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บทคดัยอ่ 
 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ ที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ระเบียบวิธีวิจัยเป็น
เชิงปริมาณด้วยวิธีการส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม ประชากรที่ศึกษาคือลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์
ไซด์ รีสอร์ท และเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยการสุ่มแบบตามสะดวก จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ได้แก่ ร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานใช้สถิติวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
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 ผลการวิจัยพบว่า 1) ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยคะแนนเฉลี่ยความส าคัญลักษณะทางกายภาพ มากท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ช่อง
ทางการจ าหน่าย บุคลากร กระบวนการ ผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาดตามล าดับ 2) 
คะแนนการประเมินภาพลักษณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 3) ความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ
ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยตัวแปรอิสระทั้งสองร่วมกัน
อธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจได้ร้อยละ 66.90 
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ABSTRACT 
 
 The purposes of this research was to study service marketing mix factors and 
image of the restaurant that affected the satisfaction of customers visiting Waterside 
Resort. This study applied quantitative approach, survey method and structured 
questionnaire as research methodology and tool. The sample of 400 people who 
ever visited Waterside Resort were selected by convenience sampling. The statistics 
applied in the research included frequency, percentage, mean and standard 
deviation. The hypothesis testing and analysis of multiple regression with the .05 
significance level were utilized. 
 The research results revealed that 1) the importance of service marketing mix 
factors were at the high level, which the mean of physical evidence ranked the first, 
followed by place, people, process, product, price and promotion. 2) The mean 
score of the restaurant image was at the high level 3) the overall customer 
satisfaction was at the high level.  
 According to the hypothesis testing, the marketing mix factors which are 
product, price, place, people, and physical evidence, and image factors positively 
affect the satisfaction of customers of Waterside Resort. The two independent 
variables mutually explain the variance of customer satisfaction at 66.90%. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 คนไทยในปัจจุบันมีแนวโน้มที่จะออกไปรับประทานอาหารนอกบ้านสูงขึ้น เนื่องจากภาวะ
สังคมเปลี่ยนแปลงไป ความเร่งรีบ ท าให้ไม่มีเวลาประกอบอาหารที่บ้าน ความต้องการเปลี่ยน
บรรยากาศเพ่ือผ่อนคลายความเครียด ความต้องการแสวงหาความสุขสนุกสนานในครอบครัว หรือ
กลุ่มเพ่ือนฝูง ธุรกิจร้านอาหารในประเทศจึงเป็นธุรกิจน่าสนใจ (MGR Online, 2552) 
 ในปี 2558 ธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยครอบคลุมถึงเชนร้านอาหารและร้านอาหารทั่วไป
คาดว่ามีมูลค่าตลาด 375,000 - 385,000 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 4.0 - 6.8 จากในปี 2557 ที่มี
มูลค่า 360,600 ล้านบาท โดยร้านอาหารทั่วไปที่มีส่วนแบ่งตลาดประมาณร้อยละ 70 คิดเป็นมูลค่า
ตลาดประมาณ 267,000 - 275,000 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 2.9 - 5.9 จากปี 2557 ในขณะที่เชน
ร้านอาหารมีมูลค่าตลาดประมาณ 108,000 - 110,000 ลา้นบาท เติบโตร้อยละ 6.9 - 8.9 จากปี 
2557 (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2557) 
 ในปี 2558 ตลาดธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยต้องเผชิญความท้าทายเรื่องภาวะการ
จับจ่ายใช้สอยและการรับประทานอาหารนอกบ้านที่ลดลงและต้นทุนธุรกิจร้านอาหารที่สูงขึ้นต่อเนื่อง
และสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เนื่องจากผู้ประกอบการรายใหม่ทยอยเข้า
ตลาด โดยเฉพาะตลาดร้านอาหารรายย่อยจากการลงทุนที่ไม่สูงและคืนทุนค่อนข้างสั้นท าให้
ผู้ประกอบการทั้งรายเก่าและใหม่ต้องปรับกลยุทธ์เพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งตลาด (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2557) 
 ในปี 2559 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย กล่าวว่า ความคุ้มคา่จะกลายมาเป็นปัจจัยส าคัญท่ีลูกค้าให้
น้ าหนักในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร โดยที่ผ่านมา ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารจ านวน
มากจะเลือกน าเสนอความคุ้มค่าในรูปแบบการจัดโปรโมชั่นการรับส่วนลด รสชาติอาหาร ความ
แตกต่างและความหลากหลายของอาหาร การตกแต่งร้าน การให้บริการ เป็นต้น โดยผู้ประกอบการ
ธุรกิจให้ความส าคัญกับการกระตุ้นให้ลูกค้ามีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารต่อคนต่อครั้งสูงขึ้น 
ขยายฐานลูกค้าไปในวงกว้างมากขึ้น รวมถึงดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการซ้ าควบคู่กันไป (ศูนย์วิจัย
กสิกร, 2557) 
 การแข่งขันเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าจึงเป็นเป้าหมายที่ส าคัญในการประกอบธุรกิจ
ร้านอาหาร จากงานวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการระหว่างร้านอาหารแฟรนไชส์
ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ประเทศไทย ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อและการกลับมาใช้
บริการซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (สรอรรถ ปานอุดมลักษณ์, 2558) พบว่า ความพึง
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พอใจมีผลต่อการใช้บริการร้านอาหารซ้ าอีก และงานวิจัยหลายชิ้นมีข้อสรุปว่าส่วนประสมทาง
การตลาดบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า จากงานวิจัยที่ผ่านมาได้ท าการศึกษา 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความต้องการของ ลูกค้า พฤติกรรมของลูกค้าและความพึงพอใจ
ของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหาร รวมไปถึงแนวทาง ในการสร้างธุรกิจร้านอาหาร (พีรยุทธ 
อินทรสุวรรณ, 2558) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณภาพ การให้บริการ และ
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ี ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ (ชวัล  
เอ่ียมสกุลรัตน์, 2557) นอกจากนี้ปัจจัยภาพลักษณ์มีผลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อร้านอาหาร/
สถานบริการ จากงานวิจัยที่ผ่านมาได้ท าการศึกษา การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าและคุณภาพ
การบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ร้านอาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  
(นัฐกานต์ เครือชัยแก้ว, 2559) การศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A 
ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา (พิมพ์ศิริ ไทยสม, 2558) ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ และภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์
ไซด์ รีสอร์ท เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการร้านอาหารไทยสามารถน าไปพัฒนาปรับปรุงส่งเสริม
ให้เกิดการพัฒนากิจการให้ดีขึ้นและเพ่ิมพูนส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์เพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจของลูกค้าต่อไป 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องงานวจิยั 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์ที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
 
1.3 สมมตฐิานงานวจิยั 
 1.3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
 1.3.2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงใจของลูกค้าร้านอาหารวอเทอร์
ไซด์ รีสอร์ท 
 
1.4 ขอบเขตของงานวจิยั 
 งานวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท มีขอบเขตการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
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 1.4.2 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
   1.4.2.1 ตัวแปรต้น (Independent Variables) คือ  
    1.4.2.1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix 
Service) 
    1.4.2.1.2 ภาพลักษณ์ของร้าน (Image) 
   1.4.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
   ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
 ช่วงระยะเวลาที่ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือน สิงหาคม พ.ศ. 2559 ถึงเดือน กันยายน 
พ.ศ. 2559 รวมระยะเวลา ประมาณ 1 เดือน 
 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.5.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
 เพ่ือเพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์ 
 1.5.2 ประโยชน์ในการน าไปใช้ 
   1.5.2.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ปรับใช้ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ และภาพลักษณ์เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 
   1.5.2.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้องค์การที่ด าเนินธุรกิจที่ใกล้เคียงกับร้านอาหารวอเตอร์
ไซด์ รีสอร์ท เรสเตอรองท์ ปรับใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์ เพ่ือเพ่ิม
ความพึงพอใจของลูกค้า 
 
1.6 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.6.1 ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท หมายถึง ร้านอาหารสไตล์ Contemporary Resort 
ที่ตั้งอยู่เลียบทางด่วนรามอินทรา มีเมนูอาหารไทย-จีน มีการน าเอาความเป็นสากลของอาหาร
ต่างชาติ ไม่ว่าจะเป็นอาหารญี่ปุ่น อาหารฝรั่ง และมีห้องคาราโอเกะสร้างความบันเทิงแก่ผู้มา
รับประทานอาหารที่ร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
 1.6.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดบริการทีร่้านวอ
เตอร์ไซด์น ามาใช้ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดนี้เรียกว่า 7Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ บุคลากร และลักษณะทาง
กายภาพ 
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  1.6.2.1 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความหลากหลายของอาหาร รสชาติของอาหารและของ
หวาน คุณภาพวัตถุดิบที่ใช้ อาหารที่ดีต่อสุขภาพ และเมนูอาหารใหม่ๆของร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
โดยวัดจากข้อค าถาม จ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยออกแบบ 
  1.6.2.2 ราคา หมายถึง ราคาอาหารทีม่ีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพและ
ปริมาณ ป้ายบอกราคาอาหารชัดเจน อาหารมีหลากหลายราคา และ ราคาอาหารและเครื่องดื่มไม่
แพงเกินไปของร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยวัดจากข้อค าถาม จ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยออกแบบ 
  1.6.2.3 ช่องทางการจ าหน่าย หมายถึง สถานที่ตั้งของร้าน บรรยากาศ การตกแต่ง
ร้าน ความเป็นระเบียบเรียบร้อย ความสะดวกของสถานที่จอดรถ เวลาเปิด-ปิดเหมาะสมที่จะใช้
บริการร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยวัดจากข้อค าถาม จ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยออกแบบ 
  1.6.2.4 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรม
ในชวงเทศกาลตางๆ รายการอาหารเด่นพิเศษประจ าเดือน การรับส่วนลดราคาห้องคาราโอเกะ 
โปรโมชั่นต่างๆ ของร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยวัดจากข้อค าถาม จ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยออกแบบ 
  1.6.2.5 กระบวนการ หมายถึง ระบบการให้บริการมีความรวดเร็วและถูกต้อง บริการ
รับจองโต๊ะล่วงหน้าโดยการติดต่อทางโทรศัพท์ การช าระเงินแบบบัตรเครดิตมีความสะดวกปลอดภัย 
ใบเสร็จที่ได้มาตรฐาน มีการปรับปรุงและพัฒนากระบวนการให้บริการของร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
โดยวัดจากข้อค าถาม จ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยออกแบบ 
  1.6.2.6 บุคลากร หมายถึง พนักงานทีม่ีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี แต่งกายเหมาะสมสุภาพ มี
ความรู้ในรายการอาหาร/เครื่องดื่ม ความถูกต้องแม่นย าในการให้บริการ ดูแลเอาใจใส่ลูกค้าและมี
ความกระตือรือร้นในการให้บริการของร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยวัดจากข้อค าถาม จ านวน 5 ข้อ ที่
ผู้วิจัยออกแบบ 
  1.6.2.7 ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สถานที่มีความสะอาด บรรยากาศและการจัด
ตกแต่งร้านสวยงามเหมาะกับสไตล์ของร้าน ภาชนะออกแบบสวยงาม รูปแบบและสีสันของ
เครื่องแบบพนักงานมีความสุภาพ ภายในร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ทกว้างขวางมีที่นั่งเพียงพอ 
 1.6.3 ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพรวมทั้งหมดของร้านที่ลูกค้ารับรู้จากประสบการณ์การใช้
บริการ หรือมีความรู้ความประทับใจ ตลอดจนความรู้สึกที่มีต่อร้านและการประชาสัมพันธ์ที่มีบทบาท
ต่อภาพลักษณ์ของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
 1.6.4 ภาพลักษณ์ของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของ
ผู้บริโภคมีความรู้สึกนึกคิดต่อร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ซึ่งภาพในใจของผู้บริโภคจะเกิดจากการ
รับรู้ข้อมูลข่าวสาร ประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อมแล้วมีความรู้สึกตอบสนองต่อร้านในเชิงบวก
หรือเชิงลบ ถ้าตอบสนองในเชิงบวกถือว่ายอมรับ ตรงกันข้าม ถ้าตอบสนองในเชิงลบถือว่าไม่ยอมรับ 
วัดจากข้อค าถาม จ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยออกแบบ 
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 1.6.5 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ หมายถึง ทัศนคติที่ดีของผู้ใช้บริการ หรือความรู้สึก
ทางบวกของผู้บริโภคต่อการให้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ทีเ่กินความคาดหวังและอยากแนะน าให้
เพ่ือนรู้จัก วัดจากข้อค าถาม จ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยออกแบบ 



บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ดังนั้นผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และ
ผลการวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือน ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 2.1  แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix) 
 2.2  แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ (Image) 
 2.3  แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 2.4  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5  สมมติฐานการวิจัย 
 2.6  กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1  แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix) 
 นยิามและความหมาย 
 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีส่วนประกอบส าคัญน ามาประกบการพิจารณาเพ่ือ
ก าหนดต าแหน่งของการบริการ และส่วนตลาดของธุรกิจบริการ แต่ละส่วนของส่วนผสมการตลาดมี
ความเชื่อมโยง และสอดคล้องกันเพ่ือให้การด าเนินงานด้านตลาด ประสบความส าเร็จตาม
วัตถุประสงค์ ซึ่งประกอบด้วยหลัก 7Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด กระบวนการ บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ (Adrian 2011 อ้างใน ธีรกิติ ณ 
อยุธยา, 2553, หน้า 68-88) 
 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า
ให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตัวตน หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ประกอบไปด้วย สินค้า บริการ 
องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณฑ์ต้องมีประโยชน์และมีคุณค่าส าหรับลูกค้า จึงมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์
สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ การ
แข่งขัน องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์เพ่ือก าหนดคุณค่าในจิตใจของ
ลูกค้าเป้าหมาย การพัฒนาผลิตภัณฑ์และปรับปรุงให้ดีขึ้น ต้องค านึงถึงความต้องการของลูกค้า 
(พิษณุ จงสถิตวัฒนา, 2548) 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่บุคคลจ่ายส าหรับสิ่งที่ได้มา ซึ่งแสดงถึงมูลค่าในรูปเงินตรา
หรืออาจหมายถึงจ านวนเงิน หรือสิ่งอื่นที่จ าเป็นต้องใช้เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ และบริการ นักการ
ตลาดต้องตัดสินใจในราคา และการปรับปรุงราคา เพ่ือให้เกิดมูลค่าในตัวสินค้าที่มอบให้ลูกค้า
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มากกว่าราคาสินค้า ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้องค านึงถึงการยอมรับของลูกค้า ต้นทุน
สินค้า และภาวการณ์แข่งขัน 
 3.  สถานที่ (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันการตลาด และ
กิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ และบริการจากองค์การไปยังตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายสินค้าประกอบด้วยการขนส่ง การคลัง การเก็บรักษาสินค้า ดังนั้น การตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่อง
ช่องทางการจัดจ าหน่ายเกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้ามีผลต่อ
การรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและประโยชน์ของบริการที่น าเสนอต่อการตัดสินใจด้านสถานที่ให้บริการ
ในส่วนแรกคือ การเลือกท าเลที่ตั้งซึ่งมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่มีการจัดสถานที่ให้
ลูกค้าต้องไปรับบริการจากผู้ให้บริการในสถานที่ที่ผู้ให้บริการจัดให้ เพราะท าเลที่ตั้งเป็นตัวก าหนด
กลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคท่ีจะเข้ามารับบริการ  
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายและผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเครื่องทือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ
ซึ่งอาจเลือกใช้อันใดอันหนึ่งหรือใช้เครื่องมือสื่อสารแบบผสมผสานกันโดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
ของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งเครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 
  4.1  การโฆษณา เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร และผลิตภัณฑ์
บริการ เป็นการติดต่อสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ในบริการ ท าให้ลูกค้ารู้จักสินค้าและบริการ การ
โฆษณาเป็นการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าโดยไม่ใช้บุคคล 
  4.2  การขายโดยใช้พนักงาน ผู้ให้บริการซึ่งเป็นพนักงานไปยังลูกค้าโดยตรง ซึ่ง
เรียกว่าการสื่อสารระหว่างบุคคล โดยมีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้าเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน 
  4.3  การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขายและการประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ้นการตอบสนองของลูกค้าให้เกิดความสนใจให้ทดลองใช้หรือชิม หรือตัดสินใจซื้อสินค้า 
  4.4  การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ การให้ข่าวสารที่เป็นการเสนอความคิด
เกี่ยวกับสินค้า หรือบริการที่ไม่ต้องมีการเสียเงิน 
  4.5 การตลาดทางตรง การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรงกับผู้ซื้อ เช่น การขายทางโทรศัพท์ การขายทางโทรทัศน์ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี
กิจกรรมตอบสนอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, หน้า 337) 
 5.  บุคลากร (People) บุคลากรเป็นองค์ประกอบส าคัญในการด าเนินธุรกิจ ดังนั้นจึงต้องมี
การคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ ดังนั้น ธุรกิจบริการต้องให้ความส าคัญต่อการคัดเลือกพนักงานที่
จะเข้ามาท าหน้าที่ต้องมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีบุคลิกภาพการแต่งกายที่ดี เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือใน
การให้บริการลูกค้า เพ่ือสร้างความประทับใจต่อความส าคัญที่เท่าเทียมกัน สามารถสร้างความพึง



8 
 

พอใจให้แก่ลูกค้าได้มากท่ีสุด ท าให้เกิดการยอมรับการให้บริการจากลูกค้า (Rust, 1996, p. 12 อ้าง
ใน พัฒน์พงษ์ ผาทอง, 2554, หน้า 7-8) 
 6.  กระบวนการ (Process) เป็นวิธีการให้บริการเพ่ือส่งมองคุณภาพในการให้บริการกับลุก
ค้ารวดเร็วและประทับใจ ธุรกิจบริการนั้นผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ แต่กระบวนการทั้งหมด
ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าท่ีใช้บริการทั้งสิ้น ดังนั้น กระบวนการการให้บริการจึงเป็นที่
ยอมรับว่ามีความส าคัญต่อธุรกิจบริการที่สามารถสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า (Procter 2008: 243, 
อ้างอิงใน อดุลย์ จาตุรงค์กุล, 2550: 258-259) 
 7.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical) สิ่งแวดล้อมที่ได้มีการให้บริการและปัจจัยที่เก่ียวข้อง
กับการจับต้องได้อย่างใดอย่างหนึ่งที่อ านวยความสะดวกในการปฏิบัติการและส่งมอบบริการ เช่น 
การตกแต่งสถานที่ให้บริการ เครื่องแบบของพนักงาน และการน าเสนอลักษณะทางกายภาพจึงเป็นสิ่ง
ที่สื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงภาพลักษณ์ของการบริการได้อย่างชัดเจน เช่น ความมีระเบียบภายในร้าน 
ความสะอาดของสถานที่ (รังสรรค์ เลิศในสัตย์, 2549, หน้า 99) 
 สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการในการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด กระบวนการ บุคลากร และลักษณะทางกายภาพทีม่ีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้าน
วอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ผู้วิจัยน าตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง7ด้าน เป็นตัวแปรอิสระใน
กรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อน าไปสร้างแบบสอบถามเพ่ือศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัภาพลักษณ ์(Image) 
 นยิาม และความหมาย 
  แสงเดือน วนิชด ารงศักดิ์ (2556) กล่าวว่า ภาพรวมทั้งหมดภาพลักษณ์ของร้านที่ลูกค้ารับรู้
จากประสบการณ์การใช้บริการ หรือมีความรู้ความประทับใจ  ตลอดจนความรู้สึกที่มีต่อร้าน และการ
ประชาสัมพันธ์  ที่มีบทบาทต่อภาพลักษณ์ของร้าน 
 Claude & Walter (อ้างใน วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540, หน้า 77) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง 
ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์การ สถาบัน ภาพในใจดังกล่าวของบุคคล
นั้นๆ อาจจะได้มาจากท้ังประสบการณ์ทางตรงและประสบการณ์ทางอ้อมของตัวเขาเอง เช่น ได้พบ
ประสบมาด้วยตนเอง หรือได้ยินได้ฟังมาจากค าบอกเล่าของผู้อ่ืน เพ่ือฝูง ญาติมิตร เป็นต้น 
 Kotler (2003) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นความเชื่อ ความคิด และความประทับใจของบุคคล
แต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่งผลให้เกิดทัศนะคติและการกระท าต่อสิ่งนั้น ซึ่งมีความเกี่ยวพันกับ
ภาพลักษณ์ของสิ่งดังกล่าว การเกิดภาพลักษณ์ของบุคคลเริ่มมาจากการรวบรวมภาพขึ้นมาจาก
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ประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การมองเห็น การได้ยิน การลิ้มรส การได้กลิ่น และการสัมผัส สามารถเกิดขึ้น
ได้เมื่อสัมผัสสิ่งเดียวกันก็ตาม ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ผ่านมาของปัจเจกบุคคล 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นผลของข้อเท็จจริง รวมกับการประเมินส่วน
บุคคล และเป็นภาพที่ฝังใจมานานของบุคคล อาจจะตรงหรือไม่ตรงกับภาพความเป็นจริงก็ได้ 
เพราะว่าภาพลักษณ์การรับรู้ ไม่ได้เป็นเรื่องของข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้น 
 วิรัช  ลภิรัตนกุล (2540, หน้า 77) ได้ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์ในด้านวิชาการ หมายถึง 
ภาพที่เกิดขึ้นในใจ (Mental Picture) ของคนเราอาจจะเป็นภาพที่มีต่อสิ่งมีชีวิตหรือสิ่งที่ไม่มีชีวิตก็ได้ 
เช่น ภาพที่มีต่อบุคคล (Person) องค์การ (Organization) สถาบัน (Institute) และภาพดังกล่าวนี้อา
จะเป็นภาพที่สิ่งเหล่านั้น กล่าวคือ บุคคล องค์การ สถาบัน หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งสร้างให้เกิดข้ึนแก่จิตใจ
เราหรือเป็นภาพที่เรานึกสร้างเองได้ 
 กระบวนการการเกิดภาพลักษณ์ 
 กระบวนการการเกิดภาพลักษณ์จะเกิดขึ้นได้ต้องมีองค์ประกอบ 4 ส่วนที่มีความสัมพันธ์กัน 
ไม่สามารถแยกออกเป็นแต่ละส่วนได้ (สุธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 2550) มีรายละเอียดดังนี้ 
 1. องค์ประกอบด้านการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคได้มาจากการ
สังเกต โดยตรงสิ่งที่ได้รับการสังเกตจะน าไปสู่การรับรู้ ได้แก่ บุคคล สถานที่ เหตุการณ์ ความคิด 
หรือสิ่งของต่างๆ ผู้บริโภคสามารถรับภาพของสิ่งแวดล้อมต่างๆ ผ่านการรับรู้นี้ 
 2. องค์ประกอบด้านการเรียนรู้ (Cognitive Component) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคได้เรียนรู้
ภาพลักษณ์เกี่ยวกับคุณสมบัติต่างๆ (Attribute) สามารถแยกแยะความแตกต่างจากสิ่งที่ถูกรับรู้มาได้ 
 3. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้ความรู้สึกต่อ
ภาพลักษณ์ของสิ่งต่างๆ มีความรู้สึกผูกพันหรือไม่ผูกผัน ยอมรับหรือไม่ยอมรับ และมีการประเมินว่า
ชอบหรือไม่ชอบ 
 4. องค์ประกอบด้านการกระท า (Conative Component) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสื่อออกมาโดย
การปฏิบัติด้วยความมุ่งหมายหรือเจตนาต่อสิ่งเร้าต่างๆ เป็นผลของการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบด้านการเรียนรู้และองค์ประกอบด้านความรู้สึก 
 การเกิดภาพลักษณ์เริ่มจากการสังเกตหรือรับรู้สิ่งต่างๆ เช่น บุคคล สถานที่ เหตุการณ์ 
ความคิดหรือสิ่งของต่างๆผ่านเข้ามาทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 สามารถเป็นการสังเกตจากประสบการณ์
ทางตรงและทางอ้อม ผ่านสื่อในรูปแบบต่างๆ จะต้องมีการให้ความหมายกับสิ่งที่สังเกตนั้นด้วยจึง
น าไปสู่การสร้างความรู้มีการแยกแยะตามลักษณะ ประเภท และความแตกต่างของสิ่งเร้า เป็นความรู้
ทีเ่กิดจากผู้บริโภคแต่ละบุคคลอีกทั้งความรู้ที่ถูกสร้างขึ้นนั้นมีพ้ืนฐานมาจากประสบการณ์เดิม เช่น 
ทัศนคติและค่านิยม ผู้บริโภคจึงแสดงออกมาในรูปแบบของความรู้สึกผูกพันหรือไม่ผูกพัน ยอมรับ
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หรือไม่ยอมรับ และมีการประเมินว่าชอบหรือไม่ชอบ ท้ายที่สุดแล้วจึงแสดงออกเป็นการกระท าที่มี
ทิศทางออกมา 
           พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2540) ได้สรุปองค์ประกอบและข้ันตอนการเกิดภาพลักษณ์ในแง่ท่ีเป็น
ปัจจัยของบุคคลและเกิดการพัฒนาเป็นภาพลักษณ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
        1. เหตุการณ์และสภาพแวดล้อม (Event and Environment) รวมถึงสังคม วัฒนธรรม และ
การศึกษาเป็นต้น สิ่งต่างๆเหล่านี้เกิดข้ึนมากมาย แต่มีเพียงบางส่วนของเหตุการณ์ที่ผู้บริโภคจะรับเข้า
มาได้ ผู้บริโภคไม่ได้เป็นผู้ก าหนดคุณค่าของเหตุการณ์เหล่านั้นเพียงอย่างเดียวทั้งก่อนการรับรู้และ
หลังการรับรู้ แต่สภาพแวดล้อมต่างๆที่อยู่กับเหตุการณ์เหล่านั้นมีอิทธิพลในการก าหนดคุณค่า
เช่นเดียวกัน 
          2. ช่องทางการสื่อสาร (Communication Channel) จากเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนจะสามารถ
เข้าถึงตัวผู้บริโภคจากช่องทางการสื่อสารจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก ่การมองเห็น การได้ยิน การ
ลิ้มรส การได้กลิ่นและการสัมผัส ช่องทางการสื่อสารเป็นสิ่งแรกของการรับรู้เหตุการณ์ซึ่งคุณสมบัติ
ของข่าวสารและตัวสื่อเป็นสิ่งที่มีความส าคัญท่ีสุดในการท าให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลใน
ขั้นตอนนี้ 
 3. องค์ประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Element) เป็นคุณภาพและประสิทธิภาพของการ
สื่อสารของแต่ละบุคคล ได้แก่ ทักษะการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู้ ระบบสังคม และวัฒนธรรมต่างมี
อิทธิพลต่อการสื่อสาร การที่บวกผู้บริโภคมองภาพต่างๆเป็นอย่างไร มีความหมายอย่างไรหรือมีการ
ชื่นชอบหรือไม่ ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบที่กล่าวมาข้างต้น  
 4. การรับรู้และความประทับใจ (Perception Element) ภาพลักษณ์จะเกิดข้ึนได้เมื่อ
เหตุการณ์ผ่านมาทางช่องทางการสื่อสารและองค์ประกอบเฉพาะบุคคลจะเป็นสิ่งที่พิจารณาเหตุการณ์
ที่เกิดขึ้น มีการรับรู้เป็นตัวแปลงเหตุการณ์ให้มีทิศทางตามความคิดของบุคคลนั้น ในส่วนของความ
ประทับใจมีความส าคัญในการรับรู้เกี่ยวพันธ์กับคุณภาพและปริมาณของความทรงจ า ถ้าเกิดความ
ประทับใจมากทั้งด้านบวกหรือด้านลบจะมีความทรงจ า จดจ าได้มากและเป็นเวลานาน เมื่อสร้าง
ภาพลักษณ์อะไรขึ้นมาภาพลับที่เกิดขึ้นจะหายไปได้ช้ากว่าความประทับใจน้อยหรือไม่เกิดความ
ประทับใจใดๆเลย 

 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
 ปิยาภรณ์ นิลช ู(2554) ภาพลักษณ์เป็นหนึ่งปัจจัยส าคัญที่นักการตลาดให้ความส าคัญ มี
งานวิจัยที่ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ทีเ่กี่ยวกับการตลาด ซึ่งผลการศึกษายืนยันว่าภาพลักษณ์มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การศึกษาวิจัยอื่นๆ ยังพบอีกว่ามีภาพลักษณ์ทางการตลาด 3 รูปแบบ
ที่มีความส าคัญ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 
และภาพลักษณ์ร้านค้า (Store Image) 
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 เนื่องด้วยในปัจจุบันนักการตลาดได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) 
มากกว่าปัจจัยที่จับต้องได้ (Tangible) ท าให้ผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความส าคัญกับคุณลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Attributes) หรือประโยชน์ในการใช้งาน (Function Benefit) น้อยลง และไปให้
ความส าคัญกับส่วนอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับจิตใจมากข้ึน เช่น บุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand 
Personality) และปัจจัยอ่ืนๆ ที่จับต้องไม่ได้ ซึ่งภาพลักษณ์ของสินค้า ร้านค้า หรือ องค์กรเองก็ตามก็
เป็นปัจจัยที่ลูกค้าให้ความส าคัญ (Keller, 1993) 
 นยิามของภาพลักษณร์า้นคา้ (Store Image Definition) 
 ภาพลักษณ์ร้านค้าเป็นหนึ่งในสามภาพลักษณ์อันส าคัญต่อการท าการตลาดของนักการตลาด
ในงานวิจัยต่างๆ ที่ผ่านมาในอดีตที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ร้านค้า ค าจ ากัดความของภาพลักษณ์
ร้านค้าสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 หัวข้อ คือ ภาพลักษณ์ร้านค้าในมุมมองด้านหน้าที่ของร้านค้า 
(Functionally Oriented) ภาพลักษณ์ร้านค้าในด้านจิตวิทยาของลูกค้า (Psychologically 
Oriented) และภาพลักษณ์ร้านค้าในมุมมองแบบผสมผสาน (Complex or Gestalt)  
 ส าหรับภาพลักษณ์ร้านค้าในกลุ่มแรกที่มองเกี่ยวกับหน้าที่การท างานของร้านค้านั้น ได้มี
นักวิจัยได้ให้ค าจ ากัดความ ภาพลักษณ์ร้านค้าในลักษณะนี้อยู่หลายคน ซึ่งจากนิยามสามารถสรุป
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ร้านค้าในด้านนี้ไว้ว่าภาพลักษณ์ร้านค้าคือคุณสมบัติต่างๆของร้านค้า เช่น  
บรรยากาศภายในร้านค้า พนักงานภายในร้าน สินค้าที่วางขายภายในร้านค้าและอ่ืนๆ ซึ่งสามารถ
เปรียบเทียบกับคู่แข่งได้ โดยที่ภาพลักษณ์ร้านค้าในมุมมองนี้จะถูกพิจารณาเป็นส่วนหนึ่งของกลุยุทธ์
ของร้านค้าปลีกที่ตัวร้านค้าเองสามารถควบคุมปัจจัยด้านนี้ (Stern, 2001) 
 ในส่วนภาพลักษณ์ร้านค้าในเชิงจิตวิทยานั้น ภาพลักษณ์ร้านค้าจะเกิดมาจากตัวลูกค้า โดย
อาจเป็นการรับรู้ต่อร้านค้านั้นๆ (Bloemer & Ruyter, 1998) หรืออาจกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์ร้านค้า
คือทัศนะคติของลูกค้าท่ีมีต่อร้านค้านั้นๆ (James, 1976) โดยนิยามต่างๆ  
 ในส่วนสุดท้ายชองการนิยามภาพลักษณ์ร้านค้า นักวิจัยบางกลุ่มได้ใช้ทฤษฏีเกสทาลส์ 
(Gestalt Theory) มาอธิบายความหมายของภาพลักษณ์ โดยทฤษฏีนี้ได้บอกว่าลูกค้าไม่สามารถที่จะ
แบ่งแยกภาพลักษณ์ออกมาเป็นปัจจัยต่างๆ ได้ด้วยเหตุผลที่ว่าการรับรู้ของแต่ละบุคคลต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งนั้นเกิดจากข้อมูลจากแต่ละส่วนเล็กๆ ที่มารวมกัน โดยการรวมกันนี้จะท าให้เกิดผลลัพธ์ที่
มากกว่าการพิจารณาข้อมูลแบบแยกย่อยทีละตัว (Chowdhaty, et al., 1998 อ้างใน Noordwyk, 
2008)  
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ภาพที่ 2.1: โมเดลโครงสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Model of Apparel Store Image) 
 

 
 
ที่มา: Preezl.  (2007).  Store Image: toward a ConCeptual model part 1.  Retrieved 

from https://www.researchgate.net/publication/47739992_Store_Image 
_Toward_a_Conceptual_Model_Part_1. 

 
ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยไดเ้ลือกโครงสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าของ Preez et al. (2007) 

ดังภาพที่ 2.1 ซึ่งได้ท าการวิจัยอย่างเป็นระบบระเบียบเพื่อที่จะได้มาซึ่งโครงสร้างของภาพลักษณ์
ร้านค้าโดยประกอบด้วยมิติหลักๆ ดังนี้ 
 1. มิติด้านบรรยากาศ (Atmosphere) ประกอบด้วยมิติย่อยสองมิติคือด้านการตกแต่ง
ภายใน และด้านบรรยากาศภายในร้าน 
 2. มิติด้านความสะดวกสบาย (Convenience) ประกอบด้วยมิติย่อยสี่มิติ คือ มิติด้านการ
เดินทาง มิติด้านต าแหน่งที่ตั้งร้านค้า มิติด้านสถานที่จอดรถ มิติด้านความสะดวกในการเดินเลือกซ้ือ
สินค้า และมิติด้านระยะเวลาในการเปิด-ปิดร้าน  
 3. มิติด้านสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilities) ประกอบด้วยมิติย่อยห้ามิติคือ มิติด้าน
รูปลักษณ์ภายนอกของร้าน มิติด้านการจัดแผนผังร้านค้า มิติด้านสิ่งของตกแต่งภายในร้าน มิติด้าน
ห้องลองเสื้อผ้า และมิติด้านความสะดวกสบายในการใช้สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ  

https://www.researchgate.net/publication/47739992_Store_Image%20_Toward_a_Conceptual_Model_Part_1
https://www.researchgate.net/publication/47739992_Store_Image%20_Toward_a_Conceptual_Model_Part_1
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 4. มิติด้านความเป็นสถาบันร้านค้า (Institutional) ประกอบด้วยมิติย่อยสองมิติ คือ มิติด้าน
ความมีชื่อเสียงของร้าน และมิติด้านกลุ่มผู้มาใช้บริการในร้าน 
 5. มิติด้านสินค้า (Merchandise) ประกอบด้วยมิติย่อยสี่มิติ คือ มิติด้านความหลากหลาย
ของชนิดสินค้า มิติด้านรูปแบบสินค้า มิติด้านราคาสินค้า และมิติด้านคุณภาพสินค้า 
 6. มิติด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบด้วยสามมิติย่อย คือ มิติด้านการ
โฆษณา มิติด้านการจัดแสดงสินค้า มิติด้านการให้ของรางวัล 
 7. มิติด้านบุคลากร (Sales Personnel) ประกอบด้วยสองมิติย่อย คือ มิติด้านรูปลักษณ์ของ
พนักงาน และมิติด้านปฏิกิริยาของพนักงาน 
 8. มิติด้านการบริการ (Service) ประกอบด้วยมิติย่อยสี่มิติ คือ มิติด้านการบริการในร้าน มิติ
ด้านรูปแบบการช าระเงิน มิติด้านการส่งสินค้า และมิติด้านการบริการหลังการขาย 
 สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ คือ ภาพของสิ่งต่างๆ ที่ก่อตัวขึ้นในจิตใจของแต่ละบุคคล เป็น
ความรู้สึกหรือความเชื่อต่างๆที่เป็นผลมาจากกระบวนการการรับรู้จากประสบการณ์ทางตรงและ
ทางอ้อมทีม่ีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ผู้วิจัยจึงน าตัวแปรภาพลักษณ์ 
เป็นตัวแปรอิสระในกรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อน าไปสร้างแบบสอบถามเพ่ือศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 นยิามและความหมาย 
 Cacioppo (1995) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นผลมาจากความส าคัญโดยลูกค้าแต่ละทัศนคติ
ของสินค้า 
 Oliver (1997) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือการตอบสนองโดยตรงต่อการบริโภค ขณะที่
คุณภาพของการบริการเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของลูกค้าระหว่างการบริการที่ลูกค้าคาดหวังกับการ
บริการที่ลูกค้ารับรู้  
 Dominici & Guzzo (2010) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นธุรกิจที่ให้ความส าคัญกับ
การสร้างมูลค่าให้กับลูกค้า การคาดการณ์และการจัดการกับความคาดหวังของลูกค้า และการแสดง
ให้เห็นถึงความสามารถและความรับผิดชอบต่อการตอบสนองความต้องการของพวกเขา 
 Blanchard & Galloway (1994) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นผลของการรับรู้ของ
ลูกค้าเก่ียวกับมูลค่าที่ได้รับในการท าธุรกรรมหรือความสัมพันธ์ ซึ่งมีมูลค่าเท่ากับคุณภาพของการ
บริการที่รับรู้สัมพันธ์กับราคาและค่าใช้จ่ายในการซื้อของลูกค้า 
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 Lin, Chen & Chiu (2010) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า อาจจะก าหนดเป็นการรับรู้
ส่วนบุคคลทั้งพอใจและไม่พอใจโดยการเทียบประสิทธิภาพที่รับรู้จากสินค้าที่เก่ียวกับความคาดหวัง
ของคนๆ หนึ่ง 
 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
 Kotler (2008) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับความพึงพอใจว่า ความพึงพอใจของลูกค้าข้ึนอยู่กับ
ประโยชน์หรือคุณค่าท่ีรับรู้ที่ได้จากการใช้บริการ เมื่อเปรียบเทียบกับสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง ซึ่งหาก
ประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้บริการต่ ากว่าที่ผู้ซื้อคาดหวังไว้ ผู้ซื้อจะรู้สึกว่าไม่พอใจในบริการนั้น 
ในทางตรงกันข้าม หากประโยชน์ที่ได้รับจากการบริการสอดคล้องหรือเกินกว่าที่ผู้ซื้อคาดหวัง ผู้ซื้อจะ
รู้สึกพึงพอใจและประทับใจ  
 จากความหมายที่กล่าวมาทั้งหมด สรุปความหมายความพึงพอใจได้ว่า เป็นความรู้สึกของ
บุคคลในทางบวก ความชอบ ความสบายใจต่อสภาพแวดล้อมในด้านต่างๆ 
 การวดัความพงึพอใจ 
 เครื่องมือในการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกค้า (Tools for Tracking and 
Measuring Customer Satisfaction) เป็นวิธีการที่จะติดตามวัดและค้นหาความต้องการของลูกค้า
โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างความพึงพอใจกับลูกค้า 
 ส าหรับการวัดระดับความพึงพอใจนั้น Kotler (2008) อธิบายถึงแนวทางวิธีการติดตามและ
วัดระดับความพึงพอใจของลูกค้า สามารถท าได้ 4 วิธีดังนี ้
 1. ระบบการติเตียนและข้อเสนอแนะ (Complaint and Suggestion Systems) เป็นการหา
ข้อมูลทัศนคติของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการท างานของร้านค้า ปัญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
การท างาน รวมทั้งข้อเสนอแนะต่างๆ ที่ธุรกิจนิยมใช้ โดยอาจจักเตรียมกล่องเพ่ือใช้ส าหรับรับความ
คิดเห็นจากลูกค้า 
 2. การส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction Surveys) ในกรณีนี้จะเป็น
การส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งดีกว่าวิธีแรกท่ีมักพบปัญหาว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ไม่ค่อยให้ความ
ร่วมมือและมักเปลี่ยนไปใช้บริการจากคู่แข่งรายอ่ืนแทนเครื่องมือที่นิยมใช้มากคือ การวิจัยตลาด วิธีนี้
จะต้องออกแบบสอบถามเพ่ือค้นหาความพึงพอใจของลูกค้าโดยมีการให้คะแนนความพึงพอใจที่มีผล
ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ 
 3. การเลือกซ้ือโดยกลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมาย (Ghost Shopping) วิธีนี้จะเชิญบุคคลที่คาด
ว่าจะเป็นผู้ซื้อท่ีมีศักยภาพ ให้วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนในการซื้อสินค้าของร้านค้าและคู่แข่งขัน 
พร้อมทั้งระบุปัญหาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการหลักของร้านค้า 
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 4. การวิเคราะห์ถึงลูกค้าที่สูญเสียไป (Lost Customer Analysis) ในกรณีนี้จะวิเคราะห์หรือ
สัมภาษณ์ลูกค้าเดิมท่ีเลิกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัทหรือเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนเพื่อค้นหา
สาเหตุของการเลิกใช้บริการ รวมถึงอัตราการสูญเสียลูกค้าด้วย 
 วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2542) กล่าวว่า การวัดความพึงพอใจของลูกค้าต่อการให้บริการ มีเก
รณฑ์ในการวัดที่ลูกค้ามักอ้างอิงดังต่อไปนี้ 
 1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) คือ ลักษณะสิ่งอ านวยความสะดวกทาง
กายภาพ อุปกรณ์ บุคลากร และวัสดุการติดต่อสื่อสาร 
 2. ความเชื่อม่ันวางใจได้ (Reliability) คือ ความสามารถในการบริการตามสัญญาที่ให้ไว้และ
มีความน่าเชื่อถือ 
 3. การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) คือ ความตั้งใจของพนักงานที่จะ
ให้บริการ และให้บริการด้วยความรวดเร็ว 
 4. สมรรถนะของผู้ให้บริการ (Competence) คือ การมีความรู้ความสามารถและทักษะใน
การปฏิบัติงาน 
 5. ความมีอัธยาศัย (Courtesy) คือ ความสุภาพ ความเคารพนับถือ และความเป็นมิตรของ
พนักงานที่ให้บริการ 
 6. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) คือ ความซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ ความจริงใจและความ
ไว้วางใจ 
 7. ความปลอดภัย (Security) คือ การรักษาความปลอดภัยทางด้านกายภาพ และทางด้าน
การเงิน ตลอดจนถึงการเก็บรักษาความลับของผู้รับบริการ 
 8. การเข้าถึงบริการ (Access) คือ การที่ผู้รับบริการสามารถเข้าใช้บริการได้ง่าย ได้รับความ
สะดวกในการติดต่อสื่อสาร 
 9. การติดต่อสื่อสาร (Communication) คือ การให้ข้อมูลแก้ผู้รับบริการโดยการสื่อสารด้วย
ภาษาท่ีเข้าใจและรับฟังเรื่องราวที่ผู้รับบริการร้องทุกข์ 
 10. การเข้าใจและรู้สึกผู้รับบริการ (Customer Understanding) คือ ขั้นตอนที่จะท าให้
เข้าใจลูกค้าได้ดีขึ้น ได้แก่ ให้ความสนใจเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละคน และจดจ าลูที่มาใช้บริการเป็นประจ า
ได้ 
 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
 ณัฐพัชร์  ล้อประดิษฐพงษ์ (2547) กล่าวว่า การวัดความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อองค์กร ถือ
เป็นเครื่องมือส าคัญอย่างหนึ่งในองค์กร และช่วยให้องค์กรมั่นใจได้ว่ามีความสามารถในการแข่งขันได้ 
 ทุกวันนี้ธุรกิจจ านวนมากไม่ว่าจะอยู่ในภาคอุตสาหกรรมการผลิต หรือธุรกิจบริการ ต่าง
ตระหนักถึงความส าคัญของการส ารวจความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า เพราะตระหนักถึง
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นิยามหรือความหมายของค าว่า “คุณภาพ” ซึ่งปัจจุบันนี้มิได้หมายความถึงแต่เรื่องของ คุณลักษณะ 
รูปลักษณ์ ความคงทน ซึ่งเป็นการวัดคุณภาพในด้านหยาบเท่านั้น (Hard Side) แต่ปัจจุบันเมื่อพูดถึง
ค าว่าคุณภาพต้องมีจุดมมุ่งหมาย หรือเป้าหมายสุดท้ายอยู่ท่ีความพึงพอใจลูกค้าเป็นส าคัญ แม้ว่าเรา
จะผลิตสินค้าที่สวยงามในสายตาของเรา และมีความคงทน แต่หากไม่มีความต้องการหรือความ
คาดหวังของลูกค้าแล้ว สินค้าหรือบริการของเราอาจขายไม่ได้ ซึ่งการวัดความพึงพอใจลูกค้านี้ ถือเป็น
กานการวัดคุณภาพในด้านลายระเอียด (Soft Side)  เพราะฉะนั้นจึงไม่น่าแปลกใจเลยที่เหตุใด
มาตรฐานคุณภาพต่างๆ ในปัจจุบัน เช่น ISO 9000;2000 รวมถึงเครื่องมือการจัดการที่เป็นที่นิยม 
เช่น balance Scorecard หรือ Thailand Quality Award Criteria (TQA) ต่างให้ความส าคัญกับ
ลูกค้า และการสร้างความพึงพอใจ โดยก าหนดให้เป็นหนึ่งมุมมองที่ส าคัญไม่แพ้มุมมองอ่ืนๆ 
 บทบาทของการส ารวจความพึงพอใจลูกค้า 
 ณัฐพัชร์  ล้อประดิษฐพงษ์ (2547) กล่าวว่า การส ารวจความพึงพอใจลูกค้าเป็นเครื่องมือ
ส าคัญและมีบทบาทในการพัฒนาการท างานระบบภายในเป็นอย่างมาก ข้อมูลจากการส ารวจเป็น
ข้อมูลที่ป้อนกลับไปสู่หน่วยงานที่แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า เช่น 
พฤติกรรมการเลือกซื้อ/ใช้บริการ และเป็นตัวชี้วัดผลการปฏิบัติงานขององค์การที่แม่นย า โดยสรุป
อาจกล่าวได้ว่าการส ารวจความพึงพอใจลูกค้ามีความส าคัญต่อกระบวนการในการด าเนินงานต่างๆ 
ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.2: บทบาทของการส ารวจความพึงพอใจลูกค้า 
 

 

 
 
ที่มา: ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์.  (2547).  ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจลูกค้าของไทย: ตัวชี้วัดที่ถูกลืม.  

วารสาร Productivity World.   สืบค้นจาก 202.183.190.2/FTPiWebAdmin/knw_ 
pworld/image_content/61/Customer2.doc./. 

 
 จากภาพที่ 2.2 แสดงบทบาทของการส ารวจความพึงพอใจลูกค้า ซึ่งสามารถขยายความเป็น
ข้อ ๆ ได้ดังนี้ 
 - เป็นเครื่องมือในการน าองค์การของผู้บริหารในการก าหนดทิศทางและเป็นแนวทางในการ
ด าเนินงานของพนักงานทุกระดับในปัจจุบัน องค์การชั้นน าหลายแห่งใช้ความพึงพอใจลูกค้าเป็น
พ้ืนฐานของการก าหนดวิสัยทัศน์ กลยุทธ์ รวมถึงค่านิยมขององค์การ 
 - เป็นตัวผลักดันที่ส าคัญของกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) จากเดิมท่ีองค์การเคย
ให้ความส าคัญแต่เพียงระบบการผลิต และตัวผลิตภัณฑ์ องค์การในยุคปัจจุบันหันมาให้ความสนใจ
คุณภาพซึ่งหมายความรวมถึงความพึงพอใจลูกค้า ซึ่งการส ารวจความพึงพอใจลูกค้านี้ถือเป็น
แหล่งข้อมูลและเป็นปัจจัยน าเข้าท่ีส าคัญในการท า CRM องค์การหรือหน่วยงานที่ต้องการน า
เครื่องมือ CRM มาใช้นั้นต้องเริ่มต้นที่ข้อมูลลูกค้าเพ่ือน ามาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ 
 - เป็นเครื่องมือช่วยในการเปรียบเทียบเพื่อแข่งขัน (Competitive Benchmarking)  หัวใจ
ส าคัญของการแข่งขันคือการเปรียบเทียบกับคู่แข่ง โดยเฉพาะในมุมมองของลูกค้าเพ่ือให้รู้ว่าคู่แข่งท า
ได้ดีเพียงใดในการสร้างความพึงพอใจ และปัจจัยใดเป็นตัวผลักดันให้ลูกค้าภักดีกับคู่แข่ง  องค์การ
สามารถศึกษาข้อมูลและน ามาวางแผนกลยุทธ์ของตนเองได้ 
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 - เป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์การส ารวจความพึงพอใจลูกค้าช่วยให้ได้มา
ซึ่งข้อมูลป้อนกลับจากลูกค้ารวมถึงสิ่งที่ลูกค้าพึงปรารถนาเพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ 
 - เป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า กล่าวคือท าให้ลูกค้าเห็นว่า
องค์การให้ความส าคัญกับลูกค้ามีความจริงจังในการสร้างความพึงพอใจลูกค้าแต่สิ่งที่ควรระวังคือ การ
ส ารวจโดยปราศจากการตอบสนองและติดตามใดๆ รวมถึงการแก้ไขข้อร้องเรียนลูกค้าซึ่งจะเป็นการ
เพ่ิมภาระแก่ลูกค้า และส่งผลร้ายต่อองค์การในทางตรงข้ามการส ารวจที่ประสบผลส าเร็จคือ การ
จัดการอย่างเป็นระบบ เริ่มตั้งแต่การส ารวจที่ถูกวิธีการวิเคราะห์ที่ถูกต้อง และมีระบบการด าเนินการ
แก้ไขตามข้อร้องเรียนของลูกค้า 
 - เป็นเครื่องมือในการจัดสรรค่าตอบแทนพนักงานองค์การหลายแห่งเริ่มน าความพึงพอใจ
ลูกค้ามาเป็นเกณฑ์ประเมินผลพนักงาน และก าหนดค่าตอบแทนร่วมกับตัวชี้วัดอ่ืนๆ นอกจากนี้ยัง
นิยมศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการจ่ายค่าตอบแทนพนักงานกับการเติบโตของธุรกิจ และการท า
ก าไร 
 - เป็นเครื่องมือในการจัดสรรทรัพยากร โดยผู้บริหารสามารถจัดล าดับความส าคัญของ
โครงการคุณภาพของสินค้าและบริการด้านที่องค์การควรให้ความส าคัญ และคุณภาพด้านที่เป็นตัว
ผลักดันความพึงพอใจโดยรวมของตัวลูกค้า 
 องค์กร หรือธุรกิจในยุคปัจจุบันให้ความส าคัญกับการสร้างความพึงพอใจลูกค้าแตกต่างกันไป  
บ้างท าการส ารวจมานานแล้วจนมีความเชี่ยวชาญบ้างก าลังเริ่มท าการส ารวจในขณะที่บางองค์การ
อาจไม่เคยใส่ใจหรือไม่เคยท าการส ารวจเลย ผู้เขียนขอจ าแนกองค์การตามระดับขั้นของการ
พัฒนาการส ารวจความพึงพอใจลูกค้าออกเป็น 3 ระยะ ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.3: ระดับขั้นการพัฒนาการส ารวจความพึงพอใจลูกค้า 
 

 
 
ที่มา: ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์.  (2547).  ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจลูกค้าของไทย: ตัวชี้วัดที่ถูกลืม.  

วารสาร Productivity World.   สืบค้นจาก 202.183.190.2/FTPiWebAdmin/knw_ 
pworld/image_content/61/Customer2.doc./. 

 
 จากภาพที่ 2.3 แสดงระดับขั้นการพัฒนาการส ารวจความพึงพอใจลูกค้า โดยแบ่งได้เป็น 3 
ระยะ ได้แก่ ระยะที่ 1 ระยะเริ่มต้น องค์การที่อยู่ในช่วงเริ่มต้นส ารวจความพึงพอใจลูกค้ามักจะมุ่ง
ส ารวจเพื่อแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า  โดยเฉพาะข้อร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complain)  และ
มักมองลูกค้าในภาพรวม  ไม่มีการแบ่งกลุ่ม หรือจ าแนกความแตกต่าง หรือจัดล าดับความส าคัญ 
กล่าวคือมองลูกค้าทุกรายเหมือนกันหมดไม่ว่าจะซื้อมากซื้อน้อยหรือส าคัญมากน้อยเพียงใดบาง
องค์การสนใจแต่ภาพรวมถึงขนาดสนใจเฉพาะตราสินค้า (Brand) ทั้ง ๆ ที่ตราสินค้านั้นอาจผลิต
สินค้าหลายประเภท เพื่อลูกค้าหลายระดับก็ตาม ด้านการวิเคราะห์และการน าเสนอข้อมูลจากผลการ
ส ารวจความพึงพอใจมักจะมองในภาพรวมทั้งองค์การเช่นเดียวกัน กล่าวคือสนใจตัวแปรเพียงตัวเดียว
คือ ระดับความพึงพอใจลูกค้าแล้วตั้งเป้าหมายความพึงพอใจลูกค้าโดยรวม  ซึ่งองค์การที่อยู่ในกลุ่มนี้
มักส ารวจปีละครั้งหรือนานๆ ครั้ง  องค์การในกลุ่มนี้มักจะไม่รู้จักหรือไม่เคยจัดท าแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาด   
 ระยะที่ 2 ระยะพัฒนา ในระยะนี้องค์การจะเริ่มให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้ามากยิ่งข้ึน เริ่มมีการแยกส ารวจระหว่างความพึงพอใจด้านสินค้า/บริการ (Customer 
Satisfaction)  และความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อองค์การหรือตราสินค้า (Brand or Customer 
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Loyalty)  นอกจากนี้องค์การจะเริ่มให้ความส าคัญกับการสร้างกลยุทธ์มากกว่าการแก้ไขปัญหา
เฉพาะหน้า  กล่าวคือน าข้อมูลจากการส ารวจไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์  มีการแบ่งกลุ่มลูกค้าและ
คู่แข่งตามลักษณะและความส าคัญของลูกค้าแต่ละกลุ่ม เพ่ือสนองความต้องการที่แตกต่างในแต่ละ
กลุ่ม การส ารวจจะมีความถี่มากข้ึนจากปีละครั้ง เป็นปีละ 2 ครั้ง หรือทุกไตรมาส โดยก าหนดตัวแปร
ที่สนใจหลายตัว ไม่ใช่ระดับความพึงพอใจโดยรวมขององค์การเพียงตัวเดียว  องค์การในกลุ่มนี้จะ
พยายามสร้างวัฒนธรรมองค์การในด้านการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 
 ระยะที่ 3 ระยะเติบโต องค์การที่อยู่ในกลุ่มนี้จะตระหนักถึงความส าคัญในการส ารวจและ
สร้างความพึงพอใจลูกค้าอย่างมาก  และมีการส ารวจมานานจนมีความเชี่ยวชาญ  ท าให้การส ารวจใน
ระยะนี้มีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการส ารวจแบบแยกส่วน มีการแบ่งกลุ่มลูกค้าและคู่แข่ง  
วิเคราะห์แยกกลุ่มและใช้กลยุทธ์ที่ต่างกันในแต่ละกลุ่มตามความเหมาะสม ผู้ส ารวจวิเคราะห์มักใช้
เครื่องมือทางสถิติขั้นสูงมาประมวลผล  และให้ความส าคัญไม่เพียงเฉพาะสินค้าและบริการ แต่ยังรวม
ไปถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand or Corporate Image) และความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty) เพ่ือเชื่อมโยงไปสู่ผลประกอบการทางธุรกิจ องค์การในกลุ่มนี้จะเริ่มน าระดับ
ความพึงพอใจลูกค้ามาเป็นองค์ประกอบในการก าหนดค่าตอบแทนเพ่ือสร้างแรงจูงใจพนักงาน และ
มักส ารวจถี่มากข้ึน  บางแห่งอาจท าการส ารวจทุกเดือน องค์การในกลุ่มนี้จะเริ่มน าระดับความพึง
พอใจลูกค้ามาเป็นองค์ประกอบในการก าหนดค่าตอบแทนเพ่ือสร้างแรงจูงใจพนักงาน และมักมีการ
ส ารวจถีม่ากข้ึน บางแห่งอาจท าการส ารวจทุกเดือน 
 
ตารางที่ 2.1: ลักษณะของการส ารวจความพึงพอใจลูกค้าขององค์การกลุ่มต่างๆ 
 

 ระยะที ่1: เริ่มตน้ ระยะที ่2: พฒันา ระยะที ่3: เตบิโต 
วตัถปุระสงค์ 
เชงิกลยทุธ ์

เพ่ือแก้ไขปัญหาเฉพาะ
หน้า 

เพ่ือแก้ไขปัญหาเฉพาะ
หน้า และวางกลยุทธ์ 

เพ่ือแก้ไขปัญหาเฉพาะ
หน้า และวางกลยุทธ์ 

การมองลูกคา้และ 
การปฏบิตัิตอ่ลูกคา้ 

มองลูกค้าและคู่แข่งใน
ภาพรวม ไม่แยกความ
แตกต่าง  ปฏิบัติต่อทุก
รายเหมือนกัน 

แยกความแตกต่าง
ลูกค้าและคู่แข่ง มีการ
แบ่งกลุ่มและด าเนินกล
ยุทธ์ที่ต่างกัน 

แยกความแตกต่าง
ลูกค้าและคู่แข่ง มีการ
แบ่งกลุ่มและด าเนินกล
ยุทธ์ที่ต่างกัน 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ลักษณะของการส ารวจความพึงพอใจลูกค้าขององค์การกลุ่มต่างๆ 
 

 ระยะที ่1: เริ่มตน้ ระยะที ่2: พฒันา ระยะที ่3: เตบิโต 
ขอบเขตการส ารวจ ส ารวจความพึงพอใจต่อ

สินค้าและบริการเท่านั้น 
ส ารวจความพึงพอใจ
ต่อสินค้าและบริการ  
รวมถึงความสัมพันธ์ที่
ลูกค้ามีต่อองค์การ 

ส ารวจความพึงพอใจ
ต่อสินค้าและบริการ  
รวมถึงความสัมพันธ์ที่
ลูกค้ามีต่อองค์การ 

การวางแผน 
เชงิกลยทุธ ์

มุ่งเน้นที่ปัญหาและ
กระบวนการ 

เครื่องมือการวางแผนกล
ยุทธ์ด้านคุณภาพ 

เป็นเครื่องมือในการ
วางแผนกลยุทธ์ทาง
ธุรกิจ 

การวเิคราะหแ์ละ
รายงานผล 

สนใจตัวแปรรวมเพียง
ตัวเดียว  
รายงานผลการส ารวจ
โดยภาพรวม 

มีตัวแปรที่สนใจหลาย
ตัว 
รายงานผลการส ารวจ
แบบแยกส่วน จ าแนก
ตามกลุ่มลูกค้า 

มีตัวแปรที่สนใจหลาย
ตัว 
รายงานผลจ าแนกตาม
กลุ่มลูกค้า และมีหลาย
ระดับ 

เป้าหมายการส ารวจ ก าหนดเป้าหมาย
โดยรวม 

เชื่อมโยงกับผลการ
ปฏิบัติงาน 

ช่วยในการก าหนด
ค่าตอบแทนเพ่ือสร้าง
แรงจูงใจพนักงาน 

ความถีใ่นการส ารวจ ส ารวจรายปี ส ารวจรายไตรมาส หรือ
รายเดือน และติดตาม
เป็นประจ า 

ส ารวจรายไตรมาส หรือ
รายเดือน และติดตาม
เป็นประจ า 

การน าข้อมลูไปใช้
ประโยชน ์

เพ่ือน าข้อมูลไปปรับปรุง
กระบวนการและลด
ต้นทุน 

เพ่ือน าข้อมูลไปปรับปรุง
กระบวนการตามล าดับ
ความส าคัญในสายตา
ลูกค้า 

เพ่ือน าข้อมูลไป
ปรับปรุงกระบวนการ
ตามล าดับความส าคัญ
และลดต้นทุน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ลักษณะของการส ารวจความพึงพอใจลูกค้าขององค์การกลุ่มต่างๆ 
 

 ระยะที ่1: เริ่มตน้ ระยะที ่2: พฒันา ระยะที ่3: เตบิโต 
การสรา้งวฒันธรรม
องคก์าร 

มุ่งเน้นไปที่การศึกษา
ลูกค้า 

เพ่ือสร้างวัฒนธรรม
องค์การให้เกิดขึ้น 

เพ่ือสร้างวัฒนธรรม
องค์การโดยมีลูกค้า
เป็นศูนย์กลาง 

 
ที่มา: ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์.  (2547).  ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจลูกค้าของไทย: ตัวชี้วัดที่ถูกลืม.  

วารสาร Productivity World.   สืบค้นจาก 202.183.190.2/FTPiWebAdmin/knw_ 
pworld/image_content/61/Customer2.doc./. 

 
กรอบความคดิส าหรบัการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า 

 ณัฐพัชร์  ล้อประดิษฐพงษ์ (2547) Kano Model for Customer Satisfaction: ได้แบ่ง
ลักษณะของสินค้าโดยพิจารณาจากลักษณะต่างๆ ที่มีอยู่ภายในสินค้า และผลกระทบของสินค้าต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค จากโมเดลนี้มีลักษณะของสินค้า 3 ลักษณะ ซึ่งแต่ละลักษณะสามารถ
ตอบสนองความต้องการบริโภคได้ในระดับที่แตกต่างกัน ได้แก่ ลักษณะพื้นฐานที่คาดหวังไว้ (Basic 
or Expected Attributes) ลักษณะตามคุณสมบัติของสินค้า (Performance or Spoken 
Attributes) ลักษณะพิเศษเกินความคาดหมาย (Surprise and Delight Attributes) 
 สินค้าท่ีสามารถแข่งขันได้ในตลาดจะต้องมีลักษณะพ้ืนฐานครบถ้วนตามที่คาดหวังไว้ 
(Expected Attributes) ลักษณะตามคุณสมบัติของสินค้าที่เพ่ิมสูงขึ้น รวมถึงลักษณะอ่ืนๆ ที่น่าสนใจ 
เท่าท่ีฐานะทางการเงินเอ้ืออ านวยในโมเดลนี้ ลูกค้าพยายามที่จะหนีความต้องการที่ไม่บรรลุผล หรือ
ความไม่พึงพอใจ (Kano, 1996 อ้างใน Mont & Plepys 2003, p.27) 
 ลักษณะของสินค้าทั้ง 3 ลักษณะสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 1) ลักษณะตามคุณสมบัติของสินค้า (Performance or Spoken Attributes) คือ ลักษณะที่
ผู้บริโภคระบุว่าต้องการที่จะได้รับจากสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อลักษณะของ
สินค้านั้น ก็ขึ้นอยู่กับระดับสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ หากลักษณะของ
สินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มาก จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ แต่ถ้า
ลักษณะของสินค้าไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มาก จะท าให้ผู้บริโภคไม่พึง
พอใจได้ 
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 2) ลักษณะพ้ืนฐานที่คาดหวังไว้ (Basic or Expected Attributes) เป็นคุณสมบัติขั้นพ้ืนฐาน
ที่ผู้บริโภคจ าได้รับเมื่อมีสิทธิ์ในสินค้านั้น และเมื่อไม่ได้มาจะรู้สึกไม่ดี ในขณะที่การมีอยู่ของคุณสมบัติ
นี้ไม่ได้มีความส าคัญใดๆ ดังนั้นการขาดทุนคุณสมบัตินี้ท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ 
 3) ลักษณะพิเศษเกิดความคาดหมาย (Surprise and Delight Attributes) เป็นลักษณะที่
อยู่เหนือความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้าสามารถท าให้เกิดจะสร้างความตื่นเต้นให้กับลูกค้าได้ แต่ถ้าไม่
มีก็ไม่ได้ท าให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้คาดหวังในสิ่งนี้ 

กรอบความคดิส าหรบัการประเมินความพึงพอใจของผูบ้รโิภคดา้นบริการ 
 ความพึงพอใจเกี่ยวกับคุณภาพของบริการขึ้นอยู่กับจ านวนมุมมองที่น ามาพิจารณา ทั้ง
มุมมองที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ของสินค้าหรือบริการที่น าเสนอ 
 1. Service Quality Model โมเดลคุณภาพของการบริการ Gronross (1982 อ้างใน Mont 
& Plepys, 2003, p.30) เป็นโมเดลที่เปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของบริการที่ได้รับกับคุณภาพที่
คาดหวังไว้ โมเดลนี้เสนอว่า คุณภาพของบริการถูกรับรู้โดยผู้บริโภคจะแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับกลุยุทธ์
ที่บริษัทเลือกใช้ในการส่งมอบและสนับสนุนการให้บริการ คุณภาพของการบริการที่ผู้บริโภครับรู้
สามารถจ าแนกได้เป็น 2 ด้าน ได้แก่ คุณภาพทางด้านเทคนิค (Technical Quality) และคุณภาพ
ทางด้านหน้าที่งาน (Functional Quality) Gronroos วางคุณภาพทางด้านเทคนิคว่าเป็นสภาพ
พ้ืนฐานส าหรับการรับรู้คุณภาพในด้านบวก ในขณะที่คุณภาพทางด้านหน้าที่งาน เป็นปัจจัยหนึ่งที่ช่วย
เพ่ิอมขอบเขตทางการแข่งขัน ยิ่งกว่านั้น ยังมีความเกี่ยวเนื่องกับทางด้านการตลาดด้วย กล่าวคือ การ
เพ่ิมความส าคัญของคุณภาพทางด้านหน้าที่งานเมื่อเทียบกับคุณภาพทางด้านเทคนิค จะท าให้เกิดเป็น
กลยุทธ์ขึ้นได้ 
 2. The SERVQUAL Model (Parasuraman อ้างงใน Mont & Plepys 2003, p.31) 
โมเดลนี้จะวัดความแตกต่างระหว่างความคาดหวังเก่ียวกับคุณภาพบริการที่ได้รับจากผู้ให้รับบริการ
กับคุณภาพของบริการที่เกิดขึ้นจริง ในการประเมินจะใช้ตัวก าหนดคุณภาพของบริการ 
(Determinants of Service Quality) ชุดหนึ่งเป็นตัววัด โมเดลนี้ให้ค าจ ากัดความ “ความพึงพอใจ
ของลูกค้า” ว่าเป็นการรับรู้คุณภาพของการบริการ ซึ่งช่องว่างระหว่างบริการที่คาดหวังกับการรับรู้
บริการที่เกิดขึ้นจริงได้ถูกยอมรับ  
 สรุปได้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คือ ความรู้สึกที่พอใจต่อสิ่งที่ท าให้เกิดความชอบ ความ
สบายใจ และเป็นความรู้สึกท่ีบรรลุถึงความต้องการ งานวิจัยครั้งนี้ใช้การวัดความพึงพอใจตาม
แนวทางของ (วารุณี ตันติวงศ์วานิช, 2546) เสนอแนวคิดในการประเมินผลเพ่ือวัดความพึงพอใจไว้ 2 
แบบ คือ การประเมินผลทางจิตวิทยา (Psychological Interpretation of Satisfaction) แนวทางนี้
มองว่าความพึงพอใจเป็นการยืนยันของความคาดหวังที่เกิดขึ้น พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจขึ้นอยู่กับการ
เปรียบเทียบกับสิ่งที่ได้รับและการประเมินผลตามทฤษฏีอรรถประโยชน์ (Utility Theory 
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Interpretation of Satisfaction) ผู้บริโภคต้องการท าให้ตนบรรลุความพอใจสูงสุด เมื่อเกิด
อรรถประโยชน์สูงสุดและท าให้เกิดความรู้สึกมากกว่า น้อยกว่า หรือเท่ากับ และน ามาเปรียบเทียบกับ
ความคาดหวังและการรับรู้ ผู้วิจัยจึงน าตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า เป็นตัวแปรตามในกรอบ
แนวคิดการวิจัยเพื่อน าไปสร้างแบบสอบถามเพ่ือศึกษา ความพึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอ
เตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
 
2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  
 พีรยุทธ อินทรสุวรรณ (2558) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความต้องการ
ของลูกค้า พฤติกรรมของลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารและการสร้าง
ธุรกิจร้านอาหาร โดยใช้การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ การใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ และการศึกษาวิจัยเชิง
คุณภาพ การศึกษาข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และทดสอบความน่าเชื่อถือ ด้วยวิธีของครอน
บาร์คกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน ได้รับความเชื่อมั่น 0.894 และแจก แบบสอบถามกับผู้ใช้บริการ
ร้านอาหาร จ านวน 385 คน โดยผลการวิเคราะห์ทางสถิติพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่พึงพอใจกับ
ธุรกิจร้านอาหารด้านสถานที่ บรรยากาศและสภาพแวดล้อมของร้านอาหารเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เลือกรับใช้บริการ ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า 
 วิศรุต นาคะเกศ (2555) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 
และความพึงพอใจของลูกค้า บริษัท แอตวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถามในการเก็บ
ข้อมูลจากลูกค้า บริษัท แอตวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 423 
คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าร้อยละ และ
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า บริษัท แอตวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) ใน
กรุงเทพมหานคร และคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า บริษัท 
แอตวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร 
 นัฐกานต์ เครือชัยแก้ว (2559) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าและคุณภาพ
การบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ร้านอาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก มีจ านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือ 
และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการ วิเคราะห์ข้อมูลคือ 
สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
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สมมติฐานทีร่ะดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกร้านอาหารญี่ปุ่นที่รับประทานร้านไหนก็ได้ ไม่ประจ ามากท่ีสุด และส่งผล
ต่อความพึงพอใจในระดับมาก ในขณะที่การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าของผู้ใช้บริการร้านอาหาร
ญ่ีปุ่นส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก และคุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่นส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 
 ชวัล เอ่ียมสกุลรัตน์ (2557) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้าน
คุณภาพการให้บริการ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภค
อาหารนานาชาติ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและผ่านการทดสอบ
ความน่าเชื่อถือด้วยวิธีของครอนบาร์คที่ระดับความเชื่อมั่น 0.7 และแจกกับกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภค 
ร้านอาหารนานาชาติ ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยท าการเลือก
แบบง่ายจากผู้บริโภคท่ีเข้าร้านอาหารนานาชาติ ใน กรุงเทพมหานคร โดยวิธีการทางสถิติแบ่งเป็น 2 
ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การใช้ค่าความถ่ี ร้อยละ การเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการการวิจัยสามารถสรุปได้
ว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการและภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภค
อาหารนานาชาติ ของประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วน
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 พิมพ์สุภัค จิรสิทธิธ ารง (2559) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ร้านอาหาร ชาบูชิ บุฟเฟ่ต์ ที่ซีคอนบางแค กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการ
ร้านอาหารชาบูชิ บุฟเฟ่ ต์ ที่ซีคอนบางแค จ านวน 400 คน เครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติ
ทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และใช้สถิติไคสแควร์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความพึงพอใจใน
การใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีความพึงพอใจในด้านช่องการจัดจ าหน่าย มากท่ีสุด รองลงมา 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และความพึงพอใจในด้านราคา เป็นอันดับสุดท้าย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
ทางการตลาดทีส่่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ลัดดา ปิ่นเกล้า (2013) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้
บริการ ร้านอาหารประเภทฟาสต์ ฟู้ดในสถานีบริการปั๊มน้ ามัน บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) ในเขต 
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการร้านอาหารประเภท
ฟาสต์ ฟู้ดในสถานีบริการปั๊มน้ ามัน บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
384 คน โดย ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล สถิติท่ีใช้ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
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เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสถิติไคสแควร์ จากผลการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา ช่องทางการจัด จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภค 
 
2.5 สมมตฐิานการวจิยั 
 2.5.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านอาหาร
วอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
 2.5.2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์มอิทธิพลต่อความพึงใจของลูกค้าร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
 
ตารางที่ 2.2: สมมติฐานและงานวิจัยที่สนับสนุน 
 

สมมตฐิาน งานวจิยัทีส่นบัสนนุสมมตฐิาน 

H1 ส่วนประสมทางการตลาด
บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า 

1. ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความต้องการของลูกค้า 
พฤติกรรมลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการ
ร้านอาหาร (พีรยุทธ อินทรสุวรรณ, 2558) 

 2. ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 
และความพึงพอใจของลูกค้า บริษัท แอตวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส 
จ ากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร (วิศรุต นาคะเกศ, 2555) 
3. การรับรู้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ Application 
Google Maps บนมือถือของประชากรในกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล (ณัฐธิดา วงศ์เขียว, 2557) 

H2 ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

1. การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าและคุณภาพการบริการที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ร้านอาหารญี่ปุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร (นัฐกานต์ เครือชัยแก้ว, 2559) 
2. ภาพลักษณ์และความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้า
บริษัททรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (จริญพร หาญพยัคฆ, 2554) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ): สมมติฐานและงานวิจัยที่สนับสนุน 
 

สมมตฐิาน งานวจิยัทีส่นบัสนนุสมมตฐิาน 

H2 ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

3. ภาพลักษณ์องค์กรและความพึงพอใจของผู้รับบริการที่มีต่อ
คุณภาพบริการโรงพยาบาลเอกชนในเขตอ าเภอเมืองจังหวัด
นครราชสีมา (อภิชาติ วาปิโส, 2554) 

 
2.6 กรอบแนวคดิตามทฤษฎี 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย ซ่ึงแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
และภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยมีตัว
แปรต้นคือ ปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า (Borden, 1964) และการรับรู้ภาพลักษณ์ (แสง
เดือน วนิชด ารงศักดิ์, 2555) และมีตัวแปรตามได้แก่ ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Kotler & 
Armstrong, 2001) 
 
ภาพที่ 2.4: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
      ตวัแปรตน้              ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

(Service Marketing Mix) 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ ์ 

(Image) 

ความพึงพอใจของลูกค้า 

(Customer Satisfaction) 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับ 
ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 กลุมประชากรและการสุมตัวอยาง 
 3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
 3.4 การสร้างและการทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บขอมูล 
 3.6 แหล่งที่มาของข้อค าถาม 
 3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์ของร้านที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา 
(Descriptive Research) และระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้การเก็บ
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
จ านวน 400 คน 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
400 คน ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มประชากรดังกล่าวที่ไม่จ ากัดจ านวน เมื่อน ามาเปิดตาราง
ส าเร็จรูปของ Yamane (1973) ณ ระดับ ความเชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อนในระดับ 
±5% ของส่วน ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 ตัวอย่าง (ศิริชัย กาญจนวาสี, ทวีวัฒน์  
ปิตยานนท์ และดิเรก ศรีสุโข, 2551, หน้า 151) 
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 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง การเลือกตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวกโดยผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ผู้ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยผู้วิจัย
จะเข้าไปสอบถามกลุ่มตัวอย่างขณะที่ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เพื่อให้แน่ใจว่าเป็น
กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามที่ก าหนดไว้อย่างเฉพาะเจาะจงแล้ว โดยก่อนเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ 
จากแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะแจกสอบถามกลุ่มตัวอย่างว่าเคยใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
เรสเตอรองท์หรือไม่ ถ้ามีผู้วิจัยจะขอความกรุณากลุ่มตัวอย่างเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป ซึ่งผู้วิจัยจะ
ด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
  
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย
มีข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้แบ่งเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของลูกค้าที่ใช้
บริการ ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยให้เลือกตอบค าตอบเดียว 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
ได้แก่ ความถี่ในการเข้าใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เรสเตอรองท์ เหตุผลในการเลือกใช้
บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เมนูร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ที่นิยมรับประทาน 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท บุคคลที่ไปใช้บริการร้านอาหาร
วอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เรสเตอรองท์ด้วย จุดประสงค์การใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ที่มีอยู่ในปัจจุบัน 
 ส่วนที่ 3 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ซึ่ง
ประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ จ านวน 35 ข้อ  
 ส่วนที่ 4 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับภาพลักษณ์ จ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ
ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท จ านวน 5 ข้อ 
 โดยใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค าตอบ (Rating Scale Questions) ซึ่งจัดอยู่
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
 โดยให้เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
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   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยกับข้อค าถามในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยกับข้อค าถามในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยกับข้อค าถามในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยกับข้อค าถามในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยกับข้อค าถามในระดับมากที่สุด 
 3.3.1 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพื่อรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยมีวิธีสร้างดังนี้ 
  3.3.1.1 ศึกษาเอกสารค้นคว้ารายละเอียดต่างๆ จากหนังสือ และงานวิจัยต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการท าแบบสอบถาม 
  3.3.1.2 สร้างข้อความของแบบสอบถามให้ครอบคลุมขอบข่ายนิยามที่ก าหนดไว้ 
  3.3.1.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือขอความ
เห็นชอบและปรับปรุงแก้ไขเนื้อหาให้สอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของเรื่องที่วิจัย 
  3.3.1.4 ปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีก
ครั้ง เพื่อให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
  3.3.1.5 ทดลองกับตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
  3.3.1.6 ปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนการแจกแบบสอบถาม 
  3.3.1.7 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่างจ านวน 400 ชุด 
 
3.4 การสร้างและการทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบเนื้อหาเบื้องต้น 
 ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญสาขา
การตลาดเพื่อตรวจสอบเนื้อหาเบื้องต้น และความสอดคล้องของเนื้อของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่
จะศึกษา 
 3.4.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 
 ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 
 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่าในระดับ 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006) ค่าจ าแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อค าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป นการตรว
จสอบความเที่ยง 
  3.4.2.1 ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่นจากการตรวจสอบค่าความ
เชื่อมั่นส าหรับกลุ่มผู้ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท จากข้อมูลทดลอง (Pre-Test) (n = 40) 
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จากผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่น ผู้วิจัยไม่ได้ตัดข้อค าถามเนื่องจากผลการวิเคราะห์ได้ค่าตาม
มาตรฐานที่ก าหนด คือมากกว่า 0.7 โดยมีรายละเอียดแสดงในตารางที่ 3.1 และ 3.2 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่าจากข้อมูลทดลอง (Pre-Test) 
 
ตวัแปร จ านวน

ตวัชีว้ดั 
ตวัชีว้ดั Corrected 

Item-Total 
Correlation 

ค่าอลัฟา่แสดง
ความเชื่อมัน่ 

N = 40 
ตวัแปรอสิระ     

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
(Service Marketing Mix) 

    

ด้านผลติภณัฑ ์(Product) 5 Product1 0.60  

  Product2 0.54  

  Product3 0.66  
  Product4 0.39  

  Product5 0.65 0.78 

ด้านราคา (Price) 5 Price1 0.72  
  Price2 0.75  

  Price3 0.65  

      Price4 0.83  
  Price5 0.77 0.89 

ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย (Place) 5 Place1 0.56  
  Place2 0.56  

  Place3 0.72  

  Place4 0.69  
  Place5 0.70 0.84 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่าจากข้อมูลทดลอง (Pre-Test) ดังนี้ 
 

ตวัแปร จ านวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าอลัฟา่แสดง
ความเชื่อมัน่ 
N = 40 

ด้านการสง่เสริมการตลาด 
(Promotion) 

5 Promotion1 0.50  

  Promotion2 0.73  

  Promotion3 0.60  
  Promotion4 0.62  

  Promotion5 0.79 0.84 
ด้านกระบวนการ (Process) 5 Process1 0.74  

  Process2 0.69  

  Process3 0.84  
  Process4 0.68  

  Process5 0.74 0.89 

ด้านบคุลากร (People) 5 People1 0.75  
  People2 0.78  

  People3 0.78  

  People4 0.80  
  People5 0.78 0.91 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical) 

5 Physical1 0.78  

  Physical2 0.78  

  Physical3 0.73  
  Physical4 0.80  

  Physical5 0.75 0.91 
 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่าจากข้อมูลทดลอง (Pre-Test) ดังนี้ 
 

ตวัแปร จ านวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าอลัฟา่แสดง
ความเชื่อมัน่ 
N = 40 

ภาพลกัษณ์ของรา้น  
(Store Image) 

5 StoreImage1 0.59  

  StoreImage2 0.80  
  StoreImage3 0.68  

  StoreImage4 0.83  

  StoreImage5 0.76 0.89 
ตวัแปรตาม     

ความพงึพอใจของลกูคา้ทีใ่ชบ้ริการ
รา้นอาหารวอเตอรไ์ซด ์ 
รสีอรท์ เรสเตอรองท ์(Customer 
Satisfaction) 

5 SAT1 0.78  

  SAT2 0.68  
  SAT3 0.77  

  SAT4 0.80  

  SAT5 0.88 0.91 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



34 

ตารางที่ 3.2: ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่า (Conbach’s Alpha Coefficient) 
 

ปจัจยั ค่าครอนบัคอลัฟ่าแสดงความเชื่อมัน่ 

N = 40 N = 400 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 0.97 0.96 

ภาพลกัษณ ์ 0.89 0.86 

ความพงึพอใจของลกูคา้ 0.91 0.90 

รวม 0.97 0.97 

 
 ผลการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7 – 1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.5 วธิกีารเกบ็ขอ้มลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ทั้งหมด
จ านวน 400 ชุด แจกแบบสอบถามเริ่มตั้งแต่วันที่ 25 สิงหาคม พ.ศ.2559 จนถึงวันที่ 1 กันยายน 
พ.ศ.2559 รวมเวลาเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 1 สัปดาห ์
 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล มีรายละเอียดของขั้นตอนเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 ขอความร่วมมือจากกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท จ านวน 
400 คน 
 ขั้นที่ 2 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมาว่ามีความ
สมบูรณ์และมีจ านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 400 ชุดหรือไม่ 
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ านวน 400 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและมีความสมบูรณ์ได้
จ านวนทั้งสิ้น 390 ชุด 
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3.6 แหลง่ทีม่าของขอ้ค าถาม 
 ข้อค าถามที่ใช้ในการพิจารณาแบ่งออกเป็น 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการ
บริการ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์และปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์
ไซด์ รีสอร์ท ซึ่งข้อค าถามและแหล่งที่มาของแต่ละปัจจัยถูกแสดงในตารางที่ 3.3, 3.4 และ 3.5 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3.3: แหล่งที่มาของข้อค าถามของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 

ข้อค าถาม 
แหล่งที่มา 

ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านผลติภณัฑ ์(Product) 

1. มีความหลากหลายของอาหาร (ชวัล เอ่ียมสกุลรัตน์, 2557) 
(วรุตม์ ประไพพักตร์, 2556) 2. รสชาติของอาหาร เครื่องดื่ม และของหวาน 

3. คุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้ 

 
4. เป็นอาหารที่ดีต่อสุขภาพ/แคลอรี่ต่ า 
5. มีเมนูใหม่ๆ มาให้เลือกรับประทาน 

ด้านราคา (Price) 

6. ความเหมาะสมของราคาอาหารเมื่อเทียบกับปริมาณ 

(ชวัล เอ่ียมสกุลรัตน์, 2557) 
(วรุตม์ ประไพพักตร์, 2556) 

7. ราคาอาหารมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 

8. มีป้ายบอกบอกราคาที่ชัดเจน 
9. อาหารมีหลากหลายราคา 

10. ราคาอาหารและเครื่องดื่ม ไม่แพงเกินไปเมื่อเทียบกับ
ร้านอาหารประเภทเดียวกัน 

ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย (Place) 

11. สถานที่ตั้งของร้าน สามารถเดินทางสะดวก 

(ชวัล เอ่ียมสกุลรัตน์, 2557) 
(วรุตม์ ประไพพักตร์, 2556) 

12. บรรยากาศ การตกแต่งร้าน ดูดี สวยงาม 

13. ความเป็นระเบียบเรียบร้อยภายในร้าน 
14. ความสะดวกของสถานที่จอดรถ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): แหล่งที่มาของข้อค าถามของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 

ข้อค าถาม 
แหล่งที่มา 

ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านกระบวนการ (Process) 

15. เวลาเปิด-ปิดเหมาะสมที่จะใช้บริการ 

(ชวัล เอ่ียมสกุลรัตน์, 2557) 
(วรุตม์ ประไพพักตร์, 2556) 

16. การโฆษณา ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง 
17. การจัดกิจกรรมในชวงเทศกาล เช่น ปีใหม่  

คริสมาสต และอ่ืนๆ 

18. มีป้ายรายการอาหารเด่น พิเศษประจ าเดือน 
19. มีการรับส่วนลดราคาห้องคาราโอเกะ 

20. โปรโมชั่นต่าง ๆ ของร้าน 
21. ระบบการให้บริการมีความรวดเร็วและถูกต้อง 

22. มีบริการรับจองโต๊ะล่วงหน้าโดยการติดต่อทางโทรศัพท์ 

23. ขั้นตอนการช าระเงินแบบบัตรเครดิต มีความสะดวก  
ปลอดภัยและน่าเชื่อถือ 

24. มีใบเสร็จที่ได้มาตรฐานเพ่ือเป็นหลักฐานในการช าระเงิน 
 25. มีการปรับปรุงและพัฒนากระบวนการให้บริการอยู่เสมอ 

ดา้นบคุลากร (People) 

26. พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้ม แจ่มใส 

(ชวัล เอ่ียมสกุลรัตน์, 2557) 
(วรุตม์ ประไพพักตร์, 2556) 

27. พนักงานแต่งกายเหมาะสม สุภาพ 
28. พนักงานมีความรู้ในรายการอาหาร/เครื่องดื่ม 

29. ความถูกต้องแม่นย าในการให้บริการของพนักงาน 

30. พนักงานดูแลเอาใจใส่ลูกค้าและมีความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): แหล่งที่มาของข้อค าถามของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 

ข้อค าถาม 
แหล่งที่มา 

ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical) 

31. สถานที่มีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ 

(ชวัล เอ่ียมสกุลรัตน์, 2557) 
(วรุตม์ ประไพพักตร์, 2556) 

32. บรรยากาศและการจัดตกแต่งร้านสวยงามเหมาะกับสไตล์
ของร้าน 

33. ภาชนะออกแบบสวยงาม 

34. รูปแบบและสีสันของเครื่องแบบพนักงานมีความสุภาพ 

35. ภายในร้าน กว้างขวาง มีที่นั่งเพียงพอ 
 
ตารางที่ 3.4: แหล่งที่มาของข้อค าถามของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ 
 

ข้อค าถาม 
แหล่งที่มา 

ปจัจยัดา้นภาพลักษณ์ 

1. ภาพลักษณ์ตราสินค้า สามารถบ่งบอกถึงรสนิยมของผู้บริโภคได้ 

(ฐิติรัตน์ ก าเงิน, 2554) 

2. ภาพลักษณ์ของร้านที่มีลักษณะเด่นกว่าคู่แข่ง   

3. ภาพลักษณ์ของร้านที่จดจ าง่าย  

4. 
ภาพลักษณ์ของร้านก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีขึ้นต่อ 
คุณค่าของสินค้า  

5. ภาพลักษณ์ของร้านมีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 
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ตารางที่ 3.5: แหล่งที่มาของข้อค าถามของปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
 

ข้อค าถาม 
แหล่งที่มา ปจัจยัดา้นความพงึพอใจของลูกคา้ทีใ่ชบ้ริการ 

รา้นอาหารวอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ 

1. 
ท่านพึงพอใจกับการตัดสินใจของท่านในการใช้บริการร้านอาหาร
วอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 

(พิมพ์ศิริ ไทยสม, 
2558) 

2. 
การใช้บริการที่ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เกินความคาดหวัง
ของท่าน 

3. 
ท่านอยากแนะน าให้เพ่ือนๆ ได้รู้จักร้านอาหารวอเตอร์ไซด์  
รีสอร์ท  

4. โดยรวมแล้วท่านรู้สึกดีมากต่อร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท  

5. 
ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพอาหารของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์  
รีสอร์ท 

 
3.7 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีชนิด
ของสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้เป็นค่าจ านวนและค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท สถิติท่ีใช้การ
หาค่าความถี่ และค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ สถิติท่ีใช้คือ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์
ไซด์ รีสอร์ท สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ซึ่งการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ได้ใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอย (Multiple Regression 
Analysis) ในการทดสอบ 



บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและ
ภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยนักศึกษา
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ สาขาบริหารธุรกิจ ได้ท าการจัดเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้บริการ
ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท จ านวน 400 คน ท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 25 สิงหาคม 2559 ถึง 
1 กันยายน 2559 เป็นเวลา 1 สัปดาห์ ได้กลับคืนมาจ านวน 400 ชุด โดยผูว้ิจัยได้ท าการวิเคราะห์
ข้อมูล น าเสนอผลการวิจัย และแปลความหมายตามล าดับดังนี้ 
 4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท  
 4.3  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)  
 4.4  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ 
 4.5  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์  
รีสอร์ท 
 4.6  การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 4.7  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.8  ข้อเสนอแนะและความคิดเห็น 
 สญัลักษณส์ าหรบัการวเิคราะห์ขอ้มลู 
  การวิเคราะห์ข้อมูล “ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท” โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังนี้ 
 Sig.    แทน ระดับนัยส าคัญ 
 R2   แทน ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์  
 S.E.   แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์ 
 B    แทน ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป 
คะแนนดิบ 
 Beta (ß)  แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน  
 t     แทน ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละ 
ค่าท่ีอยู่ในสมการ  
 Tolerance  แทน ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
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 VIF       แทน ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 S.D.        แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูล 
 
4.1  ผลการวเิคราะหข์้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่1 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และ
ค่าร้อยละ (Percentage) แสดงในตารางที่ 4.1  
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนผู้ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยจ าแนกตามเพศ 
 

 ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

1. เพศ ชาย 194 48.5 
 หญิง 206 51.5 
 รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 206 คน คิด
เป็นร้อยละ 51.5 และรองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนผู้ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยจ าแนกตามอายุ 
 

 ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

2. อาย ุ ต่ ากว่า 20 ปี 17 4.25 
 21-30 ปี 337 84.25 
 31-40 ปี 29 7.25 
 41-50 ปี 12 3.0 
 51-60 ปี 5 1.25 

 รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 337 
คน คิดเป็นร้อยละ 84.25 รองลงมา คือ ผู้ที่มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25  ผู้ที่
มีอายุ ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 ผู้ที่มีอายุ 41-50 ปี จ านวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.0 และผู้ที่มีอายุ 51-60 ปี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25  
  
ตารางที่ 4.3: จ านวนผู้ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยจ าแนกตามสถานภาพ 
 

 ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

3. สถานภาพ โสด 360 90.0 
 สมรส 34 8.5 
 หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 6 1.5 
 รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 360 คน คิด
เป็นร้อยละ 90.0 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และ สถานภาพ
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนผู้ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

 ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

4. ระดบัการศกึษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 5 1.25 
 ปริญญาตรี 349 87.25 
 ปริญญาโท 45 11.25 

 อ่ืนๆ 1 0.25 
 รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนผู้ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ทโดยจ าแนกตาม
ระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 349 คน คิด
เป็นร้อยละ 87.25 รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 ระดับ ต่ า
กว่าปริญญาตรี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 และระดับการศึกษาอ่ืนๆ จ านวน 1 คน คิดเป็น 
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ร้อยละ 0.25 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนผู้ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

 ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

5. อาชีพ ข้าราชการ 17 4.25 
 พนักงานบริษัท 142 35.5 
 ธุรกิจส่วนตัว 62 15.5 
 พ่อบ้าน / แม่บ้าน 3 0.75 
 นักเรียน / นักศึกษา 163 40.75 
 อ่ืนๆ 13 3.25 
 รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนผู้ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยจ าแนกตาม 
อาชีพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 163 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.75 รองลงมาคือพนักงานบริษัท จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 ธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ข้าราชการ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 และอ่ืนๆ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนผู้ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

 ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

6. รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน ต่ ากว่า – 10,000 บาท 91 22.75 
 10,001 – 20,000 บาท 152 38.0 
 20,001 - 30,000 บาท 82 20.5 
 30,001 – 40,000 บาท 35 8.75 
 40,001 – 50,000 บาท 19 4.75 
 50,001 ขึ้นไป 20 5.0 
 อ่ืนๆ 1 0.25 

 รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.6 แสดงจ านวนผู้ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยจ าแนกตาม 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 
– 20,000 บาท จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 
10,000 บาท จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 35 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,001 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0  
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และอ่ืนๆ 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.1 
 
4.2  ผลการวเิคราะหข์้อมลูเกีย่วกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการรา้นอาหารวอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์  
 สว่นที ่2 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์
ไซด์ รีสอร์ท  ได้แก่ การไปรับประทานอาหารที่ร้านโดยเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง เหตุผลในการเลือก
รับประทานอาหารที่ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ เมนูใดที่ชอบรับประทาน ค่าใช้จ่ายในการรับประทาน
อาหาร ส่วนใหญ่ไปรับประทานอาหารกันกี่คน ส่วนใหญ่ไปรับประทานอาหารกับใคร รับประทาน
อาหารที่ร้านเนื่องในโอกาสใด โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 
ตารางที่ 4.7: ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เกี่ยวกับการไป
 รับประทานอาหารที่ร้านโดยเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง 

 

ข้อมลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้ริการ 
รา้นอาหารวอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
(%) 

1.รบัประทานอาหารโดย
เฉลีย่เดือนละกี่ครัง้ 

ไม่เกิน 1 ครั้ง/เดือน 334 83.5 

 2-3 ครั้ง/เดือน 52 13.0 
 4-5 ครั้ง/เดือน 7 1.75 
 มากกว่า 5 ครั้ง/เดือน 4 1.0 
 อ่ืนๆ 3 0.75 

 รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.7  แสดงข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
เกี่ยวกับไปรับประทานอาหารที่ร้านโดยเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่รับประทานอาหารโดยเฉลี่ย ไม่เกิน 1 ครั้ง/เดือน จ านวน 334 คน คิดเป็นร้อยละ 83.5 
รองลงมาคือรับประทานอาหาร 2-3 ครั้ง/เดือน จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0  รับประทาน
อาหาร 4-5 ครั้งต่อเดือน จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 รับประทานอาหารมากกว่า 5 ครั้ง/
เดือน จ านวน  4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 อ่ืนๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
 
ตารางที่ 4.8: ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ทเกี่ยวกับเหตุผล 

ในการเลือกรับประทานอาหารที่ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ 
 

ข้อมลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้ริการ 
รา้นอาหารวอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
(%) 

2. เหตผุลในการเลือก
รบัประทานอาหารที่
รา้นอาหารวอเตอรไ์ซด์ 

รสชาติดี ถูกใจ 105 26.25 

 ราคาถูก 7 1.75 
 มีชื่อเสียง 

บรรยากาศดี การตกแต่ง
ร้านสวยงาม 

39 
212 

9.75 
53.0 

 สะดวกในการเดินทาง 26 6.5 
 มีส่วนลด สะสมคะแนน 

หรือมีของแถม 
4 1.0 

 อ่ืนๆ 7 1.75 

 รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.8 แสดงข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
เรสเตอรองท์เก่ียวกับเหตุผลในการเลือกรับประทานอาหารที่ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกรับประทานอาหารที่ร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เรสเตอรองท์ 
เพราะ บรรยากาศดี การตกแต่งร้านสวยงาม จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมาคือ 
รสชาติดี ถูกใจ จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 มีชื่อเสียง จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 
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สะดวกในการเดินทาง จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ราคาถูก จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 
และอ่ืนๆ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 
 
ตารางที่ 4.9: ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ทเกี่ยวกับเมนูที่ชอบ 

รับประทาน 
 

ข้อมลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้ริการรา้นอาหาร
วอเตอรไ์ซด ์

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
(%) 

3. เมนใูดทีช่อบ
รบัประทานทีร่า้น 
วอเตอรไ์ซด ์

ย าวอเตอร์ไซด์ 33 8.25 

 ขาหมูเยอรมันทอด
กรอบ 

98 24.5 

 ปลากะพงทอดน้ าปลา 110 27.5 
 ต้มย ากุ้งเผามะพร้าว

อ่อน 
35 8.75 

 ห่อหมกทะเลมะพร้าว
อ่อน 

26 6.5 

 ข้าวผัดปู/ข้าวผัดกุ้ง 21 5.25 
 ทอดมันกุ้ง 24 6.0 
 ส้มต าปูม้า 10 2.5 
 แซลมอนจี๊ดจ๊าด 42 10.5 
 อ่ืนๆ 1 0.25 

 รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.9 แสดงข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เมนูที่
ชอบรับประทาน พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบรับประทานปลากระพงทอด
น้ าปลา จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมาคือ ขาหมูเยอรมันทอด จ านวน 98 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.5 แซลม่อนจี๊ดจ๊าด จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5  ต้มย ากุ้งมะพร้าวอ่อน 
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 ย าวอเตอร์ไซด์ จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 ห่อหมก
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ทะเลมะพร้าวอ่อน จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ทอดมันกุ้ง จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 
ข้าวผัดปู/ข้าวผัดกุ้ง จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 ส้มต าปูม้า จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.5 และอ่ืนๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 
 
ตารางที่ 4.10: ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ทเกี่ยวกับค่าใช้จ่าย 

ในการรับประทานอาหารโดยเฉลี่ย 
 

ข้อมลูพฤติกรรมการใชบ้รกิาร 
รา้นอาหารวอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
(%) 

4. คา่ใชจ้า่ยในการ
รบัประทานอาหารโดย
เฉลีย่ 

ต่ ากว่า 1,000 บาท 58 14.5 

 1,001 – 2,000 บาท 156 39 
 2,001 – 3,000 บาท 101 25.25 
 3,001 – 4,000 บาท 31 7.75 
 4,001 – 5,000 บาท 13 3.25 
 มากกว่า 5,000 บาท 31 7.75 
 รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.10 แสดงข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
เกี่ยวกับค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารโดยเฉลี่ย พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมี
ค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารส่วนใหญ่ราคา 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อย
ละ 39 รองลงมาคือราคา 2,001 – 3,000 บาท จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 ราคา ต่ ากว่า 
1,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ราคา มากกว่า 5,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.75 ราคา 3,001 – 4,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และราคา 4,001 – 
5,000 บาท จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 
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ตารางที่ 4.11: ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ทว่าโดยส่วนใหญ่ไป 
รับประทานอาหารที่ร้านกันก่ีคน 
 

ข้อมลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้ริการรา้นอาหาร
วอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
(%) 

5. โดยสว่นใหญ่ไป
รบัประทานอาหารกนักีค่น 

1 คน 10 2.5 

 2 คน 63 15.75 
 3-5 คน 202 50.5 
 มากกว่า 5 คน 125 31.25 

 รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดย
ส่วนใหญ่ไปรับประทานอาหารที่ร้านกันก่ีคน พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไป
รับประทานกัน 3 – 5 คน จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือ มากกว่า 5 คน จ านวน 
125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 รับประทานกัน 2 คน จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 และ
รับประทาน 1 คน จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
 
ตารางที่ 4.12: ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ทว่าโดยส่วนใหญ่ 

ไปรับประทานอาหารที่ร้านกับใคร 
 

ข้อมลูพฤติกรรมการใชบ้รกิาร 
รา้นอาหารวอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
(%) 

6. โดยสว่นใหญ่
รบัประทานอาหารกับ
ใคร 

ครอบครัว 183 45.75 

 แฟน 48 12.0 
 เพ่ือน 

ไปคนเดียว 
164 
5 

41.0 
1.25 

 รวม 400 100.0 
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 จากตารางที ่4.12 แสดงข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดย
ส่วนใหญ่ไปรับประทานอาหารที่ร้านกับใคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไป
รับประทานอาหารกับครอบครัว จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 รองลงมาคือ เพื่อน จ านวน 
164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 แฟน จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และไปคนเดียว จ านวน 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 
 
ตารางที่ 4.13: ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ไปรับประทานอาหารที่ 

ร้านเนื่องในโอกาสใด 
 

 ข้อมลูพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหาร 
วอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
(%) 

7. ไปรบัประทาน
อาหารทีร่า้นเนือ่งใน
โอกาสใด 

รับประทานอาหารปกติ 
ไม่มีโอกาสพิเศษ 

86 21.5 

 สังสรรค์ในโอกาสพิเศษ/
วันส าคัญต่างๆ 

187 46.75 

 พบปะสังสรรค์ทั่วไป 94 23.5 
 พักผ่อนในเวลาว่าง 32 8.0 
 อ่ืนๆ 1 0.25 

 รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.13 แสดงข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ไป
รับประทานอาหารที่ร้านเนื่องในโอกาสใด พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไป
รับประทานเนื่องในโอกาสสังสรรค์ในโอกาสพิเศษ/วันส าคัญต่างๆ จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.75 รองลงมาคือ พบปะสังสรรค์ทั่วไป จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 รับประทานอาหาร
ปกติ ไม่มีโอกาสพิเศษ จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 พักผ่อนในเวลาว่าง จ านวน 32 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.0 และอ่ืนๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 
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ตารางที่ 4.14: ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เกี่ยวกับแหล่งที่ใช้ 
หาข้อมูลข่าวสารของร้าน 
 

 ข้อมลูพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหาร 
วอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
(%) 

8. แหลง่ที่ใชห้าข้อมลู
ข่าวสารของรา้น 

วิทยุ/โทรทัศน์ 3 0.75 

 หนังสือพิมพ์/นิตยสาร 4 1.0 
 อินเตอร์เน็ต 162 40.5 
 แผ่นผับโฆษณา 3 0.75 
 เพ่ือน/คนรู้จัก 225 56.25 
 อ่ืนๆ 3 0.75 
 รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.14 แสดงข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
เกี่ยวกับแหล่งที่ใช้หาข้อมูลข่าวสารของร้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้แหล่ง
หาข้อมูลจาก เพ่ือน/คนรู้จัก จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 รองลงมาคือ อินเตอร์เน็ต 
จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5  หนังสือพิมพ์/นิตยสาร จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 วิทยุ/
โทรทัศน์ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 แผ่นพับโฆษณา จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 และ
อ่ืนๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
 
4.3 ผลการวเิคราะหป์จัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
 สว่นที ่3 เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
และด้านลักษณะทากายภาพ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์  
รีสอร์ท โดยวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
บริการ โดยรวมและรายข้อ 
 

ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
(Service Marketing Mix) 

n = 400 ระดบัความเหน็ดว้ย 

 ̅ S.D. 

1. ด้านผลติภณัฑ ์(Product) 3.62 0.57 มาก 
2. ด้านราคา (Price) 3.58 0.58 มาก 
3. ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย (Place) 3.87 0.61 มาก 
4. ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 3.47 0.69 มาก 
5. ด้านกระบวนการ (Process) 3.76 0.62 มาก 
6. ด้านบคุลากร (People) 3.78 0.63 มาก 
7. ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical) 3.90 0.61 มาก 

รวม 3.71 0.50 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยด้านส่วนประสมทา
การตลาดบริการโดยรวมและรายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.71, S.D. = 0.50) 
 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่ามีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยด้านลักษณะทาง
กายภาพอยู่ในระดับมาก มากที่สุด ( ̅ = 3.90, S.D. = 0.61) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจ าหน่าย

อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.87, S.D. = 0.61 ) ด้านบุคลากรอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.78, S.D. = 0.63) 

ด้านกระบวนการอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.76, S.D. = 0.62) ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 

3.62, S.D. = 0.57) ด้านราคาอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.58, S.D. = 0.58) และด้านการส่งเสริม

การตลาดอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.47, S.D. = 0.69) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
บริการด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมและรายข้อ 
 

ด้านผลติภณัฑ ์(Product) n = 400 ระดบัความเหน็ดว้ย 

 ̅ S.D. 

1. มคีวามหลากหลายของอาหาร 3.90 0.73 มาก 
2. รสชาติของอาหาร เครื่องดืม่และของหวาน  3.82 0.77 มาก 
3. คณุภาพของวตัถดุิบที่ใช้ 3.81 0.72 มาก 
4. เป็นอาหารที่ดตี่อสขุภาพ/แคลอรีต่่ า 3.12 0.88 ปานกลาง 
5. มเีมนูใหม่ๆ มาใหเ้ลือกรับประทาน 3.48 0.82 มาก 

รวม 3.62 0.57 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมและรายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.62, 

S.D. = 0.57)  
 เมื่อพิจาณาเป็นรายข้อ พบว่ามีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางและมาก โดยความ
หลากหลายของอาหารอยู่ในระดับมาก มากที่สุด ( ̅ = 3.90, S.D. = 0.73) รองลงมาคือ รสชาติของ

อาหาร เครื่องดื่ม และของหวานอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.82, S.D. = 0.77) คุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้

อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.81, S.D. = 0.72) มีเมนูใหม่ๆ มาให้เลือกรับประทานอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 

3.48, S.D. = 0.82) และเป็นอาหารที่ดีต่อสุขภาพ/แคลอรี่ต่ าอยู่ในระดับปานกลาง ( ̅ = 3.12, S.D. 
= 0.88) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
บริการด้านราคา โดยรวมและรายข้อ 
 

ด้านราคา (Price) n = 400 ระดบัความเหน็ดว้ย 

 ̅ S.D. 

1. ความเหมาะสมของราคาอาหารเมื่อเทยีบ
กับปริมาณ 

3.36 0.75 ปานกลาง 

2. ราคาอาหารมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
คุณภาพ 

3.56 0.73 มาก 

3. มปีา้ยบอกบอกราคาทีช่ดัเจน 3.85 0.75 มาก 
(4. อาหารมหีลากหลายราคา 3.66 0.77 มาก 
5. ราคาอาหารและเครือ่งดืม่ ไม่แพงเกินไป
เมือ่เทยีบกบัร้านอาหารประเภทเดยีวกนั 

3.58 0.79 มาก 

รวม 3.58 0.58 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านราคา โดยรวมและรายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.58, S.D. = 
0.58) 
 เมื่อพิจาณาเป็นรายข้อ พบว่ามีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางและมาก โดยป้ายบอกบอก
ราคาที่ชัดเจนอยู่ในระดับมาก มากท่ีสุด ( ̅= 3.85, S.D. = 0.75) รองลงมาคือ อาหารมีหลากหลาย

ราคาอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.66, S.D. = 0.77) ราคาอาหารและเครื่องดื่มไม่แพงเกินไปเมื่อเทียบกับ

ร้านอาหารประเภทเดียวกันอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.58, S.D. = 0.79) ราคาอาหารมีความเหมาะสม

เมื่อเทียบกับคุณภาพอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.56, S.D. = 0.73) และความเหมาะสมของราคาอาหาร

เมื่อเทียบกับอยู่ในระดับปานกลาง ( ̅ = 3.36, S.D. = 0.75) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
บริการด้านช่องทางการจ าหน่าย โดยรวมและรายข้อ 
 

ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย (Place) n = 400 ระดบัความเหน็ดว้ย 

 ̅ S.D. 

1. สถานที่ตัง้ของรา้น สามารถเดนิทาง
สะดวก 

3.66 0.90 มาก 

2. บรรยากาศ การตกแตง่รา้น ดูด ีสวยงาม 4.21 0.78 มากที่สุด 
3. ความเปน็ระเบยีบเรยีบร้อยภายในรา้น 3.96 0.77 มาก 
4. ความสะดวกของสถานที่จอดรถ 3.61 0.87 มาก 
5. เวลาเปดิ-ปดิเหมาะสมทีจ่ะใชบ้ริการ 3.92 0.75 มาก 

รวม 3.87 0.61 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.18 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจ าหน่าย โดยรวมและรายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นต่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจ าหน่าย โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( ̅ = 3.87, S.D. = 0.61) 

 เมื่อพิจาณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากและมากท่ีสุด โดยบรรยากาศ 
การตกแต่งร้าน ดูดี สวยงาม อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅= 4.21, S.D. = 0.78) รองลงมา คือ ความเป็น

ระเบียบเรียบร้อยภายในร้านอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.96, S.D. = 0.77) เวลาเปิด-ปิดเหมาะสมที่จะใช้

บริการอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.92, S.D. = 0.75) สถานที่ตั้งของร้าน สามารถเดินทางสะดวกอยู่ใน

ระดับมาก ( ̅ = 3.66, S.D. = 0.90) และความสะดวกของสถานที่จอดรถอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.61, 

S.D. = 0.87) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมและรายข้อ 
 

ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) n = 400 ระดบัความเหน็ดว้ย 

 ̅ S.D. 

1. การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์อยา่งตอ่เนือ่ง 3.29 0.87 ปานกลาง 
2. การจดักจิกรรมในชวงเทศกาลตางๆ เชน 
เทศกาลปีใหม ่ครสิมาสต และอื่นๆ 

3.64 0.84 มาก 

3. มปีา้ยรายการอาหารเด่น  
พิเศษประจ าเดือน 

3.58 0.80 มาก 

4. มกีารรบัสว่นลดราคาห้องคาราโอเกะ 3.43 0.92 มาก 
5. โปรโมชัน่ต่าง ๆ ของรา้น 3.42 0.88 มาก 

รวม 3.47 0.69 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.19 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมและรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความคิดเห็นต่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวม
อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.47, S.D. = 0.69) 
 เมื่อพิจาณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางและมาก โดยการจัด
กิจกรรมในชวงเทศกาลตางๆ เชน เทศกาลปีใหม่ คริสมาสต และอ่ืนๆอยู่ในระดับมาก มากท่ีสุด ( ̅ = 

3.64, S.D. = 0.84) รองลงมาคือ มีป้ายรายการอาหารเด่น พิเศษประจ าเดือนอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 

3.58, S.D. = 0.80) มีการรับส่วนลดราคาห้องคาราโอเกะอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.43, S.D. = 0.92) 

โปรโมชั่นต่างๆ ของร้านอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.42, S.D. = 0.88) และการโฆษณา ประชาสัมพันธ์

อย่างต่อเนื่องอยู่ในระดับปานกลาง ( ̅ = 3.29, S.D. = 0.87) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
บริการ ด้านกระบวนการ โดยรวมและรายข้อ 
 

ด้านกระบวนการ (Process) n = 400 ระดบัความเหน็ดว้ย 

 ̅ S.D. 

1. ระบบการใหบ้ริการมีความรวดเรว็และ
ถูกต้อง 

3.64 0.75 มาก 

2. มบีรกิารรบัจองโต๊ะลว่งหนา้โดยการตดิต่อ
ทางโทรศัพท ์

3.84 0.79 มาก 

3. ขัน้ตอนการช าระเงนิแบบบตัรเครดติ  
มีความสะดวก ปลอดภยัและนา่เชือ่ถอื 

3.82 0.77 มาก 

4. มใีบเสรจ็ที่ไดม้าตรฐานเพือ่เปน็หลักฐานใน
การช าระเงนิ 

3.84 0.82 มาก 

5. มกีารปรบัปรุงและพฒันากระบวนการ
ให้บรกิารอยูเ่สมอ 

3.66 0.75 มาก 

รวม 3.76 0.62 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.20 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ โดยรวมและรายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ต่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 
3.76, S.D. = 0.62) 
 เมื่อพิจาณาเป็นรายข้อ พบว่ามีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีบริการรับจองโต๊ะล่วงหน้า
โดยการติดต่อทางโทรศัพท์ ( ̅ = 3.84, S.D. = 0.79) และมีใบเสร็จที่ได้มาตรฐานเพ่ือเป็นหลักฐานใน

การช าระเงินอยู่ในระดับมาก มากที่สุด ( ̅ = 3.84, S.D. = 0.82 ) รองลงมาคือ ขั้นตอนการช าระเงิน

แบบบัตรเครดิต มีความสะดวก ปลอดภัยและน่าเชื่อถืออยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.82, S.D. = 0.77) มี

การปรับปรุงและพัฒนากระบวนการให้บริการอยู่เสมออยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.66, S.D. = 0.75) 

และระบบการให้บริการมีความรวดเร็วและถูกต้องอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.64, S.D. = 0.75) 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
บริการ ด้านบุคลากร โดยรวมและรายข้อ 
 

ด้านบคุลากร (People) n = 400 ระดบัความเหน็ดว้ย 

 ̅ S.D. 

1. พนักงานมมีนุษยส์มัพนัธ์ทีด่ ียิ้มแย้ม 
แจ่มใส 

3.79 0.79 มาก 

2. พนักงานแตง่กายเหมาะสม สภุาพ 3.91 0.72 มาก 
3. พนักงานมคีวามรูใ้นรายการ 
อาหาร/เครื่องดืม่ 

3.72 0.77 มาก 

4. ความถกูตอ้งแมน่ย าในการให้บรกิารของ
พนกังาน 

3.76 0.77 มาก 

5. พนักงานดแูลเอาใจใสล่กูคา้และมคีวาม
กระตอืรือรน้ในการให้บรกิาร 

3.75 0.82 มาก 

รวม 3.78 0.63 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.21 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร โดยรวมและรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.78, 

S.D. = 0.63) 
 เมื่อพิจาณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยพนักงานแต่งกายเหมาะสม 
สุภาพ อยู่ในระดับมาก มากที่สุด ( ̅ = 3.91, S.D. = 0.72) รองลงมาคือ พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี 

ยิ้มแย้ม แจ่มใสอยู่ในระดับ ( ̅ = 3.79, S.D. = 0.79) ความถูกต้องแม่นย าในการให้บริการของ

พนักงานอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.76, S.D. = 0.77) พนักงานดูแลเอาใจใส่ลูกค้าและมีความ

กระตือรือร้นในการให้บริการอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.75, S.D. = 0.82) และพนักงานมีความรู้ใน

รายการอาหาร/เครื่องดื่มอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.72, S.D. = 0.77) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมและรายข้อ 
 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical) n = 400 ระดบัความเหน็ดว้ย 

 ̅ S.D. 

1. สถานที่มคีวามสะอาด ถูกสขุลักษณะ 3.92 0.74 มาก 
2. บรรยากาศและการจัดตกแต่งรา้น
สวยงามเหมาะกบัสไตล์ของรา้น 

4.09 0.75 มาก 

3. ภาชนะออกแบบสวยงาม 3.37 0.76 ปานกลาง 
4. รปูแบบและสสีนัของเครือ่งแบบพนักงาน
มีความสภุาพ เปน็เอกลักษณ์ 

3.78 0.75 มาก 

5. ภายในรา้น กวา้งขวาง มทีีน่ัง่เพียงพอ 4.00 0.78 มาก 

รวม 3.90 0.61 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.22 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมและรายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นต่อปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( ̅ = 3.90, S.D. = 0.61) 
 เมื่อพิจาณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางและมาก โดยบรรยากาศ
และการจัดตกแต่งร้านสวยงามเหมาะกับสไตล์ของร้านอยู่ในระดับมาก มากที่สุด ( ̅ = 4.09, S.D. = 

0.75) รองลงมาคือ ภายในร้าน กว้างขวาง มีที่นั่งเพียงพออยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.00, S.D. = 0.78) 

สถานที่มีความสะอาด ถูกสุขลักษณะอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.92, S.D. = 0.74) รูปแบบและสีสันของ

เครื่องแบบพนักงานมีความสุภาพ เป็นเอกลักษณ์อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.78, S.D. = 0.75)  และ

ภาชนะออกแบบสวยงามอยู่ในระดับปานกลาง ( ̅ = 3.37, S.D. = 0.76) ตามล าดับ 

 
4.4  ผลการวเิคราะหป์จัจยัดา้นภาพลักษณ์ 
 สว่นที ่4 เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของร้านที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ที่ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 
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ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความเห็นด้วยด้านภาพลักษณ์ 
ของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
 

ด้านภาพลักษณ ์(Image) n = 400 ระดบัความเหน็ดว้ย 

 ̅ S.D. 

1. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ สามารถบง่บอกถึง
รสนยิมของผูบ้รโิภคได้ 

3.78 0.75 มาก 

2. ภาพลกัษณ์ของรา้นที่มลีักษณะเดน่กวา่
คู่แข่ง   

3.76 0.83 มาก 

3. ภาพลกัษณ์ของรา้นทีจ่ดจ างา่ย 3.91 0.80 มาก 
4. ภาพลกัษณ์ของรา้นก่อให้เกิดการรบัรู้ทีด่ี
ขึ้นต่อคุณค่าของสนิคา้ 

3.84 0.73 มาก 

5. ภาพลกัษณ์ของรา้นมชีื่อเสยีง 
ด้านการเอาใจใสล่กูคา้ 

3.75 0.75 มาก 

รวม 3.81 0.62 มาก 

  
จากตารางท่ี 4.23 แสดงคา่เฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความเห็นด้วยด้าน

ภาพลักษณ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( ̅ = 3.81, S.D. = 0.62) 

 เมื่อพิจาณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยภาพลักษณ์ของร้านที่จดจ า
ง่ายอยู่ในระดับมาก มากท่ีสุด ( ̅ = 3.91, S.D. = 0.80) รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ของร้านก่อให้เกิด

การรับรู้ที่ดีขึ้นต่อคุณค่าของสินค้าอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.84, S.D. = 0.73) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

สามารถบ่งบอกถึงรสนิยมของผู้บริโภคได้อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.78, S.D. = 0.75) ภาพลักษณ์ของ

ร้านที่มีลักษณะเด่นกว่าคู่แข่งอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.76, S.D. = 0.83) และภาพลักษณ์ของร้านมี

ชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้าอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.75, S.D. = 0.75) ตามล าดับ 

 
4.5  ผลการวเิคราะหป์จัจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ทของรา้นอาหารวอเตอร์ไซด ์ 
รสีอรท์  
 สว่นที ่5 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านด้านความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์
ไซด์ รีสอร์ท โดยวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) 
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ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความเห็นด้วยด้านความพึงพอใจ 
ของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
 

ด้านความพึงพอใจของลูกค้าที่ใชบ้ริการ
รา้นอาหารวอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ (Customer 
Satisfaction) 

n = 400 ระดบัความเหน็ดว้ย 

 ̅ S.D 

1. ทา่นพงึพอใจกบัการตดัสนิใจของทา่นใน
การใชบ้ริการร้านอาหารวอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ 

3.97 0.75 มาก 

2. การใชบ้ริการทีร่า้นอาหารวอเตอรไ์ซด ์ 
รสีอรท์ เกนิความคาดหวังของทา่น 

3.65 0.82 มาก 

3. ทา่นอยากแนะน าใหเ้พื่อนๆ ไดรู้จ้ัก
รา้นอาหารวอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ 

3.87 0.77 มาก 

4. โดยรวมแลว้ทา่นรูส้กึดีมากต่อรา้นอาหาร 
วอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ 

3.82 0.73 มาก 

5. ทา่นพงึพอใจต่อคณุภาพอาหารของ
รา้นอาหารวอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ 

3.91 0.70 มาก 

รวม 3.84 0.64 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.24 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความเห็นด้วยด้าน
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีความ
คิดเห็นต่อปัจจัยทางด้านความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยรวม
อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.84, S.D. = 0.64) 

 เมื่อพิจาณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยท่านพึงพอใจกับการ
ตัดสินใจของท่านในการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท อยู่ในระดับมาก มากท่ีสุด ( ̅ = 

3.97, S.D. = 0.75) รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพอาหารของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.91, S.D. = 0.70) ท่านอยากแนะน าให้เพ่ือนๆ ได้รู้จักร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ 

รีสอร์ท อยู่ในระดับมาก( ̅ = 3.87, S.D. = 0.77) โดยรวมแล้วท่านรู้สึกดีมากต่อร้านอาหารวอเตอร์

ไซด์ รีสอร์ท อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.82, S.D. = 0.73) และการใช้บริการที่ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รี

สอร์ท เกินความคาดหวังของท่านอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.65, S.D. = 0.82) ตามล าดับ 
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4.6  การวเิคราะห์ขอ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ และภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยใช้
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมาย
ของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังนี้ 
 Sig. หมายถึง ระดับนัยส าคัญ 
 R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์  
 S.E. หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานกับค่าเฉลี่ยตัวอย่าง 
 B หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ  
 Beta (ß) หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน  
 t หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที่อยู่ใน
สมการ  
 Tolerance หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 VIF หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 
สมมตฐิานที ่1: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าท่ีของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท สามารถเขียนสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.25: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์ 

ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
 

 
ปจัจยั 

ความพงึพอใจของลกูคา้ทีใ่ชบ้ริการรา้นอาหารวอเตอรไ์ซด์ รสีอรท์ 

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

สว่นประสมทางการตลาด
บริการ 

0.06 0.70 0.55 12.09 0.00 0.41 2.42 

ภาพลกัษณ ์ 0.05 0.32 0.31 6.98 0.00 0.41 2.42 

R Square= .669, Adjusted R2 = .667, F = 401.15, *p < 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.25 การทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการและ
ภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ผลจากการ
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ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ เพื่อการทดสอบสมมติฐานพบว่า มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีของ
ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท มีค่ามากท่ีสุด คือ ß = 0.55, t = 12.09 และมีค่า Sig. = 0.00 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐาน รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ มีค่า ß = 0.31, 
t = 6.98 และมีค่า Sig. = 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐาน 
  นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R Square = .669) แสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ อันได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
กระบวนการ ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าท่ีของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท คิดเป็นร้อยละ 66.9 ที่เหลืออีกร้อยละ 33.1 เป็นผล
เนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน  
  จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า 
VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระมีค่า 2.42 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มี
นัยส าคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013 , p.590) 
 
4.7 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และภาพลักษณ์ที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (ß) พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมีค่า   
ß = 0.55 ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท มากท่ีสุด 
รองลงมา ปัจจัยด้านภาพลักษณ์  ß = 0.31 ตามล าดับ ดังนั้นแสดงว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ปัจจัยภาพลักษณ์ของร้าน มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหาร
วอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท หมายความว่า หากปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ เพ่ิมขึ้นจะท าให้ความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
เรสเตอรองท์ เพิ่มขึ้น และมีค่า R Square = 0.669 สรุปได้ว่า ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาด
บริการและภาพลักษณ์สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจได้ร้อยละ 66.90 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดังตารางที่ 4.26 
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ตารางที่ 4.26: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและ 
ภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ 
 

สมมตฐิาน β T Sig. 
ผลการ
ทดสอบ 

H1 สว่นประสมทางการตลาดบริการมอีิทธพิล
ทางบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ 

0.55 12.286 0.000* ยอมรับ 

H2 ภาพลักษณม์ีอทิธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลกูคา้ 

0.31 6.979 0.000* ยอมรับ 

R Square= 0.669  F= 401.15 Sig. = 0.000*  

 
4.8 ข้อเสนอแนะและความคดิเหน็จากกลุ่มตวัอยา่ง 
 4.8.1 จัดหาที่จอดรถให้เพียงพอกับลูกค้า 
 4.8.2 ราคาค่อนข้างแพง 
 4.8.3 ส่วนที่ดีคือคุณภาพอาหารและคุณภาพของพนักงาน ส่วนที่ยังต้องปรับปรุงคือสถานที่
จอดรถ (โล่งแจ้ง) และระบบคาราโอเกะดับบ่อย 
 4.8.4 พนักงานควรมีความรู้ด้านอาหารและเครื่องดื่มมากกว่านี้ 
 4.8.5 ทีจ่อดรถบางทีไกลและหายากมากเวลาช่วงเทศกาล และถ้า walk in ในวันศุกร์-เสาร์
หรือเทศกาล คนเยอะรอคิวนานมาก 
 4.8.6 การประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นของร้านยังไม่ทั่วถึง ต้องไปสอบถามเองพนักงานถึงบอก 
 4.8.7 พัฒนาคุณภาพ ชนิดอาหารให้มากขึ้น 
 4.8.8 ปลากระพงทอดน้ าปลาแข็งไป 
 4.8.9 ควรมีเมนูพิเศษตามฤดูกาล มาเสนอลูกค้า 
 4.8.10 บรรยากาศดี อาหารเฉยๆ เหมาะกับรวมเพ่ือนไปรับประทาน 
 4.8.11 ค าถามยาวไป ไม่สะดวกในการตอบ 
 4.8.12 อยากให้มีส่วนลดหรือจัดโปรโมชั่นแจ้งทาง SMS ส าหรับลูกค้า และมี member 
card ให้ใช้สิทธิลูกค้า 
 4.8.13 เป็นร้านที่ดี 
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 4.8.14 อาหารบางจานในแต่ละครั้งที่ไปคุณภาพไม่คงที่ เช่น ปลากระพงทอดน้ าปลา ตัวใหญ่
บ้าง เล็กบ้าง รวมถึงกุ้งเลมอน มีบางครั้งที่ไปก็ทอดนานไปท าให้แข็ง รวมถึงขนาดใหญ่บ้างเล็กบ้าง ไม่
คงท่ี แต่โดยรวมรสชาติอาหารก็ถือว่าดี บรรยากาศร้านอาหาร และ การบริการดีมาก 

4.8.15 แจกบัตรให้ส่วนลดลูกค้าประจ า 
4.8.16 ควรลดราคาอาหารให้ถูกลงกว่านี้เพ่ือเน้นจ านวนลูกค้าให้เข้าไปใช้บริการมากขึ้น 
4.8.17 อยากให้เน้นเรื่องการบริการของพนักงาน 

 
 



บทที ่5 
สรปุ อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยการวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา  
(Price) ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร 
(People) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical) และ ภาพลักษณ์ 
(Image) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก กลุ่มตัวอย่าง ประชากรการวิจัยครั้งนี้ คือ 
กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา จ านวน 400 คน ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) และสถิติท่ีใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวจิัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท มีรายละเอียดสรุปดังต่อไปนี้ 
 5.1.1 กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เรสเตอรองท์ 
จ านวนทั้งสิ้น 400 คน ส่วนใหญ่เป็น (1) เพศหญิง จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 (2) อายุ 21-
30 ปี จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.25 (3) สถานภาพโสด จ านวน 360 คน คิดเป็นร้อยละ 
90.0 (4) ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 349 คน คิดเป็นร้อยละ 87.25 (5) อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 (6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 (7) รับประทานอาหารโดยเฉลี่ย ไม่เกิน 1 ครั้ง/เดือน จ านวน 
334 คน คิดเป็นร้อยละ 83.5 (8) เหตุผลที่เลือกรับประทานอาหารที่ร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
เรสเตอรองท์ เพราะ บรรยากาศดี การตกแต่งร้านสวยงาม จ านวน 212 คน คดิเป็นร้อยละ 53.0 (9) 
เมนูที่ชอบรับประทาน ปลากระพงทอดน้ าปลา จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 (10) ค่าใช้จ่าย
ในการรับประทานอาหารส่วนใหญ่ราคา 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 
(11) ส่วนใหญ่รับประทานกัน 3 – 5 คน จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 (12) ส่วนใหญ่
รับประทานอาหารกับครอบครัว จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 (13) รับประทานเนื่องใน
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โอกาสสังสรรค์ในโอกาสพิเศษ/วันส าคัญต่างๆ จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.75 (14) แหล่งหา
ข้อมูลที่ใช้หาข้อมูลจาก เพ่ือน/คนรู้จัก จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านกระบวนการ 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านบุคลากร โดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่
ในระดับมาก ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ของร้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจาณาเป็นรายด้าน พบว่า มีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยด้านลักษณะทางกายภาพอยู่ในระดับมากท่ีสุด เท่ากับ 3.90 (S.D. = 
0.61) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.87 (S.D. = 0.61) ด้าน
บุคลากรอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.78 (S.D. = 0.63) ด้านกระบวนการอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.76  
(S.D. = 0.62)  ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.62 (S.D. = 0.57) ด้านราคาอยู่ในระดับมาก 
เท่ากับ 3.58 (S.D. = 0.58) และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.47 (S.D. = 
0.61) 
 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.81 (S.D. = 0.62) 
เมื่อพิจาณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยภาพลักษณ์ของร้านที่จดจ าง่ายอยู่
ในระดับมากท่ีสุด เท่ากับ 3.91 (S.D. = 0.80) รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ของร้านก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดี
ขึ้นต่อคุณค่าของสินค้าอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.84 (S.D. = 0.73) 
 ปัจจัยทางด้านความพึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยรวมอยู่ใน 
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวเท่ากับ 3.84 (S.D. = 0.64)  เมื่อพิจาณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก โดยท่านพึงพอใจกับการตัดสินใจของท่านในการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รี
สอร์ท เรสเตอรองท์อยู่ในระดับมากที่สุด เท่ากับ 3.97 (S.D. = 0.75) รองลงมา คือ ท่านอยากแนะน า
ให้เพ่ือนๆ ได้รู้จักร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เท่ากับ 3.87 (S.D. = 0.77) 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสสติฐาน 
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5.2  อภปิรายผล 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์ของร้านที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ได้น ามาผลสรุปมาเชื่อมโยงกับแนวคิด 
ทฤษฎี และวิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้องเข้าด้วยกัน สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 5.2.1 จากผลการวิจัยที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.84 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิศรุต  
นาคะเกศ (2555) เป็นไปตามทฤษฎีเรื่องเครื่องมื่อทางการตลาด ของ Kotler (2000) กล่าวคือ หาก
บรรยากาศและการจัดตกแต่งร้านสวยงามเหมาะกับสไตล์ของร้าน ก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจต่อร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท หากภายในร้านมีความเป็นระเบียบเรียบร้อย จะส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจต่อร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท หากทางร้านปรับปรุงและพัฒนากระบวนการให้บริการอยู่
เสมอ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้าน วอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท หากวัตถุดิบที่ใช้มีคุณภาพ จะ
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้าน วอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท หากราคาอาหารมีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับคุณภาพ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้าน วอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท และหากทางร้านมี
การจัดกิจกรรมในชวงเทศกาลตางๆ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้าน วอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากส่วนประสมทางการตลาดบริการเพิ่มขึ้นจะท าให้ความพึงพอใจของลูกค้า
ของร้านวอเตอร์ไซด์เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 
 5.2.2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ส่งผลต่อความพึงใจของลูกค้าร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.89 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นัฐกานต์ เครือชัยแก้ว (2557) เป็นไปตามทฤษฎีเรื่องการเกิด
ภาพลักษณ์ของ เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวคือ หากภาพลักษณ์ของร้านเป็นที่จดจ าง่าย จะส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท และหากภาพลักษณ์ของร้านก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดี
ขึ้นต่อคุณค่าของสินค้า ก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ท าให้
สามารถสรุปได้ว่า หากภาพลักษณ์เพ่ิมขึ้นจะท าให้ความพึงพอใจของลูกค้าของร้านวอเตอร์ไซด์
เพ่ิมข้ึนตามไปด้วย 
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5.3 ข้อเสนอแนะจากการวจิยั 
 ผู้ประกอบการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ควรมีการบริหารจัดการโดยการมุ่งเน้นที่การ
ตอบสนอง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และภาพลักษณ์  เพราะว่าจากผลการวิจัยนั้นแสดงให้
เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ส่งผลในแง่บวกกับความพึงพอใจของลูกค้า
ดังนั้น เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุดและมีการกลับมาใช้บริการในครั้งต่อไปจึงควร
มุ่งเน้นพัฒนาในแต่ละด้าน โดยเรียงล าดับความส าคัญดังนี้ 
 5.3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
กับบรรยากาศและการจัดตกแต่งร้านสวยงามเหมาะกับสไตล์ของร้านอยู่ในระดับมาก ดังนั้นผู้บริหาร
ควรปรับปรุงร้านให้ใหม่ ตกแต่งร้านให้เข้ากับบรยากาศของร้าน สะอาด เรียบร้อย และทันสมัย เพ่ือ
ดึงดูดลูกค้าในการมาใช้บริการบริการที่ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เรสเตอรองท์ 
 5.3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
กับความเป็นระเบียบเรียบร้อยภายในร้าน ดังนั้น ทางร้านควรจัดสถานที่ การวางสิ่งของ และการอ่ืน
ที่เก่ียวกับการด าเนินการกิจการ การก าหนดให้มีการจัดวางสินค้าอย่างเป็นสัดส่วน ตามประเภทของ
แต่ละโซน ทั้งนี้ เพื่อป้องกันการปนเปื้อน และความเป็นระเบียบเรียบร้อย 
 5.3.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
ของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับพนักงาน
ดูแลเอาใจใส่ลูกค้าและมีความกระตือรือร้นในการให้บริการอยู่ในระดับมาก ดังนั้น บุคลากรที่ปฏิบัติ
หน้าที่ในการให้บริการลูกค้า ควรมีความกระตือรือร้นในหน้าที่ของตนเอง มีความรักงานบริการ เพ่ือ
บริการให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 5.3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการ
การปรับปรุงและพัฒนากระบวนการให้บริการอยู่เสมออยู่ในระดับมาก ดังนั้น ทางร้านควรมีการ
ปรับปรุงกระบวนการบริการอยู่เสมอ เพื่อให้สามารถบริการลูกค้าได้อย่างเต็มที่ สะดวก รวดเร็ว เป็น
ที่พอใจของผู้ใช้บริการ โดยมุ่งสู่การพัฒนาบริการ มีความถูกต้องเป็นมาตรฐานตรงกันในการบริการ 
ความสะดวกรวดเร็วในการบริการ มีความสุภาพให้ความไว้วางใจในการบริการ มีความเอาใจใส่เข้าใจ
ต่อผู้ใช้บริการ 
 5.3.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
ของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับคุณภาพ
ของวัตถุดิบที่ใช้ ดังนั้น ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เรสเตอรองท์ ควรพัฒนาคุณภาพของอาหาร 
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ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพของวัตถุดิบหรือเมนู การตั้งใจพัฒนาคุณภาพอย่างจริงจังจะช่วยให้ลูกค้าได้สัมผัส
กับประสบการณ์ดีๆ ในการรับประทานอาหาร และแน่นอนว่าลูกค้าจะประทับใจ 
 5.3.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ
ลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับราคาอาหารมี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ ดังนั้น การก าหนดราคาของอาหาร ค่าใช้จ่ายส าหรับส่วนผสม
ทุกอย่างควรมีคุณภาพ และไม่เอาเปรียบลูกค้า 
 5.3.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
กับการจัดกิจกรรมในชวงเทศกาลตางๆ เชน ปีใหม่ คริสมาสต และอ่ืนๆอยู่ในระดับมาก การสร้าง
กิจกรรมสีสันภายในร้านในวันส าคัญต่างๆ เป็นวิธีการเรียกความสนใจจากลูกค้าได้อย่างมาก และเป็น
การโปรโมทร้านอีกช่องทางหนึ่ง ยกตัวอย่างเช่น วันส าคัญต่างๆ ภายในร้านควรมีการจัดกิจกรรมให้
ลูกค้าได้ท ากิจกรรมร่วมกัน 
 5.3.8 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของร้านที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการ
ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท โดยลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของร้านจ าง่าย ดังนั้น 
ทางร้านควรสร้างเอกลักษณ์และสร้างภาพลักษณ์ของร้านเพ่ือก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีขึ้นต่อคุณค่าของ
สินค้าสามารถเป็นได้ทั้งลักษณะเฉพาะของสินค้า สถานที่ การออกแบบ และการบริการ หรือเป็น
คุณค่าอะไรบางอย่างที่ร้านค้าของคุณส่งมอบให้กับลูกค้า ซึ่งมีความโดดเด่น แตกต่างจากร้านอื่น ๆ 
การสร้างเอกลักษณ์ที่ไม่เหมือนใครและการไม่ลอกเลียนแบบนั้นจะดึงดูดความสนใจของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายให้เข้ามาซื้อสินค้าในร้าน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัครัง้ต่อไป 
 5.4.1 ควรศึกษาปัจจัยที่ ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ 
รีสอร์ท เช่น ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ เนื่องจากการบริการให้กับลูกค้าที่รวดเร็วและประทับใจ 
ซึ่งมีความส าคัญต่อธุรกิจบริการซึ่งสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 
 5.4.2 ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เพื่อให้ร้านวอ
เตอร์ไซด์ รีสอร์ท สามารถวิเคราะห์ภาพรวมของปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้าท่ี
ใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท มีความน่าเชื่อถือมากกว่านี้ ควรจัดให้มีการศึกษาวิจัยตัว
แปรเกี่ยวกับพฤติกรรมการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ าเพิ่มมากขึ้นเพราะมีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ทั้งนี้เพ่ือที่จะสามารถน าผล
การศึกษาไปใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการบริการของร้านวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท ให้ดี
ยิ่งขึ้นไป 
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แบบสอบถาม 
 
ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร และภาพลกัษณ์ของร้านทีส่่งผลตอ่ความพึงพอใจของลกูคา้ที่
ใชบ้ริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด ์รสีอร์ท เรสเตอรองท์ 

ค าชีแ้จงในการตอบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามนี้เป็นงานวิจัยของนักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และภาพลักษณ์ของร้านที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เรสเตอรองท์ ซึ่ง
ประกอบด้วย 5 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เรสเตอรองท์ 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ส่วนที่ 4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของร้าน 
ส่วนที่ 5 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เรสเตอรองท์ 

 
สว่นที ่1 : ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย () ในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน
มากที่สุด โดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
1. เพศ 
 ( ) 1. ชาย    ( ) 2. หญิง 
2. อาย ุ
 ( ) 1. ไม่เกิน 20 ปี   ( ) 2. 21-30 ปี 
 ( ) 3. 31-40 ปี    ( ) 4. 41-50 ปี 
 ( ) 5. 51-60 ปี    ( ) 6. 61 ปีขึ้นไป  
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3. สถานภาพ 
 ( ) 1. โสด      ( ) 2. สมรส      ( ) 3. หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่ 
4. ระดบัการศกึษา 
 ( ) 1. มัธยมศึกษา   ( ) 2. ปวช. 
 ( ) 3. ปวส.    ( ) 4. ปริญญาตรี 
 ( ) 5. ปริญญาโท    ( ) 6. ปริญญาเอก 
 ( ) 7. อื่นๆ (โปรดระบุ) __________ 
5. อาชีพ 
 ( ) 1. ข้าราชการ    ( ) 2. พนักงานบริษัท 
 ( ) 3. ธุรกิจสว่นตัว   ( ) 4. พ่อบ้าน / แม่บ้าน 
 ( ) 5. นักเรียน / นักศึกษา   ( ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ) _________ 
6. รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
 ( ) 1. ไม่เกิน – 10,000 บาท  ( ) 2. 10,001 – 20,000 บาท 
 ( ) 3. 20,001 - 30,000 บาท  ( ) 4. 30,001 – 40,000 บาท 
 ( ) 5. 40,001 – 50,000 บาท  ( ) 6. 50,001 ขึ้นไป 
 ( ) 7. อื่นๆ (โปรดระบุ) __________ 
 
สว่นที ่2 : ข้อมลูเกีย่วกับพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นอาหารวอเตอร์ไซด ์รสีอรท์ เรสเตอรองท์ 
ค าชีแ้จง : กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน
มากที่สุด โดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
 
1. ทา่นมารบัประทานอาหารทีโ่ดยเฉลีย่เดอืนละกีค่รัง้ 
 ( ) 1. ไม่เกิน 1 ครั้ง/เดือน   ( ) 2. 2-3 ครั้ง/เดือน 
 ( ) 3. 4-5 ครั้ง/เดือน    ( ) 4. มากกว่า 5 ครั้ง/เดือน 
 ( ) 5. อื่นๆ (โปรดระบุ) __________ 
2. เหตผุลในการเลือกรบัประทานอาหารทีร่า้นอาหารวอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ เรสเตอรองท ์(ตอบได้ 1 
ข้อ) 
 ( ) 1. รสชาติดี ถูกใจ   ( ) 2. ราคาถูก 
 ( ) 3. มีชื่อเสียง    ( ) 4. บรรยากาศดี การตกแต่งร้านสวยงาม 
 ( ) 5. สะดวกในการเดินทาง  ( ) 6. มีส่วนลด สะสมคะแนน หรือมีของแถม 
 ( ) 7. อื่นๆ __________ 
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3. เมนใูดทีท่่านชอบรบัประทานในรา้นอาหารวอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ เรสเตอรองท์ มากทีส่ดุ (ตอบได ้1
ข้อ) 
 ( ) 1. ย าวอเตอร์ไซด์  ( ) 2. ขาหมูเยอรมันทอดกรอบ  
 ( ) 3. ปลากะพงทอดน้ าปลา ( ) 4. ต้มย ากุ้งเผามะพร้าวอ่อน  
 ( ) 5. ห่อหมกทะเลมะพร้าวอ่อน ( ) 6. ข้าวผัดปู/ข้าวผัดกุ้ง 
 ( ) 7. ทอดมันกุ้ง   ( ) 8. ส้มต าปูม้า    
 ( ) 9. แซลมอนจี๊ดจ๊าด  ( ) 10. อื่นๆ (โปรดระบุ) __________ 
4. ทา่นใชจ้า่ยเงนิในการรบัประทานอาหารในรา้นอาหารวอเตอร์ไซด ์รสีอร์ท เรสเตอรองท์ โดยเฉลี่ย
ครัง้ละเท่าไหร่ 
 ( ) 1. ต่ ากว่า 1,000 บาท   ( ) 2. 1,001 – 2,000 บาท 
 ( ) 3. 2,001 – 3,000 บาท  ( ) 4. 3,001 – 4,000 บาท 
 ( ) 5. 4,001 – 5,000 บาท  ( ) 6. มากกว่า 5,000 บาท 
 ( ) 7. อื่นๆ (โปรดระบุ) __________ 
5. โดยสว่นใหญท่่านไปรบัประทานอาหารที่รา้นอาหารวอเตอร์ไซด ์รสีอร์ท เรสเตอรองท์ กนักีค่น 
 ( ) 1. 1 คน  ( ) 2. 2 คน  ( ) 3. 3-5 คน   
 ( ) 4. มากกว่า 5 คน 
6. โดยสว่นใหญท่่านไปรบัประทานอาหารที่รา้นอาหารวอเตอร์ไซด ์รสีอร์ท เรสเตอรองท์ กบัใคร 
 ( ) 1. ครอบครัว  ( ) 2. แฟน  ( ) 3. เพ่ือน   
 ( ) 4. ไปคนเดียว 
7. ทา่นไปรบัประทานอาหารที่รา้นอาหารวอเตอร์ไซด ์รสีอร์ท เรสเตอรองท์ เนื่องในโอกาสใดบ่อย
ทีสุ่ด 
 ( ) 1. รับประทานอาหารปกติ ไม่มีโอกาสพิเศษ  
 ( ) 2. สังสรรค์ในโอกาสพิเศษ/วันส าคัญต่างๆ   
 ( ) 3. พบปะสังสรรค์ทั่วไป     
 ( ) 4. พักผ่อนในเวลาว่าง 
 ( ) 5. อื่นๆ (โปรดระบุ) __________ 
8. ทา่นหาข้อมลูข่าวสารเกีย่วกับรา้นอาหารวอเตอรไ์ซด ์รสีอรท์ เรสเตอรองท ์จากแหลง่ใดบ่อยทีส่ดุ 
 ( ) 1. วิทยุ/โทรทัศน์ ( ) 2. หนังสือพิมพ์/นิตยสาร ( ) 3. อินเตอร์เน็ต  
 ( ) 4. แผ่นผับโฆษณา ( ) 5. เพื่อน/คนรู้จัก   ( ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ)  
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สว่นที ่3 : ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านหรือข้อเท็จจริงมากท่ีสุด 
(5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความเห็นด้วย 
5 4 3 2 1 

ด้านผลติภณัฑ ์(Product) 

1. มีความหลากหลายของอาหาร 
     

2. รสชาติของอาหาร เครื่องดื่ม และของหวาน 
     

3. คุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้ 
     

4. เป็นอาหารที่ดีต่อสุขภาพ/แคลอรี่ต่ า 
     

5. มีเมนูใหม่ๆ มาให้เลือกรับประทาน 
     

ด้านราคา (Price) 

6. ความเหมาะสมของราคาอาหารเมื่อเทียบกับปริมาณ      

7. ราคาอาหารมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ      

8. มีป้ายบอกบอกราคาที่ชัดเจน      
9. อาหารมีหลากหลายราคา      

10. ราคาอาหารและเครื่องดื่ม ไม่แพงเกินไปเมื่อเทียบกับร้านอาหารประเภท
เดียวกัน 

     

ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย (Place) 

11. สถานที่ตั้งของร้าน สามารถเดินทางสะดวก      

12. บรรยากาศ การตกแต่งร้าน ดูดี สวยงาม      
13. ความเป็นระเบียบเรียบร้อยภายในร้าน      

14. ความสะดวกของสถานที่จอดรถ      

15. เวลาเปิด-ปิดเหมาะสมที่จะใช้บริการ      

ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

16. การโฆษณา ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง      

17. การจัดกิจกรรมในชวงเทศกาลตางๆ เชน เทศกาลปีใหม่ คริสมาสต และ
อ่ืนๆ 

     

18. มีป้ายรายการอาหารเด่น พิเศษประจ าเดือน      

(ตารางมีต่อ) 



79 

ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

19. มีการรับส่วนลดราคาห้องคาราโอเกะ      
20. โปรโมชั่นต่างๆ ของร้าน      

ด้านกระบวนการ (Process) 

21. ระบบการให้บริการมีความรวดเร็วและถูกต้อง 
     

22. มีบริการรับจองโต๊ะล่วงหน้าโดยการติดต่อทางโทรศัพท์ 
     

23. ขั้นตอนการช าระเงินแบบบัตรเครดิต มีความสะดวก ปลอดภัยและน่าเชื่อถือ 
     

24. มีใบเสร็จที่ได้มาตรฐานเพ่ือเป็นหลักฐานในการช าระเงิน 
     

25. มีการปรับปรุงและพัฒนากระบวนการให้บริการอยู่เสมอ 
     

ด้านบคุลากร (People) 

26. พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้ม แจ่มใส      

27. พนักงานแต่งกายเหมาะสม สุภาพ      

28. พนักงานมีความรู้ในรายการอาหาร/เครื่องดื่ม      
29. ความถูกต้องแม่นย าในการให้บริการของพนักงาน      

30. พนักงานดูแลเอาใจใส่ลูกค้าและมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ      

ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical) 

31. สถานที่มีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ      
32. บรรยากาศและการจัดตกแต่งร้านสวยงามเหมาะกับสไตล์ของร้าน      

33. ภาชนะออกแบบสวยงาม      

34. รูปแบบและสีสันของเครื่องแบบพนักงานมีความสุภาพ เป็นเอกลักษณ์      
35. ภายในร้าน กว้างขวาง มีที่นั่งเพียงพอ      
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สว่นที ่4 : ปจัจยัดา้นภาพลักษณ์ของรา้น 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านหรือข้อเท็จจริงมากทีสุ่ด 
(5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด)  

ปจัจยัดา้นภาพลักษณ์ของร้าน 
ระดับความเห็นด้วย 
5 4 3 2 1 

1. ภาพลักษณ์ตราสินค้า สามารถบ่งบอกถึงรสนิยมของผู้บริโภคได้      
2. ภาพลักษณ์ของร้านที่มีลักษณะเด่นกว่าคู่แข่ง        

3. ภาพลักษณ์ของร้านที่จดจ าง่าย       

4. ภาพลักษณ์ของร้านก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีขึ้นต่อคุณค่าของสินค้า       
5. ภาพลักษณ์ของร้านมีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า      

 
สว่นที ่5 : ปจัจยัดา้นความพึงพอใจของลกูคา้ที่ใชบ้รกิารรา้นอาหารวอเตอร์ไซด ์รสีอร์ท เรสเตอรองท์ 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านหรือข้อเท็จจริงมากท่ีสุด 
(5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

ปจัจยัดา้นความพงึพอใจของลูกคา้ทีใ่ชบ้ริการร้านอาหารวอเตอร์ไซด ์
รสีอรท์ เรสเตอรองท์ 

ระดับความเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 
1. ท่านพึงพอใจกับการตัดสินใจของท่านในการใช้บริการร้านอาหารวอเตอร์

ไซด์ รีสอร์ท  
     

2. การใช้บริการที่ร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท เรสเตอรองท์ เกินความ
คาดหวังของท่าน 

     

3. ท่านอยากแนะน าให้เพ่ือนๆ ได้รู้จักร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท      

4. โดยรวมแล้วท่านรู้สึกดีมากต่อร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท      

5. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพอาหารของร้านอาหารวอเตอร์ไซด์ รีสอร์ท      
 
ข้อเสนอแนะและความคิดเพ่ิมเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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