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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหาร
บาร์บีคิวพลาซ่า 2) ศึกษาถึงการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 3) ศึกษาถึง
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับ
กลุ่มตัวอย่างที่ จ านวน 129 คน ที่เลือกร้านรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า วิเคราะห์ข้อมูล
โดยสถิติเชิงพรรณนา และค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation)  
  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีผักกระหล่ าฝอยที่เป็นจุดเด่นของร้าน ด้านราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพอาหาร 
ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Website และ Facebook มี
ความแปลกใหม่ น่าสนใจ ด้านการจัดจ าหน่าย มีบริการจัดส่งอาหาร Delivery และมีการช าระเงิน
ผ่านทางออนไลน์เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายต่อผู้บริโภค  
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ABSTRACT  
 
 The objectives of this study are 1) To study marketing mix factors of BBQ 
plaza restaurant. 2) To study the selection decision making towards BBQ plaza 
restaurant. 3) To explore marketing mix factors effect on Gen Y selection decision 
making towards BBQ plaza restaurant in Bangkok. The samples of this study were one 
hundred and twenty nine who decide to choose BBQ plaza restaurant. 
Questionnaires were distributed to collect the data. All the data were analyzed by 
using Pearson coefficient correlation.  
 The results show that the relationship between marketing mix factors; 
product, price, promotion, and distribution and Gen Y selective decision making 
towards BBQ plaza restaurant was statistically significant at 0.01 level. In terms of 
product, there is shredded cabbage that is the highlight of BBQ plaza restaurant. The 
price is reasonable compared to the food quality. For promotion, it was found that 
advertising through online media such as Website and Facebook, is new and 
interesting. Distribution food delivery and online payment sercices are available for 
added convenience to consumers. 
 
Keywords: Marketing Mix, Selection Decision Making, Barbq Plaza 
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กรุณาให้ค าแนะน า เพื่อให้งานวิจัยส าเร็จสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
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 ขอขอบพระคุณครอบครัวของข้าพเจ้า ที่มอบโอกาสและสนับสนุนข้าพเจ้าในทุก ๆ ด้าน 
รวมถึงคอยให้ค าปรึกษาและเป็นก าลังใจให้มีแรงจูงใจในการฝุาฟันอุปสรรคและปัญหาต่าง ๆ ในการ
ท าวิจัยฉบับนี้ไปได้ด้วยดี 
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การส่งเสริมการตลาดกับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บี
คิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.21: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การจัดจ าหน่ายกับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ตั้งแต่ในอดีตถึงปัจจุบันการรับประทานอาหาร ถือว่าเป็นปัจจัยหนึ่งในการด ารงชีวิตของคน
ทุกคนจากการที่อาหารเป็นปัจจัยที่ส าคัญในชีวิตจึงท าให้ในปัจจุบันมีจ านวนร้านอาหารเปิดใหม่ขึ้น
เป็นจ านวนมาก ไม่ว่าจะเป็นตามห้างสรรพสินค้า คอมมูนิตี้มอลล์ หรือตามตรอกซอกซอยต่าง ๆ 
นอกจากนี้ในปัจจุบันสังคมสมัยใหม่มีพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตเริ่มมีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนไปมีความเร่งรีบท าให้ไม่มีเวลาประกอบอาหารที่บ้าน รวมถึงการท างานหนักท่ี
หนักมากขึ้นจึงท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามภาวะของสังคมที่เปลี่ยนไปเป็นเหตุให้
มนุษย์ในปัจจุบันนิยมที่จะรับประทานอาหารนอกบ้าน จึงท าให้มีการแข่งขันทางการตลาดสูงในตลาด
ของร้านอาหาร และในส่วนของร้านอาหารประเภทปิ้งย่างที่มีการเจริญเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องใน 
ทุก ๆ ปี ซึ่งหากกล่าวถึงตลาดนี้ในระยะเวลา 5 ปีย้อนหลังกลับไป จะได้ยินชื่อของร้านอาหารบาร์บี
คิวพลาซ่าถูกกล่าวถึงอย่างมากในแง่ของร้านอาหารที่เป็นหนึ่งในตัวเลือกแรก ๆ ของร้านอาหาร
ประเภทปิ้งย่าง  
 ตลาดร้านอาหารประเภทปิ้งย่างในปี 2559 ที่ผ่านมา มีมูลค่าตลาดรวมกว่า 5,300 ล้าน
บาท (บริษัท ฟููดแพชชั่น จ ากัด, 2562) โดยมีร้านอาหารในตลาดประเภทนี้ที่มีชื่อเสียงมากมาย 
ดังเช่น ซูกิชิ คิงคอง อากะ เป็นต้น ซึ่งล้วนแต่เป็นร้านที่อยู่ในระดับเดียวกันในด้านผลิตภัณฑ์ การ
บริการ และราคา นอกจากนี้ยังมีร้านอาหารประเภทอ่ืน ๆ ที่ถือว่าจัดเป็นคู่แข่งของร้านอาหาร  
บาร์บีคิวพลาซ่าอีกเป็นจ านวนมาก ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า จ าเป็นต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดให้ครอบคลุม และเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายวัยรุ่น วัยท างาน 
รวมถึงกลุ่มครอบครัว เพ่ือให้บรรลุตามเปูาหมายที่ร้าน อาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าได้ตั้งไว้และเพ่ือ
ช่วงชิงโอกาสในการแข่งขันของธุรกิจประเภทปิ้งย่าง 
 ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เดิมอยู่ภายใต้การดูแลของบริษัทเดอะบาร์บีคิวพลาซ่าจ ากัด 
ก่อตั้งขึ้นโดยคุณชูพงศ์ ชูพจน์เจริญ ซึ่งเปิดให้บริการมาแล้ว 30 ปี โดยเมื่อปี 2530 ท าการเปิด
ให้บริการแห่งแรกในเดือนกรกฎาคม ณ ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าลาดพร้าว ด้วยพนักงานในร้าน
เพียง 30 คน ให้บริการร้านอาหารประเภทปิ้งย่างบนกระทะทองเหลือง ที่ประยุกต์มาจากบาร์บีคิว
แบบมองโกเลี่ยนสไตล์ญี่ปุุนผสานกับน้ าจิ้มรสเด็ดที่เป็นเอกลักษณ์ มีการเลือกสรรวัตถุดิบที่ได้คุณภาพ
น ามาให้ลูกค้าได้ปิ้งและย่างเองเป็นเจ้าแรก ๆ ของประเทศไทยและมีสัญลักษณ์ประจ าร้านที่ทุก ๆ คน
รู้จักกันเป็นอย่างดี คือ เจ้ามังกรสีเขียว หรือท่ีเรียกว่า “บาร์บีก้อน”เป็นภาพที่ท าให้คนทั่วไปสามารถ



2 

จดจ าร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าได้ ปัจจุบันมีร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในประเทศไทย จ านวน 133 
สาขา แบ่งเป็นในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 92 สาขา และต่างจังหวัด 41 สาขา (บุณย์ญานุช  
บุญบ ารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2560) อยู่ภายใต้การดูแลของบริษัท ฟููดแพชชั่น
จ ากัด นอกจากนี้ยังมีการร่วมทุนในลักษณะ Joint Venture กับนักธุรกิจท้องถิ่นในประเทศมาเลเซีย
และอินโดนีเซีย โดยในประเทศมาเลเซียมี 17 สาขา และประเทศอินโดนีเซียมี 2 สาขา โดยจะมีการ
ขยายจ านวนสาขาเพ่ิมข้ึนเป็น 23 สาขาในต่างประเทศ แบ่งเป็น 18 สาขาในมาเลเซีย 3 สาขาใน
อินโดนีเซีย และ 2 สาขาในกัมพูชา 
 ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าถือเป็นร้านอาหารประเภทปิ้งย่างที่ประสบความส าเร็จอย่างมาก 
เมื่อกล่าวถึงชื่อ “บาร์บีคิวพลาซ่า” หรือเห็นตัวการ์ตูนมังกรสีเขียว ทุกคนสามารถรู้ได้ว่าคือ
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า ในเบื้องหน้าที่ทุกคนเห็นว่าบาร์บีคิวพลาซ่าเป็นร้านที่ประสบความส าเร็จ
อย่างมากนั้น แต่ในเบื้องหลังกว่าบาร์บีคิวพลาซ่าจะค้นพบความส าเร็จก็ใช้เวลานานพอสมควร ทาง
ร้านเรียนรู้น าบทเรียนจากความล้มเหลว มาพัฒนาให้เป็นความส าเร็จในปัจจุบันและอนาคต ดังเช่น 
ร้านบาร์บีคิวพลาซ่าได้จัดท าแคมเปญอ่ิมฟินิตี้ คือ บุฟเฟุต์ที่ขายไอเท็มเดียว ซึ่งไม่มีที่ไหนท า เช่น สัน
คอหมูอย่างเดียว ปกติขายอยู่วันละประมาณ 2.5 ตัน หรือ 2,500 กิโลกรัม คาดว่าอย่างเก่งน่าจะขาย
ได้ 3 เท่า ทางร้านเตรียมสต๊อกไว้ 50 ตัน พอเหลือเฟือส าหรับระยะเวลา 1 เดือน แต่เปิดมาวันแรก
ทางร้านขายไปทั้งหมด 25 ตัน มากกว่าปกติ 10 เท่า สต๊อกท่ีเตรียมไว้ 50 ตัน หมดทันทีภายใน 3 วัน
แรก ยื้อได้แค่ 5 วัน ผลิตกันทั้งวันทั้งคืน จนต้องออกมาประกาศว่าขายต่อไม่ได้แล้ว โดนโจมตีหนัก
มากในโซเชียล” จากปัญหาที่เกิดข้ึนทางร้านได้เรียนรู้และแก้ไข โดยทางร้านเรียนรู้ว่าท าได้แค่ 5 วัน 
งั้นก็ท าแค่ 5 วัน จากนั้นทางร้านจึงออกแคมเปญใหม่ คือ อิ่มฟินเหมือนกัน และหลังจากน าบทเรียน
มาแก้ไขแล้ว แคมเปญดังกล่าวท าให้ทางร้านขายได้เท่ากับยอดขาย 45 วัน ของปกติ  
 โดยแคมเปญต่าง ๆ ที่ทางร้านได้จัดนั้นได้ส่งข้อมูลผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดไปยัง
ผู้บริโภค ถือ เป็นการตอกย้ าการสร้างการรับรู้และการจดจ าตราสินค้าใหม่ให้กับผู้บริโภค ซึ่งภายหลัง
จากการ ปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์อัตลักษณ์และมาสคอตของผลิตภัณฑ์ที่ทางร้านต้องการขยายฐาน
ผู้บริโภคในช่วงวัยรุ่นจนถึงวัยท างาน ท าให้ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าขึ้นมา เป็น 1 ในผู้น าของตลาด
ปิ้งย่าง ด้วยส่วนแบ่งการตลาดกว่า 60% มียอดขาย 3,345 ล้านบาท ในปี 2559 (บุณย์ญานุช  
บุญบ ารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 เมษายน 2560) ซึ่งถือว่า ประสบความส าเร็จในการครองใจ
ผู้บริโภค ภายใต้การดูแลและบริหารงาน โดยคุณชาตยา สุพรรณ พงศ์ ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร และ
คุณบุณย์ญานุช บุญบ ารุงทรัพย์ รองประธานเจ้าหน้าที่บริหาร แบรนด์บาร์บีคิวพลาซ่า บริษัท ฟููด
แพชชั่น จ ากัด 
 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นท าให้เราเห็นว่า ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าเป็นร้านอาหาร
ประเภทปิ้งย่างที่ประสบความส าเร็จอย่างมากซ่ึงเป็นร้านอาหารที่มีเจ้าของและผู้บริหารเป็นทีมงาน
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คนไทยทั้งหมด ซึ่งจากการศึกษาข้อมูลเบื้องต้นท าให้ทราบว่า ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าใช้กลยุทธ์
ทางการตลาดเพ่ือให้บรรลุตามเปูาหมายที่ทางร้านอาหารได้ก าหนดไว้ และปรับเปลี่ยนรูปแบบ
พัฒนาการส่งเสริมทางการตลาดเช่น โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ให้ทันสมัยอยู่เสมอ เพื่อขยายฐานลูกค้า
ในช่วงวัยรุ่นและวัยท างาน 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหาร
บาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการ
ร้านอาหารมือใหม่หรือผู้ประกอบการร้านอาหารอื่น ๆ สามารถน าผลวิจัยไปปรับใช้ในธุรกิจของตนได้ 
โดยผู้วิจัยได้เลือกศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดหรือเครื่องมือทางการตลาด คือ ส่วนประสมทาง
การตลาด 
 
1.2 ค าถามในการวิจัย 
 1.2.1 ส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าเป็นแบบใด 
 1.2.2 การตัดสินใจเลือกเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์การศึกษา 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
 1.3.3 เพื่อศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย  
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ ดังนี้ 
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นคนอายุ 24-39 ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประกร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย โดยใช้ 
จ านวน 60 คน 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรต้น คือ ส่วนประสมทางการตลาด  
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
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1.5 ประโยชน์ของการวิจัย 
 1.5.1 เพ่ือให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
 1.5.2 เพ่ือให้ทราบถึงการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า
 1.5.3 เพื่อให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.5.4 เพื่อให้บาร์บีคิวพลาซ่าทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.5.5 เพื่อให้ผู้ประกอบการในลักษณะเดียวกันหรือคลายกันใช้รูปแบบส่วนประสมทาง
การตลาดเพื่อบรรลุเปูาหมายและพัฒนาร้านอาหารให้ประสบความส าเร็จ 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  
 1.6.1 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจจะน ามาใช้ เพื่อให้
บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยเครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า 4P ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานที่จ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย 
 1.6.2 การตัดสินใจเลือกรับประทาน หมายถึง การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์
บีคิวพลาซ่า  
 1.6.3 บาร์บีคิวพลาซ่า (Barbq Plaza) หมายถึง แบรนด์ร้านอาหารประเภทปิ้งย่างบน
กระทะที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยลักษณะอาหารเป็นรูปแบบปิ้งย่างในสไตล์มองโกเลี่ยนผสมญี่ปุุน 
ซึ่งปัจจุบันมีร้านบาร์บีคิวพลาซ่าในประเทศไทยจ านวนมากกว่า 156 สาขา ตั้งอยู่ ณ ศูนย์การค้าชั้น
น าและห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ทั้งในกรุงเทพฯและตามหัวเมืองหลักของจังหวัดต่าง ๆ โดยการศึกษา
ครั้งนี้ผู้วิจัยจะศึกษาบาร์บิคิว พลาซ่าเฉพาะสาขาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.6.4 Gen Y หมายถึง กลุ่มคนเพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแต่ 18–32 ปี อาศัยอยู่ใน
ประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า   
 
1.7 สมมติฐาน  
 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า
ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหาน 
 



 

บทที่ 2 
ทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เสนอทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ดังนี้  
 2.1 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 2.2 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process) 
 2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.4 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
2.1 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 ส่วนประสมทางการตลาด ถือเป็นแนวคิดท่ีส าคัญอย่างหนึ่งทางการตลาด เนื่องจากนักการ
ตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือในการบริหารการตลาดเพ่ือสร้างความพึงพอใจของ
ลูกค้า รวมถึงเพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดอีกด้วย โดยจากการศึกษาค้นคว้าได้มี
นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ ดังนี้ 
 2.1.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
 Kotler (2000, p. 14) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถึง กลุ่มของ
เครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดกลุ่มเปูาหมาย  
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 34) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่าหมายถึง 
การผสมที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการก าหนดราคา การส่งเสริมการ ขาย
ผลิตภัณฑ์ที่่เสนอขายและระบบการจัดจ าหน่าย ซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพ่ือใช้ส าหรับการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีต้องการ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีย์รัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ (2546, หน้า 
53) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่าหมายถึงเป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้
ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเปูาหมาย  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 17) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม 
ได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเปูาหมาย หรือเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกัน
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ 
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 จากความหมายและทัศนคติของนักวิชาการที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ความหมาย
หรือนิยามของส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่องค์กร บริษัท หรือธุรกิจ
ใช้ปฏิบัติเพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการและวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
 2.1.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสม
ทางการตลาด (4Ps) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยแบ่งออกได้ดังนี้  
  2.1.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัท ที่อาจ 
กระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ความสลับซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ได้
ของผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ท่ีใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่อง
เหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้
ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่าง
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและปูายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค  
หีบห่อที่สะดุดตา อาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมิน เพ่ือการตัดสินใจซื้อปูายฉลากที่
แสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน 
สินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 
  2.1.2.2 ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการ 
ประเมินทางเลือกและท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่าง ๆ นักการตลาดจึง
ควรคิดราคาน้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืน ๆ ส าหรับการตัดสินใจ
อย่างกว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เก่ียวข้อง
ส าหรับสินค้าฟุุมเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่า
ของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ  
  2.1.2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement Channel of Distribution) กลยุทธ์ 
ของนักการตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์
แน่นอนว่าสินค้าที่มีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะ ท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของ
ช่องทางที่น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าท่ีมีของแถมในร้าน
เสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินค้าท าให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์
เก็ต  
  2.1.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion Marketing Communication) การ 
ส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ ทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อข่าวสาร 
ที่นักตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหาสินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้ 
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และมันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการซื้อเป็นการยืนยันว่าการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2552, หน้า 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า 
ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความ
พึงพอใจแก่กลุ่มเปูาหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือ ดังต่อไปนี้  
  1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา  
การใช้หรือการบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 
616) ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ
และ ชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่
เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
   - ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation)  หรือความ 
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  
   - องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component)  
เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น  
   - การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท เพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเปูาหมาย  
   - การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มี 
ลักษณ์ใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  
   - กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line)  
  2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็น 
คุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป 
(Armstrong & Kotler, 2009, p. 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่
สองท่ีเกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง 
คุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง  
   - คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าใน คุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น 
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   - ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
   - การแข่งขัน  
   - ปัจจัยอื่น ๆ  
  3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือน
ความทรงจ า(Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรม 
การซื้อ (Etzel, Walker & Stanton, 2007, p. 677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล 
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling) ท าการขายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) 
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์กรอาจเลือกใช้หนึ่ง หรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้
หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing 
Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมี ดังนี้  
   - การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร  
และส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์ 
รายการ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การ 
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2)  
กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy)  
   - การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง บุคคล 
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเปูาหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขาย แบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel et al., 2007, p. 675) หรือเป็นการเสนอขายโดย
หน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 
2009, p. 616) งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling Strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management)  
   - การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่  
กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 617) เป็น
เครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel  
et al., 2007, p. 677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดย ลูกค้าคนสุดท้าย 
หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้น
ผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคน
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กลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุ้นพนักงานขาย 
เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion)  
   - การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย 
ดังนี้  
    - การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตรา
สินค้า หรือบริษัทที่ไม่ต้อง มีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการ
กระจายเสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ์  
    - ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มี
การวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับ
กลุ่ม ใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel et al., 2007, p. 677) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือปูองกัน ภาพพจน์หรือ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท  
   - การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกัน ดังนี้  
    - การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เป็นการติดต่อสื่อสารกับ กลุ่มเปูาหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ 
ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้อง
อาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่าง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค  
    - การโฆษณาเพ่ือให้เกิด การตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับ ฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสารหรือปูายโฆษณา  
    - การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดย
มุ่งหวังผลก าไรและการค้าเครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การ
ขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรม การตอบสนอง  
  4) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง 
ซึ่ง ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด 
สถานบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเปูาหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย
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ตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึง 
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้  
   - ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล 
หรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค 
(Kotler & Keller, 2009, p. 787) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูก
เปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือ 
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ 
ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม  
   - การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จาก จุดเริ่มต้นไปยัง
จุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร (Kotler & Keller, 
2009, p. 786) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าท่ีส าคัญ มีดังนี้ (1) การขนส่ง (2) การเก็บ
รักษาสินค้า และการคลังสินค้า (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ  
 จากทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดที่กล่าวมาข้างต้น สามารถกล่าวได้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดคือ ตัวแปรหรือเครื่องมือส าคัญทางการตลาดที่องค์กรหรือบริษัทน ามาปฏิบัติเพ่ือตอบสนอง
ต่อความพึงพอใจแก่กลุ่มเปูาหมาย ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) และการจัดจ าหน่าย (Place) 
 
2.2 แนวคิดที่เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process)  
 ในปัจจุบันส าหรับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process) ยุทธนา 
ธรรมเจริญ (2546) ถือเป็นสิ่งที่นักการตลาดทุกคนจ าเป็นต้องศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อผู้ซื้อ 
และท าความเข้าใจว่า ผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือตัดสินใจเลือกรับบริการจริง ๆ เพราะเหตุ
ใด นอกจากนี้นักการตลาดยังต้องสามารถแยกแยะให้ได้ว่าใครเป็นผู้ท าการตัดสินใจซื้อ รูปแบบและ
ขั้นตอนในกระบวนการซื้อเป็นอย่างไร  
 2.2.1 พฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) 
 การตัดสินใจของผู้บริโภคจะแตกต่างกันไปตามประเภทของการตัดสินใจซื้อในการ 
ตัดสินใจ ซื้อยาสีฟัน ไม้เทนนิส คอมพิวเตอร์ และรถยนต์ใหม่นั้นมีความแตกต่างกัน อย่างมาก สินค้า 
ราคา แพงและมีความซับซ้อนผู้ซื้อมีความผูกพัน โดยตรึกตรองและพิจารณาในการตัดสินใจซื้อมาก
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ขึ้นโดย จ าแนกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภท ตามระดับความผูกพันและ
ระดับของความแตกต่างระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ 
   2.2.1.1 พฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน (Complex Buying Behavior) พฤติกรรมการ
ซื้อที่ซับซ้อนเกี่ยวข้องกับกระบวนการ 3 ขั้นตอนคือ ผู้ซื้อพัฒนาความเชื่อของเขากับผลิตภัณฑ์ ผู้ซื้อ
พัฒนาทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และผู้ซื้อเลือกโดยคิดอย่างรอบคอบ โดยผู้บริโภคมีความยึดมั่นกับ
พฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน เมื่อเขาไปมีความเกี่ยวพันอย่างมากกับการซื้อและตระหนักถึงความ
แตกต่างของตรายี่ห้ออย่างชัดเจน มักเกิดเมื่อผลิตภัณฑ์มีราคาแพงซื้อไม่บ่อยนักมีความเสี่ยงที่
ค่อนข้างสูง ท าให้เขาเป็นบุคคลซึ่งมีรสนิยมใช้สินค้าราคาแพง (Self- Expensive) 
   2.2.1.2 พฤติกรรมการซื้อที่ลดการไม่ลงรอยกัน (Dissonance Reducing Buyer  
Behavior) บางครั้งผู้บริโภคมีความชอบพอผูกพันอย่างมากในสินค้าท่ีจะซื้อ จึงท าให้เขาเห็นถึงความ 
แตกต่าง เล็ก ๆ น้อย ๆ ในตราสินค้า ความชอบพอผูกพันอย่างมากนี้ขึ้นอยู่กับความจริงที่ว่าสินค้านั้น 
มีราคา แพง มีการซื้อไม่บ่อยนัก และมีความเสี่ยงในการซื้อ ในกรณีนี้ผู้ซื้อจะเดินดูสินค้าดังกล่าว 
หลายๆ แห่งแล้วพบว่าสินค้าแต่ละตรามีความแตกต่างกันน้อยเต็มที เขาก็จะตัดสินใจซื้อโดยอาศัย 
ความ สะดวกหรือตราที่ราคาต่ ากว่า แต่หากผู้บริโภคพบว่า สินค้ามีความแตกต่างกันอย่างชัดเจนซึ่งมี 
ผลท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีราคาสูงกว่าก็ได้ ภายหลังการซื้อผู้บริโภคอาจมีประสบการณ์ความ ไม่ลง
รอยกันหรือผิดหวังในการซื้อ อันมีต้นเหตุมาจากคุณสมบัติที่ไม่พอใจหรือได้ยินสิ่งที่พอใจของ ยี่ห้ออ่ืน 
ผู้บริโภคจะตื่นตัวต่อข้อมูลที่มาสนับสนุนการตัดสินใจ การสื่อสารทางการตลาดควรสนับสนุน ท าให้
เกิดความเชื่อและการประเมินค่าท่ีช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกดีต่อตราสินค้าเลือก โดยการ ตอกย้ า
ว่าเลือกถูกต้องแล้วนั่นเอง 
   2.2.1.3 พฤติกรรมการซื้อที่เป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior) ผลิตภัณฑ์
หลายอย่างขายภายใต้เงื่อนไขความชอบพอความผูกพันต่ า และไม่เห็นความแตกต่างลักษณะเด่นของ
ตราสินค้า เช่น การซื้อเกลือ มีความผูกพันน้อยมาก ผู้บริโภคเพียงไปที่ร้านและมองหาตราสินค้าที่ 
ต้องการหากเขาได้เห็นตรายี่ห้อที่ต้องการถือเป็นการซื้อโดยนิสัย ไม่ได้มีความภักดีต่อตราสินค้า สิ่งที่
บ่งชี้ว่าผู้บริโภคมีความผูกพันต่ าคือ ราคาต่ า ซื้อบ่อยมาก สินค้าเหล่านั้นผู้บริโภคไม่ได้ผ่าน 
กระบวนการตัดสินใจซื้อตามขั้นตอนปกติ เพราะผู้บริโภคไม่ได้แสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติมและไม่ได้ 
ตัดสินใจว่าจะซื้อที่ไหน การได้รับข้อมูลจากโทรทัศน์หรือสิ่งพิมพ์ โฆษณานี้สร้างความคุ้นเคยต่อตรา
สินค้ามากกว่าความชอบพอต่อตราสินค้า ก็คือจะพอใจในตราสินค้าที่คุ้นเคยมากกว่าตราสินค้าที่ไม่
เคยรู้จัก 
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   2.2.1.4 พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Buying  
Behavior) บางครั้งการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกันหรือมีความหลากหลายสูงแต่ระดับความ 
ผูกพันต่อ ตรายี่ห้อต่ าจะเป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคเปลี่ยนตรายี่ห้อได้บ่อย ๆ ขึ้นอยู่กับการน าเสนอ การ
ส่งเสริมการขาย เป็นต้น 
 2.2.2 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมการตัดสินใจที่เกิดข้ึนของผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer's Black Box) เปรียบเสมือน
กล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะต่าง ๆของผู้ซื้อ ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer's Response) หรือการตัดสินใจ
ซื้อของผู้ซื้อ (Buyer's Purchase Decision) โดยมีจุดเริ่มต้นอยู่ที่สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการ โดยผู้บริโภคได้รับรู้ปัจจัยต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอกร่างกายที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ ท าให้เกิดการตอบสนอง (Respond) และมีการตัดสินใจซื้อดังนั้นแบบจ าลองนี้ จึงอาจ
เรียกว่า S-R Theory ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช 
(2538) โดยมีข้อมูลสนับสนุนจาก Assael (1998) ได้แบ่ง ประเภทของสิ่งกระตุ้นที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 2 ประเภท คือ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็น
สิ่งกระตุ้นที่ควบคุมได้ (Controllable Stimulus) กับสิ่งกระตุ้นทางสิ่งแวดล้อม (Environment 
Stimulus) เช่น อิทธิพลของสังคมและวัฒนธรรมเป็นต้น ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นที่ควบคุมไม่ได้ 
(Uncontrollable Stimulus) ซึ่งมีรายละเอียดของแนวคิดดังนี้ 
 โดยผู้วิจัย ค านึงถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วย โดยปัจจุบันร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
  - สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ร้านปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่ามีเมนูที่ 
หลากหลายน้ าจิ้มมีรสชาติอร่อยและโดดเด่น  
  - สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น สินค้ามีการตั้งราคาเริ่มต้นที่น่าดึงดูดใจสามารถ 
จับต้องได้และมีความเหมาะสมกับเมื่อเทียบปริมาณอาหาร 
  - สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Place) เช่น มีสาขาครอบคลุมทั่ว 
กรุงเทพฯสถานที่ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน ห้างสรรพสินค้า และมีความสะดวกต่อการเข้าใช้บริการเพราะ
อยู่ใกล้กับท่ีพักหรือที่ท างาน นอกจากนี้ยังมีระบบการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 
  - สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น มีสิทธิพิเศษต่าง ๆได้แก่  
โปรโมชั่นทางการตลาด ส่วนลดโปรโมชั่นหากมีบัตรสมาชิกจะได้รับราคาพิเศษส าหรับสมาชิก เป็นต้น 
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  โดยสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ ทางการตลาดดังกล่าวมีส่งผลให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมความ 
ต้องการซื้อและตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีรายละเอียดดังที่จะกล่าวใน
หัวข้อต่อไปนี้ 
 2.2.3 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Decision Making) จะเกิดข้ึนเมื่อ 
ผู้บริโภคมีทางเลือกมากกว่าหนึ่งทางเลือกข้ึนไป โดยผู้บริโภคจะท าการพิจารณาถึงทางเลือก ท าการ
ประเมินทางเลือก และท าการเลือกทางเลือกเหล่านั้นในท้ายที่สุด ทั้งนี้การตัดสินใจเป็นรูปแบบหนึ่งใน
การแก้ไขปัญหาของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดความขัดแย้งระหว่างสภาวะในความเป็นจริงที่เกิดกับ
ความ ต้องการในอุดมคติ ผู้บริโภคจะเกิดความตระหนักถึงปัญหาและเข้าสู่กระบวนการในการ
แก้ปัญหา ซึ่ง  น าไปสู่การตัดสินใจอันเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึน จนท าให้เกิดความพึง
พอใจ นอกจากนี้ ผู้บริโภคจะรับรู้ว่ามีปัญหาเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อเปูาหมายนั้นยังไม่ได้เกิดผลส าเร็จตามที่
ต้องการจะท าให้ส าเร็จ ผู้บริโภคจึงใช้กระบวนการตัดสินใจในการแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึนเพ่ือท าให้บรรลุ
เปูาหมาย (ปุณชญา ใจภักดี และนภวรรณ ตันติเวชกุล, 2562) 
  2.2.3.1.ขั้นตระหนักถึงความต้องการ เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจของ 
ผู้บริโภค ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่ตนเองเป็นอยู่ กับสภาวะที่ตนเอง
ต้องการท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาที่เกิดและต้องการแก้ไข อย่างไรก็ตามนักการตลาดและ
นักการสื่อสารที่ดีสามารถท่ีจะใช้ปัจจัยต่าง ๆ เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตื่นตัวและตระหนัก
ถึงความต้องการได้ เช่น ใช้การโฆษณาจูงใจให้ผู้บริโภคในการต้องการสินค้าด้านการเป็นผู้น าแฟชั่น
หรือการออกแบบ เป็นต้น นอกจากนี้ อิทธิพลของสิ่งแวดล้อมภายนอก ยังส่งผลต่อการตระหนักถึง
ปัญหาของบุคคลอีกด้วยสอดคล้องกับ Assael (2004) ที่กล่าวว่าขั้นของการตะหนักถึงปัญหาจะเป็น
ขั้นของการตระหนักถึงความต้องการของตัวผู้บริโภคเอง ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเกิดความขัดแย้งขึ้น 
ระหว่างสภาวการณ์ปัจจุบันกับความต้องการที่อยากจะเป็นโดยความขัดแย้งที่เกิดขึ้นนี้จะเป็นสิ่งที่จะ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการกระท า หรือเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุดจึงเห็นได้ว่า ปัญหานั้นสามารถ
เกิดข้ึนได้ในสองลักษณะคือ บุคคลตระหนักถึงปัญหาในภาวะการณ์ปัจจุบัน เช่น น้ ามันใกล้หมดขณะ
ขับรถหรือสินค้าที่ใช้อยู่นั้นหมดแล้วต้องการซื้อสินค้าใหม่ ทั้งนี้ปัจจัยด้านการเงินยังเป็นอีกหนึ่งปัจจัย
ที่มีความส าคัญนั่นคือ รายรับและรายจ่ายที่ลดลงหรือเพ่ิมข้ึนนั้นมีส่วนส าคัญในการเลือกซื้อสินค้าและ
การตระหนักถึงปัญหาของแต่ละบุคคลด้วย 
  อีกหนึ่งลักษณะของปัญหาคือ บุคคลเกิดความต้องการใหม่ ๆ กล่าวคือ บุคคลมี 
ความต้องการที่สูงขึ้นกว่าเดิมจึงเกิดการตระหนักถึงปัญหาขึ้น เช่น ต้องการรถยนต์ปิดประทุนคันใหม่ 
เป็นต้น หรือความต้องการที่เกิดข้ึนการการซื้อสินค้าชนิดหนึ่งแล้วส่งผลต่อการซื้อสินค้าอีกชนิดหนึ่ง 
เช่น การซื้อโทรศัพท์มือถือ ท าให้ต้องการซื้อฟิล์มกันรอยและเคสปูองกันโทรศัพท์ เป็นต้น 
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  ทั้งนี้ได้แบ่งความต้องการของมนุษย์ออกเป็น 5 ล าดับขึ้นด้วยกัน เรียงล าดับจาก 
ความต้องการที่ต่ าที่สุดไปยังความต้องการที่สูงที่สุด ซึ่งบุคคลจะต้องตอบสนองความต้องการที่ต่ าก่อน
ไปสู่ความต้องการที่สูงขึ้น โดยความต้องการทั้ง 5 ล าดับขั้นเรียงล าดับดังนี้ 
   1) ความต้องการทางกายภาพ ซึ่งเป็นความต้องการด้านพื้นฐานของมนุษย์ เช่น 
อาหาร น้ า อากาศ  และที่อยู่อาศัย 
   2) ความต้องการความมั่นคง ปลอดภัย เช่น การได้รับการปกปูองและ ความมั่นคง
การอยู่อาศัย การใช้ชีวิตประจ าวัน 
   3) ความต้องการทางสังคมเช่น มิตรภาพ การเป็นที่รัก และการถูกยอมรับ ในสังคม 
เป็นที่รู้จัก มีเพ่ือนสนิทเกิดความสบายใจ 
   4) ความต้องการความเคารพนับถือ การได้รับการยกย่อง และการประสบ 
ความส าเร็จในการศึกษาหรือหน้าที่การงาน 
   5) ความต้องการความสมบูรณ์ของชีวิต ความต้องการในชั้นนี้จะแตกต่างไปในแต่
ละบุคคลเป็นความต้องการการเติมเต็มตัวตอนของตนเองให้สมบูรณ์อาทิเช่น การท่องเที่ยว  การ
เรียนรู้ การศึกษาศิลปะ 
  ดังที่กล่าวไปแล้วว่าเมื่อความต้องการในขั้นต่ าสุดได้รับการตอบสนอง มนุษย์ก็จะมี 
ความต้องการในล าดับขั้นที่สูงขึ้นไปจากเดิมในอีกขั้นหนึ่ง และจะเป็นเช่นนี้ไปเรื่อย ๆ จนกว่าจะถึงขั้น
ของความต้องการที่สูงที่สุด ดังนั้นแต่ละตราสินค้าอาจเลือกตอบสนองความต้องการในล าดับขั้นที่
แตกต่างกันได้ โดยสามารถแบ่งได้ออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก ่
   1) ความต้องการเชิงอรรถประโยชน์ในการใช้สอย ซึ่งเป็นความต้องการใน 
คุณประโยชน์หรือคุณสมบัติของสินค้า เช่นความทนทาน ราคา ความสะดวกสบายเป็นต้น ทั้งนี้ในการ
ซื้อสินค้าท่ีเน้นอรรถประโยชน์ในการใช้สอยนั้น บุคคลได้ให้ความส าคัญกับข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับ
คุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้าและจะท าการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ดังนั้นโฆษณาที่จะกระตุ้น
ความต้องการนี้จึงควรเน้นการให้ข้อมูลข่าวสาร 
   2) ความต้องการในเชิงอารมณ์ หมายถึง ความต้องการเกี่ยวกับความพึง พอใจใน 
การใช้สินค้า ซึ่งจะสัมพันธ์กับอารณ์หรือจินตนาการของบุคคลที่ได้รับจากการบริโภคสินค้า ดังนั้น 
โฆษณาท่ีจะกระตุ้นความต้องการนี้จึงควรใช้รูปภาพ ดนตรี สีสัน สัญลักษณ์ หรืออาจมีการสร้างตัวตน
ที่มีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคทางด้านอารมณ์และความรู้สึก เช่นความเป็นชาย ความเป็น หญิง การ
เป็นส่วนหนึ่งของธรรมชาติ หรือน าเสนอร่วมกับทีมนักกีฬาหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นต้น 
  2.2.3.2 ขั้นค้นหาข้อมูล เป็นขั้นตอนการส ารวจหรือแสวงหาข้อมูลจาดสิ่งแวดล้อม 
รอบตัวทั้งภายในและภายนอกเพ่ือใช้เป็นเหตุผลในการตัดสินใจบริโภค โดยจะส ารวจข้อมูลจาก
ภายในก่อนโดยพยายามดึงข้อมูลจากหน่วยความจาของตัวเอง หากข้อมูลหรือข่าวสารในความทรงจ า
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ไม่เพียงพอจะหาจากแหล่งภายนอกเพ่ิมเติม ได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ สอบถามจากบุคคล 
ใกล้ตัวไม่ว่าจะเป็นเพื่อหรือคนในครอบครัว หรือการหาข้อมูลจากเว็บบอร์ด เป็นต้น ซึ่งวิธีในการ
แสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกนั้นมักจะแตกต่างกันไปในแต่ละตัวบุคคลขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับบุคคลนั้นไม่ว่าจะเป็นปัจจัยภายในตัวบุคคล (ทัศนคติ บุคลิกภาพ รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต) อิทธิพลทางสังคมรอบตัว (เพ่ือบรรทัดฐานของสังคม) อิทธิพลของครอบครัว รวมไปถึงระดับ
ความเกี่ยวพันที่มีต่อสินค้าด้วยซี่งระดับความเกี่ยวพันมีผลต่อปริมาณและการค้นหาข้อมูล กล่าวคือ 
ต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นมากเมื่อการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นมีความเสี่ยงมากและมี
ความส าคัญ ดังนั้น สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงสิ่งทีส่งผลต่อการซื้อสินค้าคือ อิทธิพลทางสังคม อัน
ได้แก่ เพ่ือนและครอบครัว ลักษณะของการค้นหาข้อมูลที่แตกต่างกันดังนี้ 
   1) การค้นหาข้อมูลอย่างต่อเนื่อง คือผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลข่าวสาร เกี่ยวกับ
สินค้าและบริการอยู่ตลอดเวลาและมีความสนใจอย่างต่อเนื่อง แม้ว่าในขณะนั้นผู้บริโภคจะมีความจ า
เป็นหรือความต้องการเก่ียวกับสินค้าหรือบริการหรือไม่ก็ตาม อีกทั้งไม่จ าเป็นต้องมีพฤติกรรมซื้อ
เกิดข้ึน โดยมากมักเป็นหรือบริการที่ผู้บริโภคสนใจเป็นพิเศษ อาจเกี่ยวข้องกับงานอดิเรก เช่น 
ผู้บริโภคสนใจการแต่งหน้ามักหาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางหรือดูสื่อที่เก่ียวข้องกับการแต่งหน้าอยู่
เป็นประจ า เป็นต้น 
   2) การค้นหาข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง คือ ผู้บริโภคจะหาข้อมูลเฉพาะสถานการณ์
ที่ต้องการซื้อหลังจากตระหนักถึงปัญหา แต่เมื่อซื้อสินค้าแล้วบุคคลจะหยุดค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตรา
สินค้านั้นไป โดยลักษณะของการหาข้อมูลประเภทนี้ผู้บริโภคจะมีแรงจูงใจในการหา ข้อมูลของสินค้า
เพ่ิมเติมเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการตัดสินใจซื้อสินค้า ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคต้องการชุดแต่งงาน
ส าหรับงานต่างงานจึงต้องการหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ แต่เมื่องานแต่งงานได้ผ่านไปแล้วผู้บริโภค
อาจไม่ได้สนใจหาข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องนี้อีกต่อไป 
   3) การค้นหาข้อมูลแบบเฉื่อย คือ ผู้บริโภคแทบจะไม่ได้ทาการหาข้อมูล เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ าต่อสินค้า ท าให้รู้สึกว่าการแสวงหาข้อมูลนั้นไม่คุ้มค่ากับเวลาที่
สูญเสียไปจึงไม่ค่อยได้ใช้ความพยายามในการแสวงหาข้อมูล 
  2.2.3.3 ขั้นประเมินทางเลือก เป็นการประเมินทางเลือกของบุคคลหลังจากที่ได้ท าการ 
ค้นหาข้อมูลอย่างเพียงพอแล้ว โดยบุคคลจะพิจารณาเปรียบเทียบคุณสมบัติข้อดีข้อเสียของสินค้าและ
พยายามหาตัวเลือกท่ีเหมาะสมและดีที่สุด ซึ่งการประเมินทางเลือกนั้นแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ 
   1) การประเมินทางเลือกจากรายาการตราสินค้าหรือกลุ่มตราสินค้าที่ เด่นในใจ 
ของผู้บริโภค โดยส่วนมากมักมีประมาณ 3-5 ตราสินค้า จากตราสินค้าท้ังหมดที่มีขายในท้องตลาด 
ซึ่งอาจเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ในการใช้หรือตราสินค้าที่มีชื่อเสียงในด้านนั้นที่ผู้บริโภค
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คุน้เคย เช่น เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อครีมกันแดด ผู้บริโภคอาจนึกถึง ยี่ห้อ บานานาโบ๊ท บีโอเร เป็น
ต้น 
   2) การประเมินทางเลือกโดยเอาคุณสมบัติของสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการมาเป็น
เกณฑ์ในการพิจารณา เช่น ครีมกันแดดที่เลือกจากสารกันแดด เนื้อครีม และส่วนผสมโดยในแต่ละ
ครั้ง การประเมินตัวเลือกจะเป็นการให้คะแนนตราสินค้าตามคุณสมบัติต่าง ๆ ที่ต้องการทั้งนี้การ
ประเมินทางเลือกนั้นอาจประเมินในลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือผสมผสาน ทั้ง 2 ลักษณะดังกล่าว
หรือในบางสถานการณ์การประเมินทางเลือกอาจไม่จ าเป็นต้องใช้การพิจารณาที่ยาวนาน เนื่องจากมี
หลักง่ายๆที่น าไปสู่การตัดสินใจซื้อท่ีรวดเร็ว อาทิเช่น สินค้าที่มีราคาสูงย่อมมีคุณภาพ สินค้าที่มีสีสัน
สวยงามหรือสินค้าของตราสินค้าท่ีเป็นที่ยอมรับและน่าเชื่อถือมากท่ีสุดเป็นต้น 
  2.2.3.4 ขั้นการตัดสินใจ เมื่อผู้บริโภคประเมินหรือพิจารณา ทางเลือกหรือตัวเลือกที่ดี
ที่สุดแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกตัวเลือกท่ีชอบมากกว่าตัวเลือกอ่ืน ๆ จนน าไปสู่ความตั้งใจซื้อและ
การตัดสินใจซื้อในที่สุด อย่างไรก็ตามในบางสถานการณ์ความชื่นชอบมากกว่าไม่ได้น าไปสู่พฤติกรรม
การซื้อเสมอไปเนื่องจากอาจมีปัจจัยอื่นเข้ามาแทรกในระหว่างการตัดสินใจ เช่นผู้บริโภคอาจตัดสินใจ 
ซื้อตราสินค้าที่ชอบน้อยกว่าเนื่องจากมีการลดราคาของสินค้ามีของสมนาคุณหรือมีการชิงโชค เป็นต้น 
  ในการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยด้านความเสี่ยงมีอิทธิพลสูงต่อการเลือกซื้อสินค้าหรือ  
บริการจากผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยด้านความเสี่ยง คือระดับของความไม่แน่ใจที่ผู้บริโภครับรู้ต่อผลลัพธ์ที่
อาจเกิดขึ้นหลังจากท าการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นไปแล้วจ าแนกประเภท ความเสี่ยงออกเป็น 6 
ประเภท ดังนี้ 
   1) ความเสี่ยงด้านการเงินของผู้บริโภค โดยความเสี่ยงในลักษณะนี้มักเกิดกับสินค้า
ที่มีราคาสูงกับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ไม่มากนัก 
   2) ความเสี่ยงทางสังคม เป็นความไม่ม่ันใจว่าการตัดสินใจซื้อหรือการใช้สินค้านั้นจะ
เป็นที่ยอมรับของบุคคลรอบข้างหรือไม่ความเสี่ยงนี้มักเกิดข้ึนกับสินค้าที่ผู้อ่ืนมองเห็น เช่น เสื้อผ้า 
กระเปา รองเท้า รถยนต์ 
   3) ความเสี่ยงด้านจิตใจ เป็นการสูญเสียความมั่นใจในตนเองของผู้บริโภค กล่าวคือ 
ผู้บริโภคกลัวว่าการตัดสินใจของตนเป็นการตัดสินใจที่ผิดพลาดและส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ตนเอง 
   4) ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ คือความเสี่ยงที่แสดงให้เห็นถึงความไม่แน่ใจ
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการว่าสามารถท าหน้าที่ได้ตามท่ีคาดหวังหรือไม่ 
   5) ความเสี่ยงด้านกายภาพ เป็นความเสี่ยงที่เกิดจากการใช้สินค้าท่ีอาจเกิดอันตราย
ต่อร่างกายเช่น ยาเครื่องใช้ไฟฟูา เครื่องส าอางเป็นต้น 



17 

   6) ความเสี่ยงด้านเวลา คือ ความเสี่ยงของการเสียเวลาในการแสดงหาสินค้าท่ี
ต้องการและหากสินค้านั้นไม่ได้เป็นไปตามที่คาดหวังเอาไว้อาจต้องเสียเวลาเพิ่มเพ่ือทาการตัดสินใจ
อีกครั้ง 
  2.2.3.5 ขั้นการประเมินหลังการซื้อ เป็นการประเมินของผู้บริโภคหลังจากได้ท าการซื้อ 
สินค้าไปแล้ว เพื่อพิจารณาว่าสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการจนเกิดความพึงพอใจได้
หรือไม่ กล่าวคือหากการบริโภคสินค้าเป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจได้ 
หรือไม่ ถ้าบริโภคสินค้าเป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวังจะเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้า และมีแนวโน้ม
ที่จะเกิดการซื้อซ้ าแต่หากไม่เป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความไม่พึงพอใจต่อตัว
สินค้าไม่เกิดการซื้อซ้ าและอาจเกิดความเห็นว่า ตราสินค้าอ่ืนสามารถให้ความพึงพอใจได้มากกว่า 
นอกจากนั้นผู้บริโภคอาจบอกข้อเสียที่เกิดข้ึนไปยังบุคคลอื่นอีกด้วย 
 กล่าวโดยสรุปจากการศึกษาข้อมูลทั้งหมดดังกล่าว ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาถึงการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของลูกค้าหลังจากได้รับรู้ผ่านช่องทางการสื่อสารทางการ
ตลาด โดยการสื่อสารทางการตลาดที่กล่าวมาข้างต้นนั้น มีความหลากหลายในการน ามาใช้ประกอบ 
ดังเช่นการส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน การสื่อสารการตลาดโดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม 
การสนับสนุนทางการตลาด เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้มากที่สุด ท าให้เกิดพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซื้อ อันประกอบไปด้วยการตระหนัก ถึงปัญหาและความต้องการที่เกิดจากสิ่งเร้าส่งผลให้เกิด
การค้นหาข้อมูลข่าวสาร เมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารแล้วผู้บริโภคจึงท าการประเมินข้อมูลเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจ ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อตามมา และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 
2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 สัณห์จุฑา จ ารูญวัฒน์ (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ประเภทฟูดูทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” หนังสือภาคนิพนธ์เล่มนี้ศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ (7Ps) และปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก 
(Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถน าข้อมูลและ
ผลการวิจัยที่ได้ไปปรับใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงธุรกิจ รวมถึงก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่เหมาะสมเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคมีการใช้บริการมากขึ้น
และมีความต่อเนื่อง จากข้อมูลในหนังสือเล่มนี้ท าให้ผู้ศึกษาสามารถศึกษา และท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการและส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือน ามาวิเคราะห์เนื้อหา
ภาคนิพนธ์ของผู้ศึกษาได้เป็นอย่างดี 
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 “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟฺูดของประชากรในกรุงเทพมหานคร” 
โดย ณัฐภัทร วัฒนถาวร (2558) หนังสือภาคนิพนธ์เล่มนี้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารคลีนฟฺูดของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบ
ความเชื่อมั่นและความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) จากข้อมูลในหนังสือเล่มนี้ท าให้ผู้
ศึกษาสามารถศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเพื่อน ามา
วิเคราะห์เนื้อหาภาคนิพนธ์ของผู้ศึกษาได้เป็นอย่างดี 
2.4 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- การส่งเสริมการตลาด 
- การจัดจ าหน่าย 

การตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิว
พลาซ่าของ Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
- ตระหนักถึงความต้องการ 
- การค้นหาข้อมูล 
- การประเมินผลข้อมูล 
- การตัดสินใจซื้อ 
- การประเมินหลังการซื้อ 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ 
Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุ่มคนช่วง Gen Y เพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแต่ 
18–32 ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บี
คิวพลาซ่า ที่ไม่สามารถระบุ ขอบเขตของจ านวนประชากรได้อย่างครบถ้วน (Infinite population) 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยใช้การคัดเลือกตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi stage 
sampling) โดยค านวณ 
  1) กลุ่มตัวอย่างจากโปรแกรม G*Power (Probability Sampling) เพ่ือก าหนดจ านวณ
กลุ่มตัวอย่าง (Cohen, 1977) 
  ผลลัพธ์จากโปรแกรม G* Power 
   Input Effect Size f2  = 0.15 

   α err prob   = 0.05 

   Power (1-β err prob)  = 0.95 
   Number of Predictors  = 5 
   Output Total Sample size = 138 
  2) ใช้วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ Purposive sampling เพ่ือให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ โดยการคัดเลือก กลุ่มคนช่วง Gen Y เพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแต่ 18–32 ปี อาศัย
อยู่ในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
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เพ่ือให้ได้มาซึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าอย่างแท้จริง 
ซึ่งสามารถน าข้อมูลมาปรับใช้ได้จริง ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มคนช่วง  
Gen Y เพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแต่ 18–32 ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า จ านวน 129 คน  
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากทฤษฎี แนวคิดท่ี
เกี่ยวข้อง โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 โดยแบบสอบถามส่วนที่ 2 และ ส่วนที่ 3 เป็น Likert scale มาตรวัด 5 ระดับ คือ น้อย
ที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด ซึ่งก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 ระดับความชอบ 
  5 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยมากที่สุด 
  4 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยมาก 
  3 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยปานกลาง 
  2 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อย 
  1 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 ผลคะแนนที่ได้จากส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 จะน ามาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและ
เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นตามที่ได้รับจริง การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยส าหรับมาตรวัด 5 
ระดับ สามารถแปลความได้ดังนี้ (วัฒนา สุนทรธัย, 2551, หน้า 97-1001) 
  คะแนนเฉลี่ย ระดับ 
  4.21-5.00  มากที่สุด 
  3.41-4.20  มาก 
  2.61-3.40  ปานกลาง 
  1.81-2.60  น้อย 
  1.00-1.80  น้อยที่สุด 
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 3.2.1 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.2.1.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยท าความเข้าใจเกี่ยวกับเนื้อหา
ที่จะท าการวิจัยเพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
  3.2.1.2 แสร้างแบบสอบถามและท าการตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามให้
ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ จากนั้นน าไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบแล้วน ามา
ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 
  3.2.1.3 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอ
ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) จากนั้น 
รวบรวมข้อมูล ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อ
ค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัยด้วยค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑ์
ในการให้คะแนนในแต่ละข้อค าถาม ดังนี้ 
  +1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
  0  หมายถึง  ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
  -1 หมายถึง  ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
 น าคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ตามสูตร 
(ลัดดาวัลย์ เพชรโรจนิ์ และอัจฉรา ช านิประศาสน์, 2547, หน้า 145-146) 

   IOC = R 
            N 
   ∑ แทน ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
   R แทน คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อค าถามแต่ละข้อ 
   N แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
   เกณฑ์การแปลความหมาย มีดังนี้ 
   ค่า IOC > หมายความว่า ค าถามนั้นตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
   ค่า IOC < หมายความว่า ค าถามนั้นไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม มีค่าเฉลี่ยของดัชนีความสอดคล้อง 
(IOC) ได้เท่ากับ 0.91 
 น าแบบสอบถามท่ีได้ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม ตัวอย่าง 
จ านวน 30 ชุด โดยการทดสอบกับ กลุ่มคนช่วง Gen Y เพศชายและเพศหญิง อายุตั้งแต่ 18–32 ปี 
อาศัยอยู่ในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
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เพ่ือหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาค่าความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability) ของ 
Cronbach’s Alpha ได้ผลการหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.942 
 
ตารางที ่3.1: การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 

ชื่อตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นแบบสอบถามCronbach’s Alpha 

ผลิตภัณฑ์ (PD) 0.774 

ราคา (PR) 0.728 
การส่งเสริมการตลาด (PRO) 0.835 

การจัดจ าหน่าย (DIS) 0.920 

การตระหนักถึงความต้องการ (N) 0.793 
การค้นหาข้อมูล (S) 0.830 

การประเมินผลข้อมูล (E) 0.657 

การตัดสินใจ (DE) 0.862 
รวม 0.942 

 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการก าหนดแหล่งข้อมูลคือ แหล่งปฐมภูมิ โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา เมื่อผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามครบถ้วน
ตามจ านวนแล้ว จึงน าแบบสอบถามที่ได้รับมาตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วน สมบูรณ์ของ
แบบสอบถามที่ได้รับกลับมา จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร์ ประมวลผลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติต่อไป 
 
3.4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ เพ่ือวิเคราะห์หาค่าสถิติ ดังนี้ 
 3.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพ่ืออธิบาย 
ผลการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหาร
บาร์บีคิวพลาซ่าและการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าโดยการชี้แจงเป็น
ความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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 3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน เป็นการทดสอบสมมติฐานเพ่ือแสดงถึง
ความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ค่าสถิติท่ีใช้คือ การทดสอบค่าความสัมพันธ์ 
Correlation สามารถพิจารณาจากนัยยะส าคัญท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 โดยมีระดับน้ าหนัก
ความสัมพันธ์ r ตามค าแนะน าของ Cohen (1988) ดังนี้ 
  น้อย r = .10 to .29 
  ปานกลาง r = .30 to .49 
  มาก r = .50 to 1.0 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 129 คน น ามา
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบายและทดสอบค าถามการวิจัย
โดยมีการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
 4.3 การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
 4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ  
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 51 39.5 

ชาย 78 60.5 

ทั้งหมด 129 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 78 คน โดยคิดเป็น
ร้อยละ 60.5 และเป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 51 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 39.5  
 
ตารางที่ 4.2: ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18–20 ปี 7 5.4 
21–25 ปี 89 69.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

26–29 ปี 21 16.3 
30–32 ปี 12 9.3 

รวม 129 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 21–25 ปี ซึ่งมีจ านวน 89 คน 
โดยคิดเป็นร้อยละ 69.0 อันดับที่สองมีอายุระหว่าง 26–29 ปี ซึ่งมีจ านวน 21 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 
16.3 อันดับที่สามมีอายุระหว่าง 30–32 ปี ซึ่งมีจ านวน 12 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 9.3 และอันดับ
สุดท้ายมีอายุระหว่าง 18–20 ปี ซึ่งมีจ านวน 7 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 5.4 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 103 79.8 

สมรส 21 16.3 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 5 3.9 
รวม 129 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ซึ่งมีจ านวน 103 คน โดยคิด
เป็นร้อยละ 79.8 อันดับที่สองมีสถานภาพสมรส ซึ่งมีจ านวน 21 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 16.3 และ
อันดับสุดท้าย คือ หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 5 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 3.9 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 10 7.8 
ปริญญาตรี 98 76.0 

สูงกว่าปริญญาตรี 21 16.2 

รวม 129 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จ านวน 98 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 76.0 อันดับที่สองระดับการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี ซึ่งมี
จ านวน 21 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 16.2 และอันดับสุดท้ายระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ซึ่งมี
จ านวน 10 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 7.8 
 
ตารางที่ 4.5: ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 43 33.3 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 34 26.4 

พนักงานบริษัทเอกชน 42 32.6 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 7 5.4 
อ่ืน ๆ ได้แก่ ว่างงาน 3 2.3 

รวม 129 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียนหรือนักศึกษา ซึ่งมี
จ านวน 43 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 33.3 อันดับที่สองมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีจ านวน 
42 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 32.6 อันดับที่สามมีอาชีพเป็นค้าขายหรือท าธุรกิจส่วนตัว ซึ่งมีจ านวน 34 
คน โดยคิดเป็นร้อยละ 26.4 อันดับที่สี่มีอาชีพเป็นข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ซึ่งมีจ านวน 7 คน โดย
คิดเป็นร้อยละ 5.4 และอันดับสุดท้ายอ่ืน ๆ ได้แก่ ว่างงาน ซึ่งมีจ านวน 3 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 2.3 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 11 8.5 
10,001–30,000 บาท 80 62.0 

30,001–50,000 บาท  24 18.6 

50,001 บาท ขึ้นไป 14 10.9 
รวม 129 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001 บาท 
ถึง 30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 80 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 62.0 อันดับที่สองมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 30,001 บาท ถึง 50,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 24 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 18.6 อันดับที่สามมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทข้ึนไป ซึ่งมีจ านวน 14 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 10.9 และอันดับ
สุดท้ายมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 11 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 8.5 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามจ านวนครั้งที่รับประทานร้านอาหาร    

บาร์บีคิวพลาซ่าต่อเดือน  
 
จ านวนครั้งที่รับประทานต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 ครั้งต่อเดือน 85 65.9 
3-4 ครั้งต่อเดือน 31 24.0 

5-6 ครั้งต่อเดือน 10 7.8 

มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 3 2.3 
รวม 129 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 1–2  
ครั้งต่อเดือน ซึ่งมีจ านวน 85 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 65.9 อันดับที่สองรับประทานร้านอาหารบาร์บี
คิวพลาซ่า 3–4 ครั้งต่อเดือน ซึ่งมีจ านวน 31 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 24.0 อันดับที่สามรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 5–6 ครั้งต่อเดือน ซึ่งมีจ านวน 10 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 7.8 และอันดับ
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สุดท้ายรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่ามากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน ซึ่งมีจ านวน 3 คน โดยคิดเป็น
ร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามบุคคลที่เป็นแรงจูงใจในการเลือก

รับประทานร้าน อาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า 
 

บุคคลที่เป็นแรงจูงใจ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตนเอง 30 23.3 
เพ่ือน/แฟน/คนรู้จัก 62 48.1 

ครอบครัว/ญาติพ่ีน้อง 26 20.2 
ดารา/Influencer/Blogger 11 8.5 

รวม 129 100.0 

 
 จากตารางที ่4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า
เนื่องจากได้รับแรงจูงใจจากเพ่ือน แฟน และคนรู้จัก ซึ่งมีจ านวน 62 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 48.1 
อันดับที่สองเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากได้รับแรงจูงใจจากตนเอง ซึ่งมี
จ านวน 30 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 23.3 อันดับที่สามเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
เนื่องจากได้รับแรงจูงใจจากครอบครัวและญาติพ่ีน้อง ซึ่งมีจ านวน 26 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 20.2 
และอันดับสุดท้ายเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากได้รับแรงจูงใจจากดารา 
Influencer และ Blogger ซึ่งมีจ านวน 11 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 8.5 ตามล าดับ  
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4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า  
 

ตารางที่ 4.9: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า (ผลิตภัณฑ์) 

 ̅ S.D. ระดับ 

เมนูมีความหลากหลาย 3.96 0.712 มาก 
น้ าจิ้มมีรสชาติอร่อยและโดดเด่น 4.09 0.910 มาก 

เนื้อสัตว์มีคุณภาพ เกรดดีพรีเมียม 3.95 0.799 มาก 

มีผักกระหล่ าฝอยเป็นจุดเด่นของทางร้าน 4.12 0.767 มาก 
อาหารมีคุณค่าทางโภชนาการ 3.79 0.817 มาก 

รวม 3.98 0.534 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.9 การวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน

ผลิตภัณฑ์ โดยในภาพรวม ( ̅ = 3.9814, S.D. = 0.53470) การแปลผลอยู่ในระดับพึงพอใจมาก 
รายละเอียด ดังนี้  
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว

พลาซ่าเนื่อง จากมีผักกระหล่ าฝอยเป็นจุดเด่นของทางร้าน ในระดับมาก ( ̅ = 4.12, S.D. = 0.767) 
อันดับที่สอง คือ ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากน้ าจิ้มมีรสชาติอร่อย

และโดดเด่น ในระดับมาก ( ̅ = 4.09, S.D. = 0.910) อันดับที่สามคือ ตัดสินใจเลือกรับประทาน

ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากเมนูมีความหลากหลาย ในระดับมาก ( ̅ = 3.96, S.D. = 
0.712) อันดับที่สี่ คือ ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากเนื้อสัตว์มี

คุณภาพ เกรดดีพรีเมียม ในระดับมาก ( ̅ = 3.95, S.D. = 0.799) และอันดับสุดท้าย ตัดสินใจเลือก

รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากอาหารมีคุณค่าทางโภชนาการ ในระดับมาก ( ̅ = 
3.79, S.D. = 0.817) การแปลผลอยู่ในระดับพึงพอใจมาก ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า ด้านราคา 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า (ราคา) 

 ̅ S.D. ระดับ 

ราคาประหยัดและคุ้มค่า สามารถจับต้องได้ 3.78 0.803 มาก 
ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณอาหาร 3.86 0.747 มาก 

ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพอาหาร 3.89 0.776 มาก 

ราคาเมื่อเทียบกับผู้ให้บริการรายอื่น 3.65 0.777 มาก 
ราคาแพงเกินไป ควรปรับปรุง 3.02 0.897 ปานกลาง 

รวม 3.63 0.561 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.10 การวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน

ราคา โดยในภาพรวม ( ̅ = 3.63, S.D. = 0.561) การแปลผลอยู่ในระดับพึงพอใจมาก รายละเอียด 
ดังนี้  
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว

พลาซ่าเนื่อง จากราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพอาหาร อยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.89,  
S.D. = 0.776) อันดับที่สอง คือ ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากราคา

เหมาะสมเมื่อเทียบกกับปริมาณอาหาร อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.86, S.D. = 0.747) อันดับที่สามคือ 
ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากราคาประหยัดและคุ้มค่าสามารถจับ

ต้องได้ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.78, S.D. = 0.803) อันดับที่สี่ คือ ตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากราคาเม่ือเทียบกับผู้ให้บริการรายอื่น อยู่ในระดับมาก  

( ̅ = 3.65, S.D. = 0.777) และอันดับสุดท้ายตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 

เนื่องจากราคาแพงเกินไปควรปรับปรุง อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅ = 3.02, S.D. = 0.897) ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บี
คิวพลาซ่า (การส่งเสริมการตลาด) 

 ̅ S.D. ระดับ 

ปูายโฆษณาท่ีตั้งอยู่ตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น ในห้าง 
สรรพสินค้ากระตุ้นให้ท่านเกิดความต้องการใช้บริการ 

3.96 0.963 มาก 

การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Website 
Facebook มีความแปลกใหม่และน่าสนใจ 

4.02 0.870 มาก 

การใช้บัตรสมาชิกเพ่ือรับส่วนลดหรือสะสมคะแนน 
กระตุ้นให้ท่านเกิดความต้องการใช้บริการ 

3.83 0.902 มาก 

การโฆษณาโดยน าเสนอผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลทางสื่อ
ออนไลน์ (Influencer) ในการพูดถึงร้านอาหารบาร์บี
คิวพลาซ่าทางสื่อสังคมออนไลน์ (IG / Facebook) 
สร้างความน่าสนใจให้กับร้านได้มากข้ึน 

3.60 0.980 มาก 

การส่งข่าวสารโปรโมชั่นพิเศษผ่านทาง Line@ 
กระตุ้นให้ท่านเกิดความต้องการใช้บริการ 

3.54 0.984 มาก 

รวม 3.79 0.705 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.11 การวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน

การส่งเสริมการตลาด โดยในภาพรวม ( ̅ = 3.79, S.D. = 0.705) การแปลผลอยู่ในระดับพึงพอใจ
มาก รายละเอียด ดังนี้ 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่าเนื่อง จากการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Website Facebook มีความแปลกใหม่และ

น่าสนใจ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.02, S.D. = 0.870) อันดับที่สอง คือ ตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากปูายโฆษณาที่ตั้งอยู่ตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น ในห้าง สรรพสินค้า

กระตุ้นให้ท่านเกิดความต้องการใช้บริการ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.96, S.D. = 0.963) อันดับที่สาม
คือ ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากการใช้บัตรสมาชิกเพ่ือรับส่วนลด

หรือสะสมคะแนน กระตุ้นให้ท่านเกิดความต้องการใช้บริการ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.83,  
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S.D. = 0.902) อันดับที่สี่ คือ ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากการ
โฆษณา โดยน าเสนอผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลทางสื่อออนไลน์ (Influencer) ในการพูดถึงร้านอาหาร 
บาร์บีคิวพลาซ่าทางสื่อสังคมออนไลน์ (IG/Facebook) สร้างความน่าสนใจให้กับร้านได้มากขึ้น อยู่ใน

ระดับมาก ( ̅ = 3.60, S.D. = 0.980) และอันดับสุดท้าย ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหาร 
บาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากการส่งข่าวสารโปรโมชั่นพิเศษผ่านทาง Line@ กระตุ้นให้ท่านเกิดความ

ต้องการใช้บริการ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.54, S.D. = 0.984) ตามล าดับ  
 

ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า ด้านการจัดจ าหน่าย 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหาร 

ปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า (การจัดจ าหน่าย) 
 ̅ S.D. ระดับ 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายของทางร้านมีความ
หลากหลาย 

4.00 0.839 มาก 

มีบริการจัดส่งอาหาร Delivery ที่ช่วยเพิ่มความ
สะดวกสบายต่อผู้บริโภค 

4.02 0.824 มาก 

มีการช าระเงินผ่านทางออนไลน์เพ่ือเพ่ิมความ
สะดวกสบายต่อผู้บริโภค 

4.02 0.805 มาก 

สามารถสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชั่น (Application) 
อ่ืน ที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย เช่น Lineman, 
Grab 

3.90 0.828 มาก 

บรรจุภัณฑ์ส าหรับ Delivery มีคุณภาพและดึงดูดใจ
ผู้บริโภค 

3.71 0.804 มาก 

รวม 3.93 0.632 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.12 การวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน

การจัดจ าหน่าย โดยในภาพรวม ( ̅ = 3.93, S.D. = 0.632) การแปลผลอยู่ในระดับพึงพอใจมาก 
รายละเอียด ดังนี้ 
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 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีจ านวนเท่ากันที่ตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าคือ มีบริการจัดส่งอาหาร Delivery ที่ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายต่อ

ผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก ( ̅ =4.02, S.D. = 0.824) และ 0.805 และมีการช าระเงินผ่านทาง

ออนไลน์เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายต่อผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.02, S.D. = 0.805) อันดับที่
สองคือ ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากช่องทางการจัดจ าหน่ายของ

ทางร้านมีความหลากหลาย อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.00, S.D. =0.839) อันดับที่สี่ คือ ตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากสามารถสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชั่น (Application) 

อ่ืนที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย เช่น Lineman, Grab อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.90, S.D. = 0.828) 
และอันดับสุดท้ายตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากบรรจุภัณฑ์ส าหรับ 

Delivery มีคุณภาพและดึงดูดใจผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.71, S.D. = 0.804) ตามล าดับ  
 
4.3 การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านตระหนัก
ถึงความต้องการ 

 

การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า
ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

(ตระหนักถึงความต้องการ) 

 ̅ S.D. ระดับ 

ท่านต้องการรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
เนื่องจากเป็นความชื่นชอบของท่าน 

3.98 0.968 มาก 

ท่านต้องการรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
เนื่องจากราคามีความคุ้มค่าและเหมาะสม 

3.69 0.937 มาก 

ท่านต้องการรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
เนื่องจากมีจุดจ าหน่ายที่ง่ายต่อการใช้บริการ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า 

3.97 0.883 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านตระหนักถึงความต้องการ 

 
การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า

ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  
(ตระหนักถึงความต้องการ) 

 ̅ S.D. ระดับ 

ท่านต้องการรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
เนื่องจากอาหารรสชาติดีและได้คุณค่าทางโภชนาการ 

3.78 0.921 มาก 

ท่านต้องการรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
เนื่องจากการสื่อสารทางการตลาด 

3.42 0.990 มาก 

รวม 3.76 0.737 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.13 การวิเคราะห์เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านตระหนักถึงความต้องการ โดยในภาพรวม  

( ̅ = 3.76, S.D. = 0.737) การแปลผลอยู่ในระดับพึงพอใจมาก รายละเอียด ดังนี้ 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า

เนื่องจาก เนื่องจากเป็นความชื่นชอบของท่าน อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.98, S.D. = 0.968) อันดับที่
สอง คือ ต้องการรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากมีจุดจ าหน่ายที่ง่ายต่อการใช้บริการ 

เช่น ห้างสรรพ สินค้า อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.97, S.D. = 0.883) อันดับที่สาม คือต้องการ
รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากอาหารรสชาติดีและได้คุณค่าทางโภชนาการ อยู่ใน

ระดับมาก ( ̅ = 3.78, S.D. = 0.921) อันดับที่สี่ คือต้องการรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า

เนื่องจากราคามีความคุ้มค่าและเหมาะสม อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.69, S.D. = 0.937) และอันดับ
สุดท้ายต้องการรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าเนื่องจากการสื่อสารทางการตลาด อยู่ในระดับ

มาก ( ̅ = 3.42, S.D. = 0.990) ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้าน อาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหา
ข้อมูล 

 
การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารปิ้งย่าง 

บาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(การค้นหาข้อมูล) 

 ̅ S.D. ระดับ 

ท่านมีความสนใจในการสื่อสารทางการตลาดของ
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 

3.40 0.995 ปานกลาง 

ท่านติดตามการสื่อสารทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บี
คิวพลาซ่าเป็นประจ า 

3.33 1.032 ปานกลาง 

ท่านใช้แหล่งข้อมูลจากสื่ออินเทอร์เน็ตหรือเว็บไซต์ของ
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 

3.60 1.050 มาก 

ท่านใช้แหล่งข้อมูลจากการสอบถามพนักงานขาย ในกรณี
ที่สงสัยหรือต้องการข้อมูลเพ่ิมเติม 

3.29 1.119 ปานกลาง 

ท่านใช้แหล่งข้อมูลจากการสอบถามผู้ที่เคยรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เช่น เพ่ือน หรือคนใกล้ตัว 

3.78 1.000 มาก 

รวม 3.47 0.848 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.14 การวิเคราะห์เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว

พลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการค้นหาข้อมูล โดยในภาพรวม ( ̅ = 3.47,  
S.D. = 0.848) การแปลผลอยู่ในระดับพึงพอใจมาก รายละเอียด ดังนี้ 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทราบข้อมูลร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าจากการ
สอบถามผู้ที่เคยรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เช่น เพ่ือน หรือคนใกล้ตัว อยู่ในระดับมาก 

( ̅ = 3.78, S.D. = 1.000) อันดับที่สอง คือ ทราบข้อมูลร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าจากสื่อ

อินเทอร์เน็ต หรือเว็บไซต์ของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.60, S.D. = 1.050) 
อันดับที่สามคือ ท่านมีความสนใจในการสื่อสารทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า อยู่ใน

ระดับปานกลาง ( ̅ = 3.40, S.D. = 0.995) อันดับที่สี่ คือ ทราบข้อมูลร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า
จากการติดตามการสื่อสารทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าเป็นประจ า อยู่ในระดับปาน

กลาง ( ̅ = 3.33, S.D. = 1.032) และอันดับสุดท้ายทราบข้อมูลร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าจากการ
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สอบถามพนักงานขาย ในกรณีท่ีสงสัยหรือต้องการข้อมูลเพ่ิมเติม อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅ = 3.29, 
S.D. = 1.119) ตามล าดับ  
 

ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ประเมินผลข้อมูล 

 

การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารปิ้งย่าง 
บาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

(การประเมินผลข้อมูล) 

 ̅ S.D. ระดับ 

ท่านได้รับข้อมูลทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่าอย่างสม่ าเสมอ 

3.71 1.025 มาก 

ท่านได้รับค าแนะน าเกี่ยวกับร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่าจากบุคคลที่รู้จัก 

3.85 0.876 มาก 

ท่านมีความสะดวกในการเดินทางไปรับประทานอาหาร
ทีร่้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในห้างสรรพสินค้า 

3.96 0.795 มาก 

ท่านได้รับข้อมูลจากการประชาสัมพันธ์ของพนักงานที่
หน้าร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 

3.47 0.848 มาก 

ท่านได้มีการเปรียบเทียบอาหารและราคากับ
ร้านอาหารปิ้งย่างอ่ืน ๆ ที่อยู่ในราคาใกล้เคียงกัน 

3.52 0.919 มาก 

รวม 3.70 0.649 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.15 การวิเคราะห์เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว

พลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการประเมินผลข้อมูล โดยในภาพรวม ( ̅ = 3.70, 
S.D. = 0.649) การแปลผลอยู่ในระดับพึงพอใจมาก รายละเอียด ดังนี้ 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า
เนื่องจากมีความสะดวกในการเดินทางไปรับประทานอาหารที่ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าใน

ห้างสรรพสินค้า อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.96, S.D. = 0.795) อันดับที่สอง คือ ต้องการรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าเนื่องจากได้รับค าแนะน าเกี่ยวกับร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าจากบุคคลที่

รู้จัก อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.85, S.D. = 0.876) อันดับที่สามคือ ต้องการรับประทานร้านอาหาร 
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บาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากได้รับข้อมูลทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าอย่างสม่ าเสมอ  

อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.71, S.D. = 1.025) อันดับที่สี่ คือ ต้องการรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่าเนื่องจากได้มีการเปรียบเทียบอาหารและราคากับร้านอาหารปิ้งย่างอ่ืน ๆ ที่อยู่ในราคา

ใกล้เคียงกัน อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.52, S.D. = 0.919) และอันดับสุดท้ายต้องการรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าเนื่องจากได้รับข้อมูลจากการประชาสัมพันธ์ของพนักงานที่หน้าร้านอาหาร

บาร์บีคิวพลาซ่า อยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.47, S.D. = 0.848) ตามล าดับ  
 

ตารางที่ 4.16: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ 

 

การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารปิ้งย่าง 
บาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

(การตัดสินใจซื้อ) 

 ̅ S.D. ระดับ 

รสชาติเป็นจุดเด่นของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานของท่าน 

4.21 0.835 มากที่สุด 

การโฆษณามีส่วนในการเลือกรับประทานร้านอาหาร
บาร์บีคิวพลาซ่าของท่าน 

3.71 0.963 มาก 

บุคคลที่ท่านรู้จักมีส่วนในการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของท่าน 

4.00 0.810 มาก 

ท่านคิดว่าร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า มีราคาที่คุ้มค่า
และเหมาะสม 

3.70 0.767 มาก 

ท่านคิดว่าการรับประทานอาหารร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่ามีความสะดวกเพลิดเพลิน 

3.83 0.821 มาก 

รวม 3.88 0.590 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.16 การวิเคราะห์เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว

พลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตัดสินใจซื้อ โดยในภาพรวม ( ̅ = 3.88,  
S.D. = 0.590) การแปลผลอยู่ในระดับพึงพอใจมาก รายละเอียด ดังนี้ 
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 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว

พลาซ่าเนื่องจากรสชาติเป็นจุดเด่นของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า อยู่ในระดับ มากท่ีสุด ( ̅ = 4.21, 
S.D. = 0.835) อันดับที่สอง คือ บุคคลที่ท่านรู้จักมีส่วนในการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหาร

บาร์บีคิวพลาซ่าของท่าน อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.00, S.D. = 0.810) อันดับที่สามคือ ตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าเนื่องจากการรับประทานอาหารร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่ามี

ความสะดวกเพลิดเพลิน อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.83, S.D. = 0.821) อันดับที่สี่ คือ ต้องการ

รบัประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าเนื่องจากการโฆษณา อยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.71, S.D. = 
0.963) และอันดับสุดท้ายต้องการรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าเนื่องจากร้านมีราคาที่คุ้มค่า

และเหมาะสม อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.70, S.D. = 0.767) ตามล าดับ  
 

ตารางที่ 4.17: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ประเมินหลังการซื้อ 

 

การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารปิ้งย่าง 
บาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

(การประเมินหลังการซื้อ) 

 ̅ S.D. ระดับ 

หลังจากท่ีท่านใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าแล้ว
ท่านเกิดความพึงพอใจในระดับใด 

3.91 0.775 มาก 

ท่านทราบถึงบริการหลังการขายของร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่า เช่น บริการเปลี่ยนคืนอาหาร ออเดอร์ที่ได้รับมา
ตกหล่น 

3.68 0.857 มาก 

หลังจากท่ีท่านใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าแล้ว
ท่านจะแนะน าบุคคลอื่นให้มาใช้บริการเช่นเดียวกัน 

3.80 0.774 มาก 

หลังจากท่ีท่านใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าแล้ว
ท่านเกิดความพึงพอใจเมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวัง
ก่อนมาใช้บริการของท่าน 

3.81 0.737 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินหลังการซื้อ 

 
การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารปิ้งย่าง 

บาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(การประเมินหลังการซื้อ) 

 ̅ S.D. ระดับ 

หลังจากท่ีท่านใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าแล้ว
ท่านจะกลับมาใช้บริการของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า
ในอีกอนาคต 

3.88 0.760 มาก 

รวม 3.81 0.635 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.17 การวิเคราะห์เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการประเมินหลังการซื้อ โดยในภาพรวม  

( ̅ = 3.81, S.D. =0.635) การแปลผลอยู่ในระดับพึงพอใจมาก รายละเอียด ดังนี้ 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่หลังจากท่ีใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าแล้ว

เกิดความพึงพอใจในระดับมาก อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.91, S.D. = 0.775) อันดับที่สอง คือ 
หลังจากท่ีใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าแล้วท่านจะกลับมาใช้บริการของร้านอาหารบาร์บีคิว

พลาซ่าในอีกอนาคต อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.88, S.D. = 0.760) อันดับที่สามคือ หลังจากที่ท่านใช้
บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าแล้ว ท่านเกิดความพึงพอใจเมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวังก่อน

มาใช้บริการของท่าน อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.81, S.D. = 0.737) อันดับที่สี่ คือ หลังจากท่ีท่านใช้
บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าแล้วท่านจะแนะน าบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการเช่นเดียวกัน อยู่ใน

ระดับมาก ( ̅ = 3.80, S.D. = 0.774) และอันดับสุดท้ายท่านทราบถึงบริการหลังการขายของ
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เช่น บริการเปลี่ยนคืนอาหาร, ออเดอร์ที่ได้รับมาตกหล่น อยู่ในระดับมาก 

( ̅ = 3.68, S.D. = 0.857) ตามล าดับ  
 
4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว  
พลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร น าเสนอผลการวิจัยโดยใช้สถิติค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation) เพ่ือหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัว ที่เป็นอิสระ 
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ต่อกัน ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด 
และการจัดจ าหน่าย กับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลข้อมูล 
การตัดสินใจซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ โดยทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.18: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับ 

การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตระหนักถึง
ความต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมิน 
ผลข้อมูล 

การตัดสิน 
ใจซื้อ 

การประเมิน
หลัง 

การซื้อ 

ค่าสหสัมพันธ์ (r) .477 .275 .403 .449 .434 

ค่านัยส าคัญทางสถิติ 
(p-value) 

0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 

ระดับความสัมพันธ์ ปานกลาง น้อย ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
 จากตารางที ่4.18 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับด้านตระหนักถึงความ
ต้องการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับปาน
กลาง (r = .477)  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับด้านการค้นหาข้อมูล 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับน้อย (r = .275)
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับด้านการประเมินผลข้อมูล
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน ในระดับปานกลาง 
(r = .403 )  
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 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับด้านการตัดสินใจซื้อ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน ในระดับปานกลาง (r = .449)  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับด้านการประเมินหลังการ
ซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน ในระดับปานกลาง  
(r = .434) 
 
ตารางที่ 4.19: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา กับการ

ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ด้านราคา 

การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตระหนักถึง
ความต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมิน 
ผลข้อมูล 

การตัดสิน 
ใจซื้อ 

การประเมิน
หลัง 

การซื้อ 
ค่าสหสัมพันธ์ (r) .409 .441 .376 .381 .427 

ค่านัยส าคัญทางสถิติ 
(p - value) 

0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 

ระดับความสัมพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้  

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพันธ์กับด้านตระหนักถึงความต้องการ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง  
(r = .409)  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพันธ์กับด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (r = .441) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพันธ์กับด้านการประเมินผลข้อมูลอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน ในระดับปานกลาง (r = .376)  
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 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพันธ์กับด้านการตัดสินใจซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน ในระดับปานกลาง (r = .381)  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพันธ์กับด้านการประเมินหลังการซื้อ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน ในระดับปานกลาง  
(r = .427) 
 
ตารางที่ 4.20: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาดกับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
ปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริม

การตลาด 

การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตระหนักถึง
ความต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมิน 
ผลข้อมูล 

การตัดสิน 
ใจซื้อ 

การประเมิน
หลัง 

การซื้อ 
ค่าสหสัมพันธ์ (r) .478 .518 .524 .609 .486 

ค่านัยส าคัญทาง
สถิติ  

(p-value) 

0.000** 0.002** 0.000** 0.000** 0.000** 

ระดับความสัมพันธ์ ปานกลาง มาก มาก มาก ปานกลาง 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนี้  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับด้านตระหนัก
ถึงความต้องการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับ
ปานกลาง (r = .478)  
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 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับด้านการค้นหา
ข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก  
(r = .518) 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับด้านการ
ประเมินผลข้อมูลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน ใน
ระดับมาก (r = .524)  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับด้านการ
ตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน ในระดับ
มาก (r = .609)  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับด้านการ
ประเมินหลังการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน ใน
ระดับปานกลาง (r = .486) 
 
ตารางที่ 4.21: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย 

กับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

 
ปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาด 
ด้านการจัดจ าหน่าย 

การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตระหนักถึง
ความ

ต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมิน 
ผลข้อมูล 

การตัดสิน 
ใจซื้อ 

การประเมิน
หลัง 

การซื้อ 

ค่าสหสัมพันธ์ (r) .394 .319 .531 .512 .445 

ค่านัยส าคัญทาง
สถิติ (p-value) 

0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 

ระดับความสัมพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง มาก มาก ปานกลาง 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนี้  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับด้านตระหนักถึง
ความต้องการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับ
ปานกลาง (r = .394)  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับด้านการค้นหาข้อมูล 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง  
(r = .319) 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับด้านการประเมินผล
ข้อมูลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน ในระดับมาก  
(r = .531)  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับด้านการตัดสินใจซื้อ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน ในระดับมาก (r = .512)  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับด้านการประเมิน
หลังการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน ในระดับ
ปานกลาง (r = .445) 
  



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา
ถึงส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหาร
บาร์บีคิวพลาซ่า และศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ มีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มคนช่วง Gen Y เพศชาย และเพศหญิง อายุตั้งแต่ 18–32 ปี 
อาศัยอยู่ในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
จ านวน 129 คน โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) ซึ่งในบทนี้น าเสนอผลการวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อายุ 21–
25 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นนักเรียนและนักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนประมาณ 10,001 บาท ถึง 30,000 บาท รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 1–2 ครั้งต่อ
เดือน และเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าเนื่องจากได้รับแรงจูงใจจากเพ่ือน แฟน และ
คนรู้จัก  
 5.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
 จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของผู้ตอบ
แบบสอบถามพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า ในด้านผลิตภัณฑ์ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด โดยเฉพาะการมีผักกระหล่ าฝอยเป็นจุดเด่นของร้าน 
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  อันดับที่สอง คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้าน อาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า 
ในด้านการจัดจ าหน่าย โดยเฉพาะการมีบริการจัดส่งอาหาร Delivery ที่ช่วยเพิ่มความสะดวกสบาย
ต่อผู้บริโภคและมีการช าระเงินผ่านทางออนไลน์เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายต่อผู้บริโภค 
  อันดับที่สาม คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า ใน
ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ที่มีความแปลกใหม่และน่าสนใจ  
  และอันดับที่สุดท้าย คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
ในด้านราคา โดยเฉพาะราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพอาหาร 
  โดยทั้ง 4 หัวข้อ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีกล่าวมาข้างต้นส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครในระดับมาก 
 การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  จากการศึกษาการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ใน
เขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า การตัดสินใจซื้อ เป็นสิ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกรับประทานมากท่ีสุด โดยเฉพาะรสชาติที่เป็นจุดเด่นของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า ในภาพรวม
มีความพึงพอใจมากในการรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
  อันดับที่สอง คือ การประเมินหลังการซื้อหรือพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยหลังจากท่ีใช้
บริการร้าน อาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าแล้วเกิดความพึงพอใจระดับมาก และหลังจากที่ใช้บริการ
แล้วจะกลับมาใช้บริการของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าอีกในอนาคต  
  อันดับที่สาม คือ การตระหนักถึงความต้องการ การตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มาจากความชื่นชอบของผู้ตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด โดยมีจุดจ าหน่ายที่ง่ายต่อการใช้บริการ อาหารรสชาติดี ราคามีความ
เหมาะสมคุ้มค่า เป็นสิ่งที่ส่งผลต่อการตระหนักถึงความต้องการ  
  อันดับที่สี่ คือ การประเมินผลข้อมูล กลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครทราบถึง
ข้อมูลจากบุคคลที่รู้จัก นอกจากนี้ยังมีความสะดวกในการเดินทางไปรับประทานอาหารที่ร้านใน
ห้างสรรพสินค้า ได้รับข้อมูลทางการตลาดของร้านอย่างสม่ าเสมอ มีการเปรียบเทียบอาหารและราคา
กับร้านอาหารปิ้งย่างอ่ืน ๆ และได้รับข้อมูลจากการพนักงานที่หน้าร้าน 
  และอันดับสุดท้าย คือ การค้นหาข้อมูล กลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครทราบถึง
ข้อมูลของร้านจากการสอบถามผู้ที่เคยรับประทาน สื่ออินเทอร์เน็ตหรือเว็บไซต์ของร้าน มีความสนใจ
การสื่อสารทางการตลาดของร้าน ติดตามการสื่อสารทางการตลาดของร้านเป็นประจ า และทราบถึง
ข้อมูลของร้านจากการสอบถามพนักงานขาย ในกรณีที่สงสัยหรือต้องการข้อมูลเพ่ิมเติม  
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  โดยทั้ง 5 หัวข้อ ด้านการตัดสินใจซื้อของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่กล่าวมา
ข้างต้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก 
 5.1.3 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยพิจารณารายด้าน ดังนี้  
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านตระหนักถึงความต้องการ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับน้อย 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินผลข้อมูล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินหลังการซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยพิจารณารายด้านดังนี้  
   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านตระหนักถึงความต้องการ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
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  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินผลข้อมูล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินหลังการซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยพิจารณารายด้านดังนี้  
   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านตระหนักถึงความ
ต้องการ อย่างมีนัย ส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับมาก 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินผล
ข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับมาก 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับมาก 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินหลังการ
ซื้อ อย่างมีนัย ส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้าน อาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยพิจารณารายด้านดังนี้  
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   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้าน อาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านตระหนักถึง
ความต้องการ อย่างมีนัย ส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้าน อาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหา
ข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้าน อาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ประเมินผลข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับมาก 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้าน อาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจ
ซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับมาก 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้าน อาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมิน
หลังการซื้อ อย่างมีนัย ส าคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 งานวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และการจัดจ าหน่าย เป็น
ตามสมมติฐานที่ทางผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ จึงสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในแต่
ละด้านล้วนเป็นด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ และส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหาร โดย
สรุปเป็นรายด้านดังนี้  
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
เนื่องจากมีผักกระหล่ าฝอยที่เป็นจุดเด่นของร้านมากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีความโดดเด่น
และแปลกใหม่ไม่ซ้ ากับร้านอาหารปิ้งย่างอ่ืน ๆ ทั่วไปมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ยังรวมถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ รสชาติจะต้องมีความอร่อยอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ที่กล่าวว่าลักษณะบางประการของ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท ที่อาจกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ความซับซ้อนและ
คุณภาพที่คนรับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สัณห์จุฑา จ ารูญวัฒน์ (2559) เรื่อง 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนหนึ่งของปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก 
(Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์และ
ความเหมาะสมของราคา  
 ด้านราคา พบว่ากลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
เนื่องจากราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพอาหาร แสดงให้เห็นว่า ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคโดยการก าหนดราคาต้องค านึงถึงความเหมาะสมและคุณภาพอาหารที่ผู้บริโภคจะ
ได้รับ ดังเช่น หากผู้บริโภคเลือกรับ ประทานร้านอาหารที่มีราคาแพง แต่ได้อาหารที่มีคุณภาพแย่
หรือไม่เหมาะสมกับราคาท่ีจ่ายไป อาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจและอาจไม่เกิดพฤติกรรม
กลับมาเลือกใช้บริการซ้ าอีก สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2552) ที่กล่าวว่า ราคา หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือ
เป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการคุ้มกับเงินที่จ่าย
ไป และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สัณห์จุฑา จ ารูญวัฒน์ (2559) เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้
บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ควรให้ความส าคัญกับการตั้งราคาเม่ือ
เทียบกับคุณภาพ ปริมาณ และรสชาติ โดยจะต้องไม่เอารัดเอาเปรียบผู้บริโภคจนเกินไป  
 ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่า เนื่องจาก การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Website Facebook มีความแปลกใหม่และ
น่าสนใจ แสดงให้เห็นว่าการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์มีความรวดเร็วในการสื่อสาร เพื่อแจ้งข่าวสารให้
ผู้บริโภคและยังสามารถจูงใจและเตือนความจ าเกี่ยวกับสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและ
ต้องการซื้อหรือใช้บริการ สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประ สมทางการตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2552) ที่กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความ
ทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สัณห์จุฑา จ ารูญวัฒน์ (2559) เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทฟูด ทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด ชื่อเสียงและความหลากหลายของ Food Truck ส่งผลเชิงบวกต่อการเลือกใช้
บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดนั้นประกอบไปด้วยเรื่องการแจ้งประชาสัมพันธ์ร้านผ่านสื่อ โดยเฉพาะสื่อ Social Network 
ที่มีการใช้งานมากในปัจจุบัน และต้องมีรูปแบบการประชาสัมพันธ์ที่ดึงดูดและน่าสนใจ บอก
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รายละเอียดให้ชัดเจน เมื่อผู้บริโภคได้รับสารจากสื่อข้างต้นแล้วเกิดการรับรู้และสนใจก็จะส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการได้อย่างง่ายขึ้น  
 ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่าเนื่อง จากมีบริการจัดส่งอาหาร Delivery ที่ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายต่อผู้บริโภค และมีการ
ช าระเงินผ่านทางออนไลน์เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายต่อผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับช่องทางการบริการจัดส่งอาหาร Delivery มากกว่าบรรจุภัณฑ์ส าหรับ Delivery 
เนื่องจากการจัดส่งอาหาร Delivery ถือเป็นสิ่งที่ส าคัญท่ีช่วยอ านวยความสะดวกต่อผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบันอย่างมาก สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ที่
กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย กลยุทธ์ของนักการตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย 
สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์แน่นอนว่าสินค้าที่มีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท า
ให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่ น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของ
ผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐภัทร วัฒนถาวร (2558) เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟฺูดของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟฺูด โดยหนึ่งในนั้นมีสาเหตุมาจาก อาหารคลีนฟฺูดมี
หลากหลายช่องทางในการเลือกซ้ือ  
 สรุปอภิปรายผล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่ามีการใช้
เครื่องมือทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านการจัดจ าหน่าย มาใช้เพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจ สร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า จนน ามาสู่การตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าควรศึกษาและเลือกใช้เครื่องมือในแต่ละด้านให้
เหมาะกับกลุ่มเปูาหมาย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล 
(2543) ที่กล่าวว่า ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้า
ทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ และสอดคล้องกับค าจ ากัดความส่วนประสมทาง
การตลาดของ ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสมที่เข้า
กันได้อย่างดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ ที่เสนอขาย
และระบบการจัดจ าหน่าย ซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพ่ือใช้ส าหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการ 
และสอดคล้องกับค าจ ากัดความส่วนประสมทางการตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, 
องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ (2546) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัว
แปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเปูาหมาย  
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5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่า เรื่องของความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้าน อาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการศึกษาพบว่า ในหัวข้อของ การ
ส่งข่าวสารโปรโมชั่นพิเศษผ่านทาง Line@ กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการใช้บริการ เป็นหัวข้อที่
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นน้อยที่สุด ดังนั้น ทีมการตลาดอาจจะปรับปรุงเรื่องของโปรโมชั่นพิเศษต่าง ๆ 
ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจมากข้ึนและปรับ เปลี่ยนรูปแบบการน าเสนอผ่านทาง Line@ ให้น่าสนใจ
มากยิ่งขึ้น  
 5.3.2 จากการศึกษาพบว่า เรื่องของความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้าน อาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า ด้านการจัดจ าหน่าย ผลการศึกษาพบว่า ในหัวข้อของบรรจุภัณฑ์
ส าหรับ Delivery มีคุณภาพและดึงดูดใจผู้บริโภค เป็นหัวข้อที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นน้อยที่สุด ดังนั้น 
ควรมีการปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ให้มีความทันสมัย มีสีสันที่ดึงดูดใจผู้บริโภคและมีความแตกต่างจาก
ร้านอาหารปิ้งย่างอ่ืน ๆ เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 
 5.3.3 จากการศึกษาพบว่า เรื่องความเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหาร
บาร์บีคิวพลาซ่า ด้านการประเมินผลข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า ในหัวข้อของ ผู้บริโภคได้รับข้อมูลจาก
การประชาสัมพันธ์ของพนักงานที่หน้าร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เป็นหัวข้อที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
น้อยที่สุด ดังนั้น ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าอาจจะเพ่ิมหัวข้อการพัฒนาบุคลากรให้มีใจรักในการ
บริการให้ดียิ่งขึ้นกว่าเดิม เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจมากท่ีสุดเมื่อมาใช้บริการ และผู้บริโภคอาจ
เลือกกลับมาใช้บริการอีกครั้งในอนาคต 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 เนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล ดังนั้นข้อมูลที่ได้รับอาจจะไม่มีรายละเอียดมากพอ จึงควรศึกษาเชิงลึก 
โดยอาจจะท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มคนเฉพาะกลุ่มเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ละเอียดเพ่ิมขึ้น 
 5.4.2 เนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จึงท าให้ไม่สามารถทราบถึงความคิดเห็นและพฤติกรรมของผู้บริโภคในจังหวัดอ่ืน ๆ ที่ตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารบาร์บีคิวพล่าซ่าได้อย่างครบถ้วน ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปควรท าการวิจัยให้
ครอบคลุมในทุกพ้ืนที่ที่มีสาขาไปเปิด เพ่ือจะได้ทราบถึงความคิดเห็นอ่ืนได้อย่างทั่วถึง  
 5.4.3 ควรมีการเปรียบเทียบกลยุทธ์การเลือกใช้เครื่องมือทางการตลาดของร้านอาหาร
ประเภทต่าง ๆ ที่อยู่ในระดับเดียวกัน จะท าให้ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคถึงข้อแตกต่างของ
เครื่องทางการตลาดที่แต่ละร้านเลือกใช้ ซึ่งสามารถน ามาปรับใช้ให้เหมาะสมเพ่ือสร้างความแตกต่าง
ให้เหนือกว่าคู่แข่งทางการตลาดได้  
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารปิ้งย่าง 
บาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามดังกล่าว มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารร้านปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็นส่วนหนึ่งในงานวิจัยของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาการสื่อสาร
เชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ดังนั้นผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านตอบแบบสอบถามครั้งนี้
ตามความจริง โอกาสนี้ผู้ศึกษาขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง โดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิว
พลาซ่า 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า
ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องว่างที่ก าหนดให้หรือเติมข้อความในช่องว่างที่ก าหนดไว้ 
 
1. เพศ 

 1. □ ชาย     2. □ หญิง 
 
2. อายุ 

1. □ 18-22 ปี      2. □ 23-27 ปี 

3. □ 28-32 ปี       
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3. สถานภาพ 

 1. □ โสด     2. □ สมรส 

 3. □ หย่าร้าง/แยกกันอยู่   4. □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ _____ 
 
4. ระดับการศึกษา 

 1. □ ต่ าว่าปริญญาตรี    2. □ ปริญญาตรี 

 3. □ สูงกว่าปริญญาตรี 
 
5. อาชีพ 

 1. □ นักเรียน/นักศึกษา    2. □ ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 

 3. □ พนักงานบริษัทเอกชน   4. □ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 5. □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ _____ 
 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 1. □ ต่ ากว่า 10,000 บาท   2. □ 10,000-30,000 บาท 

 3. □ 30,001-50,000 บาท   4. □ 50,001 บาทขึ้นไป 
 
7. ท่านรับประทานร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าก่ีครั้งต่อเดือน. 

1. □ 1 - 2 ครั้งต่อเดือน   2. □ 3-4 ครั้งต่อเดือน 

3. □ 5 - 6 ครั้งต่อเดือน   4. □ มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 
 
8. บุคคลใดที่เป็นแรงจูงใจในการเลือกรับประทานร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า 

 1. □ ตนเอง    2. □ เพ่ือน, แฟน, คนรู้จัก 

 3. □ ครอบครัว, ญาติพ่ีน้อง   4. □ ดารา, Influencer, Blogger 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องว่างที่ก าหนดให้ 
 

 ระดับความพึงพอใจ 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
ผลิตภัณฑ์ 
1. เมนูมีความหลากหลาย 

     

2. น้ าจิ้มมีรสชาติอร่อยและโดดเด่น      

3. เนื้อสัตว์มีคุณภาพ เกรดดีพรีเมียม      

4. มีผักกระหล่ าฝอยเป็นจุดเด่นของทางร้าน      
5. อาหารมีคุณค่าทางโภชนาการ      

ราคา 
6. ราคาประหยัดและคุ้มค่า สามารถจับต้องได้ 

     

7. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณอาหาร      

8. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพอาหาร      
9. ราคาเมื่อเทียบกับผู้ให้บริการรายอ่ืน      

10. ราคาแพงเกินไป ควรปรับปรุง      

การส่งเสริมการตลาด 
11. ปูายโฆษณาท่ีตั้งอยู่ตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น ใน
ห้างสรรพสินค้า กระตุ้นให้ท่านเกิดความต้องการใช้
บริการ 

     

12. การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Website 
Facebook มีความแปลกใหม่และน่าสนใจ 

     

13. การใช้บัตรสมาชิกเพ่ือรับส่วนลดหรือสะสม
คะแนน กระตุ้นให้ท่านเกิดความต้องการใช้บริการ 
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 ระดับความพึงพอใจ 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

14. การโฆษณาโดยน าเสนอผ่านบุคคลที่มีอิทธิพล
ทางสื่อออนไลน์ (Influencer) ในการพูดถึง
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าทางสื่อสังคมออนไลน์  
(IG/Facebook) สร้างความน่าสนใจให้กับร้านได้มาก
ขึ้น 

     

15. การส่งข่าวสารโปรโมชั่นพิเศษผ่านทาง Line@ 
กระตุ้นให้ท่านเกิดความต้องการใช้บริการ 

     

การจัดจ าหน่าย  
16. ช่องทางการจัดจ าหน่ายของทางร้านมีความ
หลากหลาย  

     

17. มีบริการจัดส่งอาหาร Delivery ที่ช่วยเพิ่มความ
สะดวกสบายต่อผู้บริโภค 

     

18. มีการช าระเงินผ่านทางออนไลน์เพ่ือเพ่ิมความ
สะดวกสบายต่อผู้บริโภค 

     

19. สามารถสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชั่น 
(Application) อ่ืนที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย 
เช่น Lineman, Grab 

     

20. บรรจุภัณฑ์ส าหรับ Delivery มีคุณภาพและ
ดึงดูดใจผู้บริโภค 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกรับประทานร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ Gen Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องว่างที่ก าหนดให้ 
 
 ระดับความพึงพอใจ 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

การตระหนักถึงความต้องการ 
1. ท่านต้องการรับประทานร้านอาหารปิ้งย่างบาร์ 
บีคิวพลาซ่า เนื่องจากเป็นความชื่นชอบของท่าน 

     

2. ท่านต้องการรับประทานร้านอาหารปิ้งย่างบาร์ 
บีคิวพลาซ่า เนื่องจากราคามีความคุ้มค่าและ
เหมาะสม 

     

3. ท่านต้องการรับประทานร้านอาหารปิ้งย่างบาร์ 
บีคิวพลาซ่า เนื่องจากมีจุดจ าหน่ายที่ง่ายต่อการใช้
บริการ เช่น ห้างสรรพสินค้า 

     

4. ท่านต้องการรับประทานร้านอาหารปิ้งย่างบาร์ 
บีคิวพลาซ่า เนื่องจากอาหารรสชาติดีและได้คุณค่า
ทางโภชนาการ 

     

5. ท่านต้องการรับประทานร้านอาหารปิ้งย่าง 
บาร์บีคิวพลาซ่า เนื่องจากการสื่อสารทางการตลาด 

     

การค้นหาข้อมูล 
6. ท่านมีความสนใจในการสื่อสารทางการตลาดของ
ร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า 

     

7. ท่านติดตามการสื่อสารทางการตลาดของ
ร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าเป็นประจ า 

     

8. ท่านใช้แหล่งข้อมูลจากสื่ออินเตอร์เน็ตหรือเว็บไซต์
ของร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า 
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 ระดับความพึงพอใจ 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

10. ท่านใช้แหล่งข้อมูลจากการสอบถามผู้ที่เคย
รับประทานร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า เช่น 
เพ่ือน หรือคนใกล้ตัว 

     

การประเมินผลข้อมูล 
11. ท่านได้รับข้อมูลทางการตลาดของร้านอาหารปิ้ง
ย่างบาร์บีคิวพลาซ่า อย่างสม่ าเสมอ 

     

12. ท่านได้รับค าแนะน าเกี่ยวกับร้านอาหารปิ้งย่าง
บาร์บีคิวพลาซ่าจากบุคคลที่รู้จัก 

     

13. ท่านมีความสะดวกในการเดินทางไปรับประทาน
อาหารที่ร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าใน
ห้างสรรพสินค้า 

     

14. ท่านได้รับข้อมูลจากการประชาสัมพันธ์ของ
พนักงานที่หน้า ร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า 

     

15. ท่านได้มีการเปรียบเทียบอาหารและราคากับ
ร้านอาหารปิ้งย่างอ่ืน ๆ ที่อยู่ในราคาใกล้เคียงกัน 

     

การตัดสินใจซื้อ 
16. รสชาติเป็นจุดเด่นของร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิว
พลาซ่า มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานของ
ท่าน 

     

17. การโฆษณามีส่วนในการเลือกรับประทาน
ร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของท่าน 

     

18. บุคคลที่ท่านรู้จักมีส่วนในการตัดสินใจเลือก
รับประทานร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าของ
ท่าน 

     

19. ท่านคิดว่าร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า มี
ราคาที่คุ้มค่าและเหมาะสม 
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 ระดับความพึงพอใจ 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

20. ท่านคิดว่าการรับประทานอาหารร้านอาหารปิ้ง
ย่างบาร์บีคิวพลาซ่ามีความสะดวกเพลิดเพลิน 

     

การประเมินหลังการซื้อ 
21. หลังจากท่ีท่านใช้บริการร้านอาหารปิ้งย่างบาร์ 
บีคิวพลาซ่าแล้วท่านเกิดความพึงพอใจในระดับใด 

     

22. ท่านทราบถึงบริการหลังการขายของร้านอาหาร
ปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า เช่น บริการเปลี่ยนคืนอาหาร, 
ออเดอร์ที่ได้รับมาตกหล่น 

     

23. หลังจากท่ีท่านใช้บริการร้านอาหารปิ้งย่างบาร์ 
บีคิวพลาซ่าแล้วท่านจะแนะน าบุคคลอ่ืนให้มาใช้
บริการเช่นเดียวกัน 

     

24. หลังจากท่ีท่านใช้บริการร้านอาหารปิ้งย่างบาร์ 
บีคิวพลาซ่าแล้วท่านเกิดความพึงพอใจเมื่อ
เปรียบเทียบกับความคาดหวังก่อนมาใช้บริการของ
ท่าน  

     

25. หลังจากท่ีท่านใช้บริการร้านอาหารปิ้งย่าง 
บาร์บีคิวพลาซ่าแล้วท่านจะกลับมาใช้บริการของ
ร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่าในอีกอนาคต 

     

 
ผู้วิจัยขอขอบคุณท่านส าหรับการสละเวลาในการให้ข้อมูลที่มีคุณค่าส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 
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