.20 จะแปลคาวา มีผลมาก 

 4.21 – 5.00 จะแปลคาวา มีผลมากท่ีสุด 



บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 

 การศึกษาเรื่อง  เรื่อง “ธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ” เปน

การศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

ผลการวิจัยสามารถนําเสนอแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตร  

สวนท่ี 2 พฤติกรรมผูบริโภครานอาหารและเครื่องดื่ม  

สวนท่ี 3 ความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม 

สวนท่ี 4 ความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอ

ผูใชบริการ 

 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปดานประชากรศาสตร 

ผูศึกษาไดทําการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง  ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยนําเสนอขอมูลดังกลาวเปนจํานวนรอยละ ซ่ึงผล

การศึกษาปรากฏตามตารางท่ี 2 – 6 ดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 2: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 

หญิง 

195 

205 

48.7 

51.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 2 จําแนกตามเพศของกลุ มตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 

จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 และรองลงมาคือ กลุมตัวอยางเพศชาย มีจํานวน  195 คน คิด

เปนรอยละ 48. 
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ตารางท่ี 3: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 20 ป 

อาย ุ20 – 30 ป 

อายุ 31 – 40 ป 

อายุ 41 – 50 ป 

อายุ 51 ปข้ึนไป 

24 

309 

61 

5 

1 

6.0 

77.1 

15.3 

1.3 

0.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 3 จําแนกตามอายุของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอายุ 20 – 30 

ป จํานวน309 คน คิดเปนรอยละ 77.1 รองลงมา คือ อายุ 31 – 40 ป จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 

15.3 รองลงมา คือ อายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 รองลงมา คือ อายุ 41 – 50 

ป จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 และอันดับสุดทาย คือ อายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 1 คน คิดเปน

รอยละ 0.3 

 

ตารางท่ี 4: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ระดับมัธยมศึกษา/ปวช. 

ระดับอนุปริญญา/ปวส. 

ระดับปริญญาตรี 

ระดับปริญญาโท 

18 

5 

241 

136 

4.5 

1.3 

60.2 

34.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4 จําแนกตามระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางส วนใหญมี

การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.2 รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท 

จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 รองลงมา คือ ระดับมัธยมศึกษา/ปวช. จํานวน 18 คน คิดเปน

รอยละ 4.5 และอันดับสุดทาย คือ ระดับอนุปริญญา/ปวส. จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 

 



44 

ตารางท่ี 5: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา 

รับราชการ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน 

เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 

อ่ืนๆ ไดแก ทนายความ อิสระ 

141 

10 

13 

156 

69 

11 

35.3 

2.5 

3.3 

39.0 

17.3 

2.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 5 จําแนกตามอาชีพของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.0 รองลงมา คือ นักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.3 รองลงมา คือ เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว จํานวน 

69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 รองลงมา คือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 

รองลงมา คือ อาชีพอ่ืนๆ ไดแก ทนายความ อิสระ จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 และอันดับ

สุดทาย คือ รับราชการ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

 

ตารางท่ี 6: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 15,000 บาท 

ตั้งแต 15,000 – 20,000 บาท 

ตั้งแต 20,001 – 25,000 บาท 

ตั้งแต 25,001 – 30,000 บาท 

ตั้งแต 30,001 – 35,000 บาท 

ตั้งแต 35,001 – 40,000 บาท 

ตั้งแต 40,001 – 45,000 บาท 

ตั้งแต 45,001 – 50,000 บาท 

มากกวา 50,001 บาทขึ้นไป 

98 

125 

38 

38 

31 

24 

8 

7 

31 

24.5 

31.3 

9.5 

9.5 

7.7 

6.0 

2.0 

1.8 

7.7 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 6 จําแนกตามรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมี

รายไดตอเดือนตั้งแต 15,000 – 20,000 บาท จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.3 รองลงมา คือ 

รายไดตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 รองลงมา คือ รายไดตอ

เดือนตั้งแต 20,001 – 25,000 บาท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 เทากันกับ รายไดตอเดือน

ตั้งแต 25,001 – 30,000 บาท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 รองลงมา คือ รายไดตอเดือนตั้งแต 

30,001 – 35,000 บาท จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.7 เทากันกับ รายไดตอเดือนมากกวา 

50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.7 และอันดับสุดทาย คือ รายไดตอเดือนตั้งแต 

45,001 – 50,000 บาท จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 

 

สวนที่ 2 พฤติกรรมผูบริโภครานอาหารและเครื่องดื่ม 

ผลการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภครานอาหารและเครื่องดื่มของกลุมตัวอยาง ประกอบดวย 

ชวงเวลาในการใชบริการ จํานวนครั้งตอสัปดาหท่ีใชบริการ ระยะเวลาท่ีใชบริการ ประเภทรานอาหาร

และเครื่องดื่มท่ีใชบริการ คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการใชบริการ บุคคลท่ีใชบริการ บุคคลท่ีมีอิทธิพล

ในการตัดสินใจใชบริการ สื่อท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการ สถานท่ีท่ีใชบริการรานอาหารและ

เครื่องดื่ม และยานพาหนะท่ีใชเดินทางไปใชบริการ ซ่ึงผลการศึกษาปรากฏดังตารางท่ี 7 – 16 

ดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 7: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาในการใชบริการ 

 

ชวงเวลาในการใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

05.00 น. – 08.00 น. 

08.01 น. – 11.00 น. 

11.01 น. – 14.00 น. 

14.01 น. – 17.00 น. 

17.01 น. – 20.00 น. 

5 

13 

100 

39 

243 

1.3 

3.3 

25.0 

9.7 

60.7 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 7 จําแนกตามชวงเวลาในการใชบริการของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญใชบริการในชวงเวลา 17.01 น. – 20.00 น. จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.7 รองลงมา 

คือ 11.01 น. – 14.00 น. จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 รองลงมา คือ 14.01 น. – 17.00 น. 
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จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.7 รองลงมา คือ 08.01 น. – 11.00 น. จํานวน 13 คน คิดเปนรอย

ละ 3.3 และอันดับสุดทาย คือ 05.00 น. – 08.00 น. จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 

 

ตารางท่ี 8: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามจํานวนครั้งตอสัปดาหท่ีใชบริการ 

 

จํานวนครั้งตอสัปดาหท่ีใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

1 – 2 ครั้ง 

3 – 4 ครั้ง 

5 – 7 ครั้ง 

มากกวา 7 ครั้ง 

97 

149 

80 

74 

24.3 

37.2 

20.0 

18.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 8 จําแนกตามจํานวนครั้งตอสัปดาหท่ีใชบริการของกลุมตัวอยาง พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญใชบริการ 3 – 4 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.2 รองลงมา คือ 

 1 – 2 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3 รองลงมา คือ 5 – 7 ครั้งตอสัปดาห 

จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 และอันดับสุดทาย คือ มากกวา 7 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 74 คน 

คิดเปนรอยละ 18.5 

 

ตารางท่ี 9: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาท่ีใชบริการ 

 

ระยะเวลาท่ีใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 ชั่วโมง 

1 – 2 ชั่วโมง 

2 - 3 ชั่วโมง 

มากกวา 3 ชัว่โมง 

49 

210 

117 

24 

12.3 

52.5 

29.2 

6.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 9 จําแนกตามระยะเวลาท่ีใชบริการของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีระยะเวลาท่ีใชบริการ 1 – 2 ชั่วโมง จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมา คือ 2 - 3 
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ชั่วโมง จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.2 รองลงมา คือ นอยกวา 1 ชั่วโมง จํานวน 49 คน คิด

เปนรอยละ 12.3 และอันดับสุดทาย คือ มากกวา 3 ชั่วโมง จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 

 

ตารางท่ี 10: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประเภทรานอาหารและเครื่องดื่ม  

     ท่ีใชบริการ 

 

ประเภทรานอาหารและเครื่องดื่ม 

ท่ีใชบริการ 

จํานวน (คําตอบ) รอยละ 

รานอาหารท่ัวไป 

ภัตตาคาร/สวนอาหาร 

รานอาหารฟาสตฟูด 

คาเฟ/คอฟฟชอ็ป 

ผับ/บาร 

284 

121 

136 

194 

81 

34.8 

14.8 

16.6 

23.7 

9.9 

รวม 816 100.0 

 

จากตารางท่ี 10 จําแนกตามประเภทรานอาหารและเครื่องดื่มท่ีใชบริการของกลุมตัวอยาง 

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มประเภทรานอาหารท่ัวไป จํานวน 284 

คําตอบ คิดเปนรอยละ 34.8 รองลงมา คือ คาเฟ/คอฟฟช็อป จํานวน 194 คําตอบ คิดเปนรอยละ 

23.7 รองลงมา คือ รานอาหารฟาสตฟูด จํานวน 136 คําตอบ คิดเปนรอยละ 16.6 รองลงมา คือ 

ภัตตาคาร/สวนอาหาร จํานวน 121 คําตอบ คิดเปนรอยละ 14.8 และอันดับสุดทาย คือ ผับ/บาร 

จํานวน 81 คําตอบ คิดเปนรอยละ 9.9 
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ตารางท่ี 11:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการใช  

      บริการ 

 

คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 100 บาท 

101 - 300 บาท 

301 - 500 บาท 

501 - 700 บาท 

701 - 900 บาท 

25 

121 

120 

72 

62 

6.3 

30.2 

30.0 

18.0 

15.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 11 จําแนกตามคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการใชบริการของกลุมตัวอยาง พบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการใชบริการ 101 - 300 บาท จํานวน 121 คน คิด

เปนรอยละ 30.2 รองลงมา คือ 301 - 500 บาท จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 รองลงมา คือ  

501 - 700 บาท จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 รองลงมา คือ 701 - 900 บาท จํานวน 62 คน 

คิดเปนรอยละ 15.5 และอันดับสุดทาย คือ นอยกวา 100 บาท จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 

 

ตารางท่ี 12:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามบุคคลท่ีใชบริการ 

 

บุคคลท่ีใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

ตัวทานเอง 

ครอบครัว ญาติ 

เพ่ือน บุคคลในท่ีทํางาน 

คนรกั / คูสมรส 

103 

72 

145 

80 

25.8 

18.0 

36.3 

20.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 12 จําแนกตามบุคคลท่ีใชบริการของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

ใชบริการกับเพ่ือน บุคคลในท่ีทํางาน จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3 รองลงมา คือ ใชบริการ

ดวยตัวทานเอง จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 รองลงมา คือ ใชบริการกับคนรัก / คูสมรส 
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จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 และอันดับสุดทาย คือ ใชบริการกับครอบครัว ญาติ จํานวน 72 

คน คิดเปนรอยละ 18.0  

 

ตารางท่ี 13:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

      ใชบริการ 

 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

ใชบริการ 

จํานวน (คน) รอยละ 

เพ่ือน บุคคลในท่ีทํางาน 

ครอบครัว ญาติ 

บุคคลสาธารณะ เชน ดารา นักรอง 

ผูเชี่ยวชาญดานอาหาร 

อ่ืนๆ ไดแก ตัวเอง Social network 

และ Pantip  

247 

65 

38 

37 

13 

61.8 

16.2 

9.5 

9.3 

3.2 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 13 จําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการของกลุมตัวอยาง 

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดรับอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการจากเพ่ือน บุคคลในท่ีทํางาน 

จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.8 รองลงมา คือ ครอบครัว ญาติ จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 

16.2 รองลงมา คือ บุคคลสาธารณะ เชน ดารา นักรอง จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 รองลงมา 

คือ ผูเชี่ยวชาญดานอาหาร จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 และอันดับสุดทาย คือ อ่ืนๆ ไดแก 

ตัวเอง Social network และ Pantip จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.2 

 

 

 

 

 

 

 

 



50 

ตารางท่ี 14:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสื่อท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจใช  

      บริการ 

 

สื่อท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการ จํานวน (คําตอบ) รอยละ 

เฟสบุค (Facebook) 

อินสตาแกรม (Instagram) 

เว็ปไซด (Website) 

นิตยสาร (Magazine) 

โทรทัศน (TV) 

วิทยุ (Radio) 

อ่ืนๆ ไดแก เพ่ือน pantip และ

โปรโมชั่นจากเครือขายโทรศัพทมือถือ 

333 

201 

188 

126 

88 

10 

7 

34.9 

21.1 

19.7 

13.3 

9.3 

1.0 

0.7 

รวม 953 100.0 

 

จากตารางท่ี 14 จําแนกตามสื่อท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการของกลุมตัวอยาง พบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญไดรับอิทธิพลจากสื่อเฟสบุค (Facebook) จํานวน 333 คําตอบ คิดเปนรอยละ 

34.9 รองลงมา คือ สื่ออินสตาแกรม (Instagram) จํานวน 201 คําตอบ คิดเปนรอยละ 21.1 

รองลงมา คือ สื่อเว็ปไซด (Website) จํานวน 188 คําตอบ คิดเปนรอยละ 19.7 รองลงมา คือ สื่อ

นิตยสาร (Magazine) จํานวน 126 คําตอบ คิดเปนรอยละ 13.3 รองลงมา คือ สื่อโทรทัศน (TV) 

จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 9.3 รองลงมา คือ วทิย ุ(Radio) จํานวน 10 คําตอบ คิดเปนรอยละ 

1.0 และอันดับสุดทาย คือ สื่ออ่ืนๆ ไดแก เพ่ือน pantip และโปรโมชั่นจากเครือขายโทรศัพทมือถือ 

จํานวน 7 คําตอบ คิดเปนรอยละ 0.7 
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ตารางท่ี 15:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานท่ีท่ีใชบริการรานอาหาร 

      และเครื่องดื่ม 

 

สถานท่ีท่ีใชบริการรานอาหารและ

เครื่องดื่ม 

จํานวน (คําตอบ) รอยละ 

รานอาหารท่ัวไป 

ศูนยการคา 

โรงแรม 

อ่ืนๆ ไดแก ผับ บาร และอาคาร

สํานักงาน 

350 

274 

45 

7 

51.8 

40.5 

6.7 

1.0 

รวม 676 100.0 

 

จากตารางท่ี 15 จําแนกตามสถานท่ีท่ีใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มของกลุมตัวอยาง 

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มท่ีรานอาหารท่ัวไป จํานวน 350 

คําตอบ คิดเปนรอยละ 51.8 รองลงมา คือ ศูนยการคา จํานวน 274 คําตอบ คิดเปนรอยละ 40.5 

รองลงมา คือ โรงแรม จาํนวน 45 คําตอบ คิดเปนรอยละ 6.7 และอันดับสุดทาย คือ สถานท่ีอ่ืนๆ 

ไดแก ผับ บาร และอาคารสํานักงาน จํานวน 7 คําตอบ คิดเปนรอยละ 1.0 

 

ตารางท่ี 16:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามยานพาหนะท่ีใชเดินทางไปใช 

      บริการ 

 

ยานพาหนะท่ีใชเดินทางไปใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

เดิน 

รถจักรยาน 

รถจักรยานยนตร 

รถยนตสวนตัว 

รถบริการสาธารณะ 

อ่ืนๆ ไดแก BTS 

39 

3 

10 

266 

81 

1 

9.7 

0.7 

2.5 

66.5 

20.3 

0.3 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 16 จําแนกตามยานพาหนะท่ีใชเดินทางไปใชบริการของกลุมตัวอยาง พบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญใชรถยนตสวนตัวเดินทางไปใชบริการ จํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 66.5 

รองลงมา คือ รถบริการสาธารณะ จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3 รองลงมา คือ เดิน จํานวน 39 

คน คิดเปนรอยละ 9.7 รองลงมา คือ รถจักรยานยนตร จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 รองลงมา 

คือ รถจักรยาน จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 และอันดับสุดทาย คือ อ่ืนๆ ไดแก BTS จํานวน 1 

คน คิดเปนรอยละ 0.3 

 

สวนที่ 3 ความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม 

ผลการศึกษาความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มของกลุม

ตัวอยาง ประกอบดวย ลักษณะของรานอาหารและเครื่องดื่ม คาใชจายในการใชบริการ สถานท่ีตั้ง 

เจาหนาท่ี บุคลากรและพนักงานบริการ และการจัดการกระบวนการ ซ่ึงผลการศึกษาปรากฏดังตาราง

ท่ี 17 – 21 ดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 17: ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจและการ 

                ตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานลักษณะของรานอาหารและ 

       เครื่องดื่ม 

 

ความพึงพอใจและการ

ตัดสินใจในการใชบริการ

รานอาหารและเครื่องดื่ม 

ดานลักษณะของรานอาหาร

และเครื่องดื่ม 

ระดับความพึงพอใจ 

รวม คาเฉลี่ย 

คา

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

พึงพอใจ

มากท่ีสุด 

พึงพอใจ

มาก 

พึงพอใจ

ปาน

กลาง 

พึงพอใจ

นอย 

พึงพอใจ

นอย

ท่ีสุด 

รปูแบบอัตลกัษณของราน 

(Logo) 

56 

(14.0) 

214 

(53.5) 

98 

(24.5) 

28 

(7.0) 

4 

(1.0) 

400 

(100.0) 
3.73 0.825 

ความมีช่ือเสียงของราน/

เจาของราน 

128 

(32.0) 

152 

(38.0) 

100 

(25.0) 

12 

(3.0) 

8 

(2.0) 

400 

(100.0) 

3.95 

(มาก) 
0.933 

ขนาดของรานอาหารและ

เครื่องดื่ม 

94 

(23.5) 

171 

(42.8) 

97 

(24.3) 

33 

(8.3) 

5 

(1.3) 

400 

(100.0) 

3.79 

(มาก) 
0.937 

การออกแบบภายในและ

ภายนอกของราน 

117 

(29.3) 

208 

(52.0) 

61 

(15.3) 

12 

(3.0) 

2 

(0.5) 

400 

(100.0) 

4.07 

(มาก) 
0.779 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 17(ตอ): ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจ 

  และการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานลักษณะของ 

  รานอาหารและเครื่องดื่ม 

 

ความพึงพอใจและการ

ตัดสินใจในการใชบริการ

รานอาหารและเครื่องดื่ม 

ดานลักษณะของ

รานอาหารและเครื่องดื่ม 

ระดับความพึงพอใจ 

รวม คาเฉลี่ย 

คา

เบ่ียงเบน

มาตรฐา

น 

พึงพอใจ

มากท่ีสุด 

พึงพอใจ

มาก 

พึงพอใจ

ปาน

กลาง 

พึงพอใจ

นอย 

พึงพอใจ

นอย

ท่ีสุด 

เฟอรนิเจอรท่ีใชภายใน

ราน 

94 

(23.5) 

188 

(47.0) 

99 

(24.8) 

17 

(4.3) 

2 

(0.5) 

400 

(100.0) 

3.89 

(มาก) 
0.829 

ภาชนะท่ีใชใสอาหารและ

เครื่องดื่ม 

109 

(27.3) 

173 

(43.3) 

101 

(25.3) 

17 

(4.3) 
- 

400 

(100.0) 

3.94 

(มาก) 
0.832 

เพลงท่ีเปดภายในรานเขา

กับรปูแบบราน 

78 

(19.5) 

202 

(50.5) 

89 

(22.3) 

26 

(6.5) 

5 

(1.3) 

400 

(100.0) 

3.81 

(มาก) 
0.868 

การออกแบบเลม

เมนูอาหาร 

73 

(18.3) 

179 

(44.8) 

115 

(28.8) 

25 

(6.3) 

8 

(2.0) 

400 

(100.0) 

3.71 

(มาก) 
0.904 

หนาตาของอาหารและ

เครื่องดื่ม 

148 

(37.0) 

195 

(48.8) 

53 

(13.3) 

2 

(0.5) 

2 

(0.5) 

400 

(100.0) 

4.21 

(มาก

ท่ีสุด) 

0.724 

มุมถายภาพภายในราน 
136 

(34.0) 

114 

(28.5) 

113 

(28.3) 

26 

(6.5) 

11 

(2.8) 

400 

(100.0) 

3.85 

(มาก) 
1.053 

รวม       
3.89 

(มาก) 
0.556 

 

จากตารางท่ี 17 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจ

และการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานลักษณะของรานอาหารและเครื่องดื่ม  

พบวา โดยภาพรวมแลวกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและ

เครื่องดื่ม ดานลักษณะของรานอาหารและเครื่องดื่ม ท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก 

โดยความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานลักษณะของ

รานอาหารและเครื่องดื่มท่ีกลุมตัวอยางพึงพอใจมากท่ีสุด คือ หนาตาของอาหารและเครื่องดื่ม โดยท่ี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.21 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมากท่ีสุด รองลงมา คือ การออกแบบภายในและภายนอก

ของราน โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก รองลงมา คือ ความมีชื่อเสียงของราน/
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เจาของราน โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก รองลงมา คือ ภาชนะท่ีใชใสอาหาร

และเครื่องดื่ม โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก รองลงมา คือ เฟอรนิเจอรท่ีใช

ภายในราน โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก รองลงมา คือ มุมถายภาพภายใน

ราน โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก รองลงมา คือ เพลงท่ีเปดภายในรานเขากับ

รูปแบบราน โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก รองลงมา คือ ขนาดของรานอาหาร

และเครื่องดื่ม โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก และอันดับสุดทาย คือ การ

ออกแบบเลมเมนูอาหาร โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก 

 

ตารางท่ี 18: ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจและการ 

       ตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานคาใชจายในการใชบริการ 

 

ความพึงพอใจและการ

ตัดสินใจในการใชบริการ

รานอาหารและเครื่องดื่ม 

ดานคาใชจายในการใช

บรกิาร 

ระดับความพึงพอใจ 

รวม คาเฉลี่ย 

คา

เบ่ียงเบน

มาตรฐา

น 

พึงพอใจ

มากท่ีสุด 

พึงพอใจ

มาก 

พึงพอใจ

ปาน

กลาง 

พึงพอใจ

นอย 

พึงพอใจ

นอย

ท่ีสุด 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพท่ี

ไดรับ 

225 

(56.3) 

139 

(34.8) 

31 

(7.8) 

5 

(1.3) 
- 

400 

(100.0) 

4.46 

(มาก

ท่ีสุด) 

0.693 

 

การคิดคาบริการ (Service 

Charge) 

102 

(25.5) 

172 

(43.0) 

110 

(27.5) 

16 

(4.0) 
- 

400 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.826 

รับชําระคาบริการดวยบัตร

เครดิต 

120 

(30.0) 

107 

(26.8) 

138 

(34.5) 

23 

(5.8) 

12 

(3.0) 

400 

(100.0) 

3.75 

(มาก) 
1.042 

รวม       
4.03 

(มาก) 
0.608 

 

จากตารางท่ี 18 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจ

และการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานคาใชจายในการใชบริการ พบวา โดย

ภาพรวมแลวกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่ องดื่ม 

ดานคาใชจายในการใชบริการ ท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก โดยความพึงพอใจ

และการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานคาใชจายในการใชบริการท่ีกลุม

ตัวอยางพึงพอใจมากท่ีสุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพท่ีไดรับ โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46 ซ่ึง
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หมายถึง พึงพอใจมากท่ีสุด รองลงมา คือ การคิดคาบริการ (Service Charge) โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.90 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก และอันดับสุดทาย คือ รับชําระคาบริการดวยบัตรเครดิต โดยท่ี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.75 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก  

 

ตารางท่ี 19:  ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจและ 

        การตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานสถานท่ีตั้ง 

 

ความพึงพอใจและการตัดสินใจ

ในการใชบริการรานอาหารและ

เครื่องดื่ม 

ดานสถานท่ีตั้ง 

ระดับความพึงพอใจ 

รวม คาเฉลี่ย 

คา

เบ่ียงเบน

มาตรฐา

น 

พึงพอใจ

มากท่ีสุด 

พึงพอใจ

มาก 

พึงพอใจ

ปาน

กลาง 

พึงพอใจ

นอย 

พึงพอใจ

นอย

ท่ีสุด 

ใกลกบัรถไฟฟา/รถไฟฟาใตดิน 
90 

(22.5) 

178 

(44.5) 

101 

(25.3) 

25 

(6.3) 

6 

(1.5) 

400 

(100.0) 

3.80 

(มาก) 
0.909 

มีรถบริการสาธารณะว่ิงผาน 
117 

(29.3) 

154 

(38.5) 

101 

(25.3) 

23 

(5.8) 

5 

(1.3) 

400 

(100.0) 

3.89 

(มาก) 
0.937 

มีท่ีจอดรถไวบริการ 
181 

(45.3) 

147 

(36.8) 

58 

(14.5) 

13 

(3.3) 

1 

(0.3) 

400 

(100.0) 

4.24 

(มาก

ท่ีสุด) 

0.835 

ตั้งอยูทําเลท่ีดี สังเกตงาย 
204 

(51.0) 

118 

(29.5) 

67 

(16.8) 

11 

(2.8) 
- 

400 

(100.0) 

4.29 

(มาก

ท่ีสุด) 

0.841 

รวม       
4.05 

(มาก) 
0.599 

 

จากตารางท่ี 19 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจ

และการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานสถานท่ีตั้ง พบวา โดยภาพรวมแลว

กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานสถาน

ท่ีตั้ง ท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก โดยความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใช

บริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานสถานท่ีตั้งท่ีกลุมตัวอยางพึงพอใจมากท่ีสุด คือ ตั้งอยูทําเลท่ีดี 

สังเกตงาย โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก รองลงมา คือ มีท่ีจอดรถไวบริการ 

โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก รองลงมา คือ มีรถบริการสาธารณะวิ่งผาน โดยท่ี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.89 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก และอันดับสุดทาย คือ ใกลกับรถไฟฟา /รถไฟฟาใตดิน 

โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก 

 

ตารางท่ี 20: ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจและการ 

      ตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานเจาหนาท่ี บุคลากรและพนักงาน 

               บริการ 

 

ความพึงพอใจและการตัดสินใจ

ในการใชบริการรานอาหาร

และเครื่องดื่ม 

ดานเจาหนาท่ี บุคลากรและ

พนักงานบรกิาร 

ระดับความพึงพอใจ 

รวม คาเฉลี่ย 

คา

เบ่ียงเบน

มาตรฐา

น 

พึงพอใจ

มากท่ีสุด 

พึงพอใจ

มาก 

พึงพอใจ

ปาน

กลาง 

พึงพอใจ

นอย 

พึงพอใจ

นอย

ท่ีสุด 

อัธยาศัยดี เต็มใจใหบรกิาร 
231 

(57.8) 

137 

(34.3) 

28 

(7.0) 

4 

(1.0) 
- 

400 

(100.0) 

4.49 

(มาก

ท่ีสุด) 

0.672 

ใชคําพูดสุภาพ 
240 

(60.0) 

130 

(32.5) 

27 

(6.8) 

3 

(0.8) 
- 

400 

(100.0) 

4.52 

(มาก

ท่ีสุด) 

0.656 

แตงกายสุภาพเรียบรอย 
195 

(48.8) 

138 

(34.5) 

62 

(15.5) 

4 

(1.0) 

1 

(0.3) 

400 

(100.0) 

4.31 

(มาก

ท่ีสุด) 

0.783 

บริการรวดเร็ว 
185 

(46.3) 

166 

(41.5) 

44 

(11.0) 

3 

(0.8) 

2 

(0.5) 

400 

(100.0) 

4.32 

(มาก

ท่ีสุด) 

0.738 

มีความรูเก่ียวกับอาหารและ

เครื่องดื่ม 

209 

(52.3) 

137 

(34.3) 

47 

(11.8) 

4 

(1.0) 

3 

(0.8) 

400 

(100.0) 

4.36 

(มาก

ท่ีสุด) 

0.786 

รวม       

4.39 

(มาก

ท่ีสุด) 

0.574 

 

 จากตารางท่ี 20 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจ

และการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานเจาหนาท่ี บุคลากรและพนักงาน
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บริการ พบวา โดยภาพรวมแลวกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการ

รานอาหารและเครื่องดื่ม ดานเจาหนาท่ี บุคลากรและพนักงานบริการ ท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 ซ่ึง

หมายถึง พึงพอใจมากท่ีสุด โดยความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและ

เครื่องดื่ม ดานเจาหนาท่ี บุคลากรและพนักงานบริการท่ีกลุมตัวอยางพึงพอใจมากท่ีสุด คือ ใชคําพูด

สุภาพ โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.52 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมากท่ีสุด รองลงมา คือ อัธยาศัยดี เต็มใจ

ใหบริการ โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมากท่ีสุด รองลงมา คือ มีความรูเก่ียวกับ

อาหารและเครื่องดื่ม โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมากท่ีสุด รองลงมา คือ บริการ

รวดเร็ว โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมากท่ีสุด และอันดับสุดทาย คือ แตงกาย

สุภาพเรียบรอย โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมากท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 21: ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจและการ 

      ตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานการจัดการกระบวนการ 

 

ความพึงพอใจและการ

ตัดสินใจในการใชบริการ

รานอาหารและเครื่องดื่ม 

ดานการจดัการกระบวนการ 

ระดับความพึงพอใจ 

รวม คาเฉลี่ย 

คา

เบ่ียงเบน

มาตรฐา

น 

พึงพอใจ

มากท่ีสุด 

พึงพอใจ

มาก 

พึงพอใจ

ปาน

กลาง 

พึงพอใจ

นอย 

พึงพอใจ

นอย

ท่ีสุด 

การบริการจองโตะผานทาง

เว็บไซต/โทรศพัท 

75 

(18.8) 

179 

(44.8) 

121 

(30.3) 

21 

(5.3) 

4 

(1.0) 

400 

(100.0) 

3.75 

(มาก) 
0.854 

การบริการสอบถามเช็คราคา

อาหารและเครื่องดื่มผานทาง

เว็บไซต/โทรศัพท 

99 

(24.8) 

167 

(41.8) 

100 

(25.0) 

25 

(6.3) 

9 

(2.3) 

400 

(100.0) 

3.81 

(มาก) 
0.956 

รวม       
3.77 

(มาก) 
0.835 

 

จากตารางท่ี 21 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจ

และการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานการจัดการกระบวนการ พบวา โดย

ภาพรวมแลวกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม 

ดานการจัดการกระบวนการ ท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก โดยความพึงพอใจและ

การตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ดานการจัดการกระบวนการท่ีกลุมตัวอยางพึง

พอใจมากท่ีสุด คือ การบริการสอบถามเช็คราคาอาหารและเครื่องดื่มผานทางเว็บไซต /โทรศัพท โดย
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ท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก และรองลงมา คือ การบริการจองโตะผานทาง

เว็บไซต/โทรศัพท โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 ซ่ึงหมายถึง พึงพอใจมาก 

 

สวนที่ 4 ความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ 

ผลการศึกษาความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอ

ผูใชบริการของกลุมตัวอยาง ประกอบดวย ดานการโฆษณา (Advertising) ดานการประชาสัมพันธ 

(Public Relations) ดานการสื่อสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing Communication) ดาน

การสื่อสารเพ่ือสงเสริมการตลาด (Sales Promotion Communication) ดานการสื่อสารแบบ

สวนตัว (Personal Communication) ดานการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด (Sponsorship 

and Event) และประเภทสินคาและบริการท่ีตองการใหมีอยูภายในรานอาหารและเครื่องดื่ม ซ่ึงผล

การศึกษาปรากฏดังตารางท่ี 22 – 28 ดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 22: ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นท่ีมีตอการ 

      สื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการโฆษณา   

      (Advertising) 

 

ความคิดเห็นท่ีมีตอการส่ือสาร

ทางการตลาดของรานอาหารและ

เครื่องด่ืมตอผูใชบริการ 

ดานการโฆษณา (Advertising) 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉล่ีย 

คา

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

เห็นดวย

มากท่ีสุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอยท่ีสุด 

โฆษณาผานส่ือโทรทัศน 
72 

(18.0) 

140 

(35.0) 

134 

(33.5) 

40 

(10.0) 

14 

(3.5) 

400 

(100.0) 

3.54 

(มาก) 
1.010 

โฆษณาผานส่ือวิทย ุ
35 

(8.8) 

85 

(21.3) 

155 

(38.8) 

77 

(19.3) 

48 

(12.0) 

400 

(100.0) 

2.96 

(ปาน

กลาง) 

1.112 

โฆษณาผานหนังสือพิมพ 
24 

(6.0) 

89 

(22.3) 

130 

(32.5) 

88 

(22.0) 

69 

(17.3) 

400 

(100.0) 

2.78 

(ปาน

กลาง) 

1.152 

โฆษณาผานนิตยสาร 
44 

(11.0) 

141 

(35.3) 

158 

(39.5) 

44 

(11.0) 

13 

(3.3) 

400 

(100.0) 

3.40 

(ปาน

กลาง) 

0.936 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 22(ตอ): ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นท่ีมี 

  ตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการ 

  โฆษณา (Advertising) 

 

ความคิดเห็นท่ีมีตอการส่ือสาร

ทางการตลาดของรานอาหารและ

เครื่องด่ืมตอผูใชบริการ 

ดานการโฆษณา (Advertising) 

ระดับความคิดเห็น รวม คาเฉล่ีย 

คา

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ใบปลิว แผนพับ โบรชัวร 
32 

(8.0) 

113 

(28.3) 

162 

(40.5) 

65 

(16.3) 

28 

(7.0) 

400 

(100.0) 

3.14 

(ปาน

กลาง) 

1.014 

โฆษณาสงทางไปรษณยี 
20 

(5.0) 

56 

(14.0) 

165 

(41.3) 

80 

(20.0) 

79 

(19.8) 

400 

(100.0) 

2.65 

(ปาน

กลาง) 

1.099 

ปายโฆษณารมิถนน ปายรถเมล 

บิลบอรด 

23 

(5.8) 

110 

(27.5) 

138 

(34.5) 

84 

(21.0) 

45 

(11.3) 

400 

(100.0) 

2.96 

(ปาน

กลาง) 

1.080 

โฆษณาบนรถขนสงสาธารณะ 

เชน รถเมล รถไฟฟา สามลอ สอง

แถว 

27 

(6.8) 

103 

(25.8) 

160 

(40.0) 

84 

(21.0) 

26 

(6.5) 

400 

(100.0) 

3.05 

(ปาน

กลาง) 

0.999 

โฆษณาในภาพยนตร หรอื ในโรง

ภาพยนตร 

36 

(9.0) 

119 

(29.8) 

147 

(36.8) 

69 

(17.3) 

29 

(7.3) 

400 

(100.0) 

3.16 

(ปาน

กลาง) 

1.047 

โฆษณาบนอนิเตอรเน็ต แบน

เนอร Facebook , Youtube , 

Google 

207 

(51.8) 

122 

(30.5) 

44 

(11.0) 

16 

(4.0) 

11 

(2.8) 

400 

(100.0) 

4.25 

(มาก

ท่ีสุด) 

0.989 

รวม       

3.18 

(ปาน

กลาง) 

0.744 

 

จากตารางท่ี 22 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมี

ตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการโฆษณา 

(Advertising) พบวา โดยภาพรวมแลวกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของ

รานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการโฆษณา (Advertising) ท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.18 ซ่ึง

หมายถึง เห็นดวยปานกลาง โดยความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและ
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เครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการโฆษณา (Advertising) ท่ีกลุมตัวอยางเห็นดวยมากท่ีสุด คือ โฆษณา

บนอินเตอรเน็ต แบนเนอร Facebook , Youtube , Google โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 ซ่ึงหมายถึง 

เห็นดวยมากท่ีสุด รองลงมา คือ โฆษณาผานสื่อโทรทัศน  โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 ซ่ึงหมายถึง เห็น

ดวยมาก รองลงมา คือ โฆษณาผานนิตยสาร โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยปาน

กลาง รองลงมา คือ โฆษณาในภาพยนตร หรือ ในโรงภาพยนตร โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 ซ่ึง

หมายถึง เห็นดวยปานกลาง รองลงมา คือ ใบปลิว แผนพับ โบรชัวร โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14 ซ่ึง

หมายถึง เห็นดวยปานกลาง รองลงมา คือ โฆษณาบนรถขนสงสาธารณะ เชน รถเมล รถไฟฟา สาม

ลอ สองแถว โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยปานกลาง รองลงมา คือ โฆษณาผานสื่อ

วิทยุ โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยปานกลาง เทากันกับ ปายโฆษณาริมถนน ปาย

รถเมล บิลบอรด โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยปานกลาง รองลงมา คือ โฆษณา

ผานหนังสือพิมพ โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 2.78 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยปานกลาง และอันดับสุดทาย คือ 

โฆษณาสงทางไปรษณีย โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยปานกลาง 

 

ตารางท่ี 23: ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นท่ีมีตอการ 

       สื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการ 

                ประชาสัมพันธ (Public Relations) 

 

ความคิดเห็นท่ีมีตอการส่ือสารทาง

การตลาดของรานอาหารและ

เครื่องด่ืมตอผูใชบริการ 

ดานการประชาสัมพันธ (Public 

Relations) 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉล่ีย 

คา

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

เห็นดวย

มากท่ีสุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอยท่ีสุด 

การใหความรูเรือ่งอาหารและ

เครื่องด่ืม 

108 

(27.0) 

186 

(46.5) 

91 

(22.8) 

11 

(2.8) 

4 

(1.0) 

400 

(100.0) 

3.96 

(มาก) 
0.835 

จัดกิจกรรมพิเศษ เชน เวิรคช็อป 
62 

(15.5) 

193 

(48.3) 

111 

(27.8) 

31 

(7.8) 

3 

(0.8) 

400 

(100.0) 

3.70 

(มาก) 
0.850 

ออกส่ือประชาสัมพันธตางๆ เชน 

รายการโทรทัศน 

120 

(30.0) 

153 

(38.3) 

99 

(24.8) 

23 

(5.8) 

5 

(1.3) 

400 

(100.0) 

3.90 

(มาก) 
0.939 

สนับสนุนโครงการเพ่ือการกศุล 
55 

(13.8) 

141 

(35.3) 

138 

(34.5) 

52 

(13.0) 

14 

(3.5) 

400 

(100.0) 

3.43 

(มาก) 
0.996 

ประชาสัมพันธผานศิลปน ดารา ผู

มีชื่อเสียงทางสังคม 

74 

(18.5) 

165 

(41.3) 

114 

(28.5) 

31 

(7.8) 

16 

(4.0) 

400 

(100.0) 

3.63 

(มาก) 
1.001 

รวม       
3.72 

(มาก) 
0.721 
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 จากตารางท่ี 23 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมี

ตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการประชาสัมพันธ  

(Public Relations) พบวา โดยภาพรวมแลวกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทาง

การตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations) ท่ี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.72 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก โดยความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของ

รานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations) ท่ีกลุมตัวอยาง

เห็นดวยมากท่ีสุด คือ การใหความรูเรื่องอาหารและเครื่องดื่ม โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 ซ่ึงหมายถึง 

เห็นดวยมาก รองลงมา คือ ออกสื่อประชาสัมพันธตางๆ เชน รายการโทรทัศน โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.90 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก รองลงมา คือ จัดกิจกรรมพิเศษ เชน เวิรคช็อป โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.70 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก รองลงมา คือ ประชาสัมพันธผานศิลปน ดารา ผูมีชื่อเสียงทางสังคม 

โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก และอันดับสุดทาย คือ สนับสนุนโครงการเพ่ือ

การกุศล โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก 

 

ตารางท่ี 24: ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมีตอ 

       การสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการสื่อสาร  

                 การตลาดทางตรง (Direct Marketing Communication) 

 

ความคิดเห็นท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาด

ของรานอาหารและเครื่องด่ืมตอผูใชบริการ 

ดานการส่ือสารการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing Communication) 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉล่ีย 

คา

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

เห็นดวย

มากท่ีสุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอยท่ีสุด 

โปสเตอรอาหารและเครือ่งด่ืมหนาราน 
127 

(31.8) 

218 

(54.5) 

47 

(11.8) 

6 

(1.5) 

2 

(0.5) 

400 

(100.0) 

4.16 

(มาก) 
0.719 

ชื่อแบรนด ของรานอาหารและเครื่องดื่ม 
165 

(41.3) 

175 

(43.8) 

54 

(13.5) 

5 

(1.3) 

1 

(0.3) 

400 

(100.0) 

4.25 

(มาก) 
0.749 

บรรจุภัณฑของอาหารและเครื่องดื่ม 
117 

(29.3) 

237 

(59.3) 

42 

(10.5) 

2 

(0.5) 

2 

(0.5) 

400 

(100.0) 

4.16 

(มาก) 
0.661 

พนักงานแนะนําหนาราน 
113 

(28.3) 

210 

(52.5) 

61 

(15.3) 

12 

(3.0) 

4 

(1.0) 

400 

(100.0) 

4.04 

(มาก) 
0.803 

พนักงานใหบริการชิมอาหารและเครื่องด่ืม 
136 

(34.0) 

154 

(38.5) 

79 

(19.8) 

21 

(5.3) 

10 

(2.5) 

400 

(100.0) 

3.96 

(มาก) 
0.987 

รวม       
4.11 

(มาก) 
0.580 
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 จากตารางท่ี 24 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมี

ตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการสื่อสารการตลาด

ทางตรง (Direct Marketing Communication) พบวา โดยภาพรวมแลวกลุมตัวอยางมีความคิดเห็น

ท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการสื่อสารการตลาด

ทางตรง (Direct Marketing Communication) ท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก 

โดยความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการ

สื่อสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing Communication) ท่ีกลุมตัวอยางเห็นดวยมากท่ีสุด 

คือ ชื่อแบรนด ของรานอาหารและเครื่องดื่ม โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก 

รองลงมา คือ โปสเตอรอาหารและเครื่องดื่มหนาราน โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวย

มาก เทากันกับ บรรจุภัณฑของอาหารและเครื่องดื่ม โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวย

มาก รองลงมา คือ พนักงานแนะนําหนาราน โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก 

และอันดับสุดทาย คือ พนักงานใหบริการชิมอาหารและเครื่องดื่ม โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 ซ่ึง

หมายถึง เห็นดวยมาก 

 

ตารางท่ี 25: ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมีตอ 

      การสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการสื่อสารเพ่ือ 

       สงเสริมการตลาด (Sales Promotion Communication) 

 

ความคิดเห็นท่ีมีตอการส่ือสารทางการตลาด

ของรานอาหารและเครื่องด่ืมตอผูใชบริการ 

ดานการส่ือสารเพ่ือสงเสรมิการตลาด (Sales 

Promotion Communication) 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉล่ีย 

คา

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

เห็นดวย

มากท่ีสุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอยท่ีสุด 

สวนลดตางๆ สําหรบัการเปนสมาชิก 
175 

(43.8) 

157 

(39.3) 

59 

(14.8) 

7 

(1.8) 

2 

(0.5) 

400 

(100.0) 

4.24 

(มาก) 
0.803 

บัตรสะสมแตม 
143 

(35.8) 

142 

(35.5) 

87 

(21.8) 

20 

(5.0) 

8 

(2.0) 

400 

(100.0) 

3.98 

(มาก) 
0.978 

คูปองชิงโชค 
158 

(39.5) 

83 

(20.8) 

97 

(24.3) 

46 

(11.5) 

16 

(4.0) 

400 

(100.0) 

3.80 

(มาก) 
1.192 

โปรโมชัน่ลดราคา 
219 

(54.8) 

116 

(29.0) 

47 

(11.8) 

15 

(3.8) 

3 

(0.8) 

400 

(100.0) 

4.33 

(มาก) 
0.880 

กิจกรรมบนโซเชียลเน็ตเวิรค 
171 

(42.8) 

113 

(28.3) 

83 

(20.8) 

23 

(5.8) 

10 

(2.5) 

400 

(100.0) 

4.03 

(มาก) 
1.045 

รวม       
4.07 

(มาก) 
0.792 
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จากตารางท่ี 25 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมี

ตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการสื่อสารเพ่ือสงเสริม

การตลาด (Sales Promotion Communication) พบวา โดยภาพรวมแลวกลุมตัวอยางมีความ

คิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการสื่อสารเพ่ือ

สงเสริมการตลาด (Sales Promotion Communication) ท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 ซ่ึงหมายถึง เห็น

ดวยมาก โดยความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ 

ดานการสื่อสารเพ่ือสงเสริมการตลาด (Sales Promotion Communication) ท่ีกลุมตัวอยางเห็น

ดวยมากท่ีสุด คือ โปรโมชั่นลดราคา โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก รองลงมา 

คือ สวนลดตางๆ สําหรับการเปนสมาชิก โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก 

รองลงมา คือ กิจกรรมบนโซเชียลเน็ตเวิรค โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก 

รองลงมา คือ บัตรสะสมแตม โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก และอันดับสุดทาย 

คือ คูปองชิงโชค โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก 

 

ตารางท่ี 26: ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมีตอ 

      การสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการสื่อสาร 

      แบบสวนตัว (Personal Communication) 

 

ความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทาง

การตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่ม

ตอผูใชบริการ 

ดานการสื่อสารแบบสวนตัว (Personal 

Communication) 

ระดบัความคิดเห็น 

รวม คาเฉลี่ย 

คา

เบ่ียงเบน

มาตรฐา

น 

เห็นดวย

มากท่ีสุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอย

ท่ีสุด 

บทความ หรืองานวิจัย 
51 

(12.8) 

178 

(44.5) 

129 

(32.3) 

33 

(8.3) 

9 

(2.3) 

400 

(100.0) 

3.57 

(มาก) 
0.895 

ผูเช่ียวชาญดานอาหาร 
118 

(29.5) 

156 

(39.0) 

107 

(26.8) 

13 

(3.3) 

6 

(1.5) 

400 

(100.0) 

3.92 

(มาก) 
0.907 

บุคคลสาธารณะ ศิลปน ผูมีช่ือเสียง 
127 

(31.8) 

141 

(35.3) 

104 

(26.0) 

18 

(4.5) 

10 

(2.5) 

400 

(100.0) 

3.89 

(มาก) 
0.987 

รวีวิ บลอ็กเกอร  พันทิป.คอม 
149 

(37.3) 

152 

(38.0) 

87 

(21.8) 

5 

(1.3) 

7 

(1.8) 

400 

(100.0) 

4.09 

(มาก) 
0.891 

รวม       
3.86 

(มาก) 
0.711 
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 จากตารางท่ี 26 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมี

ตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการสื่อสารแบบสวนตัว  

(Personal Communication) พบวา โดยภาพรวมแลวกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสาร

ทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการสื่อสารแบบสวนตัว (Personal 

Communication) ท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก โดยความคิดเห็นท่ีมีตอการ

สื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการสื่อสารแบบสวนตัว  

(Personal Communication) ท่ีกลุมตัวอยางเห็นดวยมากท่ีสุด คือ รีวิว บล็อกเกอร  พันทิป.คอม 

โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก รองลงมา คือ ผูเชี่ยวชาญดานอาหาร โดยท่ี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.92 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก รองลงมา คือ บุคคลสาธารณะ ศิลปน ผูมีชื่อเสียง โดย

ท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก และอันดับสุดทาย คือ บทความ หรืองานวิจัย โดยท่ี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.57 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก 

 

ตารางท่ี 27: ตารางแสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมีตอ 

      การสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการสนับสนุน 

      กิจกรรมทางการตลาด (Sponsorship and Event) 

 

ความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทาง

การตลาดของรานอาหารและ

เครื่องดื่มตอผูใชบริการ 

ดานการสนับสนุนกิจกรรมทาง

การตลาด (Sponsorship and 

Event) 

ระดับความคิดเห็น 

รวม คาเฉลี่ย 

คา

เบ่ียงเบน

มาตรฐา

น 

เห็นดวย

มากท่ีสุด 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

ปาน

กลาง 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

นอย

ท่ีสุด 

สปอนเซอรรายการโทรทัศน วิทยุ 
77 

(19.3) 

141 

(35.3) 

139 

(34.8) 

33 

(8.3) 

10 

(2.5) 

400 

(100.0) 

3.61 

(มาก) 
0.970 

ออกรานตาม Event 
98 

(24.5) 

155 

(38.8) 

114 

(28.5) 

25 

(6.3) 

8 

(2.0) 

400 

(100.0) 

3.78 

(มาก) 
0.955 

รวม       
3.69 

(มาก) 
0.890 

 

จากตารางท่ี 27 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นท่ีมี

ตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการสนับสนุนกิจกรรม

ทางการตลาด (Sponsorship and Event) พบวา โดยภาพรวมแลวกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นท่ีมีตอ
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การสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการสนับสนุนกิจกรรมทาง

การตลาด (Sponsorship and Event) ท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก โดยความ

คิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ ดานการสนับสนุน

กิจกรรมทางการตลาด (Sponsorship and Event) ท่ีกลุมตัวอยางเห็นดวยมากท่ีสุด คือ ออกราน

ตาม Event โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก และรองลงมา คือ สปอนเซอร

รายการโทรทัศน วิทยุ โดยท่ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 ซ่ึงหมายถึง เห็นดวยมาก 

 

ตารางท่ี 28:  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกประเภทสินคาและบริการท่ีตองการ 

      ใหมีอยูภายในรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 

ประเภทสินคาและบริการท่ีตองการใหมีอยูภายใน

รานอาหารและเครื่องดื่ม 
จํานวน (คําตอบ) รอยละ 

มีบริการขายเพลงท่ีใชเปดภายในราน 

มีบริการขายเฟอรนิเจอรท่ีใชภายในราน 

มีบริการขายของตกแตงท่ีใชภายในราน 

มีบริการเวิรคช็อป ทําอาหารและเครื่องดื่มจากทางราน 

มีบริการสงอาหารและเครื่องดื่มถึงบาน 

มีบริการแคทเทอริ่ง อาหารและเครื่องดื่มนอกสถานท่ี 

มีบริการใหเชาพ้ืนท่ีเพ่ือจัดกิจกรรมตางๆ 

61 

42 

98 

167 

291 

205 

165 

5.9 

4.1 

9.5 

16.3 

28.3 

19.9 

16.0 

รวม 1029 100.0 

 

จากตารางท่ี 28 จําแนกตามประเภทสินคาและบริการท่ีตองการใหมีอยูภายในรานอาหาร

และเครื่องดื่มของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตองการใหมีบริการสงอาหารและ

เครื่องดื่มถึงบาน จํานวน 291 คําตอบ คิดเปนรอยละ 28.3 รองลงมา คือ ตองการใหมีบริการแคทเท

อริ่ง อาหารและเครื่องดื่มนอกสถานท่ี จํานวน 205 คําตอบ คิดเปนรอยละ 19.9 รองลงมา คือ 

ตองการใหมีบริการเวิรคชอ็ปทําอาหารและเครื่องดื่มจากทางราน จํานวน 167 คําตอบ คิดเปนรอยละ 

16.3 รองลงมา คือ ตองการใหมีบริการใหเชาพ้ืนท่ีเพ่ือจัดกิจกรรมตางๆ จํานวน 165 คําตอบ คิดเปน

รอยละ 16.0 รองลงมา คือ ตองการใหมีบริการขายของตกแตงท่ีใชภายในราน จํานวน 98 คําตอบ 

คิดเปนรอยละ 9.5 รองลงมา คือ ตองการใหมีบริการขายเพลงท่ีใชเปดภายในราน จํานวน 61 

คําตอบ คิดเปนรอยละ 5.9 และอันดับสุดทาย คือ ตองการใหมีบริการขายเพลงท่ีใชเปดภายในราน 

จํานวน 42 คําตอบ คิดเปนรอยละ 4.1 



บทที่ 5 

การกําหนดรูปแบบธุรกิจ 

 

 จากการศึกษาเอกสารขอมูลการสัมภาษณผูทรงคุณวุฒิ การเก็บแบบสอบถามและการ 

วิเคราะหผลการวิจัยเพ่ือศึกษาการดําเนินงานของบริษัท พบวามีโอกาสในการลงทุนจัดตั้งบริษัท

บริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม โดยสามารถกําหนดรูปแบบธุรกิจของโครงการ

ดังนี้ 

 

5.1 วิสัยทัศน พันธกิจ และเปาหมาย 

วิสัยทัศน (Visoin) เปนสวนหนึ่งในการพัฒนาธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย 

ใหมีมาตรฐานเทียบเทาสากล โดยใชการสรางภาพลักษณ เพ่ือมุงเนนใหการประกอบธุรกิจรานอาหาร

และเครื่องดื่มเกิดการทํางานอยางเปนระบบแบบแผน และกาวสูสาระดับโลกตามนโยบายของทาง

ภาครัฐ " ครัวไทยสูครัวโลก " 

พันธกิจ (Mission) 

1. บริษัทจะสรางสรรคผลงานเพ่ือเพ่ิมยอดขายสูงสุดใหแกธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

โดยเฉพาะการนํากลยุทธหลัก คือการสรางภาพลักษณมาประยุกตใช 

 2. บริษัทจะใหบริการสรางภาพลักษณเพ่ือรองรับธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มอยางครบ

วงจร และมีคุณภาพ เพ่ือใหธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มของผูประกอบการสามารถครองใจผูบริโภค

ได 

 3. บริษัทจะดําเนินการวิเคราะหคูแขงประเภทเดียวกันในตลาดอยูเสมอเพ่ือนํามาปรับปรุง 

และสรางกลยุทธ เพ่ือสรางความสามารถทางการแขงขันใหแกบริษัท 

 4. บริษัทจะสรางและพัฒนาบุคลากรของบริษัทใหมีคุณภาพตอท้ังบริษัทและวงการธุรกิจ

รานอาหารและเครื่องดื่มของไทย 

เปาหมาย(Goal) 

 1. เปนผูนําในการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 2. สรางสรรคผลงานเก่ียวกับการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารใหเปนท่ีรูจักของ

ผูประกอบการและประชาชนมากข้ึน เพ่ือสงเสริมและพัฒนาวงการธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มใน

ประเทศไทย 

วัตถุประสงคของบริษัท 

 1. เพ่ือรองรับผูประกอบการท่ีทําธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 
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 2. เพ่ือประชาสัมพันธใหผูประกอบการ และประชาชนเขาใจและรูจักกับการสรางภาพลักษณ

ธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มมากยิ่งข้ึน 

 3. เพ่ือกระตุนใหผูประกอบการธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มมองเห็นความสําคัญของการ

สรางภาพลักษณใหกับธุรกิจของผูประกอบการรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 4. เพ่ือใหบริษัทมีเงินหมุนเวียนและมีผูประกอบการสนับสนุนอยางตอเนื่อง สามารถอยูรอด

ไดในระยะยาว 

กลุมเปาหมาย 

 กลุมเปาหมายหลักไดแก ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 กลุมเปาหมายรองไดแก ผูท่ีสนใจการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 

5.2 ลักษณะทั่วไปของธุรกิจ 

 บริษัท Good Taste Agency จํากัด เปนบริษัทท่ีมุงเนนใหบริการทางดานการสราง

ภาพลักษณแกธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม ดังนี้ 

 5.2.1 ออกแบบและสรางสรรครานอาหารและเครื่องดื่ม 

 5.2.2 เพ่ิมยอดขายใหผูประกอบการ โดยใชการสรางภาพลักษณเปนกลยุทธสําคัญในการเพ่ิม

ยอดขาย 

 5.2.3 แกไขปญหาของผูประกอบการโดยใชการสรางภาพลักษณเปนกลยุทธสําคัญในการ

แกไข 

 

5.3 สถานที่ตั้งบริษัท 

 บริษัท Good Taste Agency จํากัด ตั้งอยูตึกสยามทาวเวอร ถนนพระรามท่ี 1 ปทุมวัน เขต

ปทุมวนั กรงุเทพฯ 10330 โดยเปดใหบริการ ตั้งแตเวลา 08:30 - 18:30 น. จันทร - ศุกร 

 

ภาพท่ี 1: แสดงท่ีตั้งของบริษัท Good Taste Agency จํากัด 
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วิเคราะหสถานที ่

 บริษัท Good Taste Agency จํากัด ตั้งอยูตึกสยามทาวเวอร ซ่ึงอยูในยานการคาและแหลง 

ช็อปปงท่ีใหญท่ีสุดในกรุงเทพฯ ประกอบดวยหางสรรพสินคา อาทิ สยามพารากอน สยามเซ็นเตอร 

และสยามดิสคัฟเวอรี่ เปนแหลงรวมธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มท่ีมาจากท่ัวประเทศและ

ตางประเทศ สามารถอัพเดทเทรนดอาหารลาสุดไดท่ีนี่ ซ่ึงเปนสวนชวยทําใหการทํางานของบริษัท 

Good Taste Agency กับลูกคาทํางานงายข้ึน เนื่องจากสามารถเดินดูธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม

ท่ีประสบความสําเร็จไดทันที การเดินทางมายังตึกสยามทาวเวอร สามารถเดินทางดวยรถยนตสวนตัว 

รถโดยสารประจําทางหรือ รถไฟฟา BTS ไดสะดวก 

 

5.4 การกําหนดกลยุทธขององคกร 

การวิเคราะห SWOT (SWOT Analysis) 

 

ตารางท่ี 29: แสดงการวิเคราะห SWOT (Swot Analysis) 

(ตารางมีตอ) 

     จุดแข็งของธุรกิจ 

     บริษัทมีทักษะและความชํานาญเฉพาะดาน

โดยเฉพาะดานอาหารและเครื่องดื่ม 

ผล  ไดเปรียบในการแขงขัน 

     บริษัทมีบุคลากรท่ีมีประสบการณและมีความ

เชี่ยวชาญในเรื่องของธุรกิจรานอาหารและ

เครื่องดื่ม 

ผล  เขาใจแนวทางในการสรางสรรคผลงานท่ีทํา

ใหธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มบรรลุ

วัตถุประสงคและเปาหมาย 

     บริษัทมีความรูเรื่องการตลาดและเขาใจธุรกิจ

รานอาหารและเครื่องดื่ม 

ผล  สามารถเพ่ิมยอดขายใหกับผูประกอบการ

รานอาหารและเครื่องดื่มได 

     บริษัทรองรับธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม

อยางครบวงจร 

ผล  สะดวกตอผูประกอบการและทําใหบริษัท

สามารถควบคุมการทํางานไดท้ังหมด 

     จุดออนของธุรกิจ  

     ขาดบุคลากรท่ีมีทักษะเฉพาะดานอาหารและ

เครื่องดื่มท่ีมีความเขาใจในเรื่องของธุรกิจ 

ผล  บริษัทสามารถผลิตงานไดจํานวนจํากัด 

     ผูประกอบการยังไมเห็นความสําคัญของการ

สรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

ผล  ผูประกอบการยังคงใชบริการบริษัทเดิม 
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ตารางท่ี 29(ตอ): แสดงการวิเคราะห SWOT (Swot Analysis) 

 

 

5.5 การเลือกกลยุทธ และกําหนดภารกิจ 

การกําหนดกลยุทธทางธุรกิจ โดยวิเคราะห TOWS Matrix 

S - O (Strenghts & Opportunities) แนวทางกลยุทธเชิงรุก 

 นําเสนอการออกแบบและสรางสรรคอาหารท่ีสามารถนําอัตลักษณและวัฒนธรรมทองถ่ินใน

แตละภูมิภาคของไทย แสดงใหประชาชนและผูประกอบการไดเห็นถึงศักยภาพของบริษัทท่ีมีวิสัยทัศน

ท่ีตองการพัฒนาวงการอาหารของไทยใหกาวสูระดับโลก และใหประชาชนเล็งเห็นคุณคาของอาหาร

ไทย พรอมท้ังรับการสนับสนุนจากทางภาครัฐเพ่ือเปนกําลังสําคัญในการขับเคลื่อน ตามนโยบาย " 

ครัวไทยสูครัวโลก " นอกจากนี้บริษัทจะเปนผูนําในการเผยแพรและใหความรูเก่ียวกับการสราง

ภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มแกผูประกอบการและประชาชนท่ีสนใจ 

S - T (Strenghts & Threats) แนวทางกลยุทธเชิงปองกัน 

 บริษัทจะสรางเอกลักษณใหกับงานท่ีผลิตออกมา และพัฒนาบุคลากรใหมีความชํานาญ 

สรางสรรคผลงานใหโดดเดนกวาคูแขง และยากตอการเลียนแบบ เนนใหผูประกอบการและประชาชน

     โอกาสของธุรกิจ  

     ธุรกิจการบริการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหาร

ในเมืองไทยยงัมีนอยมาก 

ผล  เปนโอกาสท่ีจะทําใหธุรกิจเติบโตได 

     ผูประกอบการรุนใหม ตองการพัฒนาธุรกิจ

รานอาหารและเครื่องดื่มใหเทียบเทาสากล 

ผล  บริษัทมีทักษะเฉพาะดานสามารถตอบโจทย

ผูประกอบการรุนใหมได 

    การสนับสนุนทางภาครัฐ ตามนโยบาย  

"ครัวไทยสูครัวโลก " 

ผล  โอกาสท่ีจะไดรับการสนับสนุนจากทาง

ภาครัฐ 

    เทคโนโลยีการทําอาหารสมัยใหม ผล  โอกาสในการสรางสรรคอาหารและเครื่องดื่ม

ในรูปแบบใหม 

     ภัยคุกคามของธุรกิจ  

    ธุรกิจมีคูแขงขันท่ีไมไดอยูในสายอาหาร

จํานวนมากและบางรายมีชื่อเสียงเปนท่ีรูจักอยู

แลว 

ผล  ผูประกอบการมีตัวเลือกมาก  

     มีการซ้ือตัวบุคลากรท่ีมีความสามารถเฉพาะ

ทางดานอาหารและเครื่องดื่ม 

ผล ขาดบุคลากรท่ีมีความสามารถเฉพาะทาง 
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เห็นคุณคาของงานท่ีมีความแตกตางกันระหวางบริษัทท่ีไมไดมีความชํานาญเฉพาะดานกับบริษัทท่ีมี

ความรูความชํานาญทางดวยอาหารและเครื่องดื่มโดยเฉพาะ 

W - O (Weakness & Opportunities) แนวทางกลยุทธเชิงแกไข 

 สรางพันธมิตรกับมหาวิทยาลัยชั้นนําจัดทําหลักสูตร การสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและ

เครื่องดื่ม เพ่ือสรางบุคลากรท่ีมีความชํานาญและมีคุณภาพปอนเขาสูธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม อีกท้ัง

บริษัทจะจับมือกับหนวยงานของทางภาพรัฐและเอกชนเปนผูสนับสนุนและพัฒนาวงการอาหารไทย 

ตามนโยบาย " ครัวไทยสูครัวโลก "  เพ่ือใหประเทศไทยและบริษัทเปนท่ีรูจักมากยิ่งข้ึนวาบริษัทมี

ความชํานาญเฉพาะดาน ในเรื่องของการสรางภาพลักษณอาหารและเครื่องดื่มท่ีดีท่ีสดุในประเทศไทย 

จัดทํารายการโทรทัศน เพ่ือเปนการประชาสัมพันธถึงวิชาชีพการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและ

เครื่องดื่มใหเปนท่ีรูจักท้ังประเทศ 

W - T (Weakness & Threats) แนวทางกลยุทธเชิงรับ 

 บริษัทจะจัดตั้งโรงเรียนและศูนยวิจัยทางดานภาพลักษณของอาหาร เพ่ือเปนศูนยกลางของ

การผลิตบุคลากรและประชาสัมพันธ ใหความรูในเรื่องราวเก่ียวของกับอาหารและเครื่องดื่มท่ีมี

อิทธิพลตอผูบริโภค ไมวาจะเปนนักออกแบบ นักสรางสรรค นักการตลาด นักบริหารแบรนด 

ผูประกอบการ ผูผลิต ผูนําเขาและสงออก ฯลฯ การรูทันกระแสความเคลื่อนไหวท่ีจะมีอิทธิพลตอ

ผูบริโภคท้ังในประเทศไทยและท่ัวโลกจะชวยชี้ชองทางใหคุณผูประกอบการและประเทศไทยล้ําหนา

คูแขงไดในเวทีโลก 

 

5.6 การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการแขงขัน 

 เปนการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกเพ่ือใหทราบสถานะทางการแขงขันในธุรกิจการ

บริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม ประกอบดวย (Five Force Model) 

สภาพการณของการแขงขัน (Rivalry) 

 การวิเคราะหเก่ียวกับคูแขงในธุรกิจการบริการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 

โดยการวิเคราะหขนาดของคูแขงตามสถานภาพทางการแขงขัน เนื่องจากธุรกิจการบริการสราง

ภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ยังเกิดข้ึนอยางไมชัดเจนในวงการธุรกิจอาหาร คูแขงขันหลักใน

ธุรกิจบริการบริการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม โดยพิจารณาจากการรับผลิตผลงานท่ี

มีความเก่ียวของกับการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม ดังนี้  

 1.บริษัท ขาบสไตล จํากัด 

 2.บริษัท ปารตี้สเปซดีไซน จํากัด 

 3.บริษัท ไอซเดีย จํากัด 
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อํานาจการตอรองของผูบริโภค (Bargaining power of customers) 

 การวิเคราะหเพ่ือใหทราบอํานาจการตอรองของผูประกอบการ ในปจจุบันสภาพการแขงขัน

ในธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มมีการแขงขันสูงมาก เปนลกัษณะแบบตลาด

ก่ึงแขงขันก่ึงผูกขาด (Monopoly Competition Market) เนื่องจากในตลาดมีบริษัทท่ีใหบริการสราง

ภาพลักษณธุรกิจอาหารก่ึงผูกขาดเชน บริษัทกราฟฟคเฮาส หรือ โปรดักชั่นเฮาส ท่ีไมไดมีความ

ชํานาญเฉพาะดานในเรื่องของอาหารและเครื่องดื่ม แตสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูประกอบการได สําหรับผูประกอบการนั้นหากสินคาและการบริการในตลาดนี้แตกตางกันใน

ความรูสึกของผูซ้ือก็สามารถทดแทนกันได โดยไมตองมีบริษัทท่ีมีความเฉพาะดานทางดานอาหารและ

เครื่องดื่ม ซ่ึงทําใหอํานาจการตอรองของผูประกอบการนั้นข้ึนอยูกับคาใชจายในการใชบริการ 

ผูประกอบการจะเลือกจากความคุมคาและราคาท่ีสามารถกําหนดไดเอง มากกวาทางบริษัทเปนผู

กําหนด หรือในลักษณะการแขงขันแบบผูกขาด เชน เอเจนซ่ีโฆษณา ท่ีผูกขาดกับแบรนดสินคาของ

ผูประกอบการโดยตรง ผูประกอบการไมสามารถใชบริการจากผูใหบริการรายอ่ืนได ซ่ึงทําใหอํานาจ

การตอรองของผูประกอบการนั้นทําไดยากหรือเปนไปไมไดเลยท่ีจะเปลี่ยนไปใชบริการรายอ่ืน 

อํานาจการตอรองจากผูผลิต (Bargaining power of suppliers) 

 การวิเคราะหเก่ียวกับ ซัพพลายเออร ท่ีบริษัทตองวาจางเพ่ือใชในกระบวนการผลิต เชน  

เชฟ ชางภาพ กราฟฟกดีไซเนอร ฟูดสไตลิสต อินทีเรียดีไซเนอร และอุปกรณในการผลิตเพ่ือสรา ง

ภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มใหมีคุณภาพนั้น ซัพพลายเออรมีอํานาจในการตอรองราคาท่ีสูง

มากเพราะตองใชทักษะและความชํานาญเฉพาะดานท่ีเก่ียวของกับอาหารและเครื่องดื่ม 

การเขามาของผูประกอบการรายใหม (Threat of new entrants) 

 การวิเคราะหวามีความยากงายในการเขามาของผูประกอบการรายใหมมากนอยเพียงใด

เนื่องจากการบริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม เปนบริการท่ีตองอาศัยความ

ชํานาญเฉพาะดานซ่ึงยากตอการเขามาของผูประกอบการรายใหม แต ก็สามารถทําไดหากบริษัทท่ี

ตองการเขามีมีเงินทุนมากพอท่ีจะวาจางผูท่ีมีความชํานาญทางดานอาหารและเครื่องดื่ม จึงเกิด

ผูประกอบการรายใหมเขามาในตลาดเพ่ิมมากข้ึน ดังนั้นจึงตองนํากลยุทธทางการตลาดมาใชเพ่ือ

กระตุนใหผูประกอบการเห็นคุณคาของการใหบริการเฉพาะดานที่ครบวงจรมากยิ่งข้ึน และเขา

ขัดขวางการเขามาของผูประกอบการรายใหมเพ่ือรักษากลุมลูกคาเดิมไว 

การมีสินคาและบริการอื่นทดแทน (Threat of substitute products) 

 การวิเคราะหวาบริการท่ีบริษัทใหบริการนั้น มีโอกาสท่ีจะมีสินคาและบริการอ่ืนเขามา

ทดแทนสินคาและบริการเดิมของบริษัท ซ่ึงอาจทําใหรายไดและสวนแบงทางการตลาดจากสินคาและ

บริการลดลง เนื่องจากธุรกิจสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มสามารถทําการเลียนแบบ

ไดงาย ปจจุบันมีผูใหบริการในรูปแบบตางๆหันมาใหบริการทางดานสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหาร
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และเครื่องดื่มเพ่ิมมากข้ึนทําใหมีสภาวะการแขงขันสูง ถึงแมจะไมได มีความชํานาญเฉพาะดานก็ตาม

ประกอบกับผูประกอบการไมไดเล็งเห็นความสําคัญในการวาจางบริษัทท่ีมีความชํานาญเฉพาะดาน 

เพ่ือประหยัดคาใชจาย 

 

5.7 ภาพรวมของกลยุทธองคกร 

การกําหนดกลยุทธ 

 กลยุทธระดับองคการ (Corporate Strategies) 

 บริษัท Good Taste Agency จํากัด ไดกําหนดทิศทางกลยุทธระดังองคกร โดยใชกลยุทธ

เจริญเติบโต (Growth Strategy) ดําเนินการภายใตวิสัยทัศน (Visoin) ของบริษัทเพ่ือเปนสวนหนึ่งใน

การพัฒนาธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย ใหมีมาตรฐานเทียบเทาสากล โดยใชการ

สรางภาพลักษณ เพ่ือมุงเนนใหการประกอบธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มเกิดการทํางานอยางเปน

ระบบแบบแผน และกาวสูสาระดับโลกตามนโยบายของทางภาครัฐ " ครัวไทยสูครัวโลก " จึงเห็น

ความสําคัญในการ ขยายตัวออกไปจากในประเทศ (Domestic) ไปยังตางประเทศ (International) 

เพ่ือไมใหธุรกิจจํากัดอยูแตเพียงในประเทศไทยเทานั้น จึงตองเขาไปแขงขันในตลาดตางประเทศเพ่ือ

การพัฒนาอุตสาหกรรมรานอาหารและเครื่องดื่มของไทย  

 นอกเหนือจากนี้บริษัทตองการท่ีจะกําจัดคูแขงขัน ดวยการขยายตัวออกไปสูวงการ

อุตสาหกรรมใหม (Diversification) โดยการขยายตัวแบบ Concentric Diversication เชน บริษัท

สิ่งพิมพ บริษัทกราฟฟคเฮาส บริษัทโปรดักชั่นเฮาส บริษัทอินทีเรีย ธุรกิจรานอาหาร เปนตน เพ่ือ

ผนึกกําลังใหสามารถมีอํานาจตอรองกับลูกคาเพ่ิมมากข้ึน และกระจายสมรรถนะหลัก 

(Competency) ไปใชใหเกิดประโยชนสูงสุดตอองคกร  

 กลยุทธระดับธุรกิจ (Business Strategies) 

Product Positioning – การกําหนดตลาดเปาหมาย 
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ภาพท่ี 2: แสดงตําแหนงการกําหนดตลาดเปาหมาย 

 

 

บริษัทจะใชกลยุทธการเนนเฉพาะกลุมในการสรางความแตกตาง (Differentiation Focus 

Strategy) ซ่ึงตลาดท่ีบริษัทตองการเขาไปแขงขันคืออุตสาหกรรมอาหาร ในสวนของธุรกิจสราง

ภาพลักษณรานอาหารและเครื่องดื่ม ในตลาดสวนนี้การแขงขันยังไมรุนแรงมากนักเพราะตองใชความ

ชํานาญเฉพาะดาน จึงยากท่ีจะมีคูแขงเขามาในตลาดไดงาย  ซ่ึงบริษัทตองสรางความแตกตาง และ

ความเปนเอกลักษณใหกับผลงาน เพ่ือใหเปนท่ียอมรับของผูประกอบการท่ีตองการวาจาง อีกท้ัง

บริษัทยังสามารถตั้งราคา สินคาหรือบริการไดสูงกวาปกติ เพราะบริษัทเนนและใหความสําคัญในเรื่อง

ของการนํานวัตกรรมใหมๆมานําเสนออยางตอเนื่องใหกับลูกคา  ซ่ึงจะเปนกลยุทธสําคัญท่ีทําให

ไดเปรียบในการแขงขันในตลาดอุตสาหกรรมอาหาร 

กลยุทธระดับแผนก (Functional Strategies) 

 ดานการเงินและการลงทุน 

 เปาหมายการวางแผนในระยะแรกคือ การลงทุนในเรื่องของบุคลากรท่ีมีความเชี่ยวชาญท้ังใน

เรื่องของอาหารและเครื่องดื่มและการทําการตลาดรานอาหารและเครื่องดื่มบนโซเชียลมีเดีย อีกท้ังยัง

สามารถสรางสรรคงานใหเหนือกวาคูแขงได เพ่ือสรางจุดแขงใหแกบริษัทในระยะยาว  

 ระยะตอมาคือการประชาสัมพันธและสรางฐานลูกคาใหม โดยอาศัยความรวมมือจาก

พันธมิตร และภาครัฐ  

 จากการกําหนดกลยุทธขางตน สามารถแบงชวงระยะเวลาดําเนินการออกเปน 4 ระยะ โดย 

อาศัยกลยุทธการสรางกลุมชุมชน (Growing The Community) ดังนี้ 
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ระยะเริ่มกิจการ ( เริ่มตน - 1 ป ) (Build) 

 1.ระยะเริ่มตนทางบริษัทจะเนนรับทําการตลาดรานอาหารและเครื่องดื่มบน โซเชียลมีเดีย 

เปนหลักเพราะผลจากการวิจัยพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญในการรับขอมูลขาวสารจาก

รานอาหารและเครื่องดื่มผานทางโซเชียลมีเดีย  

 2.ทําการโฆษณาบริษัท Good Taste Agency  ผานทางโซเชียลมีเดียเพราะเปนชองทางท่ี

เขาถึงกลุมเปาหมายไดงายท่ีสุด 

 3.จัดทําเวปไซตรวบรวมผลงานและประชาสัมพันธบริษัท 

ระยะหลังปที่ 1 ถึงปที่ 3 (Retain) 

 1.บริษัทจะเนนประชาสัมพันธการบริการอ่ืนๆของบริษัทท่ีนอกเหนือจากการดูแลการตลาด

รานอาหารและเครื่องดื่มบนโซเชียลมีเดียใหแกลูกคาเชน การออกแบบอัตลักษณ บรรจุภันฑ 

ออกแบบรานอาหาร หนาตาอาหาร เปนตน 

 2.ในระยะนี้บริษัทจะรวมมือกับศูนยความรูดานการออกแบบและความคิดสรางสรรค 

(TCDC) และทางรฐับาลเพ่ือใหความรูแกผูประกอบการมากข้ึนอีกท้ังยังเปนการประชาสัมพันธและ

ขยายฐานลูกคาใหมอีกชองทางหนึ่ง 

 4.ดวยความมีชื่อเสียงและเริ่มเปนท่ีรูจักในปท่ี 3 ไดถูกเชิญจากทางบริษัท สยามพิวรรธน 

รวมมือสรางรานอาหารท่ีตองเปนผูนําทางดานอาหารและแฟชั่น ในสยามเซ็นเตอรโดยบริษัท Good 

Taste Agency ไดรวมมือกับเชฟพงษธวัช เฉลิมกิตติชัย (เชฟเอียน) สรางสรรคเมนูอาหาร และ

เครื่องดื่มท่ีไดรับแรงบรรดาลใจจากสยามเซ็นเตอรและแบรนดเสื้อผาของไทยในสยามเซ็นเตอร 

 5.พัฒนาหนาตาและรูปแบบของบริษัทใหทันสมัยมากข้ึน ออกแบบเวปไซตและสื่อ

ประชาสัมพันธของบริษัทใหม และรักษากลุมลูกคาเดิมไวใหดีท่ีสุด 

ระยะปที่ 3 - ปที่ 5 (Expand) 

 1.เม่ือมีฐานลูกคามากข้ึน มีสื่อท่ีใหความสนใจและไดรับความสนใจจากประชาชน บริษัทจะ

เริ่มทําการเปนผูจัดงานแสดงนวัตกรรมหรือเทศการอาหารข้ึนเพ่ือกระตุนใหวงการอาหารและ

เครื่องดื่มในประเทศตื่นตัว อีกท้ังยังชวยประชาสัมพันธบริษัทและใหความรูแกประชาชนท่ีสนใจใน

เรื่องราวของอาหารและเครื่องดื่มแบบใหมๆอีกดวย 

 2.จัดกิจกรรมเพ่ือสาธารณะประโยชนและเขาถึงกลุมชุมชนโดยอาศัยความรวมมือกับกลุม

ลูกคาเพ่ือสรางสัมพันธอันดีแกท้ังสองฝาย 

ระยะปที่ 5 เปนตนไป (Infect) 

 1. เม่ือบริษัทเปนท่ียอมรับจากตลาดในประเทศไทยแลว บริษัทจะพัฒนาใหมาตรฐานและ

ความสามารถของบุคลากรเทียบเทาสากลและออกรับงานในตางประเทศบางโดยเริ่มจากในภูมิภาค

อาเซียน  
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 2.บริษัทจะดวยการขยายตัวออกไปสูวงการอุตสาหกรรมใหม (Diversification) แตยังมีความ

เก่ียวของกับธุรกิจเดิม เชน บริษัทสิ่งพิมพ บริษัทกราฟฟคเฮาส บริษัทโปรดักชั่นเฮาส บริษัทอินทีเรีย 

ธุรกิจรานอาหาร เปนตน เพ่ือผนึกกําลังใหสามารถมีอํานาจตอรองกับลูกคาเพ่ิมมากข้ึน และกระจาย

สมรรถนะหลัก (Competency) ไปใชใหเกิดประโยชนสูงสุดตอองคกร  

 

5.8 การจัดองคกร 

 โครงสรางองคกร 

 บริษัท Good Taste Agency จํากัด เปนบริษัทขนาดเล็ก มีการจัดโครงสรางองคกรตาม

หนาท่ีและความคลองตัวในการปฏิบัติการ ซ่ึงเหมาะกับองคกรท่ีพ่ึงจัดตั้งใหม โดยมีโครงสรางองคกร 

คือ 

 ฝายบริหาร : กรรมการผูจัดการ การตลาดและประชาสัมพันธ 

 ฝายธุรการ : บัญชี แอดมิน 

 ฝายผลิต : บริหารงานลูกคา โปรดิวเซอร ฟูดสไตลิสต 

 

ภาพท่ี 3: โครงสรางองคกรบริษัท Good Taste Agency จํากัด 

 

พฤติกรรมองคกร 

 1. กรรมการผูจัดการ หนาท่ีคือ วางแผนการดําเนินงานของบริษัท ควบคุมกิจการ กําหนด

เปาหมาย สรางความสัมพันธของบุคคลท้ังภายในองคกรและภายนอกองคกร 
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 2. การตลาดและประชาสัมพันธ หนาท่ีคือ ดําเนินการวางแผนการตลาด พัฒนาและกําหนด

มาตรฐานสินคาและบริการใหทันสมัย และเทียบเทาสากล ประชาสัมพันธบริษัท ใหเปนท่ีรูจักของ

ผูประกอบการธุรกิจอาหาร 

 3. บัญชี หนาท่ีคือ ตรวจสอบรายรับรายจายตางๆ ของบริษัท  จัดทํารายการทางการเงิน

ประจําเดือน ใบเรียกเก็บเงิน บัญชีคาใชจาย และนําเสนอขอมูลทางการเงินแกผูบริหาร เพ่ือใชในการ

ตัดสินใจทางธุรกิจ 

 4. แอดมิน หนาท่ีคือ สนับสนุนการดําเนินงานขององคกร ดูแลรับผิดชอบงานดานเอกสาร

การเตรียมงานและการจัดเก็บเอกสารขอมูลและรวมไปถึง การใหขอมูลและติดตอกับผูท่ีเก่ียวของท้ัง

ในและนอกองคกร  

 5. บริหารงานลูกคา หนาท่ีคือ หาลูกคาใหมและประสานงานดูแลลูกคาเกา คอยชวยเหลือ

การทํางานระหวางฝายผลิตและลูกคา  

 6. โปรดิวเซอร หนาท่ีคือ ดูแลเรื่องของการผลิตสื่อประชาสัมพันธตางๆใหลูกคา กําหนด

งบประมาณ ติดตอประสานงานและเลือกซัพพลายเออร ใหเหมาะสมกับงานท่ีไดรับมอบหมาย 

 7. ฟูดสไตลิสต หนาท่ีคือ รับหนาท่ีสรางสรรค และ วางคอนเซ็ปทอาหาร ออกแบบตกแตง

จานอาหาร จัดหาพร็อพท่ีเก่ียวของใหกับรานอาหาร การนําเสนอเมนูอาหารในสื่อโฆษณา ออกแบบ

แพ็คเกจจิ้ง ออกแบบรานอาหาร 

 8. แมบาน หนาท่ีคือ ดูแลทําความสะอาดในบริษัทและงานบริการท่ัวไป 

 

ตารางท่ี 30: ตําแหนงและอัตราเงินเดือนอัตราจาง 

 

คาใชจายในการบริหาร จํานวน(คน) อัตราคาจาง/คน/เดือน 

กรรมการผูจัดการ 1 40,000 

การตลาดและประชาสัมพันธ 1 20,000 

บัญชี 2 20,000 

แอดมิน 1 15,000 

บริหารงานลูกคา 3 20,000 

โปรดิวเซอร 2 20,000 

ฟูดสไตลิสต 3 25,000 

แมบาน 1 9,000 
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5.9 การวิเคราะห 5 C's (Market Planning Framework)  

สภาพแวดลอมที่มีผลตอกระทบตอโครงการ (Environment - Context) 

 การเมือง Political  

 สภาพทางการเมืองกลับสูสภาวะปกติหลังจากเกิดการ ขาดเสถียรภาพทางการเมือง จากการ

ชุมนุม ท่ีสงผลทําใหภาคธุรกิจเกิดการชะลอตัวในการลงทุนธุรกิจ เนื่องจากผูลงทุนไมม่ันใจกับ

สถานการณทางการเมือง ซ่ึงสงผลตออุตสาหกรรมธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มโดยตรง 

 เศรษฐกิจ Economic  

 การลงทุนภาคธุรกิจปรับตัวเพ่ิมข้ึน  แสดงใหเห็นวาประชาชนมีความเชื่อม่ันกับรัฐบาลใหม 

และคาดหวังวาสภาพเศรษฐกิจจะกลับมาปกติ และดีข้ึนในอนาคต และรัฐบาลมีการสนับสนุนภาค

ธุรกิจมากข้ึนในทุกภาคสวน 

 สังคม Social  

 สภาพสังคมปจจุบัน เก่ียวกับอุตสาหกรรมอาหาร ประชาชนมีความใสใจในการดูแลสุขภาพ

มากข้ึน เกิดกระแสอาหารท่ีเนนธรรมชาติของอาหาร โดยไมผานกระบวนการปรุงแตงและการแปรรูป 

ท่ีเรียกวา อาหารคลีน (Clean Food)  

 เทคโนโลย ีTechnology 

 จํานวนผูใช โซเชียลมีเดีย สมารทโฟน เพ่ิมมากข้ึน กอใหเกิดการซ้ือสินคาและบริการ ผาน

ทางออนไลนมากข้ึนโดยเฉพาะธุรกิจอาหาร หรือแมกระท่ังสามารถหาสูตรอาหาร เปรียบเทียบราคา 

เทียบแคลลอรี่ของอาหาร เทคโนโลยีเหลานี้อํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภคในปจจุบัน 

 ผูบริโภค Consumer 

ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มในปจจุบัน 

 พันธมิตร Collaborator 

1.ศูนยความรูดานการออกแบบ และความคิดสรางสรรค (TCDC)  

2.รัฐบาล 

 คูแขง Competitor 

คูแขงท่ีใหบริการในการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม คือ  

1.บริษัท ขาบสไตล จํากัด     (http://www.karbstyle.com) 

2.บริษัท ปารตี้สเปซดีไซน จํากัด   (https://www.partyspacedesign.com) 

3.บริษัท ไอซเดีย จํากัด    (http://www.icedea.com) 
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ตารางท่ี 31: ตารางแสดง Competitors Analysis 

 

ปจจัยหลักในการสรางความสําเร็จ 

(Key Competitive Success Factors) จุดแข็งของ

คุณ 

(Your 

Strengths) 

จุดแข็งของคุณและบริษัทคูแขง 

(You and Your Competitors’ Strengths) 

ปจจัย (Factors) การใหน้ําหนัก(Weights) 

คูแขง (Competitor) ธุรกิจของ

คุณ 

(Your 

Business) 

Karb 

Studio 

party / space / 

design 
IceDEA 

ความคิดสรางสรรค 0.25 9 2.25 5 1.25 8 2 8 2 10 2.5 

ความหลากหลาย 0.05 5 0.25 5 0.25 8 0.4 7 0.35 9 0.45 

คุณภาพของงาน 0.10 9 0.9 7 0.7 7 0.7 6 0.6 8 0.8 

การบริการ 0.15 5 0.75 7 1.05 7 0.7 6 0.9 8 1.2 

ความมีเอกลักษณ 0.15 9 1.35 7 1.05 8 1.2 8 1.2 10 1.5 

นาเชื่อถือ 0.05 5 0.25 7 0.35 8 0.4 8 0.4 8 0.4 

นวัตกรรมทันสมัย 0.25 6 1.5 5 1.25 6 1.5 8 2 10 2.5 

  7.25 5.9 6.9 7.45 9.35 

Total Strategic 

Muscle 
100% 0.26 0.21 0.25 0.27 0.34 

 

บริษัท Company - กลยุทธทางการตลาด 

 

5.10 การกําหนดแผนการตลาด Marketing Mix - 4P 

Product  - สินคาและบริการ 

 1. บริการออกแบบรานอาหาร (Interior Design) คือ การออกแบบสภาพแวดลอมท้ังภายใน

และภายนอกรานอาหาร เพ่ือตอบสนองความตองการทางดานประโยชนใชสอย และใหคุณคาความ

สวยงาม อีกท้ังยังเสริมสรางใหเขากับบุคลิก และลักษณะของแบรนด ชวยสรางการจดจําและชวย

สรางภาพลักษณท่ีดีใหแกรานอาหาร 

 

 

 

 

 

https://th-th.facebook.com/icedea�
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ภาพท่ี 4: แสดงรูปแบบการออกแบบรานอาหาร 

 

 

 2. บริการออกแบบอัตลกัษณสําหรับรานอาหาร (Corporate Identity Design) คือ การ

ออกแบบ " ภาพลักษณท้ังหมด " ของแบรนดผานอัตลักษณ ผูบริโภคสามารถสัมผัสไดถึงความ

แตกตางและสามารถบงชีความเปนตัวตนของแบรนดไดชัดเจนยิ่งข้ึน อีกท้ังยังสามารถชวยสรางการ

จดจําใหแกผูบริโภคได 

 

ภาพท่ี 5: แสดงรูปแบบการออกแบบอัตลักษณ  

 

 3. บริการออกแบบบรรจุภัณฑสําหรับอาหาร (Food Packaging Design) คือ การสราง

ภาพลกัษณใหแกอาหารผานทางบรรจุภัณฑ โดยเนนการสื่อความหมายดวยภาพ สัญลักษณ สีตางๆ 

บนบรรจุภัณฑท่ีจะชวยสงเสริมการขายใหกับสินคาหรือแบรนดได 
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ภาพท่ี 6: แสดงรูปแบบการออกแบบอัตลักษณบรรจุภัณฑ  

 

 
 

 4. บริการออกแบบการสงเสริมการขายสําหรับรานอาหาร (Point of Sale Material) คือ 

การออกแบบสื่อสงเสริมการขายเชน บริเวณหนาราน ในราน บนโตะอาหาร ปายโฆษณา ปายเมนู

ตางๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจจากกลุมเปาหมายและทําใหโดดเดนเหนือคูแขง อีกท้ังยังสามารถรักษา

ภาพลักษณท่ีดีของทางรานไวไดอีกดวย 

 

ภาพท่ี 7: แสดงรูปแบบการออกแบบการสงเสริมการขายสําหรับรานอาหาร 

 

 
 

 5. บริการออกแบบตกแตงอาหาร (Food Styling) คือ การสรางสรรคและแกไขขอบกพรอง

ของ เมนูอาหาร และหนาตาอาหาร ใหดูนาสนใจและเปนท่ีตองการของกลุมเปาหมายมากข้ึน โดยนัก

ออกแบบอาหารมืออาชพี  
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ภาพท่ี 8: แสดงรูปแบบการออกแบบตกแตงอาหาร 

 

 
 

6. บริการถายภาพอาหาร (Food Photography) คือ การถายภาพอาหารเพ่ือใชสําหรับใน

รานอาหาร เมนูอาหาร สื่อโฆษณา บรรจุภัณฑ ท่ีตองใชชางภาพเฉพาะทางในการถายภาพ 

 

ภาพท่ี 9: แสดงรูปแบบการถายภาพอาหาร 

 

 
  

7. บริการประชาสัมพันธรานอาหารผานสื่อออนไลน และโซเชียลมีเดีย (Online Marketing) 

คือ การทําการตลาดโดยผานทาง สื่อออนไลน และโซเชียลมีเดีย เชน เฟสบุค ทวิตเตอร อินสตาแกรม 

เวปพันทิพย  โดยกํากับ ดูแล และทําการสื่อสารโดยผูเชี่ยวชาญท่ีมีความรูและเขาใจเก่ียวกับการทํา

การตลาดผานทางสื่อออนไลน และโซเชียลมีเดียโดยเฉพาะ 
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ภาพท่ี 10: แสดงรปูแบบการประชาสัมพันธรานอาหารผานสื่อออนไลน และโซเชียลมีเดีย 

 

 
 

 8. บริการสรางสรรคสื่อวีดีโอเพ่ือการโฆษณาสําหรับรานอาหาร (Vedio Content) คือ การ

ถายทําวีดีโอสําหรับรานอาหาร เชน การแนะนํารานอาหาร แนะนําอาหาร โฆษณา โปรโมชั่น รวมไป

ถึงรายการอาหาร 

   

ภาพท่ี 11: แสดงรูปแบบการสรางสรรคสื่อวีดีโอเพ่ือการโฆษณา 
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Price - กลยุทธดานราคา 

 บริษัท Good Taste Agency จะคํานวณคาผลิตสินคาหรือบริการใหออกมาเปนตนทุนใน

การผลิตแลวเพ่ิมสวนตางรอยละ 30 ตั้งเพ่ือเปนกําไรสําหรับบริษัท 

Place - ชองทางในการจัดจําหนาย 

 ลูกคาสามารถติดตอเพ่ือวาจางไดท่ีบริษัท Good Taste Agency จํากัด ตั้งอยูตึกสยามทาว

เวอร ถนนพระรามท่ี 1 ปทุมวัน เขตปทุมวัน กรงุเทพฯ 10330 โดยเปดใหบริการ ตั้งแตเวลา 08:30 - 

18:30 น. จันทร - ศุกร 

Promotion - การโฆษณาและการประชาสัมพันธ 

 เพ่ือใหสอดคลองกับวิสัยทัศนและเปาหมายของบริษัท ท่ีจะผลักดันใหวงการอาหารใน

ประเทศไทยพัฒนาและเทียบเทาสากล บริษัท Good Taste Agency จึงไดจับมือกับทาง ศูนยความรู

ดานการออกแบบ และความคิดสรางสรรค (TCDC) และทางรัฐบาล จัดงานท่ีแสดงใหเห็นถึงศักยภาพ

ของนักออกแบบไทยท่ีสามารถนําไปพัฒนาและตอยอดใหแกวงการอาหารได 

 นอกจากการสงเสริมและพัฒนาวงการของไทยแลวยังเปนการประชาสัมพันธบริษัท Good 

Taste Agency ใหเปนท่ีรูจักในทางออมอีกดวยวาเปนบริษัทท่ีมีความชํานาญ และเชี่ยวชาญทางดาน

อาหารโดยเฉพาะ 

 

แสดงตัวอยางรูปแบบการโฆษณาและการประชาสัมพันธของโครงการ 
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ตางรางท่ี 32: ตัวอยางรูปแบบการโฆษณาและการประชาสัมพันธของบริษัท Good Taste Agency  

 

 

 

 

 

 

 

MISSION 

 

LAUNCH PHASE 1 
MAIN 

 PHASE 

EXPANDED 

PHASE 
INFECTED PHASE 

 OPEN MARKET FOOD HALL 
SEASON 

CHANGE 
กับขาว กับปลา FOOD TRENDS 

IDEA 

CONCEPT 

จัดงาน EVENT ท่ี

แสดงนวัตกรรม 

และความคดิ

สรางสรรคท่ีเกิดจาก

อาหาร 

GALLERY ท่ี

แสดงผลงานให

ลูกคาไดเลือกใช

บรกิาร 

จัดแสดงผลงาน

การเปลีย่นแปลง

ของลูกคาท่ีมาใช

บรกิาร 

จัดสัมนาการพัฒนา

สินคา อาหาร

ทองถ่ิน 

อาหารสําหรับอนาคต 

REASONS & 

RESULT 

เพ่ือเปดตัวบริษัท ให

เกิดกระแสเก่ียวกับ

อาหาร 

เพ่ือใหมีท่ี

แสดงผลงานของ

บริษัท 

เพ่ือใหเห็น 

 Before & After 

เพ่ือสรางอัตลักษณ

ใหกับสินคาทองถ่ิน 

เพ่ือเปนการอัพเดท 

ขาวสารและเรื่องราว

เก่ียวกับอาหาร 

TARGET & 

POSITION 

- สือ่มวลชน 

- เจาของธุรกิจ

อาหาร 

เจาของธุรกิจ

อาหารท่ีตองการ

ความสดใหมของ

ไอเดีย 

- สือ่มวลชน 

- เจาของธุรกิจ

อาหาร 

สือ่มวลชน 

ผูผลิตสินคา OTOP 

สือ่มวลชน 

เจาของธุรกิจอาหาร 

เชฟ ฟูดสไตลลิส 

ชางภาพอาหาร 

STRATEGY & 

COLLABORAT

ORS 

สราง POP-UP 

Store คลายตลาด

สดข้ึนกลางหาง 

สรางประสบการณ

ใหมท่ีเก่ียวของกับ

อาหาร 

เพ่ือใหลูกคาได

เลือกบริการท่ี

ตรงกับสนิคา

มากท่ีสุด 

นํางานท่ีทํามาจัด

แสดง และให

ความรูแก บุคคล

ท่ัวไปและเจาของ

กิจการอาหาร 

จับมือกับทาง

ภาครัฐ เพ่ือ

สงเสริม

อุตสาหกรรม

การเกษตรของไทย 

เปนการประชุม และ

เปลี่ยนความคิดเห็น

เก่ียวกับเทรนด

อาหารของปหนา 

PLACE & 

CONVENIENCE 

หางสรรพสินคา 

ใจกลางเมอืง 

GOOD TASTE 

AGENCY  

OFFICE 

TCDC 

หอศิลปกรุงเทพ 

4 ภาค  หองประชุม 

 

ตามหัวเมืองใหญ 

TCDC 

หอศิลปกรุงเทพ 
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ตางรางท่ี 33: ตัวอยางรูปแบบการกิจกรรมเพ่ือการโฆษณาและประชาสัมพันธของบรษิทั Good  

      Taste Agency  

 

 
TARGET & 

POSITION 
PRE ACTIVITY MAIN ACTIVITY POST ACTIVITY 

QUARTER 1 

1 JAN 13 – 

31 MAR 13 

สือ่มวลชน 

เจาของธุรกิจ

อาหาร 

- ประชาสัมพันธผานสื่อ

ทาง social media 

เก่ียวกับงานแสดง

นวัตกรรมอาหารช่ือ 

“OPEN MARKET” 

- สราง  POP-UP Stroe ท่ี

เหมือนตลาด สดข้ึนมา จับมือ

กับเชฟ ฟูดสไตลิส โรงเรียนสอน

ทําอาหาร ชางภาพอาหาร กราฟ

ฟตดีไซนเนอรช่ือดังมารวม

สรางสรรคผลงานจากอาหาร 

นําภาพบรรยากาศของ 

เผยแพรไปตามสื่อตางๆ 

- นําขาวท่ีไดไปลงใน  

Website Facebook 

และ youtube 

QUARTER 2 

1 APR 13 – 

30 JUN 13 

เจาของธุรกิจ

อาหารท่ี

ตองการความ

สดใหมของไอ

เดีย 

- เปด GALLERY ท่ี

แสดงผลงานใหลูกคาได

เลือกใชบริการ ช่ือ 

“Food Hall” 

- ใหผูประกอบการไดเลือก 

บริการใหเหมาะสมกับงานของ

ตัวเอง และแสดงใหเห็นถึงความ

เช่ือใจวา เราจะทําใหธุรกิจของ

คุณเติบโตไดดวยความคิด

สรางสรรค 

นําภาพบรรยากาศของ 

เผยแพรไปตามสื่อตางๆ 

- นําขาวท่ีไดไปลงใน  

Website Facebook 

และ youtube 

QUARTER 3 

1 JUL 13 – 

30 SEP 13 

สือ่มวลชน 

เจาของธุรกิจ

อาหาร 

สือ่มวลชน 

ผูผลิตสินคา 

OTOP 

- จัดแสดงผลงานช่ือ 

"SEASON CHANGE" 

- จัดสัมนาการพัฒนา

 สินคา อาหารทองถ่ิน

ช่ือ 

"กับขาว กับปลา" 

SEASON CHANGE จัดแสดงข้ึน

ท่ี TCDC และ หอศิลปกรุงเทพ 

เพ่ือแสดงใหเห็นถึงพลังของการ

เปลีย่นแปลง โดยใชความคิด

สรางสรรคสรางมูลคาเพ่ิมใหกับ

อาหาร 

"กับขาว กับปลา" เดินทางท่ัว

ประเทศเพ่ือเผยแพร และให

ความรูเก่ียวกับการสรางอัต

ลักษณใหกับอาหารทองถ่ิน 

- นําภาพบรรยากาศของ 

เผยแพรไปตามสื่อตางๆ 

- นําขาวท่ีไดไปลงใน  

Website Facebook 

และ youtube 

QUARTER 4 

1 OCT 13 – 

31 DEC 13 

สือ่มวลชน 

เจาของธุรกิจ

อาหาร 

เชฟ ฟูดสไตล

ลิส ชางภาพ

อาหาร 

จัดงานประชุม ช่ือ " 

FOOD TRENDS" 

ประชาสัมพันธและจับ

มือกบัทางภาครัฐเพ่ือ

สงเสริมอุตสหกรรม

อาหารของไทย 

-  เชิญผูเช่ียวชาญในสาขาอาหาร

จากท้ังในและตางประเทศมา

บรรยาย และใหความรูเก่ียวกับ 

Trends อาหารของปตอไป 

นําภาพบรรยากาศของ 

เผยแพรไปตามสื่อตางๆ 

- นําขาวท่ีไดไปลงใน  

Website Facebook 

และ youtube 

 



บทที่ 6 

งบการเงิน 

 

 การวางแผนการบริหารจัดการทางการเงินอยางเปนระบบมีความจําเปนอยางมากในการ 

ประกอบธุรกิจ ดังนั้นเพ่ือใหบริษัทฯ มีสภาพคลองทางการเงินซ่ึงจะสงผลตอการดําเนินกิจการอยางมี 

ประสิทธิภาพ ผูวิจัยจึงไดกําหนดข้ันตอนในการบริหารจัดการทางการเงินไวดังตอไปนี้ 

 

6.1 วัตถุประสงคของการวางแผนทางการเงิน  

 6.1.1 เพ่ือประมาณการจัดสรรเงินลงทุนในการดําเนินธุรกิจ  

 6.1.2 เพ่ือประมาณระยะเวลาของผลตอบแทนจากการลงทุนใหไดความคุมคามากท่ีสุด   

 6.1.3 เพ่ือวางแผนบริหารการเงินใหสอดคลองกับการดําเนินธุรกิจอยางมีประสิทธิภาพ 

 

6.2 การบรหิารเงินลงทุนในโครงการ   

 แหลงท่ีมาของเงินทุนบริษัท Good Taste Agency จํากัดแบงออกเปน 2 ประเภท คือ  

 1. เงินทุน โดยบริษัท Good Taste Agency จํากัด มีทุนจดทะเบียน  5,000,000 บาท ซ่ึง 

ประกอบไปดวยทุนจดทะเบียนหุนสามัญ  จํานวน 50,000 หุน  มูลคาหุนละ 100 บาท ชําระเต็ม

มูลคา ณ วันท่ีจดทะเบียนจัดตั้งบริษัทฯ โดยมีบัญชีรายชื่อผูถือหุนเปนจํานวน 3 คน ตามเง่ือนไขการ

จด ทะเบียนจัดตั้งบริษัทฯ ของกรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย ท่ีตองมีผูถือหุนเปนอยาง

นอย 3 คนข้ึนไป  ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 34: ตารางแสดงรายละเอียดของผูถือหุน บริษัท Good Taste Agency จํากัด 

 

ลําดับ รายชื่อผูถือหุน 

สัดสวนที่ถือ

หุน  

( รอยละ ) 

จํานวน 

(หุน) 

มูลคาหุนละ 

(บาท) 

มูลคาหุนรวม

(บาท) 

1 นาย ณัฐพงษ พิรุณทอง 60 30,000 100 3,000,000 

2 นาย อินทร จงภักดีอักษร 20 10,000 100 1,000,000 

3 นางสาว รมฤดี ทองสุข 20 10,000 100 1,000,000 

 รวม 100 50,000  5,000,000 
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 2. เงินกูยืมธนาคาร โดยบริษัท Good Taste Agency จํากัด ไดกูยืมเงินจาก ธนาคารกสกิร 

ไทย จํากัด(มหาชน) เปนจํานวนเงิน 10,000,000 บาท โดยมีรายละเอียดดังนี้ คือ    

 บริษัท Good Taste Agency จํากัด ใชเงินทุนมูลคา 5,000,000 บาทจากการระดมทุนผูถือ

หุนเปดบัญชีเงินฝากประจํา 4 ป อัตราดอกเบี้ยรับจากเงินฝากประจํารอยละ 3 ตอป เพ่ือเปน

หลักทรัพยคํ้าประกันการกูยืมเงินใน วงเงิน 3 เทาของหลักทรัพยท่ีคํ้าประกัน  

 ดอกเบี้ยรับจากเงินฝากประจํา  5,000,000 x 3%  =  150,000 บาทตอป  

 ธนาคารกสกิรไทย จํากัด (มหาชน) อนุมัติวงเงินกูยืมระยะยาว (Long Term Loan) เปน 

จํานวนเงิน 10,000,000 บาท  โดยมีกําหนดผอนชําระคืนระยะเวลา 4 ป หรือ 48 งวด อัตราดอกเบี้ย 

จายเงินกูรอยละ 9 ตอป  

 ดอกเบี้ยจายจากเงินกูยืม   15,000,000 x 9%  =  1,350,000 บาทตอป  

 ธนาคารกสกิรไทย จํากัด (มหาชน) รวมกับบรรษัทประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดยอม 

(บสย.)  คิดคาธรรมเนียมการคาประกันวงเงินกูท่ีนอกเหนือหลักทรัพยในอัตรารอยละ 1.75 ตอป  

ตาม รายละเอียดดังนี้  

 วงเงินกูท่ีไดรับอนุมัติจากธนาคาร      15,000,000  บาท  

 หลักทรัพยคํ้าประกันวงเงินกูคือบัญชีเงินฝากประจํา      5,000,000  บาท  

 ดังนั้นสวนตางท่ีตองคํ้าประกันจาก บสย. คือ    10,000,000  บาท  

 คาธรรมเนียมของ บสย. 10,000,000 x 1.75% = 175,000 บาทตอป 

 จากแหลงท่ีมาของเงินลงทุนจึงสรุปไดวา บริษัท Good Taste Agency จํากัด ไดมีการระดม 

ทุนจากผูถือหุนเปนจํานวน 5,000,000 บาท และบริหารจัดการแปลงสินทรัพยใหเปนทุนโดยการนํา 

เงินลงทุนท่ีไดมาจากผูถือหุนท้ังหมดเปดบัญชีเงินฝากประจําเพ่ือเปนหลักทรัพยในการขออนุมัติวงเงิน

กู เปนจํานวน 3 เทาของหลักทรัพยท่ีคํ้าประกัน จงึทําใหบริษัทฯ มีวงเงินกูยืมจากธนาคารเปนจํานวน

เงิน  15,000,000 บาท  เพ่ือใชในการลงทุนดําเนินธุรกิจผลิตรายการโทรทัศน  

 ในการแปลงสินทรัพยใหเปนทุนดังกลาว ทําใหบริษัทฯ มีเงินลงทุนเพ่ิมข้ึนจากทุนเดิมท่ีมีอยู 

ในขณะเดียวกันก็ทําใหบริษัทฯ มีดอกเบี้ยรับจากเงินฝากประจําท่ีคําประกันวงเงิน และดอกเบี้ยจาย 

จากวงเงินกูยืมระยะยาวรวมถึงคาธรรมเนียมจาก บสย. ในการคําประกันวงเงินก็เกิดข้ึนเชนกัน ซ่ึง

บริษัทฯสามารถบันทึกดอกเบี้ยรับเพ่ือเปนรายไดอ่ืนของบริษัทฯ ได และดอกเบี้ยจายรวมถึง 

คาธรรมเนียมธนาคารท่ีเกิดข้ึน บริษัทฯ ก็สามารถบันทึกเปนคาใชจายในงบการเงินของบริษัทฯ ได

ดวย เชนกัน   
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6.3 การประมาณเงินลงทุนรวม  

 บริษัท Good Taste Agency จํากัด ไดประมาณการเงินลงทุนโดยแบงออกเปนเงินลงทุนใน 

สินทรัพยตางๆ และเงินทุนในดําเนินกิจการบริษัทซ่ึงเปนคาใชจายลวงหนาสําหรับระยะเวลา 3 เดือน  

โดยมีรายละเอียดตามงบประมาณการเงินลงทุนรวมดังนี้ 

 

ตารางท่ี 35: งบประมาณการลงทุนรวม 

 

หนวย : บาท

เงินลงทุน ;

คาใชจายในการจัดตั้งบริษัทฯ 30,000       

คาเชาหองสํานักงาน                                (หมายเหตุ 1) 56,000       

คาตกแตงภายใน                                      (หมายเหตุ 2) 400,000     

คาอุปกรณสํานักงาน 493,787     979,787        

คาใชจายลวงหนา 3 เดือนแรก   ;

คาเชาหองสํานักงาน                                 (หมายเหตุ 1) 168,000     

เงินเดือนพนักงาน 609,600     

เงินทุนหมุนเวียน 1,000,000   

1,777,600     

รวมเงินลงทุนโดยรวม  3,008,387    

บริษัท Good Taste Agency จํากัด

งบประมาณการเงินลงทุนรวม  

ณ วันที่ 1 ตุลาคม 2557  ถึง วันที่ 31 ธันวาคม 2557

 
 

1. เงินคาเชาหองสํานักงานลวงหนา  3 เดือน   

หมายเหต ุ; 

พ้ืนท่ีใชสอย           80    ตารางเมตร  

คาเชาตอเดือน (700บาท/ตารางเมตร)       56,000    บาท 

รวม     168,000   บาท 

ดังนั้นเงินมัดจําลวงหนา 2 เดือนจึงเทากับ 56,000 x 2 = 112,000 บาท 
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2. เงินคาตกแตงภายใน 

พ้ืนท่ีใชสอย   80 ตารางเมตร 

คาตกแตงภายใน   5,000   บาท/ตารางเมตร 

รวม    400,000   บาท 

 

ตารางท่ี 36: คาใชจายสวนอุปกรณตกแตงและคาตกแตง 

 

อุปกรณสํานักงาน จํานวน ราคา/หนวย เงินลงทุน 

อุปกรณสํานักงาน (โตะ เกาอ้ี) 14 2,700 37,800 

อุปกรณสํานักงาน (โตะประชุม + เกาอ้ี 10 ตัว) 1 16,000 16,000 

ตูเก็บเอกสารขนาดใหญ 1 30,000 30,000 

เคร่ือง Printer Lazer 1 20,000 20,000 

เคร่ือง Server HP 1 24,400 24,400 

จอ 21.5" 10 3,699 36,990 

เคร่ืองถายเอกสาร (Scan-ปร้ืนทขาว-ดํา) 1 3,500 3,500 

เคร่ืองเคร่ืองสแกนลายนิ้วมือ ยี่หอ HIP 1 12,000 12,000 

โทรศัพทตั้งโตะ 14 300 4,200 

CPU ยี่หอ HP 10 14,700 147,000 

Mouse 13 180 2,340 

Notebook Acer-Aspire 3 19,000 57,000 

ตูเย็น Panasonic 6.9 คิว 1 9,490 9,490 

Projector EPSON 1 12,900 12,900 

จอรับภาพแบบมอเตอรไฟฟา 1 9,000 9,000 

ชุดอุปกรณสํานักงาน SDI 1018 13 700 9,100 

เคร่ืองสาํรองไฟ 10 3,800 38,000 

ชุดครัวสําหรับสํานักงาน 1 15,467 15,467 

16 GB FLASH DRIVE KINGSTON 13 250 3,250 

รวมเครื่องใชสํานักงาน 493,787 



   90 

6.4 การประมาณการคาใชจายในการขายและบริหาร 

 

ตารางท่ี 37: การประมาณการคาใชจายในการขายและบริหาร 

 

หนวย : บาท

คาใชจายในการขาย

คาใชจายสงเสริมการขาย 30,000         

30,000           

คาใชจายในการบริหาร ;

คาเชาสํานักงาน 56,000         

คาไฟฟา 10,000         

คาน้ํา 1,000           

คาโทรศัพท 2,700           

คาอินเตอรเน็ต 1,500           

คาวัสดุสิ้นเปลือง / ของใชประจําออฟฟศ 3,000           

คาซอมแซมและบํารุงทรัพยสิน 2,000           

เงินเดือนพนักงาน (หมายเหตุ 1) 169,000        

เงินสวัสดิการพนักงาน (หมายเหตุ 1) 20,000         

คาประกันสังคมและกองทุนทดแทนพนักงาน 10,000         

คาประกันภัย 10,000         

คาธรรมเนียมธนาคาร 5,000           

คาธรรมเนียมอื่น (หมายเหตุ 2) 15,000         

คาเสื่อมราคาสินทรัพย (หมายเหตุ 3) 8,230           

คาใชจายเบ็ดเตล็ด 15,000         

ดอกเบี้ยจาย (หมายเหตุ 4) 112,500        440,930          

470,930         รวม  คาใชจายในการขายและบริหารรายเดือน

 

หมายเหตุ  1 : เงินเดือนและสวัสดิการพนักงาน มีรายละเอียดดังตารางท่ี 38 
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ตารางท่ี 38: ตารางแสดงรายละเอียดเงินเดือนและสวัสดิการของพนักงาน 

 

คาใชจายในการ

บริหาร 
จํานวน(คน) 

อัตราคาจาง/คน/

เดือน 

เงินสวัสดิการ รวมเงินจาย 

(บาท) คาพาหนะ คาโทรศัพท 

กรรมการผูจัดการ 1 40,000 5,000 1,000 45,100 

การตลาดและ

ประชาสัมพันธ 
1 20,000 3,000 500 23,500 

บัญชี 2 20,000   40,000 

แอดมิน 1 15,000   1,500 

บริหารงานลูกคา 3 20,000 3,000 500 70,500 

โปรดิวเซอร 2 20,000   40,000 

ฟูดสไตลิสต 3 25,000   75,000 

แมบาน 1 9,000   9,000 

รวมคาจางพนักงาน (ตอเดือน) 169,000   304,600 

รวมคาจางพนักงาน (ตอป) 2,028,000   3,655,200 

 

2. คาธรรมเนียมอ่ืนๆ จากกรณีบริษัทฯ กูเงินยืมกับธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) โดย

รวมกับบรรษัทประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดยอม (บสย.)  โดยคิดคาธรรมเนียมการคํ้าประกัน

วงเงินกูท่ีนอกเหนือหลักทรัพยเปนจํานวน 10,000,000  บาท ในอัตรารอยละ 1.75 ตอป 

คาธรรมเนียมของ บสย. 10,000,000 x 1.75%     =  175,000   บาทตอป 

คาธรรมเนียมของ บสย. จึงเทากับ  175,000/12  =   14,583    บาทตอเดือน 

กันวงเงินคาธรรมเนียมอ่ืน                  =      417     บาทตอเดือน 

หมายเหตุ 2 : รวม คาธรรมเนียมอ่ืนๆเทากับ  15,000  บาทตอเดือนโดยประมาณ 

หมายเหตุ 3 : คาเสื่อมราคา  มีรายละเอียดดังตารางท่ี 39 

 

ตารางท่ี 39: แสดงรายละเอียดคาเสื่อมราคา 

 

ลําดับ ประเภท มูลคาที่ไดมา ระยะเวลาที่ถือ อัตราคาเสื่อม คาเสื่อมราคา

ของสินทรัพย ของสินทรัพย ครองสินทรัพย ราคา ตอป

1 อุปกรณสํานักงาน 493,787               5 ป 20% 98,757               

รวม 493,787               98,757               
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 บริษัทฯ ใชเกณฑคํานวณคาเสื่อมราคาวิธีเสนตรง โดยคํานวณจากมูลคาสินทรัพยหารเฉลี่ย

ดวยอายุการใชงานของสินทรัพยเปนจํานวน 5 ป หรืออัตราคาเสื่อมราคารอยละ 20 ของมูลคาท่ีไดมา

ของสินทรัพยดังนั้น 

คาเสื่อมราคารายเดือนจึงเทากับ   98,757/12   =   8,230  บาทตอเดือน 

หมายเหตุ 4: รวม ดอกเบี้ยจาย เทากับ  112,500  บาทตอเดือนโดยประมาณ 

 

6..5 การประมาณการยอดขาย 

 บริษัทฯ วางแผนประมาณการยอดขายตามโครงสรางของรายไดในแตละรายการ โดย

คํานวณจากยอดขายเต็มเวลา (100%) ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 40: งบประมาณยอดขายสําหรับงวดรายเดือน 

 

หนวย : บาท

ยอดขาย ;

บริการออกแบบรานอาหาร 195,000 

195,000    

บริการออกแบบอัตลักษณสําหรับรานอาหาร 270,000 

270,000    

บริการออกแบบบรรจุภัณฑสําหรับอาหาร 252,000 

252,000    

บริการออกแบบการสงเสริมการขายสําหรับรานอาหาร 220,000 

220,000    

บริการออกแบบตกแตงอาหาร 288,000 

288,000    

บริการประชาสัมพันธรานอาหารผานสื่อออนไลน และโซเชียลมีเดีย 300,000 

300,000    

บริการสรางสรรคสื่อวีดีโอเพื่อการโฆษณาสําหรับรานอาหาร 210,000 

210,000    

รวม  ยอดขายรายเดือน 1,735,000 

บริษัท Good Taste Agency จํากัด

งบประมาณการยอดขาย

สําหรับงวดรายเดือน
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6.6 ขอสมมติฐานในการวิเคราะหผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 

 รายละเอียดงบประมาณของยอดขาย  ตนทุนการผลิตและคาใชจายในการขายและบริหาร

ตามมาตรฐานของธุรกิจผลิตรายการโทรทัศนโดยท่ัวไป  ท้ังนี้บริษัทฯ ไดกําหนดขอสมมติฐานตางๆ 

ดังนี้ 

1. กําหนดงบประมาณการยอดขายเต็มเวลาเทากับ  100% ของยอดขายท้ังหมด โดยมี

สถานการณดานการเงินดีเยี่ยม  (Best Case) 

2. กําหนดงบประมาณการยอดขายเทากับ  75% ของยอดขายท้ังหมด โดยมีสถานการณ

ดานการเงินท่ีมีความเปนไปได  (Most Likely Case) 

3. กําหนดงบประมาณการยอดขายเทากับ  50% ของยอดขายท้ังหมด โดยมีสถานการณ

ดานการเงินตกต่ํา  (Worst Case) 

จากสมมติฐานท้ัง 3 สถานการณทางการเงินจึงทําใหวิเคราะหผลตอบแทนหรือผลกําไรของ

โครงการในรูปแบบงบกําไรขาดทุนโดยประมาณไดดังนี้  
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ตารางท่ี 41: งบกําไรขาดทุนโดยประมาณ 

 

Best Case Most Likely Case Worst Case

100% 75% 50%

ยอดขาย ;

บริการออกแบบรานอาหาร 3,060,000     2,295,000      1,530,000     

บริการออกแบบอัตลักษณสําหรับรานอาหาร 3,600,000     2,700,000      1,800,000     

บริการออกแบบบรรจุภัณฑสําหรับอาหาร 3,600,000     2,700,000      1,800,000     

บริการออกแบบการสงเสริมการขายสําหรับรานอาหาร 3,600,000     2,700,000      1,800,000     

บริการออกแบบตกแตงอาหาร 3,600,000     2,700,000      1,800,000     
บริการประชาสัมพันธรานอาหารผานสือออนไลน และโซเชียลมีเดีย 4,800,000     3,600,000      2,400,000     

บริการสรางสรรคสื่อวีดีโอเพื่อการโฆษณาสําหรับรานอาหาร 4,320,000     3,240,000      2,160,000     

รวม ยอดขาย 26,580,000   19,935,000    13,290,000   

ตนทุนการผลิต ;

บริการออกแบบรานอาหาร 720,000        540,000         360,000        

บริการออกแบบอัตลักษณสําหรับรานอาหาร 360,000        270,000         180,000        

บริการออกแบบบรรจุภัณฑสําหรับอาหาร 576,000        432,000         288,000        

บริการออกแบบการสงเสริมการขายสําหรับรานอาหาร 960,000        720,000         480,000        

บริการออกแบบตกแตงอาหาร 144,000        108,000         72,000          

บริการประชาสัมพันธรานอาหารผานสื่อออนไลน และโซเชียลมีเดีย 1,200,000     900,000         600,000        

บริการสรางสรรคสื่อวีดีโอเพื่อการโฆษณาสําหรับรานอาหาร 1,800,000     1,350,000      -               

รวม ตนทุนการผลิตรายการโทรทัศน 5,760,000     4,320,000      1,980,000     

กําไรขั้นตน 20,820,000   15,615,000    11,310,000   

บริษัท Good Taste Agency จํากัด

งบกําไรขาดทุนโดยประมาณ

สําหรับงวด  วันที่ 1 มกราคม 2558 ถึง 31 ธันวาคม 2558

 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 41 (ตอ): งบกําไรขาดทุนโดยประมาณ  

 
    

Best Case Most Likely Case Worst Case

กําไรขั้นตน 20,820,000   15,615,000            11,310,000   

หัก คาใชจายในการขาย ;

คาใชจายสงเสริมการขาย 360,000        270,000                 180,000        

รวม คาใชจายในการขาย 360,000        270,000                 180,000        

หัก คาใชจายในการบริหาร ;

คาเชาสํานักงาน 672,000        672,000                 672,000        

คาไฟฟา 120,000        120,000                 120,000        

คาน้ํา 12,000          12,000                   12,000          

คาโทรศัพท 32,400          32,400                   32,400          

คาอินเตอรเน็ต 18,000          18,000                   18,000          

คาวัสดุสิ้นเปลือง / ของใชประจําออฟฟศ 36,000          36,000                   36,000          

คาซอมแซมและบํารุงทรัพยสิน 24,000          24,000                   24,000          

เงินเดือนพนักงาน 2,028,000     2,028,000              2,028,000     

เงินสวัสดิการพนักงาน 240,000        240,000                 240,000        

คาประกันสังคมและกองทุนทดแทนพนักงาน 120,000        120,000                 120,000        

คาประกันภัย 120,000        120,000                 120,000        

คาธรรมเนียมธนาคาร 60,000          60,000                   60,000          

คาธรรมเนียมอื่น 180,000        180,000                 180,000        

คาเสื่อมราคาสินทรัพย 98,757          98,757                   98,757          

คาใชจายเบ็ดเตล็ด 180,000        180,000                 180,000        

ดอกเบี้ยจาย 1,350,000     1,350,000              1,350,000     

รวม  คาใชจายในการบริหาร 5,291,157     5,291,157              5,291,157     

คาใชจายในการขายและบริหาร 5,651,157     5,561,157              5,471,157     

กําไรกอนภาษี  (EBIT) 15,168,843   10,053,843            5,838,843     

หัก Tax 30% 4,550,653     3,016,153              6,780,000     

กําไรสุทธิ  (Net Income : NI) 10,618,190   7,037,690              941,157-        

 
 

6.7 การวิเคราะหการไดมาของเงินทุนและการใชคืน 

จากสถานการณทางการเงินท่ีตางกันจึงทําใหวิเคราะหผลตอบแทนหรือผลกําไรของโครงการ

ในรูปแบบงบกําไรขาดทุนโดยประมาณได 3 สถานการณ  และสามารถวิเคราะหการไดมาขอ งเงินทุน

และการใชคืนเงินทุนภายใตขอสมมติฐานเพ่ิมเติมดังตอไปนี้  

กําหนดใหยอดขายเพ่ิมข้ึนรอยละ   20 ตอป 



   96 

กําหนดใหตนทุนการผลิตเพ่ิมข้ึนรอยละ    10 ตอป 

กําหนดใหคาใชจายในการขายและบริหารเพ่ิมข้ึนรอยละ  10 ตอป 

ดังนั้นการวิเคราะหการไดมาและการใชคื นของเงินลงทุนจําเปนตองพิจารณาถึงสมมติฐาน

เพ่ิมเติมดังกลาวในแตละสถานการณทางการเงินดังนี้ 

 

ตารางท่ี 42: สถานการณทางการเงินท่ีมีความเปนไปได Best Case 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

งบประมาณการกระแสเงินสดสุทธิ

               สถานการณทางการเงินความเปนไปได (Best Case 100%)

ปที่ 0 1 2 3 4 5

ป พ.ศ. 2557 2558 2559 2560 2561 2562

เงินลงทุน

คาเชาหองสํานักงาน 168,000-         

คาตกภายใน 400,000-         

คาอุปกรณสํานักงาน 493,787-         

เงินทุนหมุนเวียน 1,500,000-      

รวมเงินลงทุน 2,561,787-      

สรางรานอาหารกับสยามพิวรรธน 5,000,000-    

กระแสเงินสดรับ (Cash in flow) :

รายไดจากการการดําเนินธุรกิจ 26,580,000    30,567,000    35,152,050  40,424,858  46,488,586   

รายไดจากสวนแบงรานอาหาร 10,800,000  10,800,000  10,800,000   

รวมกระแสเงินสดรับ 26,580,000    30,567,000    45,952,050  51,224,858  57,288,586   

กระแสเงินสดจาย (Cash Outflow) ;

คาใชจายในการจัดตั้งบริษัท 30,000-           

ตนทุนการผลิต 5,760,000-      6,336,000-      6,969,600-    7,666,560-    8,433,216-     

คชจ.ในการขายและบริหาร 5,651,160-      5,933,718-      6,230,404-    6,541,924-    6,869,020-     

รวมกระแสเงินสดจาย 30,000-           11,411,160-    12,269,718-    18,200,004-  14,208,484-  15,302,236-   

กําไรกอนหักภาษี (EBIT) 15,168,840    18,297,282    27,752,046  37,016,373  41,986,350   

Tax 30% 4,550,652-      5,489,185-      8,325,614-    11,104,912-  12,595,905-   

กําไรสุทธิ (Net Income) 10,618,188    12,808,097    19,426,432  25,911,461  29,390,445   

บวก คาเสื่อมราคา 98,757           98,757           98,757          98,757          98,757          

บวก เงินทุนหมุนเวียน 1,500,000      

หัก ชําระคืนเงินกูยืม 3,750,000-      3,750,000-      3,750,000-    3,750,000-    

กระแสเงินสดสุทธิ 2,591,787-      8,466,945      9,156,854      15,775,189  22,260,218  29,489,202   

Payback Period 2,591,787-      5,875,158      15,032,012    30,807,202  53,067,420  82,556,622   

NPV 2,591,787-      7,767,839      8,400,784      14,472,651  20,422,219  27,054,314   

IRR 322%

บริษัท Good Taste Agency จํากัด
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ระยะเวลาคืนทุนประมาณ 1 ป เดือนท่ี 4 

การลงทุนเพิ่มในปที่ 3 ของโครงการ (เฉพาะกรณี Best Case) 

 ในปที่ 3 ของโครงการไดมีการรวมมือกับ บริษัท สยามพิวรรธน จํากัด เปดรานอาหาร 

ภายใตสัญญา 3 ป เงินลงทุน 5 ลานบาท โดยแบงกําไรใหกับบริษัท Good Taste Agency เปน

จํานวน 30,000 บาท ตอวัน ดังนั้นกําไร 30 วันจึงเทากับ 30,000 x 30 = 900,000 บาท 

 

ตารางท่ี 43: สถานการณทางการเงินท่ีมีความเปนไปได Most likely Case 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

งบประมาณการกระแสเงินสดสุทธิ

               สถานการณทางการเงินความเปนไปได (Most likely case 75%)

ปที่ 0 1 2 3 4 5

ป พ.ศ. 2557 2558 2559 2560 2561 2562

เงินลงทุน

คาเชาหองสํานักงาน 168,000-         

คาตกภายใน 400,000-         

คาอุปกรณสํานักงาน 493,787-         

เงินทุนหมุนเวียน 1,500,000-      

รวมเงินลงทุน 2,561,787-      

กระแสเงินสดรับ (Cash in flow) :

รายไดจากการการดําเนินธุรกิจ 19,935,000    22,925,250    26,364,038   30,318,643    34,866,440   

รวมกระแสเงินสดรับ 19,935,000    22,925,250    26,364,038   30,318,643    34,866,440   

กระแสเงินสดจาย (Cash Outflow) ;

คาใชจายในการจัดตั้งบริษัท 30,000-           

ตนทุนการผลิต 4,320,000-      4,752,000-      5,227,200-     5,749,920-      6,324,912-     

คชจ.ในการขายและบริหาร 5,651,160-      5,933,718-      6,230,404-     6,541,924-      6,869,020-     

รวมกระแสเงินสดจาย 30,000-           9,971,160-      10,685,718-    11,457,604-   12,291,844-    13,193,932-   

กําไรกอนหักภาษี (EBIT) 9,963,840      12,239,532    14,906,434   18,026,799    21,672,507   

Tax 30% 2,989,152-      3,671,860-      4,471,930-     5,408,040-      6,501,752-     

กําไรสุทธิ (Net Income) 6,974,688      8,567,672      10,434,504   12,618,759    15,170,755   

บวก คาเสื่อมราคา 98,757           98,757           98,757          98,757           98,757          

บวก เงินทุนหมุนเวียน 1,500,000      

หัก ชําระคืนเงินกูยืม 3,750,000-      3,750,000-      3,750,000-     3,750,000-      

กระแสเงินสดสุทธิ 2,591,787-      4,823,445      4,916,429      6,783,261     8,967,516      15,269,512   

Payback Period 2,591,787-      2,231,658      7,148,087      13,931,348   22,898,864    38,168,376   

NPV 2,591,787-      4,425,179      4,510,486      6,223,175     8,227,079      14,008,727   

IRR 184%

บริษัท Good Taste Agency จํากัด
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ระยะเวลาคืนทุนประมาณ 2 ป เดือนท่ี 4 

 

ตารางท่ี 44: สถานการณทางการเงินตกต่ํา Worst Case 

 

งบประมาณการกระแสเงินสดสุทธิ

               สถานการณทางการเงินความเปนไปได (Worst Case 50%)

ปที่ 0 1 2 3 4 5

ป พ.ศ. 2557 2558 2559 2560 2561 2562

เงินลงทุน

คาเชาหองสํานักงาน 168,000-         

คาตกภายใน 400,000-         

คาอุปกรณสํานักงาน 493,787-         

เงินทุนหมุนเวียน 1,500,000-      

รวมเงินลงทุน 2,561,787-      

กระแสเงินสดรับ (Cash in flow) :

รายไดจากการการดําเนินธุรกิจ 13,290,000    15,283,500   17,576,025    20,212,429    23,244,293   

รวมกระแสเงินสดรับ 13,290,000    15,283,500   17,576,025    20,212,429    23,244,293   

กระแสเงินสดจาย (Cash Outflow) ;

คาใชจายในการจัดตั้งบริษัท 30,000-           

ตนทุนการผลิต 1,980,000-      2,178,000-     2,395,800-      2,635,380-      2,898,918-     

คชจ.ในการขายและบริหาร 5,651,160-      5,933,718-     6,230,404-      6,541,924-      6,869,020-     

รวมกระแสเงินสดจาย 30,000-           7,631,160-      8,111,718-     8,626,204-      9,177,304-      9,767,938-     

กําไรกอนหักภาษี (EBIT) 5,658,840      7,171,782     8,949,821      11,035,125    13,476,355   

Tax 30% 1,697,652-      2,151,535-     2,684,946-      3,310,537-      4,042,906-     

กําไรสุทธิ (Net Income) 3,961,188      5,020,247     6,264,875      7,724,587      9,433,448     

บวก คาเสื่อมราคา 98,757           98,757          98,757           98,757           98,757          

บวก เงินทุนหมุนเวียน 1,500,000      

หัก ชําระคืนเงินกูยืม 3,750,000-      3,750,000-     3,750,000-      3,750,000-      

กระแสเงินสดสุทธิ 2,591,787-      1,809,945      1,369,004     2,613,632      4,073,344      9,532,205     

Payback Period 2,591,787-      781,842-         587,162        3,200,794      7,274,138      16,806,344   

NPV 2,591,787-      1,660,500      1,255,967     2,397,827      3,737,013      8,745,143     

IRR 79%

บริษัท Good Taste Agency จํากัด

 
 

ระยะเวลาคืนทุนประมาณ 4 ป เดือนท่ี 3 
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6.8 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 

เม่ือทราบผลการวิเคราะหการไดมาและการใชคืนของเงินลงทุนในโครงการ  ภายใต

สถานการณทางการเงินท้ัง 3 สถานการณในชวงเวลา ป 2558-2562  (ระยะเวลา 5 ป)   สามารถ

สรุปผลไดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 45: แสดงผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 

 

Description Best  Case 

100% 

Most Likely Case 

75% 

Worst Case 

50% 

ยอดขาย 57,288,586  บาท 34,866,440 บาท 23,244,293  บาท 

กําไรสุทธิ 29,390,445  บาท 15,170,755 บาท 9,433,448  บาท 

กระแสเงินสดสุทธิ 29,489,202  บาท 15,269,512  บาท 9,532,205  บาท 

Payback Period 1 ป 4 เดือน 2 ป 4 เดือน 4 ป 3 เดือน 

NPV 27,054,314 บาท 14,008,727 บาท 8,745,143  บาท 

IRR 322% 184% 79% 

 

จากตารางที่ 45 สรุปผลไดวา 

1. Best case เปนกรณีท่ีมีกําไรคิดเปนรอยละ 100 ของจํานวนยอดขายท้ังหมดท่ีตั้งไว   

หมายความวาโครงการจัดตั้งบริษัท Good Taste Agency จํากัด นี้สามารถดําเนินกิจการไดอยางมี

ประสิทธิภาพและมีผลตอบแทนท่ีดีมาก  เพราะบริษัทฯ ไดรับการคืนทุนท้ังหมดภายในระยะเวลา 1 

ป 4 เดือน  และหากวาบริษัทฯ ดําเนินกิจการอยางตอเนื่องตามแผนกลยุทธและสมมติฐานทางการ

เงินท่ีตั้งไวจะทําใหบริษัทฯ มีกําไรหรือกระแสเงินสดสุทธิประมาณ 29.4 ลานบาทในปท่ี 5 และเม่ือ

คํานึงถึงมูลคาเงินปจจุบัน (Net Present Value : NPV)  โดยการกําหนดอัตราเงินเฟอท่ีรอยละ 9 ตอ

ป  จะทําใหมูลคาเงินกระแสเงินสดสุทธิปท่ี 5 เหลือประมาณ 26.7 ลานบาท และจากการลงทุนใน

โครงการนี้จะมีอัตราผลตอบแทน  (Internal Rate of Return : IRR) เทากับรอยละ 322  ซ่ึง

สอดคลองกับการคํานวณงบประมาณการลงทุนกระแสเงินสดจริง  เพราะอัตราผลตอบแทน (IRR) ท่ี

ควรลงทุนตองมีคามากกวารอยละ 0  

2. Most Likely Case  เปนกรณีท่ีมีกําไรคิดเปนรอยละ 75 ของจํานวนยอดขาย

ท้ังหมดท่ีตั้งไว  ซ่ึงใกลเคียงความเปนไปไดในการประกอบการจริง  หมายความวาโครงการจัดตั้ง

บริษัท Good Taste Agency จํากัด นี้ สามารถดําเนินกิจการไดและไดผลตอบแทนท่ีคุมคาตอการ
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ลงทุน   เพราะบริษัทฯ ไดรับการคืนทุนท้ังหมดภายในระยะเวลา 2 ป 11 เดือน  และหากวาบริษัทฯ 

ดําเนินกิจการอยางตอเนื่องตามแผนกลยุทธและสมมติฐานทางการเงินท่ีตั้งไวจะทําใหบริษัทฯ มี กําไร

หรือกระแสเงินสดสุทธิประมาณ 15.2 ลานบาทในปท่ี 5 และเม่ือคํานึงถึงมูลคาเงินปจจุบัน (Net 

Present Value : NPV)  โดยการกําหนดอัตราเงินเฟอท่ีรอยละ 9 ตอป จะทําใหมูลคาเงินกระแสเงิน

สดสุทธิปท่ี 5 เหลือประมาณ 14 ลานบาท   และจากการลงทุนในโครงการนี้จะมีอัตราผลตอบแทน  

(Internal Rate of Return : IRR) เทากับรอยละ 184  ซ่ึงสอดคลองกับการคํานวณงบประมาณการ

ลงทุนกระแสเงินสดจริง  เพราะอัตราผลตอบแทน (IRR) ท่ีควรลงทุนตองมีคามากกวารอยละ 0 

3. Worst Case เปนกรณีท่ีมีกําไรคิดเปนรอยละ 50 ของจํานวนยอดขายท้ังหมดท่ีตั้งไว   

ซ่ึงเปนผลตอบแทนท่ีนอยท่ีสุดจะเห็นไดจากผลสรุปการดําเนินกิจการครั้งนี้พบวา แมวาบริษัทฯ จะ

สามารถคืนทุนท้ังหมดภายในระยะเวลา 5 ป แตเปนการดําเนินธุรกิจท่ีตองใชเวลาและมีความเสี่ยง

มากเกินไปหากเกิดเหตุการณท่ีนอกเหนือความคาดหมาย เชน ยอดขายไมถึงเปาท่ีตั้งไวทําใหบริษัทฯ 

ยังไมไดผลกําไรในจุดท่ีคุมทุน ซ่ึงใชระยะเวลาคอนขางนานพอสมควรคือ ปท่ี 5  ดังนั้นจึงไมคุมคากับ

การลงทุนในธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม และเม่ือคํานึงถึงมูลคาเงิน

ปจจุบัน (Net Present Value : NPV)  โดยการกําหนดอัตราเงินเฟอท่ีรอยละ 9 ตอป  จะทําใหมูลคา

เงินกระแสเงินสดสุทธิปท่ี 5 เหลือประมาณ 8.7 ลานบาท   และจากการลงทุนในโครงการนี้จะมีอัตรา

ผลตอบแทน (Internal Rate of Return : IRR) เทากับรอยละ 79 ซ่ึงสอดคลองกับการคํานวณ

งบประมาณการลงทุนกระแสเงินสดจริง  เพราะอัตราผลตอบแทน (IRR) ท่ีควรลงทุนตองมีคามากกวา

รอยละ 0 

ดังนั้นจึงสรุปไดวาบริษัท Good Taste Agency จํากัด ควรลงทุน หากยอดขายอยูใน

เกณฑ 75% ข้ึนไป (Most likely Case) จึงควรลงทุนในโครงการนี้ แตถายอดขายต่ํากวาเกณฑนี้คือ

อยูในระดับ 50% (Worst Case)  จะไมควรลงทุนเพราะมีความเสี่ยงมากเกินไป  



บทที่ 7 

สรุปประเด็นปญหาและขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาโครงการจัดตั้งธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ทําใหผูวิจัย

เล็งเห็นถึง โอกาส ความเปนไปไดในการดําเนินกิจการ โดยผูวิจัยไดสรุปประเด็นและปญหาใน

การศึกษา รวมถึง แนวทางในการแกไข และขอเสนอแนะดังนี้ 

 

7.1 สรุปประเด็น 

 โครงการจัดตั้งธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มนั้น เกิดจากการ

เล็งเห็นโอกาสทางธุรกิจท่ีผูประกอบการธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มยังขาดความรูและความเขาใจ

เก่ียวกับการสรางภาพลักษณ ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญของการทําธุรกิจประเภทนี ้การศึกษาโครงการจัดตั้ง

ธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม มีวัตถุประสงคในการศึกษาคือ เพ่ือศึกษา

พฤติกรรมของผูบริโภค ความพึงพอใจและการตัดสินใจในการเลือกใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม 

อีกท้ังยังรวมถึงการสื่อสารทางการตลาดท่ีจะสงสารไปยังผูบริโภค เพ่ือเปนทางเลือกใหแก

ผูประกอบการในการนํามาปรับใชในการสรางภาพลักษณและเพ่ิมยอมขายใหแกธุรกิจรานอาหารและ

เครื่องดื่มของตน อีกท้ังยังศึกษากลยุทธการดําเนินงานของธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือคนหา

ปจจัยในการทําใหรานอาหารและเครื่องดื่มประสําเร็จโดยใชการสรางภาพลักษณและศึกษาแนวโนม

ในอนาคตถึงความเปนไปไดในการจัดตั้งโครงการจัดตั้งธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและ

เครื่องดื่ม 

  ในการศึกษาวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชทฤษฎีและแนวคิดท่ีสามารถนํามาอางอิงวาการสราง

ภาพลักษณนั้นสําคัญตอธุรกิจ คือ แนวคิดการสรางภาพลักษณ และ แนวความคิดเรื่องการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภค พบวา ภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ (Product or Service Image) ภาพลกัษณ

ตรายี่หอ (Brand Image) และ ภาพลักษณของสถาบันหรือองคการ (Institutional Image) มีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 ในการเก็บรวบรวมขอมูลผูวิจัยไดวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณผูทรงคุณวุฒิท่ีเก่ียวของ

กับ วงการธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม จากนั้นทําการวิจัยเชิงปริมาณ โดยทําการ เก็บขอมูลกับกลุม

ตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด พบวาเพศหญิง มีมากท่ีสุด

จํานวน 205 คน เพศชาย 195 คน โดยมีอายุเฉลี่ยมากท่ีสุดประมาณ 20 – 30 ป ระดับ การศึกษา

ปริญญาตรี โดยอาชีพสวนใหญของผูตอบแบบสอบถามคือ พนักงานบริษัทเอกชน รายไดโดย เฉลี่ยสูง

ท่ีสุดคือ 15,000 – 20,000 บาท 
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 สวนของพฤติกรรมผูบริโภครานอาหารและเครื่องดื่มของกลุมตัวอยางนั้น ชวงเวลาในการใช

บริการของกลุมตัวอยาง พบวาสวนใหญใชบริการในชวงเวลา 17.01 น. – 20.00 น รองลงมา คือ 

11.01 น. – 14.00 น จํานวนครั้งตอสัปดาหท่ีใชบริการของกลุมตัวอยาง พบวาสวนใหญใชบริการ  

3 – 4 ครั้งตอสัปดาห รองลงมาคือ 1 – 2 ครั้งตอสัปดาห ระยะเวลาท่ีใชบริการของกลุมตัวอยาง 

พบวา สวนใหญมีระยะเวลาท่ีใชบริการ 1 – 2 ชั่วโมง รองลงมา คือ 2 - 3 ชั่วโมง ประเภทรานอาหาร

และเครื่องดื่มท่ีใชบริการของกลุมตัวอยาง พบวาสวนใหญใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มประเภท

รานอาหารท่ัวไป รองลงมาคือ คาเฟ/คอฟฟชอ็ป คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการใชบริการของกลุม

ตัวอยาง พบวาสวนใหญมีคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการใชบริการ 101 - 300 บาท รองลงมา คือ  

301 - 500 บาท บคุคลท่ีกลุมตัวอยางใชบริการดวย พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการกับเพ่ือน/ 

บคุคลในท่ีทํางาน รองลงมาคือใชบริการดวยตัวทานเอง บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการ

ของกลุมตัวอยางพบวาสวนใหญไดรับอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการจากเพ่ือน บุคคลในท่ีทํางาน 

รองลงมา คือ ครอบครัว ญาติ สื่อท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการของกลุมตัวอยาง พบวาสวน

ใหญไดรับอิทธิพลจากสื่อเฟสบุค (Facebook) รองลงมาคือ สื่ออินสตาแกรม (Instagram) สถานท่ีท่ี

ใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มของกลุมตัวอยาง พบวาสวนใหญใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม

ท่ีรานอาหารท่ัวไป รองลงมาคือ ศูนยการคา ยานพาหนะท่ีใชเดินทางไปใชบริการของกลุมตัวอยาง 

พบวาสวนใหญใชรถยนตสวนตัวเดินทางไปใชบริการ รองลงมาคือ รถบริการสาธารณะ 

 กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม ใน

ดานลักษณะของรานอาหารและเครื่องดื่ม พบวาตัดสินใจเลือกใชบริการเพราะหนาตาของอาหารและ

เครื่องดื่มมากท่ีสุด ดานคาใชจายในการใชบริการท่ีกลุมตัวอยางพึงพอใจมากท่ีสุด คือ ราคาเหมาะสม

กับคุณภาพท่ีไดรับ ดานสถานท่ีตั้งท่ีกลุมตัวอยางพึงพอใจมากท่ีสุด คือ ตั้งอยูทําเลท่ีดี สังเกตงาย ดาน

เจาหนาท่ี บุคลากรและพนักงานบริการท่ีกลุมตัวอยางพึงพอใจมากท่ีสุด คือ ใชคําพูดสุภาพ ดานการ

จัดการกระบวนการท่ีกลุมตัวอยางพึงพอใจมากท่ีสุด คือ การบริการสอบถามเช็คราคาอาหารและ

เครื่องดื่มผานทางเว็บไซต/โทรศัพท 

สวนความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดของรานอาหารและเครื่องดื่มตอผูใชบริการ

ดานการโฆษณา (Advertising) ท่ีกลุมตัวอยางเห็นดวยมากท่ีสุด คือ โฆษณาบนอินเตอรเน็ต แบน

เนอร Facebook , Youtube , Google รองลงมา คือ โฆษณาผานสื่อโทรทัศน รองลงมา คือ 

โฆษณาผานนิตยสาร ดานการประชาสัมพันธ (Public Relations)กลุมตัวอยางเห็นดวยมากท่ีสุด คือ 

การใหความรูเรื่องอาหารและเครื่องดื่มเห็นดวยมาก รองลงมา คือ ออกสื่อประชาสัมพันธตางๆ  ดาน

การสื่อสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing Communication) ท่ีกลุมตัวอยางเห็นดวยมาก

ท่ีสุด คือ ชื่อแบรนดของรานอาหารและเครื่องดื่ม รองลงมา คือ โปสเตอรอาหารและเครื่องดื่มหนา

ราน เห็นดวยมากเทากันกับ บรรจุภัณฑของอาหารและเครื่องดื่ม ดานการสื่อสารเพ่ือสงเสริม
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การตลาด (Sales Promotion Communication) กลุมตัวอยางเห็นดวยมากท่ีสุด คือ โปรโมชั่นลด

ราคา รองลงมา คือ สวนลดตางๆ สําหรับการเปนสมาชิก และรองลงมา คือ กิจกรรมบนโซเชียล

เน็ตเวิรค ดานการสื่อสารแบบสวนตัว (Personal Communication) ท่ีกลุมตัวอยางเห็นดวยมาก

ท่ีสุด คือ รีวิว บล็อกเกอร  พันทิป.คอม รองลงมา คือ ผูเชี่ยวชาญดานอาหาร และรองลงมา คือ 

บุคคลสาธารณะ ศิลปน ผูมีชื่อเสียง ดานการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด (Sponsorship and 

Event) ท่ีกลุมตัวอยางเห็นดวยมากท่ีสุด คือ ออกรานตาม Event และรองลงมา คือ สปอนเซอร

รายการโทรทัศน วิทยุ สุดทายคือ ประเภทสินคาและบริการท่ีกลุมตัวอยางตองการใหมีอยูภายใน

รานอาหารและเครื่องดื่มของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตองการใหมีบริการสงอาหาร

และเครื่องดื่มถึงบานรองลงมา คือ ตองการใหมีบริการแคทเทอริ่ง อาหารและเครื่องดื่มนอกสถานท่ี  

จากการเก็บแบบสอบถามทําใหผูวิจัยทราบถึงความสนใจของ ประชาชนท่ีมีตอรานอาหาร

และเครื่องดื่มและนํามาเขียนแผนธุรกิจตอไป 

 

7.2 แผนธุรกิจ   

 ผูวิจัยไดวางแผนรูปแบบธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม โดย

วิเคราะห สภาพแวดลอมภายนอกและสภาพแวดลอมภายใน (SWOT Analysis) จึงกําหนดกลยุทธ

ขององคกร เพ่ือเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจใหไดเปรียบคูแขงขันดังนี้  

1. กลยุทธการเนนเฉพาะกลุมในการสรางความแตกตาง (Differentiation Focus Strategy)

คือ บริษัทตองสรางความแตกตาง และความเปนเอกลักษณใหกับผลงาน เพ่ือใหเปนท่ียอมรับของ

ผูประกอบการท่ีตองการวาจาง อีกท้ังบริษัทยังสามารถตั้งราคา สินคาหรือบริการไดสูงกวาปกติ และ

ยังตองใชความชํานาญเฉพาะดาน จึงยากท่ีจะมีคูแขงเขามาในตลาดไดงาย 

 2. การขยายตัวออกไปสูวงการอุตสาหกรรมใหม (Diversification) โดยการขยายตัวแบบ 

Concentric Diversication เชน บริษัทสิ่งพิมพ บริษัทกราฟฟคเฮาส บริษัทโปรดักชั่นเฮาส บริษัท

อินทีเรีย ธุรกิจรานอาหาร เปนตน เพ่ือผนึกกําลังใหสามารถมีอํานาจตอรองกับลูกคาเพ่ิมมากข้ึน และ

กระจายสมรรถนะหลัก (Competency) ไปใชใหเกิดประโยชนสูงสุดตอองคกร  

 

7.3 รูปแบบการใหบริการ 

รูปแบบการใหบริการของธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม มีทัง้หมด 

7 ประเภท คือ 

 1. บริการออกแบบรานอาหาร (Interior Design) คือ การออกแบบสภาพแวดลอมท้ังภายใน

และภายนอกรานอาหาร เพ่ือตอบสนองความตองการทางดานประโยชนใชสอย และใหคุณคาความ
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สวยงาม อีกท้ังยังเสริมสรางใหเขากับบุคลิก และลักษณะของแบรนด ชวยสรางการจดจําและชวย

สรางภาพลักษณท่ีดีใหแกรานอาหาร 

 2. บริการออกแบบอัตลกัษณสําหรับรานอาหาร (Corporate Identity Design) คือ การ

ออกแบบ " ภาพลักษณท้ังหมด " ของแบรนดผานอัตลักษณ ผูบริโภคสามารถสัมผัสไดถึงความ

แตกตางและสามารถบงชีความเปนตัวตนของแบรนดไดชัดเจนยิ่งข้ึน อีกท้ังยังสามารถชวยสรางการ

จดจําใหแกผูบริโภคได 

 3. บริการออกแบบบรรจุภัณฑสําหรับอาหาร (Food Packaging Design) คือ การสราง

ภาพลักษณใหแกอาหารผานทางบรรจุภัณฑ โดยเนนการสื่อความหมายดวยภาพ สัญลักษณ สีตางๆ 

บนบรรจุภัณฑท่ีจะชวยสงเสริมการขายใหกับสินคาหรือแบรนดได 

 4. บริการออกแบบการสงเสริมการขายสําหรับรานอาหาร (Point of Sale Material) คือ 

การออกแบบสื่อสงเสริมการขายเชน บริเวณหนาราน ในราน บนโตะอาหาร ปายโฆษณา ปายเมนู

ตางๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจจากกลุมเปาหมายและทําใหโดดเดนเหนือคูแขง อีกท้ังยังสามารถรักษา

ภาพลักษณท่ีดีของทางรานไวไดอีกดวย 

 5. บริการออกแบบตกแตงอาหาร (Food Styling) คือ การสรางสรรคและแกไขขอบกพรอง

ของ เมนูอาหาร และหนาตาอาหาร ใหดูนาสนใจและเปนท่ีตองการของกลุมเปาหมายมากข้ึน โดยนัก

ออกแบบอาหารมืออาชพี 

 6. บริการถายภาพอาหาร (Food Photography) คือ การถายภาพอาหารเพ่ือใชสําหรับใน

รานอาหาร เมนูอาหาร สื่อโฆษณา บรรจุภัณฑ ท่ีตองใชชางภาพเฉพาะทางในการถายภาพ 

 7. บริการประชาสัมพันธรานอาหารผานสื่อออนไลน และโซเชียลมีเดีย (Online Marketing) 

คือ การทําการตลาดโดยผานทาง สื่อออนไลน และโซเชียลมีเดีย เชน เฟสบุค ทวิตเตอร อินสตาแกรม 

เวปพันทิพย  โดยกํากับ ดูแล และทําการสื่อสารโดยผูเชี่ยวชาญท่ีมีความรูและเขาใจเก่ียวกับการทํา

การตลาดผานทางสื่อออนไลน และโซเชียลมีเดียโดยเฉพาะ 

 

7.4 แผนการตลาด 

 บริษัท Good Taste Agency จํากัด ใหบริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและ

เครื่องดื่มโดยเฉพาะ โดยบริษัทจะลงทุนในเรื่องของบุคลากรท่ีมีความเชี่ยวชาญท้ังในเรื่องของอาหาร

และเครื่องดื่มและการทําการตลาดรานอาหารและเครื่องดื่มบนโซเชียลมีเดีย อีกท้ังยังสามารถ

สรางสรรคงานใหเหนือกวาคูแขงได เพ่ือสรางจุดแขงใหแกบริษัทในระยะยาว  
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7.5 แผนการเงิน 

 บริษัท Good Taste Agency จํากัด ควรลงทุน หากยอดขายอยูในเกณฑ 75% ข้ึนไป 

(Most likely Case) จึงควรลงทุนในโครงการนี้ แตถายอดขายต่ํากวาเกณฑนี้คืออยูในระดับ 50% 

(Worst Case) จะไมควรลงทุนเพราะมีความเสี่ยงมากเกินไปและมีอัตราผลตอบแทนท่ีไมควรลงทุน   

 

7.6 ปญหาในการศึกษา   

 จากการศึกษาวิจัยและจัดทําแผนธุรกิจโครงการจัดตั้งบริษัท Good Taste Agency จํากัด

สามารถแยกปญหาในการศึกษาดังนี้ ในการดําเนินงานจัดทําวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยยังไมเคยมีประสบการณ

ในการทําวิจัยมากอน จึงทํา ใหผูวิจัยตองใชเวลาเปนอยางมากในการศึกษาทําความเขาใจกับงานวิจัย

และปรึกษาอาจารยท่ีปรึกษา เปนประจําเพ่ือใหไดรับคําชี้แนะแนวทางท่ีถูกตอง ตลอดจนข้ันตอนใน

การเก็บแบบสอบถามผูวิจัย พบวาตองใชเวลาเปนอยางมากและตองอาศัยความรวมมือของผูตอบ

แบบสอบถาม ท้ังนี้ปญหาอีก ประการท่ีพบจากการวิจัยคือ ความถูกตองครบถวน ความสมบูรณของ

แบบสอบถามอีกดวย 

 

7.7 แนวทางในการแกไขและขอเสนอแนะ   

 จากผลการศึกษาเรื่องโครงการจัดตั้งบริษัท Good Taste Agency จํากัด นี้ ผูวิจัยมี 

ขอเสนอแนะในการนําผลการศึกษาไปใชใหเกิดประโยชนในการจัดตั้งบริษัทบริการสรางภาพลักษณ

ธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 

7.8 ขอเสนอแนะ 

 1.จากผลวิจัยพบวา กลุมตัวอยางไดรับอิทธิพลและรับสื่อจากบนโซเชียลมีเดียเปนหลัก ซ่ึง

การวิจัยในครั้งตอไปควรมีการวิจัยท่ีเจาะไปในเรือ่งของการทําการตลาดอาหารบนโซเชียลมีเดีย 

 2. ในการเก็บแบบสอบถามผูวิจัยควรเตรียมความพรอมท้ังดานขอมูลและสถานท่ีในการเก็บ

แบบสอบถามใหสะดวกแกกลุมตัวอยางและผูวิจัยมากท่ีสุด 

 3. ควรศึกษาและคนควาวิธีดําเนินธุรกิจอาหารใหมากข้ึน เพ่ือนํามาประยุกตใชกับบริษัทใน

ดานการใหบริการแกรานอาหารและเครื่องดื่ม และศึกษาดานการบริหารทางการเงินเพ่ือใหการ

ดําเนินธุรกิจสามารถดํารงอยูไดอยางยั่งยืน 
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7.9 แนวทางในอนาคต  

 1. เม่ือบริษัทถึงจุดคุมทุนในการบริหารบริษัท บริษัทจะขยายไปยังธุรกิจท่ีมีความเก่ียวของ

กันมากข้ึน แตยังคงแนวทางเดิมของบริษัทคือตองมีความแตกตาง เปนจุดแข็งในการดําเนินกิจการ   

 2. จัดทําโครงการท่ีรวมมือกับทางภาพรัฐ หรือหนวยงานทางการศึกษาเพ่ือใหความรูและ

ผลิตบุคลากรเขาสูธุรกิจวงการอาหารและเครื่องดื่มอยางมีคุณภาพมาตรฐานเทียบเทาสากล 

 3. จัดตั้งศูนยวิจัยทางดานอาหารเพ่ือพัฒนาและสรางนวัตกรรมใหมๆ แกอุตสาหกรรมอาหาร

ของไทย ใหสามารถแขงขันไดในเวทีโลก 
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ภาคผนวก ก 

บทสรุปผูบรหิาร (Executive Summary) 

 

 ผูศึกษาไดศึกษาวางแผนดําเนินงานโครงการธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหาร

และเครื่องดื่ม เพ่ือตอบสนองความตองการของผูประกอบการโดยมีการวางแผนดําเนินธุรกิจไวใน

ระยะเวลา 5 ป นับจากป 2557 ซ่ึงเปนปแรกท่ีเริ่มดําเนินการโดยใชระยะเวลาในการดําเนินการ

ประมาณ 3 เดือน เงินลงทุนท้ังสิ้น 15,000,000 บาท จากนั้นจึงเริ่มเปดโครงการในป 2558 

 ผูศึกษาไดจัดทําสมมติฐานทางการเงินไวเปน 3 กรณี ไดแก กรณีผลกําไรมากท่ีสุด (Best 

Case) กรณีท่ีมีความเปนไปไดมากท่ีสุด (Most Likely Case) และในกรณีไดรับผลกําไรนอยท่ีสุด 

(Worst Case) โดยมีเง่ือนไขของรายไดจากสวนของการใหบริการสรางภาพลักษณซ่ึงเปนรายไดหลัก

ของธุรกิจ และในกรณีผลกําไรมากท่ีสุด (Best Case) ผูศึกษาไดทําการลงทุนเพ่ิมในปท่ี 3 เนื่องจาก

บริษัทสามารถคืนทุนไดภายในเวลา 1 ป 4 เดือน โดยการรวมมือกับบริษัท สยามภิวรรธน จํากัด เปด

ธุรกิจรานอาหาร ซ่ึงเปนรายไดหลักอีกทางหนึ่งของโครงการ 

 ซ่ึงจากแผนการดําเนินงานท้ัง 3 กรณีนั้น สามารถสรุปผลทางกรเงินไดดังนี้ 

 

 Best Case Most Likely Case Worst Case) 

Payback Period 1 ป 4 เดือน 2 ป 4 เดือน 4 ป 3 เดือน 

NPV 27,054,314 บาท 14,008,727 บาท 8,745,143  บาท 

IRR 322% 184% 79% 

Discount Rate 9% 

 

จากผลการศึกษาของโครงการพบวากระแสสภาพตลาดของธุรกิจโดยเฉพาะนั้นยังมีอยูนอย

และมีแนวโนมท่ีจะไดรับการตอบรับเปนอยางดี เนื่องจากจุดท่ีสรางความแตกตางของธุรกิจซ่ึง

ตอบสนองกลุมเปาหมายและผูประกอบการท่ีชอบความแตกตาง รวมถึงการใสใจในดานบริการท่ี

สามารถตอบสนองผูประกอบการไดครบทุกดาน ท้ังหมดนี้จึงเปนจุดเดนท่ีพอจะสามารถแขงขันกับ

ธุรกิจในตลาดได 

อยางไรก็ตามการเขามาประกอบธุรกิจประเภทนี้จะตองอาศัยปจจัยหลายอยางในการดําเนิน

ธุรกิจโดยเฉพาะความสามารถในการบริหารเปนหลักสําคัญท่ีจะทําใหธุรกิจสามารถดําเนินไปไดและ

ความพรอมตอการเปลี่ยนแปลงซ่ึงอาจเกิดข้ึนจากปจจัยภายนอกท่ีไมสามารถควบคุมได ดังนั้นตองทํา

ความเขาใจกับผูมาใชบริการและกระแสความนิยม แนวโนมความสนใจโดยการนํามาเชื่อมโยงกับการ
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สรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม รวมถึงพัฒนาความสามารถของบุคลากร และบริษัท

อยูเสมอ เพ่ือใหธุรกิจสามารถดําเนินไดในระยะยาว มีความยั่งยืนในธุรกิจ และพรอมเผชิญกับปญหา

ในทุกสภาวการณไดทําใหธุรกิจสามารถดําเนินและเติบโตไดในอนาคต 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถาม 

โครงการจัดตั้ง ธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 

 แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือสํารวจทัศนคติ ความคิดเห็น และโอกาสความเปนไปได

ในการจัดตั้งธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจอาหาร ของนักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

สาขาการจัดการสาระและการสรางคุณคา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซ่ึงขอมูล ขอเสนอแนะของทานจะใช

เปนสวนหนึ่งในโครงการดังกลาว โดยมีเนื้อหาของแบบสอบถามจํานวน 5 สวน ดังนี ้

คําชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 

แบบสอบถามมีท้ังหมด 27 ขอ ประกอบดวย 5 สวน คือ 

 สวนท่ี 1 คําถามขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตรของกลุมผูใชบริการรานอาหารและ

เครื่องดื่ม 

 สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม  

 สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับความพ่ึงพอใจและการตัดสินใจในการใชบริการรานอาหารและ

เครื่องดื่ม 

 สวนท่ี 4 ความคิดเห็นท่ีมีการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลตอผูใชบริการรานอาหารและ

เครื่องดื่ม  

 สวนท่ี 5 คําถามและขอเสนอแนะเพ่ิมเติมตอธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

 

คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  หรือเติมคําตอบลงในชองวางที่ตรงกับความเปน

จริงของตัวทาน 

• รานอาหารและเครื่องดื่มในแบบสอบถามนี ้หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการอาหารและเครื่องดื่ม 

มีสถานที่ตั้งชัดเจน เชน  เอ็มเค , สตารบัคส คอฟฟ , ยําแซบ , นายเจียงลูกชิ้นปลา 

สวนที่ 1 : ขอมูลทั่วไปดานประชากรศาสตรของกลุมผูใชบรกิารรานอาหารและเครื่องดื่ม 

1. เพศ 

  ชาย       หญิง 

2. อายุ 

  1. ต่ํากวา 20 ป     2. อายุ 20 – 30 ป 

  3. อายุ 31 – 40 ป     4. อายุ 41 – 50 ป 

  5. อายุ 51 ปข้ึนไป 
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3. ระดบัการศึกษา 

  ระดับมัธยมศึกษา/ปวช.    ระดับอนุปริญญา/ปวส. 

  ระดับปริญญาตรี     ระดับปริญญาโท 

  อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………………….......... 

4. อาชีพ 

  1. นักเรียน / นิสิต / นกัศึกษา    2. รับราชการ 

  3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ    4. พนักงานบริษัทเอกชน 

  5. เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว   6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ.......................) 

5. รายไดตอเดือน 

  1. ต่ํากวา 15,000 บาท    2. ตั้งแต 15,000 – 20,000 บาท 

  3. ตั้งแต 20,001 – 25,000 บาท   4. ตั้งแต 25,001 – 30,000 บาท 

  5. ตั้งแต 30,001 – 35,000 บาท   6. ตั้งแต 35,001 – 40,000 บาท 

  7. ตั้งแต 40,001 – 45,000 บาท   8. ตั้งแต 45,001 – 50,000 บาท 

  มากกวา 50,001 บาทข้ึนไป 

 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม  

6. โดยปกติทานมักจะใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มชวงเวลาใด 

 1. 05.00 น. – 08.00 น.   2. 08.01 น. – 11.00 น. 

 3. 11.01 น. – 14.00 น.   4. 14.01 น. – 17.00 น. 

 5. 17.01 น. – 20.00 น.   5. หลงั 20.00 น. 

7. จํานวนครั้งตอสัปดาหท่ีทานใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มในชวง 1 เดือนท่ีผานมา 

 1. 1 – 2 ครั้ง     2. 3 – 4 ครั้ง 

 3. 5 – 7 ครั้ง     4. มากกวา 7 ครั้ง 

8. ระยะเวลาท่ีทานใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 1. นอยกวา 1 ชั่วโมง    2. 1 – 2 ชั่วโมง 

 3. 2 - 3 ชั่วโมง    4. มากกวา 3 ชั่วโมง 

9. ทานใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มประเภทใดเปนประจําในชวง 1 เดือนท่ีผานมา (ตอบได

มากกวา 1 ขอ) 

 1. รานอาหารท่ัวไป    2. ภัตตาคาร/สวนอาหาร 

 3. รานอาหารฟาสตฟูด   4. คาเฟ/คอฟฟชอ็ป 

 5. ผับ/บาร       5. อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………….. 
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10. คาใชจายเฉลี่ยสวนใหญในแตละครั้งท่ีใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 1. นอยกวา 100 บาท    2. 101 - 300 บาท 

 3. 301 - 500 บาท    4. 501 - 700 บาท 

 5. 701 - 900 บาท    5. มากกวา 900 บาท 

11. ทานใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มสวนใหญกับบคุคลใด 

 1. ตัวทานเอง     2. ครอบครัว ญาติ 

 3. เพ่ือน บุคคลในท่ีทํางาน   4. คนรัก / คูสมรส 

 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………….. 

12. บุคคลใดมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 1. เพ่ือน บุคคลในท่ีทํางาน    2. ครอบครัว ญาติ 

 3. บุคคลสาธารณะ เชน ดารา นักรอง  4. ผูเชี่ยวชาญดานอาหาร 

 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………… 

13. สื่อใดท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มของทาน (ตอบไดมากกวา 

1 ขอ) 

 1. เฟสบุค (Facebook)   2. อินสตาแกรม (Instagram) 

 3. เว็ปไซด (Website)    4. นิตยสาร (Magazine) 

 5. โทรทัศน (TV)    6. วิทยุ (Radio) 

 7. อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………….. 

14. ทานเลือกใชบริการบริการรานอาหารและเครื่องดื่มจากสถานท่ีใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 1. รานอาหารท่ัวไป    2. ศูนยการคา 

 3. โรงแรม      4. อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………….. 

15. ทานเลือกยานพาหนะใดเดินทางไปใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 1. เดิน     2. รถจักรยาน 

 3. รถจักรยานยนตร    4. รถยนตสวนตัว 

 5. รถบริการสาธารณะ    6. อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………… 
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สวนที่ 3 : ความพึงพอใจที่มีตอความตองการถาหากใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่มและการ

ตัดสินใจของผูใชบริการรานอาหารและเครื่องดื่ม 

คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชอง  ที่ตรงกับระดับความพึงพอใจของทานมากที่สุดเพียง          

1 คําตอบดังนี ้

• รานอาหารและเครื่องดื่มในแบบสอบถามนี ้หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการอาหารและเครื่องดื่ม 

มีสถานที่ตั้งชดัเจน เชน  เอ็มเค , สตารบัคส คอฟฟ , ยําแซบ , นายเจียงลูกชิ้นปลา 

   5 หมายถึง ระดับความพึงพอใจมากท่ีสุด 

   4 หมายถึง ระดับความพึงพอใจมาก 

   3 หมายถึง ระดับความพึงพอใจปานกลาง 

   2 หมายถึง ระดับความพึงนอย 

   1 หมายถึง ระดับความพึงพอใจนอยท่ีสุด 

 

ความพึงพอใจและการตัดสินใจใชบริการ

รานอาหารและเครื่องดื่มของผูใชบริการ 

ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

16. ลักษณะของรานอาหารและเครื่องดื่ม  

16.1 รูปแบบอัตลักษณของราน (Logo)      

16.2 ความมีชื่อเสียงของราน/เจาของราน      

16.3 ขนาดของรานอาหารและเครื่องดื่ม      

16.4 การออกแบบภายในและภายนอกของราน      

16.5 เฟอรนิเจอรท่ีใชภายในราน      

16.6 ภาชนะท่ีใชใสอาหารและเครื่องดื่ม      

16.7 เพลงท่ีเปดภายในรานเขากับรูปแบบราน      

ความพึงพอใจและการตัดสินใจใชบริการ

รานอาหารและเครื่องดื่มของผูใชบริการ 

ระดับความสําคัญ 

 5 4 3 2 1 

16.10 การออกแบบเลมเมนูอาหาร      

16.11 หนาตาของอาหารและเครื่องดื่ม      

16.12 มุมถายภาพภายในราน      

17. คาใชจายในการใชบริการ  
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17.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพท่ีไดรับ      

17.2 การคิดคาบริการ (Service Charge)      

17.3 รับชําระคาบริการดวยบัตรเครดิต      

18. สถานท่ีตั้ง  

18.1 ใกลกบัรถไฟฟา/รถไฟฟาใตดิน      

18.2 มีรถบริการสาธารณะวิ่งผาน      

18.3 มีท่ีจอดรถไวบริการ      

18.4 ตั้งอยูทําเลท่ีดี สังเกตงาย      

19. เจาหนาท่ี บุคลากรและพนักงานบริการ  

19.1 อัธยาศัยดี เต็มใจใหบริการ      

19.2 ใชคําพูดสุภาพ      

19.3 แตงกายสุภาพเรียบรอย      

19.4 บริการรวดเร็ว      

19.5 มีความรูเก่ียวกับอาหารและเครื่องดื่ม      

20. การจัดการกระบวนการ  

20.1 การบริการจองโตะผานทางเว็บไซต/

โทรศัพท 

     

20.2 การบริการสอบถามเช็คราคาอาหารและ

เครื่องดื่มผานทางเว็บไซต/โทรศัพท 
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สวนที่ 4 : ความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานอาหารและ

เครื่องดื่ม 

   5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง เห็นดวยมาก 

3 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นดวยนอย 

1 หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

ความคิดเห็นท่ีมีตอการสื่อสารทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจใชบริการรานอาหารและ

เครื่องดื่ม 

ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

21.การโฆษณา (Advertising) 

21.1 โฆษณาผานสื่อโทรทัศน       

21.2 โฆษณาผานสื่อวิทยุ       

21.3 โฆษณาผานหนงัสอืพิมพ       

21.4 โฆษณาผานนิตยสาร       

21.5 ใบปลิว แผนพับ โบรชัวร      

21.6 โฆษณาสงทางไปรษณีย      

21.7 ปายโฆษณาริมถนน ปายรถเมล บิลบอรด       

21.8 โฆษณาบนรถขนสงสาธารณะ เชน รถเมล 

รถไฟฟา สามลอ สองแถว 

     

21.9 โฆษณาในภาพยนตร หรือ ในโรงภาพยนตร       

21.10 โฆษณาบนอินเตอรเน็ต แบนเนอร 

Facebook , Youtube , Google 

     

22. การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

22.1 การใหความรูเรื่องอาหารและเครื่องดื่ม      

22.2 จัดกิจกรรมพิเศษ เชน เวิรคช็อป      

22.3 ออกสือ่ประชาสมัพันธตางๆ เชน รายการ

โทรทัศน  

     

22.4 สนับสนุนโครงการเพ่ือการกุศล      
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22.5 ประชาสัมพันธผานศิลปน ดารา ผูมีชื่อเสียง

ทางสงัคม 

     

23. การสื่อสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing Communication) 

23.1 โปสเตอรอาหารและเครื่องดื่มหนาราน       

23.2 ชื่อแบรนด ของรานอาหารและเครื่องดื่ม      

23.3 บรรจุภัณฑของอาหารและเครื่องดื่ม      

23.4 พนักงานแนะนําหนาราน      

23.5 พนักงานใหบริการชิมอาหารและเครื่องดื่ม      

24. การสื่อสารเพ่ือสงเสริมการตลาด (Sales Promotion Communication) 

24.1 สวนลดตางๆ สําหรับการเปนสมาชิก      

24.2 บัตรสะสมแตม       

24.3 คูปองชิงโชค      

24.4 โปรโมชั่นลดราคา       

24.5 กิจกรรมบนโซเชียลเน็ตเวิรค      

25. สื่อสารแบบสวนตัว (Personal 

Communication) 

     

25.1 บทความ หรืองานวิจัย      

25.2 ผูเชี่ยวชาญดานอาหาร      

25.3 บุคคลสาธารณะ ศิลปน ผูมีชื่อเสียง      

25.4 รีวิว บลอ็กเกอร  พันทิป.คอม      

26. การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด (Sponsorship and Event) 

26.1 สปอนเซอรรายการโทรทัศน วิทยุ      

26.2 ออกรานตาม Event      
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27. สินคาหรือบริการประเภทใดท่ีทานตองการใหมีอยูภายในรานอาหารและเครื่องดื่ม (เลือกตอบได

มากกวา 1ขอ) 

1. มีบริการขายเพลงท่ีใชเปดภายในราน 

2. มีบริการขายเฟอรนิเจอรท่ีใชภายในราน 

3. มีบริการขายของตกแตงท่ีใชภายในราน 

4. มีบริการเวิรคช็อป ทําอาหารและเครื่องดื่มจากทางราน 

5. มีบริการสงอาหารและเครื่องดื่มถึงบาน 

6. มีบริการแคทเทอริ่ง อาหารและเครื่องดื่มนอกสถานท่ี 

7.  มีบริการใหเชาพ้ืนท่ีเพ่ือจัดกิจกรรมตางๆ  

8. อ่ืนๆ โปรดระบุ

.................................................................................................................................................. 
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ภาคผนวก ค 

แบบสัมภาษณผูทรงคุณวุฒิในวงการธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 

เพื่อศึกษาแนวทางในการดําเนินงานของธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 การเก็บรวบรวมขอมูลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 

1. บริษัทของทานมีประวัติความเปนมาอยางไร 

2. บริษัทของทานมีการจัดระบบโครงสรางขององคกรอยางไร  

          2.1 ตําแหนง หนาท่ี จํานวนพนักงาน 

3. บริษัทของทานมีลักษณะการดําเนินกิจการอยางไร  

          3.1 จุดเดนและภาพลักษณของบริษัท 

          3.2 ลักษณะการดําเนินงานของกิจการ 

4. บริษัท/รานอาหารและเครื่องดื่ม ของทานมีกระบวนการใหบริการอยางไร 

          4.1 ข้ันตอนการใหบริการ 

          4.2 เครื่องมือและอุปกรณในการใหบริการ 

          4.3 ปญหาในการใหบริการ 

 4.4 ทานมีการตอยอดเพ่ิมเติมจากการบริการของทานอยางไร  

          4.5 ทําอยางไรใหสามารถครองใจผูบริโภค 

5. ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอธุรกิจการใหบริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

6. ลกัษณะของการสรางภาพลักษณของธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มของทานเปนอยางไร 

          6.1 การโฆษณา 

          6.2 การประชาสัมพันธ 

          6.3 การสื่อสารการตลาดทางตรง 

 6.4 การสื่อสารเพ่ือการสงเสริมการตลาด 

 6.5 การสื่อสารแบบสวนตัว 

 6.6 การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด 

7. ทานคิดวาโอกาสและอุปสรรคท่ีสงผลตอการดําเนินงานของธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มใน

สถานการณปจจุบันเปนอยางไร 

8. ทานไดกําหนดกลยุทธในการบริหารงานธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มอยางไร 

9. ทานมีความคิดเห็นอยางไรเก่ียวกับทิศทางในอนาคตของธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

10. ทานคิดวาคนท่ีเขามาใชบริการ เขาใชเหตุผลอะไรในการเลือกเขารับบริการของทานและความถ่ี

ของลูกคาในการเขาใชบริการโดยรวม 

11. ลูกคาท่ีเขามาใชบริการ เขาทราบและรับรูมาจากไหนถึงมาใชบริการของเรา  
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การเก็บรวบรวมขอมูลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 

บทสัมภาษณผูทรงคุณวุฒิในวงการธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มเพื่อศึกษาแนวทางในการดําเนินงานของ

ธรุกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

คุณภัทรพนธ เรืองสุธีระกิจ - ราน  Alto Coffee 

 ในปจจุบันพฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญใชบริการรานกาแฟท่ีเนนความสะดวกสบายเพียง

อยางเดียวแตไมเนนคุณภาพ เชน รานกาแฟรถเข็น รานรูปแบบ Chain ตางๆ ราน Alto Coffee 

ตองการท่ีจะใหผูบริโภคเขาถึงกาแฟท่ีดีไดงายและสะดวก โดยยังคงเนนเรื่องคุณภาพเปนหลัก โดย

กาแฟของทางรานจะผานกระบวนการผลิตในแบบของ Alto Coffee ซ่ึงเปนรูปแบบท่ีมีความพิเศษ

แตกตางจาก รานกาแฟท่ัวไปในตลาด ซ่ึงสามารถทานไดทุกวันและเปนของท่ีมีคุณภาพ สามารถนํา

กลับไปชงเองท่ีบานได ไมจําเปนตองมาทานท่ีรานเสมอไป เพราะทางรานไดคิดและทดลองใหการทํา

กาแฟท่ีอรอยและมีคุณภาพกลายเปนเรื่องงาย ใครๆก็สามารถทําทานเองไดท่ีบาน  

 การท่ีจะเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภคใหหันมาใชบริการราน Alto Coffee ไดนั้น ตองอาศัยการ

ใหความรูแกผูบริโภค โดยปกติผูบริโภคท่ัวไปไมสามารถแยกแยะประเภทของกาแฟได ซ่ึงเปนปญหา

หลักในการใหผูบริโภคหันมาใชบริการของทางราน จึงตองใหความรูเรื่องกาแฟ ความแตกตาง วิธีการ

ชง โดยใชการอบรมพนักงานของทางรานใหมีความรู และสามารถถายทอดความรูนั้นไปสูลูกคาท่ีมา

ใชบริการไดอยางถูกตองซ่ึงผูบริโภคท่ีอยากจะเรียนรู จะเปลี่ยนมาใชบริการของเราเองโดยสุดทาย

กลายเปนลูกคาประจํา ซ่ึงการใหความรูกับผูบริโภคนั้นจะเปนการสรางฐานลูกคาของรานไปในตัว 

และเม่ือลูกคารูวา ราน Alto Coffee นั้นสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได ลูกคาจะ

กลายเปนลูกคาท่ีมีความความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ของเราไดในท่ีสุด แตจะมีผูบริโภค

บางกลุมท่ีไมชอบใหมีการแนะนําหรือไมเชื่อในสิ่งท่ีเรากําลังสอนซ่ึงสามารถสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมนี้

ไมใชกลุมเปาหมายหลักและลูกคาท่ีแทจริงของทางราน แตหากตองการท่ีจะไดกลุมเปาหมายนี้มาเปน

ลูกคา เราคนเดียวไมสามารถทําเองได ตองอาศัยผูประกอบการท่ีอยูในตลาดเดียวกันชวยกันใหความรู

ท่ีถูกตอง ไดมาตรฐานในระดับเดียวกัน ทิศทางเดียวกัน ใหแกกลุมเปาหมายกลุมนี้ถึงจะสามารถทํา ได 

ในปจจุบันไมใชเพียงแคในกลุมตลาดนี้เทานั้นท่ีทําได แตผูบริโภคเองก็มีสวนชวยในการใหความรู 

เพราะปจจุบันเราสามารถเขาถึงขอมูลเรื่องราวของกาแฟ รับทราบการเคลื่อนไหวของวงการธุรกิจ

กาแฟไดท้ัวโลกผานทาง โซเชียลมีเดีย 

 ปจจุบันราน Alto Coffee มี 2 สาขา คือ 1.หางเมกาบางนา 2.เพลินจิตเซ็นเตอร ซ่ึงในแตละ

สถานท่ีท่ีรานตั้งอยู ราน Alto Coffee จะเปนเหมือนรานสําหรับคนในทองท่ีนั้นๆ สภาพการแขงขัน

กับ รานในรูปแบบ Chain ตางๆ อาจไมใชปญหาเพราะเรามีความชัดเจนและมีความแตกตาง ในเรื่อง

ของรสชาติ คุณภาพ แตจะสงผลสําคัญถาเราไมมีสาขามากๆ เทารานในรูปแบบ Chain คือ เราจะทํา

อยางไรใหเปนท่ีรูจักและสรางความม่ันใจ สําหรับกลุมเปาหมายใหมในยานอ่ืนท่ีเขามาใชบริการ และ
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การท่ีเรามีสาขานอยทําใหการสื่อสารเพ่ือสงเสริมทางการตลาด (Sale Promotion) อาจจะไดผลนอย

หรือเกิดข้ึนเปนวงแคบสําหรับคนในพ้ืนท่ีนั่น เม่ือเทียบกับรานในรูปแบบ Chain ท่ีมีสาขาท่ัวประเทศ 

ปจจัยหลักสําคัญอีกประการหนึ่งในการทําการสื่อสารเพ่ือสงเสริมทางการตลาด (Sale Promotion) 

สําหรับรานท่ีไมไดมีสาขามากคือมีงบประมาณจํากัด จึงไมสามารถสูกับรานในรูปแบบ Chain ได 

ลักษณะของรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 ชื่อเสียงของเจาของราน มีผลตอคุณภาพและบุคลิกของราน ซ่ึงสงผลตอไปยังสื่อตางๆท่ีจะให

ความสนใจและรานกลายเปนที่รูจักในระยะเวลาอันสั้น แตในระยะยาวตองมาดูในเรื่องของคุณภาพ

ของสินคาและบริการ ในสวนของราน Alto Coffee ลูกคาไมไดทราบวาใครเปนเจาของราน เพราะ

อยากใหแบรนดแข็งแรงดวยตัวอง ไมใชเพราะเจาของราน 

 ขนาดของราน ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกรานอาหารของผูบริโภค เพราะปจจุบันลูกคา

สนใจรานท่ีมีความเฉพาะในอาหารแตละชนิดมากกวา สิ่งท่ีสงผลมากกวาคือยอดขายของทางราน 

เพราะรานพ้ืนท่ีขนาดเล็กก็ทํายอดขายไดนอยกวา รานท่ีมีขนาดใหญกวา  

 การตกแตงภายในของทางราน มีสวนชวยในเรื่องของการบอกตอของลูกคา เพราะคนอยากท่ี

จะบอกกับเพ่ือนวาไดมาท่ีนี่แลวและแชรในโซเชียลมีเดีย เปนการแสดงถึงรสนิยมของลูกคากับเพ่ือน

ในโซเชียลมีเดียสวนการตกแตงรานใหสามารถบอกตอไดเปนความจําเปนพ้ืนฐานท่ีทุกรานอาหารและ

เครื่องดื่มตองทํา 

 ในเรื่องของการเลือกใชภาชนะ เฟอรนิเจอร เพลง กลิ่น หนาตาอาหาร เมนูสวย เปนการ

สรางบรรยากาศใหกับรานท่ี ไมไดเก่ียวของกับการท่ีลูกคาจะตัดสินใจเลือกใชบริการซํ้า แตเปนการ

สรางความรูสึกตลอดระยะเวลาท่ีลูกคาเขามาใชบริการมากกวา ซ่ึงเปนสิ่งท่ีตองทําอยูแลวในปจจุบัน  

คาใชจายในการใชบริการ 

 ในปจจุบันและในอนาคตผูบริโภคยอมจายเพ่ือแลกกับความสุขท่ีจะไดรับ โดยอาจจะไมได

สนใจวาจะแพงหรือจะถูก แตท้ังนี้ตองข้ึนอยูกับวัตถุประสงคดวย เชน ถาเปนของท่ีตองบริโภคทุกวัน

เหมือนกาแฟ การตั้งราคาก็ควรจะซ้ือไดทุกวัน สวนการคิดคาบริการ (Service Charge) ราน Alto 

Coffee จะรวมไปในราคาสินคาเลย ไมแยกใหลูกคาตองจายซํ้าอีก เพราะลูกคาจะรูสึกวารานนี้แพง

เกินไป รับชําระคาบริการดวยบัตรเครดิตก็จําเปนตอธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม เพราะผูบริโภค

สวนใหญใชบริการบัตรเครดิตเพราะสวนลด หรือสิทธิพิเศษตางๆจากบัตรเครดิต 

สถานทีต่ั้ง 

 การท่ีเราตั้งรานอยูในสถานท่ีท่ีลูกคาสามารถเดินทางมาไดสะดวก โอกาสท่ีลูกคาจะเขาถึง

และมาใชบริการซํ้าก็มี ยอดขายก็เพ่ิมมากข้ึนเพราะเกิดการใชบริการซํ้า แตในทางกลับกันถาเปนราน

ดังมากแตไมมีท่ีจอดรถก็อาจจะมาลองครั้งเดียวและไมมาอีกเลย  
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เจาหนาที่ บุคลากรและพนักงานบริการ 

 สําหรับราน Alto Coffee พนักงานถือเปนสื่อทางหนึ่งท่ีสามารถแนะนํา หรือเชิญชวนให

ลูกคาเขามาใชบริการรานเราได เพราะฉะนั้นถาพนักงานถูกอบรมมาไดมาตรฐาน สามารถสื่อสารสิ่งท่ี

ถูกตองออกไปได บริการดี ลูกคาก็มีโอกาสท่ีจะกลับมาใชบริการซํ้าอีก  

การจัดการกระบวนการ 

 ชองทางการสื่อสารกับลูกคา เชน สามารถโทรศัพทมาสอบถามจากทางราน สอบถามราคาได 

ติดตอได ทําใหลูกคารูสึกวาสามารถเขาถึงทางรานไดงาย และมีโอกาสท่ีลูกคาท่ีโทรศัพทมา เขามาใช

บริการท่ีรานได 

การสื่อสารเพื่อสงเสริมทางการตลาด (Sale Promotion) 

 วิธีการสื่อสารเพ่ือสงเสริมทางการตลาด (Sale Promotion) ท่ีเหมาะสมกับกลุมลูกคาของ

ราน Alto Coffee คือจะไมทําในชวงวันธรรมดา จันทร - ศุกร เพราะกลุมลูกคาไมมากพอท่ีจะทําแลว

คุมคา ในวันหยุดก็ไมทําเพราะจํานวนลูกคาเยอะมากไมคุมในการทํา เราจะไมเลนในเรื่องของการลด

ราคา แตจะเลนในเรื่องของการทําเมนูใหม ในราคาท่ีสูงกวาเมนูปกติของทางรานเพ่ือหวังลูกคากลุม

ใหมท่ีไมใชลูกคาประจํา การทําการสื่อสารเพ่ือสงเสริมทางการตลาดในลักษณะนี้สงผลดีตอทางราน

มากกวาการลดราคาท่ีคูแขงกําลังทําอยู  

สื่อสารแบบสวนตัว (Personal Communication) 

 การสื่อสารท่ีสามารถพาผูบริโภคมายังราน Alto Coffee ไดคือ บทควาทท่ีเขียนแนะนําราน

ในนิตยสาร เชน รูมแมกกาซีน หนังสือทองเท่ียวรวมรานกาแฟ และในเว็บไซตพันทิป สวนใหญท่ี

ไดผลท่ีสุดคือ การรีวิวผานบล็อกเกอรและมีการแชรกันในโซเชียลมีเดีย 

การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

 ราน Alto Coffee ยังมีการทําเวิรคช็อปเพ่ือชวยสงเสริมภาพลักษณของทางราน เชน การชิม

กาแฟ ชงกาแฟ การทําในลักษณะนี้ยังมีสวนชวยในการบอกตอ (Word of Mouth) ของลูกคาอีกดวย 

การสื่อสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing Communication) 

 โปสเตอรอาหารและเครื่องดื่มหนาราน เปนการนําเสนอสินคาท่ีไมมีอยูในเมนูปกติ และสราง

ความนาสนใจใหแกลูกคาได ซ่ึงขอดีคือ ลูกคาไดลองของใหมหากลูกคาชอบลูกคาจะมาใชบริการซํ้า

อีก เพราะตองการทานเครื่องดื่มเมนูเดิม แตก็จะเปนการทําการตลาดแคในระยะสั้นเทานั้น 

 สวนชื่อแบรนดหรือโลโกราน ไมไดมีผลตอการตัดสินใจในการเขาใชบริการ แตทําใหคนจดจํา

ไดงายมากกวา สําหรับบรรจุภัณฑทางราน Alto Coffee ลูกคาไมไดตัดสินใจใชบริการเพราะบรรจุ

ภณัฑ แตบรรจุภัณฑจะสื่อถึงคุณภาพของทางรานได เชน ความหนาของแกว คุณภาพแกวกาแฟท่ีใช 

อุปกรณในการชงกาแฟ เพ่ือสรางความแตกตางใหลูกคาเห็นวา เราตางจากรานอ่ืนอยางไร  
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การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด (Sponsorship and Event) 

 การออกรานตามงานอีเวนท เขน หางสรรพสินคาพารากอน ไบเทคบางนา อิมแพ็ค เมือง

ทองธานี ขอดีคือชวยใหลูกคาท่ีอยูยานใหมๆไดลองใชบริการจากทางราน และชวยใหเปนท่ีรูจักมาก

ข้ึน สามารถเจาะกลุมลูกคาไดโดยตรง แตขอเสียคือเปนวิธีการทําการตลาดท่ีระยะสั้นมาก การออก

งานอีเวนทท่ีไกลจากสถานท่ีตั้งของทางรานนั้น เม่ือลูกคาชื่นชอบในแบรนด ชื่นชอบในกาแฟ แตก็ไม

สามารถเดินทางมาใชบริการจากทางรานไดอีกเพราะสถานท่ีตั้งของรานอยูไกลกวาท่ีจะมาใชบริการ  

ทิศทางในอนาคตของธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 สวนทิศทางในอนาคตของธุรกิจนี้ ลูกคาจะมีความรูมากข้ึน มีตัวเลือกมากข้ึน เพราะ

ผูประกอบการปรับตัวนําสินคาหรือบริการท่ีมีคุณภาพสูงมาเปนตัวดึงดูดลูกคามากข้ึน ทําใหลูกคามี

ความคาดหวังและสรางมาตรฐานวาทุกรานตองทําไดเหมือนกัน คุณภาพหรือรสชาติตองดีจริง 

เทียบเทาตางประเทศ  

 วิธีการสรางความแตกตางใหราน Alto Coffee ในปจจุบันตองอาศัยการสรางบรรยากาศและ

ภาพลกัษณ เพ่ือใชการสรางความรูสึกใหมๆ ประสบการณใหมๆท่ีลูกคายังไมเคยไดรับมากอน หรือรับ

แลวจะตองรูสึกดีและเกิดการบอกตอ 

ทานคิดวาการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มมีความสําคัญอยางไรในปจจุบัน 

 การสรางภาพลักษณ สําหรับราน Alto Coffee เปนการสรางความรูสึกท่ีดีแกลูกคา ซ่ึงใน

ปจจุบันราน Alto Coffee ไดมีการทําการสรางภาพลักษณโดยทีมการตลาด ซ่ึงตองทํางานนรวมมือ

กับบริษัทอ่ืนเชน การทําเว็บไซต บรรจุภัณฑ โปสเตอร สื่อประชาสัมพันธตางๆ การท่ีจะทํางาน

รวมกันได บริษัทท่ีวาจางตองเขาใจแบรนด หรือสินคาท่ีเราขายใหดีพอ เพ่ือใหการสื่อสารเรื่องของ

ภาพลักษณออกไปในทิศทางเดียวกัน สุดทายการท่ีจะรวมมือกับใครเพ่ือทํางานรวมกัน ทางราน Alto 

Coffee จะเปนผูเลือกเพ่ือใหสามารถทํางานดวยกันได ไมใชแตเพียงสรางภาพลักษณใหกลายเปนราน

ดัง แตตองเขาใจทิศทางของแบรนดท่ีตองการจะเปนผูขายสงเมล็ดกาแฟ ก็ตองสามารถทําไดดวย 

ประเด็นสําคัญสําหรับการลงทุนเพ่ือสรางภาพลักษณนั้น หากลงทุนไปแลวไมสามารถเปลี่ยนกลับมา

เปนเงินหรือสรางยอดขายใหรานได ก็เปนเรื่องท่ีอาจจะตองคิดดูอีกที  

 

 

 

 

 



   128 

การเก็บรวบรวมขอมูลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 

บทสัมภาษณผูทรงคุณวุฒิในวงการธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มเพื่อศึกษาแนวทางในการดําเนินงานของ

ธุรกิจบริการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

คุณวาศิณี สุรชาติชัยฤทธิ ์- ราน White Story 

 จุดเริ่มตนของราน White Story ทุกอยางเริ่มตนจากความชอบท่ีอยากจะทําธุรกิจอาหาร ท่ี

มีท้ัง อาหาร กาแฟ และขนมอยูในรานเดียวกัน จึงเลือกท่ีจะทําอาหารสไตลอิตาเลียน ตองยอนกลับ

ไป 8 ปท่ีแลว แถววงเวียนพระราม 5 ยังไมมีใครทํารานแบบนี้มากอน ถึงจะมีก็เปนรานท่ีเปน Chain 

ใหญคือ นารายณ พิซซาเรีย แตก็ยังขาดรานท่ีเปนสไตล โฮมเมดท่ีทําวัตถุดิบตางๆเอง เลือกคัดสรร 

แตของท่ีคุณภาพมาใชในรานเอง จึงเห็นโอกาสท่ีจะเปนรานแรกในยานนั้น สวนกลุมลูกคาหลักสวน

ใหญจะเปนครอบครัวท่ีอาศัยอยูตามโครงการหมูบานใหญๆในพ้ืนท่ีของราน เปนกลุมคนท่ีอยูในระดับ 

B  ข้ึนไปท่ีทํางานในเมือง ซ่ึงถึงวาอาหารสไตลอิตาเลียนไมใชสิ่งใหมสําหรับลูกคาแตเปนสิ่งท่ีลูกคา

คุนเคยกันอยูแลว ในระยะแรกท่ีเปดราน White Story จึงไมมีปญหาในการตองใหความรูแกลูกคา

มากนัก รูปแบบรานในตอนนั้นเปนแบบ Stand Alone กอนจะยายมาอยูท่ีหาง The walk ราช

พฤกษในปจจุบัน  

ลักษณะของรานอาหารและเครื่องดื่ม 

 รูปแบบของรานระหวาง ราน Stand Alone และรานท่ีเปดบริการใหหาง The walk ราช

พฤกษ คอนเซ็ปของรานยังเหมือนเดิมคือ ขายอาหารสไตลอิตาเลียน แตในหางมีพ้ืนท่ีบริการอาหาร

เพ่ิมมากข้ึนกวาราน Stand Alone ในอดีต ทําใหสามารถเพ่ิมเมนูอาหาร เพ่ิมไลนอาหารใหมๆ  ไว

บริการลูกคาไดมากข้ึนเชน ขนมปงโฮมเมด ท่ีมีเคานเตอรขายขนมปงโดยเฉพาะอยูดานหนารานถือ

เปนอีกธุรกิจนึงเลยนอกเหนือจากตัวอาหาร เพราะสามารถทํายอดขายไดมากพอๆกัน  

 ชื่อ หรือ โลโกของราน White Story ไมมีผลตอการตัดสินใจท่ีผูลูกคาจะเขามาใชบริการ แต

สวนใหญจะสรางการจดจําใหแกลูกคามากกวา วารานนี้ชื่อนี้ ขายอะไร อะไรอรอย สวนชื่อเสียงของ

เจาของรานก็ไมไดมีสวนชวยในการดึงดูดลูกคาใหเขามาใชบริการ เพราะเจาของรานไมไดเปนผูมี

ชื่อเสียง หรือเปนเชฟ ลูกคาตัดสินใจจากคุณภาพของสินคามากกวา เพราะสินคาเปนตัวชูโรง ทําให

ราน White Story เปนท่ีรูจักมากข้ึน 

 การยายรานจากรานเดิมท่ี วงเวียนพระราม 5 มาเปดในหาง The walk ราชพฤกษ ในชวง

แรกของการเปดรานใหม ลูกคาเดิมจะไมชอบรานใหมเนืองจากไมคุนชินกับบรรยากาศ หรือขนาดของ

ราน เพราะรานเดิมมีขนาดเล็กดูโฮมม่ีนั่งสบายกวา สวนรานใหมดูนั่งไมสบาย อาจจะเปนท่ีความรูสึก

ของลูกคามากกวา เพราะการมีท่ีนั่งท่ีสบายกวา มีท่ีจอดรถท่ีใหญกวา มีหองน้ําสะอาดใหเขาซ่ึงดีกวา

ในทุกๆเรื่องอยูแลวเม่ือตองเทียบกับรานเดิม ซ่ึงโดยสวนตัวไมคิดวาขนาดของราน White Story จะมี

ปญหาตอการตัดสินใจเขามาใชบริการท่ีราน  
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 สวนการเปดราน Stand Alone กับ การเปดรานในหางก็มีความตางในเรื่องของกลุมลูกคา 

เพราะราน Stand Alone กลุมคนท่ีมาใชบริการจะเปนกลุมท่ีมองหารานท่ีมีเอกลักษณเฉพาะ 

คอนขางเดนไมเหมือนใคร ตางจากกลุมลูกคาท่ีเดินหาง เพราะใชบริการเพ่ือบริโภคเทานั้น ไมไดมอง

ถึงเรื่องจะตอง แนว จะตองมีเอกลักษณแตกตางกันขนาดนั้น   

 การตกแตงรานใหสวยงาม ก็มีสวนชวยในการดึงดูดกลุมลูกคาใหเขามาใชบริการภายในราน 

การเลือกใช เฟอรนิเจอร หรืออุปกรณในการรับประทานอาหารก็มีสวนสําคัญในการ เพราะถาเราขาย

อาหารท่ีมีราคาสูง การเลือกใชของในรานก็ตองดูดี มีราคา โดยเฉพาะท่ีนั่งหากมีท่ีนั่ งท่ีเปน โซฟา 

ลูกคาจะนิยมนั่งรับประทานอาหารบริเวณนั้นมากท่ีสุด สวนเมนูอาหารมีการออกแบบใหมใหดู

สวยงามก็ทําใหยอดขายเพ่ิมข้ึนดวย หนาตาของอาหารก็มีสวนทําใหลูกคาอยากท่ีจะสั่งอาหาร หรือสั่ง

อาหารตามโตะอ่ืนถึงแมวาจะไมไดอยากจะทานอาหารเมนูนั้นตั้งแตแรกก็ตาม สวนมุมถายภาพ

ภายในรานก็มีสวนสําคัญในการออกแบบราน แตควรจะมีแคมุมเล็กๆ เพราะหากทําใหทุกท่ีสามารถ

ถายรูปได จะเปนการรบกวนการทานอาหารของลูกคาทานอ่ืน หรือทําใหพนักงานไมสามารถทํางาน

ไดสะดวก สิ่งสําคัญคือจะเสียพ่ืนท่ีในการขายของเพ่ิมข้ึนเพราะเราตองการวางท่ีนั่งใหไดมากท่ีสุดเพ่ือ

เพ่ิมยอดขาย ก็เปนสิ่งท่ีตองคํานึงในการออกแบบพ้ืนท่ีสําหรับถายภาพภายในราน  

 บรรจุภัณฑอาหารมีสวนชวยตอยอดขาย เพราะหากบรรจุภัณฑอาหารมีความสวยงามลูกคา

จะเลือกซ้ือสินคามากข้ึน เพราะโดยสวนใหญลูกคาเห็นกลองสวย ดูนารักจะซ้ือไปฝากมากกวาท่ีจะ

บริโภคดวยตัวเอง ซ่ึงทางรานเลือกท่ีจะลงทุนเรื่องบรรจุภัณฑอาหาร มากข้ึนเพราะมีสวนสําคัญตอ

ยอดขายของทางราน 

คาใชจายในการใชบริการ 

 ในการตั้งราคาอาหารของราน White Story นั้นเนื่องจากเจาของรานเปนคนดูแลเรื่อง

วัตถุดิบท้ังหมดทําใหการตั้งราคา ตั้งแบบสมเหตุสมผลกับตนทุนวัตถุดิบ อาหารอิตาเลียนมีตนทุน

วัตถุดิบท่ีราคาสูงพอสมควร ซ่ึงเปนสิ่งท่ีลูกคาเขาใจและไมมีปญหาในเรื่องของการตั้งราคาสินคาของ

ทางราน สวนลูกคาท่ีไมเคยทานอาหารอิตาเลียน ก็จะรูสึกวาราคาแพงเพราะไมทราบเรื่องของตนทุน

วัตถุดิบ   

 สวนการคิดคาบริการ (Service Charge) ทางราน White Story เลือกท่ีจะแยกออกมาให

ลูกคาเห็นไดอยางชัดเจน เพราะหากนําไปรวมกับราคาอาหารเลย จะทําใหลูกคาสึกวาราคาอาหารสูง

มากเกินไป เพราะตองเพ่ิมข้ึน 10% จากราคาปกติ การรับชําระคาบริการดวยบัตรเครดิตก็เปนสิ่งท่ี

อํานวยความสะดวกแกลูกคาและคอนขางจําเปน เพราะปจจุบันลูกคานิยมจายคาอาหารดวยบัตร

เครดิตมากข้ึน 
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สถานที่ตั้ง 

 การท่ีราน White Story ไมไดเดินทางมาไดดวยรถไฟฟา รถสาธารณะได ก็ไมใชปญหา

เพราะลักษณะของพ้ืนท่ีแถวนี้เปนลักษณะหมูบาน ซ่ึงผูคนสวนใหญมีรถสวนตัว สถานท่ีตั้งรานใหมท่ี

เปนหางมีท่ีจอดรถกวางขวาง ลูกคาเกายินดีท่ีจะกลับมาใชบริการเพราะไดรับความสะดวกสบาย

มากกวาท่ีเดิมตางจากรานเดิมท่ีมีท่ีจอดรถนอย ทําใหเสียลูกคาท่ีตองการมาใชบริการเปนจํานวนมาก

เนืองจากไมมีท่ีจอดรถ สวนการอยูในหางขอดีคือสามารถขายอาหารไดท้ังวัน ไมเหมือนการเปดราน

แบบ Stand Alone ท่ีจะขายไดแคบางชวงเวลาเทานั้น  

เจาหนาที่ บุคลากรและพนักงานบริการ 

  พนักงานของราน White Story ถูกเทรนนิ่ง (Training) โดยเจาของราน เพราะเปนเรื่อง

ยากในการหาพนักงานท่ีมีพ้ืนฐานการใหบริการมาทํางาน ลูกคาท่ีมาใชบริการเคยจะไมกลับมาใช

บริการซํ้าเพราะไมชอบ บุคลิก และทาทางของพนักงานเสริฟ ซ่ึงเปนสิ่งท่ีทําใหเราตองปรับปรุง และ

คัดเลือกพนักงานมากข้ึน 

การจัดการกระบวนการ 

 ราน White Story มีบริการจองโตะแตสวนใหญลูกคาจะจองในเวลาท่ีมีลูกคามาใชบริการ

จํานวนมาก ซ่ึงอาจทําใหไมสะดวกหากตองจองลวง เพราะหากลูกคาท่ีจองมาสายทางรานจะเสีย

ลูกคาท่ีมาท่ีรานโดยตรงในชวงเวลาเดียวกัน 

การสื่อสารเพื่อสงเสริมทางการตลาด (Sale Promotion) 

  เราเลือกท่ีจะไมทําการลดราคาสินคา (Sale Promotion) เพราะหากเราทําเราจะเขาไปอยู

ใน สงครามราคา (Price War) ซ่ึงเราเปนรานขนาดเล็กไมคุมท่ีจะเขาไปเลนในตลาดนั้น อีกสวนหนึ่ง

คือ อาหารเปนสิ่งท่ีลูกคาไมรูสึกวาจะตองลดราคา แตเลือกท่ีจะตั้งราคาท่ีดูเขาถึงทุกคนไดมากกวา

แทน 

สื่อสารแบบสวนตัว (Personal Communication) 

 บุคคลสาธารณะ เชน ศิลปน ดารา ทําการประชาสัมพันธรานผานทาง โซเชียลมีเดีย มีผล

มากท่ีสุดตอราน White Story รองลงมาคือบทความจากนิตยสารตางๆท่ีมาสมัภาษณท่ีราน แต

ปจจุบันลดลงเพราะเปนรานท่ีเปดมานานถึง 8 ปแลว สื่อจึงใหความสนใจนอยลง 

การสื่อสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing Communication) 

 หนาราน White Story จะติดตั้งโทรทัศนเพ่ือแสดงภาพอาหารของทางราน มีสวนชวยให

ลูกคาตัดสินใจเขามาใชบริโภคภายในรานเพราะ ลูกคาท่ีเดินหางชอบท่ีจะดูรูปภาพกอนการตัดสินใจ

ใชบริการ สวนการจัดดิสเพลยหนารานใหเปนพ้ืนท่ีขายขนมปง ไมไดชวยใหคนเขามาใชบริการทาน

อาหารหรือเครื่องดื่มมากข้ึนแตชวยใหภาพลักษณของรานดูดีข้ึนกวาปกติ เพราะลูกคาสวนใหญจะซ้ือ
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ขนมปงเพียงอยางเดียว ซ่ึงในสวนของขนมปง จะมีพนักงานใหบริการชิมอาหารและใหขอมูลมีสวน

ชวยทําใหลูกคาซ้ือสินคามากข้ึน 

การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด (Sponsorship and Event) 

 การออกรานตามงานอีเวนทของราน White Story ชวยทําใหคนรูจักรานมากข้ึน แต

เนื่องจากบุคลากรมีจํานวนนอยทําใหไมสามารถทําติดตอกันได 

สินคาหรือบริการที่ตองการตอยอดในอนาคต 

 ทางรานจะไมเลือกขายในสิ่งท่ีไมมีความถนัด แตถาใหเลือก จะเลือกขายวัตถุดิบท่ีจะนําไปใช

ประกอบอาหารมากกวาเพราะเปนสิ่งท่ีเราทําไดดี และชวยสงเสริมภาพลักษณของทางราน เชน เสน

พาสตาสด  

ทานคิดวาการสรางภาพลักษณธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มมีความสําคัญอยางไรในปจจุบัน 

 การสรางภาพลักษณของรานมีความจําเปนมากตอธุรกิจ เพราะวา ผูบริโภคทุกคนชอบความ

สวยงาม ยิ่งภาพลักษณดีก็ยิ่งมีสวนชวยในเรื่องของยอดขายเพ่ิมมากข้ึน สวนจะมีบริษัทท่ีจะเขามา

เพ่ือชวยดูแลเรื่องภาพลักษณโดย เฉพาะก็เปนเรื่องท่ีดีแตท้ังนี้ตองดูวาบริษัทนั้นมีรสนิยม หรือมีความ

เขาใจในรานมากนอยแคไหนถึงจะเลือกท่ีจะใชบริการ 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ    นายณัฐพงษ พิรุณทอง 

เกิด   วันท่ี 5 เดือน กรกฎาคม พุทธศักราช 2531 

สถานท่ีเกิด   กรงุเทพมหานคร 

สถานท่ีอยูปจจุบัน  29/19 หมู 10 ซอยสวนผัก10 ถนนสวนผัก เขตตลิ่งชัน แขวงตลิ่งชัน 

กรงุเทพมหานคร  

ประวัติการศึกษา 

   พ.ศ.2549 มันธยมศึกษาตอนปลาย จากโรงเรียนทวีธาภิเศก 

   พ.ศ.2554 นิเทศศาสตรบัณฑิต (นศ.บ.) สาขาวิชาการโฆษณา จาก 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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