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บทคัดยอ 

 

 การศึกษาครั้งน้ีมวัีตถุประสงค  เพือ่ศึกษาคุณคาตราสินคาและพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก

รานอาหารญีปุ่นเซน และเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ พรอมทั้ง

ศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกรานอาหารญี่ปุนเซน กลุม

ตัวอยาง คือ ผูบริโภคที่ตัดสินใจเลอืกรานอาหารญี่ปุนเซน ในเขตกรุงเทพฯ จํานวน 350 คน เครื่องมือ

ที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลดวย คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน การวิเคราะหดวยสถิติ t-test และ F-test และดวยคาสัมประสิทธ์ิ สหสัมพันธของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  

 ผลการศึกษา พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาของรานอาหารญี่ปุนเซนโดยรวม 

อยูในระดับมาก โดยดานการตระหนักถึงตราสินคามีความคิดเห็นมากที่สุด ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกรานอาหารญีปุ่นเซนอยูในระดับมาก โดยดานการประเมินทางเลือกเปนดานทีม่ีคาเฉลี่ยสูง

ที่สุด ขอมูลประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกรานอาหาร

ญี่ปุนเซน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.004 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว อยางไร 

ก็ตาม ขอมูลประชากรศาสตร ดาน เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน และความถ่ีในการใชบริการตางกันมี

พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกรานอาหารญี่ปุนเซน ไมแตกตางกัน คุณคาตราสินคามคีวามสัมพนัธกับ

พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกรานอาหารญี่ปุนเซนของผูบรโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

คําสําคัญ: คุณคาตราสินคา, รานอาหารญีปุ่น, ผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 



 

Panchawat, T. M.Com.Arts, September 2015, Graduate School, Bangkok University. 

Relationship between Brand Equity and Consumer Behavior at ZEN Japanese 

Restaurant in Bangkok (105 pp.)  

Advisor: Asst.Prof.Arishai Akraudom, Ph.D.  

 

ABSTRACT 

 

 This study aims to brand equity and behavior in deciding Zen Japanese 

Restaurant. And compare the behavior of consumers in the decision. The study of the 

relationship between brand equity and behavior in deciding Zen Japanese Restaurant. 

The sample is consumers who choose Zen Japanese Restaurant. In Bangkok, the 

number 350 was used in this study were analyzed by using frequency, percentage, 

average, standard deviation. Statistical analysis by t-test and F-test and correlation 

coefficient. 

 The finding were as follows: Consumers opinion on the value brand of Zen 

Japanese Restaurant were at a high level. By being aware of the brand with the most 

comments is inferior to the other assets of the brand linked to the brand. Consumer 

behavior in deciding Zen Japanese Restaurant. At a high level the assessment is the 

most choice. Demographic differences in education levels. Behavior in deciding Zen 

Japanese Restaurant. The difference was statistically significant. The demographic 

information on gender, age, occupation, monthly income and the frequency of the 

service has a different. The behavior in deciding Zen Japanese Restaurant is not 

difference. Brand equity is related to the behavior in deciding Zen Japanese Restaurant  

of consumers in Bangkok 

 

Keywords: Brand Equity, Japanese Restaurant, Consumers 
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แบรนดเซน และผูบริหารทกุฝายในบริษัท เซ็นเรสเตอรรองโฮลด้ิง จํากัดที่สงเสริมความกาวหนาและให

การสนับสนุนผูวิจัยเสมอมา และขอขอบคุณ กัลยาณมิตร รวมถึงเพื่อนรวมงานทกุทาน ที่ใหกําลังใจและ

อํานวยความสะดวกในการใหขอมูลอันเปนประโยชนแกผูวิจัยเสมอมา ทําใหการศึกษาครั้งน้ีสําเร็จลุลวงไป

ไดดวยดี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา   
 นับต้ังแต่อดีต ประเทศไทยมกีารติดต่อสื่อสารกับอารยประเทศ เพ่ือการค้าและการสร้างสัมพันธ์
ไมตรีกับชาติต่าง ๆ ในทางการทูต อันนําไปสู่การพัฒนาในด้านสังคม เศรษฐกิจ การเมอืง เทคโนโลยีและ
การสื่อสาร จวบจนปัจจุบัน ประเทศไทยได้รับวัฒนธรรมและค่านิยมจากต่างประเทศเข้ามาปรับใช้ในการ
ดําเนินชีวิต กลายเป็นการผสมผสานระหว่างวัฒนธรรมจากชาติตะวันตก และชาติตะวันออก เพ่ือให้
ประเทศเกิดการพัฒนาอย่างมีเสถียรภาพและสอดรับกับการเปลี่ยนแปลงของสังคมโลก จึงทําให้ประเทศ
ไทยเป็นประเทศท่ีประชาชนในชาติ มีค่านิยมที่หลากหลาย แต่ยังคงยึดถือศิลปวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทยไว้อย่างย่ังยืน 
 ประเทศญี่ปุ่น และประเทศไทย มีประวัติความสัมพันธ์ระหว่างประเทศมายาวนาน ต้ังแต่ครั้ง
สมัยกรุงศรีอยุธยา จนถึงปัจจุบัน นับกว่า 600 ปี (ศิริเพ็ญ วรปัสสุ, 2553) และ มีการแลกเปลี่ยนทาง
วัฒนธรรมในระดับภาครัฐ ภาคเอกชน และหน่วยปกครองส่วนท้องถิ่นต่างๆ โดยมีการดําเนินกิจกรรม
ต่าง ๆ ทั้งในด้านวัฒนธรรม กีฬา และการแลกเปลี่ยนเยาวชน (สถานเอกอัครราชทูตญี่ปุ่นประจํา 
ประเทศไทย, 2556) ซึ่งประชาชนในประเทศไทยมีกระแสความนิยมวัฒนธรรมญี่ปุ่นปรากฏทั่วไปสังคม  
ทั้งสื่อบันเทิง ประเภทละคร เกม การ์ตูน เพลง วรรณกรรม ไปจนถึงการแต่งกาย สินค้า และอาหาร  
โดยประชาชนในสังคมไทย นิยมบริโภคอาหารญี่ปุ่น มากเป็นอันดับ 5 ของโลก รองจากประเทศ
สหรัฐอเมริกา จีน อินเดีย และประเทศในเครือจักรภพอังกฤษ (วงศกร ตระกูลหิรัญผดุง, 2552) 
สอดคล้องกับ ผลการทําสํารวจออนไลน์ของ  Nielsen Research ประเทศไทย พบว่า ผู้บริโภคชาวไทย
นิยมทานอาหารญี่ปุ่นรองมาจากอาหารของชาติตน เน่ืองมาจากจํานวนร้านอาหารญี่ปุ่นที่เพ่ิมมากขึ้น 
และการเติบโตของกลุ่มผู้บริโภคท่ีรักสุขภาพในประเทศไทย จึงทําให้อาหารญี่ปุ่นเป็นอาหารนิยมใน
ปัจจุบัน เน่ืองจากมีราคาถูกลงและหาทานได้ง่าย ประกอบกับกระแสความนิยมการรับประทานอาหาร 
ที่มีวิธีการปรุงอย่างพิถีพิถัน มีรสชาติกลมกล่อม อร่อยถูกปากคนไทย โดยมีจุดแข็งในด้านการบริการที่
รวดเร็ว มีราคาเหมาะสมกับคณุภาพและอาหารมีความหลากหลาย อีกทั้ง มีการจัดกิจกรรมในการส่งเสริม
การขายหลากหลายรูปแบบ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2556) จงึทําให้อาหารญ่ีปุ่นยังคงเป็นตัวเลือกที่สําคัญ
ของผู้บริโภคในสังคมไทย 
 ตลาดธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยมีการแข่งขันสูง โดยเฉพาะธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นที่มีอัตรา
การเติบโตต่อเน่ืองมายาวนานถึง 10 ปี และมีมูลค่าตลาดในเมืองไทย เกือบ 2 หมื่นล้านบาทเนื่องจาก
ความนิยมของผู้บริโภคในประเทศไทยท่ีมีต่อตลาดร้านอาหารญี่ปุ่นที่สูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง ประกอบกับ
ภาพลักษณ์หรือทัศนคติของผู้บริโภคยังเป็นไปในทิศทางที่ดี (“ไทยติดท็อปไฟว์กินอาหารญี่ปุ่น”, 2557) 
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จากความนิยมดังกล่าว จึงส่งผลให้ธุรกิจอาหารญี่ปุ่นในประเทศไทย มีการเติบโตและขยายกิจการไป     
ในหลายพ้ืนที่ ซึ่งในปัจจุบัน ประเทศไทยถกูจัดให้อยู่ในอับดับ 7 ของโลกที่มีร้านอาหารญ่ีปุ่นมากทีส่ดุ  
มีจํานวนทั้งสิ้น 1,800 ร้าน (“ศึกร้านอาหารญี่ปุ่นระอุ!”, 2557) ซึ่งสอดคล้องกับผลสํารวจของ 
Yimresearch.net (2557) ทีท่ําการสํารวจความนิยมในการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของคนไทยในแต่ละ
ภูมิภาค แสดงดังภาพที่ 1.1 ได้ดังน้ี  
 
ภาพที่ 1.1: ผลสํารวจความนิยมในการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของคนไทย  
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ที่มา: yimresearch.net. (2557). รายงานผลสํารวจความนิยมในการกินร้านอาหารญี่ปุ่นแฟรนไชส์ 
       ของคนไทย. สืบค้นจาก http://img.yimresearch.net/public/news2/. 
                  
 จากภาพที่ 1.1 พบว่า ประชาชนโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครนิยมบริโภคอาหารญี่ปุ่น  
มากถึงรอ้ยละ 30.5 รองลงมาคือ ภาคกลาง (ยกเว้น ในเขตกรุงเทพมหานคร) คิดเป็นร้อยละ 25.5  
ภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือคิดเป็นร้อยละร้อยละ 23.00 ภาคใต้และภาคตะวันออก คิดเป็น
ร้อยละ 22.00 จากผลการสํารวจจึงพิจารณาได้ว่า เฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีความนิยม
อาหารญี่ปุ่นมากกว่าทุกจังหวัด และมากกว่าผลรวมในแต่ละภูมิภาค 
 ในเขตกรุงเทพมหานคร ถือได้ว่ามีจํานวนร้านอาหารญี่ปุ่นมากที่สุด (สลลิ พีวลัยสิริกร, 2557)  
เน่ืองด้วยเป็นศูนย์กลางทางการค้าและเศรษฐกิจของประเทศ ผนวกกบัจํานวนประชากรท่ีมีจํานวนมาก 
ส่งผลให้เกิดการแข่งขันของร้านอาหารญี่ปุ่นทวีความรุนแรงมากข้ึนตามลําดับ ซึ่งร้านอาหารญี่ปุ่นใน
ปัจจุบัน เป็นการดําเนินกิจการทั้งในรูปแบบของเจ้าของแบรนด์อาหารญ่ีปุ่นหรือแบรนด์ที่สร้างขึ้นเอง 

ร้อยละ 
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รวมถึงเป็นการดําเนินกิจการประเภทแฟรนไชส์จากต่างประเทศ ประกอบกับการแข่งขันของ
ผู้ประกอบการ ที่เล็งเห็นทิศทางและแนวโน้มในความนิยมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของประชาชนใน 
สังคมจึงทําให้รา้นอาหารญ่ีปุ่น เป็นอีกหน่ึงธุรกิจที่มีอัตราการเติบโตทีสู่งขึ้น ผนวกกับกระแสของการ
แข่งขันที่มคีวามรุนแรงอย่างต่อเน่ือง เพ่ือหวังยึดครองส่วนแบ่งตลาด  (“รา้นอาหารญ่ีปุ่น เร่งเกมรุกบุก
ตลาดไทย”, 2557)  
 ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน เพ่ือเป้าหมายทางธุรกิจในการเพ่ิมสว่นแบ่งทาง
การตลาดน้ัน ผู้ประกอบการประเภทธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นจําต้องคํานึงถึงความสําคญัในการกําหนดคุณคา่
ตราสินค้า (Brand Equity) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจํา สามารถทําใหคุ้ณค่าของตราสินค้ามีความ
แข็งแกร่งมากยิ่งข้ึน และทําให้เป็นที่รู้จัก รวมถึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Aaker, 2008)  
และหากคุณคา่ของตราสินค้าได้รับการวางแผนทางธุรกิจเป็นอย่างดี จะสามารถช่วยให้ธุรกิจสามารถใน
ตลาดได้อย่างมั่นคง (Kotler, 2003) ดังน้ัน คุณสมบัติของตราสินค้าที่ดี จึงเป็นสิ่งที่แสดงถึง คุณลักษณะ 
อยู่ ทางกายภาพของตราสินค้า เคร่ืองหมายการค้า รวมถึงการบริการ ที่สามารถเช่ือมโยงสินค้ากับ
ผู้บริโภค อันนําไปสู่การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของตัวตราสินค้าน้ัน ๆ ได้อย่างมีประสิทธิผล 
 ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน (Zen Restaurant) เป็นร้านอาหารท่ีเปิดให้บรกิารในประเทศไทย มานาน
กว่า 21 ปี มีจาํนวนสาขาทั้งหมด 35 สาขาทั่วประเทศ จําแนกในเขตกรุงเทพมหานครมี 26 สาขา และใน
ต่างจังหวัดมี 9 สาขา โดยมีการดําเนินกิจการในรูปแบบของอาหารญี่ปุ่นแบบด้ังเดิม ที่เน้นรสชาติ และ
คุณภาพของวัตถุดิบที่ผ่านการคัดสรรอย่างพิถีพิถัน เพ่ือคงไว้ซึ่งการทําอาหารญี่ปุ่นแบบต้นตํารับและมี
ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นภายใต้ความสวยงามแบบเรียบง่ายสไตล์ญี่ปุ่น มีการใช้ไม้เป็นวัสดุในการตกแต่ง
เพ่ือให้ดูเป็นธรรมชาติ รวมถึงบรรยากาศภายในร้านที่มีกลิ่นอายและสัมผัสของความเป็นญี่ปุ่น เพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถชมวิธีการเตรียมซูชิแบบสด ๆ พร้อมกับได้สัมผัสกับประสบการณ์การทานซูชิแบบต้น
ตํารับที่แสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมญี่ปุ่นอย่างชัดเจน  
 จากความสําคัญดังกล่าว ผู้วิจัย จึงมีความสนใจทีจ่ะศึกษา “คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร” เพ่ือเป็น
แนวทางในการส่งเสริมคุณคา่ของตราสินค้าที่ดีและมีคุณภาพของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน เพ่ือให้ครองใจ
ผู้บริโภค และนําไปสู่การสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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1.2 ปัญหานําการวิจัย 
 1.2.1 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร
อย่างไรและมากน้อยเพียงใด 
 1.2.2 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขต กรุงเทพมหานคร
อย่างไรและมากน้อยเพียงใด 
 1.2.3 ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลประชากรต่างกัน มีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้าน อาหารญ่ีปุ่น
เซน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันหรือไม่ 
 1.2.4 คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร หรือไม่ 
 
1.3 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 เพ่ือเปรียบเทียบความคิดของผูบ้ริโภคต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร
ญี่ปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามข้อมูลประชากร 
 1.3.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลอืก
ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย  
 1.4.1 ผู้บริโภคที่มีข้อมูลประชากรต่างกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้าน อาหารญี่ปุ่น
เซน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 1.4.2 คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย   
           ผู้วิจัย  มจีุดมุ่งหมายในการศกึษา ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
คือ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดระยะเวลาใน 
การเก็บรวบรวมข้อมูล ระหว่างวันที่ 1 -31 พฤษภาคม พ.ศ. 2558 
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1.6 นิยามศัพท์  
 ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน หมายถึง ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน (Zen Japanese Restaurant) เป็น
ร้านอาหารภายใต้แนวความคิด วิถีแห่งคุณภาพ วิถีแห่งเซน (Quality is our Way of Life) เป็น
ร้านอาหารญี่ปุ่นแบบต้นตํารับ ที่ต้ังอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผู้บริโภค หมายถึง ลูกค้า หรอื ผู้ที่เข้ามารับประทานอาหาร ในร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 คุณค่าตราสินค้า หมายถึง คณุสมบัติที่ดีของตราสินค้า หรือคุณค่าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
คุณประโยชน์ที่มีต่อผู้บริโภคท้ังสินค้าและบริการ ที่ปรากฏต่อสายตา หรือจากการรับรู้ของผู้บริโภค  
จากทัศนคติ ความเช่ือ ความคิด ที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่มีความเก่ียวพันกับภาพลักษณ์ของ
ร้านอาหารญ่ีปุ่นเซน ประกอบด้วย การตระหนักถึงตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสนิค้า 
ความภักดีต่อตราสินค้า และสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า  
 การตระหนักถึงตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่ผูบ้ริโภคตระหนักรู้ในตราสินคา้ของร้านอาหารญี่ปุ่น
เซน โดยเกิดความคุ้นเคย เป็นที่น่าไว้วางใจ น่าเช่ือถือ มีคุณภาพที่สมเหตุสมผล เป็นเหตุผลหลักในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยการรับรู้ถึงตราสินค้าจะเกิดจากการจดจําตราสินค้าได้ ที่สะท้อนถึงสิ่งที่
ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย และเป็นการระลึกถึงตราสินค้าได้ เมื่อกล่าวถึงประเภทสินค้าแลว้ ผู้บริโภคจะ
เอ่ยถึงตราสินค้าน้ันออกมาได้ โดยระลึกถึงตราสินค้าน้ีเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน และเป็นการระลึกถึง
เพียงตราเดียว  
 การรับรู้คุณภาพ หมายถึง การรับรู้คุณภาพโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารญี่ปุ่นเซน  
เป็นการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าและบริการที่ดี นําไปสู่ทศันคติที่ดีของผู้บริโภค ซึ่งจะพิจารณาจาก
ผลงานของสินค้า ลักษณะของสินค้า เก่ียวกับรูปร่างลักษณะ ความสะดวกสบาย และคุณค่าของสินค้า
เป็นไปตามที่ต้ังไว้ มีความไว้วางใจต่อตราสินค้าอย่างความสมํ่าเสมอและต่อเน่ือง มีความรู้ความสามารถ
และมีประสทิธิภาพในการให้บริการ มีความเหมาะสม มีการอํานวยความสะดวกกับผู้บริโภคอย่างดีเย่ียม  
 การเช่ือมโยงตราสินค้า หมายถึง ความสัมพันธ์ ความทรงจํา รวมถึงทัศนคติเชิงบวกของ
ผู้บริโภคท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค้า เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสนิค้าและบริการ โดยการเช่ือมโยง
ดังกล่าวเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นความรู้สึกโดยรวมท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าอันเกิดจาก
คิดความเห็นและที่ได้รับจากสิ่งเร้าภายนอก คือ ภาพลักษณ์ ช่ือเสียงของบริษัท ภาพลักษณ์สินค้าหรือ
บริการ ที่สะทอ้นถึงภาพลักษณ์ผู้ใช้บริโภค โดยสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิก ลักษณะ รสนิยม หรือบ่งบอก
ความเป็นตัวตนของผู้บริโภค และมคีวามเช่ือว่าตราสินค้าน้ันจะมีคุณสมบัติและคุณประโยชน์ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการและความพอใจได้  
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 ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง สิ่งแสดงถงึความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า แสดงถึง
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อคุณค่าของตราสินค้า โดยมีความเกี่ยวข้องกับการซื้อ
และประสบการณ์ในการซื้อสนิค้า และบริการ มีความภักดีจะสามารถแสดงถึงศักยภาพทางการตลาด
ของตราสินค้า  
 สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า หมายถึง คุณค่าให้เกิดกับตราสินค้า มีเคร่ืองหมาย
การค้า มีสิทธิบัตรที่แสดงถึงคุณภาพร้านอาหารญี่ปุ่น หรือ ผ่านเกณฑ์มาตรฐานจากกรมอนามัย  
หรือการรับประกันคุณภาพของอาหารและบริการ 
 พฤติกรรมในการตัดสินใจ หมายถึง ลักษณะการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเกิดจากพฤติกรรม
ภายในเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน  เป็นลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจเลือกสินคา้
และบริการจากร้านของผู้บริโภค คือ การรับรู้ถึงความจําเป็น การค้นหาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 การรับรู้ความต้องการ หมายถึง ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตราสินค้า จากการรับรู้ถึง
ความต้องการตนเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายนอกและภายในกลายเป็นสิ่งกระตุ้น จากประสบการณ์ใน
อดีต เพ่ือตอบสนองความต้องการน้ัน ๆ  
 การค้นหาข้อมูล หมายถึง ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตราสินค้าจากการค้นหาข้อมูล
จากแหล่งข้อมลูบุคคล คือ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก จากแหล่งการค้า คือ แหล่งสื่อโฆษณา 
พนักงานขาย ตัวแทนการค้า การบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า จากแหล่งประสบการณ์ ในการควบคุม 
การตรวจสอบ การใช้สินค้า รวมถึง การค้นหาข้อมูลจากแหล่งชุมชน จากสือ่มวลชน และจากแหล่งทดลอง 
ที่สํารวจคุณภาพอาหารและการบริการ รวมถึงประสบการณ์ตรงของผู้บรโิภคในการทดลองด้วยตนเอง 
 การประเมนิทางเลือก หมายถึง ผู้บรโิภคมีพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกตราสนิค้าจากการประเมิน 
คุณสมบัติ หรอืคุณค่าของตราสินค้า ประเมนิจากความสําคัญโดยการค้นหาและจัดลําดับคุณสมบัติของ
ตราสินค้า จากความเช่ือเกี่ยวกับตราสินค้า จากประสบการณ์และทศันคติในการเลือกตราสินค้า 
 การตัดสินใจซือ้ หมายถึง ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกตราสนิค้า จากการประเมิน
พฤติกรรมความพอใจระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกอ่ืน ๆ และผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือก
เน่ืองจากมีความชอบมากที่สดุ เกิดจากความต้ังใจ และการตัดสินใจ จากทัศนคติของบุคคลอ่ืน  
จากปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ รวมถึงเกิดจากปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ 
 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ หมายถึง ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตราสินค้า  
จากพฤติกรรมภายหลังการซือ้สินค้าและบริการ โดยมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจภายหลังการซือ้ 
การกระทําการซื้อของผู้บริโภค 
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1.7 ประโยชนข์องการวิจัย   
  1.7.1 ได้รับทราบถึงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสามารถนําข้อมูลไปใช้ในการส่งเสริมภาพลักษณ์ทีดี่และพัฒนาคุณภาพตราสินค้า
ของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน เพ่ือครองใจผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น  
 1.7.2 ได้รับทราบถึงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําการศึกษาไปประกอบในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและสร้างข้อ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.7.3 สามารถนําผลการศึกษาไปวางแผนการพัฒนาธุรกิจ ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือเพ่ิมยอดขายทางการตลาดให้มากย่ิงขึ้น 
 
1.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย   
 ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า ของ Aaker (1991) และแนวคิดเก่ียวกับการตัดสนิใจซื้อ
ของผู้บริโภค ของ Kotler และ Armstrong (1996) เพ่ือนํามากําหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยแสดงดัง
ภาพที่ 1.2 ดังน้ี 
 
ภาพที่ 1.2: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
           ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)   ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
                               
 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อมูลประชากร 
-  เพศ 
-  อายุ 
-  ระดับการศึกษา 
-  อาชีพ 
-  รายได้ต่อเดือน 
-  ความถีใ่นการใช้บริการ

พฤติกรรมการตัดสินใจ 
-  การรับรู้ความต้องการ  
-  การค้นหาข้อมูล 
-  การประเมินทางเลือก 
-  การตัดสินใจซื้อ 
-  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ คุณคา่ตราสนิค้า 

-  การตระหนักถึงตราสินค้า  
-  การรับรูคุ้ณภาพ  
-  การเช่ือมโยงตราสินค้า  
-  ความภักดีต่อตราสินค้า  
-  สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง  คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจยัได้ศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการศึกษาตามลําดับ ดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินค้า  
  2.1.1 ความหมายคุณค่าตราสินค้า  
  2.1.2 การเช่ือมโยงตราสินค้า 
  2.1.3 คุณค่าของตราสินค้า 
  2.1.4 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
  2.1.5 การวัดคุณค่าตราสินค้า 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
  2.2.1 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2.2.2 ลักษณะพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภค 
  2.2.3 กระบวนการด้านพฤติกรรมการตัดสนิใจของผู้บริโภค 
  2.2.4 ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 2.3 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสนิคา้  
 ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ที่มีความสําคญัต่อนักการตลาด 
เพ่ือนําไปสู่การกําหนดกลยุทธ์เพ่ือสร้างความแตกต่างหรือสร้างจุดเด่นของตราสินค้าให้เป็นที่รับรู้ของ
ผู้บริโภคโดยผู้วิจัยได้ศึกษาเกี่ยวกับ ความหมายคุณค่าตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้า คุณค่าของตรา
สินค้า องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า และการวัดคุณค่าตราสินค้า จากเอกสาร ตํารา บทความจาก
นักวิชาการท้ังภายในและภายนอกประเทศ โดยสามารถนําเสนอเน้ือหากบัสาระสําคัญต่าง ๆ ไว้ดังน้ี 
 2.1.1 ความหมายคุณค่าตราสนิค้า 
 สําหรับความหมายของคุณค่าตราสินค้า มีนักวิชาการและนักการตลาดได้ให้คํานิยามและ
ตีความหมายไว้หลากหลาย ดังน้ี 
 Aaker (1996) ให้คํานิยามคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า คือกลุ่มสนิทรัพย์และหนี้สินที่เช่ือมโยงกับ 
ช่ือตราและสัญลักษณ ์โดยเป็นการเพ่ิมคุณคา่ให้แก่สินค้าและบริการ ซึ่งนอกเหนือจากคุณสมบัติที่
แท้จริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการ  
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 Kotler และ Armstrong (1996) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์และ
บริการ โดยสะท้อนถึงวิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดยให้ความสาํคัญกับตราสนิค้า
เช่นเดียวกับราคา ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถในการทํากําไร คุณค่าตราสนิค้าเป็นสินทรัพย์ทีไ่ม่
สามารถจับต้องได้ ซึ่งมีคุณคา่ด้านจิตใจและด้านการเงินต่อบริษัท 
 Farquhar (1989) ให้คํานิยามคุณค่าตราสนิค้า คือ คุณค่าเพ่ิมที่ตราสินค้าสร้างให้กับสินค้า
หรือบริการ ซึ่งสามารถแบ่งได้ ดังน้ี  

1) คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) โดยจะวัดจากกระแสเงินสดที่
เพ่ิมขึ้น (Incremental Cash Flow) ที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับตราสินค้า และทําให้
ส่วนแบ่งการตลาดของสินค้าน้ันเพ่ิมขึ้น ทําให้สามารถต้ังราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง และสามารถลดค่าใช้จ่าย
ในการส่งเสริมการตลาด  

2) คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของร้านค้า (Trade ’s Perspective) จะแสดงถึงการมีอิทธิพลที่
เหนือกว่าตราสนิค้าของคูแ่ข่ง ซึ่งเป็นผลมาจากการยอมรับจากช่องทางการจัดจําหน่ายและการกระจาย
สินค้าในวงกว้าง  

3) คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) คือ การสะท้อนให้
เห็นถึงการเพ่ิมขึ้นของความแข็งแกร่งด้านทัศนคติ (Attitude Strength) ที่มีต่อตราสินค้า 
 จากความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า สามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคเกิดความทรงจํา เกิดการรับรู้ รวมถึงเป็นการระลึกต่อข้อมูล คุณภาพ คุณค่าของสินค้าและ 
บริการของตราสินค้า เกิดจากประสบการณ์ในการรับรู้ผา่นสื่อต่าง ๆ หรือเกิดจากประสบการณ์ตรงที่
เคยใช้ตราสินค้าน้ัน ๆ  
 2.1.2 การเชื่อมโยงตราสนิคา้ 
 Aaker (1991) ได้แบ่งการเช่ือมโยงตราสินค้าในทัศนคติของผู้ผลิตสินค้า และบริการโดยแบ่ง
ออกเป็น 11 ประเภท ดังน้ี  

1) คุณสมบัติของสินค้า (Product Attributes) เป็นการเช่ือมโยงตราสินค้าที่ช่วยในการวาง
ตําแหน่งตราสินค้าให้เหนือกว่าตราสินค้าคู่แข่ง ในแต่ละประเภทของสินค้าน้ัน จะมีคณุสมบัติของ 
ตราสินค้าที่แตกต่างออกไป โดยตราสินค้าใดที่มีคุณสมบัติของตราสินค้าที่มีความหมาย จะส่งผลให้
พัฒนาการเช่ือมโยงตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ช่วยจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อตราสินค้าน้ัน ๆ 

2) สิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) คือ คุณสมบัติของตราสินค้าที่ไม่สามารถจับต้องได้ เช่น  
การรับรู้ถึงคุณภาพ ความเป็นผู้นําทางเทคโนโลยี หรือการรับรู้ถึงคุณค่าของตราสินค้า สุขภาพหรือ
โภชนาการ เป็นต้น 

3) คุณประโยชน์ต่อลูกค้า (Customer Benefits) คือ คุณประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ สามารถแบ่ง
ออกเป็นคุณประโยชน์เชิงเหตุผล (Rational Benefits) และคุณประโยชน์เชิงจิตวิทยา (Psychological 
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Benefits) คณุประโยชนเ์ชิงเหตุผลน้ัน จะสมัพันธ์กับคณุสมบัติของสนิค้า ส่วนคุณสมบัติเชิงจิตวิทยาจะ
เป็นผลมาจากทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 

4) ความสัมพันธ์ทางด้านราคา (Relative Price) สินค้าประเภทหน่ึง ๆ ของแต่ละตราสินค้า 
จะมีการต้ังราคาที่แตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับคุณภาพของสินค้าภายใต้ตราสินค้าน้ัน ๆ โดยสินค้าทีม่ี
คุณภาพสูงจะถูกต้ังราคาที่สูงตามไปด้วย 

5) การใช้งาน (Use) เป็นการเช่ือมโยงตราสินค้ากับการใช้งานตราสินค้าน้ัน ๆ นําไปสู่การวาง
ตําแหน่งตราสินค้า โดยตราสินค้าใดที่มีลักษณะการใช้งานตรงตามความต้องการของผู้บริโภค จะทําให้
การเช่ือมโยงตราสินค้าน้ัน ๆ มีความแข็งแกร่ง และในใจของผู้บิโภค 

6) ลูกค้าหรือผู้ใช้สินค้า (Customer/ User) เป็นการเช่ือมโยงตราสินค้ากับประเภทของผู้ใช้
สินค้า ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการวางตําแหน่งตราสินค้า กล่าวคือ ผู้ประกอบการในตราสินค้าสามารถวาง
ตําแหน่งตราสนิค้าให้ตรงกับลักษณะของกลุม่ผู้บรโิภค ซึ่งจะทําให้ตราสินค้าประสบความสําเร็จในกลุ่ม 
เป้าหมายน้ัน ๆ และทําให้การเช่ือมโยงตราสินค้าในใจผูบ้ริโภคมีความแข็งแกร่งมากย่ิงข้ึน 

7) บุคคลที่มีช่ือเสยีง (Celebrity) ตราสินค้าใดที่มีเป็นพรีเซ็นเตอร์เป็นผู้ที่มีช่ือเสียง สามารถ
ทําให้การเช่ือมโยงตราสินค้าน้ัน ๆ เกิดการจดจําในใจของผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น 

8) รูปแบบการดําเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพ (Life style/ Personality) ผู้บริโภคทุกคนย่อมมี
รูปแบบการดําเนินชีวิตและบุคลิกภาพเป็นของตนเอง และจะพยายามมองหาตราสินค้าที่มีลักษณะ
บุคลิกภาพของตน และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

9) ประเภทของสินค้า (Product Class) เป็นการวางตําแหน่งสินค้าโดยขึ้นอยู่กับประเภทของ
สินค้าเป็นหลัก หรือมีคุณสมบัติเด่นเป็นพิเศษกว่าสินค้าในประเภทน้ัน ๆ 

10) คู่แข่งขัน (Competitors) การเช่ือมโยงตราสินค้าคู่แข่ง เป็นสิ่งสําคัญในการวางตําแหน่ง
สินค้า เพ่ือกําหนดภาพลักษณ์ และประโยชน์สินค้าและบริการให้เหนือกว่าคู่แข่ง 

11) ประเทศหรือขอบเขตพ้ืนที่ (Country/ Geographic Area) การกําหนดขอบเขตของพ้ืนที่
สามารถแสดงถึงสัญลักษณ์ทีม่ีความแข็งแกร่งกับตราสินค้า โดยเป็นปัจจัยที่มีความเช่ือมโยง กับแหล่ง
วัตถุดิบและความสามารถในการผลิต และมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ของผู้บริโภค 
 Keller (2003) กล่าวว่า ผู้บรโิภคจะพิจารณาคุณค่าตราสินค้า จากการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้า 
เป็นสะท้อนจากการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) ในความทรงจําของผู้บริโภค โดยสามารถ
แบ่งการเช่ือมโยงตราสินค้า ออกเป็น 3 ประเภท ดังน้ี 
 1) การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะ (Attribute) ของสินค้า เป็นการเช่ือมโยงคุณสมบัติ
ของสินค้าและบริการที่นํามาใช้ โดยแบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ  
  1.1) คุณสมบัติที่เก่ียวกับตัวสินค้า (Product Related) เป็นคุณสมบัติที่อยู่ในตัว
สินค้า รวมถึงมีความสัมพันธ์กับการทํางานของสินค้า หรอืบริการน้ัน ๆ โดยไม่สามารถแยกจากกันได้  
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  1.2) คุณสมบัติที่ไม่เก่ียวข้องกับตัวสินค้า (Non-Product-Related) เป็น คุณสมบัติ
จากภายนอกของสินค้า ซึ่งไมม่ีผลโดยตรงต่อลักษณะของสินค้า หรือมสีว่นเกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้
สินค้า หรือบรกิารน้ัน ๆ เช่น ราคา บรรจุภัณฑ์ ความรู้สึก ฯลฯ  
 2) การสร้างความเช่ือมโยงตราสินค้าตามคุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit) เป็นการสร้าง
คุณค่าและความหมายเฉพาะบุคคลของผู้บรโิภค ที่คาดหวังจะได้รับจากคุณสมบัติต่าง ๆ ของตราสินค้า
หรือบริการน้ัน ๆ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้ โดยแบ่งคุณประโยชน์ตราสินค้า
เป็น 3 ประการคือ 
  2.1) คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ (Functional Benefit) เป็นคุณประโยชน์ที่เกิดจาก
คุณสมบัติโดยตรงของสินค้า  
  2.2) คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit) โดยส่วนใหญ่มกัจะสอดคล้อง
กับภาพลักษณ์ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นประโยชน์ที่ได้รับจากส่วนที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าจากคุณสมบัติด้าน
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า ในเรื่องการยอมรับจากสังคม หรือเป็นการบ่งบอกถึงภาพลักษณ์ของผู้บริโภค 
(Self-Expressive Benefits) ไปสู่สายตา 
  2.3) คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Experiential Benefit) 
หมายถึง คุณประโยชน์ที่ผู้บริโภครู้สึกภายหลังจากการได้ทดลองใช้บริการน้ัน ๆ ซึ่งเกิดขึ้นได้จาก
คุณสมบัติที่เก่ียวข้องกับสินค้าโดยตรงและไม่เก่ียวกับสินคา้โดยตรง 
 3) การสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้าตามทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) คือ
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า จากการท่ีผู้บริโภคได้ทําการประเมินภาพรวมของตราสินค้า หรือ บริการน้ัน ๆ 
ซึ่งทัศนคติจะเป็นตัวกําหนดรปูแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้า ซึ่งเกิดจาก
คุณสมบัติที่หลากหลายของสินค้า ทั้งน้ีการเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าจะขึ้นอยู่กับความแข็งแกร่งของ
ความเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้ากับคุณสมบัติ และประโยชน์ที่โดดเด่นของสินค้า รวมถึงความพึงพอใจ
ของคุณสมบัติ คุณประโยชน์ ที่ผู้บริโภคได้ทําการประเมินภาพรวมของตราสินค้าเท่าน้ัน  โดยแสดง
แผนภาพการเช่ือมโยงกับตราสินค้าตามทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ได้ดังน้ี 
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ภาพที่ 2.1: การเช่ือมโยงทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Keller, K. L. (2003).  Strategic brand management building, measuring, and          
        managing brand equity (3rd ed.).  New Jersey: Prentice Hall. 
 
 จากภาพ สามารถอธิบายเพ่ิมเติมได้ว่า การสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้า ยังต้องอาศัย 
ความแข็งแกร่งในการสร้างความผูกพันกับตราสินค้า (Strength of Brand Association) อันหมายถึง  
ความแข็งแกร่งของข้อมูลที่ถกูนําไปสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีได้เก็บไว้ในความ 
ทรงจํามากน้อยเพียงใด ถ้าผู้บริโภคมีความทรงจําเกี่ยวกับตราสินค้า หรือบริการน้ัน ๆ มาก น่ันย่อม 
หมายถึง ความแข็งแกร่งของตราสินค้าน้ันมีมากเท่าน้ัน อันจะทําให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและจดจําตรา
สินค้าง่ายขึ้นเมื่อถูกกระตุ้น นอกจากน้ันยังต้องมีการสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้าด้วยความพึงพอใจ 
(Favorability) น่ันคือ คณุสมบัติ หรือคณุประโยชน์ของสินค้าที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ได้โดยจะส่งผลต่อทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าน้ัน และการสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Uniqueness of 
Brand Association) หมายถงึ การสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้าที่มีลกัษณะแตกต่างจากคู่แข่งขนั 
ก่อให้เกดิข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งนักการตลาดสามารถนํามาเป็นจุดขายในการโน้มน้าวให้ผู้บริโภค 
ซื้อสินค้าน้ัน ๆ ไม่ว่าจะเป็นการใช้จุดเด่นในด้านการใช้งาน ของสัญลกัษณ์ ภาพลักษณ ์หรือประสบการณ์ 
(Keller, 2003) 
 จากแนวคิดเก่ียวกับการเช่ือมโยงตราสินค้า สามารถสรุปได้ว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคสามารถ
เช่ือมต่อกับตราสินค้า โดยผ่านความทรงจําพ้ืนฐาน จากการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ หรือการเช่ือม 
โยงตราสินค้าผ่านประสบการณ์ในการรับรู้ หรือเคยใช้สินค้าและการบรกิารดังกล่าว จนนําไป สู่การจดจํา 
และพัฒนาไปสู่ทัศนคติต่อตราสินค้าน้ัน ๆ จึงทําให้ผู้บริโภคเกิดการเช่ือมโยงระหว่างความรู้สึกกับคณุค่า
หรือคุณประโยชน์ของตราสินค้า โดยสามารถช่วยสร้างทัศนคติในเชิงบวกให้กับตราสินค้า และกลายเป็น
สิ่งที่เช่ือมโยงตราสินค้าน้ัน ๆ ในความรู้สึกของผู้บริโภค ช่วยใหผู้้บริโภคสามารถดึงข้อมลูเกี่ยวกับตราสินค้า
น้ัน ๆ ออกมาจากความทรงจํา  
 

Brand Image 

Favorability Uniqueness Strength 
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 2.1.3 คุณคา่ของตราสนิค้า 
 Aaker (1991) ได้ให้คําจํากัดความไว้ว่า ภาพลักษณ์ของคณุค่าตราสินค้า หมายถึง กลุม่ของ
ทรัพย์สิน (Assets) หรือหน้ีสนิ (Liabilities) ที่มีความเก่ียวพันหรือเช่ือมโยงกับตราสินค้า ซึ่งมีส่วนใน
การเพ่ิมหรือลดคุณค่าสินค้าหรือบริการ โดยคุณค่าของตราสินค้าในส่วนการรับรู้ของผู้บริโภค ประกอบ
ไปด้วย 5 ประการ ดังน้ี 
 1) การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การจดจําหรือระลึกได้ถึงตราสินค้าของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่สําคัญในการสร้างคุณค่าของตราสินค้า เมื่อเกิดการตระหนักรู้ในตรา
สินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคย (Familiarity) ใน ตราสินค้าน้ัน ทําใหส้ินค้าเป็นที่น่าไว้วางใจ 
(Reliability) น่าเช่ือถือ (Credible) และมคีุณภาพที่สมเหตุสมผล (Reasonable Quality) และเป็น
เหตุผลหลักในการตัดสินใจซือ้ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซื้อตราสินค้าที่เป็นท่ีรูจ้ักมากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภค
ไม่มีการตระหนักถึงมาก่อน ดังน้ัน การตระหนักถึงตราสินค้าเป็นความแข็งแกร่งที่เกิดขึ้นในใจของ
ผู้บริโภค โดยการรับรู้ถึงตราสินค้าจะวัดได้จากระดับการจดจําของผู้บริโภค ดังน้ี  
  1.1) การจดจําตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือ การจดจําหรือนึกถึงตราสนิค้าได้ 
ซึ่งจะวัดโดยการสอบถามว่าผู้บริโภคเคยเห็นตราสินค้าน้ีหรือไม่ ซึ่งเป็นการสะท้อนถึงความคุ้นเคยของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า  
  1.2) การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการระลึกถึงตราสินค้าได้ โดยจะวัด
จากการสอบถามว่า เมื่อกล่าวถึงประเภทสินค้าน้ัน ๆ แลว้ ผู้บริโภคจะเอ่ยถึงตราสินค้าน้ันออกมาได้ 
โดยที่การระลึกถึงตราสินค้าใดสินค้าหน่ึงเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน จะเป็นการระลึกถึงตราสินค้าใดตรา
สินค้าหน่ึงได้เพียงตราเดียวจากสินค้าประเภทน้ัน ๆ  
 2) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้คุณภาพโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สินค้า ซึ่งการรบัรู้คุณภาพจะทําให้เกิดความสําเร็จทางด้านการเงิน กลยุทธ์ของธุรกิจ รวมถึงด้านอ่ืน ๆ 
ของตราสินค้าด้วย ดังน้ันในการสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของผู้บริโภคข้ึนมาจะต้องทําความเข้าใจ
เก่ียวกับ “คุณค่าของตราสินค้า” เก่ียวกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม (Segment) ในแต่ละวัฒนธรรม เพ่ือ
สร้างคุณภาพของสินค้าที่ดีและจะนําไปสู่ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคได้  โดยการรับรู้คุณภาพ ถือเป็นการ
รับรู้โดยรวมทั้งหมดหรือความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการอ่ืน โดยจะพิจารณาจากวัตถุประสงค์หรือ
คุณสมบัติการใช้งานของสินคา้น้ัน ๆ และคณุภาพที่รับรู้เป็นสิ่งทีส่ามารถวัดได้แต่จับต้องไม่ได้ เน่ืองจาก
เป็นความรู้สึกโดยรวมท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้คุณภาพตราสินค้าจะมีความแตกต่างกัน
ในแต่ละประเภทสินค้า และสําหรับการพิจารณาคุณภาพที่ถูกรับรู้จะต้องศึกษาถึงอิทธิพลทีม่ีต่อการรบัรู้
คุณภาพของผูบ้ริโภค ซึ่งผู้บรโิภคจะพิจารณาจากเน้ือหา (Context) ของสนิค้าหรือบริการ โดยแยกตาม
ประเภทของสินค้าได้ ซึ่งมีส่วนประกอบ 7 ส่วน ได้แก่  
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  2.1) ผลงานของสินค้า (Performance) คือ คุณลกัษณะการทํางานพ้ืนฐานของตราสินคา้ 
ซึ่งผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อผลงานของสินค้าแตกต่างกันออกไป  
  2.2) ลักษณะของสินค้า (Feature) มีการออกแบบรูปร่างลักษณะของสินค้าให้สะดวก
ในการใช้งาน  
  2.3) การปฏิบัติตามในรายละเอียดที่ต้ังไว้ (Conformance with Specifications) 
เพ่ือให้มีการผลิตสินค้ามีคุณภาพ และลดความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น  
  2.4) ความไว้วางใจ (Reliability) คือ ความสม่ําเสมอและต่อเน่ืองของคณุภาพสินค้าใน
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคแต่ละครั้ง จะได้รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าทุกคร้ังอย่างต่อเน่ือง  
  2.5) ความคงทนถาวร (Durability) ของสินค้า มีคุณค่า หรือมีอายุการใช้งานยาวนาน  
  2.6) ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) สินคา้ที่ต้องการบริการก่อนหรือ
หลังบริการน้ันจะมีประสิทธิภาพ ผู้บริการต้องมีความรู้ความสามารถในเรื่องที่ให้บริการและอํานวยความ
สะดวกให้กับผูใ้ช้บริการอย่างดีเย่ียม  
  2.7) ความเหมาะสมขั้นสุดท้าย (Fit and Finish) ของสินค้า ว่าสามารถนําเสนอได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะเป็นส่วนที่ทําให้เกิดลักษณะท่าทาง หรือความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
คุณภาพของสินค้า และเป็นส่วนที่มีความสาํคัญในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  
 3) การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) เป็นความสัมพันธ์เช่ือมโยง สิ่งต่าง ๆ ของ
ตราสินค้าเข้ากับความทรงจําของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับ
ตราสินค้า และกลายเป็นสิ่งที่เช่ือมโยงความรู้สึกของผู้บรโิภคเข้ากับ ตราสินค้าน้ัน ๆ การที่ผู้บริโภคมี
ความเช่ือมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสนิค้า โดยดึงข้อมูลที่เก่ียวกับตราสินค้าออกจาก
ความทรงจํา และช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า ทาให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค้า ซึ่งการ
เช่ือมโยงตราสินค้า มีแนวคิดที่สําคัญ 2 แนวคิด คือ  
  3.1) แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นความรู้สึกโดยรวมท่ี
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าอันเกิดจากความเห็นและสรุปผลจากข้อมูลต่าง ๆ เก่ียวกับตราสินค้าที่ได้รับจาก
สิ่งเร้าภายนอก (External Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies)   
  3.1.1) ภาพลักษณ์ขององค์กร (Image of Market/ Corporate Image) 
เก่ียวข้องกับช่ือเสียงของบริษัทหรือผู้ผลิตสินค้าน้ัน ๆ และเป็นสิ่งสําคัญต่อการดําเนินธุรกิจด้านต่าง ๆ 
เพราะจะเก่ียวโยงไปถึงการสนับสนุนการดําเนินงาน ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีจึงช่วยส่งเสริมให้การดําเนินงาน
ขององค์กรหรือธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายได้  
   3.1.2) ภาพลักษณ์สินค้าหรอืบริการ (Image of Product) เก่ียวข้องกับ
บุคลิกภาพของสินค้าหรือบริการ เช่น เป็นสินค้าที่ให้ความรู้สึกถึงความทันสมัย รักสุขภาพ แข็งแกร่ง 
เป็นต้น  
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   3.1.3) ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า (Image of User) จะสะท้อนให้เห็นถึง
บุคลิก ลักษณะของผู้ใช้สินคา้น้ันว่าเป็นบุคคลที่มีบุคลิกลกัษณะเช่นไร ซึ่งจะสะท้อนให้เห็นว่าบุคคลนั้น
เป็นคนมีรสนิยม โดยผู้บริโภคจะเลือกใช้ตราสินค้าที่บ่งบอกความเป็นตัวของตัวเอง  
  3.2) แนวคิดการเช่ือมโยงตราสินค้าที่ความแข็งแกร่ง เกิดจากการผู้บริโภคมีความเช่ือว่า
ตราสินค้าน้ันจะมีคุณสมบัติและคุณประโยชน์ที่สามารถตอบสนองความต้องการและความพอใจ ซึ่งจะ
ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า เมื่อตราสินค้าน้ัน ๆ ได้รับการตอบสนองและเป็นที่พอใจ หรือเป็นที่
ช่ืนชอบของผู้บริโภคหรือไม่ ขึ้นอยู่กับผู้บริโภคเล็งเห็นความสําคัญของคุณสมบัติ หรือคุณประโยชน์น้ัน 
โดยตราสินค้าจะต้องมีคุณลักษณะเฉพาะที่แตกต่าง และมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความชอบ
ในตราสินค้า หรือการรับรู้ในคุณภาพตราสินค้า  
 4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นที่สิ่งแสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตรา
สินค้า ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค เป็นองค์ประกอบที่สําคัญของคุณค่าตราสินค้า เพราะจะ
เป็นเคร่ืองที่สะท้อนความเป็นไป รวมถึงผู้บรโิภคจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ๆ หรือไม่ โดย ความภักดี
ในตราสินค้ามคีวามเกี่ยวข้องกับการซื้อและประสบการณ์ในการใช้สินค้า และเป็นการช่วยลดต้นทุนทาง
การตลาด ช่วยสร้างอํานาจในการต่อรองร้านค้า ดึงดูดลูกค้ารายใหม ่ทาให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ํา และ
เป็นเคร่ืองสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของสินค้าน้ัน และช่วยปกป้องจากการถูกคุกคาม  
 5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Equity) เป็นองค์ประกอบ
สําคัญทีส่ามารถสร้างคุณค่าให้เกิดแก่ตราสินค้าได้ คือ  
  5.1) เคร่ืองหมายการค้า (Trade Mark) เคร่ืองหมายการค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคไม่เกิด
การสบัสนระหว่างสินค้าของคู่แข่ง เช่น การสบัสนในการระลึกถึงตราสินคา้ที่ช่ืนชอบ เพราะถ้าไม่มีตรา
สินค้าหรือตราสินค้าไม่เด่น อาจทําให้ผู้บริโภคจดจําตราสินค้าที่ช่ืนชอบสลับกับสินค้าสินค้าอ่ืนได้  
  5.2) สิทธิบัตร (Paten) เป็นเคร่ืองมือในการคุ้มครองคุณภาพหรือความโดดเด่นของ
สินค้าทีเ่ป็นคุณลักษณะเฉพาะของสนิค้า ซึ่งสินค้าอ่ืนไม่สามารถทีจ่ะเลยีนแบบสินค้าทีม่ีสิทธิบัตรได้ 
  5.3) รางวัล (Prize) ที่ได้รับจากหน่วยงานหรอืองค์กรที่มีช่ือเสียงทั้งในและต่างประเทศ 
นับเป็นทรัพย์สินที่มีค่าสําหรบัสินค้า เป็นอีกวิธีหน่ึงซึ่งสามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน  
  5.4) มาตรฐาน (Standard) ขององค์กรหรือสถาบันที่มีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับกันทั่วไป 
เช่น ISO 9000 ISO 14000 มาตรฐานเหล่าน้ีนับเป็นเสมือนการรับประกันคุณภาพของสินค้า ซึ่งจะทําให้
สินค้ามีคุณค่า  
 คุณค่าตราสินค้าในมุมมอง โดยส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นที่มุมมองของผู้บริโภค ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 
2 ส่วน (Cobb-Walgren, Ruble & Donthu, 1995) ได้ดังน้ี  
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1) การรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) เช่น การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) และการรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived 
Quality) เป็นต้น  

2) พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Perception) เช่น ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ความต้ังใจซื้อสินค้าในราคาสูง (Willingness to Pay a High Price)  
 Feldwick (1999) ได้ทําการแบ่งประเภทของคุณค่าตราสินค้าออกเป็น 3 ประเภท คือ  

1) มูลค่าตราสินคา้ (Brand Valuation) คือ คุณค่าโดยรวมท้ังหมดในฐานะสินทรัพย์ที่บริษัท
หรือตราสินค้าทั้งหมด ที่สามารถขายได้และนําไปรวมในบัญชีงบดุล  

2) ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand Strength) คือ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตรา
สินค้า (Consumer Attachment)  

3) การอธิบายถึงตราสินค้า (Brand Description) คือ การเช่ือมโยง (Associate) และความเช่ือ 
(Belief) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
 จากแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า สามารถสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับ
มูลค่า และคุณประโยชน์ทางกายภาพของสินค้า ที่สร้างตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งในสายตาของ
ผู้บริโภค เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นในใจโดยความทรงจําของผู้บริโภค รวมถึงเป็นการประเมินตราสินค้าใน
ทางบวกอันแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าของตราสินค้ากับผู้บริโภค 
 ในการศึกษาคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า ของ Aaker (1991) เพ่ือกําหนดเป็น
กรอบแนวคิดในตัวแปรอิสระ ของคุณค่าตราสินค้า เน่ืองจากของคุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่สามารถเช่ือมโยง
กับการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยได้กําหนดตัวแปรของคุณค่าตราสินค้า  คือ การตระหนักถึง
ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าและสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของ
ตราสินค้า  
 2.1.4 องค์ประกอบของคณุค่าตราสนิคา้ 
 Feldwick (1999) ได้แบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ไว้ดังน้ี 

1) มูลค่าตราสินคา้ (Brand Valuation) คือ คุณค่าโดยรวมท้ังหมดในฐานะสินทรัพย์ที่บริษัท
เจ้าของสามารถขายได้และนาไปรวมในบัญชีงบดุลได้  

2) ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand Strength) คือ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตรา
สินค้า (Consumer Attachment)  

3) การอธิบายถึงตราสินค้า (Brand Description) คือ การเช่ือมโยง (Associate) และ ความเชื่อ 
(Belief) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
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 Keller (2003) ได้แบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคโดยเป็น 3 ส่วน  
ดังน้ี  

1) การตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งจะสะท้อนออกมาในลักษณะของการรับรู้ 
(Perception) ความชอบมากกว่า  

2) พฤติกรรม (Behavior) ที่มีต่อกิจกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบ ทั้งน้ีคณุค่าของตราสินค้าจะ
เกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อตราสินค้าแต่ละตราแตกต่างกันออกไป หรือในกรณีไม่ความ
แตกต่าง ก็จะทําให้ตราสินคา้น้ัน ๆ กลายเป็นเพียงสินค้าธรรมดาทั่วไป (Generic Product) ในสายตา
ของผู้บริโภค  

3) ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าคือ สิ่งต่าง ๆ ที่แสดงถึงเก่ียวข้องกับตราสินค้าที่ปรากฏอยู่ในใจของ
ผู้บริโภค 
 จากแนวคิด เกีย่วกับองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า สามารถสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินคา้  
เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากปัจจัยภายใน คือการรับรู้ ความรู้สึก ความรู้ความเข้าใจ การสังเกต การระลึกได้จาก
ประสบการณ์ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าและบริการ จึงก่อให้เกิดการตอบสนองต่อพฤติกรรมในการใช้
สินค้าและบริการน้ัน ๆ  
 2.1.5 การวัดคุณคา่ตราสนิค้า 
 Cobb-Walgren และคณะ (1995) ได้ทําการศึกษาถึงผลของคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อความรู้สึก
ชอบมากกว่าของผู้บริโภค (Brand Preference) ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งจะวัดคุณคา่
ตราสินค้า 2 ตราจากการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งได้แก่การรู้จกัตราสินค้า (Awareness) ความเช่ือมโยง 
กับตราสินค้า (Brand Association) และคณุภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) เปรียบเทียบระหว่าง
ตราสินค้า 
 Aaker (1996) ได้เสนอการวัดคุณค่าของตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคที่แสดงออกจาก
องค์ประกอบ 5 ปัจจัย ได้แก่  

1) ปัจจัยด้านความรู้จักตราสินคา้ จะทําการวัดจากลําดับของการนึกคิด ซึ่งเป็นด้านการรับรู้ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า  

2) ปัจจัยด้านความชอบตราสินคา้ ทําการวัดจากระดับความชอบที่มีต่อผลิตภัณฑ์ หรือระดับ
ความชอบที่มีต่อราคา ต่อการสื่อสารการตลาด และต่อตราสินค้า  

3) ปัจจัยด้านความต้ังใจซื้อตราสินค้า โดยทําการวัดจากโอกาสหรือความเป็นไปได้ในการที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าแต่ละตรา  

4) ปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า สามารถทําการวัดได้ ดังน้ี 
  4.1) สินค้าตราน้ัน ๆ สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้เพียงใด และ
สามารถการตอบสนองความพึงพอใจทางกายภาพ และทางจิตวิทยา  
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  4.2) ระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังจากได้ใช้สินค้าตราน้ัน ๆ แล้ว เมื่อเทียบกับ
ความคาดหวัง  
  4.3) โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะได้บริโภคสินค้าตราน้ัน ๆ อีก  
 5) ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านพฤติกรรมการใช้สินค้าตราใดตราหน่ึงเป็นประจํา 
ความมั่นใจในคุณภาพของตราสินค้าน้ัน ความภาคภูมิใจที่เป็นผู้ใช้สินคา้น้ันเป็นประจํา และมีความ
ต้องการเฉพาะตราสินค้าน้ัน  
 Keller (2003) กล่าวว่า ภาพลักษณ์สามารถสะท้อนผ่านการเช่ือมโยงที่คุณค่าตราสินค้าใน
สายตาของผู้บริโภค ได้เสนอวิธีการวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้ดังน้ี  
 1) การวัดความเช่ือมโยงตราสินค้าในระดับตํ่า (Specific , lower-level Brand Associations)  
เป็นการวัดความเช่ือที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งความเช่ือ (Beliefs) เป็นการบรรยายถึงความคิดที่ 
บุคคลหน่ึงมีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง และความเช่ือของการเช่ือมโยงตราสินค้า( Brand Associations Beliefs)  
เป็นคุณสมบัติและคุณประโยชน์เฉพาะที่มีการเช่ือมโยงกับตราสินค้าและคู่แข่ง โดยใช้การวัดด้วยวิธีวิจัย
เชิงคุณภาพ โดยอาจใช้คําถามเปิด (Open-ended Measure) ในการวัด หรือใช้การวัดด้วยวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณอาจจะใช้การวัดโดยการให้คะแนน (Ratting) เพ่ือวัดในด้านของความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ 
และความเป็นเอกลักษณ์ หรอืใช้ Likert Scale และการวัดคุณค่าตราสินค้าทางตรง (Direct Measure) 
ซึ่งจะเป็นการวัดการตอบสนองต่อการตลาดของตราสินค้าอันเป็นผลมาจากการที่ผู้บริโภคมีความรู้
เก่ียวกับตราสินค้า ซึ่งมีอยู่ 2 วิธี คือ  
  1.1) การวัดด้วยวิธีการเปรียบเทียบ (Comparative Method) เป็นการวิจัยในเชิง
ทดลอง (Experimental Research) หรือ เชิงปริมาณ เพ่ือทดสอบทัศนคติและพฤติกรรมของกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีต่อตราสินค้าและกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งเกิดขึ้นจากการท่ีตราสินค้าน้ันมีระดับการ
ตระหนักรู้ และมีการเช่ือมโยงของตราสินค้าที่โดดเด่น แข็งแกร่งและเป็นที่ช่ืนชอบของกลุ่มตัวอย่าง 
  1.2) การวัดด้วยวิธีองค์รวม (Holistic Method) เป็นการประเมินคุณค่าโดยรวมของ
ตราสินค้า ทั้งในส่วนที่เป็นนามธรรมโดยการวัดความชอบมากกว่า (Preference) ของกลุ่มตัวอย่าง และ
ส่วนที่เป็นรูปธรรมอย่างการวัดด้วยวิธีการทางด้านการเงิน 
 2) การวัดคุณค่าตราสินค้าทางอ้อม (Indirect Approach) เป็นการพยายามในการประเมิน
ศักยภาพของแหล่งทีม่า (Source) ของคณุคา่ตราสินค้า น่ันคือ การวัดจากการตระหนักรู้ในตราสนิค้าและ
ภาพลักษณ์ตามสินค้า ซึ่งเป็นโครงสร้างของความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 
  2.1) การวัดทางด้านการตระหนักรู้ในตราสนิค้า สามารทําการวัดอย่างมีประสิทธิภาพ
ผ่านทางการทดสอบการจดจํา ทั้งแบบอาศัยตัวช่วย (Aided) และแบบไม่อาศัยตัวช่วย (Unaided) เพ่ือ
บอกว่า การตระหนักรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคน้ันอยู่ในระดับการระลึกได้ (Recall) หรืออยู่ในระดับ
การจดจําได้ (Recognition) ซึ่งการวัดการระลึกได้น้ัน อาจจะเป็นการวัดโดยการใช้ชุดตัวช่วยต่าง ๆ เช่น 
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การบอกใบ้ด้วยประเภทของสินค้า จะทําให้สามารถรู้ถึงอันดับตราสินค้าในใจของผูบ้ริโภค (Ranging   
of Mind) ส่วนการวัดการจดจําได้น้ัน เป็นการวัดความสามารถในการจําแนกแยกแยะตราสินค้าภายใต้
สภาวะแวดล้อมที่ต่างกันออกไปของผู้บริโภค ซึ่งอาจจะใช้วิธีการที่ให้กลุม่ตัวอย่างได้ดูสัญลักษณ์ หรือ
ข้อความท่ีมีความเก่ียวข้องกับตราสินค้า 
  2.2) การวัดภาพลักษณ์ตราสนิค้า แบ่งเป็น การวัดของลักษณะการเช่ือมโยงของตรา
สินค้า เช่น การวัดความช่ืนชอบ ความแข็งแกร่ง และความโดดเด่นของการเช่ือมโยงที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อ
ตราสินค้า ซึ่งโดยมากมักจะใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการวัดและการวัดความ 
สัมพันธ์ระหว่างการเช่ือมโยงของตราสินค้า ซึ่งมักจะวัดด้วยการใช้กลุ่มตัวอย่างเปรียบเทียบลักษณะของ
การเช่ือมโยงด้วยวิธีการบางอย่าง รวมถึงการสัมภาษณ์กลุม่ตัวอย่างโดยตรงเพ่ือให้อธิบายสิ่งที่พวกเขา
รู้สึกเมื่อมีการอ้างอิงตราสินค้าหน่ึง ๆ เมื่อเปรียบเทียบตราสินค้านั้น กบัตราสินค้าอ่ืน ๆ และเมื่อใหก้ลุ่ม
ตัวอย่างลองเปรียบเทียบกับสิ่งอ่ืน ๆ  
 จากแนวคิดการวัดคุณค่าตราสินค้า จึงสามารถสรุปได้ว่า เป็นวิธีการของนักการตลาดในการ
กําหนดวิธีการวัดตราสินค้า ให้สอดคล้องกับการเช่ือมโยงในด้านการรับรู้ หรือพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การตัดสินใจซื้อตราสินค้าน้ัน ๆ โดยนักการตลาดส่วนใหญใ่ช้วิธีการวัดตามความคิดเห็น ผา่นการตระหนักรู้
ในคุณภาพของตราสินค้า และเป็นการวัดในเชิงเปรียบเทียบ หรือ เป็นการวัดความสัมพันธ์ระหว่างการ
รับรู้ในตราสินค้าและพฤติกรรมของผู้บริโภค จากวิธีการดังกล่าว นักการตลาดสามารถนําผลการวิจัยหรือ
ผลการศึกษา นําไปพัฒนาตราสินค้าเพ่ือสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน รวมไปนําข้อมูลไปพัฒนาเพ่ือ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ในการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กบัตราสินค้าน้ัน ๆ ได้ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค   
 ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บรโิภค เพ่ือเป็นแนวทางประกอบในการศึกษาโดยศึกษา 
ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค ลักษณะพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค กระบวนการด้านพฤติกรรม
การตัดสินใจของผู้บริโภค และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจของผู้บริโภค จากเอกสารงาน
วิชาการของนักการตลาดทั้งภายในและภายนอกประเทศ สามารถนําเสนอเน้ือหากับสาระสําคัญต่าง ๆ  
ไว้ดังน้ี 
 2.2.1 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 
 จากแนวคิดเก่ียวกับความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค มนัีกวิชาการและนักการตลาดได้ให้ 
คําจํากัดความและตีความหมายไว้ในมุมมองที่คล้ายคลึงกัน ดังน้ี 
 Kotler และ Armstrong (1996) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค คือ การตอบสนองสิ่งเร้าในของ
สภาพแวดล้อมทางการตลาด ผ่านเข้าสู่จิตสํานึกของผู้ซื้อ โดยแสดงบุคลิกลักษณะนิสัย และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้ออย่างใดอย่างหน่ึง ซึ่งเป็นการค้นหาการซื้อสินคา้และบริการต่าง ๆ ของผู้บริโภค 
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 Schiffman และ Kanuk (1994) ให้ความหมาย พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior)  
ไว้ว่า หมายถึง พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคได้ทําการค้นหา การคิดตัดสินใจซื้อ การใช้ 
การประเมินผลในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
 Hoyer และ MacInnis (2007) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มในการจัดหาการเลือกสรร การซื้อ การใช้ และการจัดการ
ภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์/ บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหน่ึง ๆ  
 ธงชัย สันติวงษ์ (2549) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่ง
เก่ียวข้องกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้สินค้าและบริการ เป็นพฤติกรรมการตัดสินใจมีมาอยู่ก่อนแล้ว 
ซึ่งมีส่วนกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว อันเกิดจากกระบวนการทางจิตวิทยา และสงัคมวิทยาต่าง ๆ ที่มี
ส่วนสร้างสมขดัเกลาทัศนคติและค่านิยมของผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2552) ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค
ไว้ว่า เป็นการกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ รวมถึง 
กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึน้ก่อน และมสีว่นในการกําหนดให้มีการกระทําแต่ละบุคคลเพ่ือทําการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
 จากความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ลักษณะ
พฤติกรรมของบุคคลท่ีเลือกผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการ จากประสบการณ์ เพ่ือสนองความต้องการของ
ตนเอง ซึ่งมีการแสดงออก หรือเกิดแรงกระตุ้นภายในของผู้บริโภค หรือเป็นการกระทําในแต่ละบุคคล  
เพ่ือทําการประเมินผล (Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) รวมถึงการใช้จ่าย 
(Disposing) เกี่ยวกับสินค้าและบริการน้ัน ๆ  
 2.2.2 ลักษณะพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 Kotler (1994) กล่าวถึง ทฤษฎีโมเดลของบุคคล (Model of Man) หรือทัศนะ 4 ประการใน
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Four views of Consumer Decision Making) ว่าเป็นทฤษฎีที่กล่าวถึง
ทัศนะสําคัญเกีย่วกับสาเหตุและวิธีการของบุคคลในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นโมเดลที่เก่ียวข้องกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยโมเดลน้ีได้แบ่งลักษณะการตัดสินใจซื้อ ไว้ดังน้ี  

1) บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจ (Economic Man) หมายถึง ผู้บริโภคคํานึงถึง
ทางเลือกผลิตภัณฑ์ สามารถจัดลําดับแต่ละทางเลือกในรูปของประโยชน์ (ข้อดี) และข้อเสียเพ่ือหา 
ทางเลือกที่ดีที่สุด  

2) บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคล้อยตามบุคคลอ่ืน (Passive Man) หมายถึง ผู้บริโภคเป็นผู้ซื้อที่
ขึ้นอยู่กับการชักจูง การทําให้เกิดมโนภาพในใจ การใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ
ความพยายามของนักการตลาด โดยพิจารณาว่าการซื้อของผู้บริโภคเป็นไปเพราะมีการรับรู้จากสิ่งกระตุ้น 
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สิ่งเร้าและไม่ได้ใช้เหตุผลในการซื้อ พร้อมที่จะยอมรับข้อเสนอต่าง ๆ การซื้อโดยไม่มีเหตุผลของผู้บริโภค
ลักษณะน้ีสามารถทําได้โดย   
  2.1) ความสนใจในสินค้าทําให้ลูกค้าเกิดความต้ังใจในอันดับแรก  
  2.2) ความสนใจ หรือความต้ังใจทําให้ลูกค้าสนใจในสินค้าหรือบริการที่จะติดตาม  
  2.3) ความปรารถนา ทําใหลู้กค้ามีความรู้สึกต้องการสินค้าชนิดน้ีเพราะมีความจําเป็น
กับลูกค้า 
  2.4) การดําเนินการจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อสามารถตอบปัญหาความต้องการ หรือสินคา้
สามารถสนองตอบความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าได้ จนทําให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ  
 3) บุคคลท่ีตัดสินใจซื้อด้วยความเข้าใจ (Cognitive Man) หมายถึง ผู้บริโภคมีการบริโภคสินค้า
อย่างมีเหตุผล และมคีวามเข้าใจในความต้องการของผู้บริโภค โดยการเสาะแสวงหาข้อมลูต่าง ๆ ของตัว
สินค้า และนาํข้อมูลเหล่าน้ันมาเปรียบเทยีบจนสามารถเกิดการตัดสนิใจซือ้อย่างเหมาะสม เร่ิมต้น จาก
ผู้บริโภคจะทราบถึงปัญหาหรือความต้องการของตนเอง เกิดการค้นหาผลิตภัณฑ์ที่จะแก้ปัญหา ประเมิน
สิ่งต่าง ๆ ที่จะสามารถแก้ปัญหา และคุม้ค่าเงินมากที่สุด ตลอดจนช่องทางการซื้อที่สะดวกที่สุด ถือได้ว่า
เป็นกระบวนการข้อมูลของผูบ้ริโภค เข้ามาเก่ียวข้องเพ่ือช่วยประกอบในการตัดสินใจ  
 4) บุคคลที่ตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์ (Emotional Man) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อโดยอาศัย
ความรู้สึกของผู้บริโภคเองทั้งหมด โดยไม่ได้ค้นหา เปรียบเทียบข้อมูลของสินค้า คือ เป็นการใช้อารมณ์
ความรู้สึก มากกว่าเหตุผล ดังนั้นสินค้าที่จําหน่ายจะต้องสามารถสร้างการกระตุ้นอารมณ์ของผู้บริโภค 
 Hoyer และ MacInnis (2007) กล่าวถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค สามารถจําแนกตามการ
ตัดสินใจและการทุ่มเทความพยายามในการซื้อใน 4 ลักษณะ ได้แก่ 

1) การตัดสินใจแบบซับซ้อน (Complex Decision) สามารถเกิดขึ้นเมื่อ ผู้บริโภคมีการทุ่มเท
ความพยายามในการซื้ออย่างสูงและมกีารซือ้แบบที่ต้องมีการตัดสินใจ โดยมีการหารายละเอียดต่าง ๆ 
เก่ียวกับข้อมูลสินค้าเพ่ิมเติม มีการเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซือ้ 

2) การซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นการตัดสนิใจซื้อแบบซับซอ้น ซึ่งไมไ่ด้เกดิ 
กับผู้บริโภคทุกครั้งที่มีการซื้อ หากมีสถานการณ์ที่ต้องตัดสินใจเช่นเดิม ผู้บริโภคจะมีการเรียนรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต โดยจะเลือกตราสินค้าที่เคยใช้และพอใจมากทีสุ่ด ทําให้การซื้อตราสนิค้าเดิมซ้ํา ๆ 
โดยไม่มีการหาข้อมูลหรือประเมินตราใหม่อีก ที่เรียกว่าผู้บริโภคเกิดความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า 

3) การแสวงหาที่ผันแปร (Variety Seeking) พบว่า จะเกิดขึ้นต่อเมื่อการซื้อน้ันเป็นการซื้อที่
ผู้บริโภคมีการตัดสินใจ แต่เป็นสินค้าประเภทท่ีมีความเก่ียวพันธ์กับผู้บริโภคน้อย โดยจะมีการเปลี่ยนตรา
สินค้าบ่อย ๆ เพ่ือแสวงหาความหลากหลาย จะไม่ชอบตราใดตราหน่ึงมากเป็นพิเศษ ประกอบกับเป็น
สถานการณ์ทีผู่้บริโภคคิดว่ามีความเสี่ยงน้อย ดังน้ันการตัดสินใจส่วนมากจะเกิดขึ้นที่จุดซื้อ 
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4) การซื้อแบบเป็นปกติกิจ (Inertia) เกิดขึ้นเมื่อสินค้าน้ันเป็นสินค้าที่มีความเก่ียวข้องน้อย และ
การซื้อน้ัน เป็นแบบนิสัยของผู้บริโภคโดยไม่ต้องตัดสินใจ  เป็นการซื้อซ้ําจากตราเดิม เน่ืองจากผู้บริโภคไม่
ต้องการเสียเวลาในการเสาะหาทางเลือกใหม่ 
 จากแนวคิดเก่ียวกับ ลักษณะการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมในการ
ตัดสินใจของผูซ้ื้อมีลักษณะแรงกระตุ้นทางความรู้สึก ที่เกิดจากประสบการณ์ บรรทัดฐานการจดจํา หรือ
ความรู้สึกนึกคิด รวมถึงความชอบ และใช้องค์กอบของสิ่งแวดล้อม มาประกอบในการตัดสินใจซื้อสินคา้
หรือบริการ โดยอาจเป็นแรงเสริม หรือข้อขดัแย้งทางความรู้สึกต่อการตัดสินใจ 
 2.2.3 กระบวนการด้านพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บรโิภค 
 Kotler และ Armstrong (1996) ได้เสนอกระบวนการของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นลําดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจที่ผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงความจําเป็น การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซือ้
เริ่มต้นก่อนทําการซื้อจริง และมีผลกระทบหลังการซื้อ โดยมีรายละเอียดของข้ันตอนต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 1) การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
คือ การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในตนเอง ซึ่งอาจเกิดขึ้นได้เองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจาก
ภายนอกและภายใน เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด ซึ่งรวมถึง ความต้องการของร่างกาย 
(Physiological Needs) และความต้องการท่ีเป็นความปรารถนา (Acquired Needs) เป็นความต้องการ
ด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหล่าน้ีจะเกิดขึ้นจากการถูกกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้วิธีที่จะ
จัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทําให้บุคคลรู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นน้ันอย่างไร 
 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะดําเนินการหาข้อมูลมากขึ้น โดย 
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภค จะประกอบด้วย 5 กลุ่ม คือ 
  2.1) แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น 
  2.2) แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย การบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า  
  2.3) แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ การใช้สินค้า  
  2.4) แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค  
  2.5) แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่ทําการสํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์ หรือ หน่วยวิจัย
ทางการตลาดและผลิตภัณฑ์ ประสบการณต์รงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์  
 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากการค้นหา
ข้อมูล โดยผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินทางเลือกต่าง ๆ ดังน้ี 
  3.1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
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  3.2) ผู้บริโภคจะให้นํ้าหนักความสําคญัสําหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องพยายาม
ค้นหาและจัดลาํดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
  3.3) ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเช่ือเกี่ยวกับตราสินค้า ด้วยประสบการณ์ของผู้บริโภค 
และความเช่ือถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์ 
  3.4) ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า 
 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกจะช่วยใหผู้้บริโภคสามารถ
กําหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยท่ัว ๆ ไป และผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด โดยมีปัจจัยที่เกิดขึ้นระหว่างความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) และการ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คือ 
  4.1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitude of Others) มีความเกี่ยวข้องในด้าน ทัศนคติ 
ด้านบวก และทัศนคติด้านลบ ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจ ซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค 
  4.2) ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ 
  4.3) ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ 
 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Purchase Behavior) หลงัจากซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว 
ผู้บริโภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกับความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์พฤติกรรมภายหลังการซื้อที่นักการ
ตลาดจะต้องติดตามและให้ความสนใจ มีดังน้ี 
  5.1) ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ (Purchase Satisfaction) เป็นระดับความพึง
พอใจของผู้บริโภคภายหลังจากที่ได้สินค้า หรือใช้บริการไปแล้ว 
  5.2) การกระทาํภายหลังการซื้อ (Purchase Actions) เป็นความพอใจหรือไม่พอใจใน
สินค้าหรือบริการจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเน่ืองของผู้บริโภค 
  5.3) พฤติกรรมการใช้และการกําจัดภายหลังการซือ้ (Purchase Use and Disposal) 
เป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่ต้องติดตามว่าผู้บริโภคใช้และกําจัดสินค้าน้ันอย่างไร 
 สุชีรา ฐิติภูมิเดชา (2548) ได้เสนอกระบวนการที่จะทําให้เกดิการตัดสนิใจเลือกใช้บริการของ
ผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย  

1) ความจําเป็น (Need) คือ ลูกค้ามีความจําเป็นที่จะต้องมกีิจกรรมท่ีเกี่ยวกับการใช้สินค้าและ
บริการน้ัน ๆ 

2) ความต้องการ (Want) คอื ลกูค้าต้องการมีกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการใช้สินค้าและบรกิาร 
3) วัตถุประสงค์ (Objective) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเพ่ือตอบสนองความจําเป็นและความต้องการ 
4) การตลาด (Marketing) งานโฆษณาเป็นส่วนหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาด เพราะ ฉะน้ัน 

การตลาดจึงเข้ามามีบทบาทสําคัญ คือ มีหน้าที่สร้าง (Creates) การรับรู้และการตระหนักถึง (Awareness) 
ที่ทําให้ลกูค้าเกิดความต้องการท่ีจะตอบสนองความจําเป็น 
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5) แรงจูงใจ (Motivation) ตอบสนองวัตถุประสงค์ คือ ความรวดเร็วและตอบสนองต่อวัตถุประสงค์น้ัน
ทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ตามความจําเป็น 
 จากทฤษฎี สามารถสรุปได้ กระบวนการของพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นการแสดงพฤติกรรมที่เกิด
จากแรงกระตุ้น หรือข้อมูลทีก่่อให้เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมต่าง ๆ เพ่ือสนองความต้องการของ
ตนเอง จําแนกตามกระบวนการต่าง ๆ ดังน้ี  

1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา เป็นกระบวนการขั้นต้นที่แสดงถึงความต้องการในสินค้าหรือ
การบริการ ที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน  

2) การแสวงหาข้อมูล เป็นกระบวนการที่ผู้บรโิภคทราบถึงความต้องการ และแสวงหาขอ้มลู จาก
แหล่งต่าง ๆ เพ่ือประกอบในการตัดสินใจ 

3) การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคต้องกําหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน  
เพ่ือเป็นแนวทางในการตัดสินใจ 

4) การตัดสินใจซือ้ เกิดจากการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคที่จะเข้าสู่ขั้นตอนการตัดสินใจ โดยมี
องค์ประกอบต่าง ๆ เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจดังกล่าว เช่น ตราสินค้า ปริมาณ เวลา เป็นต้น 

5) พฤติกรรมภายหลังการซือ้ จะเกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บรโิภคได้ทําการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการ 
และจะเกิดพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 ในการศึกษาเรือ่ง  คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจยัได้ประยุกต์ใช้ กระบวนการของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ของ Kotler และ Armstrong (1996) เพ่ือกําหนดกรอบแนวคิด ประกอบด้วย การรับรู้ความต้องการ   
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 2.1.4 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 Kotler (1994) ได้อธิบายถึง ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) อันเป็นปัจจัยส่วน
บุคคล (Personal Factors) โดยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสามารถได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านบุคลิก
ของลักษณะสว่นบุคคล ดังน้ี 
 1) อายุและวงจรชีวิตครอบครัว (Age and Stage in the Life Cycle) เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ
พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันไปตามอายุและลําดับข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัว อายุ และวัย ซึ่งเด็ก
ในวัยทารกจะไม่มีอิทธิพลต่อการซื้อ แต่เด็กก่อนวัยเข้าเรียนจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของพ่อแม ่
และเด็กวัยเรียนจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้อยกว่าวัยเข้าเรียน ในขณะที่วัยรุ่นจะตัดสินใจซื้อ โดย
อาศัยแรงจูงใจทางด้านอารมณ์มากกว่าเหตุผล และผูใ้หญจ่ะให้ความสําคัญกับ วัสดุและผลิตภัณฑ์ที่ใช้ใน
ครัวเรือนและกลุ่มวัยผู้ใหญท่ี่มีบุตรแล้วจะให้ความสําคญักับผลิตภัณฑ์สาํหรับเด็กมากขึ้น ในขณะวัย
สูงอายุหันมาใส่ใจในสุขภาพและการพักผ่อน 
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 1.1) สถานภาพโสด เป็นลักษณะของประชากรในวัยหนุ่มสาวที่อยู่ลําพัง หรืออยู่ใน
สถานภาพโสดยังไม่ได้สมรส มีภาระการเงินน้อย ใช้เงินเก่ง มีความคิดสร้างสรรค์เป็นผู้นําแฟช่ัน ใช้เวลา
ว่างอยู่กับการพักผ่อน งานอดิเรก และการแต่งตัว มักซื้อสิ่งอํานวยความสะดวกให้กับตนเอง  
 1.2) ครอบครัวใหม ่เป็นคู่แต่งงานใหม่และยังไม่มีบุตร มีอัตราการซื้อสิ่งของต่าง ๆ สูงและ
นิยมซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทคงทนถาวร  
 1.3) ครอบครัวที่มีบุตรแล้ว จะซื้อผลิตภัณฑ์เก่ียวกับบ้านหรือของใช้ในบ้านมากที่สุด 
ก็จะให้ความสนใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ให้ความสะดวกในครัวเรือน แต่ถา้บุตรอยู่ในวัยศึกษา ก็จะให้
ความสําคญักับการศกึษาของบุตร รายได้ส่วนใหญใ่ช้ไปกับอาหารการกินและของใชใ้นครัวเรือน กรณีถา้บุตร
โตแล้ว มักจะมีความมั่นคงทางเศรษฐกิจสูง จะเริ่มให้ความสุขกับชีวิตของตนเอง มีงานอดิเรกมากขึ้น  
 1.4) ครอบครัวที่บุตรแยกออกไปแล้ว ส่วนใหญ่คู่สมรส หรอืหัวหน้าครอบครัวจะยังคง
ทํางานอยู่ จะมีฐานะทางการเงินที่มั่นคง จะให้ความสนใจกับสุขภาพและการพักผ่อนมากขึ้น 
 1.5) ครอบครัวที่สูงอายุ เร่ิมมีรายได้จํากัด มักจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวกับสุขภาพ 
 1.6) ครอบครัวที่เป็นหม้าย อยู่คนเดียวเนื่องจากคู่สมรสจากไป หรือหย่าร้างสูงอายุและ
เร่ิมมีรายได้จํากัดมักจะอยู่คนเดียวหรืออาศัยอยู่กับลูกหลาน นิยมหาสิ่งอํานวยความสะดวกหรือ ให้ความ
สนใจเกี่ยวกับสุขภาพ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม และอาหารที่เก่ียวกับสุขภาพมากข้ึน รวมท้ังต้องการเอาใจ
ใส่และการดูแลเป็นพิเศษ 
 2) อาชีพ (Occupation) มีอิทธิพลต่อแบบแผนการบริโภคของผู้ซื้อ เช่น ผู้บริหารระดับสูงให้
ความสําคญักับสิ่งที่มีรสนิยม หรือพนักงานให้ความสนสินค้าที่มีคุณภาพและราคาทีส่มเหตุสมผล 
 3) สถานะภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) มีผลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์ของ
บุคคล เน่ืองจากเป็นสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อ ประกอบด้วย รายได้ที่สามารถใช้จ่าย การออมทรัพย์สิน 
หน้ีสิน ความสามารถในการกู้ยืม ภาวะทางเศรษฐกิจและแนวโน้มของอัตราดอกเบ้ียด้วย เพ่ือให้การ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์และกําหนดราคาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้สอดคล้องกับสภาพทางเศรษฐกิจของผู้ซื้อ 
 4) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นลักษณะของการดํารง ชีวิตที่แสดงออกมาในรูปของ
การทํากิจกรรมร่วมกับผู้อ่ืน สิ่งที่น่าสนใจและความเห็นโดยรูปแบบการดําเนินชีวิตจะแสดงถึงตัวบุคคล 
น้ัน ๆ บุคคลแต่ละคนจะมีรูปแบบการดํารงชีวิตที่แตกต่างและรูปแบบการดํารงชีวิตที่แตกต่างกันก็จะ
นําไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน 
 5) บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลักษณะโครงสร้างทางจิตวิทยาภายในของแต่ละบุคคลซึ่งเป็น
ตัวกําหนดว่าบุคคลแต่ละคนจะตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมอย่างไร บุคลิกภาพจะอธิบายถึงลักษณะ
เฉพาะตัวของบุคคล โดยบุคลิกภาพเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ยากแต่ก็สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตาม
ประสบการณ์หรือสิ่งแวดล้อมอ่ืน ๆ  
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 Kotler และ Armstrong (1996) ได้จําลองพฤติกรรมผู้บริโภคโดยอาศัย S-R Theory ในรูปของ
แบบ A Model of Consumer Behavior โดยแสดงถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อ เกิด
จากสิ่งกระตุ้น (Stimuli’s) ที่ผ่านความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) เมื่อรับรู้ต่อสิ่ง
กระตุ้นและเกิดความต้องการ แล้วเกิดการซือ้หรือการตอบสนอง (Response) โดยมรีายละเอียดแสดงดัง
ภาพต่อไปน้ี 
 
ภาพที่ 2.2: โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P., & Armstrong, G. (1996). Principles of marketing. New York: Prentice Hall. 
 
 จากลักษณะผูบ้ริโภค ตามโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบไปด้วยปัจจัยต่าง ๆ (Kotler & 
Armstrong (1996)  1996) ดังต่อไปนี้  
 1) สิ่งกระตุ้นภายนอกของผู้ซื้อ (Stimuli) คือ สิ่งที่กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีอาจเกิด
จากแรงกระตุ้นภายในร่างกายของผู้บริโภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นสิง่กระตุ้นที่อยู่
ภายนอกซึ่งได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด และสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ซื้อสินค้าขึ้น  
  1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามสะดุดตา สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การกําหนดเง่ือนไขการชําระเงินหรือการเสนอส่วนลดที่ดีกว่าคู่

สิ่งกระตุ้นภายนอกของผู้ซ้ือ  
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 

 - ผลิตภัณฑ์ 
  - ราคา 
  - การจัดจําหน่าย 
  - การส่งเสริมการตลาด 
        สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ  
  - เศรษฐกิจ 
  - เทคโนโลยี 
  - การเมือง 
  - วัฒนธรรม 

 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ  
- การเลือกผลิตภัณฑ์ 
   
 

 

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ  
ลักษณะของผู้ซ้ือ 

 - ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
  - ปัจจัยทางสังคม 
  - ปัจจัยส่วนบุคคล 
  - ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 

  - ความต้องการท่ีได้รับการกระตุ้น 
  - การแสวงหาข้อมูล 
  - การประเมินทางเลือก 
  - การตัดสินใจซ้ือ 
  - ความรู้สึกหลังการซ้ือ 
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แข่งขัน สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจําหน่าย เช่น มีการจัดผลิตภัณฑ์ให้มีจําหน่ายอย่างทั่วถึง 
และสิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด เช่น การลดแลกแจกแถม การโฆษณาสมํ่าเสมอ สิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ี
หากนักการตลาดสามารถเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค และสามารถจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้
เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มลูกคา้แลว้ย่อมจะเป็นเครื่องมือทีส่ามารถจะกระตุ้นผูบ้ริโภคให้เกิดความ
ต้องการได้ ซึ่งจะนําไปสู่พฤติกรรมการซื้อในท่ีสุด 
  1.2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimuli) เป็นสิ่งที่อยู่ภายนอก โดยไม่สามารถควบคมุได้ 
สิ่งกระตุ้นเหล่าน้ี ได้แก ่สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภคจะมีผลต่อความ
ต้องการซื้อของผู้บริโภค สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี สิ่งกระตุ้นทางกฎหมาย และการเมือง เช่น กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีผลต่อความต้องการในสินค้าชนิดน้ัน และสิ่งกระตุ้นทาง
วัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียม ประเพณี และเทศกาลต่าง ๆ จะเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการสินค้า
บางอย่างในเทศกาลน้ัน ๆ เป็นต้น 
 2) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ เป็น
ส่วนที่ได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristic) ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจาก ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา (ซึ่งจะได้กล่าวถึงรายละเอียดต่อไป) 
และยังได้รับอิทธิพลมาจากกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ที่ประกอบด้วย 5 
ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อ 
 3) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Responses) หรือ การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค มีการ
ตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ดังน้ี การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 
การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Time) การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เป็นต้น 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปณิศา มจีินดา และศุภร เสรีรัตน์ (2550) ได้อธิบายถึง พฤติกรรมตัดสินใจของ
ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ ทางลกัษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล้อมของแต่ละ
บุคคล ทําให้การตัดสินใจซื้อมีความแตกต่างกัน โดยแบ่งปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
ออกเป็น 2 ประการ ดังน้ี 
 1)  ปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคล ในด้านความคิดและการแสดงออก ซึ่งมี
พ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยทีปั่จจัยภายในประกอบไปด้วย 
  1.1) ความจําเป็น ความต้องการ ความปรารถนา ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของความต้องการใน
การใช้สินค้าหรือบริการ 
  1.2) แรงจูงใจ จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเกิดปัญหา หรือความต้องการในจิตใจ เกิดเป็นแรง 
จูงใจในการแก้ปัญหาที่เกิดขึน้น้ัน 
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                 1.3) บุคลกิภาพ เป็นลักษณะนิสัยของบุคคลที่พัฒนามาจาก ความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย 
และสิ่งจูงใจต่าง ๆ 
                1.4) ทัศนคติ เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล 
  1.5) การรับรู้ เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระทําของ
บุคคลอ่ืน 
                 1.6) การเรียนรู้ เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจากการรับรู้และเกิด
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะยาว 
       2)  ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมของบุคคล ซึ่งมอิีทธิพลต่อความคิดและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยปัจจัยภายนอกแบ่งออกเป็นองค์ประกอบที่สําคัญ 6 ประการ ได้แก่ 
  2.1) ปัจจัยทางสภาพเศรษฐกิจเป็นสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อของผู้บริโภค 
                  2.2) ปัจจัยทางครอบครัว การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวท่ีมีความแตกต่างกันอาจส่งผล
ให้บุคคลมีพฤติกรรมในการซื้อความแตกต่างกัน 
                  2.3) ปัจจัยทางสังคม เป็นการยอมรับเข้าเป็นส่วนหน่ึงของสังคมเรียกว่า กระบวนการขัด
เกลาทางสังคม ประกอบด้วย รูปแบบการดํารงชีวิต ค่านิยมของสังคม และความเช่ือ 
  2.4) วัฒนธรรม เป็นวิถีการดําเนินชีวิตที่สังคมเช่ือถือว่ามีความดีงามและยอมรับการ
ปฏิบัติ เพ่ือให้สังคมดําเนินและมีพัฒนาการเป็นไปได้ด้วยดี โดยบุคคลในสังคมเดียวกันจึงมีการยึดถือและ
ปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพ่ือการอยู่เป็น ส่วนหน่ึงของสังคม ประกอบด้วย                   
  2.5) การติดต่อสื่อสาร นําไปสูโ่อกาสที่ผู้บริโภคได้พบเห็นสินค้าหรือบริการนั้น ๆ จาก
สินค้าที่ได้รู้จักหรือพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความไว้วางใจและมีความยินดีที่จะใช้สินค้าน้ัน 
                2.6) สภาพแวดล้อม สามารถเกิดการเปลี่ยนแปลงได้ เช่น ความปรวนแปรของสภาพ
อากาศ การขาดแคลนน้าํหรือเช้ือเพลิง จะส่งผลให้การตัดสนิใจซื้อของผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน 
 ดังนั้น ผู้วิจัยสามารถสรุปปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้ดังน้ี  
 1) ปัจจัยที่เกิดจากแรงกระตุ้นภายใน ซึ่งมอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผู้บริโภค คือ สิง่ที่เกิดจาก
ตัวบุคล เช่น ความรู้สึก ความคิด การตัดสินใจ ความต้องการ การรับรู้ หรือการเรียนรู้ต่อสินค้าน้ัน ๆ โดย
ปัจจัยภายในอาจเกิดการกระตุ้นโดยปัจจัยภายนอกได้ด้วยเช่นกัน 
 2) ปัจจัยที่เกิดจากแรงกระตุ้นภายนอก ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผู้บริโภค คือ สงัคม
สภาพแวดล้อม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ การดํารงชีวิต และข้อมูลพ้ืนฐานของบุคคล เช่น การศึกษา อายุ 
อาชีพ รายได้ เป็นต้น 
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2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง  
 การศึกษาเรื่อง  คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยที่เก่ียวข้องกับธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น และ
ธุรกิจร้านอาหารที่ใกล้เคียงกับการศึกษาครั้งน้ี เพ่ือใช้ในการสนับสนุนผลการศึกษา โดยผู้วิจัยสามารถนําเสนอ
ผลการวิจัยจากสถาบันต่าง ๆ ได้ดังน้ี 
 นพดล เจริญวิริยะธรรม (2550) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ในศูนย์การค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการ ศึกษา 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์ 
การค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของแต่ละปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความ 
สําคัญมาก โดยปัจจัยที่มีผลอยู่ในระดับมาก คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย ด้าน
กระบวนการ ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ ส่วนด้านการส่งเสริม การตลาดมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ความสําคัญปานกลาง ซึ่งในด้านบุคคลมีค่าเฉล่ียสูงทีสุ่ด จากผลการศึกษาจําแนกในประเด็นต่าง ๆ ดังน้ี 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความสําคญัสูงสุด กับปัจจัยย่อยด้านความสดใหม่ของอาหาร ให้ความ 
สําคัญสูงสุด 

2) ด้านราคา ให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ปัจจัยย่อย ด้านราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของวัตถุดิบ ให้ความสําคัญสูงสุด 

3) ด้านการจัดจําหน่าย ให้ความสําคัญในระดับมาก โดยพบว่าปัจจัยย่อยด้านทําเลท่ีต้ังของ
ร้านอาหารญี่ปุ่นอยู่ในศูนย์การค้าทําให้สะดวกต่อการเดินทางให้ความสาํคัญสูงสุด 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ให้ความสําคัญในระดับปานกลาง โดยพบว่าปัจจัยย่อยด้านการมี
โปรโมช่ันอาหารตามฤดูกาลให้ความสําคญัสูงสุด 

5) ด้านกระบวนการ ให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยพบว่าผู้ปัจจัยย่อยด้านการได้รับอาหาร
และเครื่องด่ืมอย่างถูกต้อง ให้ความสําคัญสูงสุด 

6) ด้านบุคคล ให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยพบว่าปัจจัยย่อยด้านพนักงานให้บริการทา่นได้
อย่างถูกต้องรวดเร็ว ให้ความสําคัญสูงสุด 

7) ด้านลักษณะทางกายภาพ ให้ความสําคัญในระดับมาก โดยพบว่า ปัจจัยย่อยด้านความสะอาด 
ถูกหลักอนามยัให้ความสําคญัสูงสุด 
 ศิริเพชร เตชาพลาเลิศ (2551) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ในเขตจังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า  

1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มทีัศนคติในการบริโภคคือ เลือกรบัประทานสิ่งที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
โดยมีวัตถุประสงค์ หรือโอกาสในการใช้บริการ เพราะต้องการรับประทานอาหารญี่ปุ่น สําหรับจํานวน    
ผู้ที่มาใช้บริการร่วมกันในแต่ละครั้งอยู่ระหว่าง 2-3 คน ซึ่งส่วนใหญ่จะรบัประทานร่วมกันกับเพ่ือน 
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สําหรับความถ่ีในการรับประทานมักจะไม่แน่นอน หรือนาน ๆ ครั้ง ซึ่งจะนิยมมาใช้บริการในช่วงเวลา 
16.01-19.00 น. โดยใช้บริการต่อครั้งประมาณ 1-2 ช่ัวโมง และมคี่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครั้ง ประมาณ 
200-499 บาท  

2) จากผลการศึกษา เก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร ญีปุ่่นของ
ผู้บริโภคในภาพรวมมีความสาํคัญมาก เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการ
ตัดสินใจในระดับมากที่สุด คอื ด้านลักษณะทางกายภาพ สําหรับปัจจัยที่มีความสําคญัต่อการตัดสินใจใน
ระดับมาก ลําดับแรกคือ ด้านกระบวนการบริการ รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านพนักงาน/ บุคลากร ด้าน
สถานที่/ การจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามลําดับ ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า (1) ปัจจัยพ้ืนฐานของผูบ้ริโภคด้านอายุ การศึกษา รายได้ ทีแ่ตกต่างกันทําให้การตัดสินใจเลอืกใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่นแตกต่างกัน ยกเว้นด้านเพศ และสถานภาพการสมรส ที่แตกต่างกันทําให้การ
ตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นไม่แตกต่างกัน (2) พฤติกรรมในการบริโภคท่ีแตกต่างกัน ทําให้การ
ตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้าน อาหารญี่ปุ่นแตกต่างกันในทุกปัจจัย แต่ด้านความถีใ่นการรับประทาน ไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านอาหารญีปุ่่น ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการบริการ 
 ชนสรณ์ โตกราน (2552) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี ผลจากการศึกษาพบว่า 
  1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26-35 ปี มีสถานภาพสมรส และระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้ระหว่าง 25,001-35,000 บาท  
 2) ผู้ตอบแบบสอบถามชอบรับประทานอาหารญี่ปุ่นประเภทซซูิมากที่สุด ความถ่ีในการรับ 
ประทานอาหารญี่ปุ่นคือ นานๆคร้ัง และจะรับประทานอาหารญี่ปุ่นเฉพาะวันหยุด (เสาร์-อาทิตย์) 
ช่วงเวลาเย็น ใช้ระยะเวลาในการรับประทาน 1-2 ช่ัวโมงบุคคลท่ีมสี่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ คือ เพ่ือนโดย
จะไปร้านอาหารญี่ปุ่นตามศูนย์การค้า ค่าใช้จ่ายในการรับประ ทานอาหารญี่ปุ่นประมาณ 201-300 บาท
ต่อคนและผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักอาหารญี่ปุ่นจากสื่อโทรทัศน์มากทีสุ่ด  
 3) ผลจากการศึกษาในด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทาง
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีรายละเอียดดังน้ี (1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ให้ความ สําคัญกับ
ความสะอาด สดใหม่ของอาหาร (2) ปัจจัยด้านราคา ให้ความสําคัญกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
(3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ให้ความสําคัญกับความสะอาดของร้าน และปัจจัยด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด ให้ความสําคญักับส่วนลดพิเศษสําหรับสมาชิก  
 4) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ ด้านเพศ สถานภาพ และ
อาชีพ ต่างกัน พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรีไม่แตกต่าง
กัน ส่วน ด้านอายุ ระดับการศึกษาและรายได้ ต่างกัน พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน
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เขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรีแตกต่างกัน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ยกเว้นด้านผลิตภัณฑ์ 
 ดนุรัตน์ ใจดี (2553) ศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของประชาชนในการเลือกใช้บรกิาร
ร้านอาหาร ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการวิจัย พบว่า   

1) ผู้ใช้บรกิารร้านอาหาร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 - 30 ปี มีสถานภาพโสด สําเร็จ
การศึกษาในระดับการศึกษาปริญญาตร ีส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้างและ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 5,000 - 10,000 บาท มีขนาดครอบครัว 3 - 4 คน และพักอาศัยอยู่ที่บ้าน
ของตนเอง 

2) พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน อาหาร พบว่า ส่วนใหญป่ระเภทอาหารหรือบริการที่
เลือกใช้คือ อาหารพ้ืนบ้าน (ปักษ์ใต้) เหตุผลที่เลือกใช้บรกิารคือ รับประทานอาหาร ผู้มสี่วนร่วมในการ
ตัดสินใจใช้บรกิาร คือ สมาชิกในครอบครัว ผู้ร่วมรบัประทานอาหารคือ สมาชิกในครอบครัว ผู้ร่วมใช้บริการ 
3 - 5 คน ใช้บริการในวันที่สะดวก เวลาที่ใช้บริการ 12.01 - 18.00 นาฬิกา ใช้บริการ 1 - 2 ช่ัวโมง การใช้
บริการไม่แน่นอน จํานวนเงินที่ใช้บริการต่อครั้ง 500 - 1,000 บาท ปริมาณการสั่งบริการต่อครั้ง 3 - 5 
อย่าง ทราบข้อมูลข่าวสาร หรือตัดสินใจจากประสบการณ์เดิม  

3) ผลการศึกษา ในด้านปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของประชาชนในการเลือกใช้บริการร้าน 
อาหารในจังหวัดสุราษฎร์ธานีในภาพรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก พบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์ มีคา่เฉลี่ย
มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านบุคลากร ด้านการจัดจําหน่าย ด้านกระบวนการ
ให้บริการ ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ  

4) การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของประชาชนในการเลือกใช้บริการ ร้านอาหารใน
จังหวัด สรุาษฎร์ธานี จําแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ขนาดครอบครัว และลกัษณะที่พักอาศัย แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนเพศและ
สถานภาพสมรส ไมแ่ตกต่างกัน 

5) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ ของประชาชนในการเลือกใช้บริการร้าน 
อาหารกับพฤติกรรมการใช้บรกิารร้านอาหารใน จังหวัด สรุาษฎร์ธานี พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารอย่างมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 ฐิติรัตน์ กาเงิน (2554) ศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  ผลการศึกษาพบว่า   
 1) กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น โดยส่วนใหญ่จะใช้บริการเฉล่ีย 2-3 
ครั้งต่อเดือน ร้านอาหารญี่ปุ่นที่นิยมใช้บริการบ่อยที่สุดคือ ร้านยาไตรราเม็ง มีเหตุผลที่ใช้บริการเพราะ
ราคาถูก ข้าวหน้าต่าง ๆ คืออาหารท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมรับประทานมากท่ีสดุมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการบริโภค
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อยู่ระหว่าง 101 – 200 บาทต่อคร้ัง ส่วนใหญ่มีคนไปใช้บรกิารด้วย 3-5 คน ส่วนใหญ่ไปใช้บริการกับ
เพ่ือน มีจุดประสงค์ในการไปใช้บริการคือรับประทานปกติ เพ่ือนและคนรู้จักเป็นแหลง่ข้อมูลข่าวสาร 
ที่ดีที่สุด  
 2) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพอใจกับร้านอาหารญี่ปุ่นที่มีอยู่ในปัจจบัุน โดยกลุ่มตัวอย่างได้ให้
ความสําคัญต่อปัจจัยด้านส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและปัจจัยด้านการให้บริการใน
ระดับมากและให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านราคา ในระดับปานกลาง  และได้ให้
ข้อเสนอแนะ คือ ควรมีเมนูให้เลือกมากขึ้น วัตถุดิบที่ใช้ควรเป็นวัตถุดิบทีส่ด สะอาด และมีคุณภาพ ควรมี
ผลิตภัณฑ์หลาย ๆ ขนาด ไม่ควรต้ังราคาแพงไม่แพงเกินไป ราคาควรเหมาะสมกับวัตถุดิบและปริมาณ 
ควรต้ังราคาให้เหมาะสมกับทาเลของร้าน ควรมีบริการ Delivery ควรมี Promotion ต่าง ๆ ควรมีการ
ประชาสัมพันธ์ให้ มากข้ึน ควรมีการบริการที่รวดเร็ว มีความกระตือรือร้น ย้ิมแย้ม และมีความเอาใจใส ่ 
 จิตรลดา ฟักป้อม (2556) ได้ศึกษา การตัดสินใจเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่น ในเขต
กรุงเทพ มหานครและปริมณฑล  ผลการวิจัยพบว่า  

1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ที่มีต่อปัจจัยการเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญ่ีปุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน พบว่า เพศ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา 
และสถานภาพการสมรส ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน มีปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหาร
ญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น อายุ และประสบการณ์ในการทานบุฟเฟ่ต์
อาหารญี่ปุ่นแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

2) ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ส่งผลให ้โฆษณาประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมทาง
การตลาด และกระบวนการขาย มีความสัมพันธ์กับปัจจัยการเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่น พบว่า 
ตัวแปรที่ทํานาย ปัจจัยในการเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญ่ีปุ่นในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
ได้แก่ ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ประกอบด้วย โฆษณาประชาสัมพันธ์ และกระบวนการขาย 
สามารถร่วมกันทํานาย ปัจจยัการเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่น ได้ร้อยละ 39.8 

3) ปัจจัยอ่ืน ๆ ประกอบด้วย ภาพลักษณ์สินคา้ ความภักดีต่อสินค้า คุณค่าตราสินค้า และความ
ไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยการเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่น สามารถร่วมทํานาย ปัจจัยการ
เลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญ่ีปุ่นในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ได้ร้อยละ 62.3  
 มุชาภร โยธะวงษ์ (2557) ศกึษาอิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ที่ส่งผล
ต่อการรับรู้ คุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่นใน เขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี จบการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผู้ที่มีส่วนร่วมสว่นในการตัดสินใจคือเพ่ือน โดยใช้
สื่อประเภทอินเทอร์เน็ตช่วยสนับสนุนการตัดสินใจ มีการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นภายในช่วง 1 เดือนที่
ผ่านมาคือ 2 - 3 ครั้ง เมื่อมีการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นแล้วมีการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน ๆ สําหรับการ
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สื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลนอ์ยู่ในระดับมาก ในขณะที่การรับรู้ตราสินคา้ร้านอาหารญี่ปุ่นโดย
รวมอยู่ในระดับมาก และการตัดสินใจรับประทานอาหารที่ร้านอาหารญี่ปุ่นอยู่ในระดับมากเช่นเดียว กัน 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ ส่งผลต่อการ
รับรู้ตราสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นแต่ละด้านของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่อิทธิพลของการ
สื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่น แต่ละด้านของ
ผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน และอิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทาง
ออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากผลการวิจยัที่ผู้วิจัยได้นําเสนอในคร้ังน้ี จึงแสดงให้เห็นถึงความสําคัญของการศึกษาทาง
การตลาด ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจร้านอาหาร และร้านอาหารญี่ปุ่น ที่เข้ามามีบทบาทในสังคมไทย จนกลาย 
เป็นส่วนหน่ึงของวัฒนธรรมการรับประทานอาหาร และเป็นค่านิยมของผู้บริโภคในสังคมมาอย่างยาวนาน 
ทั้งน้ี การศึกษาถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า และพฤติการณ์การตัดสินใจของผู้บริโภค จึงเป็นเคร่ืองมือสําคัญ
ของนักการตลาด ในการนําผลการวิจัยไปพัฒนา หรือต่อยอดทางความคิด ไปส่งเสริมสนับสนุนในการ
วางแผนธุรกจิ หรือกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ
ร้านอาหารในพ้ืนที่ เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดให้มากย่ิงขึ้น 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

  
 ในการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าทีม่ีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญีปุ่่นเซน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิจัยได้ดําเนินการศึกษาตามวิธีการ ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย   
 การศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าที่มผีลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)  
 
3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง   
 3.2.1 กลุ่มประชากร 
 กลุ่มประชากรในการศึกษา ครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคเข้ามารับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 26 สาขา 
 จากแบบบันทึก รายการบันทึกใบเสร็จรับเงิน (บริษัท เซน็เรสเตอร์รองกรุ๊ป จํากัด, 2557) 
แสดงจํานวนใบเสร็จรับเงินโดยเฉลี่ยต่อเดือน ของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
26 สาขา มีจํานวน 2,800 ใบเสร็จเฉลี่ยต่อเดือน โดยผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการในแต่ละ 1 ใบเสรจ็ โดย
ส่วนใหญ่มีจํานวนผู้บริโภค 2-6 คน  ทั้งน้ี ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการมีจํานวนไม่แน่นอน  ผู้วิจัยจึงกําหนด
จํานวนประชากรโดยเฉลี่ย ตามจํานวนใบเสรจ็รับเงินเฉลี่ยต่อเดือน จึงกําหนดประชากรที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งน้ีคือ 2,800 คน 
 3.2.2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง  
 ทั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทําการกําหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา จากการคํานวณจากประชากรที่
ต้องการศึกษาในครั้งน้ี ด้วยสตูรการคํานวณตามวิธีการของ Yamane (1967) ด้วยการคํานวณขนาด
ตัวอย่างสัดส่วน 1 กลุ่มโดยสมมติค่าสัดส่วนเท่ากับ 0.5 และที่ระดับความเช่ือมั่น 95% แสดงสูตรดังนี ้
  n    =  

21 Ne

N


 

     โดย    n    =   ขนาดตัวอย่างที่คํานวณได้ 
             N    =   จํานวนประชากรท่ีทราบค่า 
              e     =    ค่าความคลาดเคล่ือนที่จะยอมรับได้ (Allowable Error) 
  
 



35 

 
 

 แสดงวิธีการคํานวณได้ดังน้ี 

 n    =  
2)05.0(800,21

800,2


 

 

                    =  
00.71

800,2


 

 

                    =  
00.8

800,2  

 
               n   =   350 
 
 จากผลการคํานวณ พบว่า ได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 350 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา   
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามคุณค่าตราสินค้าทีม่ผีลต่อ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญีปุ่่นเซน ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีจํานวน  
3 ตอน ดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 สอบถามข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็นคําถามแบบมาตรา
นามบัญญัติ มลีักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จาํนวน 6 ข้อ  
 ตอนท่ี 2 สอบถามความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ จํานวน  5 ด้าน 
รวมท้ังสิ้น 30 ข้อ โดยกําหนดเกณฑ์การใหค้ะแนน ดังน้ี  
  5  หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
  4 หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับมาก 
  3 หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
  2 หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับน้อย 
  1 หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด 
 ตอนท่ี 3 สอบถามพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ จํานวน  5 ด้าน 
รวมท้ังสิ้น 26 ข้อ โดยกําหนดเกณฑ์การใหค้ะแนน ดังน้ี  
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  5  หมายถึง     มีการตัดสนิใจในระดับมากที่สุด 
  4 หมายถึง     มีการตัดสนิใจในระดับมาก 
  3 หมายถึง     มีการตัดสนิใจในระดับปานกลาง 
  2 หมายถึง     มีการตัดสนิใจในระดับน้อย 
  1 หมายถึง     มีการตัดสนิใจในระดับน้อยที่สุด 
 
3.4 การสร้างและการทดสอบเครื่องมือ  
 ในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ดําเนินการตามข้ันตอน ดังน้ี  

1) ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
2) กําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย  
3) กําหนดนิยามศัพท์เฉพาะ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
4) สร้างแบบสอบถามฉบับร่างนําเสนออาจารยท์ี่ปรึกษาและปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของ

อาจารย์ที่ปรึกษา 
5) การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามไปเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือ

พิจารณา และตรวจสอบความถูกต้อง เที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ความเหมาะสมของ
ภาษาที่ใช้ หลกัจากน้ัน ผู้วิจยัจึงนําแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษา 
เพ่ือดําเนินการในขั้นต่อไป 

6) การทดสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่ม
ประชากรท่ีใช้บริการที่ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขตนนทบุรี ซึ่งเป็นพ้ืนทีท่ี่ไม่ถูกกําหนดไว้เป็นกลุ่ม
ตัวอย่าง จํานวน 30 คน และมีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย เพ่ือนํามาทดสอบความ
เช่ือถือได้ด้วยวิธีของ Cronbach’s  โดยทําการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha Coefficient) ด้วยค่า
ระดับความเช่ือมั่นของแบบสอบถามต้องได้มากกว่า 0.7 จึงจะถือได้ว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น และ
สามารถนําไปศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจริงได้  โดยแสดงผลการทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ แสดงดังตาราง 
3.1 ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1: แสดงค่าความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย   
 
ตัวแปร ค่าความเชื่อถือได้ 
คุณคา่ตราสนิค้า 
-  การตระหนักถึงตราสินค้า  .880 
-  การรับรู้คุณภาพ  .858 
-  การเช่ือมโยงตราสินค้า  .752 
-  ความภักดีต่อตราสินค้า  .903 
-  สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า  .723 
รวม .916 
พฤติกรรมการตัดสินใจ 
-  การรับรู้ความต้องการ  .802 
-  การค้นหาข้อมูล .928 
-  การประเมินทางเลือก .723 
-  การตัดสินใจซื้อ .719 
-  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ .798 
รวม .881 
โดยรวม .852 
 
 จากผลการทดสอบความเช่ือถือได้ด้วยวิธีของ Cronbach’s  โดยทําการหาค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟ่า 
(Alpha Coefficient) ด้วยค่าระดับความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม พบว่า ข้อคําถามของตัวแปรคุณค่าตรา
สินค้าโดยรวม มีค่าความเช่ือมั่นอยู่ที่ระดับ 0.916 และ ข้อคําถามของตัวแปรเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
โดยรวมมีค่าความเช่ือมั่นอยู่ที่ระดับ 0.881 และมคี่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับที่ระดับ 0.852 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล  
 ผู้วิจัยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างที่ ตามลําดับดังน้ี 

1) ขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ถึง บรษิัท เซน็เรสเตอร์รองกรุป๊ จาํกัด 
ในการขอความอนุเคราะห์ในการทดลอง และเก็บรวบรวมข้อมูล   

2) ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองจากกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งจํานวน
แบบสอบถามที่จะแจกตามสดัส่วนของขนาดของร้านตามความเหมาะสม และมีการสุม่เลือกกลุ่มตัวอย่าง
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โดยแบ่งแจกเป็นรอบช่วง 13.00 น. 15.00 น. และ 18.00 น. ซึ่งแจกในวันธรรมดา และวันเสาร์ อาทิตย์
ในสัดส่วนที่เทา่กัน และให้กลุ่มตัวอย่างทําแบบสอบถามหลังจากที่รับประทานอาหารเรียบร้อยแล้ว 

3) นําแบบสอบถามท่ีรวบรวมมาได้ทั้งหมด ทําการตรวจสอบความถูกต้อง 
4) นําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป 

 
3.6 วิธีการทางสถิติ  
 ผู้วิจัยได้ดําเนินวิธีการทางสถิติ ดังน้ี         
 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
  3.6.1.1 วิเคราะห์ข้อมูล แบบสอบถามตอนที่ 1 เก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ 
ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยทําการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการใช้ค่าความถี ่(Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 
  3.6.1.2 วิเคราะห์ข้อมูล แบบสอบถามความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้า
ของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ และกําหนดคะแนน Likert 
Scale 5 ระดับ มีเกณฑ์การวิเคราะห์ข้อมลู และแปลความหมาย (วิชิต อู่อ้น, 2550) ดังน้ี 
             ค่าเฉลี่ย                      ความหมาย 
   4.21- 5.00  หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
   3.41-4.20 หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับมาก 
   2.61-3.40 หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
   1.81-2.60 หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับน้อย 
   1.00-1.80 หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด 
  3.6.1.3 วิเคราะห์ข้อมูล แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้าน 
อาหารญี่ปุ่นเซน ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ และกําหนดคะแนน Likert 
Scale 5 ระดับ มีเกณฑ์การวิเคราะห์ข้อมูล และแปลความหมาย (วิชิต อู่อ้น, 2550) ดังน้ี  
             ค่าเฉลี่ย                      ความหมาย 
   4.21- 5.00  หมายถึง     มีการตัดสนิใจในระดับมากที่สุด 
   3.41-4.20 หมายถึง     มีการตัดสนิใจในระดับมาก 
   2.61-3.40 หมายถึง     มีการตัดสนิใจในระดับปานกลาง 
   1.81-2.60 หมายถึง     มีการตัดสนิใจในระดับน้อย 
   1.00-1.80 หมายถึง     มีการตัดสนิใจในระดับน้อยที่สุด 
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 3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน  
  3.6.2.1 การทดสอบสมติฐานการเปรียบเทียบข้อมูลประชากรศาสตร์ ต่อพฤติกรรมใน
การตัดสินใจเลอืกร้าน อาหารญี่ปุ่นเซน ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถติิ t-test และ 
ANOVA โดยทาํการวิเคราะห์ ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ และในกรณีที่พบความแตกต่างอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ ANOVA จะทําการทดสอบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยการใช้การทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 3.6.2.2 ทําการทดสอบสมติฐานเพ่ือหาความสัมพันธ์ ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
(Correlation Coefficient) ด้วยวิธีของ เพียร์สัน โดยการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่อยู่ใน
มาตรการวัดระดับ โดยเรียกว่า “สมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์” ใช้เกณฑ์การวัดความสัมพันธ์ ดังนี้  
       0.01 – 0.20 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับตํ่ามาก  
   0.21 – 0.40 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับตํ่า  
   0.41 – 0.60 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับปานกลาง  
   0.61 – 0.75 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง 
         0.76 – 0.90 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับสูง  
   0.91 – 1.00 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับสูงมาก 
  โดยการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่อยู่ในมาตรการวัดระดับ Interval 
หรือ Ratio Scale โดยเรียกว่า “สัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์”  
  - กรณีมีค่าติดลบหมายความว่า ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม  
หรือ ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
  - กรณีมีค่าเป็นบวกหมายความว่า ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกัน  
  - กรณีมีค่าเป็น 0 หมายความว่าตัวแปร 2 ตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน  
 



บทที ่4 
ผลการวิจัย 

  
 ในการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมในการตัดสนิใจเลอืก
ร้านอาหารญ่ีปุ่นเซน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูล
ตามลําดับ ดังนี้ 
 สามารถนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล คอื 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลประชากร 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พฤติกรรมในการตัดสินใจเลอืกร้านอาหารญ่ีปุ่นเซน ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลประชากรต่างกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคณุค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สัญลักษณ์ทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 F หมายถึง   ค่าสถิติ F-test หรือ สถิติ ANOVA ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 n  หมายถึง   จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
 p  หมายถึง   ค่า P-value หรือ Significance ที่ปรากฏในผลการวิเคราะห์ค่าสถิติ 
 r     หมายถึง   ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
 t  หมายถึง   ค่าสถิติที่คํานวณจาก t-test 
 S.D. หมายถึง   ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Df  หมายถึง   ค่าอันตภาพช้ัน 
 SS หมายถึง   Sum of Squares คือ ผลรวมกําลังสองของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 MS หมายถึง   Mean Square คือค่าเฉลี่ยความเบ่ียงเบนกําลังสอง 
 MD หมายถึง   Mean Difference คือ ค่าเฉลี่ยผลต่าง 
 LSD  หมายถึง   ค่าสถิติสําหรบัการทดสอบความแตกต่างด้วยการจับคู่พหุคูณ (Least   
        Significant Difference) 
 X  หมายถึง  ค่าเฉล่ีย  (Mean)  
 * หมายถึง  ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 การแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้นําเสนอในรูปแบบของ
ตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวข้อในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลประชากร 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเข้ามารับประทานอาหารท่ี
ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 4.1 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  
 
ข้อมูลประชากร จํานวน ร้อยละ 
เพศ   
     ชาย 97 27.71 
     หญิง 253 72.29 
เฉลี่ยรวม 350 100.00 
อายุ   
     ตํ่ากว่า 20 ปี 25 7.14 
     20 – 30 ปี 93 26.57 
     31 – 40 ปี 119 34.00 
     41 – 50 ปี 76 21.72 
     51 ปีขึ้นไป 37 10.57 
เฉลี่ยรวม 350 100.00 
ระดับการศึกษา   
     มัธยมศึกษาตอนปลาย  หรือเทียบเท่า 21 6.00 
     อนุปริญญา หรือเทียบเทา่  21 6.00 
     ปริญญาตรี 202 57.71 
     ปริญญาโทขึ้นไป 106 30.29 
เฉลี่ยรวม 350 100.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ข้อมูลประชากร จํานวน ร้อยละ 
อาชีพ   
     นักเรียน/ นักศึกษา 53 15.14 
     รับราชการ 25 7.14 
     รฐัวิสาหกิจ 9 2.57 
     พนักงานบริษัทเอกชน 142 40.57 
     ผู้ประกอบการ/ เจ้าของธุรกิจ 97 27.71 
     รับจ้างทั่วไป/ เกษตรกรรม 24 6.87 
เฉลี่ยรวม 350 100.00 
รายได้ต่อเดือน   
     ตํ่ากว่า 15,000 บาท 41 11.71 
     15,000 - 30,000 บาท 82 23.43 
     35,001 - 45,000 บาท 65 18.57 
     45,001 - 55,000 บาท 29 8.29 
     มากกว่า 55,000 บาทข้ึนไป 133 38.00 
เฉลี่ยรวม 350 100.00 
ความถ่ีในการใช้บริการ   
     1-2 ครั้งต่อเดือน 253 72.29 
     3-4 ครั้งต่อเดือน 76 21.71 
     มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือนข้ึนไป 21 6.00 
เฉลี่ยรวม 350 100.00 

 
  จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี เป็นเพศหญิง จํานวน 253 
คน คิดเป็นร้อยละ 72.29 และเป็นเพศชาย จํานวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 27.71 
  ด้านอาย ุพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จํานวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.00 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 20 - 30 ปี จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 26.57  อายุระหว่าง  41 - 
50 ปี จํานวน 76  คน คิดเป็นร้อยละ 21.72  อายุ 51 ปีขึ้นไป จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 10.57  
และอายุตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 7.14   
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  ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี มากที่สุด
จํานวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 57.71 รองลงมาคือระดับปริญญาโท จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.28  กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย  หรือเทียบเท่า และระดับ
อนุปริญญา หรือเทียบเท่า มจีํานวนเท่ากันคือ  21  คน คิดเป็นร้อยละ 6.00   
  ด้านอาชีพ พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 142 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 40.57 รองลงมาคือ ผูป้ระกอบการ/เจ้าของธุรกิจ จํานวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 27.71 นักเรียน/ 
นักศึกษา จํานวน 53  คน คิดเป็นร้อยละ 15.14 รับราชการ จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 7.14  อาชีพรบัจ้าง
ทั่วไป จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.87 และอาชีพรฐัวิสาหกิจ จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.57  
  ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 55,000 บาทข้ึนไป 
จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมา คือ มีรายได้ระหว่าง 15,000 - 30,000 บาท จํานวน 
82 คน ร้อยละ 23.43  มีรายได้ระหว่าง 35,001 - 45,000 บาท จํานวน 65 คน ร้อยละ 18.57 สําหรบั
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ตํ่ากว่า 15,000 บาท จํานวน 41 คน ร้อยละ 11.71 และกลุม่ตัวอย่างที่มีรายได้
ระหว่าง 45,001 - 55,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 8.29 
  ด้านความถี่ในการใช้บริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อ
เดือน จํานวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 72.29 รองลงมาคอื 3-4 ครั้งต่อเดือน จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.71 และมากกว่า 4 ครั้งต่อเดือนข้ึนไป จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเหน็ของผู้บริโภคต่อคุณคา่ตราสนิค้าของร้านอาหาร 
ญี่ปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
 ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ดังตารางที่  4.2-4.7 ดังน้ี 
 
ตารางที ่4.2:  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับความคิดเห็นต่อคุณค่า 
            ตราสนิค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน โดยรวม 
 

            คุณค่าตราสนิคา้ 
ระดับความคดิเห็น (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า  3.97 0.42 มาก 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 3.75 0.47 มาก 

(ตารางมีต่อ) 

X
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ตารางที ่4.2 (ต่อ): แสดงคา่เฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับความคิดเห็นต่อ
คุณค่าตราสินคา้ของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน โดยรวม 

 

            คุณค่าตราสนิคา้ 
ระดับความคดิเห็น (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 3.81 0.48 มาก 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 3.73 0.61 มาก 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า 3.85 0.70 มาก 
โดยรวม 3.82 0.37 มาก 

 
 จากตารางที ่4.2 พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าของรา้นอาหารญ่ีปุ่นเซนโดย
รวมอยู่ในระดับมาก (3.82) โดยความคิดเห็นด้านการตระหนักถึงตราสนิค้า มากที่สุด (3.97) รองลงมาคือ 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (3.85) ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า (3.81) ด้านการรับรู้คุณภาพ 
(3.75) และด้านความภักดีต่อตราสินค้า (3.73) ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.3: แสดงค่าเฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับความคิดเห็นต่อคุณค่า 
           ตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า 
 

ด้านการตระหนักถึงตราสินคา้ 
ระดับความคดิเห็น (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

1. สามารถจดจําสัญลักษณ์ของตราสินค้า
ร้านอาหารญี่ปุ่นเซนได้อย่างแม่นยํา 

4.22 0.90 มากที่สุด 

2. ให้ความไว้วางใจ ต่อความสด ใหม่ สะอาดของ
อาหารในตราสินค้าเซน 

4.11 0.60 มาก 

3. ให้ความเช่ือถือต่อคุณภาพในการบริการของ
ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 

4.13 0.66 มาก 

4. คุณภาพของอาหารและการบริการความ
เหมาะสมกับราคา 

3.81 0.67 มาก 

5. เมื่อกล่าวถึงอาหารญี่ปุ่นที่มีความสด สะอาด 
อร่อย จะนึกถึงร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 

3.81 0.75 มาก 

(ตารางมีต่อ) 

X

X
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ตารางที ่4.3 (ต่อ): แสดงคา่เฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับความคิดเห็นต่อ
คุณค่าตราสินคา้ของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านการตระหนักถึงตราสนิค้า 

 

ด้านการตระหนักถึงตราสินคา้ 
ระดับความคดิเห็น (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

6. เมื่อต้องการรับประทานอาหารญี่ปุ่น ท่านจะนึก
ถึงร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 

3.74 0.87 มาก 

โดยรวม 3.97 0.42 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.97) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อที่มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด
สามอันดับแรก คือ สามารถจดจําสญัลักษณข์องตราสินค้าร้านอาหารญ่ีปุ่นเซนได้อย่างแมน่ยํา มากที่สุด 
(4.22) รองลงมาคือ ให้ความเช่ือถือต่อคุณภาพในการบริการของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน (4.13) และให้
ความไว้วางใจ ต่อความสด ใหม่ สะอาดของอาหารในตราสนิค้าเซนคือ (4.11) ส่วนความคดิเห็นของ
ผู้บริโภคที่ว่าเมือ่ต้องการรับประทานอาหารญี่ปุ่น ท่านจะนึกถึงร้านอาหารญี่ปุ่นเซน จะอยู่ในลําดับที่
น้อยที่สุด (3.74) 
 
ตารางที ่4.4: แสดงค่าเฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับความคิดเห็นต่อคุณค่า 
           ตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านการรับรู้คุณภาพ 
 

ด้านการรับรูค้ณุภาพ 
ระดับความคดิเห็น (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

1. รับรู้ถึงคุณค่าทางโภชนาการและสุขลักษณะ ที่
ร้านอาหารญี่ปุ่นเซนให้บริการ 

3.58 0.78 มาก 

2. ประทับใจในคุณภาพของอาหารและการบริการที่
เป็นเลิศของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 

3.79 0.77 มาก 

3. รับรู้ถึงความพิถีพิถันในการปรุงแต่งและการจัด
วางตกแต่งอาหารที่เป่ียมด้วยคุณค่าในแบบวิถีเซน 

3.81 0.63 มาก 

4. เมื่อเข้ามาใช้บริการ ท่านจะได้รับความ
สะดวกสบายในแบบวิถีเซน 

3.82 0.72 มาก 

(ตารางมีต่อ) 

X

X
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ตารางที ่4.4 (ต่อ): แสดงคา่เฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับความคิดเห็นต่อ
คุณค่าตราสินคา้ของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านการรับรู้คณุภาพ 

 

ด้านการรับรูค้ณุภาพ 
ระดับความคดิเห็น (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

5. ให้ความไว้วางใจต่ออาหารญ่ีปุ่นเซน อย่าง
สม่ําเสมอและต่อเน่ือง 

3.71 0.88 มาก 

6. รับรู้ถึงการให้บริการของพนักงานที่มีทักษะ
ความรู้ความสามารถในการให้บริการตามแบบฉบับ
ของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 

3.72 0.75 มาก 

7. รับรู้ถึงการอํานวยความสะดวกที่พนักงาน
ให้บริการอย่างดีเย่ียม 

3.82 0.70 มาก 

โดยรวม 3.75 0.47 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าของรา้นอาหารญ่ีปุ่นเซน 
ด้านการรับรู้คุณภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.75) โดยความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านการรับรู้คุณภาพ
เมื่อเข้ามาใช้บริการ จะได้รับความสะดวกสบายในแบบวิถีเซน และรับรู้ถงึการอํานวยความสะดวกท่ี
พนักงานให้บริการอย่างดีเย่ียมมากที่สุด (3.82) รองลงมา คือ รับรู้ถึงความพิถีพิถันในการปรุงแต่งและ
การจัดวางตกแต่งอาหารที่เป่ียมด้วยคุณค่าในแบบวิถีเซน (3.81) รวมถงึ ประทับใจในคุณภาพของอาหาร
และการบริการที่เป็นเลศิของรา้นอาหารญ่ีปุ่นเซน (3.79) และข้อที่มีค่าเฉลีย่อยู่ในอันดับสดุท้าย คือรับรู้
ถึงคุณค่าทางโภชนาการและสุขลกัษณะ ที่รา้นอาหารญ่ีปุ่นเซนใหบ้ริการ (3.58) 
 
ตารางที ่4.5: แสดงค่าเฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับความคิดเห็นต่อคุณค่า 
           ตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 
 

ด้านการเชื่อมโยงตราสนิคา้ 
ระดับความคดิเห็น (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

1. มีทัศนคติทีดี่ต่อร้านอาหารญี่ปุ่นเซนอย่าง
สม่ําเสมอ 

3.90 0.70 มาก 

2. ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน เป็นรา้นอาหารเพ่ือสุขภาพ  3.83 0.75 มาก 
(ตารางมีต่อ) 

X

X
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับความคิดเห็นต่อ
คุณค่าตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 

 

ด้านการเชื่อมโยงตราสนิคา้ 
ระดับความคดิเห็น (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

3. ให้ความเช่ือถือและยอมรับในคุณภาพอาหาร
ภายใต้การให้บริการที่มีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา 

3.85 0.73 มาก 

4. ให้ความเช่ือถือต่อภาพลักษณ์ที่ดีร้านอาหาร
ญี่ปุ่นเซนที่มีมาอย่างยาวนาน 

3.90 0.73 มาก 

5. ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน เป็นร้านที่เหมาะสาํหรับผู้ที่
รักสุขภาพ 

3.77 0.77 มาก 

6. ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน มีการสร้างบรรยากาศเรียบ
ง่าย ตามแบบฉบับของผู้ที่รักความสงบตามวิถีเซน 

3.73 0.75 มาก 

7. เช่ือมั่นในการเลือกสรรวัตถดิุบช้ันเลิศและมี
คุณค่าทางโภชนาการอย่างสูงสุด 

3.73 0.76 มาก 

โดยรวม 3.81 0.48 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าของรา้นอาหารญ่ีปุ่นเซน 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.81) โดยความคิดเห็นของผูบ้ริโภคด้านการเช่ือม 
โยงตราสนิค้ามทีัศนคติที่ดีต่อร้านอาหารญี่ปุ่นเซนอย่างสมํ่าเสมอ และให้ความเช่ือถือต่อภาพลักษณ์ที่ดี
ร้านอาหารญ่ีปุ่นเซนที่มมีาอย่างยาวนานมากที่สุด (3.90) รองลงมาคือ ให้ความเช่ือถือและยอมรับใน
คุณภาพอาหารภายใต้การให้บริการที่มีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา (3.85) ร้านอาหารญีปุ่่นเซนเป็นร้าน 
อาหารเพ่ือสุขภาพภายใต้แนวคิดวิถีเซน (3.83) ซึ่งข้อทีม่ีคา่เฉลี่ยอยู่ในอันดับสุดท้าย คือร้านอาหารญี่ปุ่น
เซน มีการสร้างบรรยากาศเรียบง่าย ตามแบบฉบับของผู้ที่รกัความสงบตามวิถีเซน และเช่ือมั่นในการ
เลือกสรรวัตถุดิบช้ันเลิศและมคีุณค่าทางโภชนาการอย่างสูงสุด (3.73) 
 
 
 
 
 

X
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ตารางที ่4.6: แสดงค่าเฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับความคิดเห็นต่อคุณค่า 
           ตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 

ด้านความภักดีต่อตราสนิคา้ 
ระดับความคดิเห็น (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

1. เข้ามาให้บรกิารอย่างสมํ่าเสมอเพราะเช่ือมั่นใน
มาตรฐานของอาหารและการบริการ 

3.73 0.79 มาก 

2. เข้ามาใช้บริการเพราะความใส่ใจในกระบวนการ
ปรุงวัตถุดิบและการเสิร์ฟอาหารที่พิถีพิถัน 

3.77 0.68 มาก 

3. เข้ามาใช้บริการเพราะได้รับประสบการณ์ที่ดีใน
การบริการตามขนบธรรมเนียมของชาวญี่ปุ่น 

3.57 0.80 มาก 

4. เข้ามาใช้บริการเพราะการบริการที่แสดงถึงมิตร
ไมตรี 

3.72 0.78 มาก 

5. เข้ามาใช้บริการเพราะการบริการที่เป่ียมไปด้วย
รอยย้ิม 

3.71 0.78 มาก 

6. ยินดีจะกลับมาใช้บริการร้านอาหารเซนใน
อนาคตอีกแน่นอน 

4.02 0.78 มาก 

7. หากได้รับการร้องขอให้แนะนําร้านอาหารท่าน
จะแนะนําร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเป็นร้านแรก 

3.60 0.82 มาก 

โดยรวม 3.73 0.61 มาก 
 
 จากตารางที ่4.6 พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าของรา้นอาหารญ่ีปุ่นเซน  
ด้านความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.73) โดยความคดิเห็นของผู้บริโภคด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า รู้สึกยินดีจะกลบัมาใช้บริการร้านอาหารเซนในอนาคตอีกแน่นอนมากที่สดุ (4.02) รองลงมา
คือ เข้ามาใช้บริการเพราะความใส่ใจในกระบวนการปรุงวัตถุดิบและการเสิร์ฟอาหารที่พิถีพิถัน (3.77)  
เข้ามาให้บริการอย่างสมํ่าเสมอเพราะเช่ือมั่นในมาตรฐานของอาหารและการบริการ (3.73) และเข้ามาใช้
บรกิารเพราะได้รับประสบการณ์ที่ดีในการบริการตามขนบธรรมเนียมของ  ชาวญี่ปุ่น (3.57) ตามลําดับ 
 
 
 

X
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ตารางที ่4.7: แสดงค่าเฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับความคิดเห็นต่อคุณค่า 
           ตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า 
 

ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ 
ระดับความคดิเห็น (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

1. ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน มีการคัดเลือกและ
ตรวจสอบวัตถุดิบที่มีคุณภาพอย่างสมํ่าเสมอ 

3.87 0.73 มาก 

2. ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน เป็นร้านที่ผ่านเกณฑ์การ
ตรวจสอบจากกรมอนามัย 

3.91 0.77 มาก 

3. ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน เป็นร้านที่มีเอ็กเซ็กคูทีฟ
เชฟมืออาชีพชาวญี่ปุ่น ที่มีประสบการณ์การ
ทําอาหารมายาวนาน มากด้วยประสบการณ์ 

3.76 0.79 มาก 

โดยรวม 3.85 0.70 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าของรา้นอาหารญ่ีปุ่นเซน 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.85) โดยความคดิเห็นของผู้บริโภค
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า เป็นร้านอาหารญี่ปุ่นที่ผ่านเกณฑ์การตรวจสอบจากกรม
อนามัยมากที่สดุ (3.91) รองลงมา คือ ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน มีการคัดเลือกและตรวจสอบวัตถุดิบที่มี
คุณภาพอย่างสม่ําเสมอ (3.87) และ ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน เป็นร้านที่มีเอ็กเซ็กคูทีฟเชฟมืออาชีพชาว
ญี่ปุ่น ทีม่ีประสบการณ์การทาํอาหารมายาวนาน มากด้วยประสบการณ์ (3.76) ตามลําดับ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X



50 
 

 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พฤติกรรมการตัดสนิใจเลอืกร้านอาหารญ่ีปุ่นเซน ของผูบ้ริโภคใน 
เขต กรุงเทพมหานคร 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสนิใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ดังตารางที่  4.8-4.13 ดังน้ี 
 
ตารางที ่4.8: แสดงค่าเฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับการตัดสินใจเลือก 
          ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน โดยรวม 
 

            พฤติกรรมการตัดสินใจ 
ระดับการตัดสนิใจ (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

ด้านการรับรู้ความต้องการ 3.76 0.55 มาก 
ด้านการค้นหาข้อมูล 3.32 0.80 ปานกลาง 
ด้านการประเมินทางเลือก 3.95 0.50 มาก 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.57 0.57 มาก 
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซือ้ 3.89 0.69 มาก 
โดยรวม 3.70 0.38 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน โดยรวมอยู่ 
ในระดับมาก (3.70) โดยผู้บรโิภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน จากด้านการประเมิน
ทางเลือกมากท่ีสุด (3.95) รองลงมาคือ ด้านพฤติกรรมภายหลังการซือ้ (3.89) ลําดับต่อมา คือ ด้านการ
รับรู้ความต้องการ (3.76) ด้านการตัดสินใจซื้อ (3.57) และอันดับสุดท้าย คือ ด้านการค้นหาข้อมูลอยู่ใน
ระดับปานกลาง (3.32) 
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ตารางที ่4.9: แสดงค่าเฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับการตัดสินใจเลือก 
          ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านการรับรู้ความต้องการ 
 

ด้านการรับรูค้วามต้องการ 
ระดับการตัดสนิใจ (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

1. เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะความชอบและ
ความต้องการส่วนตัว 

3.97 0.66 มาก 

2. เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนจากกระแสความนิยม
ของผู้บริโภคท่ีรักสุขภาพ 

3.35 0.81 ปานกลาง 

3. เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะประทับใจใน
รสชาติ ความสด สะอาดของอาหาร 

3.95 0.64 มาก 

4. เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะมีเมนูอาหารให้
เลือกหลากหลาย 

3.75 0.84 มาก 

โดยรวม 3.76 0.55 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน  
ด้านการรับรู้ความต้องการโดยรวม อยู่ในระดับมาก (3.76)  โดยผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ร้าน อาหารญี่ปุ่นเซนด้านการรับรู้ความต้องการ คือเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะความชอบและความ
ต้องการส่วนตัวมากที่สุด (3.97) รองลงมาคอื เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะประทับใจในรสชาติ ความ
สด สะอาดของอาหาร (3.95) เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะมีเมนูอาหารให้เลือกหลากหลาย (3.75)  
และเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนจากกระแสความนิยมของผู้บริโภคท่ีรักสุขภาพ (3.35) ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.10: แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับการตัดสินใจเลือก 
            ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านการค้นหาข้อมูล 
 

ด้านการค้นหาข้อมูล 
ระดับการตัดสนิใจ (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

1. มีการค้นหาข้อมูลร้านอาหารญ่ีปุ่นผ่านสื่อออนไลน์  3.23 1.13 ปานกลาง 
2. มีการค้นหาข้อมูลร้านอาหารญี่ปุ่นจาก
คําแนะนําของสมาชิกในครอบครัว 

3.28 1.08 ปานกลาง 

3. มีการค้นหาข้อมูลร้าน อาหารญี่ปุ่นจาก
คําแนะนําจากเพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนที่ท่านรูจ้ัก 

3.43 1.13 มาก 

4. มีการค้นหาข้อมูลร้านอาหารญี่ปุ่นจากสื่อโฆษณา
ประเภทต่าง ๆ 

3.17 1.08 ปานกลาง 

5. มีการค้นหาข้อมูลร้านอาหารญี่ปุ่นการส่งเสริม
การขายของพนักงาน 

3.05 1.11 ปานกลาง 

6. มีการค้นหาข้อมูลร้านอาหารญี่ปุ่นจากภาพ
สินค้าที่ปรากฏหน้าร้าน 

3.50 0.84 มาก 

7. มีการค้นหาข้อมูลร้านอาหารญี่ปุ่น จากผลการ
สํารวจระดับความนิยมการบริโภคจากสื่อมวลชน 
เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ 

3.27 0.94 ปานกลาง 

8. มีการค้นหาข้อมูลร้านอาหารญี่ปุ่น เพราะอยาก
ทดลองความสดอร่อยของอาหารในสไตลญ์ีปุ่่น 

3.65 0.99 มาก 

โดยรวม 3.32 0.80 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน  
ด้านการค้นหาข้อมูลโดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง (3.32)  โดยมีการค้นหาข้อมูลร้านอาหารญี่ปุ่น 
เพราะอยากทดลองความสดอร่อยของอาหารในสไตล์ญี่ปุ่นมากทีสุ่ด (3.65) ลําดับต่อมาคือ มกีารค้นหา
ข้อมูลร้าน อาหารญี่ปุ่นจากภาพสินค้าที่ปรากฏหน้าร้าน (3.50) มกีารค้นหาข้อมลูร้านอาหารญี่ปุ่นจาก
คําแนะนําจากเพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนที่ท่านรู้จัก (3.43) ซึ่งข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยอยู่ในอันดับสุดท้าย คือ มีการค้นหา
ข้อมูลร้านอาหารญี่ปุ่นจากสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ (3.17) 
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ตารางที ่4.11: แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับการตัดสินใจเลือก 
            ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านการประเมินทางเลือก 
 

ด้านการประเมินทางเลือก 
ระดับการตัดสนิใจ (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

1. ประเมินทางเลือกร้านอาหารญี่ปุ่น จากการ
ให้บริการด้วยวัตถุดิบคุณภาพช้ันเลิศแก่ผู้บริโภค 

4.17 0.72 มาก 

2. ประเมินทางเลือกร้านอาหารญี่ปุ่น จากการ
โหวตหรือการจัดลําดับความนิยมของผู้บริโภคจาก
สื่อต่าง ๆ  

3.46 1.01 มาก 

3. ประเมินทางเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นจากความเช่ือมั่น
ในตราสินค้า 

3.91 0.73 มาก 

4. ประเมินทางเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นจาก
ประสบการณ์ที่เคยใช้บริการ 

4.26 0.72 มากที่สุด 

โดยรวม 3.95 0.50 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน  
ด้านการประเมินทางเลือกโดยรวม อยู่ในระดับมาก (3.95) โดยประเมินทางเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นจาก
ประสบการณ์ที่เคยใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด (4.26) รองลงมา คอื ประเมินทางเลือกร้านอาหารญีปุ่่น
จากความเช่ือมัน่ในตราสนิค้า (3.91) ประเมินทางเลือกร้านอาหารญี่ปุ่น จากการโหวตหรือการจัดลําดับ
ความนิยมของผู้บริโภคจากสือ่ต่าง ๆ  (3.46) และประเมินทางเลือกร้านอาหารญี่ปุ่น จากการให้บริการ
ด้วยวัตถุดิบคุณภาพช้ันเลิศแก่ผู้บริโภค (4.17) ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 

X



54 
 

 
 

ตารางที ่4.12: แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับการตัดสินใจเลือก 
            ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

ด้านการตัดสนิใจซื้อ 
ระดับการตัดสนิใจ (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

1. เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนด้วยการเปรียบเทียบ
ระหว่างร้านอาหารญี่ปุ่นของตราสินค้าต่าง ๆ   

4.01 0.74 มาก 

2. เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะชอบภาชนะ 
และการตกแต่งของร้านที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ 

3.72 0.88 มาก 

3. เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะได้รับชมการ
เตรียมซูชิแบบสด ๆ   

3.62 0.97 มาก 

4. เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะได้สัมผัส
ประสบการณ์การทานซูชิแบบต้นตํารับ  

3.73 0.88 มาก 

5. เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนจากคําแนะนําของ
บุคคลอ่ืน 

3.32 1.05 ปานกลาง 

6. เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนจากความบังเอิญ หรือ
ไม่ได้เกิดจากความต้ังใจเลือกใช้บริการ 

2.99 1.22 ปานกลาง 

โดยรวม 3.57 0.57 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน  
ด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวม อยู่ในระดับมาก (3.57)  โดยเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนด้วยการเปรียบ 
เทียบระหว่างร้านอาหารญี่ปุ่นของตราสินค้าต่าง ๆ (4.01) ลําดับรองลงมาคือ เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน
เพราะได้สัมผัสประสบการณ์การทานซูชิแบบต้นตํารับ (3.73) เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะชอบ
ภาชนะ และการตกแต่งของร้านที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ (3.72) และ เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนจากความ
บังเอิญ หรือไมไ่ด้เกิดจากความต้ังใจเลือกใช้บริการ (2.99) ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.13: แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายระดับการตัดสินใจเลือก 
         ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
ระดับการตัดสนิใจ (n=350) 
 S.D. แปลความหมาย 

1. เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะประทับใจใน
คุณภาพของอาหาร 

4.08 0.77 มาก 

2. เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะประทับใจใน
คุณภาพการบริการของร้าน 

3.94 0.83 มาก 

3. เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน เพราะมีความคุ้มค่า
ในราคาเมื่อเทยีบกับคุณภาพของอาหารและบริการ
ที่ได้รับ 

3.78 0.83 มาก 

4. เมื่อต้องการรับประทานอาหารญี่ปุ่น ท่านจะเลือก
รับประทานอาหารญี่ปุ่นที่ร้านเซนเป็นอันดับแรก 

3.77 1.00 มาก 

โดยรวม 3.89 0.69 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน  
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซือ้โดยรวม อยู่ในระดับมาก (3.89) โดยเลือกร้านอาหารญ่ีปุ่นเซนเพราะ
ประทับใจในคุณภาพของอาหาร (4.08) รองลงมาคือ เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะประทับใจใน
คุณภาพการบริการของร้าน (3.94) เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน เพราะมีความคุ้มค่าในราคาเมื่อเทียบกบั
คุณภาพของอาหารและบริการที่ได้รับ (3.78) และเมื่อต้องการรับประทานอาหารญี่ปุ่น ท่านจะเลือก
รับประทานอาหารญี่ปุ่นที่ร้านเซนเป็นอันดับแรก (3.77) 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคท่ีมีข้อมูลประชากรต่างกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารญีปุ่่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 ในการวิเคราะห์เพ่ือการเปรียบเทียบข้อมูลประชากรของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐาน 
ดังตารางที่ 4.14-4.19 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน จําแนก 
    ตามเพศ 
 

พฤติกรรมการตัดสนิใจ 
ชาย=97 หญิง=253 

t p 
( ) SD ( ) SD 

ด้านการรับรู้ความต้องการ 3.73 0.53 3.77 0.56 0.656 .447 
ด้านการค้นหาข้อมูล 3.26 0.90 3.35 0.76 0.960 .130 
ด้านการประเมินทางเลือก 3.97 0.49 3.94 0.51 0.437 .429 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.60 0.54 3.55 0.59 0.754 .427 
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซือ้ 3.98 0.67 3.86 0.69 1.544 .294 
พฤติกรรมการตัดสนิใจโดยรวม 3.71 0.38 3.69 0.39 0.305 .836 
*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที ่4.14 พบว่า ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญีปุ่่นเซน 
ของผู้บริโภค จําแนกตามเพศ มีค่านัยสําคัญทางสถิติที่ 0.836 (t=0.305) โดยปฏิเสธสมมติฐานที่กําหนด
ไว้ ดังนั้น ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มพีฤติกรรมการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน โดยรวมและรายด้าน
ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.15: แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน จําแนก         
ตามอายุ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจ SS Df MS F p 

ด้านการรับรู้ความต้องการ 
ระหว่างกลุ่ม 2.803 5 .561 1.889 .096 
ภายในกลุ่ม 102.113 344 .297   
รวม 104.916 349    

ด้านการค้นหาข้อมูล 
ระหว่างกลุ่ม 5.854 5 1.171 1.855 .102 
ภายในกลุ่ม 217.173 344 .631   
รวม 223.027 349    

ด้านการประเมินทางเลือก 
ระหว่างกลุ่ม 1.619 5 .324 1.275 .274 
ภายในกลุ่ม 87.381 344 .254   
รวม 89.000 349    

ด้านการตัดสินใจซื้อ 
ระหว่างกลุ่ม .416 5 .083 .250 .940 
ภายในกลุ่ม 114.517 344 .333   
รวม 114.933 349    

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
ระหว่างกลุ่ม .874 5 .175 .368 .870 
ภายในกลุ่ม 163.383 344 .475   
รวม 164.257 349    

พฤติกรรมการตัดสินใจโดยรวม 
ระหว่างกลุ่ม .142 5 .028 .192 .966 
ภายในกลุ่ม 50.944 344 .148   
รวม 51.087 349    

*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที ่4.15 พบว่า ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญีปุ่่นเซน 
ของผู้บริโภค จําแนกตามอายุ มีค่านัยสําคญัทางสถิติที่ 0.966 (F =0.192) โดยปฏิเสธสมมติฐานที่
กําหนดไว้ ดังน้ัน ผู้บริโภคท่ีมอีายุต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนโดยรวมและ
รายด้านไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.16: แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน จําแนก              
                  ตามระดับการศึกษา 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจ SS Df MS F p 

ด้านการรับรู้ความต้องการ 
ระหว่างกลุ่ม 3.773 3 1.258 4.303 .005* 
ภายในกลุ่ม 101.143 346 .292   
รวม 104.916 349    

ด้านการค้นหาข้อมูล 
ระหว่างกลุ่ม 1.906 3 .635 .994 .396 
ภายในกลุ่ม 221.120 346 .639   
รวม 223.027 349    

ด้านการประเมินทางเลือก 
ระหว่างกลุ่ม 2.529 3 .843 3.373 .019* 
ภายในกลุ่ม 86.471 346 .250   
รวม 89.000 349    

ด้านการตัดสินใจซื้อ 
ระหว่างกลุ่ม 2.144 3 .715 2.193 .089 
ภายในกลุ่ม 112.789 346 .326   
รวม 114.933 349    

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
ระหว่างกลุ่ม 3.837 3 1.279 2.759 .052 
ภายในกลุ่ม 160.420 346 .464   
รวม 164.257 349    

พฤติกรรมการตัดสินใจโดยรวม 
ระหว่างกลุ่ม 2.230 3 .743 5.264 .001* 
ภายในกลุ่ม 48.857 346 .141   
รวม 51.087 349    

*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที ่4.16 พบว่า ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญีปุ่่นเซน 
ของผู้บริโภค จาํแนกตามระดับการศกึษา มคี่านัยสําคญัทางสถิติที ่0.001 (F =5.264) โดยยอมรับสมมติฐาน
ที่กําหนดไว้ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจด้านการรับรู้
ความต้องการ (p=0.005, F =4.303) ด้านการประเมินทางเลือก (p=0.019, F =3.373) จําแนกตาม
ระดับการศึกษา มีค่านัยสําคญัทางสถิติที ่0.05  
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 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงนําพฤติกรรมในการตัดสินใจ ด้านการรับรู้ความต้องการ และด้านการประเมิน
ทางเลือก มาทําการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยทําการทดสอบด้วยวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาค่าเฉล่ียผลต่าง ว่าคูใ่ดบ้างมีความแตกต่างกัน ในระดับนัยสําคญั
ทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.17-4.18 ดังนี้ 
 
ตารางที ่4.17: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านการรับรู้  
                  ความต้องการ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
ด้านการรับรูค้วามต้องการ 
ระดับ
การศึกษา 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย  หรือเทยีบเท่า 

อนุปริญญา หรือ
เทียบเท่า 

ปริญญาตร ี ปริญญาโทขึน้ไป 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย  
หรือเทียบเท่า 
P-value 

 .028* .002* .000* 

อนุปริญญา 
หรือเทียบเท่า 
P-value 

  .895 .465 

ปริญญาตร ี
P-value 

   .229 

*ระดับนัยสําคัญ < .05 
 
        จากตารางที่ 4.17 พบว่า จากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลการ
เปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญ่ีปุ่นเซนของผู้บริโภค ด้านการรับรู้ความต้องการจําแนก  
ตามระดับการศึกษา มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 จํานวน 3 คู่ คือ ระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย  หรอืเทยีบเท่า กับ อนุปรญิญา หรือเทียบเท่า (p=0.028), มัธยมศึกษา
ตอนปลาย  หรือเทียบเท่า กับ ปริญญาตรี (p=0.002) และ มัธยมศึกษาตอนปลาย  หรือเทียบเท่า กับ 
ปริญญาโทขึ้นไป (p=0.000) 
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ตารางที ่4.18: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ด้านการประเมิน
         ทางเลือก จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
ด้านการประเมินทางเลือก 
ระดับ
การศึกษา 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย  หรือเทยีบเท่า 

อนุปริญญา หรือ
เทียบเท่า 

ปริญญาตร ี ปริญญาโทขึน้ไป 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย  
หรือเทียบเท่า 
P-value 

 .007* .086 .014* 

อนุปริญญา 
หรือเทียบเท่า 
P-value 

  .056 .315 

ปริญญาตร ี
P-value 

   .098 

*ระดับนัยสําคัญ < .05 
 
         จากตารางที่ 4.18 พบว่า จากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผล 
การเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนของผู้บริโภค ด้านการประเมินทางเลือกจําแนก 
ตามระดับการศึกษา มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 จํานวน 2 คู่ คือ ระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า กับ อนุปรญิญาหรือเทียบเท่า (p=0.007) และมัธยมศึกษา
ตอนปลาย หรือเทียบเท่า กับ ปริญญาโทข้ึนไป (p=0.014) 
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ตารางที่ 4.19: แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน จําแนก         
ตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจ SS Df MS F p 

ด้านการรับรู้ความต้องการ 
ระหว่างกลุ่ม 2.819 6 .470 1.578 .153 
ภายในกลุ่ม 102.097 343 .298   
รวม 104.916 349    

ด้านการค้นหาข้อมูล 
ระหว่างกลุ่ม .686 6 .114 .176 .983 
ภายในกลุ่ม 222.341 343 .648   
รวม 223.027 349    

ด้านการประเมินทางเลือก 
ระหว่างกลุ่ม 3.034 6 .506 2.018 .063 
ภายในกลุ่ม 85.966 343 .251   
รวม 89.000 349    

ด้านการตัดสินใจซื้อ 
ระหว่างกลุ่ม 4.254 6 .709 2.197 .053 
ภายในกลุ่ม 110.680 343 .323   
รวม 114.933 349    

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
ระหว่างกลุ่ม 2.849 6 .475 1.009 .419 
ภายในกลุ่ม 161.409 343 .471   
รวม 164.257 349    

พฤติกรรมการตัดสินใจโดยรวม 
ระหว่างกลุ่ม 1.446 6 .241 1.665 .129 
ภายในกลุ่ม 49.640 343 .145   
รวม 51.087 349    

*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมในการตัดสนิใจเลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
ของผู้บริโภค จําแนกตามอาชีพ มีค่านัยสําคัญทางสถิติที่ 0.129 (F=1.665) โดยปฏิเสธสมมติฐานที่
กําหนดไว้ ดังนั้น ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน โดยรวม
และรายด้านไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.20: แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน จําแนก        
                  ตามรายได้ต่อเดือน 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจ SS Df MS F p 

ด้านการรับรู้ความต้องการ 
ระหว่างกลุ่ม .538 4 .135 .445 .776 
ภายในกลุ่ม 104.378 345 .303   
รวม 104.916 349    

ด้านการค้นหาข้อมูล 
ระหว่างกลุ่ม .980 4 .245 .381 .822 
ภายในกลุ่ม 222.047 345 .644   
รวม 223.027 349    

ด้านการประเมินทางเลือก 
ระหว่างกลุ่ม .539 4 .135 .526 .717 
ภายในกลุ่ม 88.461 345 .256   
รวม 89.000 349    

ด้านการตัดสินใจซื้อ 
ระหว่างกลุ่ม .724 4 .181 .547 .701 
ภายในกลุ่ม 114.209 345 .331   
รวม 114.933 349    

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
ระหว่างกลุ่ม .974 4 .244 .515 .725 
ภายในกลุ่ม 163.283 345 .473   
รวม 164.257 349    

พฤติกรรมการตัดสินใจโดยรวม 
ระหว่างกลุ่ม .075 4 .019 .127 .973 
ภายในกลุ่ม 51.011 345 .148   
รวม 51.087 349    

*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมในการตัดสนิใจเลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
ของผู้บริโภค จําแนกตามรายได้ต่อเดือน มีค่านัยสําคัญทางสถิติที่ 0.973 (F =0.127) โดยปฏิเสธ
สมมติฐานทีก่ําหนดไว้ ดังน้ัน ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกร้าน 
อาหารญี่ปุ่นเซน โดยรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.21: แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน จําแนก         
ตามความถ่ีในการใช้บริการ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจ SS Df MS F p 

ด้านการรับรู้ความต้องการ 
ระหว่างกลุ่ม 1.325 2 .663 2.220 .110 
ภายในกลุ่ม 103.590 347 .299   
รวม 104.916 349    

ด้านการค้นหาข้อมูล 
ระหว่างกลุ่ม 3.105 2 1.552 2.449 .088 
ภายในกลุ่ม 219.922 347 .634   
รวม 223.027 349    

ด้านการประเมินทางเลือก 
ระหว่างกลุ่ม .039 2 .020 .077 .926 
ภายในกลุ่ม 88.961 347 .256   
รวม 89.000 349    

ด้านการตัดสินใจซื้อ 
ระหว่างกลุ่ม 3.008 2 1.504 4.663 .052 
ภายในกลุ่ม 111.925 347 .323   
รวม 114.933 349    

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
ระหว่างกลุ่ม .943 2 .471 1.002 .368 
ภายในกลุ่ม 163.314 347 .471   
รวม 164.257 349    

พฤติกรรมการตัดสินใจโดยรวม 
ระหว่างกลุ่ม 1.035 2 .518 3.588 .059 
ภายในกลุ่ม 50.052 347 .144   
รวม 51.087 349    

*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที ่4.21 พบว่า ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญีปุ่่นเซน 
ของผู้บริโภค จําแนกตามความถ่ีในการใช้บรกิาร มีค่านัยสาํคัญทางสถิติที่ 0.059 (F =3.588) โดย
ปฏิเสธสมมติฐานที่กําหนดไว้ ดังน้ัน ผู้บริโภคท่ีมีความถีใ่นการใช้บริการต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน โดยรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณคา่ตราสนิค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารญีปุ่่นเซน ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารญี่ปุ่นเซนของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ดังตารางที่  
4.22-4.27 ดังน้ี 
 
ตารางที ่4.22: แสดงผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
                   โดยรวม       
 

คณุคา่ตราสนิค้า 
พฤติกรรมการตัดสนิใจโดยรวม 
r p ระดับความสมัพันธ ์

ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า  .288 .000* ตํ่า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ  .428 .000* ปานกลาง 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า  .417 .000* ปานกลาง 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  .435 .000* ปานกลาง 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า  .339 .000* ตํ่า 
คุณคา่ตราสนิค้าโดยรวม .558 .000* ปานกลาง 
*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
โดยรวม มีค่านัยสําคญัทางสถติิที่ 0.000 (r = 0.558) มีความสมัพันธ์ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา 
ระดับความสัมพันธ์ที่มีค่ามากที่สุด และน้อยที่สุด คือ ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้า กับ พฤติกรรมการตัดสินใจโดยรวม มีคา่ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง (r = 0.435) 
และคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักถึงตราสินค้า กับพฤติกรรมการตัดสินใจโดยรวมมีค่าความสัมพันธ์
ระดับตํ่า (r = 0.288)  
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ตารางที ่4.23: แสดงผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
                   ด้านการรับรู้ความต้องการ       
 

คุณคา่ตราสนิค้า 
ด้านการรับรูค้วามต้องการ 
r p ระดับความสมัพันธ ์

ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า  .196 .000* ตํ่ามาก 
ด้านการรับรู้คุณภาพ  .237 .000* ตํ่า 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า  .265 .000* ตํ่า 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  .290 .000* ตํ่า 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า  .274 .000* ตํ่า 
คุณคา่ตราสนิค้าโดยรวม .375 .000* ตํ่า 
*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ด้านการรับรู้ความต้องการ มีค่านัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000 (r = 0.375) มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่า 
เมื่อพิจารณาระดับความสัมพันธ์ที่มีค่ามากที่สุด และน้อยที่สุด คือ ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตรา
สินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า กับพฤติกรรมการตัดสินใจด้านการรับรู้ความต้องการมีความสัมพันธ์
ระดับตํ่า (r = 0.290) และคณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนักถึงตราสินค้า กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ด้านการรับรู้ความต้องการมีค่าความสัมพันธ์ระดับตํ่ามาก (r = 0.196)  
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ตารางที ่4.24: แสดงผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
                   ด้านการค้นหาข้อมูล       
 

คุณคา่ตราสนิค้า 
ด้านการค้นหาข้อมูล 
r p ระดับความสมัพันธ ์

ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า  .004 .946 ตํ่ามาก 
ด้านการรับรู้คุณภาพ  .232 .000* ตํ่า 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า  .107 .046* ตํ่ามาก 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  .225 .000* ตํ่า 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า  .032 .549 ตํ่า 
คุณคา่ตราสนิค้าโดยรวม .174 .001* ตํ่ามาก 
*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่านัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000 (r = 0.174) มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่ามาก  
เมื่อพิจารณาระดับความสัมพันธ์ที่มีค่ามากที่สุด และน้อยที่สุด คือ ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตรา
สินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ กับพฤติกรรมการตัดสินใจด้านการค้นหาข้อมูลมีค่าความสัมพันธ์ระดับตํ่า  
(r = 0.232) และคุณค่าตราสนิค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า กับพฤติกรรมการตัดสินใจด้านการ
ตระหนักถึงตราสินค้า มีค่าความสัมพันธ์ระดับตํ่ามาก (r = 0.004)  
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ตารางที ่4.25: แสดงผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
                   ด้านการประเมินทางเลือก       
 

คุณคา่ตราสนิค้า 
ด้านการประเมินทางเลือก 
r p ระดับความสัมพันธ์ 

ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า  .265 .000* ตํ่า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ  .284 .000* ตํ่า 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า  .356 .000* ตํ่า 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  .249 .000* ตํ่า 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า  .201 .000* ตํ่า 
คุณคา่ตราสนิค้าโดยรวม .385 .000* ตํ่า 
*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที่ 4.25 พบว่า ความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ด้านการประเมินทางเลือกมคี่านัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000 (r = 0.385) มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่าเมื่อ
พิจารณาระดับความสัมพันธ์ที่มีค่ามากทีส่ดุ และน้อยที่สดุ คือ ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า กบัพฤติกรรมการตัดสินใจด้านการประเมินทางเลือกมีค่าความสัมพันธ์ระดับตํ่า   
(r = 0.356) และคุณค่าตราสนิค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ด้านการประเมินทางเลือกมคี่าความสัมพันธ์ระดับตํ่า (r = 0.201)  
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ตารางที ่4.26: แสดงผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
                   ด้านการตัดสินใจซื้อ       
 

คุณคา่ตราสนิค้า 
ด้านการตัดสนิใจซื้อ 
r p ระดับความสมัพันธ ์

ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า  .238 .000* ตํ่า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ  .216 .000* ตํ่า 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า  .255 .000* ตํ่า 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  .252 .000* ตํ่า 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า  .287 .000* ตํ่า 
คุณคา่ตราสนิค้าโดยรวม .369 .000* ตํ่า 
*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ด้านการตัดสินใจซื้อมคี่านัยสาํคัญทางสถิติที่ 0.000 (r = 0.369) มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่าเมื่อ
พิจารณาระดับความสัมพันธ์ทีม่ีค่ามากทีสุ่ด และน้อยทีสุ่ด คือ ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิค้า 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า กับพฤติกรรมการตัดสินใจด้านการตัดสินใจซื้อมีค่าความ 
สัมพันธ์ระดับตํ่า (r = 0.287) และคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ กับพฤติกรรมการตัดสินใจด้านการ
ตัดสินใจซื้อมีคา่ความสัมพันธ์ระดับตํ่า (r = 0.216)  
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ตารางที ่4.27: แสดงผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
                   ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ      
 

คุณคา่ตราสนิค้า 
ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
r p ระดับความสมัพันธ ์

ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า  .258 .000* ตํ่า 
ด้านการรับรู้คุณภาพ  .343 .000* ตํ่า 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า  .352 .000* ตํ่า 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  .324 .000* ตํ่า 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า  .301 .000* ตํ่า 
คุณคา่ตราสนิค้าโดยรวม .461 .000* ปานกลาง 
*ระดับนัยสําคัญ .05 
  
 จากตารางที่ 4.27 พบว่า ความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้าโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซือ้มีค่านัยสําคญัทางสถิติที่ 0.000 (r = 0.461) มีความสัมพันธ์ในระดับ 
ปานกลาง เมื่อพิจารณาระดับความสัมพันธ์ที่มีค่ามากทีส่ดุ และน้อยที่สดุ คือ ความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณค่าตราสินคา้ด้านการเช่ือมโยงตราสนิค้า กับพฤติกรรมการตัดสินใจด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อมี
ความสัมพันธ์ระดับตํ่า (r = 0.352) และคุณคา่ตราสินค้าด้านการตระหนักถึงตราสินค้ากับพฤติกรรม การ
ตัดสินใจด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีความสัมพันธ์ระดับตํ่า (r = 0.258)  
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้าน 
อาหารญี่ปุ่นเซน ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีวัตถุประสงค ์คือ 1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคต่อคณุค่าตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมใน 
การตัดสินใจเลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือเปรียบเทียบความคิด
ของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมในการตัดสนิใจเลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
ข้อมูลประชากร และ 4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ี
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 350 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ัง
น้ี คือ แบบสอบถาม เรื่อง คุณค่าตราสนิค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และวิเคราะห์ข้อมูลด้วย ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปรียบเทียบความแตกต่างด้วยการวิเคราะห์
ด้วยสถิติ t-test และ F-test และด้วยค่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) 
 ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจยั อภิปรายผลและ นําเสนอขอ้เสนอแนะได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ ดังน้ี 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลประชากร 
 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 – 40 
ปี จบการการศึกษาในระดับปริญญาตรี มอีาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน ซึ่งมีด้านรายได้ต่อเดือนมากกว่า 
55,000 บาท โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อเดือน 
 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสนิค้าของร้านอาหารญี่ปุ่น
เซน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พบว่า  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซนโดยรวมอยู่ในระดับสูง 
โดยประเด็นด้านการตระหนักถึงตราสินค้าเป็นประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สดุ รองลงมา คือ ด้านสนิทรัพย์
ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า  ด้านการรับรู้คุณภาพ และ ด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า ตามลําดับ โดยทุกด้านมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง ผู้วิจัยสามารถจําแนกผลการวิเคราะห์
ข้อมูลได้ดังน้ี 
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 5.1.2.1 ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดสามอันดับแรก คือ สามารถจดจําสญัลักษณข์องตราสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นเซนได้อย่าง
แม่นยํา รองลงมาคือ ให้ความเช่ือถือต่อคุณภาพในการบริการของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน และให้ความ
ไว้วางใจ ต่อความสด ใหม่ สะอาดของอาหารในตราสินค้าเซน นอกจากน้ีเมือ่ต้องการรับประทานอาหาร
ญี่ปุ่น ท่านจะนึกถึงร้านอาหารญี่ปุ่นเซน โดยทุกรายข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง 
 5.1.2.2 ด้านการรับรู้คุณภาพอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อที่มีคา่เฉล่ียสูงที่สุด
สามอันดับแรก คือ เมื่อเข้ามาใช้บริการ ท่านจะได้รับความสะดวกสบายในแบบวิถีเซน และรับรู้ถึงการ
อํานวยความสะดวกท่ีพนักงานให้บริการอย่างดีเย่ียม รองลงมา คือ รับรู้ถงึความพิถีพิถนัในการปรุงแต่งและ
การจัดวางตกแต่งอาหารที่เป่ียมด้วยคุณค่าในแบบวิถีเซน ลาํดับต่อมา คือ ประทับใจในคุณภาพของอาหาร
และการบริการที่เป็นเลิศของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน โดยข้อที่มีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ รับรู้ถึงคุณค่าทางโภชนาการ
และสขุลักษณะ ที่ร้านอาหารญี่ปุ่นเซนให้บริการ โดยทุกรายข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง 
 5.1.2.3 ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย 
สูงที่สุดสามอันดับแรก คือ มทีัศนคติที่ดีต่อร้านอาหารญี่ปุ่นเซนอย่างสมํ่าเสมอ และใหค้วามเช่ือถือต่อ
ภาพลักษณ์ที่ดีร้านอาหารญี่ปุ่นเซนที่มมีาอย่างยาวนาน รองลงมาคือ ให้ความเช่ือถือและยอมรับใน
คุณภาพอาหารภายใต้การให้บริการที่มีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา ลําดับต่อมา คือ ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน
เป็นร้านอาหารเพ่ือสุขภาพภายใต้แนวคิดวิถีเซน และ ข้อทีม่ีค่าเฉล่ียอยู่ในอันดับสุดท้าย คือร้านอาหารญี่ปุ่น
เซน มีการสร้างบรรยากาศเรียบง่าย ตามแบบฉบับของผู้ที่รักความสงบตามวิถีเซน และเช่ือมั่นในการเลือกสรร
วัตถุดิบช้ันเลิศและมีคุณค่าทางโภชนาการอย่างสูงสุด โดยทุกรายข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง 
 5.1.2.4 ด้านความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับสูง  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อที่มีค่าเฉล่ีย
สูงที่สุดสามอันดับแรก คือ ยินดีจะกลับ มาใช้บริการร้านอาหารเซนในอนาคตอีกแน่นอน รองลงมาคือ 
เข้ามาใช้บริการเพราะความใส่ใจในกระบวนการปรุงวัตถุดิบและการเสิร์ฟอาหารที่พิถีพิถัน ลําดับต่อมาคือ 
เข้ามาใช้บริการอย่างสม่ําเสมอเพราะเชื่อมั่นในมาตรฐานของอาหารและการบริการ และ ข้อทีม่ีค่าเฉล่ีย
อยู่ในอันดับสุดท้าย คือ เข้ามาใช้บริการเพราะได้รับประสบการณ์ที่ดีในการบริการตามขนบธรรมเนียมของ
ชาวญี่ปุ่น โดยทุกรายข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง 
 5.1.2.5 ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน เป็นร้านทีผ่่านเกณฑ์การตรวจสอบจากกรมอนามัย 
ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน มีการคัดเลือกและตรวจสอบวัตถุดิบที่มีคุณภาพอย่างสมํ่าเสมอ และร้านอาหาร
ญี่ปุ่นเซน เป็นร้านที่มีเอ็กเซก็คูทีฟเชฟมอือาชีพชาวญี่ปุ่น ทีม่ีประสบการณ์การทําอาหารมายาวนาน มาก
ด้วยประสบการณ์ ตามลําดับ โดยทุกรายข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง 
 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมใน การตัดสินใจเลือกร้านอาหารญ่ีปุ่นเซน ของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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 พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณา
แล้ว พบว่า ด้านการประเมินทางเลือกเป็นด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านพฤติกรรมภายหลงัการ
ซื้อ ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับสูง และด้านการค้นหาข้อมูล อยู่ในระดับ
ปานกลาง ตามลําดับ เมื่อพิจารณาในรายละเอียด ผู้วิจัยสามารถจําแนกผลการวิเคราะห์ข้อมลูได้ ดังน้ี 
 5.1.3.1 ด้านการรับรู้ความต้องการ อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อที่มีค่าเฉลีย่
สูงที่สุดสามอันดับแรก คือ เลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน เพราะความชอบและความต้องการส่วนตัวรองลง 
มาคือ เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะประทับใจในรสชาติ ความสด สะอาดของอาหาร ลําดับต่อมา คือ 
เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะมีเมนูอาหารให้เลือกหลากหลายอยู่ในระดับสูงและ ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
อันดับสุดท้ายคือเลือกร้าน อาหารญี่ปุ่นเซนจากกระแสความนิยมของผู้บริโภคท่ีรักสุขภาพ อยู่ในระดับ
ปานกลาง 
 5.1.3.2 ด้านการค้นหาข้อมลู อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงู
ที่สุดสามอันดับแรก คือ มีการค้นหาข้อมลูรา้นอาหารญ่ีปุ่น เพราะอยากทดลองความสดอร่อยของอาหารใน
สไตลญ์ี่ปุ่น รองลงมาคือ มีการค้นหาข้อมูลรา้นอาหารญี่ปุ่นจากภาพสินค้าที่ปรากฏหน้าร้าน ลําดับต่อมา 
คือ มกีารค้นหาข้อมูลร้านอาหารญี่ปุ่นจากคาํแนะนําจากเพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนที่ท่านรู้จัก อยู่ในระดับมาก  
และข้อที่มคี่าเฉล่ียอยู่ในอันดับสุดท้าย คือ มีการค้นหาข้อมูลร้านอาหารญี่ปุ่นจากสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ 
อยู่ในระดับปานกลาง  
 5.1.3.3 ด้านการประเมินทางเลือก อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย 
สูงที่สุดสามอันดับแรก คือ ประเมินทางเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นจากประสบการณ์ที่เคยใช้บริการมากที่สุด 
รองลงมา คือ ประเมนิทางเลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นจากความเช่ือมั่นในตราสนิค้า และประเมินทางเลือก
ร้านอาหารญี่ปุ่น จากการโหวตหรือการจัดลาํดับความนิยมของผู้บริโภคจากสื่อต่าง ๆ ตามลําดับ และขอ้ 
ที่มีค่าเฉล่ียอยู่ในอันดับสุดท้าย คือ ประเมินทางเลือกร้านอาหารญี่ปุ่น จากการให้บริการด้วยวัตถุดิบ
คุณภาพช้ันเลิศแก่ผู้บริโภค โดยทุกรายข้ออยู่ในระดับสงู 
 5.1.3.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อที่มีคา่เฉล่ียสูง 
ที่สุดสามอันดับแรก คือ เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนด้วยการเปรียบเทียบระหว่างร้านอาหารญี่ปุ่นของตรา
สินค้าต่าง ๆ รองลงมาคือ เลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะได้สัมผัสประสบการณ์การทาน ซูชิแบบต้นตํารับ 
ลําดับต่อมา คือ เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะชอบภาชนะ และการตกแต่งของร้านที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ
อยู่ในระดับสูง และ ข้อที่มคี่าเฉล่ียอยู่ในอันดับสุดท้าย คอื เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนจากความบังเอิญ หรือ
ไม่ได้เกิดจากความต้ังใจเลือกใช้บริการ อยู่ในระดับปานกลาง  
 5.1.3.5 ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุดสามอันดับแรก คือ เลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะประทับใจในคุณภาพของอาหาร รองลงมาคือ 
เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนเพราะประทับใจในคุณภาพการบริการของร้าน ลําดับต่อมา คือ เลือกร้านอาหาร
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ญี่ปุ่นเซน เพราะมีความคุ้มค่าในราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของอาหารและบริการที่ได้รับ และข้อที่มีค่าเฉลี่ย 
อยู่ในอันดับสุดท้าย คือ เมื่อต้องการรับประทานอาหารญี่ปุ่น ท่านจะเลือกรับประทานอาหารญี่ปุ่นที่ร้านเซน
เป็นอันดับแรก โดยทุกรายข้ออยู่ในระดับสูง  
  5.1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการเปรียบเทียบความคิดของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามข้อมูลประชากร 
 พบว่า ข้อมูลประชากรของผู้บริโภคจําแนกตาม ระดับการศึกษา ต่างกัน มีพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลอืกร้านอาหารญ่ีปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ และข้อมลู
ประชากรจําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน และความถ่ีในการใช้บริหารต่างกันมีพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลอืกร้านอาหารญ่ีปุ่นเซน ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 
 5.1.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
 พบว่า คุณค่าตราสินค้ามีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายได้ พบว่า คุณค่าตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมภายหลังการซื้อในระดับปานกลาง ลองลงมา คือ ด้านการประเมินทางเลือก 
ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการตัดสินใจซื้อ มีความสมัพันธ์ในระดับตํ่า และด้านการค้นหาข้อมูล  
มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่ามาก ตามลําดับ 
 
5.2 อภิปรายผล   
 การศึกษาเรื่อง  คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยสามารถอภิปรายตามวัตถุประสงค์ ได้ดังน้ี 
 5.2.1 ผลการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับสูง สามารถอภิปรายผลได้ว่า ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา
ครั้งน้ี ให้ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นเซนทุกรายด้านอยู่ในระดับสูง เน่ืองจากกลุ่ม
บริโภคส่วนใหญ่เป็นลูกค้าประจําที่เข้ามาใช้บริการกับร้านอาหารญี่ปุ่นเซนอย่างต่อเนื่อง ดังน้ัน คุณค่าตรา
สินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซนตามความคิดของผู้บริโภค จึงแสดงถึงสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับรูถ้ึงคุณค่าและ
คุณภาพทีไ่ด้รับจากการบรกิาร ผ่านจากความทรงจํา ผ่านประสบการณ์ทีเ่กิดจากการรับรู้ อันสะท้อนให้ 
เห็นถึงทัศนคติจากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้มาลิ้มรสสัมผสัอาหารญี่ปุ่นเซนที่มีคณุภาพ ผนวกกับความ 
คุ้นเคยในตราสัญลักษณ์ของตราสินค้าที่จดจําได้ง่าย และให้ความไว้วางใจในมาตรฐานของอาหารและการ
บริการ จึงทําให้ ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน แสดงคุณค่าให้ปรากฏในสายตาผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างคร้ังน้ี 
ในระดับมาก เน่ืองจาก ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ถือเป็นร้านอาหารท่ีนําเสนอการบริการภายใต้สโลแกน “วิถี
แห่งคณุภาพ วิถีแห่งเซน” อันเป็นภาพลักษณ์ที่ดีของร้านอาหารญี่ปุ่นเซนที่มีมาอย่างยาวนาน ทีใ่สใ่จในทุก
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กระบวนการผลิต ต้ังแต่การคดัสรรคุณภาพของวัตถุดิบ ทั้งการปรุงแต่งรสชาติ การรังสรรค์ศิลปะการ
ทําอาหารญี่ปุ่นแท้ ๆ ด้วยความพิถีพิถัน ให้สอดรับกับบรรยากาศที่สงบและเรียบง่าย จึงทําให้ผู้บรโิภค 
สามารถได้รับรสสัมผัสของอาหารช้ันเลิศในทุกกระบวนการผลิต ผนวกกับได้รับบรรยากาศในร้านอาหาร  
ที่มีการตกแต่งภายในให้สะทอ้นวัฒนธรรมของชนชาติญี่ปุ่น ทีแ่สดงถึงความอบอุ่น โดยการอํานวยความ
สะดวกอย่างดีเย่ียม และเป็นส่วนตัวอย่างแท้จริง  
 จากผลการวิจยั จึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Farquhar (1989) ที่ได้คํานิยามคุณค่าตราสินค้า 
คือ คุณค่าตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) ที่สะท้อนให้เห็นถึงการเพ่ิมขึ้น
ของความแข็งแกร่งด้านทัศนคติ (Attitude Strength) ที่มต่ีอตราสินค้า และสอดคล้องกับแนวคิดของ 

Keller (2003) ที่อธิบายถึง การเช่ือมโยงกับตราสินค้าของผู้บริโภคน้ัน เกิดจากความทรงจําเกี่ยวกับตราสินค้า 
หรือบริการที่สร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้าด้วยความพึงพอใจ (Favorability) เป็นคุณสมบัติที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคและสง่ผลต่อทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าน้ัน ๆ และสอดคล้องกับผล
การศึกษาของ นพดล เจริญวิริยะธรรม (2550) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ในศูนย์การค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคญัสูงสุดในด้านผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากอาหารมีความสดใหม ่ และด้านราคา
เหมาะสมกับคณุภาพของวัตถดิุบ ได้รับบรกิารท่ีรวดเร็ว มคีวามสะอาด ถูกหลักอนามัย และใกล้เคียงกับ 
ผลการศึกษาของ มุชาภร โยธะวงษ์ (2557)  ได้ศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทาง
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการรับรู้ คุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญี่ปุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ตราสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมอยู่
ในระดับสูง 
 5.2.2 พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ใน
ระดับสูง สามารถอภิปรายผลได้ว่า พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนของผู้บริโภคท่ีเป็น
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี อาจมีการตัดสินใจซื้อ จากการประเมินด้วยประสบการณ์ที่ผูบ้ริโภคเคยใช้
บริการของร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ที่นําเสนอวัตถุดิบคุณภาพช้ันเลิศแก่ผู้บริโภค ผนวกกับความชอบ ความ 
นิยมและความต้องการบริโภคอาหารที่มีความสดอร่อยตามสไตล์ญี่ปุ่น ผา่นกระบวนการเปรียบเทียบ
ระหว่างร้านอาหารญี่ปุ่นของตราสินค้าอ่ืน ๆ  เพ่ือนํามาประกอบในกระบวนการตัดสินใจดังกล่าว  ดังนั้น 
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ของผูบ้ริโภค จึงเป็นสิ่งที่สะท้อนถึงพฤติกรรมภายใน 
ที่เก่ียวเนื่องกับความต้องการ การคิด วิเคราะห์ ประเมิน ผนวกกับปัจจัยแวดล้อมที่ผูบ้ริโภคในสังคม
ปัจจุบันให้ความนิยมอาหารญี่ปุ่น และอาหารท่ีมีคุณภาพ มีความสด สะอาดและอร่อย  จึงทําให้กลุ่ม
ตัวอย่างคร้ังน้ี มีการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนในระดับสูง 
 โดยผลการวิจัยในครั้งน้ี จึงสอดคล้องกับแนวคิดของ  Kotler และ Armstrong (1996) กล่าวว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการตอบสนองสิ่งเร้าในของสภาพแวดล้อมทางการตลาด ผ่านจิตสํานึกของผู้ซือ้ 
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ก่อให้เกดิกระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างใดอย่างหน่ึงซึ่งเป็นการค้นหาการซือ้สินค้าและบริการ ของผู้บริโภค 
เพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการ Hoyer และ MacInnis  (2007) กล่าวถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
สามารถเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีการหาค้นหาข้อมูลหรือรายละเอียดต่าง ๆ เก่ียวกับสินค้า มีการเปรียบเทียบ
ข้อดีข้อเสียระหว่างตราสินค้าอ่ืน ๆ และสามารถเกิดจากการซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
ผ่านการเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต โดยจะเลือกตราสินค้าที่เคยใช้และพอใจมากที่สุด โดยผล
การศึกษาคร้ังนี้ใกล้เคียงกับผลการวิจัยของ ศิริเพชร เตชาพลาเลิศ (2551) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ในเขตจังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษา 
พบว่า ผู้บริโภคมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในภาพรวมมีความสําคัญในระดับสูง เมื่อ
พิจารณาในรายละเอียด พบว่า ปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจในระดับมากท่ีสุด คือ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ สําหรับปัจจัยที่มีความสําคญัต่อการตัดสินใจในระดับสูง ด้านกระบวนการบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านพนักงาน/ บุคลากร ด้านสถานที่/ การจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามลําดับ 
และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ชนสรณ์ โตกราน (2552) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับ
ความสะอาด สดใหม่ของอาหาร ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า มีความสะอาด และใกล้เคียงกับ ดนุรัตน์  
ใจดี (2553) ศึกษาปัจจัยทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจของประชาชนในการเลือกใช้บริการร้านอาหาร ในจังหวัดสุ
ราษฎร์ธานี พบว่า ผูใ้ช้บริการร้านอาหาร พฤติกรรมการเลอืกใช้บริการร้านอาหาร จากการทราบข้อมูล
ข่าวสาร และการตัดสินใจจากประสบการณ์เดิม  
 5.2.3 การเปรียบเทียบความคิดของผูบ้ริโภคต่อพฤติกรรมในการตัดสนิใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่น
เซน ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามข้อมูลประชากร พบว่า 
  5.2.3.1 ข้อมูลประชากรด้านระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารญี่ปุ่นเซน แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ สามารถอภิปรายผลได้ว่า ปัจจัยทางการศึกษา
อาจเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมการตัดสนิใจที่แตกต่างกัน เน่ืองจากการศกึษา ถือเป็นพ้ืนฐานทางความรู ้
ทักษะการคิด วิเคราะห ์ทีเ่กดิจากการสั่งสมประสบการณ์จากการศึกษา อันนําไปสู่ความรู้สึก อุดมการณ์ 
และความต้องการตามแนวความคิดหรือตามสาขาของตนได้ศึกษาเป็นสําคัญ เพราะสถาบันการศึกษา 
เป็นสถาบันที่กล่อมเกลาให้บุคคลมีบุคลิกภาพ ทัศนคติต่อเน้ือหาในสิ่งที่เรียนรูใ้นทศิทางที่แตกต่างกัน  
ซึ่งมีอิทธิพลต่อความคดิของผู้เรียน และเมื่อบุคคลมีการศึกษาในระดับต่าง ๆ ย่อมมีความแตกต่างในด้าน 
ทักษะ ความรู้ ความสามารถ รวมถึงส่งผลต่อค่านิยม การประเมนิและการตัดสินใจที่แตกต่างกัน จาก
ผลการวิจยัคร้ังน้ี จึงแสดงถึงระดับการศกึษาที่ต่างกัน มีพฤติกรรมในการตัดสินใจที่แตกต่างกัน 
  ซึ่งผลการวิจัย สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (1994) เสนอลักษณะโครงสร้างทาง
จิตวิทยาภายใน ซึ่งเป็นตัวกําหนดว่า บุคคลสามารถตอบสนองต่อสภาพ แวดล้อม ทีแ่สดงลักษณะเฉพาะ 
ตัวของบุคคล ที่เปลี่ยนแปลงได้ตามประสบการณ์หรือสิ่งแวดล้อมอ่ืน ๆ โดยความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
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(Buyer’s Black Box) เป็นส่วนที่ได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้อ ที่มาจากปัจจัยทางสังคม    
ปัจจัยส่วนบุคคล และจิตวิทยา ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Kotler & Armstrong ,1996) และสอดคล้องกับแนวคิด
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) อธิบาย พฤติกรรมตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่าง
ในด้านต่าง ๆ ทางลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ทําให้การตัดสินใจซื้อมีความ
แตกต่างกัน ซึ่งเกิดขึ้นจากตัวบุคคล ในด้านความคิด พ้ืนฐานของสภาพแวดล้อม ความเช่ือ ทัศนคติ การ
รับรู้ และการเรียนรู้ที่เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล และนําไปสู่การประเมินความรู้สึกหรือความ
คิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เพ่ือใช้ในการตัดสินใจ จากผลการศึกษาครั้งน้ีใกล้เคียงกับผลการวิจัยของ ศิริเพชร 
เตชาพลาเลิศ (2551) ศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ในเขตจงัหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยพ้ืนฐานของผู้บริโภคด้านการศึกษาทีแ่ตกต่างกัน
ทําให้การตัดสนิใจเลือกใช้บรกิารร้านอาหารญี่ปุ่นแตกต่างกันและสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ชนสรณ์ 
โตกราน (2552) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางด้านระดับการศึกษา ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรีแตกต่างกัน 
  5.2.3.2 ข้อมูลประชากร ด้าน เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน และความถีใ่นการใช้บริการ
ต่างกันมีพฤติกรรมในการตัดสนิใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน ไมแ่ตกต่างกัน สามารถอภิปรายผลได้ว่า 
ผู้บริโภคอาจมีพฤติกรรมในการตัดสินใจที่มาจากปัจจัยในด้าน อ่ืน ๆ ที่ไม่เก่ียวเนื่อง กับความแตกต่าง
ทางด้าน เพศ อายุ อาชีพ รายได้ หรือ จํานวนคร้ังในการเข้าใช้บรกิาร เพราะพฤติกรรมในการตัดสินใจ 
อาจเกิดจากมูลเหตุที่เกิดจากสิ่งจูงใจภายใน เช่น ความรู้สึก ความคิด ความต้องการที่เกิดจากสภาวะ 
ทางจิตใจ รวมถึง ปัจจัยแวดล้อมทางสังคม เช่น ค่านิยมของการรับประทานอาหารญี่ปุ่นของสังคมไทย  
การขยายตัวทางเศรษฐกิจของร้านอาหารญี่ปุ่นที่มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีสะท้อนถึง 
Demand และ Supply ของธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นและผู้บริโภคท่ีมีจํานวนมากข้ึนอย่างต่อเน่ือง อย่างไร
ก็ตาม พฤติกรรมในการตัดสนิใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซนอาจมีปัจจัยอ่ืน ๆ ในการสนับสนุนการตัดสนิใจ
คร้ังน้ี ดังนั้น ขอ้มูลประชากรดังกล่าว จึงไม่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  เมื่อศึกษาแนวคิดและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง จงึสอดคล้องกับแนวคิดของ  Kotler และ 
Armstrong (1996)  ได้กล่าวว่า สิ่งกระตุ้นภายนอกของผูซ้ือ้ อาจเกิดจากแรงกระตุ้นภายในร่างกายของ
ผู้บริโภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย หรอือาจเป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอกซึ่งได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาด และสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซ้ือสินค้าขึ้น รวมถึง ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ได้อธิบายถึง พฤติกรรมตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ 
ทางลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล้อม โดยปัจจัยภายใน ในด้านความคิด ความต้องการ ความ
ปรารถนา อาจเป็นจุดเริ่มต้นของความต้องการในการใช้สนิค้าหรือบริการ  หรือาจเกี่ยวเนื่องกับปัจจัย
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ทางเศรษฐกิจ ค่านิยมของสังคม จากผลการศึกษาคร้ังนี้ใกล้เคียงกับ ศิรเิพชร เตชาพลาเลิศ (2551) 
ศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ในเขตจังหวัด
ปทุมธานี พบว่า เพศ สถานภาพการสมรส พฤติกรรมในการบริโภค ที่แตกต่างกัน ทําให้มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นไม่แตกต่างกัน และด้านความถ่ีในการรับประทาน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่น ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการบริการ และสอดคล้อง 
กับผลการวิจัยของ ชนสรณ์ โตกราน (2552) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภค 
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
ได้แก่ ด้านเพศ สถานภาพ และอาชีพ ต่างกัน พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขต 
อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรีไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ จิตรลดา ฟักป้อม (2556)  
ได้ศึกษา การตัดสินใจเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่น ในเขตกรุงเทพ มหานครและปริมณฑล พบว่า 
ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้าน เพศ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน มีปัจจัยการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน 
 5.2.4 คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ว่า คุณค่าตราสินค้า ถือเป็นคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ที่สะทอ้นถึงวิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภคท่ีแสดงถึงสินทรพัย์ที่ 
ไม่สามารถจับต้องได้ของตราสินค้า ดังน้ัน คุณค่าตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซนที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นจากผลการศกึษาในครั้งน้ี จงึเกิดความทรงจํา ที่เกิดการรับรู้ การระลึกถึง
คุณภาพ คุณค่าของสินค้าและบริการของตราสินค้าร้านอาหารญี่ปุ่นเซน จากประสบการณ์ตรงที่เคยใช้
บริการ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ี ล้วนแลว้แต่มีความเกี่ยวโยงกับการตัดสินใจของผูบ้ริโภค เพราะเมื่อผู้บริโภคระลึก
และจดจําคุณภาพของวัตถุดิบ ความสด สะอาด อร่อย ที่ใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค ผนวกกับสัญลกัษณ์
ของตราสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์จดจําง่าย ภายใต้บรรยากาศที่เงียบสงบ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีล้วนเกิดจากการรับรู้
ของผู้บริโภค จึงทําให้คุณค่าตราสินค้าเป็นปัจจัยสําคัญที่มคีวามสัมพันธ์ในการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 จากผลการวิจยั  จึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Armstrong (1996) กล่าวว่าปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ เร่ิมต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น ที่ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิด 
ของผู้บริโภค และเกิดจากสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ในด้านของสินค้าหรือบริการที่เกิดจากการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ซึ่งทศันคติเป็นตัวกําหนดรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลอืกซื้อตราสินค้า ซึง่เกิด
จากคุณสมบัติที่หลากหลายของสินค้า ใกล้เคียงกับผลการวิจัยของ ดนุรัตน์ ใจดี (2553) ได้ทําการศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของประชาชนในการเลือกใช้บริการร้านอาหาร ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 
ผลการวิจยั พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหนา่ย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้าน
บุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
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บริการร้านอาหารอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ และสอดคล้องกับ จิตรลดา ฟักป้อม (2556) ได้ศึกษา        
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่น ในเขตกรุงเทพ มหานครและปริมณฑล  ผลการวิจัย 
พบว่าปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ส่งผลให ้โฆษณาประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมทางการตลาด  
และกระบวนการขาย มีความสัมพันธ์กับปัจจัยการเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่น พบว่า ตัวแปร 
ที่ทํานาย ปัจจัยในการเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล  
ได้แก่ ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ประกอบด้วย โฆษณาประชาสัมพันธ์ กระบวนการขาย
ภาพลักษณ์สินค้า ความภักดีต่อสินค้า และความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยการเลือกใช้บริการ 
บุฟเฟ่ต์อาหารญ่ีปุ่น สามารถร่วมกันทํานาย ได้ร้อยละ 62.3 และสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ มุชาภร 
โยธะวงษ์ (2557) ศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ที่สง่ผลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้และการตัดสนิใจ รบัประทานอาหารที่ร้านอาหารญี่ปุ่นใน เขตกรุงเทพมหานคร ผลการ 
วิจัยพบว่า อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า
ร้านอาหารญี่ปุ่นอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้   
  5.3.1 ผู้ประกอบการควรให้รักษามาตรฐานที่ดีอยู่แล้ว ในเร่ืองรสชาติ ความสด ใหม ่สะอาด 
ทั้งน้ีเน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของร้านอาหารญี่ปุ่นเซนโดย
รวมอยู่ในระดับสูง แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคยอมรับในคณุภาพของสินค้าและการบรกิารของร้าน  
 5.3.2 จากผลการวิจัยพบว่า  ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นเซน  
อยู่ในระดับสูง ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการตัดสินใจจากการรับรูถ้ึงคุณภาพอาหารและการบริการ ที่เกิดจาก
การเข้าใจหรือรับรู้ด้วยตนเอง การบอกต่อรวมถึงการค้นหาข้อมูลผ่านสื่อต่าง ๆ ดังน้ันเพ่ือเป็นการตอก
ยํ้าถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ ควรมีการประชาสัมพันธ์ในเชิงให้ความรู้เกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่น โดยผู้
ที่มีความรู้ความเข้าใจอาหารญี่ปุ่น วัฒนธรรมการทานอาหารญี่ปุ่น แก่ผูบ้ริโภค และเพ่ือส่งเสริมภาพ 
ลักษณ์อันดีต่อสายต่อของผู้บริโภค ในการเป็นร้านอาหารญี่ปุ่นแบบต้นตํารับ ทั้งเร่ืองการบริการ รสชาติ
อาหาร ตลอดจนบรรยากาศภายในร้าน  
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย   
 5.4.1 ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้บริการหรือการบริโภคร้านอาหารญี่ปุ่นเซน 
กับร้านอาหารญี่ปุ่นอ่ืน ๆ ซึ่งจะทําให้ทราบข้อแตกต่างของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นเซน
กับร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทอ่ืน ๆ 
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 5.4.2 ควรมีการศึกษาปัจจัยหรือตัวแปรอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมนอกเหนือจากปัจจัยด้านลักษณะ 
ประชากรศาสตร์ และความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการหรือ
การบริโภคร้านอาหารญี่ปุ่นเซน เช่น ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านจิตวิทยาและสังคม 
ปัจจัยด้านวิถีชีวิต ปัจจัยด้านการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร เป็นต้น ซึ่งจะทําให้สามารถทราบปัจจัยที่มีผล 
กระทบหรือมอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคหรือการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นเซนของผู้บริโภคได้ดี
ย่ิงขึ้น 
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แนวทางการสรางคาํถามในแบบสอบถาม 

  

 ในการสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดกําหนดแนวคําถาม จากการศึกษา

แนวคิดทฤษฎีคุณคาตราสินคา และพฤติกรรมในการตัดสินใจ แลวทําการวิเคราะหเพื่อกําหนดเปน

นิยามศัพทในการศึกษา โดยผูวิจัย ไดจําแนกคําสําคัญในประเด็นตาง ๆ หรือกําหนดเปนตัวช้ีวัด เพื่อ

สรางแนวคําถามในการศึกษาใหครอบคลุมแนวคิดและสอดคลองกับเรื่องที่ดําเนินการศึกษา แสดงดัง

ตาราง ตอไปน้ี 

 

1. ปจจัยคณุคาตราสินคา 

 

นิยาม ตัวชี้วัด คําถาม 

คุณคาตราสินคา 

 การตระหนักถึงตราสินคา 

หมายถึง สิ่งทีผู่บริโภคตระหนัก

รูในตราสินคาของรานอาหาร

ญี่ปุนเซน โดยเกิดความคุนเคย 

เปนที่นาไววางใจ นาเช่ือถือ มี

คุณภาพที่สมเหตุสมผล เปน

เหตุผลหลกัในการตัดสินใจซือ้

ของผูบริโภค โดยการรับรูถึง

ตราสินคา จะเกิดจากการจดจํา

ตราสินคาได ที่สะทอนถึงสิ่งที่

ผูบริโภคมีความคุนเคย และเปน

การระลึกถึงตราสินคาได เมื่อ

กลาวถึงประเภทสินคาแลว 

ผูบริโภคจะเอยถึงตราสินคาน้ัน

ออกมาไดโดยระลึกถึงตราสินคา 

น้ีเหนือกวาตราสินคาอื่น และ

เปนการระลึกถึงเพียงตราเดียว  

- การตระหนักรูทีเ่กิด

ความคุนเคยจะเกิดจากการ

จดจําตราสินคาได  

- ทานสามารถจดจําสญัลกัษณ

ของตราสินคารานอาหารญีปุ่น

เซนไดอยางแมนยํา 

- เปนที่นาไววางใจ นาเช่ือถือ - ทานใหความไววางใจ ตอ

ความสด ใหม สะอาดของ

อาหารในตราสินคาเซน 

- ทานใหความเช่ือถือตอ

คุณภาพในการบริการของ

รานอาหารญีปุ่นเซน 

- มีคุณภาพที่สมเหตุสมผล  - คุณภาพของอาหารและการ

บริการความเหมาะสมกบัราคา 

- การรับรูถึงตราสินคาการระลึก

ถึงตราสินคาได เมื่อกลาวถึง

ประเภทสินคาแลว  

- เมื่อกลาวถึงอาหารญีปุ่นทีม่ี

ความสด สะอาด อรอย ทานจะ

นึกถึงรานอาหารญี่ปุนเซน 

- ระลึกถึงตราสินคาน้ีเหนือกวา

ตราสินคาอื่น และเปนการระลกึ

ถึงเพียงตราเดียว 

-เมื่อทานตองการรับประทาน

อาหารญี่ปุน ทานจะนึกถึง

รานอาหารญีปุ่นเซน 



85 

 

การรับรูคณุภาพ หมายถึง การ

รับรูคุณภาพโดยรวมของ

ผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน

เซน  เปนการรบัรูถึงคุณภาพ

ของสินคาและบรกิารที่ดี 

นําไปสูทัศนคติที่ดีของผูบริโภค 

ซึ่งจะพิจารณาจากผลงานของ

สินคา ลักษณะของ 

สินคา เกี่ยวกับรูปรางลักษณะ  

ความสะดวกสบาย และคุณคา

ของสินคาเปนไปตามที่ต้ังไว มี

ความไววางใจตอตราสินคา

อยางความสม่ําเสมอและ

ตอเน่ือง มีความรูความสามารถ

และมีประสิทธิภาพในการ

ใหบรกิาร มีความเหมาะสม มี

การอํานวยความสะดวกกบั

ผูบริโภคอยางดีเย่ียม  

-การรับรูคุณภาพโดยรวมของ

ผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน

เซน  

-ทานรับรูถึงคุณคาทาง

โภชนาการและสุขลักษณะ ที่

รานอาหารญีปุ่นเซนใหบริการ

แกทาน 

-เปนการรับรูถึงคุณภาพของ

สินคาและบริการที่ดี นําไปสู

ทัศนคติที่ดีของผูบริโภค  

- ทานประทบัใจในคุณภาพของ

อาหารและการบริการที่เปนเลิศ

ของรานอาหารญีปุ่นเซน 

-การพิจารณาจากผลงานของ

สินคา ลักษณะ รูปรางและ

คุณคาของสินคาเปนไปตามที่ต้ัง

ไว 

- ทานรับรูถึงความพิถีพิถันใน

การปรุงแตงและการจัดวาง

ตกแตงอาหารที่เปยมดวย

คุณคาในแบบวิถีเซน  

-ความสะดวกสบาย เปนไปตาม

ที่ต้ังไว  

- เมื่อทานเขามาใชบริการ ทาน

จะไดรับความสะดวกสบายใน

แบบวิถีเซน 

- มีความไววางใจตอตราสินคา

อยางความสม่ําเสมอและ

ตอเน่ือง  

- ทานใหความไววางใจตอ

อาหารญี่ปุนเซน อยาง

สม่ําเสมอและตอเน่ือง 

– ความรูความสามารถและมี

ประสิทธิภาพในการใหบริการ 

- ทานรับรูถึงการใหบรกิารของ

พนักงานทีม่ีทักษะความรู

ความสามารถในการใหบริการ

ตามแบบฉบบัของรานอาหาร

ญี่ปุนเซน 

- มีความเหมาะสม มีการ

อํานวยความสะดวกกับผูบริโภค

อยางดีเย่ียม 

- ทานรับรูถึงการอํานวยความ

สะดวกที่พนักงานใหบรกิาร

อยางดีเย่ียม 

การเชื่อมโยงตราสนิคา 

หมายถึง ความสัมพันธ ความ

ทรงจํา รวมถึงทัศนคติเชิงบวก

ของผูบริโภคทีเ่ช่ือมโยงกับตรา

สินคา เปนสิ่งทีผู่บริโภคมีเหตุผล

-ความสัมพันธ ความทรงจํา 

ทัศนคติเชิงบวกของผูบริโภคที่

เช่ือมโยงกับตราสินคา เปนสิ่งที่

ผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา

และบริการ 

- ทานมีทัศนคติที่ดีตอ

รานอาหารญีปุ่นเซนอยาง

สม่ําเสมอ 

- รานอาหารญีปุ่นเซน เปน

รานอาหารเพือ่สุขภาพ ภายใต
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ในการซื้อสินคาและบรกิาร โดย

การเช่ือมโยงดังกลาวเกี่ยวของ

กับภาพลักษณตราสินคา  เปน

ความรูสึกโดยรวมทีผู่บริโภคมีตอ

ตราสินคาอันเกิดจากคิด

ความเห็นและที่ไดรับจากสิ่งเรา

ภายนอก คือ ภาพลักษณ 

ช่ือเสียงของบริษัท ภาพลักษณ

สินคาหรอืบริการ ทีส่ะทอนถึง

ภาพลักษณผูใชบรโิภค โดย

สะทอนใหเห็นถึงบุคลิก ลกัษณะ 

รสนิยม หรือบงบอกความเปน

ตัวตนของผูบริโภค และมีความ

เช่ือวาตราสินคาน้ันจะมี

คุณสมบัติและคุณประโยชนที่

สามารถตอบสนองความตองการ

และความพอใจได  

แนวคิดวิถีเซน 

-การเช่ือมโยงภาพลักษณตรา

สินคา  ที่ผูบริโภคมีตอตรา

สินคาอันเกิดจากคิดความเห็น 

ความรูสึกและที่ไดรบัจากสิง่เรา

ภายนอก คือ ภาพลักษณ 

ช่ือเสียงของบริษัทภาพลกัษณ

สินคาหรอืบริการ  

-ทานใหความเช่ือถือและ

ยอมรบัในคุณภาพอาหาร

ภายใตการใหบริการที่มี

มาตรฐานเดียวกันทุกสาขา 

-ทานใหความเช่ือถือตอ

ภาพลักษณที่ดีรานอาหารญีปุ่น

เซนที่มีมาอยางยาวนาน 

-การเช่ือมโยงภาพลักษณตรา

สินคาที่สะทอนถึงบุคลิก 

ลักษณะ รสนิยม หรอืบงบอก

ความเปนตัวตนของผูบริโภค 

-รานอาหารญี่ปุนเซน เปนรานที่

เหมาะสําหรบัผูที่รักสุขภาพ 

-รานอาหารญีปุ่นเซน มีการสราง

บรรยากาศเรียบงายตามแบบฉบับ 

ของผูทีร่ักความสงบตามวิถีเซน 

- ตราสินคามีความเช่ือวา 

คุณสมบัติและคุณประโยชนที่

สามารถตอบสนองความ

ตองการและความพอใจได  

-ทานเช่ือมั่นในการเลือกสรร

วัตถุดิบช้ันเลิศและมีคุณคาทาง

โภชนาการอยางสงูสุด 

ความภักดีตอตราสินคา 

หมายถึง สิ่งแสดงถึงความยึด

มั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา 

แสดงถึงความภักดีตอตราสินคา

ของผูบริโภค ที่สงผลตอคุณคา

ของตราสินคา โดยมีความ

เกี่ยวของกบัการซื้อและ

ประสบการณในการซื้อสินคา 

และบริการ มีความภักดีจะ

สามารถแสดงถึงศักยภาพทาง

การตลาดของตราสินคา  

- ความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอ

ตราสินคา  

- ทานเขามาใหบรกิารอยาง

สม่ําเสมอเพราะเช่ือมั่นใน

มาตรฐานของอาหารและการ

บริการ 

- ความภักดีตอตราสินคาของ

ผูบริโภค ที่เกี่ยวของกบั

ประสบการณในการซื้อสินคา 

และบริการ สามารถแสดงถึง

ศักยภาพทางการตลาดของตรา

สินคา 

- ทานเขามาใชบริการเพราะ

ความใสใจในกระบวนการปรงุ

วัตถุดิบและการเสริฟอาหารที่

พิถีพิถัน 

- ทานเขามาใชบรกิารเพราะ

ไดรับประสบการณที่ดีในการ

บริการตามขนบธรรมเนียมของ

ชาวญี่ปุน 
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  - ทานเขามาใชบริการเพราะ

การบริการที่แสดงถึงมิตรไมตร ี

-ทานเขามาใชบริการเพราะการ

บริการทีเ่ปยมไปดวยรอยย้ิม 

- ทานยินดีจะกลบัมาใชบรกิาร

รานอาหารเซนในอนาคตอีก

แนนอน 

-หากทานไดรับการรองขอให

แนะนํารานอาหารทานจะ

แนะนํารานอาหารญีปุ่นเซนเปน

รานแรก 

สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของ

ตราสินคา หมายถึง คุณคาให

เกิดกับตราสินคา  มี

เครื่องหมายการคา  มีสิทธิบัตร

ที่แสดงถึงคุณภาพรานอาหาร

ญี่ปุน หรือ ผานเกณฑมาตรฐาน

จากกรมอนามัย หรือการ

รับประกันคุณภาพของอาหาร

และบริการ  

- คุณคาใหเกิดกับตราสินคา  

เครื่องหมายการคา   

-รานอาหารญี่ปุนเซน มีการ

คัดเลือกและตรวจสอบวัตถุดิบ

ที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอ 

- ผานเกณฑมาตรฐานจากกรม

อนามัย  

-รานอาหารญี่ปุนเซน เปนราน

ที่ผานเกณฑการตรวจสอบจาก

กรมอนามัย 

- การรับประกันคุณภาพของ

อาหารและบริการ  

 

-รานอาหารญี่ปุนเซน เปนราน

ที่มีเอก็เซก็คูทีฟเชฟมืออาชีพ

ชาวญี่ปุน ที่มีประสบการณการ

ทําอาหารมายาวนาน มากดวย

ประสบการณ 
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2. ปจจัยพฤติกรรมในการตัดสินใจ 

นิยาม ตัวชี้วัด คําถาม 

พฤติกรรมในการตัดสินใจ 

การรับรูความตองการ หมายถึง 

ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลอืกตราสินคา จากการรับรูถึง

ความตองการตนเองหรือเกิดจาก

สิ่งกระตุนจากภายนอกและ

ภายในกลายเปนสิ่งกระตุน จาก

ประสบการณในอดีต เพื่อ

ตอบสนองความตองการน้ัน ๆ 

- ผูบริโภคมพีฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลอืกตราสินคา จากการ

รับรูถึงความตองการตนเอง 

-ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซน

เพราะความชอบและความ

ตองการสวนตัว 

- ผูบริโภคมพีฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลอืกตราสินคาที่เกิดจาก

สิ่งกระตุนจากภายนอก 

-ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซน

จากกระแสความนิยมของ

ผูบริโภคที่รักสุขภาพ 

- สิ่งกระตุนจากภายใน เกิดจาก

ประสบการณในอดีต เพื่อ

ตอบสนองความตองการ 

-ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซน

เพราะประทับใจในรสชาติ 

ความสด สะอาดของอาหาร 

-ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซน

เพราะมีเมนูอาหารใหเลือก

หลากหลาย 

การคนหาขอมูล หมายถึง 

ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกตราสนิคาจากการ

คนหาขอมูลจากแหลงขอมูล

บุคคล คือ ครอบครัว เพื่อน 

เพื่อนบาน คนรูจัก จากแหลง

การคา คือ แหลงสื่อโฆษณา 

พนักงานขาย ตัวแทนการคา 

การบรรจุภัณฑ  การจัดแสดง

สินคา  จากแหลงประสบการณ 

ในการควบคุม การตรวจสอบ 

การใชสินคา รวมถึง  การคนหา

ขอมูลจากแหลงชุมชน จาก

สื่อมวลชน และจากแหลงทดลอง 

ที่สํารวจคุณภาพอาหารและการ

- ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกตราสินคา จาก

การคนหาขอมลูจากแหลงขอมลู

บุคคล ครอบครัว เพื่อน เพื่อน

บาน คนรูจัก  

-ทานมีการคนหาขอมูล

รานอาหารญีปุ่นผานสื่อ

ออนไลน  

-ทานมีการคนหาขอมูล

รานอาหารญีปุ่นจากคําแนะนํา

ของสมาชิกในครอบครัว 

-ทานมีการคนหาขอมูลราน 

อาหารญี่ปุนจากคําแนะนําจาก

เพื่อน หรือบุคคลอื่นที่ทานรูจกั 

- ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกตราสินคา จาก

แหลงสื่อโฆษณา พนักงานขาย 

ตัวแทนการคา การบรรจุภัณฑ   

-ทานมีการคนหาขอมูล

รานอาหารญีปุ่นจากสื่อโฆษณา

ประเภทตาง ๆ 

-ทานมีการคนหาขอมูล

รานอาหารญีปุ่นการสงเสริม

การขายของพนักงาน 
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บริการ รวมถึงประสบการณตรง

ของผูบริโภคในการทดลองดวย

ตนเอง 

-ทานมีการคนหาขอมูล

รานอาหารญีปุ่นจากภาพสินคา

ที่ปรากฏหนาราน 

-ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกตราสินคา จาก

การคนหาขอมูลจากแหลงชุมชน 

จากสื่อมวลชน และจากแหลง

ทดลอง ที่สํารวจคุณภาพอาหาร

และการบริการ 

--ทานมีการคนหาขอมลู

รานอาหารญีปุ่น จากผลการ

สํารวจระดับความนิยมการ

บริโภคจากสื่อมวลชน เชน สื่อ

สิ่งพมิพ สื่อออนไลน 

- ผูบรโิภคมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกตราสินคา จาก

ประสบการณตรงของผูบริโภคใน

การทดลองดวยตนเอง  

--ทานมีการคนหาขอมลู

รานอาหารญีปุ่น เพราะอยาก

ทดลองความสดอรอยของ

อาหารในสไตลญีปุ่น 

การประเมินทางเลือก หมายถึง 

ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกตราสินคาจากการ

ประเมิน คุณสมบัติ หรือคุณคา

ของตราสินคา ประเมินจาก

ความสําคัญโดยการคนหาและ

จัดลําดับคุณสมบัติของตรา

สินคา จากความเช่ือเกี่ยวกับ

ตราสินคา จากประสบการณ

ของและจากทัศนคติในการ

เลือกตราสินคา 

-ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกตราสินคาจากการ

ประเมิน คุณสมบัติ หรือคุณคา

ของตราสินคา  

-ทานประเมินทางเลือก

รานอาหารญีปุ่น จากการ

ใหบรกิารดวยวัตถุดิบคุณภาพ

ช้ันเลิศแกผูบรโิภค 

-ผูบริโภคประเมินจาก

ความสําคัญโดยการคนหาและ

จัดลําดับคุณสมบัติของตรา

สินคา  

-ทานประเมินทางเลือก

รานอาหารญีปุ่น จากการโหวต

หรือการจัดลําดับความนิยมของ

ผูบริโภคจากสื่อตาง ๆ  

-ผูบริโภคประเมินจากความเช่ือ

เกี่ยวกับตราสินคา  

-ทานประเมินทางเลือก

รานอาหารญีปุ่นจากความ

เช่ือมั่นในตราสินคา 

-ผูบริโภคประเมินจาก

ประสบการณของและจาก

ทัศนคติในการเลือกตราสินคา 

-ทานประเมินทางเลือก

รานอาหารญีปุ่นจาก

ประสบการณทีเ่คยใชบริการ 
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การตัดสินใจซื้อ หมายถึง 

ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกตราสินคา จากการ

ประเมินพฤติกรรมความพอใจ

ระหวางตราสินคาตาง ๆ ที่เปน

ทางเลือกอื่นๆ และผูบริโภคจะ

ตัดสินใจเลือกเน่ืองจากมี

ความชอบมากทีสุ่ด เกิดจาก

ความต้ังใจ และการตัดสินใจ 

จากดาน ทัศนคติของบุคคลอื่น 

จากปจจัยสถานการณที่

คาดคะเนไว รวมถึงเกิดจาก

ปจจัยสถานการณที่ไมได

คาดคะเนไว 

-ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกตราสินคา จากการ

ประเมินพฤติกรรมความพอใจ

ระหวางตราสินคาตาง ๆ ที่เปน

ทางเลือกอื่นๆ  

-ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซน

ดวยการเปรียบเทียบระหวาง

รานอาหารญีปุ่นของตราสินคา

ตาง ๆ   

-ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก

เน่ืองจากมีความชอบมากทีสุ่ด 

เกิดจากความต้ังใจ  

-ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซน

เพราะชอบภาชนะ และการ

ตกแตงของรานที่มีเอกลักษณ

เฉพาะ 

-ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซน

เพราะไดรับชมการเตรียมซูชิ

แบบสด ๆ  

-ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซน

เพราะไดสัมผัสประสบการณ

การทานซูชิแบบตนตํารบั  

-ผูบริโภคตัดสินใจ จากดาน

ทัศนคติของบุคคลอื่น  

-ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซน

จากคําแนะนําของบุคคลอื่น 

-ผูบริโภคตัดสินใจจากปจจัย

สถานการณที่คาดคะเนไว 

รวมถึงเกิดจากปจจัย

สถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว 

-ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซน

จากความบังเอิญ หรือไมไดเกิด

จากความต้ังใจเลอืกใชบรกิาร 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

หมายถึง ผูบริโภคมีพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกตราสินคา 

จากพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ

สินคาและบริการ โดยมี

ประสบการณเกี่ยวกับความ

ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกตราสินคา จาก

พฤติกรรมภายหลังการซื้อสินคา

และบริการ โดยมีประสบการณ

เกี่ยวกับความพอใจภายหลังการ

ซื้อ  

-ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซน

เพราะประทับใจในคุณภาพของ

อาหาร 

-ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซน

เพราะประทับใจในคุณภาพการ

บริการของราน 
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พอใจภายหลังการซื้อ การ

กระทําการซือ้ของผูบริโภค 

 - ทานเลือกรานอาหารญี่ปุนเซน 

เพราะมีความคุมคาในราคาเมื่อ

เทียบกับคุณภาพของอาหาร

และบริการที่ไดรับ 

- เมื่อทานตองการรบัประทาน

อาหารญี่ปุน ทานจะเลือก

รับประทานอาหารญีปุ่นที่ราน

เซนเปนอันดับแรก 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกรานอาหารญี่ปุนเซน  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง :  

 แบบสอบถามฉบับน้ี เปนสวนหน่ึงของการศึกษาเฉพาะบุคคล เปนสวนหน่ึงของการศึกษา

ตามหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษา คุณคาตรา

สินคาที่มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกรานอาหารญี่ปุนเซน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ ซึ่ง

คําตอบของทานจะเปนประโยชนในการวางแผนการพัฒนาธุรกิจ รานอาหารญี่ปุนเซน ใหมีการ

นําเสนอคุณคาดานสินคา อาหารและบริการแกผูบริโภคใหมีคุณภาพมากย่ิงข้ึน จึงขอความกรุณาให

ทานตอบแบบสอบถามใหครบถวน และตรงกับความเปนจริงมากที่สุด โดยแบบสอบถามมีจํานวน   3 

ตอน ดังน้ี 

 ตอนที่ 1 ขอมูลประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคาของรานอาหารญี่ปุนเซน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 ตอนที่ 3 พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกรานอาหารญีปุ่นเซน ของผูบริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร  

 

                                                                                      ธันยชนก ปญจวัฒน 

                                                                             นิสิตนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  

                                                                                      มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 
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ตอนท่ี 1 ขอมูลประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง (    ) ที่ตรงกับความเปนจรงิของทาน   

                  (เลือกได 1 ตัวเลือก) 

 

1.  เพศ     

 (    ) 1. ชาย    (    ) 2. หญงิ 

 

2. อายุ 

 (    ) 1. ตํ่ากวา 20 ป  (    ) 2. 20 - 30 ป 

 (    ) 3. 31 - 40 ป  (    ) 4. 41 - 50 ป   

 (    ) 5. 51 ปข้ึนไป 

  

3. ระดับการศึกษา 

  (   ) 1. มัธยมศึกษาตอนปลายหรอืเทียบเทา  (   ) 2. อนุปริญญา หรอืเทียบเทา   

 (   ) 3. ปริญญาตร ี  (   ) 4. ปริญญาโทข้ึนไป 

   

4. อาชีพ  

 (    ) 1. นักเรียน/นักศึกษา  (    ) 2. รับราชการ 

 (    ) 3. รัฐวิสาหกจิ  (    ) 4. พนักงานบริษัทเอกชน 

 (    ) 5. ผูประกอบการ/เจาของธุรกิจ  (    ) 6. รับจางทั่วไป/เกษตรกรรม  

   

 

5. รายไดตอเดือน 

 (   ) 1. ตํ่ากวา 15,000 บาท  (   ) 2. 15,000 - 30,000 บาท 

 (   ) 3. 35,001 - 45,000 บาท   (   ) 4. 45,001 - 55,000 บาท  

 (   ) 5. มากกวา 55,000 บาทข้ึนไป 

 

6. ความถ่ีในการใชบริการ 

 (   ) 1. 1-2 ครั้งตอเดือน  (   ) 2. 3-4 ครั้งตอเดือน 

 (    ) 3. มากกวา 4 ครั้งตอเดือนข้ึนไป   
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ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคาของรานอาหารญี่ปุนเซน ในเขต 

               กรุงเทพมหานคร  

คําชี้แจง :  โปรดทําเครื่องหมายลงใน (   ) ใหตรงกับความเปนจรงิของทาน (เลอืกได 1 ตัวเลอืก) 

                  โดยมีเกณฑการแสดงระดับความคิดเห็น ดังน้ี  

  5  หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับมากทีสุ่ด 

  4 หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับมาก 

  3 หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 

  2 หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับนอย 

  1 หมายถึง     มีความคิดเห็นในระดับนอยที่สุด 

 

 

คุณคาตราสินคา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ดานการตระหนักถึงตราสินคา 

1.1 ทานสามารถจดจําสญัลกัษณของตราสินคารานอาหารญี่ปุนเซน

ไดอยางแมนยํา 

     

1.2 ทานใหความไววางใจ ตอความสด ใหม สะอาดของอาหารในตรา

สินคาเซน 

     

1.3 ทานใหความเช่ือถือตอคุณภาพในการบริการของรานอาหาร

ญี่ปุนเซน 

     

1.4 คุณภาพของอาหารและการบริการความเหมาะสมกบัราคา      

1.5 เมื่อกลาวถึงอาหารญี่ปุนที่มีความสด สะอาด อรอย ทานจะนึก

ถึงรานอาหารญีปุ่นเซน 

     

1.6 เมื่อทานตองการรับประทานอาหารญีปุ่น ทานจะนึกถึง

รานอาหารญีปุ่นเซน 

     

2. ดานการรับรูคณุภาพตราสินคา  

2.1 ทานรับรูถึงคุณคาทางโภชนาการและสุขลักษณะ ที่รานอาหาร

ญี่ปุนเซนใหบริการแกทาน 

     

2.2 ทานประทบัใจในคุณภาพของอาหารและการบริการที่เปนเลิศ

ของรานอาหารญีปุ่นเซน 
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คุณคาตราสินคา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

2.3 ทานรับรูถึงความพิถีพิถันในการปรุงแตงและการจัดวางตกแตง

อาหารทีเ่ปยมดวยคุณคาในแบบวิถีเซน 

     

2.4 เมื่อทานเขามาใชบริการ ทานจะไดรบัความสะดวกสบายในแบบ

วิถีเซน 

     

2.5 ทานใหความไววางใจตออาหารญี่ปุนเซน อยางสม่ําเสมอและ

ตอเน่ือง 

     

2.6 ทานรับรูถึงการใหบริการของพนักงานที่มทีักษะความรู

ความสามารถในการใหบริการตามแบบฉบบัของรานอาหารญี่ปุนเซน 

     

2.7 ทานรับรูถึงการอํานวยความสะดวกที่พนักงานใหบริการอยางดี

เย่ียม 

     

3. ดานการเชื่อมโยงตราสนิคา 

3.1 ทานมีทัศนคติที่ดีตอรานอาหารญี่ปุนเซนอยางสม่ําเสมอ      

3.2 รานอาหารญีปุ่นเซน เปนรานอาหารเพือ่สุขภาพ ภายใตแนวคิดวิถี

เซน 

     

3.3 ทานใหความเช่ือถือและยอมรบัในคุณภาพอาหารภายใตการ

ใหบรกิารที่มีมาตรฐานเดียวกันทกุสาขา 

     

3.4 ทานใหความเช่ือถือตอภาพลักษณที่ดีรานอาหารญี่ปุนเซนที่มีมา

อยางยาวนาน 

     

3.5 รานอาหารญี่ปุนเซน เปนรานทีเ่หมาะสําหรับผูทีร่ักสุขภาพ      

3.6 รานอาหารญี่ปุนเซน มีการสรางบรรยากาศเรียบงาย ตามแบบ

ฉบับของผูทีร่ักความสงบตามวิถีเซน 

     

3.7 ทานเช่ือมั่นในการเลือกสรรวัตถุดิบช้ันเลิศและมีคุณคาทาง

โภชนาการอยางสงูสุด 
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คุณคาตราสินคา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

4. ดานความภักดีตอตราสินคา 

4.1 ทานเขามาใหบริการอยางสม่ําเสมอเพราะเช่ือมั่นในมาตรฐาน

ของอาหารและการบริการ 

     

4.2 ทานเขามาใชบริการเพราะความใสใจในกระบวนการปรงุวัตถุดิบ

และการเสริฟอาหารที่พิถีพิถัน 

     

4.3 ทานเขามาใชบริการเพราะไดรบัประสบการณที่ดีในการบริการ

ตามขนบธรรมเนียมของชาวญี่ปุน 

     

4.4 ทานเขามาใชบริการเพราะการบริการที่แสดงถึงมิตรไมตร ี      

4.5 ทานเขามาใชบริการเพราะการบริการที่เปยมไปดวยรอยย้ิม      

4.6 ทานยินดีจะกลบัมาใชบริการรานอาหารเซนในอนาคตอกี

แนนอน 

     

4.7 หากทานไดรับการรองขอใหแนะนํารานอาหารทานจะแนะนํา

รานอาหารญีปุ่นเซนเปนรานแรก 

     

5. ดานสนิทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา 

5.1 รานอาหารญี่ปุนเซน มีการคัดเลอืกและตรวจสอบวัตถุดิบที่มี

คุณภาพอยางสม่ําเสมอ 

     

5.2 รานอาหารญี่ปุนเซน เปนรานทีผ่านเกณฑการตรวจสอบจากกรม

อนามัย 

     

5.3 รานอาหารญี่ปุนเซน เปนรานทีม่ีเอก็เซก็คูทีฟเชฟมืออาชีพชาว

ญี่ปุน ที่มปีระสบการณการทําอาหารมายาวนาน มากดวย

ประสบการณ 
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ตอนท่ี 3 พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกรานอาหารญี่ปุนเซน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง :  โปรดทําเครื่องหมายลงใน (   ) ใหตรงกับความเปนจรงิของทาน (เลอืกได 1 ตัวเลอืก) 

                  โดยมีเกณฑการแสดงระดับการตัดสินใจ ดังน้ี  

  5  หมายถึง     มีการตัดสินใจในระดับมากทีสุ่ด 

  4 หมายถึง     มีการตัดสินใจในระดับมาก 

  3 หมายถึง     มีการตัดสินใจในระดับปานกลาง 

  2 หมายถึง     มีการตัดสินใจในระดับนอย 

  1 หมายถึง     มีการตัดสินใจในระดับนอยทีสุ่ด 

 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ดานการรับรูความตองการ  

1.1 ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซนเพราะความชอบและความ

ตองการสวนตัว 

     

1.2 ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซนจากกระแสความนิยมของผูบริโภค

ที่รักสุขภาพ 

     

1.3 ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซนเพราะประทับใจในรสชาติ ความ

สด สะอาดของอาหาร 

     

1.4 ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซนเพราะมเีมนูอาหารใหเลือก

หลากหลาย 

     

2. ดานการคนหาขอมูล 

2.1 ทานมีการคนหาขอมูลรานอาหารญีปุ่นผานสื่อออนไลน       

2.2 ทานมีการคนหาขอมูลรานอาหารญีปุ่นจากคําแนะนําของสมาชิก

ในครอบครัว 

     

2.3 ทานมีการคนหาขอมูลราน อาหารญี่ปุนจากคําแนะนําจากเพื่อน 

หรือบุคคลอื่นที่ทานรูจัก 

     

2.4 ทานมกีารคนหาขอมลูรานอาหารญีปุ่นจากสื่อโฆษณาประเภทตาง 

ๆ 

     

2.5 ทานมีการคนหาขอมูลรานอาหารญีปุ่นการสงเสริมการขายของ

พนักงาน 
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พฤติกรรมการตัดสินใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

2.6 ทานมีการคนหาขอมูลรานอาหารญีปุ่นจากภาพสินคาทีป่รากฏ

หนาราน 

     

2.7 ทานมีการคนหาขอมูลรานอาหารญีปุ่น จากผลการสํารวจระดับ

ความนิยมการบริโภคจากสื่อมวลชน เชน สื่อสิง่พิมพ สือ่ออนไลน 

     

2.8 ทานมีการคนหาขอมูลรานอาหารญีปุ่น เพราะอยากทดลองความ

สดอรอยของอาหารในสไตลญีปุ่น 

     

3. ดานการประเมินทางเลือก 

3.1 ทานประเมินทางเลือกรานอาหารญีปุ่น จากการใหบริการดวย

วัตถุดิบคุณภาพช้ันเลิศแกผูบริโภค 

     

3.2 ทานประเมินทางเลือกรานอาหารญีปุ่น จากการโหวตหรือการ

จัดลําดับความนิยมของผูบริโภคจากสื่อตาง ๆ  

     

3.3 ทานประเมินทางเลือกรานอาหารญี่ปุนจากความเช่ือมั่นในตรา

สินคา 

     

3.4 ทานประเมินทางเลือกรานอาหารญีปุ่นจากประสบการณที่เคยใช

บริการ 

     

4. ดานการตัดสินใจซื้อ 

4.1 ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซนดวยการเปรียบเทียบระหวาง

รานอาหารญีปุ่นของตราสินคาตาง ๆ   

     

4.2 ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซนเพราะชอบภาชนะ และการ

ตกแตงของรานที่มีเอกลักษณเฉพาะ 

     

4.3 ทานเลอืกรานอาหารญีปุ่นเซนเพราะไดรบัชมการเตรียมซูชิแบบสด ๆ        

4.4 ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซนเพราะไดสมัผสัประสบการณการ

ทานซูชิแบบตนตํารับ  

     

4.5 ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซนจากคําแนะนําของบุคคลอื่น      

4.6 ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซนจากความบังเอิญ หรือไมไดเกิด

จากความต้ังใจเลอืกใชบรกิาร 
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ขอขอบพระคุณในการใหความรวมมือ 

 

   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

5. ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

5.1 ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซนเพราะประทับใจในคุณภาพของ

อาหาร 

     

5.2 ทานเลือกรานอาหารญีปุ่นเซนเพราะประทับใจในคุณภาพการ

บริการของราน 

     

5.3 ทานเลือกรานอาหารญี่ปุนเซน เพราะมีความคุมคาในราคาเมื่อ

เทียบกับคุณภาพของอาหารและบริการที่ไดรับ 

     

5.4 เมื่อทานตองการรบัประทานอาหารญี่ปุน ทานจะเลือกรับประทาน

อาหารญี่ปุนทีร่านเซนเปนอันดับแรก 
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ขอมูลรานอาหารญี่ปุนเซน 

 

1. วิสัยทัศน 

  เราจะเปนผูพัฒนาและสรางสรรคธุรกิจอาหารและบริการเพื่อสุขภาพ อันดับหน่ึงของเอเชีย 

ในป 2015 

 

2. พันธกิจ 

 เพื่อกาวสูความเปนผูนําในธุรกิจรานอาหารญี่ปุนเพื่อสุขภาพ ประเภท Full Service 

Restaurant บริษัทใหความสําคัญตอการขยายสาขาเพื่อครอบครองทําเลที่ต้ังที่ไดเปรียบเหนือคูแขง 

ควบคูไปกับการพัฒนาและคัดสรรบุคลากรเพื่อปรับปรุงระบบการทํางานใหมีมาตรฐาน ภายใตการ

เสริมสรางวัฒนธรรมองคกร เพื่อใหพนักงานตระหนักและภาคภูมิใจในการเปนสวนหน่ึงขององคกร 

           และบริษัทฯมุงมั่นที่จะทําการพัฒนาระบบการบริหารจัดการ พรอมกับปรับปรุงกระบวนการ

เลือกสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพ การบริหารจัดการครัวกลางตลอดจนการขนสงที่มีประสิทธิภาพ เพื่อ ให

ไดมาซึ่งสินคาที่ดีมีคุณภาพ ตรงตอ ความตองการของกลุมเปาหมาย โดยการบริหารอัตราผลกําไรภายใต

มาตรฐานที่กําหนด  

 

3. แนวคิดตราสินคา 

 รานอาหารญี่ปุนเซนภายใตแนวคิด“วิถีแหงคุณภาพ วิถีแหงเซน” (Quality is our way of 

life) มีแนวคิดในตราสินคาดานตาง ๆ ดังน้ี 

 3.1 ดานศิลปะญี่ปุน คือ รานอาหารญี่ปุนเซน สรางสรรคศิลปะของการทําอาหารญี่ปุนแบบแท 

ๆ ที่นําเสนอในรูปแบบอันทันสมัย รวมถึงการเลือกเครื่องใชบนโตะอาหาร การตกแตงภายใน การจัด

แสงและของตกแตงรายภายใตธีมญี่ปุนรวมสมัย แตยังคงแกนแทความเปนญี่ปุนไวอยางเต็มเปยม บง

บอกชัดเจนถึงบรรยากาศเรียบงายแตพิถีพิถัน ตามแบบฉบับของรานอาหารญี่ปุนเซน   

 3.2 ดานการบริการ คือ วัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมประเพณีของชาวญี่ปุนที่มีความเปน

ระเบียบเรียบรอย ความอบอุนจริงใจและไมตรีจิตตามแบบฉบับชาวไทย ดังเชน รอยย้ิมของพนักงาน

รานอาหารญี่ปุนเซน สงตอไปยังอาหารญี่ปุนที่ผานการเตรียม ปรุง จนกระทั่งเสิรฟตามแบบฉบบัญีปุ่น

แท ๆ ที่ทําดวยความรักและความจริงใจ เพื่อความสุขของลูกคารานอาหารญี่ปุนเซน 

 3.3 ดานความพิถีพิถัน คือ ศิลปะแหงความมุงมั่นต้ังใจในทุกรายละเอียด ตามแบบวิถีแหง

เซ็นของชาวญี่ปุน ไมวาจะเปนความใสใจในกระบวนการทํางานที่เปนข้ันตอนชัดเจน ต้ังแตนาทีที่

วัตถุดิบถูกนํามาสง ไปจนถึงการปรุงและการเสิรฟอาหาร 
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 3.4 ดานความใสใจในคุณภาพ คือ รานอาหารญี่ปุนเซน มุงมั่นสรางสรรคความยอดเย่ียมใน

ทุก ๆ ดาน ต้ังแตวินาทีที่ลูกคาเดินเขามาในราน ไปจนถึงวัตถุดิบคุณภาพช้ันเลิศในอาหารทุก ๆจาน 

โดยการใสใจกับวัตถุดิบที่ดีตอสุขภาพ ไมวาจะเปนปลาไขมันตํ่า นํ้ามันคุณภาพดีสําหรับทอด ผักสด

กรอบ และผักดองสไตลญี่ปุน รานอาหารญี่ปุนเซน พิถีพิถันในการทําแกมาเปนความหลากหลายของ

เมนูอาหารญี่ปุนแท ๆ  ทุกจานไมวาจะเปนเมนูรอนหรือเย็น ผสานรวมกับบรรยากาศการตกแตงภายใน  

ที่ผานการออกแบบมาอยางดี เพื่อใหไดบรรยากาศอบอุนและเปนสวนตัว 

 

4. กลยุทธขององคกร 

 เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน บริษัทฯ จึงดําเนินกลยุทธในการเรงขยายสาขาเพื่อจับ

จองทําเลที่ไดเปรียบคูแขง และมีการปรับภาพลักษณที่ทันสมัยใหเขากับยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป

เพื่อใหตรงใจกลุมลูกคาเปาหมาย พรอมกับการทําการสื่อสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมายเพือ่ให Zen 

Restaurant เปน Top of Mind Brand ในใจของผูบริโภค และองคกรไดกําหนด Functional 

Strategy ในดานตาง ๆ ดังน้ี 

 4.1 กลยุทธทางบรหิารและการจัดการ  

  4.1.1 กิจการมุงพัฒนาระบบงาน เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแขงขันใหเหนือกวาคูแขง โดย

การสงเสริมใหมีระบบครัวกลาง เพื่อสรางมาตรฐานในเรื่องรสชาติอาหารและควบคุมคุณภาพวัตถุดิบ

ใหดีและเหมือนกันทุกสาขาตามหลักของสาธารณะสุข  

  4.1.2 นําเทคโนโลยีสารสนเทศมาใชในการบริหารงานการจัดการสินคาคงคลังเพื่อ

ควบคุมตนทุนตาง ๆ ใหอยูในระดับที่เหมาะสม ผลที่ตามมาคือสามารถควบคุมตนทุนใหอยูในระดับที่

ตองการ เพื่อใหไดผลกําไรสูงสุด 

  4.1.3 สงเสริมใหมีการพัฒนาบุคลากรโดยจัดการฝกอบรบเรื่องมาตรฐานตาง ๆ อยาง

สม่ําเสมอ เชนจัดอบรมเรื่องคุณภาพอาหาร จัดรบเรื่องการบริหารจัดการภายในราน จัดอบรมเรื่อง 

Food Safety ใหไดตามมาตรฐานที่กําหนด ซึ่งเปนปจจัยสําคัญย่ิงของการแขงขันในธุรกิจบริการ  

  4.1.4 การรวมมือกับซัพพลายเออรเพื่อใหไดราคาที่ถูกลง หรือสามารถตอรองราคา

ไดมากข้ึน โดยจะเนนการสั่งสินคาในปริมาณที่มาก เพื่อใหราคาตอหนวยลดลง ทั้งน้ีการทําสัญญา

เรื่องปริมาณการสั่งที่มากจะทําใหเรามีอํานาจการตอรองที่สูงข้ึน 

 4.2 กลยุทธทางดานการตลาด   

  4.1.2 กิจการใชกลยุทธในการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาและเพิ่มกลุมลูกคาที่เปน 

Loyalty Customer ใหมากข้ึน โดยจัดกิจกรรมพิเศษสําหรับกลุมลูกคาที่เปนสมาชิก และใหสิทธิ

พิเศษตาง ๆ มากมายอาทิเชน สวนลดพิเศษ และการ Workshop สอนทําอาหารญี่ปุน  
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  4.2.2 สนับสนุนกิจกรรมเพื่อชวยเหลือสังคม (CSR) รายไดสวนหน่ึงจากการขาย

อาหารเมนูพิเศษ นําไปชวยเหลือมูลนิธิคนตาบอดแหงประเทศไทย และจัดเลี้ยงอาหารกลางวันแกเด็ก

ยากไรโดยจัดกิจกรรมอาหารสื่อความรูสึก โดยใหลูกคาเขียนนําเมนูที่ลูกคาช่ืนชอบและอยากมอบเมนู

ดังกลาวน้ี ใหเด็ก ๆ ที่ยากไรที่ไมเคยมีโอกาสไดทาน หากเมนูใดมีคะแนนโหวตสูงสุด 5 อันดับแรก 

เราจะนําเมนูดังกลาวไปเลี้ยงเด็กยากไร ซึ่งผลที่ได คือ ภาพของกิจการรานอาหารญี่ปุนเซน จะดีใน

สายตาลูกคา และคนที่มาทานก็ไดมีสวนรวมในการชวยเหลือสังคมในครั้งน้ีดวย 

  4.2.3 รวมมือกับ Partner เพื่อจัดกิจกรรมและโปรโมช่ันสงเสริมการขาย รวมไปถึงมี

การสื่อสารผานสื่อทั้ง Offline และ Online ไปยังกลุมลูกคาเปาหมายอีกดวย เชน การใหสวนลด

พิเศษและลูกคาผูถือบัตรเครดิตที่เปน Partner รวมกับเรา หรือ ซื้อ 1 ฟรี 1 โดยองคกรจะไดอาศัยสื่อ

ของ Partner ที่มีอยู เชน สื่อ Out of home สื่อ Online รวมไปถึงการจัดกิจกรรมเชน Event ตาง 

ๆ ตามศูนยการคา หรือสถานที่ที่มี Traffic หนาแนน ผลที่ไดคือ ทําใหไดกลุมลูกคาที่เพิ่มมากข้ึน ทั้ง

ลูกคาที่เปนของบัตรเครดิตเองและลูกคาขององคกร และอาจสงผลไปถึงการซื้อซ้ํา 

 4.3 กลยุทธทางดานการบริการ  

  4.3.1 มุงใชกลยุทธการสรางความเช่ือมั่นใหกับลูกคา โดยการสรางมาตรฐานการ

ใหบริการในแตละสาขา โดยทําการกําหนดข้ันตอนการบริการหรือจัดทําคูมือมาตรฐานการใหบริการใน

แตละข้ันตอน หรือที่เรียกวา SOP (Standard Operation Procedure) ใหเปนมาตรฐานเดียวกันใน

แตละสาขาอยางชัดเจน ภายใตการฝกอบรมและพัฒนาบุคลากรอยางตอเน่ือง และเมื่อมีการบริการ

อยูในมาตรฐานเดียวกัน 

  4.3.2 รานอาหารญี่ปุนเซน ใหบริการชาเขียวรอน-เย็น แกลูกคาโดยไมคิดคาบริการ 

ลูกคาที่เขามาใชบริการ จะไดรับการเสิรฟชาเขียวรอนหรือเย็นทันทีแทนที่จะเปนนํ้าเปลาธรรมดา ผล

ที่ตามมา คือ ลูกคาเกิดความประทับใจและกลับมาใชบริการอีก 

 4.4 กลยุทธทางดานการเงิน 

  4.4.1 กิจการมุงใชนโยบายในการจัดหาแหลงวัตถุดิบที่มีตนทุนตํ่า ประกอบกับการ

ขยายสาขาใหไดปละ 4 สาขา เพื่อใหสอดรับกับการซื้อวัตถุดิบไดในราคาตํ่า โดยการขยายสาขาจะทํา

ใหสั่งวัตถุดิบไดในปริมาณที่มากข้ึนตามไปดวย  

  4.4.2 ติดตาม Monitor เรื่องของ P&L อยางตอเน่ืองทุก ๆ เดือนเพื่อตรวจสอบวากล

ยุทธที่ใชน้ันมาถูกทางหรือไมหรือตองมีการปรับแผนเพื่อใหสอดรับกับสถานการณปจจุบัน  

  4.4.3 มีการรวมมือกับ Partner เชน ธนาคารตาง ๆ  หรือบริษัทที่มีความแข็งแกรงใน

เรื่องของฐานลูกคาที่มาก เพื่อของบในการสนับสนุนโปรโมช่ันรวม เพื่อใหตนทุนเรื่องงบประมาณใน

การทําแคมเปญตาง ๆ จะไดมีคาใชจายที่องคกรตองรับผิดชอบลดลง และอาศัยสื่อที่ Partner ในการ

ประชาสัมพันธแคมเปญ 
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 4.5 กลยุทธทางดานภาพลกัษณ 

  4.5.1 ใชวิธีการปรับเปลี่ยนรานแตละสาขาใหดูมีความทันสมัยมากย่ิงข้ึน โดยการ

ตกแตงรานที่มีความเปนญี่ปุนแบบรวมสมัย มีความสวยงามแบบเรียบงายสไตลญี่ปุน และใชไมในการ

ตกแตงเพื่อใหดูเปนธรรมชาติ บรรยากาศภายในรานมีกลิ่นอายของความเปนญี่ปุน ดวย เคานเตอร ซูชิ

บารแบบเปดโลง เพื่อใหลูกคาไดน่ังและไดมีโอกาสเห็นการเตรียมซูชิแบบสด ๆ รวมไปถึงยังไดสัมผัส

ประสบการณการทานซูชิแบบตนตํารับ  

  4.5.2 ใชวิธีปรับเครื่องแบบพนักงานใหดูทันสมัยและมีความเปนญี่ปุนอยางชัดเจน 

  4.5.3 ปรับอุปกรณภาชนะตาง ๆ ภายในรานใหเหมือนกันทุกสาขา และออกแบบ

ภาชนะใหมีลักษณะเฉพาะและเปนเอกลักษณของทางราน เพื่อใหลูกคาจดจําไดและไมเหมือนใคร 

 4.6 กลยุทธทางดานผลิตภัณฑ 

  4.6.1 ดานผลิตภัณฑ องคกรใชกลยุทธในการบริหารกลุมสินคา จากการคัดเลือกสินคา

ที่มีคุณภาพ โดยคอยตรวจสอบคุณภาพของวัตถุดิบอยางสม่ําเสมอ ผลที่ตามมา คือ ลูกคามีความ

เช่ือมั่นในคุณภาพและมาตรฐาน และมาใชบริการอยางตอเน่ือง จนกลายเปนลูกคาประจํา 

  4.6.2 ปรับปรุงเมนูและพัฒนาเมนูใหม ๆ อยางสม่ําเสมอและออกเมนูตามฤดูกาลเปน

ไตรมาส เพื่อใหลูกคาไมเกิดความจําเจและทําใหลูกคาไดทดลองสินคาใหม ผลที่ตามมา คือลูกคามี

การติดตามเมนูอาหารขององคกรอยางสม่ําเสมอ 

 

5. สาขาของรานอาหารญี่ปุนเซน 

 รานอาหารญี่ปุนเซน (Zen Restaurant) เปนรานอาหารที่เปดใหบริการในประเทศไทยมานาน

กวา 21 ป มีสาขาทั้งหมด 35 สาขาทั่วประเทศ จําแนกเปนในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 26 สาขา 

และในตางจังหวัดมี จํานวน 9 สาขา มีรายช่ือดังน้ี 

 5.1 รานอาหารญี่ปุนเซนในเขตกรงุเทพมหานคร 

  5.1.1 The Jas วังหิน ช้ัน 1 (อาคารโครงการ เดอะ แจส, ถนนลาดพราว-วังหิน)  

  5.1.2  คริสตัลดีไซนเซ็นเตอร อาคารเค4 ช้ัน 1 (ซ.ลาดพราว 87)  

  5.1.3 ศูนยการคาฟวเจอรพารค รงัสิต ช้ัน B โซนเซ็นทรัล 

  5.1.4 ศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด ช้ัน 1 ถ.รามอินทรา  

  5.1.5 สยามสแควรวัน ช้ัน 5 ถ.พระราม 1  

  5.1.6 อาคารสยามเซ็นเตอร ช้ัน 4    

  5.1.7 อาคารสิวะดล ช้ัน 1  ถ.คอนแวนต สีลม  

  5.1.8 อาคารออลซซีั่นเพลส ช้ัน 2  ถ.วิทยุ  
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  5.1.9 เซ็นทรลัพลาซา บางนา ช้ัน 1 

  5.1.10 เซ็นทรลัพลาซา ปนเกลา ช้ัน 1 ถ.บรมราชชนนี  

  5.1.11 เซ็นทรลัพลาซา ปนเกลา ช้ัน 2 ถ.บรมราชชนนี  

  5.1.12 เซ็นทรลัพลาซา พระราม 2 ช้ัน 4 ถ.พระราม 2 

  5.1.13 เซ็นทรลัพลาซา พระราม 3 ช้ัน 5 ถ.สาธุประดิษฐ  

  5.1.14 เซ็นทรลัพลาซา พระราม 9 ช้ัน 6 

  5.1.15 เซ็นทรลัพลาซา รัตนาธิเบศร ช้ัน 3 ถ.รัตนาธิเบศร  

  5.1.16 เซ็นทรลัพลาซา ลาดพราว ช้ัน 1 ถ.พหลโยธิน  

  5.1.17 เซ็นทรลัพลาซา แจงวัฒนะ ช้ัน 5 ถ.แจงวัฒนะ  

  5.1.18 เซ็นทรลัเวิลด ช้ัน 6  ถ.ราชดําริ  

  5.1.19 เดอะคริสตัล ปารค ช้ัน 1 ถ.ประดิษฐมนูธรรม  

  5.1.20 เดอะพาซิโอ ทาวน รามคําแหง ช้ัน 1 

  5.1.21 เดอะพาซิโอ พารค กาญจนาภิเษก ช้ัน 1 

  5.1.22 เดอะพาซิโอ มอลล ลาดกระบงั ช้ัน 1 

  5.1.23 เดอะมอลล บางแค ช้ัน G ถ.เพชรเกษม  

  5.1.24 เพลินนารี่ ชอปปงมอลล ช้ัน 1 

  5.1.25 เมกา บางนา ช้ัน 1 ถ.บางนาตราด  

  5.1.26 เมอืงทองธานี ทางเช่ือมอาคารชาเลนเจอร ช้ัน 1 

 5.2 รานอาหารญี่ปุนเซนในตางจังหวัด 

  5.2.1 BEEHIVE ไลฟสไตลชอปปงมอลล เมอืงทอง ช้ัน 1 จ. นนทบุร ี

  5.2.2 เดอะคริสตัล เอสบี ราชพฤกษ ช้ัน 1 จ. นนทบุรี  

  5.2.3 ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา ศาลายา ช้ัน 1 จ. นครปฐม 

  5.2.4 เซ็นทรลัพลาซา ขอนแกน ช้ัน 4 จ. ขอนแกน 

  5.2.5 เซ็นทรลัพลาซา ชลบรุี ช้ัน 1 จ. ชลบรุ ี

  5.2.6 เซ็นทรลัเฟสติวัล พทัยาบีช ช้ัน 5 จ. ชลบรุ ี

  5.2.7  เซ็นทรลัเฟสติวัล ภูเก็ต ช้ัน 1 จ. ชลบรุ ี

  5.2.8 เซ็นทรลัเฟสติวัล สมุย ช้ัน 1 จ. สรุาษฎรธานี 

  5.2.9 เซ็นทรลัแอรพอรต จ. เชียงใหม  
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ประวัติผูเขยีน 

 

ช่ือ-สกลุ     ธันยชนก ปญจวัฒน 

 

อีเมล     modulation12@hotmail.com 

 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2548   วิทยาศาสตรบัณฑิต สถาบันเทคโนโลยี 

    พระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบงั 

 พ.ศ. 2553   นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

ประสบการณการทํางาน    

ปจจุบัน     

Position   Personal Assistant to Brand Director 

Brand     ZEN Japanese Restaurant 

Company   ZEN Restaurant Group 

Description   Management 

- Overseeing a team of junior staff 

- Manage and enhance a company's brand or  

  reputation in the public's eye. 

- Coordinate objectives with marketing, 

Purchasing, R&D, Operation Support, Human 

resource and all departments. 

- Drive profitable sales, brand growth and  

  loyalty for a number of business areas. 

- Analyze and support both category and cluster  

  marketing plans to align with brand strategy  

  and achieve annual operating plan goals. 
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