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ABSTRACT 
 

 This study describes an experiential relationship strategy and the significant 
issues that effect to the restaurant customer in Bangkok area. The customer decision 
is evaluated through the 291 of reliable closed-end questioners form the M.K. Live of 
The Emquartier branch. Inferential statistics, such as Multiple Regression (MR) and 
Standard Deviation (SD), are utilized in order to analyze the hypothesis.  
 The statistical results indicate that innovation, existential marketing, and viral 
marketing are the major issues of the experiential relationship strategy (i.e. 0.05 of 
statistical significance) and may be able to estimate the using service of customer at 
the M.K. Live of The Emquartier branch (i.e. 13.1%). Meanwhile, mythology and Real 
Touch strategy are not necessary for the customer decision at the M.K. Live of The 
Emquartier branch.    
 
Keywords: Experiential Relationship Strategy, Decision Making to use Services, MK 
Live 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.ศศิประภา พันธนาเสวี อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นอย่างสูงที่ได้ให้ความกรุณาให้ความรู้และแนะน าสิ่ง
ต่างๆที่เป็นประโยชน์อย่างมากต่อผู้วิจัย ตลอดจนการให้ค าปรึกษาและแนะแนวทางการปรับปรุง
แก้ไขงานวิจัย จนการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้เสร็จสมบูรณ์ 
 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต อาจารย์ประจ าวิชา และ 
อาจารย์พิเศษทุกท่านที่ได้ประสาทความรู้ และถ่ายทอดประสบการณ์ที่ดี ตลอดจนให้ค าแนะน า และ 
ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง 
 ขอขอบพระคุณครอบครัว ที่คอยอบรมเลี้ยงดู สนับสนุนส่งเสริมการศึกษาด้วยความรักและ
ปรารถนาดีเสมอมา รวมทั้งเพ่ือน พ่ีน้องทุกท่านที่คอยห่วงใย ให้ก าลังใจ และ ค าแนะน าที่ดีเสมอมา 
คุณค่าและประโยชน์ของค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกท่านที่มีส่วนร่วมในการศึกษาครั้งนี้ 
 สุดท้ายนี้ หากการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้มีข้อผิดพลาดประการใด ทางผู้วิจัยขออภัยไว้ ณ ที่นี้ 
ผู้วิจัยหวังว่าการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้จะสามารถน าไปให้ประโยชน์ในองค์กรที่เกี่ยวข้องและผู้ที่มี
ความสนใจการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไม่มากก็น้อย 
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  ร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา  
  ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 
 
 
 



บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 สภาพแวดล้อมที่เต็มไปด้วยมลภาวะและความเครียด รวมถึงสภาพสังคมและเศรษฐกิจที่
เปลี่ยนแปลงไป ส่งผลกระทบให้พฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้คนในยุคปัจจุบันนั้นให้ความส าคัญกับ
สุขภาพมากข้ึน กล่าวคือ การรักษาสุขภาพเชิงป้องกัน โดยการท าให้ร่างกายแข็งแรงไม่เจ็บป่วย ทั้งนี้
เพ่ือรูปร่างที่ดูดี และลดค่าใช้จ่ายด้านการรักษาพยาบาลซึ่งมีราคาเพ่ิมสูงขึ้นทุกวัน แนวโน้มการรักษา
สุขภาพของคนรุ่นใหม่จึงเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับนโยบายของรัฐบาล ซึ่งกล่าวว่า สุขภาพ 
คือ จุดเริ่มต้นของการพัฒนา และเป็นปัจจัยหลักที่จะน าบุคคลไปสู่ความสุข ความส าเร็จในชีวิต 
รวมทั้งน าพาประเทศชาติไปสู่การพัฒนาที่มีคุณภาพและยั่งยืน 
 การบริโภคอาหารที่มีคุณค่าและเหมาะสมกับสภาพร่างกาย จึงเป็นสิ่งพ้ืนฐานที่มีผลกระทบ
โดยตรงต่อการรักษาสุขภาพร่างกายและจิตใจ ซึ่งโดยทั่วไป อาหารสุขภาพมีอยู่หลากหลายประเภท 
ได้แก่ อาหารมังสวิรัติ สมุนไพร หรือยาบ ารุง เป็นต้น จากผลส ารวจมูลค่าตลาดอาหารสุขภาพของ
ไทย พบว่ามีปริมาณความต้องการเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยมีมูลค่าประมาณ 170,000 ล้านบาทในปี 
พ.ศ. 2558 ขยายตัวเพิ่งขึ้น 42.5% จากปี พ.ศ. 2553 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) ยังบ่งชี้ว่าความ
ต้องการอาหารสุขภาพที่เพ่ิมมากขึ้นนั้น มาจากผู้บริโภค 3 กลุ่มหลัก คือ กลุ่มผู้รักสุขภาพ กลุ่มผู้
ต้องการมีรูปร่างที่ดี และ กลุ่มผู้สูงอายุ ซึ่งตลาดอาหารสุขภาพที่นิยมสูงสุด คืออาหารและเครื่องดื่ม
เพ่ือคุณประโยชน์ (Functional Food and Drink) ครองส่วนแบ่งตลาดอาหารสุขภาพมากท่ีสุดราว 
60% ตามด้วยอาหารที่มาจากธรรมชาติและดีต่อสุขภาพ (Naturally Healthy Food) 30% รองมา
คือวิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ตามด้วยผลิตภัณฑ์จากสมุนไพร (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 
2560) จากที่ได้กล่าวมา จะเห็นได้ว่ากระแสรักสุขภาพท าให้ผู้บริโภคมีความพิถีพิถันในการเลือก
อาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกายมากขึ้นท าให้ผู้ประกอบการต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดเพื่อผลิต
สินค้าให้ตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ข้อมูล
พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งจ าเป็นในการก าหนดนโยบายทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
และส่งผลให้ธุรกิจนั้นประสบความส าเร็จอย่างมั่นคงในอุตสาหกรรมอาหารเพ่ือสุขภาพ 
 ร้านเอ็มเคสุกี้ เปิดอยู่ภายใต้ บริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) โดยมีเป้าหมาย
คือการต้องเป็นผู้น าในด้าน Restaurant Food Chain Expert เพ่ือรองรับทุกตลาด ทุก
กลุ่มเป้าหมาย โดย คุณฤทธิ์ ธีระโกเมน ได้เปิดเผยว่า การเปิดร้านเอ็มเคสุกี้ สาขาแรกในศูนย์การค้า
เซ็นทรัล ลาดพร้าว เมื่อ 30 กว่าปีก่อน ด้วยแนวคิดฉีกแนวคู่แข่ง เปลี่ยนจากหม้อสุกี้เตาแก๊สเป็นเตา
ไฟฟ้า และ ใช้เวลาไม่นานในการสร้างแบรนด์ และ ได้เป็นเจ้าตลาดในแบรนด์ “เอ็มเคสุกี”้ แล้วมีการ
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พัฒนาขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง  กลุ่มลูกค้าของเอ็มเคสุกี้ ถือว่าเป็นร้านส าหรับกลุ่มครอบครัว กลุ่ม
เพ่ือน คนท างาน รายได้ปานกลางถึงสูง ปัจจุบันร้านเอ็มเคสุกี้ มีสาขาทั้งหมด 425 สาขา ในปี 2560 
บริษัทได้วางแผนขยายสาขาใหม่อย่างน้อย 15 สาขา และมีการวางแผนที่จะให้ทายาท เจเนอเรชั่น 3 
เข้ามาดูแล เพ่ือเป็นการผสมผสานแนวคิด การท างานของคนรุ่นเก่ากับคนรุ่นใหม่ให้เข้ากัน โปรเจกต์
ใหญ่ของเจเนอเรชั่น 3 นั้นก็คือ การสร้างปรากฏการณ์ใหม่ “ร้านเอ็มเคไลฟ์” ที่ถือว่าเป็นแบรนด์ใหม่
และเป็นแฟลกชิฟสโตร์แห่งแรกในประเทศไทย มีสาขาแรกในศูนย์การค้า ดิ เอ็ม ควอเทียร์ (ธงชัย 
ชลศิริพงษ์, 2560)  

คุณทานตะวัน ธีระโกเมน ผู้ช่วยผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด เปิดเผยว่า การขยายแบรนด์เอ็ม
เค ไลฟ์ เป็นความพยายามท่ีจะขยายฐานลูกค้าสู่กลุ่มวัยรุ่น วัยท างานตอนต้น กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีก าลัง
ซื้อสูง และกลุ่มครอบครัวที่ชื่นชอบการลองสิ่งใหม่ๆและรักสุขภาพ ด้วยเมนูสุกี้แบบเอ็กซ์คลูซีฟ ด้วย
การเพ่ิมเมนูพรีเมียม-ผักออร์แกนิก เป็นการรับเทรนด์สุขภาพที่ก าลังมาแรงในปัจจุบัน และยังถือว่า
เป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้เอ็มเค เป็นผู้น าในด้านธุรกิจอาหาร และวางคอนเซ็ปต์หลัก คือ “LIVE” 
ความสดใหม่ มีชีวิตชีวา การเข้าใกล้ธรรมชาติมากท่ีสุด ทั้งหมดน าไปสู่แนวคิดหลักของร้าน ตั้งแต่การ
การออกแบบร้าน วัสดุ สี (ท่ีเน้นสีเขียว) ของตกแต่ง จนถึงประสบการณ์ที่ลูกค้าจะได้รับ เพื่อให้ออก
นอกกรอบ “สุกี้หม้อไฟ”ยุคเก่า (ธงชัย ชลศิริพงษ์, 2560) หัวใจหลักของเอ็มเค เรสเตอรองต์ กรุ๊ป 
คือการมุ่งมั่นสร้างความสุข และความอบอุ่นจากการรับประทานอาหารที่อร่อย และดีต่อสุขภาพ รวม
ไปถึงความตั้งใจที่จะสร้างประสบการณ์ใหม่ของมื้ออาหาร  
 ในอดีตการด าเนินการกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจร้านอาหาร เริ่มจากยุคท่ีเน้น ผลิตภัณฑ์มาสู่
ยุคการสร้างภาพลักษณ์การบริการและยุคบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship 
Management: CRM) ซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการใช้เทคโนโลยี และการใช้
บุคลากรอย่างมีหลักการCRMได้ถูกน ามาใช้มากยิ่งขึ้นเรื่อยๆ สืบเนื่องมาจากจ านวนคู่แข่งที่เพ่ิมข้ึน จึง
ท าให้การแข่งขันรุนแรงขึ้น แต่ในขณะที่จ านวนลูกค้ายังคงเท่าเดิม ธุรกิจจึงต้องพยายามศึกษาค้นคว้า
หาวิธีที่จะสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าอันจะน าไปสู่ความจงรักภักดีในตราสินค้ามากที่สุด (ชูศักดิ์  
เดชเกรียงไกรกุล, 2552) ด้วยเหตุนี้แนวคิดการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential 
Relationship) จึงมีความส าคัญกับองค์กรธุรกิจแทบทุกประเภทเพ่ือน าประสบการณ์ของลูกค้ามาต่อ
ยอดทางธุรกิจและเพ่ิมมูลค่าให้กับการบริการได้อย่างดี ดังนั้น ผู้ประกอบการสามารถท าได้หลาย
รูปแบบ อาทิ การส่งมอบหรือการสร้างประสบการณ์ ที่น่าจดจ าให้แก่ลูกค้าถือเป็นสิ่งส าคัญในการ
รักษาฐานลูกค้าเดิมและเป็นการสร้างฐานลูกค้ารายใหม่ให้เข้ามาใช้บริการ แนวความคิดการสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential Relationship) มุ่งให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกในจิตใจ
ของลูกค้า ผ่านพฤติกรรมหรือวิธีการที่ลูกค้าคุ้นเคยอยู่แล้ว เพื่อให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการถูกยอมรับ
โดยลูกค้าได้ง่ายขึ้น ซึ่งการเลือกใช้บริการของลูกค้าเป็นสิ่งที่ลูกค้ามีความจ าเป็นและต้องใช้ในการ
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ด าเนินชีวิตประจ าวัน ซึ่งลูกค้าที่มีความผูกพันทางอารมณ์กับร้านอาหารมีแนวโน้มที่จะไม่เปลี่ยนใจไป
ใช้ร้านอาหารอ่ืน และจะกลับมาใช้บริการกับร้านอาหารบ่อยขึ้น กระบวนการในการท าให้เกิดผลลัพธ์
ดังกล่าวนั้นเกี่ยวข้องกับ การศึกษาพฤติกรรมของลูกค้า และหาช่องทางสอดแทรกการซื้อสินค้าหรือ
บริการลงไปให้สอดคล้องกับชีวิตประจ าวันของลูกค้าโดยการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ 
(Experiential Relationship) เพ่ือสร้างความภักดีเชิงอารมณ์ 1.) ผู้บริหารต้องเข้าไปสัมผัสเชิงลึก 
(Real Touch) 2.) การสร้างความแปลกใหม่ (Innovation) 3.) การสร้างต านานหรือเรื่องราว 
(Mythology) 4.) การสร้างประสบการณ์ใหม่ (Existential) 5.) การปลุกกระแสตลาด (Viral 
Marketing) ดังนั้น ธุรกิจจ าเป็นต้องก าหนดประสบการณ์แปลกใหม่ให้แก่ลูกค้า และวางแผนในการ
ส่งมอบประสบการณ์ใหม่ๆ ถือเป็นอีกปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของลูกค้า (สุภัค 
มหารมย์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2558) 

จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที่มีผู้วิจัยได้ท าการวิจัยกันมาในอดีต พบว่ามีงานวิจัยของ 
รัชนีวรรณ วัฒนปริญญา และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2556) ได้ศึกษาถึงการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ 
รายได้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารในด้านลักษณะบริการ จ านวนผู้ร่วมใช้ บริการ วัน เวลา ความถ่ี 
จ านวนเงิน ข่าวสารข้อมูล เหตุผลที่เลือกใช้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร  
วราพงษ์ กล่ าเพ็ชร์ (2558) ท าการศึกษาเรื่อง  พบว่า การตลาดโดยใช้สื่อสังคมและการสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ด้านการสร้างความแปลกใหม่และด้านการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมมีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 54 ในขณะที่แรงจูงใจ และการ
สร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึกและด้านการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้ลบริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ขวัญพงศ์ พันธ์เจริญวรกุล (2558) ท าการศึกษาในประเด็นเรื่อง 
“ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารที่ใช้โปรแกรมสั่งอาหาร
อัตโนมัติในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ปัจจัยการใช้เทคโนโลยี 
และปัจจัยการใช้แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหาร ที่ใช้
โปรแกรมสั่งอาหารอัตโนมัติในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ศศิวรรณ  
ตันวานิชกุล (2558) เรื่องความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการใช้บริการศูนย์การค้าเอ็มควอเทียร์ พบว่า 
ลูกค้าท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้าน เพศ 



4 

ระดับ การศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีระดับความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน ลูกค้าท่ีมีพฤติกรรม
การใช้บริการศูนย์การค้าแตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด
ส าหรับธุรกิจบริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น ด้านความถี่ของการใช้
บริการที่มีระดับความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน นุชนาถ ทรัพย์สง (2559) ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการ
เลือกใช้บริการห้องอาหารบนชั้นดาดฟ้าของโรงแรม 5 ดาว ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร พบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และค่านิยมพบว่ามี
ความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการห้องอาหารบนชั้นดาดฟ้าของโรงแรม 5 ดาว ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้มุ่งเน้นศึกษาด้านการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิ เอ็ม ควอเทียร์  ซ่ึง
เป็นผู้ประกอบการด้านอาหารสุขภาพและอาหารจากธรรมชาติชั้นน า และก าลังเป็นที่นิยมจาก
ผู้บริโภคยุคใหม่ เป็นกรณีศึกษาในการวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดกล
ยุทธ์การตลาดให้ผู้ประกอบการอาหาร หรือผู้ประกอบการทั่วไปที่มีความสนใจอีกทางหนึ่งด้วย 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ร้านเอ็มเค ไลฟ์สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  
 1.2.3 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ MK Live เน้นเจาะกลุ่มลูกค้าไลฟ์สไตล์วัยรุ่น วัยท างาน และ
ครอบครัวที่อยากหาประสบการณ์ใหม่ๆ (ธงชัย ชลศิริพงษ์, 2560) ผู้ใช้บริการของร้านเอ็มเค ไลฟ์ 
สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ในเขตกรุงเทพมาหานคร จ านวน 3,177,993 คน (กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย, 2559) 
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 1.3.2 โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) และก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ี
สร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจ านวนมาก  
(ละมัย เบาเออร, 2558) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 291 ตัวอย่าง 
 1.3.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจการเลือกใช้บริการ (Kotler & Keller, 
2006) 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ 
(Schmitt, 1999)  ได้แก่การที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก (Real Touch) ด้านสร้างความแปลกใหม่ 
(Innovation) ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว (Mythology) ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ 
(New Experience) ด้านการปลุกกระแสตลาด (Viral Marketing)  
 1.3.4 ขอบเขตด้านสถานที่ คือ ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์   
 1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่วันที่ 1 กรกฎาคม 2560 ถึงวันที่ 31 มกราคม 2561 
 
1.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังนี้ 
 1.4.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ด าเนินการประกอบธุรกิจร้านอาหาร “ร้านอาหาร เอ็ม เค ไลฟ์” 
ที่ผู้ศึกษาได้ใช้เป็นตัวอย่างในการศึกษางานวิจัยฉบับนี้ เพ่ือปรับปรุงคุณภาพการให้บริการลูกค้า โดย
น าหลักกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์มาใช้ในการพัฒนาการบริการได้ 
 1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางและเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหาร และร้านค้าปลีก
ทั่วไป โดยใช้ เป็นแนวทางการสร้างประสบการณ์และความรู้สึกที่ดีให้กับลูกค้า น ามาสู่ความพึงพอใจ
และการกลับมาใช้บริการที่ร้านอาหารอีก 
 1.4.3 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับนักวิจัยหรือนักวิชาการ ที่มีความสนใจเกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหาร 
สามารถน าผลการวิจัยเรื่อง การศึกษากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร กรณีศึกษา ร้านอาหารเอ็มเค ไลฟ์ สาขา ดิเอ็มควอเทียร์ ไปศึกษา
เพ่ิมเติมหรือต่อยอดการศึกษาต่อไป 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์และอิทธิพลที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านเอ็มเค ไลฟ์ ผู้วิจัยได้นําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปร
ของการศึกษา จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น  4 
ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential 
Relationship Strategy) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
 2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.4 สมมติฐาน 
 2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ 
(Experiential Relationship Strategy) 
 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) คือ การสร้าง
เรื่องราวหรือความเป็นมาร่วมกันระหว่างผู้บริโภคกับตัวสินค้า หรือเรียกกันว่า ประสบการณ์ใน 
สถานการณ์การบริโภค  ซึ่งจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผูกพัน และเป็นการสร้างคุณค่าให้กับ
สินค้า หรือบริการจนยากท่ีจะสามารถลอกเลียนแบบได้     
 กมล ชัยวัฒน์ (2551) ได้อธิบายถึงการตลาดแบบสร้างประสบการณ์ ว่าเป็นการตลาดที่
เต็มไปด้วยความคิดสร้างสรรค์และไร้ขอบเขต เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สนุกและมี
ประสิทธิภาพสูง และยังสามารถพัฒนาการตลาดในอินเตอร์เน็ตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 ปิยะวัฒน์ ฐิตะสัทธาวรกุล (2555) ยังให้ความสําคัญกับการสร้างความแตกต่างเพ่ือตอบ
โจทย์ Modern Lifestyle ให้ลูกค้ามีประสบการณ์ท่ีดีและแปลกใหม่ ในการจับจ่ายใช้สอยมากขึ้น 
เพ่ือที่จะสามารถตอบสนอง Trend ที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค บริษัทจึงไม่หยุดนิ่งในการ
พัฒนาธุรกิจและบริการ รวมไปถึงช่องทางใหม่ๆ ที่จะช่วยเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงสินค้าและบริการ 
 Schmitt (1999) นักวิชาการตลาด ได้แนะนําไว้ว่า การส่งมอบหรือการสร้าง
ประสบการณ์ที่น่าจดจําให้แก่ลูกค้าเป็นสิ่งสําคัญ รวมไปถึงการรักษาลูกค้าเก่าและดึงดูดลูกค้าใหม่
ต่อไปได้ แนวคิดการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) โดยสามารถ
แบ่งออกเป็นทั้งหมด 5 ประเภทมีรายละเอียดดังนี้ 
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 1. การที่ผู้บริหารต้องเข้าไปสัมผัสเชิงลึก (Real Touch) หมายถึงการมีข้อมูลจริงภาคสนาม 
โดยผู้บริหาร ผู้ดูแล หรือผู้ออกแบบควรลงไปสํารวจตลาด และสื่อสารกับลูกค้าโดยตรงเพ่ือให้ได้ 
ข้อมูลจริงของภาคสนามมากที่สุด  ผู้บริหารที่ลงภาคสนามด้วยตนเองมักจะได้รับแนวความคิดใหม่ๆ 
ในการพัฒนา ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ กล่าวอีกนัยหนึ่ง การที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก ยังแสดง
ถึง ความกระตือรือร้นในการแก้ไขปัญหาและรับข้อร้องเรียนหรือคําติชมของลูกค้า ทําให้เกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรนั้นๆ ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริหารของบริษัท Betagro ร้าน Bee Cheng Hiang 
ได้มีการแฝงตัวเป็นลูกค้า เพื่อทําการเข้าไปสังเกตุการณ์และตรวจสอบขั้นตอนการทํางานของ
พนักงาน ยังร่วมไปถึงสังเกตุการณ์การให้บริการแก่ลูกค้า เพ่ือผู้บริหารนําไปปรับปรุงแก้ไขให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดแก่บริษัทและลูกค้า 
 - พ่อครัวจะมีการปรุงอาหารต่อหน้าลูกค้าพร้อมกับขอคําติชมไปในตัว ในขณะที่ลูกค้าก็ได้ 
เห็นการปรุงต่อหน้า ก็จะทําให้เกิดความรู้สึกสมจริง 
 2. การสร้างความแปลกใหม่ (Innovation) หมายถึง การนําสิ่งใหม่ๆ ซึ่งอาจเป็น
แนวความคิด หรือสิ่งประดิษฐ์ต่างๆ ที่ยังไม่เคยมีใช้มาก่อนหรือเป็นการดัดแปลงหรือพัฒนาจาก
ของเดิมที่มีอยู่แล้วให้มีประสิทธิภาพที่ดีกว่าเดิม และทันสมัยมากยิ่งขึ้นและเป็นที่ยอมรับ กล่าวคือ 
การเปลี่ยนแปลงในสิ่งที่เกินความคาดหวัง แตกต่างจากสิ่งที่เคยทํา และแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด 
ในเชิงเศรษฐศาสตร์นั้น การเปลี่ยนแปลงนั้นจะต้องเพ่ิมมูลค่าของสินค้า หรือมูลค่าของผู้ผลิต
ยกตัวอย่างเช่น 
 - ร้านอาหารบางแห่ง มีการใช้ระบบเมนูดิจิตอล เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการให้บริการ ทํา
ให้ลูกค้ารู้สึกถึงการได้มีส่วนร่วมในการออเดอร์อาหาร 
 - ร้านขนมหวาน มีการทําระบบเรียกคิวแบบไร้สาย ทําให้ลูกค้าไม่เสียเวลารอหน้าร้าน 
ลูกค้าสามารถเดินไปทําธุระที่อ่ืน พอถึงคิวเครื่องระบบเรียกคิวไร้สายจะสั่น 
 - ร้านชาตรามือ เป็นชาที่มีชื่อเสียงมายาวนาน แต่เมื่อไม่ก่ีปีที่ผ่านมามีการทําหน้าร้าน 
และ สร้างสินค้าใหม่ๆ เช่น ชากุหลาบ ชาอัญชัน ไอศครีมซอฟเสิร์ฟชาไทย อัญชัน 
 3. การสร้างตํานานหรือเรื่องราว (Mythology) เป็นการสร้างเรื่องราวต่างๆ ให้เข้ากับ
ผลิตภัณฑ์ ทําให้ผลิตภัณฑ์มีคุณค่าทางใจสูงขึ้น เช่น บอกประวัติความเป็นมาหรือนําไปอิงกับ
เรื่องราวความเชื่อของคน อาทิเช่น 
 - ร้านสุกี้ แนวใหม่ที่มากับภาพลักษณ์แบบสวนผัก-ฟาร์มผัก ทําให้ลูกค้าท่ีเดินเข้ามาใน
ร้านจะสะดุดกับความเขียวและความสดของบรรดาผักนานาชนิด 
 - ร้าน Hawker Chan เป็นร้านอาหาร Street food ประเทศสิงค์โปร์ แต่ได้รับรางวัล
ระดับโลก Michelin ถือว่าเป็นการการันตี ทําให้ลูกค้าสนใจและอยากเข้ามาลิ้มลองรสชาติ 
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 - พิซซ่าทูเดย์ มีการสร้างเป็นตํานานพิซซ่า โดยคนไทยที่เข้าประกวดได้รางวัล ชนะเลิศใน
สหรัฐฯ มีการออก Pocket Book ว่าด้วยเรื่องราวและตํานานของเขา 
 4. การสร้างประสบการณ์ใหม่ (New Experience) คือ การสร้างให้ลูกค้าได้สัมผัสกับ
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ ทําให้เกิดภาพความทรงจําที่ตราตรึง และอยากกลับมาใช้บริการอีก การ
สร้างประสบการณ์ท่ีดีนั้น จะสามารถสร้างความจงรักภักดีกับลูกค้า (Customer Loyalty) ได้
อย่างง่ายได้ เพราะสามารถสร้างความรู้สึก จนถึงเหตุผลของผู้บริโภคท่ีจะอยู่กับแบรนด์ได้ อาทิ
เช่น  
 - ขนมไหว้พระจันทร์ (Moon Cake) จะมีไส้มาตรฐาน คงจะหนีไม่พ้นไส้ทุเรียน แต่ใน
ปัจจุบันมีไส้ใหม่ที่เกิดขึ้นมากมาย เช่น ไส้ครัสตาร์ดลาวา ไส้เกาลัดและไส้พุทราผสมวอลนัท 
 5. การปลุกกระแสตลาด (Viral Marketing) หมายถึง การสร้างกระแสข่าวลือ หรือให้มี
การพูดกันต่อๆไป โดยสร้างเหตุการณ์หรือสถานการณ์ให้เป็นที่ฮือฮาขึ้น เกิดผลกระทบกับผู้คน 
เกิดการพูดถึงและบอกต่อ ทําให้แพร่กระจายอย่างรวดเร็ว โดยกระแสที่ว่าก็คือ ทํายังไงก็ได้ให้
ผู้บริโภครู้สึกว่า แปลก กระทบจิตใจ ผู้บริโภคเห็นแล้วรู้สึกตกใจ ทั้งในแง่ดีและแง่ลบ เมื่อเข้าถึง
ความรู้สึกคนได้แล้ว จะเกิดการบอกกันแบบปากต่อปากกันได้อย่างรวดเร็ว แต่ประสิทธิผลของกล
ยุทธ์นี้อาจส่งผลต่อทัศนคติ ของผู้บริโภคไปในทิศทางต่าง ๆ ซึ่งอาจส่งผลต่อทัศนคติท้ังทางบวก
และลบ อาทิเช่น 
 - ร้านสุกี้ มีการสร้างแฟลคชิฟสโตร์ในรูปแบบใหม่ เพื่อเป็นการสร้างความตื่นตาตื่นใจ
ให้กับลูกค้า และ มีการทําคอนเซปต์เกี่ยวกับเมนูรักสุขภาพ เพื่อให้เข้ากับสถานการณ์ในปัจจุบัน 
 - ร้านชานมไข่มุก มีการใช้พนักงานขายผู้ชาย บุคลิกภาพดี หน้าตาดี มายืนขายหน้าร้าน 
เพ่ือเป็นการ ดึงดูดลูกค้า  
 - ร้าน Bar B Q Plaza มีการเปิดตัวกระทะใหม่ของร้าน จากกระทะทองเหลืองที่ใช้มา
นานกว่า 29 ปี มาเป็นกระทะและเตาสีดํา 
 โดยสรุป การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential Relationship และการ
วางแผนส่งมอบประสบการณ์ ควรจะต้องคํานึงถึงความสําคัญ ในระหว่างกระบวนการหรือจุด
ติดต่อระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภค สิ่งที่ทํานั้นต้องตรงตามความคาดหวังของผู้บริโภคหรือไม่
อย่างไร รวมไปถึงกระบวนการก่อนใช้บริการ ขณะใช้บริการ และ หลังการใช้บริการ เพ่ือกําหนด
เป็นแบบอย่างในการทํางานของพนักงานที่จะต้องนําไปใช้ในการบริการผู้บริโภค (ชูศักดิ์  
เดชเกรียงไกรกุล, 2552) 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ 
 Walters (1978) ได้อธิบายความหมายของคําว่า การตัดสินใจ (Decision) ไว้ว่า หมายถึง 
การเลือกที่จะกระทําการสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยู่ 
 Gibson & Ivancevich (1979) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่าเป็นกระบวนการ
สําคัญขององค์การที่ผู้บริหารจะต้องกระทําอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลข่าวสาร (Information) ซึ่งได้
รับมาจากโครงสร้างองค์การ พฤติกรรมบุคคล และ กลุ่มในองค์การ 
 Kotler (2000) กล่าวว่า วิธีการที่ผู้บริโภคทําการตัดสินใจประกอบด้วยปัจจัยภายใน คือ 
แรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนถึงความต้องการ 
ความตระหนักในการที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องกับข้อมูลที่
มีอยู่หรือข้อมูลที่ฝ่ายผลิตให้้มาและสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 

McGrew & Wilson (1982) ให้ความหมายการตัดสินใจไว้ว่าการตัดสินใจคือการเลือก
จากทางเลือกหรือตัวเลือกที่มีอยู่ (An act of choice between alternatives) 
 Stephen (1993) การตัดสินใจหมายถึงการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากหลายๆ
ทางเลือกท่ีมี (Choosing among alternatives) (Stephen) 
 Schutte & Ciarlante (1998) อธิบายว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่
เป็นผลมาจากการตอบสนองการกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อมเช่นแพ็คเกจของสินค้าการโฆษณาเป็นต้น 
 Johnston (2013) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการ
ก่อนที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการต้องทาความเข้าใจเกี่ยวกับขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่สาคัญมากสาหรับผู้ประกอบการ 
แต่ยังช่วยให้องค์กร สามารถปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีก
ด้วย 
 จากนิยามการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า แม้ว่าผู้บริโภคจะมีความ
ต้องการที่แตกต่างกัน แต่อิทธิพลจากปัจจัยภายนอก ได้แก่ ประสบการณ์ โฆษณา รายการส่งเริม
การขาย ทักษะการขาย ลักษณะส่วนบุคคล เป็นต้น ทําให้ผู้บริโภคมีรูปแบบการตัดสินใจเลือกใช้
สินค้าและบริการที่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1: รูปแบบการตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและบริการ 
 

 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการซื้อซึ่งผู้
ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ผู้ซื้อมีความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะที่ผู้ซื้อ
เป็นอยู่จริงกับสภาวะที่เขาปรารถนา ความต้องการอาจถกกระตุ้น โดย ตัวกระตุ้นจากภายใน 
(Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิว ความต้องการข้ันพ้ืนฐาน เป็นต้น นอกจากนั้นความ
ต้องการอาจถูกกระตุ้นได้จากตัวกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เช่น สื่อโฆษณา หรือเห็นคน
รอบข้างใช้สินค้านั้นๆ เป็นต้น  
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว 
การศึกษาข้อมูลของสินค้านั้นๆ เป็นขั้นตอนที่จะเกิดต่อมา แต่กระบวนการหาข้อมูลในขั้นนี้อาจจะ
หรืออาจจะไม่เกิดขึ้น ไม่เกิดข้ึน ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับ ความต้องการสินค้านั้นๆ มีสูงมาก และสามารถซ้ือ
สินค้าได้ทันที การเสาะหาข้อมูลอาจไม่มีเกิดข้ึน หรือหากมีความต้องการธรรมดาตามธรรมชาติ
และไม่สามารถหาซื้อได้ทันทีการเสาะหาข้อมูลก็จะเกิดข้ึนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้บริโภค
จะแสวงหาข้อมูลจากแหล่งดังต่อไปนี้ 
  2.1) แหล่งข่าวสารบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน ผู้คุ้นเคย 
  2.2) แหล่งพาณิชย์ได้แก่ โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจ าหน่าย หีบห่อการตั้ง
แสดงสินค้า 
  2.3) แหล่งสาธารณะ ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การเพ่ือผู้บริโภค 
  2.4) แหล่งที่เกิดจากความชํานาญ ได้แก่การจับถือการตรวจสินค้าและการใช้
บริการ 
 3. การประเมิน (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้มีการเสาะหาข้อมูลแล้ว 
จากนั้นผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ และประเมินผลทางเลือกต่างๆเหล่านั่น ดังนั้นผู้บริโภคจะมีการ
ตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้ายี่ห้ออะไร หรือซื้อสินค้าอะไร ผู้บริโภคแต่ละคนก็มีแนวทางการตัดสินใจที่
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แตกต่างกันข้ึนอยู่กับสถานการณ์ของการตัดสินใจ และทางเลือกที่มีอยู่ นักการตลาดจําเป็นต้องรู้
ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมสามารถใช้ได้
กับผู้บริโภคทุกคน แนวความคิดพ้ืนฐานที่ช่วยเหลือในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภค
มีหลายประการ คือ 
  3.1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์นั้นได้สร้างประโยชน์ และสร้าง
ความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด 
  3.2) ลําดับความสําคัญของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคหวังเป็นอันดับแรก 
  3.3) ความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์  
  3.4) การเลือกเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผู้บริโภคประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ
ทําให้ผู้บริโภคสามารถจัดลําดับความสําคัญของการเลือกซ้ือได้แล้ว ขั้นต่อไปคือ การตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งโดยทั่วไปการตัดสินใจซื้อสินค้ามันจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอ่ืนมาเก่ียวข้องได้แก่ การพิจารณา
ถึงทัศนคติของผู้อ่ืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปัจจัยที่ไม่สามารถ
คาดการณ์ได้ (Unexpected Situation) ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคนั้น 
สามารถแบ่งได้เป็น 5 ระดับ ได้แก่ 
  4.1) การตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อ 
  4.2) การตัดสินใจเลือกผู้ขาย 
  4.3) การตัดสินใจด้านปริมาณการซื้อ 
  4.4) การตัดสินใจด้านระยะเวลา 
  4.5) วิธีการชําระสินค้าละบริการ 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะ
ได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ซึ่งถ้าพอใจผู้บริโภค
จะได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆ ของสินค้า ทําให้เกิดการซื้อซ้ําได้หรืออาจมีการแนะนําให้เกิดผู้บริโภค
รายใหม่ได้ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินค้าในครั้งต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจาก
การบอกต่อ ทําให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย 
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2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 Machado, Cant & Seaborne (2012)  ได้ศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ในการ
สนับสนุนตราสินค้า: กรณีศึกษาวิธีการเข้าถึงผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ Apple ในระดับโลก ซึ่งเป็นเรื่อง
เกี่ยวกับ การส่งมอบผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมให้กับผู้บริโภคในสถานที่ท่ีเหมาะสมและการตั้งค่าใน
ราคาที่เหมาะสม ในปีที่ผ่านมาการตลาดเชิงประสบการณ์เพ่ิมข้ึนในความนิยมในหมู่บริษัทที่มี
จุดมุ่งหมายที่การส่งมอบประสบการณ์แบบองค์รวมจะมีความสุขจากผู้บริโภค กับการมีเทคโนโลยี
ที่มีลักษณะก้าวไกลและระดับของการพัฒนาจํานวนปีที่ผ่านมาตลาดมีมากข้ึนและมากข้ึนเน้น
เกี่ยวกับวิธีการที่แตกต่างกันและวิธีการที่จะเข้าถึงผู้บริโภคการใช้การตลาดเชิงประสบการณ์เป็น
วิธีการที่ได้รับของ ผู้บริโภคในการซื้อและความสนใจที่น่าดึงดูด การศึกษาครั้งนี้ได้ใช้วิธีการผสม
วิธีการในการกําหนดความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์และการสนับสนุนตราสินค้า
ผ่านความภักดีแบรนด์ โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ถูกนํามาใช้เพ่ือลดรูปแบบสําหรับการ
สนับสนุนตราสินค้า สําหรับ Apple ซึ่งเป็นบริษัท ในการวิจัยเชิงปริมาณในรูปแบบของ
แบบสอบถาม web-based เสร็จสมบูรณ์ โดย Apple พบว่าผู้บริโภคในการตลาดเชิง
ประสบการณ์โดย Apple ที่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความจงรักภักดีที่มีต่อตราสินค้า ในฐานะท่ี
เป็นความรู้สึกของความจงรักภักดีท่ีเพ่ิมข้ึนผู้บริโภคเหล่านี้ แสดงให้เห็นว่าแนวโน้มสูงต่อการ
กลายเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าสําหรับบริษัท Apple 
 รัชนีวรรณ วัฒนปริญญา และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2556) ได้ศึกษาถึงการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน และการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา เชิง
อนุมาน และมีการใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน ANOVA, T-TEST, F-TEST ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มีอายุเฉลี่ยอยู่ในช่วง อายุ 20-29 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 15,001 –20,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการ
บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ผลการศึกษาในครั้งนี้พบว่าเพศ, อายุ, สถานภาพ ,อาชีพ, รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน สรุปไม่มีความสัมพันธ์ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารและ
พฤติกรรมการใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 สุนิสา เพ่งเซ้ง (2557) ทําการศึกษาในประเด็นเรื่อง “ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ร้านอาหารเอ็มเค สุกี้ ที่ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ สาขาบางแค” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสํารวจ
ประชากรศาสตร์ ศึกษาพฤติกรรม และ ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ร้านอาหารเอ็มเค สุกี้ ที่
ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ สาขาบางแค จํานวน 400 คน และทําการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ด้วยการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 
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– 30 ปี สถานภาพโสด ทําอาชีพบริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ 10,000 – 
20,000 บาท ด้านพฤติกรรม ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ จะมากับเพ่ือน จะมาใช้บริการ 2 ครั้งต่อเดือน จะ
มาวันเสาร์ และในช่วงเวลา 18.01 – 20.00 น.  ในด้านความพึงพอใจผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจมาก
ที่สุดในด้านบุคลากร รองลงมาได้แก่ด้านกระบวนการให้บริการและมีความพึงพอใจน้อยที่สุดในด้าน
ลักษณะภายนอก  
 ขวัญพงศ์ พันธ์เจริญวรกุล (2558) ทําการศึกษาในประเด็นเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารที่ใช้โปรแกรมสั่งอาหารอัตโนมัติในกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จํานวน 400 ชุด และวิธีทางสถิติแบ่งเป็น 
2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอ้างอิง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากท่ีตอบแบบสอบถาม 
เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุอยู่ที่ 20-25 ปี การศึกษาส่วนมากอยู่ที่ระดับปริญญาตรี เป็นกลุ่มที่มีรายได้
ส่วนมากอยู่ที่ 15,000-35,000 บาท โดยส่วนใหญ่รับประทานอาหารนอกบ้านประมาณ 2-5 ครั้งต่อ
เดือน และส่วนใหญ่มีประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีอยู่ที่ 6ปีขึ้นไป โดยสรุปผลได้ว่าที่ ส่วนประสม
ทางการตลาด แรงจูงใจและการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้
บริการร้านอาหารที่ใช้โปรแกรมสั่งอาหารอัตโนมัติในกรุงเทพมหานคร 
 ศศิวรรณ ตันวานิชกุล (2558) เรื่องความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการใช้บริการ
ศูนย์การค้าเอ็มควอเทียร์ กลุ่มตัวอย่างคือ ลูกค้าท่ีมาใช้บริการศูนย์การค้าเอ็มควอเทียร์ จํานวน 
400 คนและใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุ 20 – 30 ปี มีระดับการศึกษาในช่วงปริญญาตรี ประกอบอาชีพค้าขายหรือธุรกิจส่วนตัว 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท มีสถานภาพโสด โดยผู้ใช้บริการศูนย์การค้า
เอ็มควอเทียร์มีระดับความพึงพอใจต่อการใช้บริการตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรับ
ธุรกิจบริการ (7Ps) ในระดับมาก โดยรดับความพึงพอใจด้านสถานที่สูงที่สุด รองลงมาด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และสุดท้าย
ด้านราคา 
 นุชนาถ ทรัพย์สง (2559) ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการห้องอาหารบนชั้น
ดาดฟ้าของโรงแรม 5 ดาว ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การสํารวจ
ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสถิติที่ใช้คือ ไคสแควร์(Chi-Square) ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี สัญชาติเอเชีย สถานะภาพโสดระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 60,001 – 85,000 บาท มาใช้บริการเพ่ือชมวิวทิวทัศน์ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านบุคลากรมากท่ีสุด และในส่วนปัจจัยค่านิยมพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับค่านิยมเลือกใช้บริการห้องอาหารบนชั้นดาดฟ้าของโรงแรม 5 
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ดาวเพราะต้องการไปรับประทานอาหารในโรงแรมที่หรูหรา และผลจากการศึกษาหาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และค่านิยมพบว่ามีความสัมพันธ์กับการ
เลือกใช้บริการ ห้องอาหารบนชั้นดาดฟ้าของโรงแรม 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.4 สมมติฐาน 
 งานวิจัยครั้งนี้มีสมมติฐานการวิจัยดังนี้   
 2.4.1 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ท่ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเคไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิ
เอ็มควอเทียร์ 
 2.4.2 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านผู้บริหารเข้าสัมผัสเชิงลึกที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเคไลฟ์ 
สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 
 2.4.3 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเคไลฟ์ 
สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  
 2.4.4 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างตํานานหรือเรื่องราวที่มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็ม
เคไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 
 2.4.5 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเคไลฟ์ 
สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 
 2.4.6 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการปลุกกระแสตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเคไลฟ์ 
สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 
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2.5 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 การศึกษากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเคไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิ
เอ็มควอเทียร์ มีกรอบแนวความคิด ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
  ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 (Independent Variables)    (Dependent Variable)  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจใช้บริการ 

(Service Decision) 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิง

ประสบการณ์ 

(Experiential Relationship Strategy) 

- การที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก 

(Real Touch) 

- การสร้างความแปลกใหม่ 

(Innovation) 

- การสร้างตํานานหรือเรื่องราว 

(Mythology) 

- การสร้างประสบการณ์ใหม่  

(New Experience)  

- การปลุกกระแสตลาด  

(Viral Marketing) 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ การเก็บรวบรวมข้อมูล  การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์
และการทดสอบสมมติฐานเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 ด้านประชากร และ กลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ผู้บริโภควัยรุ่น วัยทํางาน และครอบครัวที่อยากหา
ประสบการณ์ใหม่ๆอายุระหว่าง 18 - 55 ปี จํานวนประชากรที่แขวงคลองตันเหนือ เขตวัฒนา 
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ่มประชากรดังกล่าวเป็นกลุ่มเป้าหมายเดียวกันกับกลุ่มเป้าหมายหลัก
ของร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ประกอบด้วยวัยรุ่น วัยทํางานและครอบครัว ที่
มีอํานาจในการซื้อ และมีสามารถตัดสินใจซื้อได้ด้วยตนเอง เพราะมีรายได้จากการทํางานหรือมีรายได้
จากผู้ปกครอง ซึ่งมีจํานวน 3,177,993 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2559) สถานที่
ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ ร้านอาหารเอ็มเค ไลฟ์ ที่ตั้งอยู่ในศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
 ตัวอย่างสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ โดยผู้ศึกษาได้กําหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการทดสอบ แบบสอบถามกับตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า 
Partial R2  เพ่ือนําไปประมาณขนาด ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเรจ็รูป G*Power 3.1.9 ซึ่งเป็น
โปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัย
จํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และ ได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมท่ีดีและสมบูรณ์ 
(Howell, 2010 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้อง
และทันสมัย จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมี ขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0695187 ค่า

ความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทที่หนึ่ง (α) เท่ากับ 0.05 อํานาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 
0.95 (Cohen, 1962)  และจํานวนตัวแปร ทํานายเท่ากับ 5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 291 ตัวอย่าง    
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.2.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.2.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 4 ประเด็นคือ  
  1. ข้อมูลส่วนบุคคล/พฤติกรรม 
  2. การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential Relationship)    
  3. การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา 
ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  
  4. ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
 3.2.3 นําแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 3.2.4 ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง 
เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.2.5 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 40 ชดุเพ่ือหาค่าความเชื่อม่ัน  
 3.2.6 ทําการปรับปรุง และนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม  
 3.2.7 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างจํานวน 291 ชุด 
 3.2.1 การตรวจสอบเครื่องมือ  
 ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ ตรวจสอบความสมบูรณ์ 
และความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา การตรวจสอบความเชื่อม่ัน 
ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) จากกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการทดลอง จํานวน 40 คน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: แสดงค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ส่วนของค าถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

กลุ่มทดลอง 
(40) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(291) 

ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์  
1. ผู้บริหารเข้ามาสัมผัสเชิงลึก (Real Touch) 
2. การสร้างความแปลกใหม่ (Innovation) 
3. การสร้างตํานานเรื่องราว (Mythology) 
4. การสร้างประสบการณ์ใหม่ (New Experience) 
5. การปลุกกระแสตลาด (Viral Marketing) 
การตัดสินใจใช้บริการร้านเอ็ม เค ไลฟ์ 

 
0.882 
0.757 
0.725 
0.751 
0.806 
0.830 

 
0.839 
0.845 
0.794 
0.808 
0.815 
0.825 

รวม 0.791 0.853 

 
 ค่าความเชื่อมั่นจากผลค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็คแอลฟ่า (Hair,1998) จํานวน 40 คน (กลุ่ม
ตัวอย่าง n=40) โดยความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ค่าความเชื่อมั่นด้าน
ผู้บริหารเข้ามาสัมผัสเชิงลึก มีค่าเท่ากับ 0.882 ค่าความเชื่อมั่นด้านการสร้างความแปลกใหม่ มีค่า
เท่ากับ 0.757 ค่าความเชื่อมั่นด้านการสร้างตํานานเรื่องราว มีค่าเท่ากับ 0.725 ค่าความเชื่อมั่นด้าน
การสร้างประสบการณ์ใหม่ มีค่าเท่ากับ 0.751  ค่าความเชื่อมั่นด้านการปลุกกระแสตลาด มีค่าเท่ากับ 
0.806 และค่าความเชื่อมั่นด้านการตัดสินใจ มีค่าเท่ากับ 0.830 ซึ่งการประเมินความเที่ยง
สัมประสิทธิ์แอลฟาของเครื่องมือที่มีค่ามากกว่า 0.7 ถือว่าใช้ได้  
 3.2.2 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการ ได้แก่ ความถี่ในการใช้
บริการร้านอาหาร ราคาเฉลี่ยต่อครั้งที่ท่านใช้บริการร้านอาหาร สาเหตุที่ท่านเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบตามความ
เป็นจริง 
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 ส่วนที่ 3 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ การที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก การสร้าง
ความแปลกใหม่ การสร้างตํานานและเรื่องราว ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ การปลุกกระแสตลาด 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ โดยคําถามแบ่งเป็น 
5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 
 ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา 
ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะคําถามเป็น
คําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ โดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
 3.2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
  1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบแก่
ผู้ตอบแบบสอบถามในช่วงระหว่างการแจกแบบสอบถาม  
  2. ผู้วิจัยเข้าไปเก็บแบบสอบถามท่ีร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 
โดยผู้วิจัยจะดําเนินการลงเก็บแบบสอบถามตามพ้ืนที่จริงที่ได้กําหนดใว้ ผู้วิจัย ได้ทําการศึกษาแนวคิด
ทฤษฎีเอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นกรอบในการศึกษาและนํามาสร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ ผู้บริโภคร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ตามที่
ได้กําหนดจํานวนไว้ในเบื้องต้นแล้วจํานวน 291 ชุดโดยเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนกรกฎาคม 2560 
ถึงเดือนมกราคม 2561 ผู้วิจัยเข้าไปในสถานที่ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ คือบริเวณโดยรอบร้าน
เอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายที่เป็น
ผู้บริโภคร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  
  3. ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามก่อนที่จะนํามาประมวลผลในระบบ 
  4. นําแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์แล้ว นํามาลง
รหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตามเกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละส่วน 
แล้วจึงนํามาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
 3.2.4 การแปลผลข้อมูล 
 แบบสอบถามส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ใช้มาตรวัดแบบประเมินแบบ Likert scale ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, หน้า 167) 
โดยแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดับ 
 ให้   5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 ให้      4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมาก 



20 

 ให้    3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
 ให้   2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อย 
 ให้   1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 คํานวณค่าอันตรภาคชั้นเพื่อกําหนดช่วงชั้น โดยการใช้สูตรคํานวณและอธิบายแต่ละช่วงชั้น 
(เชิดชาติ ตะโกจีน, 2559) ดังนี้  
 ช่วงชั้นของคะแนน      คําอธิบายการแปลผล 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80   หมายถึงเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.61   หมายถึงเห็นด้วยน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 2.62 - 3.42   หมายถึงเห็นด้วยปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 3.43 - 4.23   หมายถึงเห็นด้วยมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 4.24 - 5.00   หมายถึงเห็นด้วยมากท่ีสุด 
 
3.3 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้วิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้ 
 3.3.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ 
  3.3.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่
สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่าง จําแนกตาม
คุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จํานวน) และค่าร้อยละ (เมทินี  
จันทร์กระแจะ, 2558) 
  3.3.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ตัวแปรอิสระ (Independent 
Variables) คือ กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ กับตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) คือ การตัดสินใจใช้บริการเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากผู้วิจัยได้กําหนดค่า
คะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึง ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (เมทินี จันทร์กระแจะ,2558) 
 3.3.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรหรือคุณลักษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะนําผลของความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์นี้ไป
ใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2552) ซึ่งการวิเคราะห์การ
ถดถอยนี้มีการจําแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คือ ตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ โดยตัวแปร
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ตาม คือ ตัวแปรที่ต้องการพยากรณ์ ส่วนตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม ซึ่ง
ประกอบด้วย 
  3.3.2.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์การตัดสินใจใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ใช้การวิเคราะห์
สมการถดถอย อย่างง่าย (Simple Regression) 
  3.3.2.2 สมการพยากรณ์โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เป็นวิธีการข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) จํานวน 1 ตัว กับตัวแปร
อิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป  
   1.) กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์  
   2.) การตัดสินใจใช้บริการ เป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศัยความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง
ระหว่างตัวแปรมาใช้ในการทํานาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็สามารถทํานายอีกตัวแปรหนึ่งได้
สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ ดังนี้ 
   Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 
  เมื่อ Ý คือ คะแนนพยาการณ์ของตัวแปรตาม Y 
   b0 คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
   b1,…,bk คือ น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปนอิสระตัวที่ 1 ถึง
ตัวที่ k ตามลําดับ 
  X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 
  k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิ
เอ็มควอเทียร์ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนและสมบูรณ์ 
จ านวน 291 ชุด ซึ่งคิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์ 
ดังนี้ 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 

4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การ
แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว และ
ภูมิล าเนา ซึ่งผลการวิเคราะห์ตัวอย่างจ านวน 291 คน 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 291) 
 

(ตารางมีต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
เพศ ชาย 129 44.33 
 หญิง 162 55.67 
อายุ   18 – 23 ปี 19 6.53 
 24 – 29 ปี 141 48.45 
 30 – 35 ปี 78 26.80 
 36 – 41 ปี 30 10.31 
 42 – 47 ปี 16 5.50 
 48 – 55 ปี 7 2.41 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 291) 
 

(ตารางมีต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 18 6.19 
 ปริญญาตรี 182 62.54 
 สูงกว่าปริญญาตรี 91 31.27 

สถานภาพ โสด 186 63.92 
 สมรส 96 32.99 
 หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ 9 3.09 
อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 27 9.28 
 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 36 12.37 
 พนักงานบริษัทเอกชน 165 56.70 
 ข้าราชการ 7 2.41 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 39 13.40 
 แม่บ้าน/พ่อบ้าน 14 4.81 
 อ่ืนๆ 3 1.03 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 8 2.75 
 15,001 – 25,000 บาท 72 24.74 
 25,001 – 35,000 บาท 76 26.12 
 35,001 – 45,000 บาท 54 18.56 
 45,001 - 55,000 บาท 36 12.37 
 มากกว่า 55,000 บาท 45 15.46 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน 36 12.37 
 3 – 4 คน 153 52.58 
 5 – 6 คน 80 27.49 
 6 คน ขึ้นไป 22 7.56 

ภูมิล าเนา ภาคกลาง 243 83.51 
 ภาคเหนือ 15 5.15 
 ภาคใต้ 11 3.78 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 291) 
 

 
จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 55.67 และเป็นเพศชาย จ านวน 
129 คน คิดเป็นร้อยละ 44.33 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 24 – 29 ปี จ านวน 141 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.45 รองลงมา คือ อายุ 30 – 35 ปี จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 26.80 อายุ 36 – 41 ปี 
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 10.31 อายุ 18 – 23 ปี จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 6.53 อายุ 42 – 
47 ปี จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และอายุ 48 – 55 ปี จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.41 
ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.54 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 31.24 และ
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 6.19 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 63.92 
รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 32.29 และสถานภาพหย่า/หม้าย/
แยกกันอยู่จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.09 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.70 รองลงมา คือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 13.40 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 12.37 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 9.28 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.81 ข้าราชการ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.41 
และอ่ืนๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.03 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 76 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.12 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 72 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.74รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 18.56 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 55,000 บาท จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 15.46 รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 45,001 - 55,000 บาท จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 12.37 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 ตามล าดับ 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
 ภาคตะวันตก 1 0.34 
 ภาคตะวันออก 6 2.06 
 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 15 5.15 
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน จ านวน 153 คน คิด
เป็นร้อยละ 52.58 รองลงมา คือ จ านวนสมาชิกในครอบครัว 5 – 6 คน จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.49 จ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 12.37 และจ านวน
สมาชิกในครอบครัว 6 คน ขึ้นไป จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 7.56 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาภาคกลาง จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 5.15 
รองลงมา คือ ภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 5.15 เท่ากัน 
ภาคใต้ จ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 3.78 ภาคตะวันออก จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.06 และ
ภาคตะวันตก จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.34 ตามล าดับ 

4.1.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการร้าน MK Live ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่
การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายถึงความถี่ในการใช้บริการร้าน MK Live  วันที่ใช้บริการ
ร้าน MK Live  ช่วงเวลาใช้บรกิารร้านอาหาร MK Live  บุคคลที่มาใช้บริการร้านอาหาร MK Live 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง สาเหตุที่เลือกใช้บริการร้านอาหาร MK Live และช่องทางในการรู้จัก
ร้านอาหาร MK Live ซึ่งผลการวิเคราะห์ตัวอย่างจ านวน 291 คน 
 
ตารางที่ 4.2: พฤติกรรมการใช้บริการร้าน MK Live 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้าน MK Live จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

ความถี่ในการใช้บริการร้าน 
MK Live 

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 221 75.95 
1 ครั้งต่อสัปดาห์ 56 19.24 

2 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 13 4.47 

4 – 5 ครัง้ต่อสัปดาห์ 1 0.34 
วันที่ใช้บริการร้าน MK Live วันจันทร์ – วันศุกร์ 60 20.62 

วันเสาร์ - วันอาทิตย์ 168 57.73 

วันหยุดนักขัตฤกษ์ 63 21.65 
ช่วงเวลาใช้บริการ
ร้านอาหาร MK Live 

10.00 – 12.00 น. 25 8.59 

12.01 – 18.00 น. 139 47.77 
18.01 – 22.00 น. 127 43.64 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): พฤติกรรมการใช้บริการร้าน MK Live 
 

 
จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการร้าน MK Live  พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้บริการร้าน MK Live น้อยกว่า 1 ครั้งต่อ

สัปดาห์ จ านวน  221 คน คิดเป็นร้อยละ 75.95 รองลงมา คือ ความถี่ในการใช้บริการร้าน MK Live 
1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน  56 คน คิดเป็นร้อยละ 19.24 ความถี่ในการใช้บริการร้าน MK Live 2 - 3 

พฤติกรรมการใช้บริการร้าน MK Live จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
บุคคลที่มาใช้บริการ
ร้านอาหาร MK Live 

คนเดียว  11 3.78 

เพ่ือน 98 33.68 
แฟน/คนรัก 53 18.21 

ครอบครัว/ญาติพ่ีน้อง 129 44.33 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง น้อยกว่า 501 บาท 11 3.78 
501 – 1,000 บาท 69 23.71 

1,001 – 1,500 บาท 117 40.21 

1,501 – 2,000 บาท 60 20.62 
2,001 – 2,500 บาท 28 9.62 

มากกว่า 2,500 บาท 6 2.06 

สาเหตุที่เลือกใช้บริการ
ร้านอาหาร MK Live 

เดินทางสะดวก 73 25.09 
บรรยากาศอบอุ่น 29 9.97 

โปรโมชั่น 50 17.18 
การบริการที่เป็นมิตร 14 4.81 

สินค้ามีให้เลือกหลายหลาย 35 12.03 

รูปแบบทันสมัย 90 30.93 
ช่องทางในการรู้จัก
ร้านอาหาร MK Live 

Website (MK) 21 7.22 

Facebook 107 36.77 

internet 43 14.78 
หนังสือพิมพ์ 4 1.37 

ดาราที่มีชื่อเสียง 16 5.50 
บุคคลรอบข้าง 100 34.36 
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ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.47 ความถี่ในการใช้บริการร้าน MK Live 4 – 5 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.34 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการร้าน MK Live วันเสาร์ – วันอาทิตย์ จ านวน 168 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.73 รองลงมา คือ วันหยุดนักขัตฤกษ์ จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 21.65 และวัน
จันทร์ – วันศุกร์ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 20.62 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการร้านอาหาร MK Live ช่วงเวลา 12.01 – 18.00 น. 
จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 47.77 รองลงมา คือ ช่วงเวลา 18.01 – 22.00 น. จ านวน 127 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.64 และช่วงเวลา 10.00 – 12.00 น. จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 8.59 
ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการร้านอาหาร MK Liveกับ ครอบครัว/ญาติพ่ีน้อง 
จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 44.33 รองลงมา คือ เพื่อน จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 33.68 
แฟน/คนรัก จ านวน  53 คน คิดเป็นร้อยละ 18.21 และคนเดียว  จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.78 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 1,001 – 1,500 บาท จ านวน 117 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.21 รองลงมา คือ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 501 – 1,000 บาท จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.71 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 1,501 – 2,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 20.62 ค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อครั้ง 2,001 – 2,500 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 9.62 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง น้อยกว่า 
501 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 3.78 และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง มากกว่า 2,500 บาท จ านวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.06 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สาเหตุที่เลือกใช้บริการร้านอาหาร MK Live เพราะ รูปแบบ
ทันสมัย จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 30.93 รองลงมา คือ เดินทางสะดวก จ านวน 73 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.09 โปรโมชั่น จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 17.18 สินค้ามีให้เลือกหลายหลาย จ านวน 
35 คน คิดเป็นร้อยละ 12.03 บรรยากาศอบอุ่น จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.97 และการบริการ
ที่เป็นมิตร จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.81 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักร้านอาหาร MK Liveจาก Facebook จ านวน 107 คน คิด
เป็นร้อยละ 36.77 รองลงมา คือ บุคคลรอบข้าง จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 34.36 Internet  
จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 14.78 Website (MK) จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 7.22 ดาราที่มี
ชื่อเสียง จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และหนังสือพิมพ์ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.37 
ตามล าดับ 

4.1.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพ่ือ
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อธิบายความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการที่ผู้บริหาร
เข้าไปสัมผัสเชิงลึก (Real Touch) ด้านการสร้างความแปลกใหม่ (Innovation) ด้านการสร้างต านาน
หรือเรื่องราว (Mythology) ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ (Existential) และด้านการปลุกกระแส
ตลาด (Viral Marketing) 
 
ตารางที่ 4.3: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์  
 

การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ 
X  S.D. แปลความหมาย 

ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก 4.01 0.67 เห็นด้วยมาก 
ด้านการสร้างความแปลกใหม่ 4.03 0.72 เห็นด้วยมาก 
ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว 4.04 0.61 เห็นด้วยมาก 
ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ 4.07 0.65 เห็นด้วยมาก 
ด้านการปลุกกระแสตลาด 3.82 0.78 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.99 0.42 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ 
โดยรวม มีค่าเฉลี่ย 3.99 (S.D. = 0.42) เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความเห็นด้วยมากเป็นล าดับแรก ได้แก่ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ มีค่าเฉลี่ย 4.07 (S.D. = 
0.65) รองลงมา ได้แก่ ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว มีค่าเฉลี่ย 4.04 (S.D. = 0.61)  ด้านการ
สร้างความแปลกใหม่ มีค่าเฉลี่ย 4.03 (S.D. = 0.72) ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก มีค่าเฉลี่ย 
4.01 (S.D. = 0.67) และด้านการปลุกกระแสตลาด มีค่าเฉลี่ย 3.82 (S.D. = 0.78) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน 
 การที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก  
 

ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก 
X  S.D. แปลความหมาย 

1. การที่ผู้บริหารของร้านอาหาร MK Live ให้
ความส าคัญ เข้ามาทักทายและ พูดคุยกับผู้ใช้บริการ ท า
ให้ รู้สึกถึงความใส่ใจ  

3.95 0.84 เห็นด้วยมาก 

2. การที่ผู้บริหารของร้านอาหาร MK Live มีการเข้ามา
สอบถามความคิดเห็นหรือ รับฟังข้อเสนอแนะเกี่ยวกับ
การให้บริการ ท าให้ได้รับข้อมูลอย่างละเอียด เพื่อตอบ
โจทย์พูดบริโภคได้ถูกต้อง 

3.97 0.79 เห็นด้วยมาก 

3. คิดว่าการที่ผู้บริหารของร้านอาหาร MK Live ให้
ความส าคัญเกี่ยวกับอาหารสุขภาพท่ีสดและใหม่ ท าให้
รู้สึกม่ันใจในคุณภาพ 

4.13 0.84 เห็นด้วยมาก 

4. คิดว่าการที่ผู้บริหารของร้านอาหาร MK Live มีการ
ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการบริการหรือช่องทางต่างๆให้แก่
ผู้ใช้บริการโดยตรงและรวดเร็ว 

4.00 0.81 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.01 0.67 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน

การที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก โดยรวม มีค่าเฉลี่ย 4.01 (S.D. = 0.67) เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมากเป็นล าดับแรก ได้แก่ คิดว่าการที่ผู้บริหารของ
ร้านอาหาร MK Live ให้ความส าคัญเกี่ยวกับอาหารสุขภาพท่ีสดและใหม่ ท าให้รู้สึกม่ันใจในคุณภาพ 
มีค่าเฉลี่ย 4.13 (S.D. = 0.84) รองลงมา ได้แก่ คิดว่าการที่ผู้บริหารของร้านอาหาร MK Live มีการ
ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการบริการหรือช่องทางต่างๆให้แก่ผู้ใช้บริการโดยตรงและรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ย 
4.00  (S.D. = 0.81) การที่ผู้บริหารของร้านอาหาร MK Live มีการเข้ามาสอบถามความคิดเห็นหรือ 
รับฟังข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการให้บริการ ท าให้ได้รับข้อมูลอย่างละเอียด เพ่ือตอบโจทย์พูดบริโภคได้
ถูกต้อง มีค่าเฉลี่ย 3.97 (S.D. = 0.79) และการที่ผู้บริหารของร้านอาหาร MK Live ให้ความส าคัญ
เข้ามาทักทายและ พูดคุยกับผู้ใช้บริการ ท าให้ท่านรู้สึกถึงความใส่ใจ มีค่าเฉลี่ย 3.95 (S.D. = 0.84) 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน 
 การสร้างความแปลกใหม่ 
 

ด้านการสร้างความแปลกใหม่ 
X  S.D. แปลความหมาย 

1. ผู้ใช้บริการได้รับการบริการที่เกินความคาดหวัง
แตกต่างจากท่ีเคยได้รับ เช่น การมีกิจกรรมให้เล่น เพ่ือ
ลุ้นรับรางวัลระหว่างรอคิว เป็นต้น 

3.88 0.91 เห็นด้วยมาก 

2. รับรู้ถึงความแปลกใหม่ของเมนูร้านอาหาร MK 
Live (เมนูต้มและนึ่ง) 

4.07 0.83 เห็นด้วยมาก 

3. รับรู้ถึงบรรยากาศท่ีจ าลองให้เหมือนรับประทาน
อาหารอยู่ในฟาร์มผัก   

4.09 0.84 เห็นด้วยมาก 

4. ท่านรับรู้ถึงการจัดวางอาหารให้สวยงาม เหมาะแก่
การถ่ายรูปและแชร์ 

4.07 0.91 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.03 0.72 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน
การสร้างความแปลกใหม่ โดยรวม มีค่าเฉลี่ย 4.03 (S.D. = 0.72) เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นด้วยมากเป็นล าดับแรก ได้แก่ รับรู้ถึงบรรยากาศท่ีจ าลองให้เหมือน
รับประทานอาหารอยู่ในฟาร์มผัก  มีค่าเฉลี่ย  4.09 (S.D. = 0.84) รองลงมา ได้แก่ รับรู้ถึงการจัดวาง
อาหารให้สวยงาม เหมาะแก่การถ่ายรูปและแชร์ มีค่าเฉลี่ย 4.07  (S.D. = 0.91) รับรู้ถึงความแปลก
ใหม่ของเมนูร้านอาหาร MK Live (เมนูต้มและนึ่ง) มีค่าเฉลี่ย 4.07 (S.D. = 0.83) และผู้ใช้บริการ
ได้รับการบริการที่เกินความคาดหวังแตกต่างจากท่ีเคยได้รับ เช่น การมีกิจกรรมให้เล่น เพื่อลุ้นรับ
รางวัลระหว่างรอคิว เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 3.88 (S.D. = 0.91) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน 
 การสร้างต านานหรือเรื่องราว  
 

ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว 
X  S.D. แปลความหมาย 

1. รับรู้ได้ถึงการมีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักและเป็นที่
ไว้วางใจของผู้บริโภค มาเป็นระยะเวลายาวนาน  

4.08 0.81 เห็นด้วยมาก 

2. เชื่อมั่นว่าสินค้าของทาง MK ปลอดภัยได้มาตรฐาน 
(ใบการันตี การโฆษณา) เป็นต้น 

4.06 0.74 เห็นด้วยมาก 

3. ร้านอาหาร MK Live มีการแนะน าวิธีการนึ่งช่วย
ลดการสูญเสียสารอาหารต่างๆทั้งวิตามินและแร่ธาตุ 
เช่น ท าไมต้องสุกี้นึ่งสไตล์ MK LIVE ต้อง 7 นาที 

4.06 0.79 เห็นด้วยมาก 

4. ร้านอาหาร MK Live มีบรรยากาศของกลิ่นอาย
ฟาร์มและแหล่งเพาะปลูกธรรมชาติ 

3.97 0.76 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.04 0.61 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน
การสร้างต านานหรือเรื่องราว โดยรวม มีค่าเฉลี่ย 4.04 (S.D. = 0.61) เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมากเป็นล าดับแรก ได้แก่ รับรู้ได้ถึงการมีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักและ
เป็นที่ไว้วางใจของผู้บริโภค มาเป็นระยะเวลายาวนาน  มีค่าเฉลี่ย 4.08 (S.D. = 0.81) รองลงมา 
ได้แก่ ร้านอาหาร MK Live มีการแนะน าวิธีการนึ่งช่วยลดการสูญเสียสารอาหารต่างๆทั้งวิตามินและ
แร่ธาตุ เช่น ท าไมต้องสุกี้นึ่งสไตล์ MK LIVE ต้อง 7 นาที มีค่าเฉลี่ย 4.06 (S.D. = 0.79) เชื่อมั่นว่า
สินค้าของทาง MK ปลอดภัยได้มาตรฐาน (ใบการันตี การโฆษณา) เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 4.06 (S.D. = 
0.74) และร้านอาหาร MK Live มีบรรยากาศของกลิ่นอายฟาร์มและแหล่งเพาะปลูกธรรมชาติ มี
ค่าเฉลี่ย 3.97 (S.D. = 0.76) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน 
 การสร้างประสบการณ์ใหม่  
 

ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ 
X  S.D. แปลความหมาย 

1. สามารถเลือกสรรเมนูอาหารจานเดี่ยวส าหรับมื้อ
เที่ยงได้ตามใจชอบ เพ่ือเสิร์ฟในชั่วโมงเร่งด่วน 

4.00 0.82 เห็นด้วยมาก 

2. ร้านอาหาร MK Live มีน้ าซุปทั้งหมด 5 แบบ 
สามารถเลือกน้ าชุปได้ถึง 2 แบบ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความชอบแตกต่างกัน 

4.09 0.86 เห็นด้วยมาก 

3. การที่ร้านอาหาร MK Live เสิร์ฟสุกี้นึ่งมาในกล่องไม้
สไตล์ญี่ปุ่น เพ่ือรักษา คุณภาพอาหาร ท าให้ช่วยกระตุ้น
ความสนใจของผู้บริโภคในด้านการถ่ายภาพและแชร์ 

4.18 0.76 เห็นด้วยมาก 

4. ร้านอาหาร MK Live มีเมนูน้ าผลไม้สกัดเย็นสูตร
เฉพาะพร้อมเสิร์ฟในรูปแบบขวดแก้วแช่มาในถังน้ าแข็ง 

4.00 0.81 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.07 0.65 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน

การสร้างประสบการณ์ใหม่ โดยรวม มีค่าเฉลี่ย 4.07 (S.D. = 0.65) เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมากเป็นล าดับแรก ได้แก่ การที่ร้านอาหาร MK Live เสิร์ฟสุกี้นึ่ง
มาในกล่องไม้สไตล์ญี่ปุ่น เพ่ือรักษา คุณภาพอาหาร ท าให้ช่วยกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคในด้าน
การถ่ายภาพและแชร์ มีค่าเฉลี่ย 4.18 (S.D. = 0.76) รองลงมา ได้แก่ ร้านอาหาร MK Live มีน้ าซุป
ทั้งหมด 5 แบบ สามารถเลือกน้ าชุปได้ถึง 2 แบบ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมี
ความชอบแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ย  4.09 (S.D. = 0.86) ท่านสามารถเลือกสรรเมนูอาหารจานเดี่ยว
ส าหรับมื้อเที่ยงได้ตามใจชอบ เพื่อเสิร์ฟในชั่วโมงเร่งด่วน มีค่าเฉลี่ย 4.00 (S.D. = 0.82) และ
ร้านอาหาร MK Live มีเมนูน้ าผลไม้สกัดเย็นสูตรเฉพาะพร้อมเสิร์ฟในรูปแบบขวดแก้วแช่มาในถัง
น้ าแข็ง มีค่าเฉลี่ย 4.00 (S.D. = 0.81) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน 
 การปลุกกระแสตลาด  
 

ด้านการปลุกกระแสตลาด 
X  S.D. แปลความหมาย 

1. รู้สึกพึงพอใจที่ได้รับข่าวสารโฆษณาและกิจกรรม
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อของร้านอาหาร MK Live 
เพ่ือเป็นการรับรู้ข้อมูลที่รวดเร็วและถูกต้อง  

3.80 1.00 เห็นด้วยมาก 

2. ให้ความสนใจกับบุคคลที่มีชื่อเสียงมานั่ง
รับประทานอาหารภายใน ร้านอาหาร  MK Live 
และท าให้ท่านได้ใกล้ชิด  

3.66 1.07 เห็นด้วยมาก 

3. ให้ความส าคัญเกี่ยวกับอาหารสุขภาพที่มาใน
รูปแบบออร์แกนิคและ โครงการหลวง เพื่อสุขภาพที่
ดีในระยะยาว 

3.90 0.89 เห็นด้วยมาก 

4. ร้านอาหารMK Live มีการออกแบบครัวเปิด 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นกระบวนการวิธีการท าอาหาร 

3.93 0.92 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.82 0.78 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน

การปลุกกระแสตลาด โดยรวม มีค่าเฉลี่ย 3.82 (S.D. = 0.78) เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นด้วยมากเป็นล าดับแรก ได้แก่ ร้านอาหารMK Live มีการออกแบบครัวเปิด 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นกระบวนการวิธีการท าอาหาร มีค่าเฉลี่ย 3.93 (S.D. = 0.92) รองลงมา ได้แก่ ให้
ความส าคัญเกี่ยวกับอาหารสุขภาพท่ีมาในรูปแบบออร์แกนิคและ โครงการหลวง เพื่อสุขภาพที่ดีใน
ระยะยาว มีค่าเฉลี่ย 3.90 (S.D. = 0.89) รู้สึกพึงพอใจที่ได้รับข่าวสารโฆษณาและกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายผ่านสื่อของร้านอาหาร MK Live เพ่ือเป็นการรับรู้ข้อมูลที่รวดเร็วและถูกต้อง  มีค่าเฉลี่ย 3.80 
(S.D. = 1.00) และให้ความสนใจกับบุคคลที่มีชื่อเสียงมานั่งรับประทานอาหารภายใน ร้านอาหาร  
MK Live และท าให้ท่านได้ใกล้ชิด  มีค่าเฉลี่ย 3.66 (S.D. = 1.07) ตามล าดับ 

4.1.4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของ 
 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์  สาขาศูนย์การค้า ดิ 
 เอ็มควอเทียร์  
 

การตัดสินใจใช้บริการ 
X  S.D. แปลความหมาย 

1. เมื่อนึกถึงสุกี้ในรูปแบบปลอดสารพิษ จะนึกถึง
ร้านอาหาร MK Live เป็นอันดับแรก 

3.88 0.94 เห็นด้วยมาก 

2. จะหาข้อมูลจากอินเตอร์เนท ในการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหาร MK Live 

3.79 0.95 เห็นด้วยมาก 

3. มีการค้นหาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบความสะอาด
และบริการของร้านอาหารก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

3.83 0.92 เห็นด้วยมาก 

4. มักจะตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารMK Live
หลังจากมีการประเมินทางเลือกจากผู้ให้บริการเจ้า
อ่ืนๆอย่างรอบคอบแล้ว 

3.86 0.87 เห็นด้วยมาก 

5. จะกลับมาใช้บริการร้านอาหารMK Live ซ้ า เมื่อ
พอใจในการบริการ 

3.97 0.87 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.86 0.70 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์  สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  โดยรวม มี
ค่าเฉลี่ย 3.86 (S.D. = 0.70) เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมาก
เป็นล าดับแรก ได้แก่ จะกลับมาใช้บริการร้านอาหารMK Live ซ้ า เมื่อพอใจในการบริการ มีค่าเฉลี่ย 
3.97 (S.D. = 0.87) รองลงมา ได้แก่ เมื่อนึกถึงสุกี้ในรูปแบบปลอดสารพิษ จะนึกถึงร้านอาหาร MK 
Live เป็นอันดับแรก มีค่าเฉลี่ย 3.88 (S.D. = 0.94) มักจะตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารMK Live
หลังจากมีการประเมินทางเลือกจากผู้ให้บริการเจ้าอ่ืนๆอย่างรอบคอบแล้ว มีค่าเฉลี่ย 3.86 (S.D. = 
0.87) มีการค้นหาข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบความสะอาดและบริการของร้านอาหารก่อนตัดสินใจเลือกใช้
บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.83 (S.D. = 0.92) และจะหาข้อมูลจากอินเตอร์เนท ในการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหาร MK Live มีค่าเฉลี่ย 3.79 (S.D. = 0.95)  ตามล าดับ 
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4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ว่า การสร้างความสัมพันธ์เชิง

ประสบการณ์ 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก ด้านการสร้างความแปลกใหม่ ด้าน
การสร้างต านานหรือเรื่องราว ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ และด้านการปลุกกระแสตลาด ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์  
สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ โดยผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความความของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

Sig.   หมายถึง ระดับนัยส าคัญ 
R2   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E   หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
b   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป

คะแนนดิบ 
    หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
Tolerance  หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
VIF   หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 4.10: ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ภายในตัวแปรพยากรณ์ และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 

การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ 
X  S.D. การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์  สาขาศูนย์การค้า ดิ
เอ็มควอเทียร์ 

X1 X2 X3 X4 X5 Y 
ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก (X1) 4.01 0.67 1      
ด้านการสร้างความแปลกใหม่ (X2) 4.03 0.72 0.220** 1     
ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว (X3) 4.04 0.61 0.163** 0.300** 1    
ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ (X4) 4.07 0.65 0.262** 0.250** 0.270** 1   
ด้านการปลุกกระแสตลาด (X5) 3.82 0.78 0.176** 0.128* 0.218** 0.223** 1  
การตัดสินใจใช้บริการ (Y) 3.86 0.70 0.148* 0.233** 0.205** 0.277** 0.207** 1 

*p<0.05, **p< 0.01 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางบวกกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์  สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ (rxy อยู่ระหว่าง 0.128 – 0.300) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 
0.01 ตัวแปรอิสระ (การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์) ที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงที่สุด คือ ด้านการสร้างความแปลกใหม่ (X2) กับด้านการสร้างต านาน
หรือเรื่องราว (X3) เท่ากับ 0.300 ซึ่งค่าสหสัมพันธ์ (Correlation) หรือความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่จะน ามาท าการศึกษานั้น ไม่มีค่าความสัมพันธ์คู่ใดเกิน 0.80 
จึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity สรุปได้ว่า ตัวแปรที่น ามาศึกษาสามารถน าไปใช้เป็นแบบจ าลองสมการถดถอยพหุคูณได้ (Devore & Peck, 1993)
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ตารางที่ 4.11: แสดงการทดสอบความมีอิทธิพลของกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่ 
 ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ด้วยสถิติ Simple  
 Regression 
 

 
ปัจจัย 

การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์  สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 

b S.E.   t Sig.   
ค่าคงที่ 1.554 0.367 

 
4.236 0.000**   

การสร้าง
ความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ 

0.578 0.091 0.349 6.329 0.000**   

R2 = 0.122, Adjusted R2 = 0.119, F= 40.055,**p<0.01 
 

จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยอย่างง่ายของกลยุทธ์การ
สร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  พบว่า กลยุทธ์การ
สร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ (  =0.349, Sig = 
0.000) จึงยอมรับสมมติฐาน ซึ่งอธิบายได้ว่า ถ้ากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์  
เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะมีผลท าให้การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  เพิ่มข้ึน 0.349 หน่วย เมื่อ ก าหนดให้
ปัจจัยอื่นๆคงที่  

กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เนื่องจาก 
Tolerance มีค่าเท่ากับ 1.000 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 ทุกตัวแปร และค่า VIF มีค่าเท่ากับ 1.000 มีค่า
น้อยกว่า 10  

ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับค่าแล้ว (Adjusted R2 = 0.119) แสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์
การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิ
เอ็มควอเทียร์ ได้ร้อยละ 11.9  



38 

ตารางที่ 4.12: แสดงการทดสอบความมีอิทธิพลของกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่ 
 ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ด้วยสถิติ Multiple  
 Regression Analysis 
 

 
ปัจจัย 

การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์  สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 

b S.E.   t Sig.   
ค่าคงที่ 1.579 0.372  4.240 0.000**   
ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไป
สัมผัสเชิงลึก  

0.036 0.061 0.035 0.591 0.555   

ด้านการสร้างความ
แปลกใหม่  

0.135 0.058 0.140 2.347 0.020*   

ด้านการสร้างต านาน
หรือเรื่องราว  

0.092 0.069 0.080 1.337 0.182   

ด้านการสร้าง
ประสบการณ์ใหม่  

0.197 0.065 0.184 3.051 0.002*   

ด้านการปลุกกระแส
ตลาด  

0.111 0.052 0.124 2.150 0.032*   

R2 = 0.131,  Adjusted R2 = 0.115, F= 8.570, *p<0.05, **p< 0.01 
 

จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า ซ่ึงสามารถแสดงผลตาม
สมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไป
สัมผัสเชิงลึก ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์
เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 
(Sig. = 0.555) จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 2 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค 
ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน
การสร้างความแปลกใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ (  =0.140, Sig. = 
0.020) จึงยอมรับสมมติฐาน ซึ่งอธิบายได้ว่า ถ้ากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน
การสร้างความแปลกใหม่ เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะมีผลท าให้การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ เพิ่มข้ึน 
0.140 หน่วย เมื่อ ก าหนดให้ปัจจัยอื่นๆคงที่ โดยด้านการสร้างความแปลกใหม่ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ 
สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ เป็นอันดับสอง  

สมมติฐานที่ 3 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างต านานหรือ
เรื่องราว ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา 
ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 
(  =0.080, Sig. = 0.182) จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างประสบการณ์
ใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้าน
เอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ 
ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  ( =0.184, Sig. = 
0.002) จึงยอมรับสมมติฐาน ซึ่งอธิบายได้ว่า ถ้ากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน
การสร้างประสบการณ์ใหม่ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ เพิ่มข้ึน 
0.184 หน่วย เมื่อ ก าหนดให้ปัจจัยอื่นๆคงที่ โดยด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ 
สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ เป็นอันดับหนึ่ง  

สมมติฐานที่ 5 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการปลุกกระแสตลาด 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค 
ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน
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การปลุกกระแสตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ( =0.124, Sig. = 0.032) จึงยอมรับ
สมมติฐาน ซึ่งอธิบายได้ว่า ถ้ากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการปลุกกระแส
ตลาด เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะมีผลท าให้การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ เพ่ิมขึ้น 0.124 หน่วย 
เมื่อ ก าหนดให้ปัจจัยอื่นๆคงท่ี โดยด้านการปลุกกระแสตลาด เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิ
เอ็มควอเทียร์ เป็นอันดับสาม  

การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก ด้านการสร้าง
ความแปลกใหม่ ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ และด้านการปลุก
กระแสตลาด ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เนื่องจาก Tolerance มีค่าอยู่ระหว่าง 0.842 ถึง 
0.912 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 ทุกตัวแปร และค่า VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 1.097 ถึง 1.188 มีค่าน้อยกว่า 
10 ทุกตัวแปร 

นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.131) แสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์การสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ และ
ด้านการปลุกกระแสตลาด  ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  คิดเป็นร้อยละ 13.1 

ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับค่าแล้ว (Adjusted R2 = 0.115) แสดงให้เห็นว่า การสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก ด้านการสร้างความแปลกใหม่ 
ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ และด้านการปลุกกระแสตลาด 
สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ได้ร้อยละ 11.5 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 5 ด้าน
การที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก (X1) ด้านการสร้างความแปลกใหม่ (X2) ด้านการสร้างต านานหรือ
เรื่องราว (X3) ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ (X4) และด้านการปลุกกระแสตลาด (X5) ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ 
สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  (Y) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรง ที่ได้ จากการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เพ่ือท านายการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  ได้ดังนี้ 
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Y


 = 1.579 + 0.135 (X2) + 0.197 (X4) + 0.111 (X5) 
 
จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (b) ของการสร้างความแปลกใหม่  

เท่ากับ 0.135 การสร้างประสบการณ์ใหม่ เท่ากับ 0.197 และการปลุกกระแสตลาด  เท่ากับ 0.111 
ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก ถือว่า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ในทิศทางเดียวกัน 
ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิง 
 ประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก 
(   = 0.035, Sig = 0.555) 

ด้านการสร้างความแปลกใหม่ 
(   = 0.140, Sig = 0.020*) 
 

ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว 
(   = 0.080, Sig = 0.182) 
 

ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ 
(   = 0.184, Sig = 0.002*) 
 

ด้านการปลุกกระแสตลาด 
(   = 0.124, Sig = 0.032*) 
 

การตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร
กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ 

สาขาศูนย์การค้า  
ดิเอ็มควอเทียร์ 

ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ 
(   = 0.349, Sig = 0.000*) 
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จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก ด้านการสร้างความแปลกใหม่ 
ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ และด้านการปลุกกระแสตลาด  ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค 
ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณท์ี่ 
 ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขา
ศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 

2. กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่
ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา 
ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการ
สร้างความแปลกใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา 
ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

4. กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการ
สร้างต านานหรือเรื่องราว ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา 
ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิง 
 ประสบการณ์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

5. กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการ
สร้างประสบการณ์ใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา 
ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

6. กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการ
ปลุกกระแสตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค 
ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้ งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การ

สร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขา
ศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 2) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ร้านเอ็มเค ไลฟ์สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ และ 3) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การ
สร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
ผู้ใช้บริการของร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ 
ท าการศึกษา จ านวน 291 คน ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Analysis) สถิติที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percent) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
และสถิติท่ีใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
5.3 การอภิปรายผล 
5.4 ข้อเสนอแนะสาหรับการนาผลไปใช้ 
5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิ
เอ็มควอเทียร์ มีรายละเอียดสามารถสรุปได้ ดังนี้ 

5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 291 คน พบว่า ผู้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 24 – 29 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3 – 4 คน และภูมิล าเนาภาคกลาง 
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5.1.2 พฤติกรรมการใช้บริการร้าน MK Live จากกลุ่มตัวอย่าง 291 คน พบว่า ผู้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการร้าน MK Live น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์  ใช้บริการร้าน MK Live 
วันเสาร์ – วันอาทิตย์ ใช้บริการร้านอาหาร MK Live ช่วงเวลา 12.01 – 18.00 น. ใช้บริการ
ร้านอาหาร MK Liveกับ ครอบครัว/ญาติพ่ีน้อง ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 1,001 – 1,500 บาท สาเหตุที่
เลือกใช้บริการร้านอาหาร MK Live เพราะ รูปแบบทันสมัย และรู้จักร้านอาหาร MK Live จาก 
Facebook 

5.1.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ พบว่า ความคิดเห็น
เกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ โดยรวม มีความเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาแต่ละ
ด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมากเป็นล าดับแรก ได้แก่ ด้านการสร้างประสบการณ์
ใหม่รองลงมา ได้แก่ ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว ด้านการสร้างความแปลกใหม่ ด้านการที่
ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก และด้านการปลุกกระแสตลาด ตามล าดับ 

5.1.4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์  สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  พบว่า ความคิดเห็น
เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค 
ไลฟ์  สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  โดยรวม มีความเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมากเป็นล าดับแรก ได้แก่ ท่านจะกลับมาใช้บริการร้านอาหารMK 
Live ซ้ า เมื่อท่านพอใจในการบริการ รองลงมา ได้แก่ เมื่อท่านนึกถึงสุกี้ในรูปแบบปลอดสารพิษ ท่าน
จะนึกถึงร้านอาหาร MK Live เป็นอันดับแรก ท่านมักจะตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารMK Live
หลังจากมีการประเมินทางเลือกจากผู้ให้บริการเจ้าอ่ืนๆอย่างรอบคอบแล้ว ท่านมีการค้นหาข้อมูลเพ่ือ
เปรียบเทียบความสะอาดและบริการของร้านอาหารก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการ และท่านจะหาข้อมูล
จากอินเตอร์เนท ในการเลือกใช้บริการร้านอาหาร MK Live ตามล าดับ 
 
5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน   
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) 
 จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จานวน 291 คน สรุปผลการศึกษาได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานหลักท่ี 1  กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิ
เอ็มควอเทียร์  พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัส
เชิงลึก ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้าน
เอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ จึงยอมรับสมมติฐาน 
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 สมมติฐานที่ 2 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไป
สัมผัสเชิงลึก ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์
เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ จึง
ปฏิเสธสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 3 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค 
ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน
การสร้างความแปลกใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์จึงยอมรับสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 4 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างต านานหรือ
เรื่องราว ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา 
ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ จึง
ปฏิเสธสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 5 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างประสบการณ์
ใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้าน
เอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ 
ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์  จึงยอมรับสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 6 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการปลุกกระแสตลาด 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค 
ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน
การปลุกกระแสตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ จึงยอมรับสมมติฐาน 
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5.3 การอภิปรายผล 
 สมมติฐานหลักท่ี 1 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิ
เอ็มควอเทียร์ พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิ
เอ็มควอเทียร์ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก กลยุทธ์ความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ มักจะมาในรูปแบบทางกายภาพและอารมณ์  ร้านเอ็มเค ไลฟ์ จึงมีกลยุทธ์ในการ
สร้างสรรค์และน าเสนอในรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค และเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญและมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ จิตตา
ภา กุลสันเทียะ (2552) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การท าการตลาดด้วยกลยุทธ์สร้างประสบการณ์กับ
ความพึงพอใจของลูกค้ารองเท้าสตรี Naturalizer ในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษาเฉพาะโครงการ 
“ลองสิแล้วจะชอบ (Try it, you like it)” พบว่า การสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้า (Customer 
Experience : CE ) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อของลูกค้า ซึ่งโครงการ “ ลองสิจ๊ะ แล้วจะชอบ 
(Try it, you like it)” เป็นโครงการที่มุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งถือว่าเป็นการได้เปรียบ
คู่แข่ง ในด้านการสร้างประสบการณ์ท่ีมาจากความต้องการของลูกค้า เกิดการกระตุ้นให้ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อ 
 สมมติฐานที่ 2 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไป
สัมผัสเชิงลึก ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์
เชิงประสบการณ์ ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากร้านอาหารส่วนใหญ่ก็ย่อมใช้วิธีการที่ให้ผู้บริหารของร้าน 
เข้าไปสัมผัสเชิงลึกกับผู้บริโภค โดยส่วนใหญ่การเข้าไปทักทาย พูดคุย และสอบถามความคิดเห็นหรือ
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการให้บริการของร้านจากผู้ใช้บริการ รวมถึงรับข้อร้องเรียนหรือค าติชมของ
ผู้ใช้บริการนั้น เป็นหน้าที่ความรับผิดชอบโดยตรงของผู้จัดการร้านที่พึงกระท าอยู่แล้ว ซึ่งสิ่งเหล่านี้
เรียกได้ว่าเป็นมาตรฐานสากลของธุรกิจร้านอาหาร การปฏิบัติดังกล่าวจึงท าให้ไม่ได้ท าให้ผู้บริโภครู้สึก
ประทับใจหรือแตกต่างจากบริการอ่ืนๆจึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ซึ่งผลการวิจัยใน
ครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ วราพงษ์ กล่ าเพ็ชร์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ การตลาดโดยใช้
สื่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสร้างความสัมพันธ์เชิง
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ประสบการณ์ด้านการที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึกไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างความแปลกใหม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค 
ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน
การที่การสร้างความแปลกใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากกผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคท่ีชอบลองสิ่งใหม่ๆที่ท าให้รู้สึกแตกต่าง
จากสิ่งเดิมๆที่เคยได้รับจากที่อ่ืนๆ หรือได้รับในสิ่งที่เกินความคาดหวัง แตกต่างจากสิ่งอ่ืนที่เคยท า 
และแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด จึงส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความทันสมัย ไม่ว่าจะเป็น
บรรยากาศ หรือความแปลกใหม่ในด้านเมนู ที่ทางร้านเอ็มเค ไลฟ์ มีทางเลือกให้ลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น 
และซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชญ์ปิยา เพ็งผ่อง (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี
ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยัด และความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบิน
ออนไลน์ของสายการบินต้นทุนต่ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสร้างความแปลกใหม่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนต่ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ San & Herrero (2012) ที่ศึกษาเรื่องอิทธิพลของปัจจัยทาง
จิตวิทยาของผู้ใช้บนความตั้งใจซื้อออนไลน์ในการท่องเที่ยวชมวิถีชีวิตในชนบท: บูรณาการความ
แปลกใหม่ไปยังกรอบแนวคิดทฤษฏีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีซึ่งผลการศึกษาพบว่า 
ความแปลกใหม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อออนไลน์ในการท่องเที่ยวชมวิถีชีวิตในชนบท 
 สมมติฐานที่ 4 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างต านานหรือ
เรื่องราวส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา 
ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากแบบสอบถามเรื่องที่ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจน้อยที่สุด คือเรื่อง
บรรยากาศภายในร้าน ซึ่งเป็นสิ่งทางร้านเอ็มเค ไลฟ์ ต้องการจ าลองสถานที่ให้ลูกค้ารับรู้ถึงความ
อบอุ่นในบรรยากาศกลิ่นอายฟาร์มและแหล่งเพาะปลูกจากธรรมชาติ อีกทั้งผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ มีพฤติกรรมที่ให้ความส าคัญในรูปแบบที่ทันสมัยมากกว่าบรรยากาศ ดังนั้น การสร้างต านานและ
เรื่องราวยังไม่สามารถเข้าถึงการรับรู้ของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นในด้านการสร้างความเชื่อมั่นในตัวของ
สินค้า หรือวิธีการที่น าเสนอข้อมูล ข่าวสารที่น ามาใช้บอกเล่ากระบวนการหรือวิธีการน าเสนอ
เกร็ดความรู้ที่ดูซับซ้อน เข้าถึงได้ยาก และเป็นสิ่งที่ต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างให้กับผู้บริโภครับรู้ 
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จนท าให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความเชื่อมั่นได้ในที่สุด รวมไปถึงการท าเทคนิคด้านการตลาด (Content) 
จะต้องเข้าถึงใจของผู้บริโภคได้ง่าย จึงจะสามารถส่งผลให้ผลิตภัณฑ์มีคุณค่ามากยิ่งขึ้น และน าไปสู่
การตัดสินใจใช้บริการ ดังนั้น กระบวนการดังกล่าวจึงยังไม่สามารถเข้าถึงการรับรู้ของผู้บริโภคได้  ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภัค มหารมย์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิง
ประสบการณ์ (Experiential Relationship Strategy) ที่มีผลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการ
ผลิตภัณฑ์ด้านการเงิน ของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน)ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
พบว่า ด้านการสร้างต านานหรือเรื่องราว (Mythology) ส่งผลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการ
ผลิตภัณฑ์ด้านการเงินของ บมจ.ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 
 สมมติฐานที่ 5 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการสร้างประสบการณ์
ใหม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้าน
เอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ 
ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ จะเห็นได้ว่าด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่  ด้วยกลุ่มตัวอย่างจะให้ความส าคัญเป็น
อันดับแรก เนื่องจาก การสร้างความแปลกใหม่ถือเป็นการท าการตลาดเชิงรุกที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจ โดยค านึงถึงคุณประโยชน์ที่ส่งผลดีต่อร่างกายและมีคุณค่าทางโภชนาการครบถ้วน เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ที่ใส่ใจสุขภาพ ไม่ชอบอะไรเดิมๆและชอบความ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา จนท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความใส่ใจของแบรนด์ที่มีต่อผู้บริโภค เช่น การ
มีน้ าซุปให้เลือกมากถึง 5 แบบ ผู้บริโภคท่ีรู้สึกลังเล จะคลายความกังวลเพราะสามารถเลือกหม้อแบบ
แยกเป็น 2 น้ าซุปได้ รวมทั้งต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สามารถเก็บรักษาได้ยาวนานขึ้น ควบคู่ไปกับการ
สร้างจุดขายที่น่าสนใจและการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงรุก ซึ่งนี่คือหนึ่งในเคล็ดลับส าคัญที่ช่วย
ให้ธุรกิจเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว เป็นต้น ผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของวชิรานันท์ ศรี
นาทนันท์ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์และบุคลิกภาพในมิติของ
ภาพลักษณ์ต่อตราโคโคริ พบว่า ยอมรับด้านประสบการณ์จากตราโคโคริในมิติด้านสัมผัส มิติด้าน
อารมณ ์มิติด้านความคิดสติปัญญา และมิติด้านพฤติกรรม  
 สมมติฐานที่ 6 กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้านการปลุกกระแสตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค 
ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ด้าน
การปลุกกระแสตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
เนื่องจากการท าการตลาดเชิงรุก ถือว่าเป็นการตอบโจทย์กลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบันได้ดี ไม่ว่าจะเป็น
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ด้านการคิดค้นเมนูจานเดี่ยวให้ผู้บริโภคได้เลือกรับประทานในช่วงเวลาเร่งรีบ และตอบโจทย์
พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคได้มากท่ีสุด และท าให้เกิดกระแสพูดต่อๆกัน หรือเมนูเพ่ือสุขภาพท่ีพร้อม
เสิร์ฟในรูปแบบที่ไม่เหมือนใคร ช่วยให้เกิดการกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค และเกิดกระแสผ่านสื่อ
ในโลกออนไลน์ จนท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเข้ามาใช้บริการในที่สุด ผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุกัญญา ละมุล (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้ 
บริการร้านกาแฟสดคาเฟ่อเมซอน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดคาเฟ่อเมซอน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 ผู้ประกอบการบริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) สามารถน าผลการศึกษาไป
ใช้ได้ดังนี้  
 จากการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า 
ดิเอ็มควอเทียร์ 
 พบว่า กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ถือเป็นปัจจัยส าคัญในการท า
การตลาดในปัจจุบัน เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ที่ประกอบธุรกิจร้านอาหารน าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผน
ธุรกิจและวางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาดแบบการสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์  
 ปัจจัยรองอันดับสอง คือ ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิ
เอ็มควอเทียร์ มากท่ีสุด สื่อให้เห็นว่าในปัจจุบันผู้บริโภคมีกระบวนการคิดที่ซับซ้อนมากข้ึน ดังนั้น 
บริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) ควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับการสร้างประสบการณ์
ใหม่ให้กับผู้บริโภคในหลายๆด้าน เช่น การเพ่ิมช่วงเวลา จัดท าเมนูอาหารกลางวันแบบเซตหรืออาหาร
เย็นแบบเซต และมีเมนูหลากหลายให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสเลือกไม่ซ้ ากันในแต่ละสัปดาห์ เพ่ือตอบ
โจทย์กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความต้องการรับประทานอาหาร ร้านเอ็มเค ไลฟ์ แต่มีเวลาในการนั่ง
รับประทานอาหารไม่มากหรืออยู่ในช่วงเวลาเร่งรีบ รวมไปถึงการออกแบบรูปแบบภาชนะที่ใส่อาหาร
พร้อมเสิร์ฟให้ดูทันสมัยและถนอมอาหาร เช่น ภาชนะท่ีเสิร์ฟเมนูนึ่งมาในกล่องสไตล์ญี่ปุ่น ที่รักษา
คุณภาพของอาหารไว้ เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกประทับใจและสามารถน าไปบอกต่อกับคนใกล้ชิดหรือยัง
สามารถถ่ายรูปแสดงความรู้สึกผ่านสื่อออนไลน์ แต่ที่ส าคัญควรค านึงถึงรูปแบบการจัดวาง และวัสดุที่
น ามาใช้ต้องมีคุณภาพไม่มีสารเจือปน เพื่อขยายตลาดให้เติบโตและเพ่ิมจ านวนลูกค้าให้เข้าไปใช้
บริการให้มากข้ึน 
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 ปัจจัยรองอันดับสาม คือ การสร้างความแปลกใหม่ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิ
เอ็มควอเทียร์ พบว่า บริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) ควรให้ความส าคัญในการสร้าง
บรรยากาศภายในร้านให้เกิดความรู้สึกใหม่ๆเวลาผู้บริโภคมาใช้บริการหรือท าให้ผู้บริโภคสัมผัสถึง
จุดเด่นของร้านอาหารที่แตกต่างจากท่ีอ่ืนและรู้สึกถึงความคุ้มค่าในการเลือกใช้บริการ รวมไปถึงความ
แปลกใหม่ในด้านเมนู ควรมีการวางแผนด้านรายการอาหารให้เกิดความหลากหลาย เช่น มีน้ าจิ้ม
รสชาติแซ่บๆถูกปากคนไทย มีเมนูน้ าสกัดเย็น ที่น าผลไม้ตามฤดูกาลมาท าเป็นไฮไลท์ หรือ อาจจะ
ออกแบบเมนูจากบุคคลที่มีชื่อเสียง มีจ าหน่ายในช่วงเวลาสั้นๆ โดยเฉพาะเมนูที่ทางร้านมีความ
ช านาญเป็นพิเศษ หรือมีกิจกรรมให้ลูกค้ารอระหว่างเข้าคิว เช่น การเล่นเกมส์ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด
ความประทับใจและต้องการบริโภคในครั้งต่อไป 
 ปัจจัยรองอันดับสี่ คือ การปลุกกระแสตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ พบว่า 
บริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) เนื่องจากปัจจุบันคนหันมาใส่ใจสุขภาพมากเป็นพิเศษ 
ร้านเอ็มเค ไลฟ์ ควรมีการน าสีเขียวที่ถือว่าเป็นสีของร้านเอ็มเค ไลฟ์ เพราะสีมีผลต่ออารมณ์และ
ความรู้สึก เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความเป็นธรรมชาติ เข้าถึงได้ง่าย รวมไปถึงการออกแบบและตกแต่ง
พ้ืนที่ห้องครัวแบบโปร่ง เพ่ือให้ผู้บริโภคมองเห็นกระบวนการปรุงอาหารและความมีชีวิตชีวาของพ่อ
ครัว ทางร้านเอ็มเค ไลฟ์ จะต้องคอยติดตามพฤติกรรมการบริโภคของคนในช่วงเวลานั้น เพ่ือจะได้
เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ของร้านให้ทันสถานการณ์ ส่วนในด้านการส่งเสริมการขาย บริษัทควรท าโฆษณา
หรือการท าเทคนิคด้านการตลาด (Content) ผ่านสื่อออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ ถือเป็นการ
ประชาสัมพันธ์ร้านค้า แจ้งข่าวสารและข้อมูลต่างๆไปยังผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 
 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิ
เอ็มควอเทียร์ เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนี้เป็นประโยชน์และสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างข้ึน 
ผู้วิจัยขอน าเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.5.1 ในการวิจัยครั้งต่อไปเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นักวิชาการ นักวิจัย หรือผู้ที่
สนใจควรศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจร้านอาหารรายอ่ืน ในเขตกรุงเทพมหานคร ว่ากลยุทธ์การสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารรายอ่ืนๆ อาทิ Sizzler, Farm 
Factory  
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 5.5.2 นักวิจัยหรือผู้ที่สนใจควรศึกษาธุรกิจด้านอื่นๆเพ่ิมเติม เพื่ออธิบายถึงปัจจัยกลยุทธ์การ
สร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการได้อย่างสมบูรณ์แบบมากยิ่งขึ้น  
 5.5.3 นักวิชาการ นักวิจัย หรือผู้ที่สนใจควรศึกษาปัจจัยของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ หลายตัวแปร
ที่มีความสัมพันธ์หรือมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรต้น อาทิเช่น ความผูกพันในอาหาร 
นวัตกรรมบริการ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพ่ิมเติมที่มีประโยชน์
ต่อการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจการบริการ 
 5.5.4 งานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรท าการวิจัยเชิง
คุณภาพ ไม่ว่าจะเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการสนทนากลุ่มย่อยเพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกเกี่ยวกับ
การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครกรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์   
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   ชุดที่ ............... 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง การศึกษากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ร้านอาหารของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 
แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค 
ไลฟ์ สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ. 715 การศึกษาเฉพาะบุคคล 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความ
ร่วมมือจากผู้กรอกแบบสอบถาม ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูล
ทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น   
ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้   
 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ      

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
 1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ   

 1) 18 – 23 ปี    2) 24 – 29 ปี 
 3) 30 – 35 ปี    4) 36 – 41 ปี 
 5) 42 – 47 ปี    6) 48 – 55 ปี  

3. ระดับการศึกษา  
  1) ต่ ากว่าปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี   

 3) สูงกว่าปริญญาตรี 
4. สถานภาพ  
  1) โสด     2) สมรส   

 3) หย่า/หม้าย/แยกกันอยู ่
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5. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา    2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ข้าราชการ 
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน  
 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  2) 15,001 – 25,000 บาท  
 3) 25,001 – 35,000 บาท   4) 35,001 – 45,000 บาท 
 5) 45,001 - 55,000 บาท    6) มากกว่า 55,000 บาท  

7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว  
 1) 1 – 2 คน     2)  3 – 4 คน  
 3) 5 – 6 คน     4) 6 คน ขึ้นไป 

8. ภูมิล าเนา 
 1) ภาคกลาง     2) ภาคเหนือ  
 3) ภาคใต้     4) ภาคตะวันตก 
 5) ภาคตะวันออก    6) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 
ส่วนที่ 2 ด้านพฤติกรรมการใช้บริการร้าน MK Live  
9. ความถ่ีในการใช้บริการร้าน MK Live 

 1) น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์   2) 1 ครั้งต่อสัปดาห์  
 3) 2 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์   4) 4 – 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
 5) มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 

10. ส่วนใหญ่ท่านใช้บริการร้าน MK Live ในวันใด 
 1) วันจันทร์ – วันศุกร์   2) วันเสาร์ - วันอาทิตย์ 
 3) วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

11. ส่วนใหญ่ท่านใช้บริการร้านอาหาร MK Live ในช่วงเวลาใด 
 1) 10.00 – 12.00 น.    2) 12.01 – 18.00 น.   
 3) 18.01 – 22.00 น. 
 
 



58 

12. ส่วนใหญ่ท่ามาใช้บริการร้านอาหาร MK Live พร้อมกับใคร 
 1) คนเดียว      2) เพื่อน    
 3) แฟน/คนรัก    4) ครอบครัว/ญาติพ่ีน้อง  

13. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่ท่านใช้บริการร้านอาหาร MK Live โดยส่วนใหญ่  
 1) น้อยกว่า 501 บาท    2) 501 – 1,000 บาท  
 3) 1,001 – 1,500 บาท   4) 1,501 – 2,000 บาท  
 5) 2,001 – 2,500 บาท   6) มากกว่า 2,500 บาท 

14. สาเหตุที่ท่านเลือกใช้บริการร้านอาหาร MK Live สาขาศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 
 1) เดินทางสะดวก     2) บรรยากาศอบอุ่น   
 3) โปรโมชั่น     4) การบริการที่เป็นมิตร  
 5) สินค้ามีให้เลือกหลายหลาย   6) รูปแบบทันสมัย 

15. ท่านรู้จักร้านอาหาร MK Live จากช่องทางใด 
 1) Website (MK)     2) Facebook   
 3) Internet                       4) หนังสือพิมพ์ 
 5) ดาราที่มีชื่อเสียง    6) บุคคลรอบข้าง 
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ส่วนที่ 3 การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential Relationship)    
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential 
Relationship)  

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย               เห็นด้วย                                         
มากที่สุด             น้อยท่ีสุด                                          

การที่ผู้บริหารเข้าไปสัมผัสเชิงลึก (Real Touch: RT) 

1. การที่ผู้บริหารของร้านอาหาร MK Live ให้ความส าคัญเข้า
มาทักทายและพูดคุยกับผู้ใช้บริการ ท าให้ท่านรู้สึกถึงความใส่ใจ  

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

2. การที่ผู้บริหารของร้านอาหาร MK Live มีการเข้ามา
สอบถามความคิดเห็นหรือ รับฟังข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการ
ให้บริการ ท าให้ได้รับข้อมูลอย่างละเอียด เพ่ือตอบโจทย์พูด
บริโภคได้ถูกต้อง 

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

3. ท่านคิดว่าการที่ผู้บริหารของร้านอาหาร MK Live ให้
ความส าคัญเกี่ยวกับอาหารสุขภาพท่ีสดและใหม่ ท าให้ท่านรู้สึก
มั่นใจในคุณภาพ 

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

4. ท่านคิดว่าการที่ผู้บริหารของร้านอาหาร MK Live มีการให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับการบริการหรือช่องทางต่างๆให้แก่
ผู้ใช้บริการโดยตรงและรวดเร็ว 

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

การสร้างความแปลกใหม่ (Innovation: IN)   
5. ผู้ใช้บริการได้รับการบริการที่เกินความคาดหวังแตกต่างจาก
ที่เคยได้รับ เช่น การมีกิจกรรมให้เล่น เพ่ือลุ้นรับรางวัลระหว่าง
รอคิว เป็นต้น 

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

6. ท่านรับรู้ถึงความแปลกใหม่ของเมนูร้านอาหาร MK Live 
(เมนูต้มและนึ่ง) 

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



60 

การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential 
Relationship)  

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย               เห็นด้วย                                         
มากที่สุด             น้อยท่ีสุด                                          

7. ท่านรับรู้ถึงบรรยากาศท่ีจ าลองให้เหมือนรับประทานอาหาร
อยู่ในฟาร์มผัก   

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

8.  ท่านรับรู้ถึงการจัดวางอาหารให้สวยงาม เหมาะแก่การ
ถ่ายรูปและแชร์ 

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

การสร้างตํานานหรือเรื่องราว (Mythology)  

9.  ท่านรับรู้ได้ถึงการมีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักและเป็นที่ไว้วางใจ
ของผู้บริโภค มาเป็นระยะเวลายาวนาน  

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

10. ท่านเชื่อมั่นว่าสินค้าของทาง MK ปลอดภัยได้มาตรฐาน (ใบ
การันตี การโฆษณา) เป็นต้น 

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

11. ร้านอาหาร MK Live มีการแนะน าวิธีการนึ่งช่วยลดการ
สูญเสียสารอาหารต่างๆทั้งวิตามินและแร่ธาตุ เช่น ท าไมต้องสุกี้
นึ่งสไตล์ MK LIVE ต้อง 7 นาที? 

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

12. ร้านอาหาร MK Live มีบรรยากาศของกลิ่นอายฟาร์มและ
แหล่งเพาะปลูกธรรมชาติ 
 

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

ด้านการสร้างประสบการณ์ใหม่ (New Experience: NE) 

13. ท่านสามารถเลือกสรรเมนูอาหารจานเดี่ยวส าหรับมื้อเที่ยง
ได้ตามใจชอบ เพ่ือเสิร์ฟในชั่วโมงเร่งด่วน 

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

14. ร้านอาหาร MK Live มีน้ าซุปทั้งหมด 5 แบบ ท่านสามารถ
เลือกน้ าชุปได้ถึง  2 แบบ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมีความชอบแตกต่างกัน 

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

15. การที่ร้านอาหาร MK Live เสิร์ฟสุกี้นึ่งมาในกล่องไม้สไตล์
ญี่ปุ่น เพ่ือรักษา  คุณภาพอาหาร ท าให้ช่วยกระตุ้นความสนใจ
ของผู้บริโภคในด้านการ ถ่ายภาพและแชร์ 

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

16. ร้านอาหาร MK Live มีเมนูน้ าผลไม้สกัดเย็นสูตรเฉพาะ
พร้อมเสิร์ฟใน  รูปแบบขวดแก้วแช่มาในถังน้ าแข็ง 
 

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



61 

การสร้างความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential 
Relationship)  

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย               เห็นด้วย                                         
มากที่สุด             น้อยท่ีสุด                                          

การปลุกกระแสตลาด (Viral Marketing) 

17. ท่านรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับข่าวสารโฆษณาและกิจกรรม
ส่งเสริมการขายผ่าน  สื่อของร้านอาหาร MK Live เพ่ือเป็นการ
รับรู้ข้อมูลที่รวดเร็วและถูกต้อง  

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

18. ท่านให้ความสนใจกับบุคคลที่มีชื่อเสียงมานั่งรับประทาน
อาหารภายใน ร้านอาหาร  MK Live และท าให้ท่านได้ใกล้ชิด  

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

19. ท่านให้ความส าคัญเก่ียวกับอาหารสุขภาพที่มาในรูปแบบ
ออร์แกนิคและ โครงการหลวง เพื่อสุขภาพที่ดีในระยะยาว 

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

20. ร้านอาหารMK Live มีการออกแบบครัวเปิด เพ่ือให้
ผู้บริโภคเห็นกระบวนการวิธีการท าอาหาร 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้าน
เอ็มเค ไลฟ์  สาขาศูนย์การคา้ ดิเอ็มควอเทียร์ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด  
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง  
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ร้านเอ็มเค ไลฟ์ สาขา

ศูนย์การค้า ดิเอ็มควอเทียร์ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย                เห็นด้วย 
มากที่สุด              น้อยท่ีสุด 

21. เมื่อท่านนึกถึงสุกี้ในรูปแบบปลอดสารพิษ ท่านจะนึกถึง
ร้านอาหาร MK Live เป็นอันดับแรก 

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

22. ท่านจะหาข้อมูลจากอินเตอร์เนท ในการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหาร MK Live 

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

23. ท่านมีการค้นหาข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบความสะอาดและ
บริการของ ร้านอาหารก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

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

24. ท่านมักจะตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารMK Live 
หลังจากมีการประเมินทางเลือกจากผู้ให้บริการเจ้าอ่ืนๆอย่าง
รอบคอบแล้ว 

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

25. ท่านจะกลับมาใช้บริการร้านอาหารMK Live ซ้ า เมื่อท่าน
พอใจในการ บริการ 

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

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 

** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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