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ABSTRACT 
 

  The study aimed to explore the factors of marketing factors, service quality, 
and brand image influencing consumer’s satisfaction of international food in Bangkok. 
The questionnaire was used to collect data with the 400 consumers who used to 
consume international food in Bangkok before and the content validity was testing 
by the experts.  The statistic methods were categorized into the descriptive and 
influential statistic methods such as frequency, percentage, mean, standard deviation 
and single linear regression analysis with the statistic program in computer.   
  The study results indicated that the majority of participants were female, 
marital status were divorce with bachelor degree.  They were business owners with 
an average monthly income ranging 20,000-30,000 Baths.  They had international 
food 1 time per month and satisfied with Japanese foods more than another.   
They perceived the factors of marketing factors, service quality, and brand image  
of international food in moderate levels.  The analysis results found that factors of 
marketing factor, service quality, and brand image influenced consumer’s satisfaction 
of international food in Bangkok at the statistical significant level of 0.05. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

เน่ืองมาจากในสภาพของสังคมไทยในยุคปัจจุบันน้ันมีการเปลี่ยนแปลงไปจากในอดีตใน 
หลาย ๆ รูปแบบ ซึ่งในปัจจบัุนที่มีเศรษฐกิจที่เจริญก้าวหน้าขึ้นและการแข่งขันที่สูงข้ึนส่งผลใหค้นใน
สังคมไทยในยุคปัจจุบันต้องใช้เวลากับการทํางานที่มากข้ึน เพราะว่าการที่เศรษฐกิจเจริญก้าวหน้าน้ัน
ส่งผลใหก้ารแข่งขันในธุรกิจของสังคมไทยน้ันเพ่ิมสูงขึ้นตามไปด้วย จึงเป็นเหตุให้คนไทยในยุคปัจจุบันน้ัน
ไม่ได้มีเวลาว่างเหมือนสมัยก่อนที่จะสามารถเข้าครัวทําอาหารรับประทานเองได้ จึงส่งผลให้คนไทยสว่น
ใหญ่นิยมเปลี่ยนมาทานอาหารนอกบ้านแทน ซึ่งจากข้อมลูการสํารวจเรื่องภาวะทางเศรษฐกิจและสังคม
ของครัวเรือนภายในประเทศไทย ของสํานักงานสถิติแห่งชาติต้ังแต่ พ.ศ. 2549-2556 ได้พบว่าอัตรา
ค่าเฉลี่ยในการใช้จ่ายในการบริโภคอาหารนอกบ้านของประชากรในประเทศไทยในปีล่าสุดน้ันเพ่ิมสูงขึ้น
เป็น 3,195 บาทต่อครอบครัว ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแนวโน้มของประชากรในประเทศไทยน้ันมีโอกาสในการ
เลือกรับประทานอาหารนอกบ้านสูงข้ึน ดังตารางที่ 1.1  
 
ตารางที่ 1.1: ภาวะทางเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือนภายในประเทศไทย 
 

ที่มา: สํานักงานสถิติแห่งชาติ. (2557). การสํารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน พ.ศ. 2557.
สืบค้นจาก http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/files/SocioPocket57.pdf. 

 
จากข้อมูลข้างต้นน้ันแสดงใหเ้ห็นว่าแนวโน้มในการแข่งขันของธุรกิจสูงมาก รวมถึงร้านอาหาร

นานาชาติน้ันยังได้มีการเพ่ิมสาขามากข้ึนอย่างเห็นได้ชัด จากข้อมูลของ บริษัท ศูนย์วิจยักสิกรไทย 
จํากัด ได้มีการประเมินว่า ในปี 2558 จะมีการเข้าสู่ตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารรายใหม่ 
โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย ได้คาดการณ์ว่าร้านอาหารทั่วไปน้ันจะมีมูลค่าตลาดประมาณ 267,000 –  

ข้อมูลประจําปี ค่าใช้จ่ายในการบริโภคอาหารนอกบ้าน 
2556 3,195 บาท 
2554 1,393 บาท 
2552 2,822 บาท 
2550 2,177 บาท 
2549 2,158 บาท 
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275,000 ล้านบาทโดยมีการเติบโตอยู่ในกรอบร้อยละ 2.9 – 5.9 จากในปี 2557 (บริษทั ศูนย์วิจัย
ข้อมูลกสิกรไทย, 2557) สรุปได้ว่า คนไทยมีค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการบริโภคอาหารนอกบ้านโดยเฉลี่ย 927 
บาทต่อ 1 ครัวเรือนต่อเดือนและมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นจากข้อมูลของ บริษัท ศูนย์วิจัยข้อมลูกสิกรไทย  

เน่ืองมาจากในปัจจุบันผู้บริโภคน้ันมีแนวโน้มการบริโภคอาหารนอกบ้านมากข้ึน ส่งผลใหม้ี 
การบริโภคอาหารนานาชาติมากข้ึนด้วย ซึง่เป็นการแสดงให้เห็นถึงการขยายตัวของธุรกิจร้านอาหาร
นานาชาติที่มีร้านค้าเพ่ิมขึ้นและแนวโน้มการขยายตัวที่เพ่ิมขึ้นรวมไปถึงการแข่งขันที่สงูข้ึน เน่ืองมาจาก
ผู้ประกอบการรายใหม่ ๆ มีความต้องการท่ีจะเข้ามาในธุรกิจทางด้านอาหารนานาชาติมากข้ึน (บริษัท
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) 
 ประชากรผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร น้ันให้ความสําคัญในการพิจารณาปัจจัยทางการตลาด
ในด้านต่าง ๆ มากข้ึน ทั้งทางด้านผลิตภัณฑ์อาหาร ราคาของอาหารมีความเหมาะสมต่อสถานภาพของ
ผู้บริโภค สถานที่จัดต้ังร้านอาหารสามารถเข้าถึงได้ง่าย รวมถึงการพิจารณาถึงข้อการส่งเสริมการตลาด
ของทางร้านอาหาร ว่าตรงตามความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่  

นอกเหนือจากปัจจัยทางการตลาดแล้วน้ัน ปัจจัยทางด้านคุณภาพการให้บริการ ยังเป็นอีกส่วน
สําคัญที่ประชากรผู้บริโภคภายในกรุงเทพมหานครน้ันให้ความสําคัญในการพิจารณาว่าการให้บริการ
ทางด้านต่าง ๆ น้ันมีความเหมาะสมและตรงตามความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ 
 ซึ่งยังรวมไปถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่ประชากรผู้บริโภคให้ความสนใจด้วย
ความที่ภาพลักษณ์ตราสินค้าน้ันจะบอกถึงความเป็นเอกลักษณ์ ของร้านอาหารแต่ละร้านว่ามีบริการ
อาหารรูปแบบใดบ้างรวมไปถึงในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคนิยมเลือกรบัประทานอาหารร้านอาหาร
นานาชาติ ด้วยจุดเด่นที่ว่าร้านอาหารนานาชาติน้ันมีเมนูอาหารท่ีหลากหลายมากข้ึนสง่ผลให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้หลากหลายกลุ่ม ดังน้ันการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของผู้บริโภค จึงเป็นสิ่งที่สามารถช่วยในดําเนินธุรกิจให้เกิดผล
กําไรและสามารถอยู่รอดได้ ผู้วิจัยจึงต้องการหาสาเหตุว่า ปัจจัยทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้าน
คุณภาพการให้บริการ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ปัจจัยใดที่ส่งผล เก่ียวข้องกับความพึงพอใจใน
การบริโภคของประชากรในกรุงเทพมหานครหรือไม่ อย่างไร 

ดังน้ันผู้ทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหาร
นานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ฝ่ายทีเ่ก่ียวข้องนําผลไปใช้ในการพัฒนาธุรกิจทาง 
ด้านการให้บริการร้านอาหารนานาชาติเพ่ือให้สามารถสร้างผลกําไรที่มากข้ึนรวมไปถึงทําให้ธุรกิจอยู่
รอดและสามารถขยายกิจการได้ อีกทั้งผู้ทีม่ีความสนใจด้านธุรกิจเก่ียวกับอาหารนานาชาติสามารถนํา
ข้อมูลการวิจัยน้ีไปใช้เพ่ือช่วยในการตัดสินใจเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจได้ 
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1.2 คําถามในการวิจัย 
 1.2.1 ปัจจัยอะไรที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ 

 1.2.2 คนไทยนิยมทานอาหารนานาชาติหรือไม่อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 

การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหาร
นานาชาติในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหาร
นานาชาติในกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

1) ประชากร ประชากรท้ังหมดที่ใช้เพ่ือศึกษาเป็นประชากรในกรุงเทพ 
2) กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้เพ่ือศึกษานั้นคัดเลือกโดยการสุ่มกลุม่ตัวอย่างแบบง่าย

(Simple Random Sampling) และใช้ 400 ชุด ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ 
Yamane (1967) 

3) ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

  ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจต่อการบริโภคอาหารนานาชาติ 
4) สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณศูนย์อาหารภายในห้างสรรพสนิค้า 

Central พระราม 9 และ Emporium ในกรงุเทพมหานครเนื่องจากว่า ภายในศูนย์อาหารของสถานที่
ดังกล่าวน้ันจะมีอาหารของหลากหลายเช้ือชาติ ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ มกราคม ถึง สิงหาคม 
2558 

5) สถิติที่ใช้ในการวิจัยที่ผู้วิจัยเลือกใช้ คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple 
Linear Regression) 
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1.5 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 

1) ผู้ประกอบการเก่ียวกับอาหารนานาชาติสามารถนําผลเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการบริโภคอาหารนานาชาติไปใช้เพ่ือเป็นแนวทางการพัฒนาธุรกิจของตนเองได้ 

2) ผู้ที่จะทําการวิจัยเก่ียวกับอาหารนานาชาติสามารถนําการวิจัยเรื่องน้ีไปใช้เพ่ือเป็นแนวทาง
ประกอบการวิจัยได้ของตนเองได้ 

3) สามารถทราบได้ว่าตัวแปรไหนที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติบ้าง 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

คํานิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาในครั้งน้ี ได้แก่ 
1) อาหารนานาชาติ (International Food) หมายถึง อาหารของชาติต่าง ๆ ที่มีการมาเปิด

ให้บริการในประเทศไทย 
2) ความพึงพอใจต่อการบริโภคอาหารนานาชาติ หมายถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ

อาหารนานาชาติ ในหลาย ๆ ด้าน เช่น รสชาติ สีสัน ความสวยงามในการจัดแต่ง และกลิ่นของอาหาร 
เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ (กาญจนา อรณุสุขรุจ,ี 2546) 

3) ปัจจัยทางการตลาด (4Ps) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาด ซึ่งช่วยในการสร้างความพึง
พอใจให้แก่กลุม่ผู้บริโภคโดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจําหน่าย (Place) และกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) 
(คอทเลอร์ และอาร์มสตรอง, 1996/2545) 

4) คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองการคาดหวังของผู้บริโภคใน
ด้านอาหารนานาชาติได้รวมไปถึงกิริยามารยาทของผู้ให้บริการ โดยสามารถวัดได้จากความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคอาหารนานาชาติได้ (Bitner, 1992) 

5) ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง สัญลักษณท์างการค้า เป็นสิ่งที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดการจดจํา
ร้านค้ารวมไปถึงประเภทการให้บริการ (Keller, 2003) 
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1.7 กรอบแนวคิด  
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวความคิด 
 

  ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรตาม  
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรอิสระ คือ  
1) ปัจจัยทางการตลาด 
2) คุณภาพการให้บริการ 
3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ 
 

1.8 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที ่1 ปัจจัยทางการตลาด ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที ่2 คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที ่3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

 

คุณภาพการให้บริการ 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ความพึงพอใจในการ
บริโภคอาหารนานาชาติ 

 

ปัจจัยทางการตลาด (4Ps) 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับ ปัจจัยทางการตลาด คุณภาพการ
ให้บริการ ภาพลักษณ์ตราสนิค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากร
ในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดดังน้ี 
 2.1 แนวคิดส่วนปัจจัยทางการตลาด 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการ 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 

2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดสว่นปัจจัยทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประทางการตลาดถือได้ว่าเป็นเคร่ืองมือสําคัญ ในการทําใหส้นิค้าหรือบริการเป็นไป
ตามวัตถุประสงค์ขององค์กรที่ต้ังไว้ ดังน้ันร้านอาหารนานาชาติในกรุงเทพมหานครน้ันจึงจําเป็นต้องใช้
เคร่ืองมือดังกล่าวในการเข้าถึงผู้บริโภค Kotler (อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร  
เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช, 2541) จึงได้นิยามความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ดังน้ี 

Kotler (อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) ได้ให้ความหมายสว่นประสมทาง
การตลาด (4P) ว่าเป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึง่องค์กรใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือต่อไปน้ี 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่สนองความจําเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือสิ่ง
ที่ผู้ขายต้องมอบให้ลูกค้า และลูกค้าได้รับผลประโยชน์และคุณของผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ โดยส่ิงที่เสนอขาย
โดยธุรกิจ เพ่ือสนองตอบความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มี
ตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่องค์กรหรือบุคคล โดยผลิตภัณฑ์
ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีมูลค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลติภัณฑ์สามารถ
ขายได้ในการกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคํานึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

 1.1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ/ หรือความ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)   

 1.2) พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
เช่นประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ตราสินค้า ฯลฯ 
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 1.3) การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

 1.4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ
ใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้ดีย่ิงขึ้น 

 1.5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์  
(Product Line) โดยผลิตภัณฑ์ซึ่งไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) ไม่สามารถแบ่งแยกได้  
(Inseparability) ไม่มีความแน่นอน (Variability) และไมส่ามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) จะถูก
จัดเป็นผลิตภัณฑ์บริการ (Services) โดยส่ิงที่ธุรกิจเสนอขายต่อลูกค้าน้ันมักรวมบริการบางอย่างเข้าไป
ด้วย บริการอาจเป็นส่วนประกอบที่สําคัญหรือส่วนประกอบย่อยของสิงที่ธุรกิจนําเสนอทั้งหมด  

2) ราคา (Price) หมายถึงมูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า โดย
ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้ามูลค่าสูง
กว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันกําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึงคุณค่าซึ่งเป็นสิ่งกําหนดมูลคา้
ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปของเงินตรา ซึ่งเป็นส่วนที่เก่ียวกับวิธีการกําหนดราคาตาม
นโยบายและกลยุทธ์ต่าง ๆ ซึง่ในการกําหนดราคาต้องคํานึงถึงคุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้อง
พิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์ต้นทุนสินค้าและ
ค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง การแข่งขันและปัจจัยอ่ืน ๆ 

3) การจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ
กิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่สําคญัซึ่งนําส่ง
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย 
ตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลังการจัดจําหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี 

 3.1) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ/
หรือ กรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑ์ถกูเปลี่ยนมือไปยังตลาดระบบในช่องทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย
ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

 3.2) การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ
การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินค้าจึง
ประกอบด้วยงานสําคัญต่อไปนี้ 

 3.2.1) การขนส่ง (Transportation)   
   3.2.2) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing)   
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   3.2.3) การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) ด้านสถานที่
ให้บริการในส่วนแรก คือ การเลือกทําเลที่ต้ัง (Location) ของธุรกิจบริการที่ผู้บริโภคต้องไปรับบริการ
จากผู้ให้บริการในสถานทีท่ี่ผูใ้ห้บริการจัดไว้เพราะทําเลท่ีต้ังที่เลือกจะเป็นตัวกําหนดกลุ่มผู้บริโภคท่ีจะ
เข้ามาใช้บริการ ดังน้ันสถานที่ให้บริการต้องสามารถครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมาย
ได้มากที่สุด และคํานึงถึงทําเลท่ีต้ังของคู่แขง่ขันด้วย โดยความสําคัญของทําเลท่ีต้ังจะมีความสําคัญมาก
น้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภทส่วนช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Channel) การกําหนดช่องทางการจัดจําหน่ายต้องคํานึงถึงองค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ลักษณะของ
การบริการความจําเป็นในการใช้คนกลางในการจําหน่ายและลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจบริการน้ัน 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือที่มีความสําคัญในการติดต่อสื่อสาร
เก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ โดยมวัีตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสาร
การตลาดบริการในการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือส่วนประสมในการติดต่อสื่อสาร 
(Communication Mix) อาจทําได้หลายประการซึ่งอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือจากเครื่องมือ
ต่อไปนี้ 

 4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์การและ/ หรือผลิตภัณฑ์บริการ หรือความคิดผ่านสื่อต่าง ๆ และผู้อุปถัมภ์รายการต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาผ่านสือ่ 

 4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรง
แบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและลูกค้าทีม่ีอํานาจซื้อ โดยการใช้พนักงานเป็นผู้ให้ข่าวสารข้อมูลเพ่ือจูง
ใจให้เกิดการซือ้ 

 4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือหรือกิจกรรมทาง
การตลาดที่กระทําอย่างต่อเน่ืองที่ช่วยกระตุ้นความสนใจในการใช้บริการของลูกค้า หมายถึงกิจกรรม
การส่งเสริมทีน่อกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้หรอืการซื้อ โดยลกูค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืน 

 4.4) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นเคร่ืองมือหรือการนําเสนอความคิด
เก่ียวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่เสียค่าใช้จ่าย เพ่ือการชักจูงและเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดกับ
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ตลอดจนเพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์และความเข้าใจอันดีระหว่างธุรกิจกับลูกค้า 

 4.5)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือ หมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและทําให้เกิดการตอบสนองในทันที เคร่ืองมือน้ีประกอบด้วย การขายทาง
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โทรศัพท์การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อก และการขายทางโทรทัศน์วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ์ซึง่จูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่นใช้คูปองแลกซื้อ เป็นต้น 

จาการศึกษาแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาด 4P’s ได้แก่ 
Product, Price, Place และ Promotion เป็นกลยุทธ์เพ่ือใช้ในการสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค
โดยเฉพาะร้านอาหารนานาชาติ สิ่งสําคัญในการตอบสนองผู้บริโภคคือ อาหาร ดังน้ันในการทําให้ลูกค้า
เข้ามารับประทานอาหารในร้านจึงจําเป็นต้องกลยุทธ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการใช้วัตถุดิบในการทําอาหาร 
มีราคาที่เหมาะสม สถานที่ต้ังร้านมีบรรยากาศที่ดี รวมไปถึงการจัดโปรโมช่ันอยู่สม่ําเสมออีกด้วย 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการ 
 คุณภาพการให้บริการน้ันเป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่ใช้ในการวัดสมรรถนะในการให้บริการในที่
สาธารณะในปัจจุบัน ซึ่งผู้รับบริการจะทําการเปรียบเทียบในบริการที่ตนคาดหวัง กับการบริการที่ตน
รับรู้จริงจากผู้ให้บริการซึ่งหากผู้ให้บริการสามารถให้บริการท่ีสอดคล้องตรงตามความต้องการของผู้รับ 
บริการหรือสร้างการบริการที่มีระดับสูงกว่าที่ผู้รับบริการได้คาดหวัง ดังนั้นจึงมีผู้ให้ความหมายของ
คุณภาพการให้บริการประกอบด้วย 
 2.2.1 การบรกิาร 

รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์ (2551) กล่าวว่า การบริการหมายถึง กระบวนการในการดําเนินการ 
ใด ๆ ที่บุคคลหน่ึง ๆ ได้อํานวยความสะดวก ช่วยเหลือ หรือตอบสนองความต้องการ แก่บุคคลอ่ืนเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของบุคคลน้ัน ๆ  

กตัญญู หริัญญสมบูรณ์ (2556) กล่าวว่าการบริการคือกิจกรรมการดําเนินการที่เสมือนไร้ตัวตน
ไม่สามารถจับต้องได้ เหมือนสินค้า ซึ่งการบริการมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึง
พอใจ 

American Webster’s (1980) ได้กล่าวว่า การบริการคืออาชีพของผู้ที่มีหน้าที่ในการให้ 
คํานวล ชูมณี (2554) กล่าวว่า กรบริการคือกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ที่คณะบุคคลหน่ึงเสนอ

ให้แก่อีกบุคคลหน่ึง โดยเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อ และแสดงความรับผิดชอบโดยการ
ให้บริการที่ตรงกับวัตถุประสงค์ของผู้ซื้อ 

ดังน้ันการบริการหมายถึง กิจกรรมเชิงเศรษฐกิจที่ไมส่ามารถจับต้องได้ เพราะไม่สามารถคงอยู่
ได้ยาวนาน เฉกเช่นสินค้า ซึ่งบริการน้ันคือสิ่งที่บุคคลหรือคณะบุคคล ส่งมอบให้กับผู้อ่ืน ได้ตรงตาม
วัตถุประสงค์ของผู้อ่ืน 
 2.2.2 ความหมายของคณุภาพการให้บริการ 

Kotler และ Keller (2006) กล่าวว่าสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในสรา้งคุณภาพบริการ คือการรักษา
ระดับของการให้บริการให้อยู่เหนือกว่าคู่แข่ง โดยเสนอคุณภาพการท่ีอยู่เหนือความคาดหวัง จากที่
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ผู้รับบริการคาดหวังไว้ซึ่งหากผู้รับบริการได้รับประสบการณ์ในการให้บรกิารที่เหนือกว่าสิ่งที่ตนคาดหวัง
ไว้ก็จะมีการกระจายข่าวแบบปากต่อปาก ซึ่งมีแนวโน้มที่จะทําให้ผู้รับบรกิารกลับมาใช้บริการซ้ําอีก  

Becser (2007) กล่าวว่าคุณภาพการบริการคือ หน่ึงในผลกระทบที่ลึกซึ้งต่อความสําเร็จในสาย
อาชีพการบริการต่าง ๆ  

กิติศักด์ิ พลอยภาณิชเจริญ (2554) กล่าวว่า คุณภาพบริการ คือการสร้างความประทับใจจาก 
ผู้ให้บริการ สู่ผูร้ับบริการ โดยการสร้างความพึงพอใจให้เหนือกว่าความคาดหวังของผู้รับบริการอย่าง
เบ็ดเสร็จ 

Handayani และคณะ (2015) ได้ให้ความหมายของคุณภาพบริการไว้ว่า ความคาดหวังของผู้
ผู้รับบริการที่ได้รับจากผู้ให้บริการที่สามารถสนองความต้องการได้มากกว่าสิ่งที่ผู้รับบริการคาดหวังไว้
และมีความเป็นมืออาชีพ 

Zeithaml และคณะ (1985 อ้างใน คํานวล ชูมณ,ี 2554) กล่าวว่า คุณภาพบริการหมายถึง
การรับรู้ของลูกค้า ซึ่งลูกค้าประเมินคุณภาพบริการจากการเปรียบเทียบ ความต้องการและความ
คาดหวัง กับบริการที่ได้รับจริง ซึ่งหากองค์กรต้องการมีคุณภาพบริการท่ีสูง องค์กรจะต้องมีการ
ให้บริการต่อลกูค้า โดยให้บรกิารในลักษณะที่เกินความคาดหวังของลูกค้า 
 สรุปได้ว่า คุณภาพบริการ หมายถึงการรับรู้ของผู้รับบริการซึ่งมีการส่งมอบบริการได้อย่าง ตรง
วัตถุประสงค์ของการบริการน้ัน ๆ หรือเกินความคาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งเมื่อผู้รับบริการได้รับการส่ง
มอบบริการแลว้น้ันผู้รับบริการจะทําการเปรียบเทียบ ความต้องการและความคาดหวังกับการบริการที่
ได้รับจริง ซึ่งจุดที่เป็นสิ่งที่บ่งบอกว่าองค์กรน้ัน ๆ มีคุณภาพบริการคือ ให้บริการในลักษณะที่เกินความ
คาดหวังของลูกค้า แต่เน่ืองจากการบริการน้ันแตกต่างจากสินค้าทั่ว ๆ ไป เพราะว่าการบริการไม่
สามารถมองเห็นหรือจับต้องได้เหมือนสินค้า ที่แตกต่างกันอีกสิ่งหนึ่งคือ การบริการข้ึนอยู่กับเวลาและ
จังหวะ การบริการผู้ให้บริการไม่สามารถแยกได้ คือ การให้บริการกับผลตอบรับหลังจากการบริการน้ัน
ได้ และการบรกิารมันสามารถแย่ลงได้ เพราะการบริการน้ันไม่ได้ใช่เวลาแค่ครู่เดียว แต่มันจะอยู่กับเรา
ไปอีกนาน  
 2.2.3 ความสาํคัญของการบริการ 
 การบริการที่ดีและมีคุณภาพมาจากตัวบุคคล ซึ่งต้องอาศัยเทคนิค กลยุทธ์ ทักษะ และความ
แนบเนียนที่จะทําให้ชนะใจลกูค้า ผู้ที่ติดต่อธุรกิจ หรือบุคคลท่ัวไปที่มาใช้บริการ จึงถือได้ว่ามีความ 
สําคัญอย่างย่ิงในปัจจุบัน การให้การบริการสามารถกระทาํได้ทั้งก่อนการติดต่อ ในระหว่างการติดต่อ 
หรือภายหลังการติดต่อ โดยได้รับการบริการจากตัวบุคคลทุกระดับในองค์กร รวมทั้งผูบ้ริการของ
องค์กรน้ัน ๆ การบริการที่ดีจะเป็นเคร่ืองมือช่วยให้ผู้มาติดต่อกับองค์กรธุรกิจ เกิดความเช่ือถือ ศรัทธา 
และสร้างภาพลักษณ์ ซึ่งจะมผีลในการสั่งซือ้หรือใช้บริการอ่ืน ๆ ในโอกาสหน้า ซึ่ง Millett (1954  
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อ้างใน นันสกี มูลตะกอน, 2551) ได้ช้ีให้เห็นว่า คุณค่าประการแรกของการบริหารงานจัดการทั้งหมด 
คือ การปฏิบัติงานด้วยการให้บริการที่ก่อใหเ้กิดความพึงพอใจ ซึ่งมลีักษณะที่สําคัญ 5 ประการ คือ  
 1) การให้บริการอย่างเท่าเทียม (Equitable Service) โดยยึดหลักที่ว่าคนเราทุกคนเกิดมาเท่า
เทียมกัน ความเท่าเทียมกันน้ัน หมายถึง ประชาชนทุกคนควรมีสิทธิเทา่เทียมกันทั้งทางกฎหมายและ
ทางการเมือง การใหบ้ริการของภาคเอกชนจะต้องไม่แบ่งแยกเช้ือชาติ ผิว หรือความยากจน ตลอดจน
สถานะทางสังคม 
 2) การให้บริการอย่างรวดเร็วทันเวลา (Timely Service) จะไม่มีผลงานทางสาธารณะใด ๆ ที่
เป็นผลงานที่มปีระสิทธิภาพ หากไม่ตรงต่อเวลาหรือทันต่อเหตุการณ์ เช่น รถดับเพลิงมาถึงหลังจากไฟ
ไหม้แล้ว การบริการน้ันก็ถือว่าไม่ถูกต้องและไม่น่าพอใจ 
 3) การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service) คือ นอกจากให้บริการอย่างเท่าเทียมกัน
และให้ความรวดเร็วแล้ว ต้องคํานึงถึงจํานวนคนที่เหมาะสม จํานวนความต้องการให้สถานที่ที่เพียงพอ
ในเวลาที่เหมาะสมอีกด้วย 
 4) การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) การให้บริการตลอดเวลาต้องพร้อม 
และเตรียมตัวบริการต่อความสนใจของสาธารณชนเสมอ มีการฝึกอบรมอยู่เป็นประจํา เช่น การทํางาน
ของตํารวจจะต้องบริการตลอด 24 ช่ัวโมง 
 5) การบริการอย่างก้าวหน้า (Progressive Service) เป็นการที่มีความเจริญคืบหน้าไปท้ัง
ทางด้านผลงานและคุณภาพ เทคโนโลยีทีท่นัสมัย เพนซสัก้ี และโทมัส (อ้างใน ภัทรพร ยุบลพันธ์, 
2551) ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับการให้บริการ ดังน้ี 
  (1) ความพอเพียงของการบริการที่มีอยู่ (Availability) คือ ความพอเพียงระหว่าง
บริการที่มีอยู่กบัความต้องการขอรับบริการ 
  (2) การเข้าถึงแหล่งบริการได้อย่างสะดวก คํานึงถึงลักษณะที่ต้ังการเดินทาง 
  (3) ความสะดวกและสิ่งอํานวยความสะดวกของแหล่งบริการ (Accommodation) 
ได้แก่ แหล่งบริการที่ผู้รับบริการยอมรับใหค้วามสะดวก และมีสิ่งอํานวยความสะดวก 
  (4) ความสามารถของผู้รับบริการในการที่จะเสียค่าใช้จ่ายสําหรับบริการ 
  (5) การยอมรับคุณภาพของการบริการ (Acceptability) ซึ่งในที่น้ีรวมถึงการยอมรับ
ลักษณะของผู้ให้บริการด้วย 
 จึงสามารถสรุปได้ว่าคุณภาพการให้บริการมีความสําคัญในการดําเนินธุรกิจ เพราะเน่ืองจาก
ผู้รับบริการมีความพึงพอใจในการบริการของผู้ให้บริการแล้วจะส่งผลดีต่อกิจการอีกด้วย ดังน้ันการ
บริการที่ดีน้ันจึงต้องสนใจและให้ความสําคญัต่อผู้รับบริการเป็นอย่างมากเพ่ือตอบสนองความคาดหวัง
ของผู้รับบริการได้เป็นอย่างดี 
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 2.2.4 ลักษณะของการบริการ  
 วิลาสินี ชาญใบพัด (2550) การบริการจึงมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากสินค้าหรือผลิตภัณฑ์
ทั่วไป ดังน้ี 

1) สาระความสําคัญของความไว้วางใจ (Trust) การบริการเป็นกิจกรรมหรือการกระทําที่ผูใ้ห้
บริการปฏิบัติต่อผู้รับบริการ ขณะที่กระบวนการบริการเกิดขึ้นจริง ผู้ซื้อหรือผู้รับบริการไม่ทราบล่วง 
หน้าได้ว่าจะได้รับการปฏิบัติอย่างไรจนกว่ากิจกรรมการบริการจะเกิดขึ้น การตัดสินใจซือ้บริการจึง
จําต้องขึ้นอยู่กับการไว้วางใจ ซึ่งแตกต่างจากการซื้อสินค้าทั่วไปที่ผู้บริโภคสามารถหยิบจับตรวจดูสินค้า
ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ การบริการทําได้เพียงการให้คําอธิบายสิ่งที่ลูกค้าจะได้รับ การรับประกันคุณภาพ
หรือการอ้างอิงประสบการณ์ที่ผู้อ่ืนได้เคยใช้บริการมาแลว้ 

2) สิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangibility) การบริการมีลักษณะเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้และไม่อาจ
สัมผสัก่อนที่จะมีการซื้อเกิดขึ้น กล่าวคือ ผูซ้ื้อหรือลูกค้าไม่อาจรับรู้การบริการล่วงหน้าหรือก่อนที่จะตก
ลงซื้อเหมือนกับการซื้อสินค้าทั่วไป นอกจากน้ันการซื้อบริการเป็นการซื้อที่จับต้องไม่ได้เพียงแต่อาศัย
ความคิดเห็น เจตคติและประสบการณ์เดิมทีไ่ด้รับประกอบการตัดสินใจซือ้บริการน้ัน ๆ โดยผู้ซื้ออาจ
กําหนดเกณฑ์เก่ียวกับคุณภาพหรือประโยชน์ของการบริการที่ตนเองควรได้รับแล้วจึงตัดสินใจเลือกซือ้
บริการที่ตรงกับความต้องการดังกล่าว 

3) ลักษณะทีแ่บ่งแยกออกจากกันไม่ได้ (Inseparability) การบริการมีลักษณะที่ไม่อาจแบ่ง
ออกจากตัวบุคคลหรืออุปกรณ์เคร่ืองมือที่ทาํหน้าที่เป็นผู้ขายบริการน้ัน ๆ ได้ การผลิตและการบริโภค
การบริการจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกันหรือใกล้เคียงกันกับการขายบริการซึ่งจะแตกต่างกับตัวสินค้าที่มี
การผลิตการขายสินค้าแล้วจึงเกิดการบริโภคภายหลัง นอกจากน้ี การดําเนินการบริการที่ไม่สามารถ
แบ่งแยกส่วนประกอบในตัวของมันเองออกจากกันเหมือนเช่นการผลิตสินค้าทั่วไปได้ ผู้ให้บริการจะเป็น
ผู้ขายบริการโดยตรงให้แก่ผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นอย่างต่อเน่ืองต้ังแต่เร่ิมให้บริการจน 
กระทั่งการบริการน้ันสิ้นสุดลง ทั้งน้ีผู้บริโภคจะมีส่วนร่วมในกระบวนการให้บริการขณะน้ันด้วย โดยทํา
หน้าที่เป็นผู้รับบริการจากผู้ให้บริการในเวลาเดียวกัน เน่ืองจากการบริการที่มีลักษณะที่แบ่งแยกไม่ได้
ทําให้มีข้อจํากัดในเรื่องของปริมาณการขายและขอบเขตการดําเนินงานบริการ ซึ่งในบางกรณีอาจ
จําเป็นต้องมีผู้ให้บริการอยู่ตลอดเวลาในลักษณะของการขายตรงจากผู้ขายไปยังผู้ซื้อ หรืออาจใช้
ตัวแทนเป็นสื่อกลางการติดต่อระหว่างผู้ขายหรือผู้ให้บริการกับผู้ซื้อหรือผู้รับบริการ นอกจากน้ี อาจใช้
วิธีพัฒนาคุณภาพการบริการให้มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักแพร่หลาย หรือจัดบริการลูกค้ากลุม่ใหญ่และฝึกฝน
ให้มีผูใ้ห้บริการท่ีมีความสามารถมากข้ึน 

4) ลักษณะทีแ่ตกต่างไม่คงที่ (Heterogeneity) การบริการมีลักษณะที่ไมค่งที่และไม่สามารถ
กําหนดมาตรฐานที่แน่นอนได้ เน่ืองจากการบริการแต่ละแบบขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการแต่ละคน ซึ่งมีวิธีการ
ให้บริการเป็นลักษณะเฉพาะของตนเองถึงแม้จะเป็นการบริการอย่างเดียวกันจากผู้ให้บริการคนเดียวกัน
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แต่ต่างวาระกันคุณภาพของการบริการก็อาจจะแตกต่างได้ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการ ผู้รับบริการ 
ช่วงเวลาของการบริการ และสภาพแวดล้อมขณะบริการที่แตกต่างกัน เน่ืองจากการบริการที่มีความ
หลากหลายผันแปรไปตามปัจจัยหลายอย่างจึงเป็นการยากท่ีจะกําหนดเป็นมาตรฐานในการบริการอย่าง
เดียวกันแม้จะมีกําหนดเป็นระบบการทํางาน เช่น การบริการเก่ียวกับการประกันชีวิต การบริการบน
เคร่ืองบิน เป็นต้น การให้บริการก็อาจต่างกันได้ ดังน้ัน การให้ความสําคัญต่อการคัดเลือกบุคลากรทีม่ี
คุณสมบัติเหมาะสมกับลักษณะงานและจัดให้มีการฝึกอบรมอย่างสมํ่าเสมอเป็นเรื่องจําเป็น รวมท้ังการ
กําหนดมาตรการให้บริการมาเป็นพิเศษ เช่น รับประกันมาตรฐานการบริการ รับฟังคําติชม ข้อคิดเห็น 
เสนอบริการด้วยเทคโนโลยีทันสมัย เป็นต้น เพ่ือให้ใสใ่จในคุณภาพและสม่ําเสมอของการบริการ 

5) ลักษณะที่ไมส่ามารถเก็บรักษาไว้ได้ (Perishability) การบริการมีลักษณะที่ไม่สามารถเก็บ
รักษาหรือสํารองไว้ได้เหมือนกับสินค้าทั่ว ๆ ไป เมื่อไม่มีความต้องการใช้บริการจะเกิดเป็นความสูญ
เปล่าที่ไม่อาจเรียกกลับคืนมาใช้ประโยชน์ใหม่ได้ การบริการจึงมีการสูญเสียค่อนข้างสูงข้ึนอยู่กับความ
ต้อง การใช้บริการในแต่ละช่วงเวลา เน่ืองจากความต้องการใช้บริการมีการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา
และการบริการจะต้องมีการจัดเตรียมไว้สําหรับการบริการเมื่อไรก็ได้ เมือ่ไม่มีผู้มาใช้บริการ การ
จัดเตรียมเช่นน้ีเป็นลักษณะของการสูญเปล่า แต่เป็นเร่ืองที่ต้องกระทํา เพราะไม่สามารถคาดเดาความ
ต้องการของผู้มาใช้บริการได้ การรักษาความสมดุลของลูกค้าจําเป็นต้องมีการวางแผนกลยุทธ์การตลาด
เพ่ือหาวิธีชักจูงลูกค้าให้มาใช้บริการอย่างสมํ่าเสมอ 

6) ลักษณะที่ไมส่ามารถแสดงความเป็นเจ้าของได้ (Non-ownership) การบริการมีลักษณะที่
ไม่มีความเป็นเจ้าของเมื่อมีการซื้อบริการเกิดขึ้นซึ่งแตกต่างจากการซื้อสินค้าทั่วไปอย่างเห็นได้ชัดเจน 
เพราะเมื่อผู้ซื้อจ่ายเงินซื้อสินค้าใดก็จะเป็นเจ้าของสินค้าน้ันอย่างถาวรทันทีในขณะทีผู่ซ้ื้อจ่ายเงินซื้อ
บริการใดก็จะเป็นค่าบริการน้ัน ที่ผูซ้ื้อจะได้รับตามเง่ือนไขของการบริการแต่ละประเภท เพราะการ
บริการไม่ใช่สิ่งของแต่เป็นกิจกรรมหรือกระบวนการของการกระทําน้ัน เน่ืองจากการซื้อบริการเป็นการ
แสดงความต้องการหรือใช้สิ่งอํานวยความสะดวกในช่วงเวลาผู้ใช้บริการจ่ายเงินค่าบริการที่ได้รับไม่
สามารถแสดงความเป็นเจ้าของสิ่งที่ได้รับได้ การเน้นประโยชน์ที่ผู้ใช้บริการจะได้รับความสะดวกสบาย
หรือการเสียค่าใช้จ่ายที่น้อยกว่าจะช่วยจูงใจให้เห็นความสําคัญของการซือ้บริการลักษณะต่าง ๆ ได้ 
 2.2.5 องค์ประกอบของคณุภาพบริการ 

Parasuraman และคณะ (1985, pp. 41-50 อ้างใน วณัฐพร ศลิปธรรมวานิช, 2554, หน้า 
21) ได้ค้นพบองค์ประกอบที่สําคัญ เก่ียวกบั การบริการที่ แตกต่างจากสินค้า 4 ประการคือ  

1) บริการเป็น นามธรรมไม่สามารถจับต้องได้ ผลลัพธ์ จะออกมาในรูปของคุณค่าทางจิตใจ
ของผู้รับบริการ 

2) การบริการ สามารถคาดเดาได้อย่างแน่นอน เน่ืองจาก คุณภาพบริการ จะเปลี่ยนไป     
เมื่อผู้รับบริการ ผู้ให้บริการ วัน เวลา สถานที่ สภาพแวดล้อม เปลี่ยนไป จึงมีผลให้ความสมํ่าเสมอใน
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คุณภาพบริการนั้นเกิดขึ้นได้ยาก จึงอาจส่งผลให้การสื่อสาร และความรับรู้ ระหว่างผู้ให้บริการ      
และผู้รับบริการ คลาดเคลื่อนเน่ืองจากเข้าใจไม่ตรงกัน 

3) การบริการไม่สามารถแบ่งแยกได้ คือ การบริการน้ันไม่สามารถผลิต และเก็บเอาไว้เพ่ือส่ง
มอบให้กับลูกค้า ได้เฉกเช่นสินค้า ดังน้ันการให้บริการจึงส่งผลให ้บุคลากรในองค์กรมีผลต่อคุณภาพ
บริการ เน่ืองจากบุคลากรจะเป็นผู้ให้บริการ กับผู้รับบริการด้วยตนเอง 

4) การบริการไม่สามารถเก็บรักษาเอาไว้ได้ เน่ืองจากการผลิตบริการและการส่งมอบบริการน้ัน
เกิดขึ้นในคราวเดียวกัน การควบคุมคุณภาพบริการจึงควบคุมได้ยกกว่าการผลิตสินค้า 

จากการค้นพบข้างต้น ทางคณะของ Parasuraman (1985) จึงได้ต้ังคําถามเกี่ยวกับคุณภาพ
บริการ เอาไว้ 3 คําถามคือ  

1) คุณภาพบริการคืออะไร 
2) สาเหตุที่เกิดปัญหาคุณภาพบริการคืออะไร 
3) องค์กรจะจัดการให้เกิดคุณภาพบริการได้อย่างไร 
ในปี 1985 Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1985) ได้ร่วมทําการวิจัย เชิงสํารวจ กับ 

สถาบันวิจัยทางการตลาด (Marketing Science Institute) เป็นระยะเวลา 7 ปี โดยแบ่งระยะการ
ทดลองเป็น 4 ระยะ ได้แก่ 

ระยะที่ 1 ทําการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือนําผลที่ได้มาพัฒนา รูปแบบคุณภาพบริการ 
ระยะที่ 2 ทําการวิจัยเชิงประจักษ์ โดยมุ่งศึกษาผู้รับบริการโดยเฉพาะ โดยใช้รูปแบบที่คุณภาพ

บริการได้จากการ วิจัยจากระยะที่ 1 จนได้เคร่ืองมือที่เรียกว่า “SERVQUAL”  
ระยะที่ 3 ศึกษาเชิงประจักษ์โยมุ่งเน้นไปที่ผู้ให้บริการ โดย ศึกษาจาก บริษัท 5 แห่ง 
ระยะที่ 4 นําผลการศึกษาจากระยะที่1ถึงระยะที่ 4 มาศึกษาร่วมกันโดยการ ทําการสัมภาษณ์

เชิงลึก ในกลุ่มผู้บริหาร จากนั้น จึงมุ่งเน้นสรุปผลการศึกษาจากผู้รับบริการ 
จากการศึกษาข้างต้น Parasuraman และคณะ (1985) จึงค้นพบความหมายของคุณภาพ

บริการซึ่ง คุณภาพบริการ หมายถึง คุณภาพบริการตามความรับรู้และความคาดหวังของผู้รับบริการว่า 
สนองความต้องการตามความคาดหวังมากหรือน้อยเพียงใด ซึ่งได้พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อความคาดหวัง
ของบริการ น้ันมี 4 ปัจจัยได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปากความต้องการส่วนบุคคลประสบการณ์ใน
อดีต และการประชาสัมพันธ์จากผู้ให้บริการ 

ซึ่งต่อมา Parasuraman และคณะ (1985) จึงได้กําหนดตัวช้ีวัดคุณภาพบริการข้ึนจาก การ
ได้รับผลวิจัยจาก ผู้รับบริการ แบ่งเป็นหมวด รวมแล้วได้ 10 ข้อ อันได้แก่ 

1) ลักษณะของการบริการ (Appearance) หมายถึง สภาพที่ปรากฏให้เห็นหรือจับต้องได้ใน
การให้บริการ  
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2) ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการนําเสนอผลิตภัณฑ์หรือการ
บริการที่เป็นไปตามคํามั่นสัญญาได้อย่างตรงไปตรงมาและถูกต้อง  
 3) ความกระตือรือร้น (Responsiveness) หมายถึง การที่องค์การที่ให้บริการแสดงความเต็ม
ใจที่จะช่วยเหลือและพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าหรือผู้รับบริการอย่างเต็มที่ ทันทีทันใด  
 4) สมรรถนะ (Competence) หมายถึง ความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานบริการที่
รับผิดชอบอย่างมีประสิทธิภาพ  
 5) ความมีไมตรีจิต (Courtesy) หมายถึง มอัีธยาศัยนอบน้อม มีไมตรีจิตที่เป็นกันเอง รู้จักให้
เกียรติผู้อ่ืน จรงิใจ มีนํ้าใจ และมีความเป็นมิตรของผู้ปฏิบัติการให้บริการ  
 6) ความน่าเช่ือถือ (Creditability) หมายถึง ความสามารถในด้านการสร้างความเช่ือมั่นด้วย
ความซื่อตรงและสุจริตของผูใ้ห้บริการ  
 7) ความปลอดภัย (Security) หมายถึง สภาพที่บริการปราศจากอันตราย ความเสี่ยงภัยหรือ
ปัญหาต่าง ๆ  
 8) การเข้าถึงบริการ (Access) หมายถึง การติดต่อเข้ารับบริการเป็นไปด้วยความสะดวก  
ไม่ยุ่งยาก  
 9) การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความสัมพันธ์
และการสื่อความหมาย  
 10) การเข้าใจลูกค้าหรือผู้รับบริการ (Understanding of Customer) ในการค้นหาและทํา
ความเข้าใจความต้องการของลูกค้าหรือผู้รบับริการ รวมท้ังการให้ความสนใจต่อการตอบสนองความ
ต้องการของผู้รับบริการ 

หลังจากทําการรวมปัจจัยที่สมัพันธ์ และเหลื่อมล้ํากันแล้ว จึงได้ตัวกําหนดปัจจัยคุณภาพ
บริการ ทั้งสิ้น 5 ปัจจัยได้แก่ 

1) การบริการที่เป็นรูปธรรม (Tangibles) คือบริการที่ลูกค้าสามารถคาดการณ์ได้ถึงคุณภาพ
บริการดังกล่าว ซึ่งแสดงให้เห็นเป็นรูปธรรม ได้แก่ สถานที่ บุคลากร สภาพแวดล้อม และอื่น ๆ   

2) ความรวดเร็วในการให้บริการ (Responsiveness) คือผูใ้ห้บริการต้องมีความรวดเร็วในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และผู้รบับริการสามารถเข้ารับบริการได้ง่าย และได้รับความสะดวก
จากการใช้บริการ รวมท้ังจะต้องกระจายการให้บริการไปอย่างทั่วถึง  

3) ความน่าเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) คือผูใ้ห้บริการต้องสามารถนําเสนอบริการที่ดี
ที่สุดให้แก่ลูกค้า เพ่ือสร้างความเช่ือมั่นและความมั่นใจในการรับบริการ ผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะ
ความรู้ ความสามารถในการให้บริการและตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยจรรยาบรรณแห่ง 
อาชีพผู้ให้บริการของตน  
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4) ความมั่นใจในการบริการ (Assurance) คือบริหารท่ีปลอดภัยจากอันตราย ความเสี่ยง 
ต่าง ๆ และใหบ้ริการที่ตรงกับสิ่งที่ได้สัญญาไว้ต่อผู้รับบริการ และมคีวามถูกต้องเหมาะสมกับการ
ให้บริการ 

5) การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) คือ ผู้รับบริการทุกคนย่อมต้องการให้ผู้ใหบ้ริการเห็นถึง
ความสําคัญในตัวของพวกเขา ผู้ให้บริการจึงต้องให้ความสําคัญกับผู้รับบริการได้อย่างทั่วถึง 

อีกทั้ง Zeithaml, Parasuraman และ Berry (1990) ยังค้นพบ ช่องว่าง ระหว่างผู้ให้บริการ
และผู้รับบริการ อันเป็นต้นเหตุแห่งการให้บริการที่ไม่มีคุณภาพ ทั้งหมด 5 ช่องว่าง หรือ 5 Gap โดย
เรียกกันว่าช่องว่างคุณภาพบริการ (Model of Service Quality Gaps) โดยแบ่งดังน้ี 

Gap 1 คือ ช่องว่างระหว่างความสัมพันธ์ของผู้บริโภคและนักการตลาด ซึ่งเป็นช่องว่างที่แสดง
ให้เห็นถึงว่าผู้ให้บริการไม่ทราบถึงความต้องการของผู้รับบริการอย่างแท้จริงซึ่งเป็นผลมาจากการสือ่สาร
ที่ไม่เข้าใจกันระหว่างผู้บังคับบัญชาระดับสูงกับผู้ให้บริการ และองค์กรทีม่ีลําดับบังคับบัญชาที่มากเกินไป 

Gap 2 คือ ช่องว่างของการแปลการรับรู้ให้เป็นข้อกําหนดคุณภาพโดยนักการตลาด มีความ 
สัมพันธ์มาจากการรับรู้ของฝ่ายการจัดการถึงความคาดหวังของผู้บริโภคโดยนักการตลาดเอง 

Gap 3 คือ ช่องว่างระหว่างข้อกําหนดคุณภาพการบริการกับการส่งมอบการบริการ คือ ฝ่าย
บริหาร ได้มีการกําหนดมาตรฐานไว้อย่างชัดเจนแล้ว แต่ผูท้ี่ให้บริการไมส่ามารถให้การบริการตามที่
กําหนดไว้ ซึ่งอาจจะเกิดจากผู้ให้บริการได้รับการฝึกอบรมท่ีไม่เพียงพอไม่สามารถปฏิบัติงานได้ตาม
ข้อกําหนด หรืองานนั้นมีความขัดแย้งกัน หรือผู้ให้บริการไม่มีการประสานงานร่วมกัน 

Gap 4 คือ ช่องว่างของความสัมพันธ์ระหว่างการส่งมอบบริการกับการสื่อสารภายนอกซ่ึงการ
สื่อสารขององค์กรหรือธุรกิจน้ันจะสร้างความคาดหวังกับผู้บริโภค แต่การส่งมอบบริการน้ันไม่สามารถ
ทําตามที่ได้ให้ความคาดหวังเอาไว้ 

Gap 5 คือ ช่องว่างระหว่างการบริการที่รับรู้กับการบริการที่คาดหวังช่องว่างน้ีเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพการบริการไม่ตรงกับที่คาดหวังไว้ทั้ง 2 ส่วนน้ีเกิดจากผู้รับบริการ 

ดังน้ันจึงสามารถสรุปได้ว่าองค์ประกอบของคุณภาพบริการเป็นเทคนิคทีท่ําให้ลูกค้าที่เข้ามา 
ใช้บริการแล้วเกิดความพอใจ ดังน้ันคุณภาพบริการที่ดีเกิดขึ้นเมื่อความคาดหวังของลูกค้า ตรงกับการ 
รับรู้ที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ที่ผ่านมา ถ้าความคาดหวังของลูกค้าต่อการบริการหรือสินค้าหรือบริการ
น้ันสูงโดยที่ความคาดหวังต่อคุณภาพได้รับอิทธิพล การสือ่สารทางการตลาดการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ภาพลักษณ์องค์กร และความต้องการของลูกค้าเอง ส่วนลักษณะตามหน้าที่จะเป็นการพิจารณาจากผู้ให้ 
บริการจากผู้ให้บริการจะทําอย่างไรให้การบริการดีเท่ากับการรับรู้จากประสบการณ์ของลูกค้าที่ผ่านมา 
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2.3 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
การสรา้งภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image Building)  
Brand Image คือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่เกิดขึ้นจากองค์ประกอบ 5 ส่วน ดังภาพ  
 

ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบ 5 ส่วนที่สําคัญทาํให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: ศูนย์ศึกษาและวิจัยตราสินค้า. (2546). ภาพลักษณ์ตราสินค้า. สืบค้นจาก  
utcc2.utcc.ac.th/brandthaicenter/doc/.../ภาพลักษณ์ตราสินค้า.docx. 

 
 จากแผนภาพ แสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบภายนอกที่ทําใหเ้กิดภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึง่มี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) Country of Origin หมายถึง ประเทศใดประเทศหน่ึงที่เป็นผู้ผลิตตัวสนิค้า  
2) Organization หมายถึง องค์กร 
3) Product หมายถึง ข้อมูลของสินค้าและตัวของสินค้า 
4) Brand Effect หมายถึง สิ่งทีเ่ก่ียวข้องกับตราสินค้าที่ได้มกีารสร้างสรรค์ขึ้นมาเพ่ือช่วยให้

สามารถสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้าได้ 
5) Brand Personality คือลักษณะเฉพาะของสินค้าที่ชัดเจนจนสามารถทาํให้ผู้บริโภคทราบ

ได้ว่าจะได้รับสิ่งใดเมื่อมีการตัดสินใจซื้อสินคา้ซึ่ง Brand Personality น้ันต้องมีความชัดเจนมากแต่ก็
ต้องเรียบง่ายไม่ซับซ้อนด้วยเช่นกัน 

Product Organization Country of Origin 

Brand Artifacts Brand Personality 

Brand Image 
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 สิ่งต่อไปที่ต้องให้ความสําคญัคือการกระทําให้ภาพลักษณข์องตราสินค้ายังคงอยู่ในใจของ
ผู้บริโภคต่อไปหรือก็คือการเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และเอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับ 
แบรนด์ให้คงอยู่ 
 
ภาพที่ 2.2: แผนภาพแสดงการเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และเอกลักษณท์ี่เก่ียวพันกับ 

แบรนด์กับภาพลักษณ์แบรนด์ (Keller, 2003) 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ศูนย์ศึกษาและวิจัยตราสินค้า. (2546). ภาพลักษณ์ตราสินค้า. สืบค้นจาก  

utcc2.utcc.ac.th/brandthaicenter/doc/.../ภาพลักษณ์ตราสินค้า.docx. 
 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือสิ่งที่ทางองค์กรสร้างขึ้นเพ่ือเช่ือมโยง ความ
แข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และ เอกลักษณ์ ให้อยู่ในใจของผูบ้ริโภค ซึ่งการที่จะทําให้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าน้ันได้เกิดการสมบูรณจ์ะต้องมีองค์ประกอบ ดังน้ี (Keller, 2003) 
 1) ความแข็งแกร่งที่เก่ียวพนักับตราสินคา้  
 การสร้างการเช่ือมโยงให้เกิดขึ้นอย่างแข็งแกร่งกับภาพลักษณ์ตราสินค้า ขึ้นอยู่กับว่าโปรแกรม
ทางการตลาดและปัจจัยอ่ืน ๆ จะส่งผลกระทบกับประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ได้อย่างไร ความแข็งแกร่งเกิดจากจํานวนหรือปริมาณ รวมทั้งคุณภาพของกระบวนการการได้มา
ซึ่งข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ ย่ิงผู้บริโภคมีการเข้าใจเก่ียวกับตัวสินค้า ข้อมลูสนิค้าที่นํามาเช่ือมโยงมันกับ
ความรู้เดิมเก่ียวตราสินค้า ความแข็งแกร่งที่เก่ียวพันกับตราสินค้าก็จะตามมามากย่ิงขึ้นเท่าน้ัน ปัจจัย
สองประการที่เอ้ืออํานวยให้เกิดความเก่ียวพันที่แข็งแกร่งของข้อมูลแต่ละข้อมูลคือ ความเก่ียวพัน
ส่วนตัวของข้อมูลและการถูกนําเสนอข้อมูลอย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา 

2) ความชื่นชอบที่เก่ียวพันกับตราสินค้า 
การที่จะเลือกว่าสิ่งใดเป็นความช่ืนชอบและเอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับแบรนด์เพ่ือที่จะสามารถ

เช่ือมโยงเข้ากับแบรนด์ให้ได้น้ัน จําเป็นต้องอาศัยการวิเคราะห์ที่ต้องระมัดระวังเป็นอย่างมากจากผู้ 
บริโภค และจากการแข่งขันเพ่ือที่จะสามารถกําหนดตําแหน่งสูงสุดของแบรนด์ได้ โดยพ้ืนฐานทั่วไปแล้ว 
ความช่ืนชอบที่เก่ียวพันกับแบรนด์ถูกสร้างขึ้นจากการทําให้ผู้บริโภคเช่ือมั่นว่ากระบวนการการสร้าง 

Brand Image 

Strength Favorability Uniqueness 
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แบรนด์ที่อาศัยคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของแบรนด์ จะสามารถทําให้ผู้บริโภคพอใจและสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ด้วยเหตุน้ี ความช่ืนชอบที่เก่ียวพันกับแบรนด์เป็นความ
เก่ียวพันที่เป็นที่ปรารถนาของผู้บริโภค และมีอยู่ในสินค้าจริง  

ในส่วนของความต้องการของผู้บริโภค ที่มคีวามเกี่ยวพันด้านภาพลักษณ์มีความสําคญัอย่างไร
ต่อทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้าและต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ความต้องการน้ันขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 
ประการคือ (1) ผู้บริโภคพบว่าความเก่ียวพันกับตราสินค้าสัมพันธ์กับตนเองอย่างไร (2) ผู้บริโภคพบว่า
ความเกี่ยวพันกับตราสินค้าแตกต่างโดดเด่นอย่างไร และ (3) ผู้บริโภคพบว่าความเก่ียวพันกับตราสินค้า
เช่ือถือได้อย่างไร 

3) เอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับตราสินค้า 
ความเกี่ยวพันกับตราสินค้าอาจจะหรืออาจจะไม่ได้เป็นสิ่งที่แบ่งปันกับตราสินค้าคู่แข่งอ่ืน ๆ 

หัวใจสําคัญของการกําหนดตําแหน่งตราสินค้าคือ ตราสินค้ามักจะมีข้อได้เปรียบจากการแข่งขันที่
เหนือกว่าหรือ ‘มีข้อเสนอการขายสินค้าที่เป็นเอกลักษณ’์ (Unique Selling Proposition) ซึ่งเป็น
เหตุผลที่ทําให้ผู้บริโภคต้องซื้อสินค้าน้ัน โดยการสร้างความแตกต่างโดยตรงกับคู่แข่ง ย่ิงไปกว่าน้ัน มัน
อาจมีพ้ืนฐานอยู่บนคุณลักษณะหรือคุณประโยชน์ที่เก่ียวพันหรือไม่เก่ียวพันกับสินค้าก็ได้  
 2.3.1 ความหมายของตราสนิค้า 
 Kotler และ Armstrong (1996 อ้างใน ศิรวิรรณ เสรีรัตน,์ สุพีร์ ลิม่ไทย, ศุภร เสรีรัตน,์ องอาจ 
ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์, 2543) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็น ช่ือ (Name) คํา (Term) 
สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าว เพ่ือระบุถึงสินค้าและ
บริการของผู้ขายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มของผู้ขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
 เสรี วงศ์มณฑา (2540) ได้อธิบายถึงลักษณะของตราสินค้า (Brand) ว่าควรจะต้องมี (1) บุคลิก
ที่ย่ังยืน (Durable Personality) ประกอบด้วยการรวมกันทางด้านคุณค่าทางกายภาพ (Physical 
Value) และคณุค่าด้านการใช้สอย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่าด้านจิตวิทยา (Psychological 
Value) (2) การตัดสินใจซื้อสนิค้าเกิดขึ้น เพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ถูกต้อง และมีความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้า (3) ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่สร้างได้ในโรงงาน แต่คุณค่าของตราสินค้าเกิดจากการรับรู้ภาพลักษณ์ 
(Perceptual Image) ของผู้บริโภค และ (4) คู่แข่งขันสามารถเลียนแบบคุณลักษณะของสินค้าได้ แต่
คุณค่าของตราสินค้าคู่แข่งไมส่ามารถเลียนแบบได้ เพราะเป็นเอกลักษณ์ที่อยู่ในใจผู้บริโภค ซึ่งน่ันหมาย 
ความว่าการที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าใดสินค้าหน่ึงน้ันเป็นเพราะตราสินค้าแตกต่างกัน ดังน้ัน ตราสินค้าที่
ประสบความสําเร็จจึงเป็นตราสินค้าที่แตกต่างในใจผู้บริโภค 
 Aaker (1996) กล่าวว่า ตราสินค้า เป็นลักษณะเฉพาะเจาะจงขององค์ประกอบหลาย ๆ อย่าง
ที่มีความสัมพันธ์กันกับตราสินค้าหน่ึงที่ถูกสร้างขึ้น ซึ่งตราสินค้าน้ีจะบ่งบอกให้ทราบว่าสินค้าน้ีคืออะไร 
และสามารถบอกได้ว่าตราสินค้าน้ีได้ให้คํามั่นสัญญาอะไรไว้กับผู้บริโภค นอกจากน้ีตราสินค้ายังช่วย
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สร้างความสัมพันธ์ให้กับตราสินค้ากับผู้บริโภคเป้าหมายด้วยการเสนอคุณค่าตราสินค้าแก่ผู้บริโภคใน
ด้านต่าง ๆ เช่นประโยชน์จากหน้าที่ของสินค้า ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก เป็นต้น โดย
โครงสร้างของตราสินค้า (Brand Identity Structure) สามารถแบ่งออกได้ 2 ส่วน คอื แก่นของ
เอกลักษณ์ (Core Identity) และส่วนขยายเอกลักษณ์ (Extended Identity) 
 แก่นของเอกลักษณ์ตราสินคา้ (Core Identity) หมายถึง ศูนย์กลางหรือแกนสําคญัของตรา
สินค้าที่ติดแน่นอยู่กับตราสินค้าตลอดไป ไม่ว่าตราสินค้าน้ันจะไปอยู่ ณ แห่งใดก็ตาม แก่นแท้ของตรา
สินค้าก็จะตามติดไปด้วย โดยแก่นของเอกลักษณ์จะประกอบไปด้วยส่วนที่ทําให้ตราสินค้าเป็น
เอกลักษณ์และมีคุณค่า ซึ่งมีองค์ประกอบ 2 ส่วน ได้แก่  
 1) ตําแหน่งตราสินค้า คือข้อเสนอทางคุณคา่ที่นําไปใช้ในการสื่อสารไปสูก่ลุ่มเป้าหมาย และเป็น
การแสดงให้เห็นถึงความได้เปรียบเหนือกว่าตราสินค้าคู่แขง่ นับได้ว่าเป็นพ้ืนฐานของกิจกรรมการสื่อสาร
ทางตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้และภาพลักษณ์ให้เกิดขึ้นในจติใจของผู้บริโภคอีกทั้งยังเป็นการสร้างความ
แตกต่างทั้งในด้านบุคลิกภาพและความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า และบุคลิกภาพตราสินค้าเป็นการ
เช่ือมโยงกันระหว่างบุคลิกภาพของกลุ่มผู้บรโิภคกับตราสินค้าต้ังแต่ด้านลักษณะประชากรไปจนถึง
รูปแบบการดําเนินชีวิตในสังคมและสภาพจิตใจซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ของผูใ้ช้ตราสินค้าน้ัน 
 2) ส่วนขยายเอกลักษณ ์(Extended Identity) เป็นส่วนประกอบที่ช่วยเสริมให้ตราสินค้ามี
ลักษณะรูปแบบที่เฉพาะตัวและมีความสมบูรณ์แข็งแรงมากย่ิงขึ้นเป็นการสร้างจิตวิญญาณให้กับตรา
สินค้าบ่งบอกถึงความเป็นตราสินค้าที่เป็นการสะท้อนให้เห็นภาพที่เป็นตําแน่งของตราสินค้าและ
บุคลิกภาพตราสินค้าโดยส่วนขยายเอกลักษณ์ตราสินค้าสามารถแบ่งออกได้ 3 หมวดคือ  
  2.1) เอกลักษณ์ด้านภาพ (Visual Identity) ได้แก่สิ่งที่มองเห็นเป็นรูปลักษณ์มีรูปร่าง
เป็นสิ่งที่มองเห็นด้วยสายตาเช่นตราสัญลักษณ์ (Logo) ฉลากบรรจุภัณฑ์สีสันถุงใส่สินค้ากระดาษห่อ
เป็นต้น 
  2.2) เอกลักษณ์ด้านเสียง (Verbal Identity) ได้แก่สิ่งที่สมัผัสได้จากการฟังสามารถ
บอกกล่าวกันเป็นข้อความหรือส่งเสียงให้ได้ยินได้เช่นสโลแกนวิสัยทัศน์คาํขวัญพนักงานเพลงปลุกใจ
เสียงตอบรับโทรศัพท์ท่วงทํานองเพลงที่ขึ้นพร้อมโลโก้เป็นต้น 
  2.3) เอกลักษณ์ด้านพฤติกรรม (Behavioral Identity) ได้แก่สิ่งที่สัมผัสได้จากการ
พบปะกับบุคคลในองค์กรหรอืสิ่งที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมของคนในองค์กรเช่นการฝึกอบรมพนักงานการ
ต้อนรับของพนักงานขายการให้สัมภาษณข์องผู้บริหารมารยาทของพนักงานส่งของ เป็นต้น 
 Keller (1998) กล่าวถึงองค์ประกอบของตราสินค้าว่า คือส่วนต่าง ๆ ที่ประกอบกันขึ้นมาเป็น
ตราสินค้าหน่ึง ๆ สามารถช่วยเพ่ิมการจดจํา และช่วยให้การเช่ือมโยงข่าวสารกับตราสินค้าน้ัน ๆ เป็นไป
ได้มากข้ึน โดยมีองค์ประกอบสําคัญ ๆ ดังน้ี 
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 1) ช่ือตราสินค้า (Brand Name) 
 ช่ือตราสินค้า หมายถึง ตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์เป็นตัวอักษรที่ต้ังขึ้นมาสาํหรับสินค้าโดยเฉพาะ
เพ่ือวัตถุประสงค์ทางการค้า การเลือกช่ือตราสินค้าเป็นพ้ืนฐานสําคัญทีจ่ะทําให้ผู้บริโภคจดจําตราสินค้า
ได้ เพราะช่ือตราสินค้าจะเป็นตัวเช่ือมแก่นของผลิตภัณฑ์และผูกมัดผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในใจของผู้บริโภค 
 2) สัญลักษณแ์ละตราสัญลักษณ์ (Symbols and Logos) 

สัญลักษณ์ (Symbols) จะเป็นสื่อแทนภาพลักษณ์ที่ปรากฏออกมาเป็นรูปภาพอันก่อให้เกิดการ
จดจําได้ง่าย ดังน้ันสัญลักษณ์ก็คือภาพที่เป็นสื่อแทนองค์กร สถาบัน หรือบริษัทน้ันเอง ซึ่งสัญลักษณ์
แบ่งออกเป็นสองชนิดด้วยกันคือ ส่วนที่เป็นภาพและส่วนที่เป็นตัวหนังสือ 
 ตราสัญลักษณ์ (Logo) มีลักษณะสําคัญ 2 ประการคือ (1) ตราสัญลักษณ์ที่อ่านออกเสียงได้ 
(Word Marks) เช่น Coca – Cola, Dunhill, Kit - Kat, บรีส เป็นต้น (2) ตราสัญลักษณ์ที่อ่านออก
เสียงไม่ได้ เช่น สัญลักษณ์รูปดาวของรถยนต์ Mercedes Benz, เคร่ืองหมายถูกของ NIKE, สัญลักษณ์
มงกุฎของนาฬิกา Rolex เป็นต้น 
 3) บุคลิก (Characters) 
 เป็นสัญลักษณ์พิเศษที่ช่วยเพ่ิมการจดจําในตราสินค้า (Brand Awareness) เพ่ิมการเช่ือมโยง
ไปที่ตราสินค้า (Brand Associations) โดยมากมักจะออกแบบในรูปของคนและสิ่งมีชีวิตที่พบได้ใน
ชีวิตประจําวัน เช่น Mr. Bebendum ของยาง Michelin, Hush Puppies puppy ของรองเท้า Hush 
Puppies, เด็กสมบูรณ์ของซอ๊ิีวขาวของหย่ันหว่อหยุ่น เป็นต้น 
 4) คําขวัญ (Slogan) 
 เป็นวลีสั้น ๆ ทีต้่องการอธิบายหรือชักจูงให้กลุ่มเป้าหมาย ได้รู้จักตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดี 
หรือทดลองใช้ตราสินค้า เช่น Just Do It ของ Nike, Coke is it! ของ Coca Cola, Yaris, Be Groovy 
ของโตโยต้ายาริส เป็นต้น คําขวัญหรือ Slogan เป็นหน่ึงในองค์ประกอบที่มีบทบาทสําคัญอย่างย่ิงใน
การสร้างอัตลักษณ์ตราสินคา้ ภาระหน้าที่สําคัญของคําขวัญคือการเข้าไปเช่ือมต่อกับจิตใต้สํานึกของ
ผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง เพ่ือใหผู้บ้ริโภคจําคําขวัญได้และระลกึถึงตราสินค้าน้ัน ๆ ได้เป็นอย่างดี คําขวัญ
เป็นองค์ประกอบของตราสินค้าที่เปลี่ยนแปลงง่ายที่สุด เมื่อเวลาเปลี่ยนแปลงไป แต่ก็จําเป็นต้องคง
บางส่วนไว้ 
 5) เสียงเพลง (Jingles) 
 เป็นเสียงเพลงที่สื่อสารถึงตราสินค้า ในบางกรณีอาจเป็นการนําสโลแกนมาสร้างเป็นเสียงเพลง 
เพ่ือสร้างสีสันการจดจํา เพ่ิมความสนุกสนาน ฯลฯ เช่น “ไวตามิลค์แหลง่โปรตีนอ่ิมสบายท้อง”,  
“กินอะไร กินอะไร กินอะไร ไปกินเอ็มเค” เป็นต้น 
 6) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
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 บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง ส่วนหน่ึงของผลิตภัณฑ์ในรูปของการออกแบบและการผลิต
สิ่งบรรจุหรือสิง่ห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ เพ่ือความปลอดภัยและประโยชน์ใช้สอยจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ควรคํานึงถึงประโยชน์ใช้สอยขณะนําไปใช้งาน และรูปทรงที่สวยงามของบรรจุภัณฑ์จะ
สามารถดึงดูดใจผู้ซื้อได้เป็นอย่างดี และมีส่วนทําให้ราคาสนิค้าสูงข้ึนได้อีกด้วย อาจจะเป็นในรูปของถุง 
กล่อง กระป๋อง ขวด หรืออาจจะทําด้วยพลาสติก แก้ว กระดาษ เหล็ก ไม ้เป็นต้น 
 2.3.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือภาพของตราสินค้าในใจของผู้บริโภคหรือในความ
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความเกี่ยวข้องกับอารมณ์และความรู้สึกของ
ผู้บริโภคในขณะที่ซื้อสินค้าหรอืใช้สินค้า เช่น ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ ความรู้สึกมีความสุข เป็นต้น 
ซึ่งความรู้สึกและอารมณ์จะเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้แก่ตราสินค้านอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยของสินค้า
ด้วย นอกจากน้ันยังเป็นการแสดงออกถึงความเป็นตัวเอง คือการใช้สินคา้เพ่ือบ่งบอกถึงตัวตนของผู้ใช้ 
ไม่ว่าจะเป็นลักษณะที่ตนเองเป็นจริง ๆ หรือลักษณะที่ตนเองอยากให้คนอ่ืนมองว่าเป็นอย่างไร (Aaker, 
1996 อ้างใน นัทธ์หทัย เถาตระกูล, 2552) 
 Keller (1998) ได้ให้นิยามภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) ว่าเป็นผลจากการเช่ือมโยง
กับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค โดยหลักการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image 
Association) เกิดจากการเช่ือมโยงด้านการใช้งาน (Functional Association) จากการได้สัมผัสกบั
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การเช่ือมโยงด้านสัญลักษณ ์(Symbolic Association) ที่สามารถบ่งบอกถึง
ความเป็นตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคม และการเช่ือมโยงด้านประสบการณ์ 
(Experience Association) ที่เป็นความรู้สกึต่าง ๆ ภายหลังการใช้และทดลองสินค้าและบริการ 
 การสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ คือ การสร้าง
ความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะเด่นของสินค้าการสร้างความเช่ือมโยงตามคุณประโยชน์ของสินค้า และ
การสร้างความเช่ือมโยงตามทัศนคติต่อตราสินค้า 
 การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะเด่น (Attribute) ของสินค้าหรือบริการเป็นการสื่อสาร
การตลาดที่นําคุณสมบัติพิเศษของสินค้าน้ัน ๆ มาเป็นข้อมูลในการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งคุณสมบัติ
พิเศษของสินค้าที่จะนํามาใช้ สามารถแบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือคุณสมบัติที่เก่ียวกับตัวสินค้า (Product 
Related) เป็นคุณสมบัติที่อยู่ในตัวสินค้า รวมถึงมีความสัมพันธ์กับการทํางานของสินค้า หรือบริการ 
น้ัน ๆ โดยไมส่ามารถแยกจากกันได้ เช่นส่วนผสมของมอยส์เจอไรเซอร์ ในครีมอาบนํ้า หรือกลิ่นต่าง ๆ  
ที่ต้องผสมลงไป และคุณสมบัติพิเศษของสินค้าประการท่ีสองคือ คุณสมบัติที่ไม่เก่ียวข้องกับตัวสินค้า 
(Non-Product-Related) เป็นคุณสมบัติภายนอกของสินค้าซึ่งไม่มีผลโดยตรงต่อลักษณะของสินค้า หรือ
มีส่วนเกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้สินค้า หรือบริการน้ัน ๆ เช่น ราคา บรรจุภัณฑ์ ความรู้สึก รวมถึงบุคลิก
ของสินค้า ฯลฯ 
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 ความเช่ือมโยงระหว่างผู้บริโภคกับคุณสมบัติส่วนนี้เป็นเพียงการเช่ือมโยงกันในลักษณะที่
ปรากฏของตราสินค้า แต่ยังไม่สื่อถึงความหมายในใจของผูบ้ริโภคการสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้า
ตามคุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit) จะสร้างคุณค่าและความหมายเฉพาะบุคคลของผู้บริโภคท่ี
คาดหวังจะได้รับจากคุณสมบัติต่างๆของตราสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ โดยสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ โดยแบ่งคุณประโยชน์ตราสินค้าเป็น 3 ประการคือ 
 1) คณุประโยชน์ด้านหน้าที่ (Functional Benefit) เป็นคุณประโยชน์ที่เกิดจากคุณสมบัติ
โดยตรงของสินค้า เช่น โทรศัพท์มือถือ สามารถใช้ติดต่อพูดคุยติดต่อเรื่องส่วนตัวธุรกิจ ได้สะดวกทุกที่ที่
มีสัญญาณ 
 2) คณุประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) โดยส่วนใหญม่ักจะสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นประโยชน์ที่ได้รับจากส่วนที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่งจาก
คุณสมบัติด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า ในเรื่องการยอมรับจากสังคม ทาํให้เกิดความรู้สึกมีหน้ามีตา
ทางสังคม (Social Status) เช่น ผู้ใช้รถ Benz, ผู้ที่ใช้กระเป๋า Louis Vuitton, ใส่เสื้อผา้ Armani เป็น
ต้น หรือเป็นการบ่งบอกถึงภาพลักษณ์ของผู้บริโภคไปสู่สายตาผู้อ่ืน เช่น ใช้ผู้ทีใ่ช้โทรศพัท์มือถือ Nokia 
แสดงถึงความเป็นตัวของตัวเอง เป็นคนทันสมัย เป็นที่ยอมรับของสังคม เป็นต้น 
 3) คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Experiential Benefit) เป็นคุณประโยชน์
ที่ผู้บริโภครู้สึกภายหลังจากการได้ทดลองใช้สินค้า หรือบรกิารน้ัน ๆ ซึ่งเกิดขึ้นได้จากคุณสมบัติที่
เก่ียวข้องกับสินค้าโดยตรงและไม่เก่ียวกับสินค้าโดยตรง โทรศัพท์มือถือ Nokia มีวิธีการใช้งานไม่
ซับซ้อน การออกแบบรูปทรงขนาดพอเหมาะมือ นํ้าหนักเบา เป็นต้น 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับความพงึพอใจ 
 โดยทั่วไปการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจมักนิยมศึกษากันใน 2 มิติ คอื มิติความพึงพอใจของ
ผู้ปฏิบัติงาน (Job Satisfaction) และมิติความพึงพอใจในการรับบริการ (Service Satisfaction) ใน
การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาในมิติหลัง ซึ่งมีผู้กล่าวถึงแนวคิดน้ีไว้จํานวนมากในลักษณะใกล้เคียงและ
สัมพันธ์กับเร่ืองทัศนคติ 
 2.4.1 ความหมายของความพึงพอใจ 
 Kotler (1998) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็น
ระดับความรู้สึกของบุคคลที่เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างผลท่ีได้รับ หรือประสิทธิภาพการ
ทํางานของผลิตภัณฑ์ตามท่ีเห็นหรือเข้าใจกับความคาดหวังของบุคคล กล่าวคือระดับของความพอใจ
ของลูกค้าจะเกิดความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ จากผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของบุคคล ความ
คาดหวัง (Expectation) เกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผู้ซื้อส่วนผลประโยชน์จาก 
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์หรือการทํางานของผลิตภัณฑ์เกิดจากนักการตลาด และฝ่ายอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง
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จะต้องสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยพยายามสร้างมูลค่าเพ่ิมทั้งจากการผลิตหรือบริการจาก
การตลาด 
 Anton (1996) เสนอว่า ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นความเช่ือมโยงระหว่างความประสบ
ความสําเร็จในระยะสั้นกับการเติบโตและความสําเร็จในระยะยาว บริษัทเล็กใหญ่ต่างตระหนักดีว่า 
ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นกลยุทธ์ที่สําคญัต่อการเพ่ิมสว่นแบ่งทางการตลาดและเพ่ิมกําไร โดยเร่ิมต้น
จากความผูกพันของผู้บริหารระดับสูง ไปจนถึงความเก่ียวข้องของบุคคลทั้งองค์กร ซึ่งความพึงพอใจ
ของลูกค้าน้ันสามารถสร้างขึ้น ติดตาม และวัดได้ รวมทั้งมีความเกี่ยวข้องกับโครงสร้างพ้ืนฐานของ
องค์กร  
 Vroom (1964 อ้างใน เสกสรร ธรรมวงศ์, 2541) กล่าวว่าทัศนคติและความพึงพอใจในสิ่งหนึ่ง
สามารถใช้แทนกันได้ เพราะทั้งสองคําน้ีจะหมายถึงผลจากการที่ได้จากการท่ีบุคคลเขา้ไปมีส่วนร่วมใน
สิ่งน้ันและทัศนคติด้านลบจะแสดงให้เห็นสภาพความไม่พึงพอใจ 
 Tiffin และ McCormick (1965 อ้างใน เสกสรร ธรรมวงศ์, 2541) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็น
แรงจูงใจของมนุษย์ที่ต้ังอยู่บนความต้องการข้ันพ้ืนฐาน (Basic Needs) มีความเกี่ยวขอ้งกันอย่าง
ใกล้ชิดกับผลสมัฤทธ์ิและแรงจูงใจ และพยายามหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่ต้องการ 
 Wallestein (1971 อ้างใน เสกสรร ธรรมวงศ์, 2541) กลา่วว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกที่
เกิดขึ้น เมื่อได้รับผลสําเร็จตามความมุ่งหมาย หรือเป็นความรู้สึกข้ันสุดท้าย (End State in Feeling) ที่
ได้รับผลสําเร็จตามวัตถุประสงค์ 
 Wolman (1973 อ้างใน เสกสรร ธรรมวงศ,์ 2541) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง 
ความรู้สึก (Feeling) มีความสุขเมื่อคนเราได้รับผลสําเร็จตามจุดมุ่งหมาย (Goals) ความต้องการ 
(Wants) หรือแรงจูงใจ (Motivation) 
 ดิเรก ฤกษ์สาหร่าย (2537 อ้างใน เสกสรร ธรรมวงศ์, 2541) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง 
ทัศนคติในทางบวกของบุคคลที่มีสิ่งใดสิ่งหนึง่ ซึ่งจะเปลี่ยนแปลงไปเป็นความพอใจในการปฏิบัติต่อสิ่งน้ัน 
 ชลินี เดชจินดา (2530 อ้างใน กําพล เกียรติปฐมชัย, 2538) กล่าวว่าความพึงพอใจ หมายถึง 
ความรู้สึกหรือทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง ความรู้สึกพอใจจะเกิด 
ขึ้นเมื่อความต้องการได้รับการตอบสนองหรือบรรลุจุดมุ่งหมายในระดับหน่ึง ความรู้สึกดังกล่าวจะลดลง
หรือไม่เกิดขึ้นหากความต้องการหรือจุดมุ่งหมายน้ันไม่ได้รับการตอบสนอง 

Anton (1996 อ้างใน โสภัณ ทองปาน, 2541) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือภาวะความรู้สึกต่อ
สินค้าและบริการท่ีลูกค้าต้องการและคาดหวังตลอดอายุการใช้งานของสินค้าหรือตลอดระยะเวลาที่
ให้บริการ ถ้าเป็นไปตามความคาดหวังหรือมากกว่าจะมีผล ทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและทําใหซ้ือ้
สินค้าและใช้บริการอีกมีความจงรักภักดีต่อสินค้า 
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 จากความหมายของความพึงพอใจตามที่กลา่วมาข้างต้น พอสรุปได้ว่าความพึงพอใจเป็นความ 
รู้สึก หรือทศันคติทางด้านบวกของบุคคลทีม่ีผลต่อสิ่งใดสิง่หนึ่งซึ่งจะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อสิ่งน้ันสามารถตอบ 
สนองความต้องการแก่บุคคลน้ันได้ แต่ทั้งน้ีความพึงพอใจของแต่ละบุคคลย่อมแตกต่างกันขึ้นอยู่กับ
ค่านิยมและประสบการณ์ที่ได้รับดังน้ันความพึงพอใจจึงเป็นองค์ประกอบด้านความรู้สึกของทัศนคติซึ่งไม่
จําเป็นต้องแสดงหรืออธิบายเชิงเหตุผลเสมอไปก็ได้กล่าวโดยสรุปแล้วความพึงพอใจเป็นเพียงปฏิกิริยา
ด้านความรู้สึก (Reactionary Feeling) ต่อสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้น (Stimulant) ที่แสดงผลออกมา (Yield) 
ในลักษณะของผลลัพธ์สุดท้าย (Final Outcome) ของกระบวนการประเมิน (Evaluative Process) 
โดยบ่งบอกถึงทิศทางของผลการประเมิน (Direction of Evaluative Result) ว่าเป็นไปในลักษณะทศิ
ทางบวก (Positive Direction) หรือทิศทางลบ (Negative Direction) หรือไม่มีปฏิกิริยา คือ เฉย ๆ 
(Non Reaction) ต่อสิ่งเร้าหรือกระตุ้นน้ันก็ได้ (เสกสรร ธรรมวงศ์, 2541) 
 2.4.2 ความสําคัญของความพึงพอใจ 
 Peter และ Olson (1996) ได้ช้ีให้เห็นความสําคัญของความพึงพอใจของผู้บริโภคว่าเป็น 
แนวคิดสําคัญในการตลาด และการวิจัยผู้บริโภค ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นหลักเหตุผลทั่วไปถ้าผู้ 
บริโภคพอใจในผลิตภัณฑ์ หรือ ตราสินค้า พวกเขาก็ย่อมที่จะซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าน้ันต่อไป 
และยังบอกต่อไปยังคนอ่ืน แต่ถ้าเกิดความไม่พึงพอใจผู้บริโภคก็จะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้า
อ่ืน และยังมีการต่อว่าไปยังผู้ผลิต ผูข้ายและผู้บริโภคคนอ่ืน 
 ความพึงพอใจของลูกค้าจึงเป็นเป้าหมายทางการตลาดที่สําคัญที่ทุกธุรกจิให้บริการจะต้องบรรลุ
ให้ได้ เน่ืองจากความพึงพอใจนํามาซึ่งการซื้อและใช้บริการซ้ํา ความจงรักภักดีและแนะนําความพึงพอใจ
น้ันให้ผู้อ่ืนทราบ อย่างไรก็ตาม แม้ว่าลูกค้าจะพึงพอใจการบริการ แต่ไมจ่ําเป็นว่าลูกค้าทุกรายที่พอใจ
จะต้องอยู่กับธุรกิจตลอดไป ลูกค้าอาจจะไปเป็นลูกค้าของคู่แข่งอันอาจเป็นผลมาจากการส่งเสริมเสริม
การขายโดยลดราคาให้ถูกลง หรือเพ่ือสะดวกในการเดินทางเป็นต้น (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2547, 
หน้า 46) 
 แต่ถึงอย่างไรก็ตาม ลูกค้าแต่ละคนก็มีระดับความพึงพอใจแตกต่างกันไป และความพึงพอใจน้ี
ก็มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้า ถึงแม้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความ
จงรักภักดีของลูกค้าไม่สามารถวัดออกมาอย่างเป็นสัดส่วนได้ ตัวอย่างเช่น การใช้มาตรวัดความพึงพอใจ
ของลูกค้า โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ คือ 1 ถึง 5 ในระดับที่ความพึงพอใจของลูกค้าตํ่าสุด (ระดับ 1) จะ
แสดงให้เห็นว่า ลูกค้ามแีนวโน้มว่าจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์/ บรกิารของบริษัทน้ัน ๆ และกลา่วถึงบริษัท
ดังกล่าวในทางท่ีไม่ดี ส่วนในระดับ 2-4 แสดงให้เห็นว่าลูกค้าได้รับความพึงพอใจพอควร แต่ก็พบว่า 
ลูกค้าอาจจะเปลี่ยนไปซื้อสนิค้า/ บริการของคู่แข่งได้ง่ายหากได้รับข้อเสนอที่ดีกว่า และในระดับที่ความ
พึงพอใจของลูกค้าสูงสุด (ระดับ 5) จะเป็นข้อบ่งช้ีว่า ลูกค้ามีแนวโน้มจะกลับมาซื้อผลติภัณฑ์/ บริการ
ซ้ําและกล่าวถึงบริษัทผู้ผลิตหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน ๆ ในทางที่ดี (Kotler 2003) 



26 

 สําหรับแบบจําลองของการเกิดความพึงพอใจของลูกค้าในแต่ละระดับน้ันมีความสัมพันธ์กับ
ประสบการณ์ในการได้รับบริการหรือการให้บริการกับลูกค้า ดังภาพที่ 2.3 
 
ภาพที่ 2.3: แบบจําลองการเกิดความพึงพอใจของลูกค้า 
 
 

การให้บริการลูกค้า       การรับรู้ของลูกค้า  ระดับความพึงพอใจ  
       (Customer Service)  (Customer Perception)       (Satisfaction Level) 
     ดีกว่าที่คาดหวังไว้  ปิติยินดี/ สุขใจ 
  ประสบการณ์ในการได้รับบริการ  เป็นไปตามที่คาดหวังไว้  พึงพอใจ 
     (Service Experience)  ตํ่ากว่าที่คาดหวังไว้  ไม่พึงพอใจ 
 
ที่มา: Anton, J. (1996). Customer relationship management. New Jersey: Prentice – Hall.  
 
 จากภาพที่ 2.3 แสดงให้เห็นว่า การส่งมอบบริการให้ลูกค้า มากกว่า เท่ากับ หรือ น้อยกว่าที่
ลูกค้าคาดหวังไว้ ลูกค้าก็จะให้ระดับคะแนนของความสัมพันธ์หลังจากที่ได้รับบริการในแต่ละครั้ง และ
คะแนนโดยรวมท่ีลูกค้าให้ระดับความสัมพันธ์กับองค์กรผู้ให้บริการน้ีก็จะเป็นเคร่ืองบ่งช้ีว่าลูกค้าจะกลับ 
มาซื้อสินค้าหรอืบริการดังกล่าวอีกในอนาคตหรือไม่ (Anton, 1996) กล่าวคือ หากลูกค้าประเมินบริการ
ที่ได้รับทุกครั้งรวมกันแล้วพบว่าตนรู้สึกว่ามีความพึงพอใจก็มีความเป็นไปได้ว่าลูกค้าจะกลับมาใช้บริการ
อีกในอนาคต แต่ก็สามารถเปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่งได้ หากได้รับข้อเสนอที่คิดว่าดีกว่า แต่ถ้าลูกค้า
ประเมินบริการโดยรวมทุกครั้งแล้วเห็นว่ามีความ ปิติ ยินดี เพราะบริการที่ได้รับดีกว่าที่คาดหวังไว้ ก็ย่อม
ที่จะกลับมาใช้บริการอีกในทางกลับกัน หากลูกค้าประเมนิบริการโดยรวมแล้วเห็นว่าตนไม่ได้รับความพึง
พอใจ ก็จะไม่กลับมาใช้บริการซ้ําอีกครั้ง น่ันคือ ความพึงพอใจของลูกค้านํามาซึ่งการเติบโตของรายได้
และกําไรขององค์กรธุรกิจน่ันเอง 
 โดยสรุปแล้ว ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยที่สําคญัทีสุ่ดประการหน่ึงที่จะทําให้องค์กรธุรกิจ
ประสบความสําเร็จและอยู่รอดต่อไปในอนาคตได้ ทั้งน้ีเพราะความรู้สึกพึงพอใจของลูกค้าจะนํามาซึ่ง 
การซื้อซ้ํา รายได้ กําไร ความอยู่รอด และการเจริญเติบโตของธุรกิจ ตามลําดับ ดังน้ัน องค์การทุกแห่ง
จําเป็นต้องให้ความสําคัญและสร้างความพึงพอใจให้กับลกูค้าอย่างต่อเนื่องและให้อยู่ในระดับสูงถึงข้ันที่
ก่อให้เกิดเป็นความ ปิติ ยินดีที่จะซื้อและใช้บริการอีกในคราวต่อ ๆ ไปจนก่อตัวกลายเป็นความจงรักภักดี 
ที่ทําให้ลกูค้าสนิทแนบแน่นไม่หันไปซื้อและใช้บริการของคู่แข่งรายอ่ืน ๆ 
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 2.4.3 ลักษณะของความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกต่างระหว่างสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่ได้รับจริงใน
สถานการณ์หนึ่ง สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาตามปัจจัยแวดล้อมและสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ผ่าน
การแสดงออกทางอารมณ์และความรู้สึกในทางบวกของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดเป็นความรู้สึกชอบสิ่งใด
สิ่งหนึ่งที่ผันแปรได้ตามปัจจัยที่ไม่เก่ียวข้องกับความคาดหวังของบุคคลในแต่ละสถานการณ์  
 นอกจากน้ีความพึงพอใจเป็นความรู้สึกที่แสดงออกมาในระดับมากน้อยได้ขึ้นอยู่กับความ
แตกต่างของการประเมินสิ่งที่ได้รับจริงกับสิ่งที่คาดหวังไว้นอกจากน้ีความพึงพอใจของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งจะถูกกําหนดจากความรู้สึกของแต่ละบุคคล โดยจากการพิจารณาความแตกต่างระหว่างผลตอบ 
แทนที่เกิดขึ้นจริงและผลตอบแทนที่เขามคีวามรู้สึกว่าเขาควรจะได้รับแล้ว ถ้าหากผลตอบแทนที่ได้รบั
จริงมากกว่าผลตอบแทนที่เขาคาดว่าจะได้รับย่อมจะก่อให้เกิดความพึงพอใจขึ้น ซึ่งความพอใจจะมาก
หรือน้อยหรือไม่พึงพอใจน้ัน ขึ้นอยู่กับความยุติธรรมของผลตอบแทน (กติติธัช อ่ิมวัฒนกุล, 2553) 
 2.4.4 การประเมินความพงึพอใจ 
 การประเมินความพึงพอใจเป็นสิ่งสําคัญทีค่วรคํานึงถึงในการให้บริการร้านอาหารนานาชาติ 
และได้มีนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวเก่ียวกับความพึงพอใจไว้ ดังน้ี 

สุภาลักษณ์ ชัยอนันต์ (2547) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า สําหรับความพึงพอใจ
น้ันจะเป็นลักษณะของความรู้สึกที่มีความรู้สึกจากส่วนตัวว่าเป็นสุขหรือทุกข์กับการตอบสนองต่อสิ่งที่
ตนต้องการ ความพึงพอใจน้ันจะเป็นสิ่งที่กําหนดให้พฤติกรรมของบุคคลน้ัน ๆ สามารถแสดงออก และ
จะมีผลต่อการเลือกปฏิบัติสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

อุทัยวรรณ สุดใจ (2548) ความพึงพอใจ หมายถึง เป็นความรู้สึกและทัศนคติของแต่ละบุคคลที่
มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยอาจจะเป็นไปได้ในเชิงประเมินความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบต่อสิ่งน้ัน ๆ  

อรรถพล ครุฑเวโธ (2546) ได้สรุปว่า ความพึงพอใจ หมายถึง เป็นทัศนคติของบุคคลท่ีมีต่อ
กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งที่มีพ้ืนฐานมาจากการรับรู้เชิงบวกเชิงลบส่วนบุคคลที่มีประสบการณ์แตกต่าง
กันไป ดังน้ันระดับความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อกิจกรรมนั้นสามารถตอบสนองต่อความต้องการได้ 

Gillmer (1965 อ้างใน เพ็ญแข ช่อมณี, 2548) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นผลมาจากเจตคติ 
ของแต่ละบุคคลที่มีต่อองค์กร องค์ประกอบของแรงงานและมีส่วนสัมพันธ์กับลักษณะงาน และสภาพ 
แวดล้อมในการทํางาน อาจกล่าวได้ว่าความพึงพอใจน้ันเป็นความรู้สึกมีความสําเร็จในผลงาน ความรู้สกึ
ว่าได้รับการยกย่องนับถือ และความรู้สึกว่ามีความก้าวหน้าในการปฏิบัติงานก็ว่าได้ 

กรมการฝึกหัดครู (2547) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า เป็นการสร้างจุดความดึงดูด
ความสนใจเพ่ือกระตุ้นให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยที่อีกฝ่ายมีจุดประสงค์เพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจต่อบุคคลน้ัน ๆ ให้มากที่สุด โดยกรณีของการออกแบบเว็บไซต์แล้ว การสร้างความพึง
พอใจน้ันเป็นความต้องการของผู้พัฒนาเว็บไซต์ทุกคนที่ต้องการให้เกิดมีความแปลกใหม่สวยงามสะดุดตา 
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แก่ผู้ใช้บริการเว็บไซต์ โดยอาจมาจากการทําการจัดโครงสร้างของหน้าเว็บ รูปแบบกราฟิก และการ    
จัดตัวอักษร ชุดสีที่ใช้ควรมีความระมัดระวังเป็นพิเศษ การออกแบบเว็บไซต์ควรคํานึงถึงกราฟิกต่าง ๆ  
ที่นํามาใช้มีความสัมพันธ์กับเน้ือหาในเว็บไซต์ และมีความแปลกใหม่สวยงามสะดุดตา แก่ผู้ใช้บริการ
เว็บไซต์ นอกจากน้ียังมีการ มีการถ่ายทอดเรื่องราว เน้ือหา สาระสําคัญเกีย่วกับข้อมูลทีต้่องการ
ประชาสัมพันธ์ โดยแต่ละเว็บไซต์แต่ละประเภทอาจมีลักษณะแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับเน้ือหาและเป้าหมาย
ในการนําเสนอ เว็บไซต์แต่ละแห่งสามารถให้ความรู้สึกสนุกสนาน เช่ียวชาญ วิชาการ ทนัสมัย ลึกลับ 
หรือเป็นทางการ ดังน้ัน เว็บไซต์จึงมีการถ่ายทอดเรื่องราว เน้ือหา สาระสําคัญเกี่ยวกับข้อมูลที่ต้องการ
ประชาสัมพันธ์ และอาจมีมรีะบบการใช้งานเว็บไซต์ที่สะดวกและง่ายต่อการใช้งาน ซึ่งเว็บไซต์ที่สะดวก
และง่ายต่อการใช้งาน ควรจัดลําดับความสําคัญของข้อมูลที่ต้องการให้ผู้ใช้ได้รับ ควรจัดวางสิ่งที่มีความ 
สําคัญไว้ที่ส่วนบนหรือด้านซ้ายของหน้าอยู่เสมอ เพ่ือให้ผูใ้ช้มองเห็นได้ก่อน การออกแบบสามารถใช้สีได้
กับทุกองค์ประกอบของเว็บไซต์ การเลือกใช้สีอย่างเหมาะสมจะช่วยในการสื่อความหมายของเน้ือหา 

อรรถพล ครุฑเวโธ (2546) ได้สรุปว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติหรือระดับความพึงพอใจ
ของบุคคลต่อกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงประสิทธิภาพของกิจกรรมน้ัน ๆ โดยเกิดจากพ้ืนฐาน
ของการรับรู้ ค่านิยม และประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลได้รับ ระดับของความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อ
กิจกรรมนั้น ๆ สามารถตอบสนองความต้องการแก่บุคคลน้ันได้ 

จากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า “ความพึงพอใจ” หมายถึงความรู้สึกที่เป็นการยอมรับ ความรู้ 
สึกชอบ ความรู้สึกที่ยินดีทั้งการให้บริการและการรับบริการในทุกสถานการณ์ ทุกสถานที่ ซึ่งความพึง
พอใจในการรับบริการจะเป็นเร่ืองของความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งใดสิง่หนึ่งที่ได้รับบริการอยู่และความ
พึงพอใจจะส่งผลต่อความรู้สกึในการรับบริการ อย่างไรก็ดี ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลไม่มีวันสิ้นสุด 
เปลี่ยนแปลงได้เสมอตามกาลเวลาและสภาพแวดล้อม บุคคลจึงมีโอกาสท่ีจะไม่พึงพอใจในสิ่งเคยพึง
พอใจมาแล้ว จงึจําเป็นจะต้องสํารวจตรวจสอบความพึงพอใจในการรับบรกิารให้สอดคลอ้งกับความ
ต้องการอยู่สม่ําเสมอ ทั้งน้ีเพ่ือให้การได้รับบริการสําเร็จลลุ่วงตามเป้าหมายของความพึงพอใจของผู้ใช้ 
บริการที่ต้ังไว้ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะนําหลักการดังกล่าวมาประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบริโภค
อาหารนานาชาติ เพ่ือทราบผลของการรสชาติอาหารให้ตรงกับความต้องการและส่งผลต่อการพัฒนา
บริการให้ดีย่ิงขึ้นต่อไป 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 จันทิมา คุณกะมุท, ศศิประภา ถีระพันธ์ และสโรชา บินฮารูน (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการของผู้ใช้บริการร้านสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่น ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าร้านสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่น ของผู้บริโภคในเขตุ
จังหวัดสุพรรณบุรี ผลการวิเคราะห์พบว่าพฤติกรรมของผู้ทีใ่ช้บริการร้านสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่น 
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ส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย และส่วนใหญ่ผูท้ี่ใช้บริการร้านสะดวกซื้อ เซเว่น อีเลฟเว่น 
เพราะมันใจในคุณภาพของสินค้า และคิดว่าราคา มีความยุติธรรม และยังสะดวกสบายในการซื้อ มี
สินค้าที่หลากหลาย พนักงานให้บริการดี 
 รสสุคนธ์ รสชะเอม (2553) ได้ทําการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือเกษตรกรจังหวัดพระนครศรีอยุธยา มวัีตถุประสงค์เพ่ือ 
1) ศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหาร ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการของ
ร้านอาหาร และความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยแวดล้อมของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหาร 2) เปรียบเทียบ
ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการของร้านอาหาร และ เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยแวดล้อมของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหาร จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ของลกูค้า และจําแนก
ตามพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า 3) ศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ของลูกค้ากับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร และความสัมพันธ์ระหว่าง ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการให้ 
บริการของร้านอาหาร กับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยแวดล้อมของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหาร  

ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เลือกใช้บรกิาร ร้านเฟ่ืองทองฟาร์ม โดยมี จํานวนคนรว่ม 
รับประทานอาหาร 3 – 5 คน ความถ่ีของการใช้บริการ 2 – 4 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่าย 500 – 1,000 
บาท/ ครั้ง และระยะเวลาที่ใช้บริการ 14.01 น. – 18.00 น. ลูกค้ามีระดับความพึงพอใจต่อการให้ 
บริการของร้านอาหาร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล 
ด้านกระบวนการ และด้านภาพลักษณ์ทางกายภาพ ในระดับมากนอกจากน้ีผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่าลูกค้าที่มีระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีระดับ
ความพึงพอใจที่มีต่อการให้บริการของร้านอาหารแตกต่าง และระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการ
ให้บริการมีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยแวดล้อมของ ร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือ
เกษตรกรในระดับสูงถึงระดับตํ่ามาก 
 อรนงค์ บุญวัน (2555) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ในจังหวัดนราธิวาส มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 2) เปรยีบเทียบส่วน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสนิค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค และ 3) รวบ 
รวมข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการจําหน่ายสินคา้หน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ์  

ผลการศึกษาพบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านส่งเสริมการตลาดไม่มีความแตกต่างกัน 
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสินค้าหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ในจงัหวัดนราธิวาสคือ ผลิตภัณฑ์ควรมีรูปแบบ 
ใหม่ ๆ เน้นด้านคุณภาพ ราคาควรจะเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ควรมีการประชาสัมพันธ์ให้ทั่วถึง รวมท้ัง
ควรมีการศึกษาในด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่าง ๆ ที่เจาะลกึลงในแต่ละด้านและในพ้ืนทีท่ี่



30 

หลากหลายเพ่ือที่จะได้นําผลที่ได้มาจากการศึกษาเปรียบเทียบและนําไปปรับปรุงแก้ไขให้เกิดผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
 ขนิษฐา เทพบันเทิง (2553) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการศูนย์อาหาร ของ
ผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้า เดอะมอลล์ สาขางามวงศ์วาน มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยการตัดสินใจ
ใช้บริการศูนย์อาหารของผู้บริโภค ในห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ สาขางามวงศ์วาน จําแนกตามลักษณะ
ส่วนบุคคลของประชากร  

ผลการศึกษาพบว่า 1) กลุม่ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
20-25 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ระหว่าง 5,000 – 
10,000 บาท 2) ปัจจัยการตัดสินใจในการรวบรวมอยู่ในระดับความพึงพอใจมาก และเมื่อพิจารณาราย
ด้าน พบว่า ปัจจัยในการตัดสินใจใช้บริการศูนย์อาหาร อันดับแรกคือ ด้านสถานที่ รองลงมา ได้แก่ ด้าน
ราคา 3) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการแตก 
ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมี อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน  
มีปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 พิมพ์รวี ทังสุบุตร (2556) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานอาหารสุขภาพเพ่ือสร้างกลยุทธ์สําหรับธุรกิจอาหารออร์แกนิก โดยการศึกษานี้ศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุขภาพ โดยทําการวิเคราะห์องค์ประกอบเพ่ือสกัดปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อได้ 7 ปัจจัย คือ ลดความเสี่ยงปัญหาสุขภาพ คณุภาพชีวิต ชอบออร์แกนิก รสชาติราคา 
สิ่งแวดล้อม และการให้ข้อมลู ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มสนใจสุขภาพแบบอิงกระแส (19.4%) กลุ่มใช้
ชีวิตตามสบายโดยไม่มีการวางแผน (37.4%) กลุม่คํานึงถึงราคาก่อนแม้ใส่ใจสขุภาพ (12.9%) กลุ่ม
ป้องกันโรคและบริหารเวลาเพ่ือสร้างสมดุลชีวิต (27.7%) และกลุ่มเคร่งครัดต่อการสร้างสมดุลเพ่ือ
สุขภาพ (2.6%) โดยใช้ทั้ง 7 ปัจจัยอธิบายผู้บริโภคท้ัง 5 กลุ่ม เพ่ือเป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดที่เหมาะสมสําหรับร้านอาหารออร์แกนิกต่อไป 

กรวิภา อมรประภาธีรกุล (2553) ได้ทําการศึกษาถึงอัตลักษณ์ภาพลักษณ์ของร้าน MOS 
BURGER ที่มีต่อความภักดีและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษา
พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรายได้สถานภาพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ MOS BURGER ด้านความถี่
ในการซื้อต่อครั้ง แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 ตามลําดับนอกจากน้ีความ
คิดเห็นที่มีต่ออัตลักษณ์ของร้าน MOS BURGER มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ MOS BURGER 
และความภักดีต่อร้าน MOS BURGER ที่ระดับนัยนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ระดับตํ่า
ในทิศทางเดียวกัน 

ชัยอนันต์ ปริญญาวิทิต (2553) ทําการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (7P) เพ่ือ
วิเคราะห์ความพึงพอใจของแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซโีดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกและการ
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สังเกตการณ์ในการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ความพึงพอใจโดยการตีความส่วนการวิจัยเชิงปริมาณมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยใช้วิธีการเก็บ
แบบสอบถาม 300 ชุดที่โฮมโปรสาขาเพชรเกษมและเซ็นทรัลพระราม 2 เป็นการเก็บแบบเจาะจง
เหมือนการสัมภาษณ์แฟรนไชส์ซีและสังเกตการณ์ส่วนสถิติที่ใช้วิเคราะห์ความพึงพอใจคือค่าเฉลี่ยรอ้ย
ละและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจากน้ันจึงนํามาสรุปเป็นระดับความพึงพอใจร่วมกันทางด้านส่วน
ประสมการตลาดบริการ (7P) ผลปรากฏว่าปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพทั้งแฟรนไชส์ซอร์แฟรนไชส์ซี
และผู้บริโภคพึงพอใจในระดับเดียวกันคือมากที่สุดรองลงมาคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ช่องทางจัดจําหน่าย
และบุคคลจะมคีวามพึงพอใจในระดับเดียวกันคือระดับมากส่วนด้านราคาส่งเสริมการขายและด้าน
กระบวนการไม่มีความพึงพอใจในระดับเดียวกัน 
 ทิพวรรณ เอ้ือใหม่สกุล (2553) ทําการศึกษาปัญหาและวิเคราะห์ปัญหาและหาแนวทางเลือก
ในการแก้ไขปัญหาการเพ่ิมประสิทธิภาพในการให้บริการลูกค้าของธนาคาร A สาขา AAA ปัจจุบันสาขา 
AAA โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปิดช่องบริการให้เหมาะสมเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการให้บริการลกูค้า
ของธนาคาร A สาขา AAA และการศึกษากระบวนการขั้นตอนการทํางานเพ่ือลดขั้นตอนการทํางานที่ไม่
จําเป็นออกเพ่ือให้การบริการลูกค้าได้รวดเร็วขึ้น 

จากการศึกษาพบว่าผู้วิจัยขอเสนอทางเลือกในการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ แบ่งเป็น 3 ทางเลือกคือ
แนวทางเลือกที่ 1) การปรับตารางการทางานของพนักงานในสาขาใหม่คือการจัดตารางการทางานใหม่
โซน High Counter แบ่งการพักออกเป็น 4 ช่วงแต่แถวการรอคอยยังคงเป็นหน่ึงแถว 9 บริการทาให้
สามารถรับลูกค้าเพ่ิมขึ้นสูงสดุที่ 3 เปอร์เซน็ต์และทาให้เปอร์เซ็นต์ในการรอการจัดตารางพักต้องการให้
หลีกเลี่ยงการพักช่วงพีคคือช่วงที่มีลูกค้าเข้ามาใช้บริการทางสาขามากคือช่วง 12.00 น. ถึงช่วงเวลา 
14.30 น.การจัดกลุ่มเอกสารใหม่โดยนาแฟ้มเอกสารมาจัดความสําคัญโดยใช้ทฤษฎี ABC แฟ้มเอกสาร
ที่มีการใช้งานบ่อยให้จัดเก็บไว้ที่แต่ละโซนการทางานระยะการเดินไปหยิบเอกสารสามารถลดระยะเวลา
การเดินไปหยิบเอกสาร 200 นาที - 300 นาทีและการจัดโซนที่น่ังใหมท่าให้ลูกค้าต่อคนในการเดินไป
เช้ารับช่องบริการอ่ืนเดิมลดลงไม่เกิน 1นาทีจากปกติลูกค้าจะเดินไปที่โซนอื่น 2 นาที 
 ภวัต วรรณพิณ (2554) ทําการศึกษาการประเมินคุณภาพการบริการของร้าน True Coffee 
สาขาในมหาวิทยาลัย โดยการวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือประเมินคุณภาพการบริการของ
ร้าน True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัยและเพ่ือเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าที่มี
ต่อการให้บริการของ True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัยผลการวิจัยพบว่าลูกค้าของร้าน True Coffee 
สาขาในมหาวิทยาลัยที่เป็นนักศึกษาซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างในคร้ังน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิคิดเป็นร้อยละ 
53.50 มีอายุไม่เกิน 19 ปีคิดเป็นร้อยละ 31.50 รองลงมาคืออายุ 20 ปีคิดเป็นร้อยละ 26.25 เป็น
นักศึกษาช้ันปีที่ 3 มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 31.25 รองลงมาเป็นนักศึกษาช้ันปีที่ 2 คิดเป็นร้อยละ 
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28.50 และส่วนใหญม่ีรายได้อยู่ที่ 8,001-10,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมาคือมีรายได้อยู่ที่ 
6,001-8,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 26.50 

นอกจากน้ีลูกค้ามีระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการสูงที่สุดโดยมีค่าเฉลี่ยของคะแนน
เท่ากับ 6.30 และมีระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับจริงสูงที่สุดเช่นกันโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
6.42 และเมื่อเปรียบเทียบกันระหว่างความคาดหวังและการรับรู้จริงต่อคุณภาพบริการผลที่ได้คือระดับ
การรับรู้จริงต่อคุณภาพบริการมีค่าเฉลี่ยมากกว่าค่าเฉลี่ยคะแนนของความคาดหวังจึงสรุปว่าลูกค้ามี
ความพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้าน True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัยระดับความคาดหวังต่อ
คุณภาพการบริการและการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับจริงมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ศิรินันท์ อมรประเสริฐชัย (2554) ได้ทําการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทป้ิงย่างสุกี้และชาบูชาบูของผู้บริโภคใน
พ้ืนที่ฝั่งธนบุรีกรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทป้ิงย่างสุกี้และชา
บูชาบูของผู้บริโภคในพ้ืนที่ฝั่งธนบุรีกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 
25-34 ปีมีสถานภาพโสดสําเร็จระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปประกอบอาชีพรับราชการหรือ
พนักงานรัฐวิสาหกิจหรือพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,000-19,999 บาท
และมีจานวนสมาชิกในครอบครัวระหว่าง 2-5 คนนอกจากน้ีผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าพฤติกรรม
การใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทป้ิงย่างสุกี้และชาบูชาบูด้านประเภทของร้านอาหารบุฟเฟต์ที่ไป
ใช้บริการได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาและด้าน
กระบวนการ 

ธีรศักด์ิ จินดาบถ (2555) งานวิจัยน้ีทําการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมและการรับรูภ้าพลักษณ์
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อระดับของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ทีแ่ตกต่างกันโดยแบ่งเป็นระดับนานาชาติคือ เทสโก้
โลตัส ระดับชาติ คือ บ๊ิกซ ีและระดับท้องถิ่น คือ สหไทยจากการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปผลการวิจยั
ได้ดังน้ีลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุเฉลี่ย 29 ปีสถานภาพโสด มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีมีรายได้เฉลีย่ต่อเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาท 

ด้านพฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากใช้บริการร้านค้า
ปลีกขนาดใหญ่เดือนละ 1-2 ครั้งโดยซื้ออาหารและเคร่ืองด่ืมสาเหตุที่เข้าใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่
เน่ืองจากมีสินค้าที่ต้องการและจะไปกับเพ่ือนด้วยรถจักรยานหรือจักรยานยนต์ส่วนตัวโดยวันที่ไปใช้
บริการน้ันไม่แน่นอนแต่หากพิจารณาเป็นรายสัปดาห์มักจะไปในช่วงสัปดาห์แรกของเดือนและมักจะไป
ใช้บริการช่วงเย็นหลัง 16.00 น. โดยใช้เวลาที่ร้านค้าปลีกขนาดใหญ ่
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ครั้งละประมาณ 1-2 ช่ัวโมง มีค่าใช้จ่ายคร้ังละไม่เกิน 500 บาทนอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างมักจะไป 
ใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เพ่ือใช้บริการอย่างอ่ืนด้วยเช่นศูนย์อาหารและการชําระค่า
สาธารณูปโภคต่าง ๆ 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ครั้งน้ี ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ผู้วิจัยได้กําหนด
กรอบความคิดและกําหนดแนวทางในการวิจัย ดังน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.3 การสร้างและการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ประชากรในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมท่ราบจํานวนที่แน่นอน 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่เข้ารับประทานอาหาร ร้านอาหารนานาชาติ 
ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดังน้ันผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง
โดยใช้สูตรในการคํานวณหากลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน (กลัยา วานิชย์บัญชา, 
2545, หน้า 25 – 26) และกาํหนดค่าระดับความเช่ือมั่น 95% จะมีความคลาดเคลื่อนน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ +5% จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จํานวน 400 คน ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่าง
จํานวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยทําการเลือกแบบง่าย 
(Simple Random Sampling) จากผู้บริโภคท่ีเข้ารับประทานอาหาร ร้านอาหารนานาชาติ ใน
กรุงเทพมหานคร และผู้วิจัยทําการแจกแบบสอบถามแบบบังเอิญเฉพาะกับผู้ที่ให้ความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามเท่าน้ัน  
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างมีจํานวน 400 ชุดจํานวนข้อคําถามทั้งหมด 36 ข้อประกอบด้วยเนื้อหา 6 ส่วนดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ลักษณะคําถามเป็นแบบมีคําตอบให้เลือกตอบ (Multiple Choices) มีจาํนวน 8 ข้อ  



35 

 ส่วนที่ 2 ปัจจยัทางการตลาดของร้านอาหารนานาชาติ ลักษณะของคําถามเป็นแบบมาตรา
ส่วน (Rating Scale) มีจํานวน 10 ข้อ  
 ส่วนที่ 3 ปัจจยัคุณภาพการให้บริการของร้านอาหารนานาชาติ ลักษณะของคําถามเป็นแบบ
มาตราส่วน (Rating Scale) มีจํานวน 8 ข้อ  
 ส่วนที่ 4 ปัจจยัภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านอาหารนานาชาติ ลักษณะของคําถามเป็นแบบ
มาตราส่วน (Rating Scale) มีจํานวน 10 ขอ้  
 ส่วนที่ 5 ความพึงพอใจอาหารในร้านอาหารนานาชาติ เป็นข้อมูลความพึงพอใจอาหารใน
ร้านอาหารนานาชาติของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะของคําถามเป็นแบบมาตราส่วน (Rating 
Scale) มีจํานวน 8 ข้อ 
 ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะของคําถามเป็นแบบปลายเปิด 
(Open-ended Questions)  
 
3.3 การสร้างและการหาคณุภาพของเครื่องมือ 
 การสร้างเครื่องและหาคุณภาพของเคร่ืองมือครั้งน้ี ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบ
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยทําการค้นคว้าจากเอกสารตํารางานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามา
ปรับปรุงแก้ไข ให้สอดคล้องกบัการวิจัยคร้ังนี้ มีรายละเอียด ดังน้ี 
 3.3.1 เคร่ืองที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งน้ี แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
                   ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ลักษณะคําถามเป็นแบบมีคําตอบให้เลือกตอบ (Multiple Choices) มีจาํนวน 8 ข้อ 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนความถี่ในรับประทาน และชาติอาหาร 
                   ส่วนที่ 2 ปัจจัยทางการตลาดของร้านอาหารนานาชาติ ลักษณะของคําถามเป็นแบบ
มาตราส่วน (Rating Scale) มีจํานวน 10 ขอ้ โดยปัจจัยทางการตลาด มีการสอบถามรสชาติ ความสด 
ความสะอาด ความหลากหลาย ราคา ความเหมาะสมของอาหาร เป็นต้น 
                   ส่วนที่ 3 ปัจจยัคุณภาพการให้บริการของร้านอาหารนานาชาติ ลักษณะของคําถามเป็น
แบบมาตราส่วน (Rating Scale) มีจํานวน 8 ข้อ ได้แก่ การให้บริการอาหารที่รวดเร็ว ขั้นตอนไม่ยุ่งยาก 
พนักงานมีการบริการที่มีมาตรฐาน เป็นต้น 
                   ส่วนที่ 4 ปัจจยัภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านอาหารนานาชาติ ลักษณะของคําถาม 
เป็นแบบมาตราส่วน (Rating Scale) มีจํานวน 10 ข้อ ได้แก่ การตกแต่งป้ายร้านอาหาร รสชาติอาหาร  
การให้บริการ เป็นต้น 
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                   ส่วนที่ 5 ความพึงพอใจอาหารในร้านอาหารนานาชาติ ลักษณะของคําถามเป็นแบบ
มาตราส่วน (Rating Scale) มีจํานวน 8 ข้อ ได้แก่ ความพึงพอใจอาหาร การรับข้อมูล ราคา รูปลักษณ์ 
เป็นต้น 
                  ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะของผูต้อบแบบสอบถาม ลักษณะของคําถามเป็นแบบปลายเปิด 
(Open-ended Questions) 
 3.3.2 การหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 

1) ความถูกต้องในเน้ือหาเคร่ืองมือ นําแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของแบบสอบถามและนําเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงให้สมบูรณ์ 

2) การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

ส่วนของคําถาม      ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น 
 ปัจจัยด้านปัจจัยทางการตลาด    0.837  
 ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ    0.919 

ปัจจัยด้านการภาพลักษณ์ตราสินค้า   0.831 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารนานาชาติ 0.895 
3) สร้างแบบสอบถามฉบับจริงทีผ่่านการปรับปรุงแล้ว เพ่ือนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่จะ

ทําการศึกษาวิจัย 
 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาในครั้งน้ีประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ข้อมูลในส่วนน้ีได้จากการแจกแบบสอบถามผู้บริโภคท่ีเข้า
รับประทานอาหาร ร้านอาหารนานาชาติ ในกรุงเทพมหานคร โดยจํานวนแบบสอบถามที่แจกม ี400 ชุด 
 3.3.2 ข้อมูลทติุยภูมิ (Secondary Data) ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการศึกษาแนวคิดทฤษฎีงานวิจัย
และการศึกษาค้นคว้าที่เก่ียวข้องตลอดจนสถิติต่าง ๆ เพ่ือนํามากําหนดกรอบแนวคิดและทฤษฎีรวมท้ัง
การสร้างเครื่องมือโดยศึกษาจากแหล่งข้อมลูต่าง ๆ ได้แก่หนังสือบทความงานวิจัยจุลสารวารสารและ
เอกสารต่าง ๆ 
 
3.5 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ี ใช้โปรแกรมสําเร็จรูป โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
 3.5.1  ใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติอธิบายข้อมูล
ทั่วไป และความพึงพอใจอาหารในร้านอาหารนานาชาติโดยรวมของกลุ่มตัวอย่าง  
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3.5.2  ใช้ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน อธิบายระดับปัจจัยทางการตลาดของร้านอาหาร
นานาชาติ  ปัจจัยคุณภาพการให้บริการของร้านอาหารนานาชาติ ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้าน 
อาหารนานาชาติ และความพึงพอใจอาหารในร้านอาหารนานาชาติโดยผู้วิจัยกําหนดการแปลความหมาย
ของน้ําหนักคะแนนเฉลี่ยในแต่ละช่วง 

ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคาํอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน (วิชิต อู่อ้น, 2548) ดังน้ี 
อันตรภาคช้ัน  =    ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 

      จํานวนช้ัน 
    = 5 – 1 = 0.80 
        5   

 4.21 – 5.00 คะแนน หมายถึง ระดับปัจจัยที่มีผลมากทีสุ่ด 
 3.41 – 4.20 คะแนน หมายถึง ระดับปัจจัยที่มีผลมาก 
 2.61 – 3.40 คะแนน หมายถึง ระดับปัจจัยที่มีผลปานกลาง 
 1.81 – 2.60 คะแนน หมายถึง ระดับปัจจัยที่มีผลน้อย 
 1.00 – 1.80 คะแนน หมายถึง ระดับปัจจัยที่มีผลน้อยทีสุ่ด 
 3.5.3 ใช้สถิติ Simple Linear Regressionเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาด 
ปัจจัยด้านการให้บริการ และปัจจัยด้านตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหาร
นานาชาติ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดดําเนินการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป
ทางสถิติสําหรับการวิจัย 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศกึษาว่าปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
บริโภคอาหารนานาชาติ 2) เพ่ือศึกษาว่าปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
บริโภคอาหารนานาชาติ และ 3) เพ่ือศึกษาว่าปัจจัยด้านภพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การบริโภคอาหารนานาชาติ มีผลการวิเคราะห์ ดังน้ี 
 4.1 ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ตอนท่ี 2 ปัจจัยทางการตลาดของร้านอาหารนานาชาติ 
 4.3 ตอนท่ี 3 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการของร้านอาหารนานาชาติ 
 4.4 ตอนท่ี 4 ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านอาหารนานาชาติ 
 4.5 ตอนท่ี 5 ความพึงพอใจอาหารในร้านอาหารนานาชาติ 
 4.6 ตอนท่ี 6 ทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ชาย 191 47.75 
หญิง 209 52.25 
รวม 400 100.00 

  
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 209 คน คดิเป็น
ร้อยละ 52.25 และเพศชาย จํานวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 
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ตารางที่ 4.2: แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน(คน) ร้อยละ 
15 – 24 ปี 15 3.75 
25 – 34 ปี 78 19.50 
35 – 44 ปี 84 21.00 
45 – 54 ปี 77 19.25 
55 – 64 ปี 82 20.50 
65 ปีขึ้นไป 64 16.00 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 35 – 44 ปี จํานวน 84 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 รองลงมา คือ อายุระหว่าง 55 – 64 ปี จํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 
ต่อมา คือ 25 – 34 ปี จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 ต่อมา คือ อายุระหว่าง45 – 54 ปี จํานวน 
77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 ต่อมา คือ อายุระหว่าง 65 ปีขึ้นไป จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 
ต่อมา คือ อายุระหว่าง 15 – 24 ปี จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 109 27.25 

สมรส/ อยู่ด้วยกัน 107 26.75 
หย่าร้าง 122 30.50 
หม้าย 62 15.50 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพหย่าร้าง จํานวน 122 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.50 รองลงมา โสด จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 และสมรส/ อยู่ด้วยกัน
จํานวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 ต่อมา คือ หม้าย จาํนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 96 24.00 

ปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า 162 40.50 
สูงกว่าปริญญาตรี 142 35.50 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จํานวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมา สูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 142 คน คดิเป็นร้อยละ 
35.5 และ ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
ข้าราชการ/ รฐัวิสาหกิจ 24 6.00 

ธุรกิจส่วนตัว 203 50.75 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 154 38.50 

นักเรียน/ นักศึกษา 15 3.75 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 4 1.00 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชีพธุรกิจส่วนตัว จํานวน 203 คน  
คิดเป็นร้อยละ 50.75 รองลงมา พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 
และ ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ต่อมา คือ นักเรียน/ นักศึกษา 
จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 ต่อมา คือ พ่อบ้าน/ แม่บ้าน จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จําแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท 48 12.00 

10,001 – 20,000 บาท 98 24.50 
20,001 – 30,000 บาท 184 46.00 
30,001 – 50,000 บาท 52 13.00 
มากกว่า 50,000 บาท 18 4.50 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท 
จํานวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมา 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 98 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.50 และ 30,001 – 50,000 บาท จํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00  ต่อมา คือ รายได้
ตํ่ากว่า 10,000 บาท จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 และรายได้มากกว่า 50,000 บาท จํานวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จําแนกตามการรับประทานอาหารนานาชาติ 
 

การรับประทานอาหารนานาชาติ จํานวน ร้อยละ 
1 ครั้งต่อปี 42 10.50 

1 ครั้งต่อเดือน 257 64.25 
1 ครั้งต่อ 2 สัปดาห์ 56 14.00 
1 ครั้งต่อสัปดาห์ 45 11.25 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับประทานอาหารนานาชาติ 1 ครั้งต่อเดือน
จํานวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 รองลงมา 1 ครั้งต่อ 2 สัปดาห์ จาํนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.00 ต่อมา คือ 1 ครั้งต่อปี จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 
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ตารางที่ 4.8: แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จําแนกตามชาติอาหาร 
 

ชาติอาหาร จํานวน ร้อยละ 
ลาว 28 7.00 
จีน 46 11.50 

ญี่ปุ่น 184 46.00 
เวียดนาม 52 13.00 

แขก 36 9.00 
ฝร่ัง 54 13.50 
รวม 400 100.0 

  
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมทานอาหารของญี่ปุ่นมากที่สุด จํานวน 184 

คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมา คือ อาหารฝร่ัง จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 ต่อมา คือ 
อาหารเวียดนาม จํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ต่อมา คือ อาหารจีน จํานวน 46 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.50 ต่อมา คือ อาหารแขก จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และอาหารลาว จํานวน 
28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามลําดับ 
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4.2 ตอนท่ี 2 ปัจจัยทางการตลาดของร้านอาหารนานาชาติ 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานทัศนคติ ปัจจยัทางการตลาดของ

ร้านอาหารนานาชาติ 
 

ปัจจัยทางการตลาดของร้านอาหารนานาชาติ 
 

S.D. แปลผล 
1. รสชาติอาหารถูกปากคนไทย 2.793 0.834 ปานกลาง 
2. ความสดของอาหาร 3.128 0.763 ปานกลาง 
3. ความสะอาดของอาหาร 3.160 0.928 ปานกลาง 
4. ความหลากหลายของเมนูอาหาร 2.883 0.765 ปานกลาง 
5. อาหารราคาถูกกว่าประเภทเดียวกัน 3.023 0.911 ปานกลาง 
6. ราคาอาหารเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับประทาน 3.188 0.821 ปานกลาง 
7. ที่จอดรถกว้างขวางเพียงพอ 3.510 0.915 มาก 
8. สถานที่ปลอดภัย 3.438 0.792 มาก 
9. มีการทําบัตรลด แจก ให้กบัลูกค้าประจํา 3.698 0.847 มาก 
10. มีการทําบัตรสมาชิกเพ่ือให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ 3.110 0.824 ปานกลาง 

รวม 3.193 0.585 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ปัจจัยทางการตลาดของร้านอาหารนานาชาติในภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง (x̄ = 3.193) และเมือ่พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
ปานกลางถึงมาก โดยเรียงลําดับตามค่าเฉลี่ย คือ มีการทําบัตรลด แจก ให้กับลูกค้าประจํา มากที่สุด 
(x̄ = 3.698) รองลงมา คือ ที่จอดรถกว้างขวางเพียงพอ (x̄ = 3.510) ต่อมา คอื สถานที่ปลอดภัย  
(x̄ = 3.438) ต่อมา คือ ราคาอาหารเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับประทาน (x̄ = 3.188) ต่อมา คือ 
ความสะอาดของอาหาร (x̄ = 3.160) ต่อมา คือ ความสดของอาหาร (x̄ = 3.128) ต่อมา คือ มีการทํา
บัตรสมาชิกเพ่ือให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ (x̄ = 3.110) ต่อมา คือ อาหารราคาถูกกว่าประเภทเดียวกัน 
(x̄ = 3.023) ต่อมา คือ ความหลากหลายของเมนูอาหาร (x̄ = 2.883) และรสชาติอาหารถูกปากคน
ไทย (x̄ = 2.793) ตามลําดับ 
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4.3 ตอนท่ี 3 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการของร้านอาหารนานาชาติ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานทัศนคติ ปัจจยัคุณภาพการให้บริการของ

ร้านอาหารนานาชาติ 
 

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการของร้านอาหารนานาชาติ 
 

S.D. แปลผล 
1. มีการบริการอาหารที่รวดเร็ว สะดวกไม่ต้องรอนาน 3.115 0.992 ปานกลาง 
2. ร้านอาหารมีพนักงานเพียงพอในการให้บริการ 3.540 0.860 มาก 
3. พนักงานมีการให้บริการอย่างถูกต้อง และรวดเร็ว 3.518 0.843 มาก 
4. มีการบริการท่ีได้มาตรฐานเหมือนกันทกุครั้ง 2.855 0.901 ปานกลาง 
5. พนักงานเอาใจใส ่และมีความกระตือรือร้นในการทํางาน 2.943 0.983 ปานกลาง 
6. พนักงานมีการบริการที่ไม่ผิดพลาด 2.855 1.018 ปานกลาง 
7. พนักงานมีความเป็นมิตรในการให้บริการ 3.203 0.865 ปานกลาง 
8. พนักงานมีความสามารถในการส่ือสารกับผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง 3.378 0.901 ปานกลาง 

รวม 3.176 0.619 ปานกลาง
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการให้ 
บริการของร้านอาหารนานาชาติในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 3.176) และเมือ่พิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางถึงมาก โดยเรียงลําดับตามค่าเฉลี่ย คอื 
ร้านอาหารมีพนักงานเพียงพอในการให้บรกิาร เป็นลําดับแรก (x̄ = 3.540) รองลงมา คือ พนักงานมีการ
ให้บริการอย่างถูกต้อง และรวดเร็ว (x̄ = 3.518) ต่อมา คือ พนักงานมีความสามารถในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง (x̄ = 3.378) ต่อมา คือ พนักงานมีความเป็นมิตรในการให้บริการ (x̄ = 3.203) 
ต่อมา คือ มีการบริการอาหารที่รวดเร็ว สะดวกไม่ต้องรอนาน (x̄ = 3.115) ต่อมา คือ พนักงานเอาใจใส่ 
และมีความกระตือรือร้นในการทํางาน (x̄ = 2.943) ต่อมา คอื มีการบริการที่ได้มาตรฐานเหมือนกันทุก
ครั้ง (x̄ = 2.855) และพนักงานมีการบริการทีไ่ม่ผิดพลาด (x̄ = 2.855) ตามลําดับ 
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4.4 ตอนท่ี 4 ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านอาหารนานาชาติ 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานทัศนคติ ปัจจยัภาพลักษณ์ตราสินค้าของ

ร้านอาหารนานาชาติ 
 

ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านอาหารนานาชาติ 
 

S.D. แปลผล 
1. ช่ือร้านอาหารสามารถจดจําได้ง่ายง่าย 3.355 0.878 ปานกลาง 
2. สญัลักษณ์ของทางร้านสามารถสื่อถึงร้านค้าได้โดยตรง 3.070 0.937 ปานกลาง 
3. รสชาติของอาหารเป็นเอกลักษณ์สามารถสื่อถึงร้านอาหารได้ 3.280 0.896 ปานกลาง 
4. การให้บริการมีความเป็นเอกลักษณ์สร้างการจดจําได้ 2.998 0.758 ปานกลาง 
5. การตกแต่งร้านอาหารเป็นเอกลักษณ์ทีส่ื่อถึงร้านได้ 3.105 0.906 ปานกลาง 
6. รูปลักษณ์ของอาหารสามารถสื่อถึงร้านค้าได้ 3.243 0.846 ปานกลาง 
7. มีเพลงที่เป็นเอกลักษณ์สามารถสื่อถึงบริการของทางร้านได้ 3.608 0.883 มาก 
8. ท่านนิยมทานอาหารในร้านที่มีเครือข่ายเป็นที่น่าเช่ือถือ 2.988 0.874 ปานกลาง 
9. พนักงานมีการแต่งตัวที่เป็นเอกลักษณ์ตามแบบฉบับของทางร้าน 3.293 0.812 ปานกลาง 
10. มีความสดสะอาดที่ทําใหผู้้บริโภคนึกถึง 3.195 0.902 ปานกลาง 

รวม 3.213 0.451 ปานกลาง
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของร้านอาหารนานาชาติ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 3.213) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น อยู่ในระดับปานกลางถึงมาก โดยเรียงลําดับตามค่าเฉลี่ย คอื  
มีเพลงที่เป็นเอกลักษณ์สามารถสื่อถึงบริการของทางร้านได้ เป็นลําดับแรก (x̄ = 3.608) รองลงมา คือ 
ช่ือร้านอาหารสามารถจดจําได้ง่ายง่าย (x̄ = 3.355) ต่อมา คอื พนักงานมีการแต่งตัวที่เป็นเอกลักษณ์
ตามแบบฉบับของทางร้าน (x̄ = 3.293) ต่อมา คือ รสชาติของอาหารเป็นเอกลักษณ์สามารถสื่อถึง
ร้านอาหารได้ (x̄ = 3.280) ต่อมา คือ รูปลักษณ์ของอาหารสามารถสื่อถึงร้านค้าได้ (x̄ = 3.243)  
ต่อมา คือ มีความสดสะอาดที่ทําให้ผู้บริโภคนึกถึง (x̄ = 3.195) ต่อมา คือ การตกแต่งร้านอาหารเป็น
เอกลักษณ์ที่สือ่ถึงร้านได้ (x̄ = 3.105) ต่อมา คือ สัญลักษณข์องทางร้านสามารถสื่อถึงร้านค้าได้โดยตรง 
(x̄ = 3.070) ต่อมา คือ การใหบ้ริการมีความเป็นเอกลักษณส์ร้างการจดจําได้ (x̄ = 2.998) และท่านนิยม
ทานอาหารในร้านที่มีเครือขา่ยเป็นที่น่าเช่ือถือ (x̄ = 2.988) ตามลําดับ 
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4.5 ตอนที่ 5 ความพึงพอใจอาหารในรา้นอาหารนานาชาติ 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานทัศนคติ ความพึงพอใจอาหารใน

ร้านอาหารนานาชาติ 
 

ความพึงพอใจอาหารในรา้นอาหารนานาชาติ 
 

S.D. แปลผล 
1. ความพึงพอใจในการให้บริการลูกค้าของทางร้าน 3.025 0.864 ปานกลาง 
2. ความพึงพอใจในการรับข้อมูลของผู้บริโภค 3.185 0.937 ปานกลาง 
3. ความพึงพอใจต่อรูปลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์ของทางร้าน 3.225 0.978 ปานกลาง 
4. ความพึงพอใจต่อรสชาติของตัวผลิตภัณฑ์ของทางร้าน 3.410 0.959 มาก 
5. ความพึงพอใจต่อราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 3.335 0.883 ปานกลาง 
6. ความพึงพอใจต่อการทําการตลาดของทางร้าน 3.530 0.973 มาก 
7. ความพึงพอใจต่อการอํานวยความสะดวกของทางร้าน 3.175 0.846 ปานกลาง 
8. ความพึงพอใจในความสดสะอาดของวัตถุดิบ 3.520 0.893 มาก 

รวม 3.301 0.516 ปานกลาง 
  

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจอาหารใน
ร้านอาหารนานาชาติ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 3.301) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลางถึงมาก โดยเรียงลําดับตามค่าเฉลี่ย คอื ความพึง
พอใจต่อการทําการตลาดของทางร้าน เป็นลําดับแรก (x̄ = 3.530) รองลงมา คือ ความพึงพอใจใน
ความสดสะอาดของวัตถุดิบ (x̄ = 3.520) ต่อมา คือ ความพึงพอใจต่อรสชาติของตัวผลิตภัณฑ์ของ
ทางร้าน (x̄ = 3.410) ต่อมา คอื ความพึงพอใจต่อราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ (x̄ = 3.335) ต่อมา 
คือ ความพึงพอใจต่อรูปลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์ของทางร้าน (x̄ = 3.225) ต่อมา คือ ความพึงพอใจ
ในการรับข้อมลูของผู้บริโภค (x̄ = 3.185) ต่อมา คือ ความพึงพอใจต่อการอํานวยความสะดวกของ
ทางร้าน (x̄ = 3.175) และความพึงพอใจในการให้บริการลกูค้าของทางร้าน (x̄ = 3.025) ตามลําดับ 
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4.6 ตอนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งน้ี มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Regression) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลนําเสนอดังตารางที่ 4.13 

สมมติฐานที ่1 ปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหาร นานาชาติของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่2 คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.13: การศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัย B Beta T Sig. 
(Constant) .928  3.678 .000 

ปัจจัยทางการตลาด .685 .404 8.808 .000 
R2 = 0.163, F = 77.577 *มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.13 การศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภค 
อาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร ด้วยการหาวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ปัจจัยทางการตลาด (Bata= 
0.404) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่าง 
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า R2 เท่ากับ ร้อยละ .163 มีค่า F = 77.577 และมีคา่ Sig.= 0.000  
ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ปัจจัยทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 



48 

ตารางที่ 4.14: การศึกษาคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหาร
นานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 
ปัจจัย B Beta T Sig. 

(Constant) -.511  -2.808 .005 
คุณภาพการให้บริการ 1.142 .713 20.283 .000 

R2 = 0.508, F = 411.410 *มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 
จากตารางที่ 4.14 การศึกษาคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภค

อาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร ด้วยการหาวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า คุณภาพการให้บริการ (Bata= 
0.713) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่าง 
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า R2 เท่ากับ ร้อยละ .508 มีค่า F = 411.410 และมคี่า Sig.= 0.000 
ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.15: การศึกษาภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหาร

นานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัย B Beta T Sig. 
(Constant) 1.316  3.805 .000 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า .560 .255 5.254 .000 
R2 = .065, F = 27.606 *มนัียสําคัญที่ระดับ 0.05  

 
จากตารางที่ 4.15 การศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภค

อาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร ด้วยการหาวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Bata= 
0.255) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่าง
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า R2 เท่ากับ ร้อยละ .065 มีค่า F = 27.606 และมีคา่ Sig.= 0.000 
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ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.16: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 ปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2 คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.16 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ

สมมติฐานคือ  
สมมติฐานที ่1 ปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที ่2 คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 การวิจัย เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากร 
ในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ที่มีการกําหนดวัตถุประสงค์ คือ  
เพ่ือศึกษาว่าปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ โดยใช้เคร่ืองมือ คือ แบบสอบถามในการวิจยั 
และทําการเกบ็รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชากรในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  
ซึ่งในการแจกแบบสอบถามนั้น ผู้วิจัยได้ทาํการแจกแบบสอบถามทั้งสิ้น 40 ชุด และได้กลับคืนมาจํานวน 
400 คิดเป็นรอ้ยละ 100.00 ตรงตามจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่กําหนดไว้ และผู้วิจัยจะใช้การวิเคราะห์ข้อมูล
ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิง
อ้างอิง (Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis)  
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยเสนอสรุปผลการศึกษา การอภิปราย และข้อเสนอแนะ 
ตามลําดับ ดังนี้  
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

การวิจัย เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจะทาํการสรุปผลการศึกษาตามรายละเอียดต่อไปนี้  

5.1.1 การสรุปผลตามข้อมูลทั่วไปของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 และเพศชาย จํานวน 
191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 มีอายุระหว่าง 35 – 44 ปี จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 
รองลงมา คือ อายุระหว่าง 55 – 64 ปี จํานวน 82 คน คดิเป็นร้อยละ 20.50 มสีถานภาพหย่าร้าง 
จํานวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 รองลงมา โสด จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จํานวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมา สงูกว่าปริญญา
ตรี จํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 มกีารประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จํานวน 203 คน คิดเป็น
ร้อยละ 50.75 รองลงมา พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 มี
รายได้ 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมา 10,001 – 20,000 
บาท จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 มีการรับประทานอาหารนานาชาติ 1 ครั้งต่อเดือนจํานวน 
257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 รองลงมา 1 ครั้งต่อ 2 สัปดาห์ จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 
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และนิยมทานอาหารของญี่ปุ่นมากที่สุด จํานวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมา คือ อาหาร
ฝร่ัง จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 ตามลําดับ 

5.1.2 การสรุปผลตามระดับความคิดเห็นของประชากรในกรุงเทพมหานครต่อปัจจัยทาง
การตลาดของร้านอาหารนานาชาติ พบว่า ปัจจัยทางการตลาดของร้านอาหารนานาชาติในภาพรวม 
อยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 3.193) และผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการที่ร้านอาหาร  
มีการทําบัตรลด แจก ให้กับลกูค้าประจํา มีที่จอดรถกว้างขวางเพียงพอ และในบริเวณร้านอาหาร  
จะต้องมีความปลอดภัย รวมทั้งราคาจะต้องมีความเหมาะสมกับคุณภาพ และบริการที่ตนเองได้รับ  

5.1.3 การสรุปผลตามระดับความคิดเห็นของประชากรในกรุงเทพมหานครต่อปัจจัยคุณภาพ 
การให้บริการของร้านอาหารนานาชาติ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพ
การให้บริการของร้านอาหารนานาชาติในภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 3.176) โดยเฉพาะประเด็น
ทางด้านการมีพนักงานที่เพียงพอในการให้บริการ และพนักงานมีรูปแบบหรือระบบการให้บริการที่มคีวาม
ถูกต้อง เป็นมิตรในการให้บรกิาร เป็นต้น  

5.1.4 การสรุปผลตามระดับความคิดเห็นของประชากรในกรุงเทพมหานครต่อปัจจัยภาพลักษณ์
ตราสินค้าของร้านอาหารนานาชาติ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวกับปัจจัยภาพลักษณ์
ตราสินค้าของร้านอาหารนานาชาติ โดยรวมอยู่ในระดับปานปลาง (x̄ = 3.213) โดยเฉพาะประเด็น
ทางด้านการที่ร้านอาหาร มีการเปิดเปิดเพลงที่เพ่ือสร้างบรรยากาศที่มีความเหมาะสมต่ออาหาร
นานาชาติแต่ละประเภท รวมไปถึงการที่ร้านอาหารมีการจัดทําเมนู เพ่ือทําให้ผู้ตอบแบบสอบถาม 
สามารถเข้าใจได้ง่าย มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เป็นต้น  

5.1.5 การสรุปผลตามระดับความคิดเห็นของประชากรในกรุงเทพมหานครต่อความพึงพอใจ
อาหารในร้านอาหารนานาชาติ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกี่ยวกับความพึงพอใจอาหาร
ในร้านอาหารนานาชาติ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 3.301)  โดยเฉพาะประเด็นทางด้านพึง
พอใจที่ร้านอาหารมีการนําเอาหลักการตลาดเข้ามาใช้ที่ดี การใช้วัตถุดิบที่มีความสะอาด มีการปรุง
อาหารท่ีมีรสชาติที่ถูกปาก เหมาะสม เป็นต้น  

 
5.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

การวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยมีการกําหนดสมมติฐานไว้ จํานวน 3 ข้อ คือ  
สมมติฐานที ่1 ปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหาร นานาชาติ

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที ่2 คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ 

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที ่3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การวิเคราะห์ด้วยด้วยสถิติ Simple Regression ในด้านของ
ปัจจัยทางการตลาด คุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์ตราสินค้า สง่ผลต่อความพึงพอใจในการ
บริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (Sig.= 0.00) 
โดย (1) ปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหาร นานาชาติของประชากรใน
กรุงเทพมหานครโดยมีค่า R2 เท่ากับ ร้อยละ .163 (2) คณุภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยมีค่า R2 เท่ากับ ร้อยละ .508  
และ (3) ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรใน
กรุงเทพมหานครโดยมีค่า R2 เท่ากับ ร้อยละ .065 

 
5.3 การอภิปรายผล 

การอภิปรายผลของการวิจัย เร่ือง ปัจจัยที่สง่ผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหาร
นานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจะอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ได้ดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ 

5.3.1 การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 คือ การศึกษาว่าปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ ผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เน่ืองมา 
จากปัจจุบัน รา้นอาหารท่ีจําหน่ายอาหารนานาชาติจํานวนไม่น้อย ได้มกีารปรับปรุงและพัฒนารสชาติ
อาหารต่าง ๆ เพ่ือทําให้เกิดความถูกปากต่อคนไทยมากยิ่งข้ึน และร้านขายอาหารนานาชาติดังกล่าว ก็ได้
มีการให้ความสําคัญกับการปรับปรุงกลยุทธ์ในการบริหารร้าน เพ่ือทําให้เกิดประสิทธิภาพในการแข่งขัน
ที่เพ่ิมมากย่ิงขึ้น และการนําเอาหลักส่วนประสมการตลาด 7P เข้ามาใช้ในการบริหารจัดการร้าน ก็จะทํา
ให้ร้านอาหารฯ สามารถปรบัปรุงกระบวนการบริหารร้านได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ิมมากย่ิงข้ึน และมี
การตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ เช่น การที่ร้านอาหารให้ความสําคัญกับการจัดทําอาหาร
นานาชาติของตน ให้มีรสชาติที่ถูกคนไทย มีการนําเคร่ืองปรุง หรือวัตถุดิบต่าง ๆ ที่สด สะอาด ปลอดภัย 
เข้ามาจําหน่ายให้กับประชากรในกรุงเทพมหานคร อีกทั้งยังมีการจัดทําเมนูที่มีความสวยงามด้วยภาพ
อาหารท่ีน่ารับประทาน อีกทัง้มีการจัดทําอาหารออกมาเป็นเซ็ต ๆ เพ่ือทําให้สามารถกําหนดราคาได้
อย่างเหมาะสม และเกิดความสะดวกในการปรุงอาหารอีกทางหน่ึง นอกจากน้ี ร้านอาหารฯ ก็ได้มีการให้
ความสําคัญกับสถานที่และบริเวณโดยรอบ เช่น การจัดสถานที่จอดรถที่เพียงพอ มีพนักงานรักษาความ
ปลอดภัยมาดูแลตลอดเวลา รวมไปถึงการจัดทําระบบสมาชิก เพ่ือทําให้เกิดระบบการสมนาคุณที่มี
ประสิทธิภาพ เพ่ิมมากย่ิงขึ้น การศึกษาดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ ชัยอนันต์ ปริญญาวิทติ (2553)  
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ที่พบว่า การบริหารจัดการร้านอาหาร โดยเฉพาะร้านกาแฟน้ัน ผู้บริหารจะต้องให้ความสําคัญกับการ
นําเอาหลักส่วนประสมการตลาดเข้ามาใช้ เพ่ือทําให้เกิดการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 
และทําใหผู้้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการมากย่ิงขึ้น โดยเฉพาะปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทาง
จัดจําหน่าย และบุคคล ด้านราคา ส่งเสริมการขาย และดา้นกระบวนการ ตามลําดับ และสอดคล้องกับ 
ศิรินันท์ อมรประเสริฐชัย (2554) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
และด้านกระบวนการ เป็นกระบวนการที่มีความสําคัญมากที่สุดในการบรหิารจัดการร้านอาหาร เน่ือง 
จากร้านอาหารแต่ละร้าน จะมีระบบการบริหารจัดการร้านที่ที่แตกต่างกันมากนัก แต่หากจะทําให้เกิด
จุดเด่นหรือกลยุทธ์ที่ดีขึ้น ทางร้านอาหาร จะต้องมีการให้ความสําคัญกับการปรุงวัตถุดิบหรืออาหารให้มี
ความอร่อย โดยใช้วัตถุดิบที่มีความสด สะอาด ปลอดภัย รวมไปถึงมีการกําหนดราคาที่เหมาะสมต่อ
อาหารแต่ละประเภท ซึ่งจะสง่ผลทําให้เกิดแรงจูงใจการเข้าใช้บริการในร้านอาหารต่าง ๆ เพ่ิมมากย่ิงขึ้น  

5.3.2 การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 คือ การศึกษาว่าปัจจัยด้านคุณภาพการให้ 
บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ ผู้วิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการ ส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 เน่ืองจาก ปัจจัยหรือความต้องการของประชากรในกรุงเทพมหานครที่เข้ามาใช้บริการในร้าน 
อาหารนานาชาติน้ัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีความต้องการท่ีจะได้รับประทานอาหารท่ีรวดเร็ว มีความ
อร่อยทุกครั้งที่มาใช้บริการในร้าน อีกทั้ง การให้ความสําคญัต่อระบบการให้บริการของพนักงานใน
ร้านอาหาร เป็นต้น ซึ่งปัจจัยทางด้านพนักงานน้ี เป็นปัจจัยที่สําคัญอย่างมากต่อการส่งเสริมให้ผู้บริโภค
เกิดความประทับในใจคุณภาพการให้บริการ และเกิดความพึงพอใจหากพนักงานมีการตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด เช่น การท่ีพนักงานมีความเอาใจใสต่่อผู้บริโภค มีความกระตือรือร้น
ในการทํางาน มีความเป็นมิตร มีความจริงใจในการให้บรกิาร พร้อมทั้งมีความถูกต้องในการสั่งอาหาร 
เป็นต้น การศึกษาดังกล่าว มีความสอดคลอ้งกับ ทิพวรรณ เอ้ือใหม่สกลุ (2553) ที่ได้ทําการศึกษาเกี่ยว 
กับการเพ่ิมประสิทธิภาพในการให้บริการลกูค้า ซึ่งพบว่า กระบวนการให้บริการของพนักงานในองค์กร
ต่าง ๆ น้ัน มีความสําคัญเป็นอย่างมากต่อการส่งเสริมและเพ่ิมความพึงพอใจให้กับลูกคา้ โดยปัจจัยที่
สําคัญทีสุ่ด คือ การที่พนักงานมีการพูดจาที่ไรเราะ อ่อนหวาน และมีความจริงใจในการให้บริการ เช่น 
การที่ไม่สามารถตอบคําถามต่าง ๆ ได้ ก็จะขอความช่วยเหลือจากเพ่ือนร่วมงาน เพ่ือทําให้สามารถตอบ
คําถามต่าง ๆ ที่ลูกค้าถามมาได้อย่างถูกต้อง ไม่ผิดพลาด ส่งผลทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการใช้
บริการในสถานที่ต่าง ๆ เพ่ิมมากยิ่งข้ึน และสอดคล้องกับการศึกษาของกับ ศิรินันท์ อมรประเสริฐชัย 
(2554) ที่พบว่า การที่พนักงานในร้านอาหารมีการแต่งกายที่สะอาด มีการย้ิมแย้ม และมีการมารับฟัง
ออร์เดอร์ได้อย่างรวดเร็ว ถือได้ว่า เป็นปัจจัยที่มีความสําคญัอย่างมากต่อการให้บริการร้านอาหารและทํา
ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมากย่ิงขึ้น 
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5.3.3 การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 คือ การศึกษาว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตรา 
สินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติ ผู้วิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 เน่ืองจากการที่ร้านอาหารจะสามารถนําเสนอจุดเด่นของร้านอาหาร หรือจุดเด่นทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ให้เหนือกว่าคู่แข่งได้น้ัน จะต้องอาศัยองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น การที่รา้นอาหารจะต้อง
มีการคิดช่ือร้านอาหาร ที่จําง่าย มีสัญลักษณ์ที่ค่อนข้างเด่นชัด แตกต่างจากคู่แข่ง และสามารถสื่อถงึ
ความเป็นเอกลักษณ์ของร้านอาหารได้ สอดคล้องกับการศึกษาของ กรวิภา อมรประภาธีรกุล (2553)  
ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ของร้านอาหารต่อพฤติกรรมการซื้ออาหาร พบว่า ผู้บริหาร
ร้านอาหาร สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีใหก้ับผู้บริโภคท่ีเข้ามาซื้ออาหารในร้านอาหารได้ โดยใช้
กระบวนการต่าง ๆ เช่น การจําเอาหลักส่วนประสมการตลาด 7P เข้ามาใช้ในการบริหารจัดการร้าน  
เพ่ือทําให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้เพ่ิมย่ิงข้ึน และจะส่งผลทําให้เกิดภาพลักษณ์ 
ที่ดีในสายตาหรือมุมมองของลูกค้าด้วย เช่น การที่จัดทําอาหารที่มีรสชาติที่เหมาะสม อร่อย ถูกปาก 
และไม่เหมือนร้านค้าอ่ืน ๆ จะทําให้ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บรกิารรับรู้ และรบัทราบว่า อาหารดังกล่าวน้ันมี
ความโดดเด่น และมีอัตลักษณ์ หรือเอกลักษณ์ไม่เหมือนใคร และหากผูป้ระกอบการสามารถนําเอาความ
โดดเด่นดังกล่าว เข้ามาเป็นจุดเด่นเพ่ือทําให้เกิดการสร้างแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการร้านอาหารได้ก็
จะทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีเพ่ิมมากย่ิงขึ้น และสอดคล้องกับการศึกษาของ ธีรศักด์ิ จินดาบถ (2555) ที่
พบว่า การที่ร้านค้าจะสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพน้ัน จําเป็นจะต้องมีการจัดการ
นําเสนอภาพลักษณ์ของร้านค้า ที่แตกต่าง หรือโดดเด่นกว่าคู่แข่งใจอุตสาหกรรมเดียวกันได้ เช่น การ
แสดงถึงภาพลักษณ์ของอาหารที่ถือได้ว่าเป็นจุดเด่นต่าง ๆ หรือการแสดงภาพลักษณ์ของระบบคุณภาพ
ในการให้บริการ เป็นต้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้

5.4.1 ข้อเสนอแนะของปัจจัยทางการตลาดของร้านอาหารนานาชาติ พบว่า ร้านอาหาร
นานาชาติ จะต้องให้ความสําคัญกับการพัฒนาอาหารนานาชาติของตน ให้มีรสชาติที่ถูกปากของคนไทย
ให้เพ่ิมมากย่ิงขึ้น เพ่ือทําให้เกิดการแข่งขันที่มีประสิทธิภาพเพ่ิมมากย่ิงข้ึน 

5.4.2 ข้อเสนอแนะของปัจจัยคุณภาพการให้บริการของร้านอาหารนานาชาติ พบว่า คุณภาพของ 
การให้บริการของร้านอาหารนานาชาติน้ัน จะมีความแตกต่างกันตามบริบทของร้านอาหารนานาชาติแต่
ละประเภท เช่น ร้านอาหารนานาชาติแบบบุฟเฟต์ แบบป้ิง-ย่าง แบบญีปุ่่น หรือแบบอ่ืน ๆ ซึ่งในบางคร้ัง 
ประชากรในกรุงเทพมหานคร มีความยึดติดกับการสั่งอาหารที่โต๊ะและเรียกพนักงานมาชําระเงิน ดังน้ัน 
ร้านอาหารแต่ละร้าน จึงควรมีการทําความเข้าใจต่อบริบทของคนไทย และช้ีแจงต่าง ๆ อย่างถูกต้อง เช่น 
ทางร้านไม่มีนโยบายหรือบริการมาเก็บเงิน ต้องให้ลูกค้าออกไปจ่ายเงินหน้าร้าน เป็นต้น  
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แต่หากร้านค้าดังกล่าว มีการผ่อนปรน คือ มาเก็บเงินในบริเวณโต๊ะอาหาร ก็จะทําใหลู้กค้า เกิดความพึง
พอใจมากย่ิงขึ้น 

5.4.3 ข้อเสนอแนะของปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านอาหารนานาชาติ พบว่า ร้านค้า
อาหารนานาชาติ จะต้องมีการส่งเสริมภาพลักษณ์ของร้านโดยเฉพาะทางด้านสัญลักษณ์ของทางร้าน
สามารถสื่อถึงร้านค้าได้โดยตรง หรือการสร้างสัญลักษณท์ีท่ําให้ลูกค้าสามารถจดจําได้ง่าย เป็นต้น  

5.4.4 ข้อเสนอแนะของการความพึงพอใจอาหารในร้านอาหารนานาชาติ พบว่า ผู้ประกอบการ
ร้าน หรือผู้บริหารร้านอาหาร จะต้องมีการนําเอาหลักส่วนประสมการตลาด 7P หลักคุณภาพการให้ 
บริการ และหลักการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี เข้ามาใช้ประยุกต์ร่วมกับกลยุทธ์ของร้านอาหารต่อไป เพ่ือทํา
ให้เกิดประสิทธิภาพในการบริหารจัดการร้านเพ่ิมมากย่ิงข้ึน และตอบสนองต่อความต้องการรวมไปถึง
การสร้างความพึงพอใจของลูกค้าได้อีกทางหน่ึงด้วย 

 
5.5 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป 

5.5.1 ควรมีการใช้วิธีการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเพ่ิมมากย่ิงข้ึน เช่น กลุม่ผู้บริโภค  
กลุ่มผู้ประกอบการร้านอาหาร รวมถึงไปถึงกลุ่มพนักงานร้านอาหาร เพ่ือทําให้ได้รับข้อมูลในเชิงลึก 

5.5.2 ควรมีการเพ่ิมตัวแปรต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกับงานวิจัยให้เพ่ิมขึ้น เพ่ือทําให้ได้เน้ือหาที่มีความ
ครอบคลุม และได้ข้อค้นพบท่ีมีคุณภาพต่อการสร้างความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครต่อไป  
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 
คําช้ีแจง: แบบสอบถามน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือประกอบการศึกษาค้นหาข้อมูลในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผูศ้ึกษาจึงใคร่ขอ
ความกรุณาในการตอบแบบสอบถาม และหวังว่าจะได้รับความร่วมมือจากท่านในการตอบคําถาม ซึง่
ข้อมูลที่ได้รับน้ันจะเป็นประโยชน์อย่างย่ิงต่อการศึกษา และถือว่าเป็นความลับ ผู้ศึกษา
ขอขอบพระคุณในความกรณุาของท่านมา ณ โอกาสน้ีด้วย 
 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงใน (   ) หน้าข้อความที่ท่านต้องการเลือก ให้ตรงกับความเป็นจริงและ
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
1. เพศ (   ) ชาย   (   ) หญิง 
2. อายุ (   ) 15 – 24 ปี  (   ) 25 – 34 ปี       (   ) 35 – 44 ปี    (   )45 – 54 ปี 
 (   ) 55 – 64 ปี   (   ) 65 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ  

(   ) โสด   (    ) สมรส/อยู่ด้วยกัน        (   ) หย่าร้าง    (    ) หม้าย 
4. การศึกษา  

(   ) ตํ่ากว่าปริญญาตรี (   ) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (   ) สูงกว่าปริญญาตรี 
5. อาชีพ  

(    ) ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ (    ) ธุรกิจส่วนตัว (    ) พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
 (    ) นักเรียน/ นักศึกษา (    ) พ่อบ้าน/แม่บ้าน (    ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................ 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

(    ) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท  (    ) 10,001 – 20,000 บาท  
(    ) 20,001 – 30,000 บาท  (    ) 30,001 – 50,000 บาท  
(    ) มากกว่า 50,000 บาท 

7. ท่านมีการรับประทานอาหารนานาชาติบ่อยแค่ไหน 
(    ) 1 ครั้งต่อปี  (    ) 1 ครั้งต่อเดือน (    ) 1 ครั้งต่อ 2 สัปดาห์  

 (    ) 1 ครั้งต่อสัปดาห์ (    ) มากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
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8. ท่านนิยมทานอาหารชาติใดมากที่สุด 
(    ) ลาว  (    ) จีน (    ) ญี่ปุ่น (    ) เวียดนาม   
(    ) แขก  (    ) ฝร่ัง (    ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................ 

 
 
ตอนท่ี 2 ปัจจัยทางการตลาดของร้านอาหารนานาชาติ 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องในแบบสอบถามท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

ปัจจัยทางการตลาด 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. รสชาติอาหารถูกปากคนไทย      
2. ความสดของอาหาร      
3. ความสะอาดของอาหาร      
4. ความหลากหลายของเมนูอาหาร      
5. อาหารราคาถูกกว่าประเภทเดียวกัน      
6. ราคาอาหารเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับประทาน       
7. ที่จอดรถกว้างขวางเพียงพอ      
8. สถานที่ปลอดภัย      
9. มีการทําบัตรลด แจก ให้กบัลูกค้าประจํา      
10. มีการทําบัตรสมาชิกเพ่ือให้สิทธิพิเศษต่างๆ      
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ตอนท่ี 3 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการของร้านอาหารนานาชาติ 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องในแบบสอบถามท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

1.มีการบริการอาหารที่รวดเร็ว สะดวกไม่ต้องรอนาน      
2.ร้านอาหารมีพนักงานเพียงพอในการให้บริการ      
3.พนักงานมีการให้บริการอย่างถูกต้อง และรวดเร็ว      
4.มีการบริการที่ได้มาตรฐานเหมือนกันทุกคร้ัง      
5.พนักงานเอาใจใส ่และมีความกระตือรือร้นในการทํางาน      
6.พนักงานมีการบริการที่ไม่ผิดพลาด      
7.พนักงานมีความเป็นมิตรในการให้บริการ      
8.พนักงานมีความสามารถในการส่ือสารกับผู้บริโภคได้อย่าง
ถูกต้อง 

     

 
ตอนท่ี 4 ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านอาหารนานาชาติ 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องในแบบสอบถามท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1.ช่ือร้านอาหารสามารถจดจาํได้ง่ายง่าย      
2.สัญลักษณ์ของทางร้านสามารถสื่อถึงร้านค้าได้โดยตรง      
3.รสชาติของอาหารเป็นเอกลักษณ์สามารถสื่อถึงร้านอาหาร
ได้ 

     

4.การให้บริการมีความเป็นเอกลักษณ์สร้างการจดจําได้      
5.การตกแต่งร้านอาหารเป็นเอกลักษณ์ทีส่ื่อถึงร้านได้      
6.รูปลักษณ์ของอาหารสามารถสื่อถึงร้านค้าได้      
7.มีเพลงที่เป็นเอกลักษณ์สามารถสื่อถึงบริการของทางร้าได้      
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ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

8.ท่านนิยมทานอาหารในร้านที่มีเครือข่ายเป็นที่น่าเช่ือถือ      
9.พนักงานมีการแต่งตัวที่เป็นเอกลักษณ์ตามแบบฉบับของ
ทางร้าน 

     

10.มีความสดสะอาดที่ทําใหผู้้บริโภคนึกถึง      
 
 
ตอนท่ี 5 ความพึงพอใจอาหารในร้านอาหารนานาชาติ 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องในแบบสอบถามท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ความพึงพอใจอาหารในรา้นอาหารนานาชาติ 

ระดับความพงึพอใจ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

1.ความพึงพอใจในการให้บริการลูกค้าของทางร้าน      
2.ความพึงพอใจในการรับข้อมูลของผู้บริโภค      
3.ความพึงพอใจต่อรูปลักณ์ของตัวผลิตภัณฑ์ของทางร้าน      
4.ความพึงพอใจต่อรสชาตของตัวผลิตภัณฑ์ของทางร้าน      
5.ความพึงพอใจต่อราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์      
6.ความพึงพอใจต่อการทําการตลาดของทางร้าน      
7.ความพึงพอใจต่อการอํานวยความสะดวกของทางร้าน      
8.ความพึงพอใจในความสดสะอาดของวัตถุดิบ      
 
ตอนท่ี 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 

 
ขอขอบคณุทีก่รุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามในครั้งนี ้
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