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ABSTRACT 
 

The objectives of this study are 1. The satisfaction survey with the quality 
service of International franchise and Thai franchise of consumer in Bangkok. 2. To 
compare the satisfaction of consumer in Bangkok with service quality between 
International restaurant franchise and Thai. 3. To survey word of mouth behavior of 
consumer in Bangkok. 4. To survey about return to service of consumer in Bangkok. 5. 
To analyze relationship as a result between satisfactions with international franchise 
and Thai franchise with word of mouth behavior and return to service of consumer in 
Bangkok. 
 The example used in the study choose from consumer in Bangkok. By used 
the convenience sampling from the 400 series. The close-ended questionnaire was 
used to collect data that have reliability test was .922 and check the accuracy of the 
content by luminaries. The statistic that used to analyze preliminary data is 
descriptive statistics including the percentage, standard deviation and inferential 
statistics, that used in hypothesis testing at the level of significance 0.5 was simple 
regression analyzed. 
 The study found that the consumer in Bangkok have satisfaction with the 
service quality of international restaurant franchise at a high level and considering 
found the type with the highest average about polite, while the consumer have 
satisfaction with service quality of Thai franchise at a high level and considering 
found the type with the highest average about communication. 

The consumer have satisfaction with service of international restaurant 
franchise more than, when compare about satisfaction found that the consumer 



 

have satisfactions with service quality of International restaurant franchise more than 
Thai franchise in the part of politely. 

The consumer have mouth of word behavior overall at moderate but when 
consider mouth of word behavior each category found a type with high average is to 
encourage others to use the service of franchise restaurant that you like. 

The consumer return to used the service repeatedly in overall at rather 
frequent but when consider about return to used service in a type of franchise 
restaurant it found that to return to used familiar franchise. 

However, the satisfaction for service quality of international restaurant 
franchise and Thai restaurant that be the cause of mouth of word behavior and 
return to use the service 

 
Keywords: Satisfied, Service Quality, Mouth of Word Behavior, Return to Use the 
Service 
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ตารางที่ 4.14:  ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์  37 
   ต่างประเทศด้านการสื่อสาร 
ตารางที่ 4.15:  ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์  38 
   ต่างประเทศด้านความซื่อสัตย์ 
ตารางที ่4.16:  ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์  38 
   ต่างประเทศด้านความปลอดภัย  
ตารางที่ 4.17:  ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์  39 
   ต่างประเทศด้านการให้บริการอย่างเพียงพอ 



ฏ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
    หน้า 
ตารางที่ 4.18:  สรุป ความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์  40 
   ต่างประเทศ 
ตารางที่ 4.19:  ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย  41 
   ด้านความเชื่อถือ 
ตารางที่ 4.20:  ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย  41 
   ด้านการตอบสนอง 
ตารางที่ 4.21:  ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย  42 
   ด้านความสามารถ 
ตารางที่ 4.22:  ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย  42 
   ด้านการเข้าถึงบริการ  
ตารางที่ 4.23:  ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย  43 
   ด้านความสุภาพอ่อนโยน 
ตารางที่ 4.24:  ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย  44 
   ด้านการสื่อสาร 
ตารางที่ 4.25:  ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย  44 
   ด้านความซื่อสัตย์ 
ตารางที่ 4.26:  ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย  45 
   ด้านความปลอดภัย 
ตารางที่ 4.27:  ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย  45 
   ด้านการให้บริการอย่างเพียงพอ 
ตารางที่ 4.28:  สรุป ความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย  46 
ตารางที่ 4.29:  พฤติกรรมการบอกต่อ     47 
ตารางที่ 4.30:  การกลับมาใช้บริการซ  าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์  49 
ตารางที่ 4.31:  การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหาร  50 
   แฟรนไชส์ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยด้านความเชื่อถือ 
ตารางที่ 4.32:  การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหาร  51 
   แฟรนไชส์ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยด้านการตอบสนอง 
 



ฐ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
    หน้า 
ตารางที่ 4.33:  การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหาร  52 
   แฟรนไชส์ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยด้านความสามารถ 
ตารางที่ 4.34:  การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหาร  53 
   แฟรนไชส์ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยด้านการเข้าถึงบริการ 
ดารางที่ 4.35:  การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหาร  53 
   แฟรนไชส์ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยด้านความสุภาพอ่อนโยน 
ตารางที่ 4.36:  การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหาร  54 
   แฟรนไชส์ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยด้านการสื่อสาร 
ตารางที่ 4.37:  การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหาร  55 
   แฟรนไชส์ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยด้านความซื่อสัตย์ 
ตารางที่ 4.38:  การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหาร  56 
   แฟรนไชส์ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยด้านความปลอดภัย 
ตารางที่ 4.39:  การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหาร  56 
   แฟรนไชส์ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยด้านการให้บริการอย่าง 
   เพียงพอ 
ตารางที่ 4.40:  สรุป การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ  57 
ตารางที่ 4.41:  ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภท  58 
   ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 4.42:  ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภทที่  59 
   ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ  าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 4.43:  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน  60 

 
 
 
 
 
 
 



ฑ 

สารบัญภาพ 
 

    หน้า 
ภาพที่ 2.1:   ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการระหว่างร้านอาหาร  18 
   แฟรนไชส์ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ 
   บอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ  าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 
 จากการส ารวจในประเทศไทยในปัจจุบันพบว่า ร้านอาหารมีอัตราการขยายตัวเพิ่มมากข้ึน 
โดยในปี 2551 มีร้านอาหาร จ านวน 64,113 ร้าน ซึ่งเป็นจ านวนร้านอาหารในกรุงเทพ ประมาณ 
12,000 ร้าน เพิ่มข้ึนจากเม่ือปี 2545 ประมาณ 9,000 ร้าน ธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่มทั่ว
ประเทศ ที่จดทะเบียนเป็นนิติบุคคลกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า วันที่ 30 กันยายน 2552 รวมทั้งสิ้น 
6,893 ร้าน มีทุนจดทะเบียนรวมทั้งสิ้น 27,702 ล้านบาท ช่วงจดทะเบียนส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 1-
4.99 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 67.95 ของจ านวนนิติบุคคลภัตตาคาร ร้านอาหารและเครื่องดื่ม
ทั้งหมด ทั้งนี้ในปัจจุบันสถิติการเปิดร้านแฟรนไชส์ประเภทอาหาร มีการขยายตัวสูงที่สุดโดยที่
ธุรกิจแฟรนไชส์ประเภทต่างๆ ซึ่งมีจ านวน 459 ธุรกิจ คิดเป็นสัดส่วนของร้านแฟรนไชส์ประเภท
อาหารมีอยู่ 98 ธุรกิจ ซึ่งคิดเป็น ร้อยละ 21.35 อันดับรองลงมาเป็นทางด้านร้านแฟรนไชส์ประเภท
เครื่องดื่มและไอศกรีม คิดเป็นร้อยละ 20.04 ดังแสดงในตารางที่ 1.1 
 
ตารางที่ 1.1: แสดงจ านวนแฟรนไชส์ในประเทศไทย 
 

กลุม่ธรุกิจ  จ านวนธรุกจิ  คิดเปน็ร้อยละ(%)  

อาหาร  98 21.35 

เครื่องดื่มและไอศกรีม  92 20.04 

เบเกอรี่  28 6.1 

บริการ  39 8.5 

การศึกษา  74 16.12 

ความงาม  32 6.97 

ค้าปลีก  22 4.79 

งานพิมพ์  22 4.79 

หนังสือ, วีดีโอ 2 0.44 

อสังหาริมทรัพย์  9 1.96 

(ตารางมีต่อ)   

http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table.php?country=thai&sort_by=id&sort=desc
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table.php?country=thai&sort_by=amo&sort=desc
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table.php?country=thai&sort_by=percent&sort=desc
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table_sub.php?cate=1&country=thai
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table_sub.php?cate=2&country=thai
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table_sub.php?cate=3&country=thai
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table_sub.php?cate=4&country=thai
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table_sub.php?cate=5&country=thai
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table_sub.php?cate=6&country=thai
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table_sub.php?cate=7&country=thai
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table_sub.php?cate=8&country=thai
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table_sub.php?cate=9&country=thai
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table_sub.php?cate=10&country=thai
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): แสดงจ านวนแฟรนไชส์ในประเทศไทย 
 

กลุม่ธรุกิจ  จ านวนธรุกจิ  คิดเปน็ร้อยละ(%)  

โอกาสทางธุรกิจ  41 8.93 

รวม 459 100 

 
ที่มา: สถิติธุรกิจแฟรนไชส์ไทย.  (ม.ป.ป.).  สืบค้นจาก http://www.thaifranchisecenter.com     
       /franchise_stats.php. 
 
 ประเภทของร้านอาหารที่ท าการแข่งขันนั้น มี 4 ประเภท ได้แก่ (1)ร้านอาหารตามสั่ง 
(2)ร้านอาหารส าเร็จรูปที่จ าหน่ายอาหารไทย (3)ร้านอาหารตามสั่งที่มีอาหารเฉพาะอย่าง 
(4)ร้านอาหารตามสั่ง แบบจานด่วน ซึ่งมีท้ังร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์
ประเทศไทย ซึ่งคนไทยในปัจจุบันให้ความนิยมอาหารจานด่วนมากขึ้น เพราะมีความสะดวก รวดเร็ว 
รสชาติอาหารมีความอร่อยสม่ าเสมอ โดยเฉพาะประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร การแข่งขันของ
ร้านอาหารจานด่วนในปัจจุบันมีการแข่งขันสูงมาก จึงท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น ในขณะที่ทาง
ธุรกิจร้านอาหารต้องท าการลดราคาสินค้า หรือจัดโปรโมชั่นต่าง เพื่อให้เป็นที่ต้องการของตลาด จึงท า
ให้ผู้บริโภคนิยมกันมากขึ้น  
 กลยุทธ์ที่ธุรกิจแฟรนไชส์แต่ละประเภทได้มีการน ากลยุทธ์ต่างๆมาใช้ได้แก่ รายการอาหาร 
ราคาสินค้าและการบริการ มีปัจจัยหลายด้าน ประกอบด้วย     
 (1) ด าเนินการภายใต้คุณภาพและความคุ้มค่า เพ่ือให้เหมาะสมกับอ านาจการซื้อของผู้บริโภค       
ภาวะเศรษฐกิจที่มีการแข่งขันสูง         
 (2) สร้างนวัตกรรม ที่สอดคล้องความต้องการแท้จริงของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการ ได้อย่างตรงจุด  
 (3) พยายามรักษาฐานลูกค้าท้ังเก่าและใหม่ด้วยวิธีต่างๆ เพ่ือให้ลูกค้านึกถึงร้านอาหารของ
ตนเองก่อนเป็นอันดับแรก         
 (4) เน้นการสร้างความหลากหลายของประเภทอาหาร เพ่ือเพ่ิมทางเลือกให้กับลูกค้าและ
ช่องทางรายได้ให้กับเจ้าของธุรกิจ        
 (5) เอาใจใส่ในคุณภาพของอาหารและบริการ เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจในการมาใช้ยริการ
และส่งผลให้กลับมาใช้บริการซ้ า        

http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table.php?country=thai&sort_by=id&sort=desc
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table.php?country=thai&sort_by=amo&sort=desc
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table.php?country=thai&sort_by=percent&sort=desc
http://www.thaifranchisecenter.com/stat_franchise_table_sub.php?cate=11&country=thai
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 (6) เน้นประสิทธิภาพทางการจัดการภายในองค์กรและการให้บริการอย่างเป็นระบบถือว่า
เป็นจุดส าคัญในการสร้างความเชื่อม่ันในคุณภาพของการบริการ 
 อย่างไรก็ตามร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ มักจะเป็นที่คุ้นเคยของผู้บริโภคไทยมากกว่า 
เนื่องจากมีเงินทุนที่แข็งกว่าในการด าเนินการด้านการตลาด โดยเฉพาะการสื่อสารทางการตลาดที่เป็น
การส่งเสริมการจ าหน่ายอย่างต่อเนื่อง ที่มากไปกว่านั้นคือร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศจะมี
รูปแบบของการบริการที่เป็นระบบทั้งในด้านของวิธีการปฏิบัติงานของพนักงานที่ให้บริการและ
ขั้นตอนการให้บริการ ท าให้ร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยมีความจ าเป็นที่จะต้องพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดที่สามารถด าเนินการได้ทันทีอย่างรีบด่วนภายใต้ข้อจ ากัดด้านงบประมาณ คือการพัฒนา
คุณภาพการบริการที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน นั่นหมายความว่า
ธุรกิจร้านอาหารประเภทแฟรนไชส์ไทยจะต้องทราบถึงความพึงพอใจต่อคุณภาพบริการทั้งของธุรกิจ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ทั้งสองด้าน เพื่อให้ทราบถึงจุดเด่นของคุณภาพบริการที่จะต้องน ามาบริการ
ลูกค้าและพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น อันจะส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ าของ
ลูกค้าได้ จึงน าไปสู่ปัญหาวิจัยที่ว่า ผู้ใช้บริการมีระดับความพึงพอใจอย่างไรต่อคุณภาพบริการของ
ธุรกิจร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและของไทย นอกจากนี้ระดับความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจะส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ าหรือไม่ ทั้งนี้พฤติกรรมดังกล่าวย่อมจะเกิดผลใน
การแจ้งข่าวสารและรายละเอียดของสินค้าท่ีเขาพึงพอใจให้แก่คนใกล้ชิดที่รู้จัก เพ่ือใช้เป็นข้อคิด ใน
การตัดสินใจที่จะใช้บริการเช่นเดียวกัน ในขณะที่ตัวของเขาเองก็กลับมาใช้บริการซ้ าท่ีร้านอาหารแฟ
รนไชส์แต่ละประเภทที่เขาได้รับความพึงพอใจอย่างต่อเนื่อง 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงด าเนินการศึกษาเรื่อง “ ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการระหว่าง
ร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อและ
การกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” เพ่ือให้ธุรกิจร้านอาหารแฟรนไชส์
ต่างประเทศและของไทยทราบถึงจุดอ่อนของตัวเองในการบริการและสามารถพัฒนาปรับปรุงให้มี
คุณภาพในโอกาสต่อไป อันจะเป็นการสร้างความแข็งแกร่งด้านการบริการให้มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ 
เพ่ือให้เกิดความยั่งยืนและความม่ันคงของธุรกิจทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพ่ือส ารวจความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการต่อร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือส ารวจความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการต่อร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



4 

 1.2.3 เพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อคุณภาพการ
บริการระหว่างร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย 
 1.2.4 เพ่ือส ารวจพฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.5เพ่ือส ารวจการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.6 เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อระหว่างความพึงพอใจต่อ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศกับพฤติกรรมการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.7 เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อระหว่างความพึงพอใจต่อ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ประเทศไทยกับพฤติกรรมการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ขอบเขตของประชากรที่ใช้ศึกษา คือ บุคคลทั่วไปที่เคยรับประทานอาหารที่ร้านแฟรน
ไชส์ต่างประเทศและแฟรนไชส์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ขอบเขตของตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากบุคคลทั่วไปที่เคยรับประทานอาหารที่ร้าน 
แฟรนไชส์ต่างประเทศและแฟรนไชส์ไทย โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกและใช้จ านวน 400 คน 
ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 1.3.3 ขอบเขตของตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรอิสระ คือ  
  1. ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2. ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรตาม คือ  
  1. พฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2. การกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.4 ขอบเขตด้านสถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือ บริเวณเขตพ้ืนที่ส าคัญต่างๆ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.5 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ วันที่ 5 กรกฎาคม พ.ศ. 2557 ถึง  
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1.4 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
 1.4.1 เจ้าของธุรกิจแฟรนไชส์สามารถน าผลวิจัยไปใช้ด าเนินการต่อไปนี้ คือ 
  1.4.1.1 พัฒนาคุณภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการ
บอกต่อกับผู้ที่รู้จัก อันส่งผลต่อการขยายฐานลูกค้าใหม่ 
  1.4.1.2 พัฒนาคุณภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน เพ่ือเน้นการรักษาฐาน
ลูกค้าเดิมให้กลับมาใช้บริการต่อไป 
 1.4.2 ผู้สนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจแฟรนไชส์สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ในการศึกษา
เกี่ยวกับประเด็นปัญหาที่จะใช้กลยุทธ์คุณภาพการบริการและพฤติกรรมการบอกต่อร้านธุรกิจแฟรน
ไชส์ให้มีความเข้าใจเพ่ิมมากข้ึน 
 
1.5 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 
 ความพงึพอใจ หมายถึง ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกทางบวกความรู้สึกทางลบและความสุข
ที่มีความสัมพันธ์กันอย่างซับซ้อน โดยความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อความรู้สึกทางบวกมากกว่าทางลบ 
 คุณภาพการให้บรกิาร หมายถึง แนวคิดท่ีถือหลักการการด าเนินงานบริการที่ปราศจาก
ข้อบกพร่อง และตอบสนองตรงตามความต้องการของผู้บริการ และสามารถท่ีจะทราบความต้อง
ต้องการของลูกค้าได้ ประกอบด้วย (1) ความเชื่อถือ (2) การตอบสนอง (3) ความสามารถ (4) การ
เข้าถึงบริการ (5) ความสุภาพอ่อนโยน (6) การสื่อสาร (7) ความซื่อสัตย์ (8)ความปลอดภัย (9) การ
ให้บริการอย่างเพียงพอ 
 พฤตกิรรมการบอกตอ่ หมายถึง การสื่อสารแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อ (Word of 
Mouth) เป็นรูปแบบการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการ เกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าหรือบริการแล้ว
เกิดความพึงพอใจ จึงมีการบอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งท าให้ข่าวสารสามารถกระจายไป
ได้อย่างรวดเร็ว ไม่ว่าผู้รับสารมีปฏิกิริยาตอบรับเชิงบวกหรือเชิงลบ ในที่นี้ได้แก่ (1 )พฤติกรรมการเล่า
เรื่องท่ีเคยพบเห็น (2) พฤติกรรมการเล่าต่อในเรื่องที่ตนเองติดตาม (3) พฤติกรรมการแนะน า (4) 
พฤติกรรมการเล่าเรื่องที่ตนเองประทับใจ (5)พฤติกรรมที่บอกต่อเกี่ยวกับเรื่องราวที่เลวร้าย 
 การกลบัมาใชบ้ริการซ้ า หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิด
จากความเชื่อมั่น การนึกถึง หรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ าต่อเนื่องตลอดมา ประกอบด้วย (1) 
พฤติกรรมการใช้บริการที่คุ้นเคย (2) พฤติกรรมการใช้บริการที่มีความประทับใจในการให้บริการของ
พนักงาน (3) พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มีความซื่อสัตย์กับลูกค้า (4) พฤคิกรรม
การใช้บริการที่คุ้นเคยแม้ว่าจะมีร้านอาหารใหม่เกิดข้ึน (5) พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารแฟรน
ไชส์ที่ให้บริการกับลูกค้าอย่างเสมอภาค (6) พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มีอาหาร
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รสชาติอร่อย (7) พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มีเมนูอาหารหลากหลาย (8) 
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มีค่าบริการอาหารในราคาที่เหมาะสม 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย
ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพื่อน ามาก าหนดสมมุติฐาน โดย
แบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 5 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพการบริการ 
 2.3 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องพฤติกรรมการบอกต่อ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการกลับมาใช้บริการซ้ า 
 2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1  แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัตวัแปรเรื่องความพงึพอใจต่อสนิค้าหรือบริการ 
 Kotler (2006) อธิบายว่าความพึงพอใจ หมายถึง การท าให้บุคคลรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจอัน
เป็นผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติหรือการท างานของผลิตภัณฑ์ตามท่ี
เห็นหรือเข้าใจกับความคาดหวังของลูกค้าซึ่งเกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผู้ซื้อ 
 Millet (1954) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจในบริการ (Satisfactory Service) หรือ
ความสามารถที่จะพิจารณาว่าบริการนั้นเป็นที่พึงพอใจหรือไม่ โดยวัดจาก (1) การให้บริการอย่างเท่า
เทียมกัน (Equitable Service) ได้แก่ ความยุติธรรม เสมอภาค และเสมอหน้า ไม่ว่าผู้ใช้บริการนั้นจะ
เป็นใคร (2) การให้บริการอย่างรวดเร็ว ทันต่อเวลา (Timely Service) คือการให้บริการตามลักษณะ
ความจ าเป็นเร่งด่วน (3) การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service) คือความเพียงพอในด้าน
สถานที่ บุคลากร วัสดุอุปกรณ์ต่างๆ (4) การให้บริการอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ (Continuous 
Service) และ (5) การให้บริการที่มีความก้าวหน้า (Progressive Service) คือการพัฒนางานบริการ
ทางด้านปริมาณและคุณภาพให้มีความเจริญก้าวหน้าไปเรื่อยๆ 
 Jon (1986) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
ตัวเชื่อม ระหว่างความส าเร็จระยะสั้นและการเจริญเติบโตของธุรกิจระยะยาว ความส าคัญของความ
พึงพอใจของลูกค้าสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 1. ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นเครื่องมือทางกลยุทธ์ที่ส าคัญในการเพ่ิมส่วนครองตลาดและ
ผลก าไร 
 2. ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นนโยบายส าคัญของผู้บริหาร 
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 3. ความพึงพอใจของลูกค้าเกี่ยวพันกับทุกส่วนในองค์กร 
 4. ความพึงพอใจของลูกค้าสามารถวัดได้สืบรู้ได้ 
 5. ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นแนวทางในการจัดโครงสร้างองค์กรพ้ืนฐาน 
 ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสภาวะทางจิตใจของลูกค้า ที่ได้รับการตอบสนองอย่างเพียงพอ
หรือมากกว่าในด้านความจ าเป็น ความต้องการ และความคาดหวังในตัวสินค้า หรือบริการซึ่งส่งผลให้
เกิดการซื้อซ้ า และความภักดีในตราสินค้า สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ตามระดับความพึงพอใจ คือ
กลุ่มลูกค้าที่ไม่พึงพอใจ กลุ่มลูกค้าที่พึงพอใจ และกลุ่มลูค้าที่มีความพึงพอใจมาก จากการวิจัยของ
แอนตันและเดอรอยเตอร์ ในปี 1992 พบว่าพฤติกรรมในการตอบสนองต่อระดับความพึงพอใจของ
ลูกค้าท้ังสามกลุ่มจะมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน โดยกลุ่มลูกค้าที่ไม่พึงพอใจจะมีการต่อว่า และ
พูดถึงบริษัทในทางท่ีไม่ดี กลุ่มลูกค้าที่มีความพึงพอใจจะมีพฤติกรรมในการซื้อซ้ าและกลุ่มลูกค้าที่มี
ความพึงพอใจมาก จะมีการบอกต่อถึงความดีเด่นของสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
 Beer (1965) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า เป็นทัศนคติของคนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
โดยได้ให้สัญลักษณ์เก่ียวกับองค์ประกอบที่เก่ียวข้องกัน ประกอบด้วย 
 V มาจากค าว่า Valance หมายถึง ความพึงพอใจ 
 I มาจากค าว่า Instrumentality หมายถึง สื่อ เครื่องมือ วิธีทางน าไปสู่ความพึงพอใจ 
 E มาจากค าว่า Expectancy หมายถึง ความหวังภายในตัวบุคคลนั้นๆ ซึ่งบุคคลมีความ
ต้องการและมีความหวังในหลายสิ่งหลายอย่าง ดังนั้นจึงต้องกระท าด้วยวิธีใดวิธีหนึ่ง เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการหรือสิ่งที่คาดหวังเอาไว้ ซึ่งเมื่อได้รับการตอบสนองแล้วตามท่ีตั้งความหวังในสิ่งที่สูงขึ้น
ไปเรื่อยๆ ซึ่งอาจจะแสดงในรูปสมการได้ ดังนี้ 
 แรงจูงใจ = ผลของความพึงพอใจ+ความคาดหมาย 
 ซึ่งหมายถึง แรงจูงใจของบุคคลใดบุคคลหนึ่งต่อการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น ต่อการ
ประเมินผลงานขององค์กรที่เกี่ยวกับชีวิตความเป็นอยู่ของตน หรือแรงจูงใจที่บุคคลจะเข้าไปมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมขององค์กรใดจะเป็นผลที่เกิดจากทัศนคติขององค์กร หรือการท างานขององค์กรนั้น
รวมกัน ความคาดหวังที่เขาหมายไว้ ถ้ามีทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร ต่อผลงานขององค์กร และได้รับการ
ตอบสนองทั้งรูปธรรมและนามธรรมเป็นไปตามที่คาดหมายไว้ แรงจูงใจที่จะมีความรู้สึกพึงพอใจก็จะ
สูง แต่ในทางกลับกัน ถ้ามีทัศนคติในเชิงลบต่องานและการตอบสนองไม่เป็นไปตามที่คาดหวังไว้ 
แรงจูงใจที่จะมีความรู้สึกพึงพอใจก็จะต่ าไปด้วย 
 Kotler (2006) ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นเมื่อสื่งที่ลูกค้าได้รับมากกว่าสิ่ง
ที่ลูกค้าคาดหวัง ความพึงพอใจมีอิทธิพลมากต่อพฤติกรรม ความพึงพอใจของลูกค้าจะท าให้การขาย
สินค้าในครั้งต่อไปของบริษัทง่ายขึ้น 
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 ความพึงพอใจสามารถมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ ยกตัวอย่างเช่น ทัศนคติต่อ
ความชื่นชอบในแบรนด์ ซึ่งต่อมาจะมีผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ าในระยะเวลาต่อมา ความพึงพอใจ
ของลูกค้าส่งผลท าให้ความจงรักภักดีในแบรนด์เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งความจงรักภักดีในแบรนด์แบ่งออกได้
เป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านพฤติกรรมที่แสดงออกมาเช่น แนวโน้มในการซื้อซ้ า และด้านทัศนคติ เช่น 
ความชื่นชอบในตราสินค้า ความผูกพันธ์ในแบรนด์ และความตั้งใจจะซื้อในเวลาต่อมา 
  Shelly (1995) ได้ศึกษาแนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็น
ความรู้สึก 2 แบบของมนุษย์ คือ ความรู้สึกทางบวกและความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวกเป็น
ความรู้สึกท่ีเมื่อเกิดข้ึนแล้วจะท าให้เกิดความสุข ความสุขนี้เป็นความรู้สึกท่ีแตกต่างจากความรู้สึก
ทางบวกอ่ืนๆ กล่าวคือ เป็นความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับสามารถท าให้เกิดความสุขหรือความรู้สึก
ทางบวกเพ่ิมข้ึนได้อีก ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความสุขเป็นความรู้สึกท่ีสลับซับซ้อนและความสุขนี้จะมีผล
ต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกทางบวก ความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวกและความสุข มี
ความสัมพันธ์กันอย่างสลับซับซ้อนและระบบความสัมพันธ์ของความรู้สึกท้ังสามนี้ เรียกว่า ระบบ
ความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจจะเกิดข้ึน เมื่อระบบความพึงพอใจ มีความรู้สึกทางบวกมากกว่าทาง
ลบ สิ่งที่ท าให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจของมนุษย์มักจะได้แก่ ทรัพยากร (Resources) หรือสิ่งเร้าการ
วิเคราะห์ระบบ ความพึงพอใจก็คือ การศึกษาว่า ทรัพยากรหรือสิ่งเร้าแบบใดเป็นสิ่งที่ต้องการท าจะ
ท าให้เกิดความพอใจ และความสุขแก่มนุษย์ ความพอใจจะเกิดได้มากที่สุดเมื่อมีทรัพยากรทุกอย่างที่
เป็นที่ต้องการครบถ้วน 
  สรุป ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกท่ีดีหรือทัศนคติที่ดีของบุคคล ซึ่งมักเกิดจากการได้รับการ
ตอบสนองตามท่ีตนต้องการ ก็จะเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสิ่งนั้น ตรงกันข้ามหากความต้องการของตน
ไม่ได้รับการตอบสนองความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น ประกอบด้วยองค์ประกอบ 2 ประการ คือ  
  1. องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์บริการ ผู้รับบริการจะรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์
บริการที่ได้รับ มีลักษณะตามพันธะสัญญาของกิจการบริการแต่ละประเภท ตามท่ีควรจะเป็นมากน้อย
เพียงใด เช่น แขกท่ีเข้าพักในโรงแรมจะได้พักในห้องพักท่ีจองไว้ ลูกค้าที่เข้าไปในภัตตาคารจะได้รับ
อาหารตามที่สั่ง เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เป็นผลิตภัณฑ์บริการที่ผู้รับบริการควรจะได้รับตามลักษณะของการ
บริการแต่ละประเภท ซึ่งจะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าในสิ่งที่ลูกค้าต้องการ 
  2. องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพของการน าเสนอบริการ ผู้รับบริการจะรับรู้ว่าวิธีการ
น าเสนอบริการในกระบวนการบริการของผู้ให้บริการมีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด ไม่ว่าจะเป็น
ความสะดวกในการเข้าถึงบริการ พฤติกรรมการแสดงออกของผู้ให้บริการตามบทบาทหน้าที่ และ
ปฏิกิริยาการตอบสนองการบริการของผู้ให้บริการต่อผู้รับบริการ ในด้านความรับผิดชอบต่องาน การ
ใช้ภาษาสื่อความหมายและการปฏิบัติตนในการให้บริการ เช่น พนักงานโรงแรมต้อนรับแขกด้วย
อัธยาศัยไมตรีจิตอันดีและช่วยเหลือแขกเรื่องสัมภาระ พนักงานเสิร์ฟอาหารรับค าสั่งอาหารด้วยความ
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สุภาพเป็นกันเอง เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เกี่ยวข้องกับการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าด้วยไมตรีจิตของ
การบริการที่แท้จริง 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัตวัแปรเรื่องคณุภาพการบรกิาร 
  Barry (1986) กล่าวไว้ว่า บริการที่ประสบผลส าเร็จจะต้องประกอบด้วยคุณสมบัติต่างๆ
เหล่านี้คือ (1) ความเชื่อถือได้ (Reliability) ได้แก่ ความสม่ าเสมอ และความพ่ึงพาได้ (2) การ
ตอบสนอง (Responsiveness) ได้แก่ ความเต็มใจที่จะให้บริการ ความพร้อมที่จะให้บริการและอุทิศ
เวลา มีการติดต่ออย่างต่อเนื่อง และ การปฏิบัติต่อผู้ใช้บริการเป็นอย่างดี (3) ความสามารถ 
(Competence) ได้แก่ ความสามารถในการให้บริการ ความสามารถในการสื่อสาร และความสามารถ
ในความรู้ที่จะให้บริการ (4) การเข้าถึงบริการ (Access) ผู้ใช้บริการเข้าใช้หรือรับบริการได้สะดวก 
ระเบียบขั้นตอนไม่ซับซ้อน ผู้ใช้บริการใช้เวลารอคอยน้อย เวลาที่ให้บริการสะดวกส าหรับผู้รับบริการ 
และอยู่ในสถานที่ที่ผู้ใช้บริการติดต่อได้สะดวก (5) ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) ได้แก่ การแสดง
ความสุภาพต่อผู้ใช้บริการ ให้การต้อนรับที่เหมาะสม และผู้ให้บริการมีบุคลิกภาพที่ดี (6) การสื่อสาร 
(Communication) ได้แก่ มีการสื่อสารชี้แจงขอบเขตงานบริการ และการอธิบายขั้นตอนการใช้
บริการ (7) ความซื่อสัตย์ (Credibility) มีความเที่ยงตรง น่าเชื่อถือ (8) ความมั่นคง (Security) ได้แก่ 
ความปลอดภัยทางกายภาพ เช่นเครื่องมือ อุปกรณ์ (9) ความเข้าใจ (Understanding) ได้แก่ การ
เรียนรู้ผู้ใช้บริการ การให้ค าแนะน าและเอาใจใส่ผู้รับบริการ และการให้ความสนใจต่อผู้รับบริการ 
(10) การสร้างสิ่งที่จับต้องได้ (Tangibility) ได้แก่ การเตรียมวัสดุ อุปกรณ์ ให้พร้อมส าหรับให้บริการ 
การเตรียมอุปกรณ์เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ผู้มาใช้บริการ และการจัดสถานที่ให้บริการสวยงาม 
สะอาด 
  อนุวัฒน์ ศุภชุติกุล (2541) ได้ศึกษาขั้นตอนการท ากิจกรรมพัฒนาคุณภาพรูปแบบส าหรับ
บริการสุขภาพ กล่าวถึงความหมายคุณภาพ คือ ภาวะที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้สินค้าหรือบริการ เรา
อาจเรียกผู้ใช้สินค้าหรือบริการว่าลูกค้าซึ่งหมายถึงท่ีพ่ึงพิงการท างานของเรา การที่ผลงานของเราจะ
เป็นคุณประโยชน์ต่อลูกค้าได้นั้นจะต้องท าในสิ่งที่ควรท าให้ถูกต้องตั้งแต่เริ่มแรก (Do right thing 
right since the first time) การท าในสิ่งที่ควรท าคือ การแก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า การท าให้ถูกต้องตั้งแต่เริ่มแรก คือ การปฏิบัติตามมาตรฐานทางเทคนิคหรือมาตรฐานวิชาชีพ 
เราอาจจ าแนกคุณภาพเป็นคุณภาพท่ีต้องมี (Must be Quality) และคุณภาพที่ประทับใจ 
(Attractive Quality) คุณภาพที่ต้องมีคือสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังหากไม่ได้รับจะเกิดความไม่พึงพอใจ 
คุณภาพที่ประทับใจคือสิ่งที่เกินความคาดหวังของลูกค้า หากไม่ได้รับก็จะไม่รู้สึก แต่เมื่อได้รับแล้วจะ
รู้สึกประทับใจ การพัฒนาคุณภาพจะต้องให้ความส าคัญกับคุณภาพที่ต้องมีเป็นอันดับแรก และจัดให้
มีคุณภาพที่ประทับใจหากเป็นไปได้ เราอาจจ าแนกคุณภาพบริการสุขภาพออกเป็นมิติต่างๆ ได้ดังนี้ 
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  1. ความรู้ความสามารถ (Competency) ของผู้ให้บริการ 
  2. ความเหมาะสม (Appropriateness) ของการให้บริการเป็นการปฏิบัติตามข้อบ่งชี้หรือ
ความสอดคล้อง กับมาตรฐานวิชาชีพ 
  3. ประสิทธิผล (Effectiveness) ของการให้บริการ ได้แก่การที่ผู้ป่วยรอดชีวิต หายจากการ
เจ็บป่วย ไม่มีความพิการ 
  4. ประสิทธิภาพ (Efficiency) ของการให้บริการ ได้แก่การใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่าเพ่ือให้ได้
ผลลัพธ์ที่ต้องการ 
  5. ความปลอดภัย (Safety) ได้แก่ การที่ไม่เกิดอันตรายหรือภาวะแทรกซ้อน 
  6. การเข้าถึงบริการหรือมีบริการให้เมื่อจ าเป็น (Accessibility) 
  7. ความเท่าเทียมกันในการรับบริการ (Equity) 
  8. ความต่อเนื่อง (Continuity) 
  หลักการส าคัญของการพัฒนาคุณภาพ คือ การมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้า การ
ปรับกระบวนการท างานอย่างเป็นระบบต่อเนื่องโดยการใช้ข้อมูลและความคิดสร้างสรรค์ การท างาน
เป็นทีม และการที่ผู้น ามีบทบาทในการชี้น าและสนับสนุนอย่างเหมาะสม คุณภาพจะต้องเกิดจาก
ความมุง่มั่นของผู้ปฏิบัติงานแต่ละคนท างานในหน้าที่ของตนให้ดีที่สุด ในระบบงานที่ซับซ้อน เช่น 
โรงพยาบาล ต้องอาศัยความรู้ความเชี่ยวชาญของผู้ปฏิบัติงานจ านวนมากและหลากหลายวิชาชีพ 
ความร่วมมือและการประสานงานระหว่างผู้ให้บริการจึงมีความจ าเป็นต่อการให้บริการที่มีคุณภาพ 
การพัฒนาคุณภาพเป็นการจัดระบบงานของแต่ละหน่วยงาน และระบบงานที่เชื่อมต่อระหว่าง
หน่วยงานต่างๆ การจัดระบบงานดังกล่าวจะต้องอาศัยการท างานเป็นทีม ทั้งทีมภายในหน่วยงาน ทีม
ระหว่างหน่วยงาน ทีมระหว่างวิชาชีพ ทีมระหว่างผู้ปฏิบัติงานและผู้บริหาร 
  Berry & Parasuraman (1988) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ คือ ประสบการณ์ท้ังหมดซึ่ง
ลูกค้าสามารถประเมินออกมาได้ นอกจากนั้นคุณภาพการบริการ คือ ตัวชี้วัดเพ่ือประเมินระดับข้ัน
ความพึงพอใจของลูกค้า เพ่ือน าเสนอบริการที่คุณภาพดีที่สุด ซึ่งสิ่งส าคัญอย่างมากคือการล่วงรู้ถึงสิ่ง
ที่ลูกค้าต้องการอย่างแท้จริง (Exactly Wants) สิ่งที่ลูกค้ามีความชอบ (Preference) และสิ่งที่ลูกค้า
ชื่นชมยินดี (Delight) ลูกค้าที่รู้สึกชื่นชมยินดี คือ ภาวะที่ไม่ปรากฏความคาดหวัง แต่จะกลายเป็น
ภาวะที่เกินความคาดหวัง 
 สรุปได้ว่าคุณภาพบริการ คือ ความสอดคล้องกับความต้องการของผู้รับบริการ และระดับ
ของความสามารถของบริการตามความต้องการของผู้บริโภค และระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค
หลังจากได้รับบริการแล้ว และองค์ประกอบของคุณภาพการบริการ มี 9 ปัจจัย คือ  
 1. ความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพการบริการ เกี่ยวข้องกับผลงานและความพร้อม
ให้บริการอยู่อย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ คือ องค์กรจะต้องให้บริการอย่างถูกต้องเหมาะสมตั้งแต่เริ่มต้น 
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และองค์กรยังต้องรักษาสัญญาที่รับปากกับลูกค้าไว้ เช่น การออกบิลเรียกเก็บเงินถูกต้อง การเก็บ
ข้อมูลถูกต้อง และการให้บริการตามเวลาที่ก าหนด เป็นต้น  
 2. การตอบสนอง เกีย่วข้องกับความเต็มใจหรือความพร้อมในการบริการของพนักงาน และ
ยังเกี่ยวข้องกับการให้บริการอย่างรวดเร็ว เช่น การส่งส าเนาใบโอนทันที โทรศัพท์ กลับหาลูกค้าอย่าง
รวดเร็วให้บริการรวดเร็วทันใจ เป็นต้น  
 3. บริการอย่างมีความสามารถ หมายถึง มีทักษะและความรู้ที่จะท างานบริการนั้นๆอย่างที่
ควรจะเป็น เช่น ความรู้และความช านาญของคนที่ต้องติดต่อกับลูกค้า ความรู้ความช านาญของคนที่
จะสนับสนุนงานบริการ เป็นต้น 
 4. การเข้าถึง เกี่ยวข้องกับการติดต่อต่างๆ ที่สามารถท าได้ง่ายและมีความคล่องตัว เช่น 
ช่วงเวลารอรับบริการไม่นานเกินไป มีเวลาเปิด/ ปิดให้บริการที่อ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า สถานที่
ติดต่อขอรับการบริการมีความสะดวก เป็นต้น  
 5. อัธยาศัยไมตรี เกี่ยวข้องกับความสุภาพ การให้เกียรติ การค านึงถึงความรู้สึกของลูกค้า 
มิตรภาพที่ได้จากการติดต่อกับพนักงานให้บริการ เช่น การดูแลและค านึงถึงทรัพย์สินของลูกค้า ความ
เป็นมิตรของพนักงานให้บริการ ความเอาใจใส่ และความเกรงใจ เป็นต้น  
 6. การติดต่อสื่อสาร หมายถึง การหมั่นให้ข้อมูลแก่ลูกค้าด้วยภาษาท่ีลูกค้าเข้าใจได้ พร้อมทั้ง
ยินดีรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า และอาจหมายถึงองค์กรจ าเป็นต้องปรับภาษาที่ใช้กับผู้บริโภคต่าง
กลุ่ม เช่น เพ่ิมระดับความรู้ที่ลึกซึ้งและซับซ้อนมากขึ้น เมื่อติดต่อสื่อสารกับลูกค้าท่ีรอบรู้ในบริการนั้น
อย่างดี และใช้ภาษาท่ีง่ายต่อความเข้าใจ เป็นต้น นอกจากนั้นยังเก่ียวข้องกับการอธิบายรายละเอียด
วิธีการใช้บริการ การชี้แจงค่าใช้จ่ายส าหรับงานบริการนั้น การให้ความมั่นใจกับผู้บริโภคว่าความ
ต้องการของเขาต้องได้รับการตอบสนอง เป็นต้น 
 7. ความปลอดภัย คือ ปลอดภัยจากอันตราย ความเสี่ยง โดยมีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับ ความ
ปลอดภัยด้านร่างกาย ความมั่นคงด้านการเงิน และการเก็บรักษาเป็นความลับ เป็นต้น  
 8. ความเข้าใจ เกี่ยวข้องกับความพยายามเข้าใจความต้องการของลูกค้า เช่น ศึกษาความ
คาดหวังและความต้องการของลูกค้า เอาใจใส่และให้ความสนใจลูกคา้เป็นรายบุคคล และการจดจ า
ลูกค้าประจ าได้ เป็นต้น  
 9. บริการที่เป็นรูปธรรม เป็นปัจจัยเดียวที่ลูกค้าสามารถจับต้องได้ในปัจจัยทั้งหมดที่ลูกค้าใช้
ประเมินคุณภาพการบริการ เช่น สิ่งอ านวยความสะดวก การตกแตง่ภายในภายนอก การแต่งตัวของ
บุคลากรผู้ให้บริการ เครื่องมือเครื่องใช้หรืออุปกรณ์ท่ีต้องใช้ประกอบเพื่อให้บริการ ตัวแทนบริการใน
เชิงภายภาพลักษณะและพฤติกรรมของลูกค้าคนอ่ืนที่เข้ามาใช้บริการพร้อมกันในสถานบริการ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัตวัแปรเรื่องพฤตกิรรมการบอกตอ่ 
 พฤติกรรมปากต่อปาก (Word of Mouth) หรือเขียนย่อได้ว่า WOM เป็นกลยุทธ์การตลาดที่
นักการตลาดใช้มาเป็นเวลานานแล้ว เพราะเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประหยัด
ค่าใช้จ่าย ซึ่งได้มีผู้ให้ความหมายของการตลาดแบบปากต่อปากเอาไว้หลายท่านดังนี้ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2546) ได้ให้ความหมายว่า ปากต่อปาก (WOM) เป็นพฤติกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการติดต่อสื่อสารที่เป็นการแนะน าโดยตรงจากลูกค้ารายหนึ่งไปสู่ลูกค้ารายอ่ืน ๆ ซึ่งโดย
ส่วนใหญ่ลูกค้ามักจะแนะน าผู้ที่เคยมีประสบการณ์ใการใช้ผลิตภัณฑ์และมีความรู้สึกประทับใจของ
ลูกค้าสูง 
 Douglas (2006) ได้ให้ความหมายของการตลาดปากต่อปาก (WOM) หมายถึง การบอกต่อ
ข้อมูลของสินค้าและบริการ จากคนหนึ่งไปยังอีกกลุ่มหนึ่งและเพ่ิมเป็นหลายกลุ่ม ขยายวงกว้าง
ออกไปเรื่อย ๆ ย่อมถือเป็นการกระจายสาร (Message) ส าคัญของสินค้าและบริการนั้นออกไปโดยไม่
ต้องใช้งบประมาณการตลาดที่ส าคัญควรจะเป็นการบอกต่อในทางบวกส าหรับสินค้าและบริการนั้น
มากกว่าทางลบ การกระจายข่าวของเครือข่ายที่บอกต่อกัน ไปนั้นก็ลุกลามไปเหมือนไฟป่า และ
ควบคุมยาก ฉะนั้นการตลาดที่ทันสมัยจะต้องรู้จักวิธีการก่อกระแสการบอกต่อ และรู้จักการควบคุม
สารของสินค้าให้อยู่ในทิศทางที่ต้องการได้ แม้จะไม่ทั้งหมดก็ตาม 
 Rosen (2000) กล่าวถึงในเรื่อง Buzz Marketing ว่ากลยุทธ์ทางการตลาดอย่างหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ์ ที่กระตุ้นให้บุคคลมีการส่งต่อข่าวสารไปให้คนอ่ืนโดยการบอกต่อกันไปเรื่อย ๆ ท าให้
เป็นการสร้างประสิทธิภาพในการกระจายข่าวสารและเรื่องราวของมันได้เป็นอย่างดี โดยทั่วไปเรา
สามารถแบ่งความหมายของ Buzz Marketing ออกได้เป็น 2 ประเภท แยกตามสื่อท่ีใช้ในการส่ง
ข่าวสารดังนี้ 
 1. การส่งผ่านข่าวสารโดยใช้การพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) จาก
บุคคลหนึ่งไปสู่อีกบุคคล/ กลุ่มหนึ่ง ท าให้เกิดเป็นเรื่องที่คนพูดถึง (Talk of the Town) 
 2. การส่งผ่านข่าวสารต่อ ๆ กันไปโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Viral Marketing) ได้แก่ E-mail 
ท าให้เกิดการแพร่กระจายของข่าวสารได้อย่างกว้างขวางในเวลาอันรวดเร็วโดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุค
ปัจจุบันที่เทคโนโลยีทางด้าน Internet มีความก้าวหน้าอย่างมาก ท าให้วิธีการแพร่กระจายข่าวสาร
ด้วยวิธีนี้เป็นวิธีที่นิยมเป็นอย่างมาก 
 วิธีการส่งผ่านข่าวสารโดย Buzz สามารถท าได้ 3 รูปแบบด้วยกัน คือ 
 1. ผู้เชี่ยวชาญสู่ผู้เชี่ยวชาญ (Expert to Expert) โดยปกติผู้เชี่ยวชาญจะเป็นต้นตอของการ
พูดต่อที่มีความน่าเชื่อถือมาก เพราะว่าถ้าให้ผู้เชี่ยวชาญพูดเกี่ยวกับตัวสินค้าให้คนทั่วไปฟังแล้ว 
บ่อยครั้งที่เขาจะท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักได้เป็นอย่างดี ดังนั้น การที่เราพยายามท าให้ผู้เชี่ยวชาญใน
สินค้าหนึ่งเป็นต้นตอในการกระจายข้อมูลไปสู่ผู้เชี่ยวชาญคนอื่น ๆ ที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน โดย
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ผ่านงานสัมมนา หรืองานประชุมทางวิชาการจะเป็นการท าให้สามารถเพ่ิมความสามารถในการบอก
ต่อของข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าตัวนั้นให้มากข้ึนได้ เช่น คุณสมบัติของยาที่มีการบอกต่อกันในงานสัมมนา 
เป็นต้น 
 2. ผู้เชี่ยวชาญสู่บุคคลทั่วไป (Expert to Peer) วิธีการส่งผ่านข่าวสารด้วยวิธีนี้ คือ การให้
ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้บอกต่อข้อมูลของตัวสินค้าให้แก่คนทั่วไปได้ทราบ ซึ่งจะค่อนข้างได้รับความ
น่าเชื่อถือ เพราะว่าผู้เชี่ยวชาญเหล่านี้มักจะบอกถึงคุณสมบัติที่แท้จริงของตัวสินค้า โดยไม่มีการพูด
เกินความจริงเหมือนกับท่ีบริษัทส่วนใหญ่ใช้ในการโฆษณา หรือการสื่อสารด้วยวิธีอ่ืน ๆ เช่น รายการ 
Sport Weekly ทางสถานีโทรทัศน์ ITV เป็นต้น 
 3. บุคคลทั่วไปบอกต่อกันเอง (Peer to Peer) โดยวิธีการนี้จะใช้หลักให้คนทั่วไปบอกต่อ
กันเอง ซึ่งวิธีนี้จะได้รับความน่าเชื่อถือมากที่สุด เนื่องจากสิ่งที่คนทั่วไปได้บอกนี้จะเป็นประสบการณ์ที่
เขาได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการชนิดนั้นในชีวิตจริง ๆ 
 ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา (2549) ให้แนวคิดไว้ในส่วนประสมของการสื่อสารการตลาดบริการ
ว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากนี้เป็นแหล่งอ้างอิงที่มีความส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจด้าน
การบริการ ซึ่งข้อมูลได้รับการเผยแพร่ออกไปด้วยวิธีการนี้อาจเป็นไปได้ทั้งในแง่บวกและในแง่ลบ
ดังต่อไปนี้ 
 1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางด้านบวก เมื่อลูกค้าพอใจในการบริการก็จะถ่ายทอดให้
ผู้อืน่ เป็นแหล่งอ้างอิงส าคัญมีผลมากโดยเฉพาะธุรกิจบริการด้านการรักษาพยาบาล หรืองานบริการ
ด้านวิชาชีพเช่นแพทย์ ทันตแพทย์ ที่ปรึกษาทางด้านการจัดการ สถาปนิก และบัญชีเป็นต้น การ
สื่อสารด้วยวิธีการนี้จะช่วยให้องค์การสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายได้ เมื่อน าไปเปรียบเทียบกับวิธีการ
สื่อสารแบบอื่นๆ 
 2. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางด้านลบ หากลูกค้าไม่พอใจงานบริการที่ได้รับ ก็อาจ
ถ่ายทอดความรู้สึกไม่พอใจนั้นไปยังลูกค้าคนอ่ืนด้วยเช่นกัน ดังนั้นนักการตลาดบริการจึงควรเพิ่ม
ความระมัดระวังถึงผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อปากในแง่ลบนี้เอาไว้ด้วย 
 จากที่มีผู้ให้ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากไว้หลายท่าน ซึ่งในงานวิจัยนี้ผู้วิจัย
สามารถสรุปความหมายได้ว่า พฤติกรรมปากต่อปาก หมายถึงการสื่อด้วยค าพูดระหว่างบุคคลหนึ่ง
บอกต่อไปยังบุคคลอีกบุคคลหนึ่งเกี่ยวกับความประทับใจหรือความไม่ประทับใจในตัวสินค้าหรือ
บริการที่บุคคลที่ท าการบอกต่อเคยมีประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นและบุคคลที่ได้รับ
การบอกต่อก็อาจจะไปบอกต่อข้อความดังกล่าวที่ตนได้รับมาให้แก่บุคคลอ่ืนที่ตนรู้จักต่อไปเรื่อยๆ ท า
ให้ข้อความท่ีบุคคลที่พูดเป็นคนแรกมีการเผยแพร่ออกไปเป็นวงกว้าง ซึ่งเป็นการเผยแพร่ที่ควบคุมได้
ยาก แต่ก็เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ไม่สิ้นเปลืองค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 
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 ปจัจยัที่อทิธพลต่อการบอกตอ่ปากต่อปาก ไดแ้กป่จัจยัตอ่ไปนี ้คือ 
 1. ความใกล้ชิดสนิทสนมหรือความผูกพันธ์ใกล้ชิด (Tie Strength) เป็นความผูกพันธ์ระหว่าง
บุคคลต่อบุคคล ยิ่งมีความสัมพันธ์ ใกล้ชิดมาก เช่น เพ่ือนสนิท หรือคนในครอบครัว เป็นต้น ก็ถือว่ามี
ความผูกพันธ์ที่แข็งแรง แต่หากเป็นแค่คนรู้จักธรรมดา เช่น เพ่ือนของเพ่ือน เป็นต้น ระดับ
ความสัมพันธ์หรือผูกพันธ์ก็จะอ่อนลง ความพูกพันธ์จะแข็งหรืออ่อนนั้นขึ้นอยู่กับองค์ประกอบของ 
การใช้เวลาท ากิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกัน มีลักษณะทางอารมณ์แบบเดียวกัน มีความไว้ใจกัน เช่น 
สามารถเล่าความลับให้กันได้ 
 2. การรับรู้แบบเดียวกันหรือรสนิยมร่วม (Perceptual Affinty) ถูกจัดว่าเป็นองค์ประกอบ
ของความคล้ายกันของบุคคลในเรื่องของทัศนคติ ความชอบไม่ชอบในสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือรสนิยมรูปแบบ
การด าเนินชีวิต รวมทั้งความมีประสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆ ในการด าเนินชีวิต 
 3. ความเหมือนกันด้านประชากรศาสตร์ (Dermographic Similarity) เป็นองค์ประกอบของ 
เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา และสภาพทางสังคม ที่คล้ายกัน 
 4. ความเป็นแหล่งของความเชี่ยวชาญ (Source Expertise) บทบาทของความเป็น
ผู้เชี่ยวชาญช่วยก่อให้เกิดการสื่อสารข้อมูลอย่างมีอิทธิพลส าคัญในกลุ่มเครื่อข่ายของการบอกต่อ 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะสืบหาข้อมูลสินค้าหรือบริการที่ตนสนใจเพิ่มเติม เปรียบเทียบประเมินค่าและ
น าไปสู่การตัดสินใจเลือก 
 5. ความเชื่อหรือแนวคิดอ านาจควบคุมตน (Locus of Control) ความเชื่อของคนในสังคมที่
แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล กลุ่มบุคคลที่มีความเชื่อว่าเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนกับ
ตนนั้นเป็นผลมาจากสิ่งภายนอกตัวตนเป็นผู้บันดาลให้จะไม่ค านึงถึงเหตุผลทางวิทยาศาสตร์ในการ
ตัดสินใจ (External LOC Orientation) ตรงข้ามกับกลุ่มบุคคลที่เชื่อว่าเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนใน
ชีวิตนั้นเป็นผลลัพธ์มาจากการกระท าของตนเอง (Internal LOC Orientation) Cox (1994) 
 สรุป พฤติกรรมการบอกต่อ คือ การแนะน าสินค้าหรือบริการระหว่างบุคคลหนึ่งไปยังบุคคล
อ่ืนๆ เกี่ยวกับความประทับใจหรือไม่ประทับใจในสินค้าหรือบริการ ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการนั้น
มาแล้ว และบุคคลที่ได้รับการบอกต่อก็อาจจะบอกต่อสิ่งที่ตนได้รับมาให้กับบุคคลอ่ืนๆที่รู้จักต่อไป
เรื่อยๆ ท าให้มีการแพร่กระจายออกไป 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัตวัแปรเรื่องการกลบัมาใชบ้ริการซ้ า 
 Ehrenberg (1972) ได้น าทฤษฎีการค านวนทางคณิตศาสตร์ The NDB theory และ The 
LSD theory มาใช้ในการค านวนเป็นตัวเลขทางสถิติเก่ียวกับอัตราการซื้อซ้ าสินค้าอุปโภคบริโภค ใน
อุตสาหกรรมที่หลากหลาย ที่มีการมีการซื้อซ้ าอย่างสม่ าเสมอ อทิเช่น อาหาร เครื่องดื่ม น้ ายาทา
ความสะอาด ที่สามารถหาซื้อได้ตามร้านค้าท่ัวไป 
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 Ehrenberg (1972) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความซับซ้อนมาก ก่อนซื้อผู้บริโภค
ต้องการทัศนคติท่ีดี ประสบการณ์จากการทดลองใช้ครั้งก่อน และอิทธิพลภายนอกเช่น การโฆษณา 
การลดแลกแจกแถม (Promotion) พนักงานขาย การพบเห็นสินค้า การตั้งราคา แพคเกจจิ้ง รวมไป
ถึงการบอกต่อ (Word of Mouth) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลไปถึงการซื้อ การใช้ และความรู้สึกพึง
พอใจหลักจากการใช้ กระทั่งแปรเปลี่ยนเป็นทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า การซื้อซ้ าคือสถานการณ์ที่
บุคคลซื้อสินค้ามากกว่าหนึ่งครั้ง โดยรูปแบบของการซื้อซ้ านั้นมีความหลากหลาย ประกอบด้วยหลาย
ปัจจัยที่ส่งผลต่ออัตราการซื้อซ้ า เช่น ปัจจัยกิจกรรมทางการตลาด อทิเช่น การโฆษณา โปรโมชั่น การ
ตั้งราคา การขนส่งสินค้า ปัจจัยด้านธรรมชาติของผลิตภัณฑ์ และตราสินค้า ปัจจัยด้านส่วนแบ่งทาง
การตลาดและการกระจายตัวของผลิตภัณฑ์ (Penetration Level) ปัจจัยด้านจ านวนการซื้อต่อ
บุคคล และระยะเวลาในการซื้อต่อครั้ง ปัจจัยด้านการซื้อตราสินค้าคู่แข่งขัน ปัจจัยด้านต้นทุนจากการ
เปลี่ยน (Switching Cost) ในตราสินค้าระดับเดียวกัน ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 
และปัจจัยเฉพาะอ่ืนๆ เช่น ลักษณะประชากรศาสตร์ เป็นต้น 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมการซื้อซ้ า ไว้ดังนี้ 
การซื้อซ้ า (Repeat Purchase) เป็นพฤติกรรมที่เกิดชึ้นเนื่องจาก 
 1. การหลีกเลี่ยงการแก้ปัญหาแบบซ้ าซาก (Repeated Problem Solving) การซื้อซ้ ามักจะ
ต้องมีการแก้ปัญหาติดต่อกัน ที่เป็นเช่นนี้ก็เพราะเกิดจากปัจจัยหลายประการ ที่ส าคัญที่สุดก็คือเกิด
ความไม่พอใจในทางเลือกท่ีซอมาแต่ครั้งก่อนจนบางครั้งเกิดการเปลี่ยนตรายี่ห้ออยู่เรื่อยๆ อาจจะเกิด
จากสินค้าในร้านค้าปลีกหมดก็ได้ ซึ่งผู้ซื้อก็ต้องชั่งใจดูว่าจะเป็นการคุ้มค่าไหมที่จะลงทุนทั้งเวลาและ
พนักงานเพ่ือจะไปซื้อที่อ่ืน 
 2. การพบว่าทางเลือกที่จะขอซื้อสินค้าใหม่ไม่แตกต่างจากสินค้าที่มีอยู่เดิม 
 3. การซื้อซ้ าอาจเกิดจากนิสัยที่จะท าให้กิจกรรมการตัดสินใจง่ายเข้าและท าให้ผู้บริโภค
จัดการกับแรงผลักดันของชีวิตได้ดีขึ้น นิสัยในการซื้อแตกต่างกันไปตามระดับของการเกี่ยวข้องและ
ทุ่มเทความพยายามกับสินค้า จึงจ าเป็นต้องเปรียบเทียบนิสัยการซื้อที่ขึ้นอยู่กับความซื่อสัตย์ต่อตรา
ยี่ห้อ และข้ึนอยู่กับความเฉื่อย 
 ก. การซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เรื่องนี้มักจะเกิดเมื่อการตัดสินใจครั้งแรก
กระท าโดยรอบคอบโดยวิธี EPS เมื่อปรากฏว่าทุกฝ่ายเกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายสินค้าเป็นที่เชื่อถือได้ 
ความรู้สึกอันจะเป็นข่าวสารที่ดีส าหรับผู้บริโภคจึงไม่มีแรงจูงใจใดๆ ที่จะท าให้เขาเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม ทุกครั้งที่ตระหนักถึงความต้องการเขาจะซื้อตรานี้อีก และจะซื่อสัตย์ต่อร้านค้าด้วย แม้ว่า
จะต้องใช้เวลาและค่าใช้จ่ายมากกว่าเนื่องจากที่ตั้งของร้านค้าไม่สะดวกก็ตาม การซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ
ฝังรากลึกเพราะเกิดข้ึนจากการทุ่มเทความพยายามสูง (High Involvement) ถ้ามีใครตั้งค าถามแก่
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ผู้บริโภคท่ีซื่อสัตย์ค่อตรายี่ห้อว่า “ตราอื่นตราใดที่ท่านจะพิจารณา ถ้าตราที่ท่านซื้ออยู่ไม่มีขายใน
ตลาด?” เขาจะตอบว่า “ไม่มี...ผมไม่มีตราส ารอง...ผมจะจ่ายของเพ่ือหาใหม่” 
 ข. ความเฉื่อย (Inertia) ผู้บริโภคที่ซ้ือจนเป็นนิสัย เป็นผู้บริโภคท่ีไม่ทุ่มเทความพยายามหรือ
ทุ่มเทน้อยมากในสินค้าประเภทนี้ เขารู้สึกว่าทุกตราเหมือนกัน ความจริงแล้วเขาจะไม่เปลี่ยนตราบ่อย
นักนอกเสียจากว่า จะมีการขายในราคาพิเศษ พฤติกรรมเช่นนี้เป็นความเฉื่อย นิสัยนี้ไม่คงทนถาวร 
ไม่ได้ซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ แต่มีการซื้อตราเดิมซ้ าจนกว่าจะพบว่าใครขายถูกกว่าก็จะเปลี่ยนไป เมื่อ
พบว่าใครขายถูกกว่าอีกก็จะเปลี่ยนไปเรื่อยๆ 
 ถ้าการคาดคะเนการซื้อเกิดมีขึ้น ก็จะมีแนวโน้มที่จะซื้อตราหรือผลิตภัณฑ์ที่ให้ความพอใจซ้ า
อีกเหตุที่เป็นดังนี้เนื่องมาจากประสบการณ์ครั้งนี้ได้รับรางวัล (Rewarding) และแล้วก็มีการเสริมแรง 
(Reinforcing) เกิดข้ึน ความไม่พอใจในการซื้ออาจตามด้วยการซื้อซ้ า เหตุผลก็คือประโยชน์ที่คาดว่า
จะได้ในการท าการเสาะแสวงหาใหม่และการประเมินค่าใหม่น้อยกว่าต้นทุนที่คาดว่าจะต้องเสียในการ
ก่อกิจกรรมดังกล่าว อย่างไรก็ดีความน่าจะเป็นไปได้ของผลแห่งความไม่พอใจก็คือหยุดใช้ตราหรือ
ผลิตภัณฑ์เสีย 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ยังได้กล่าวถึงกระบวนการประเมินผลหลังการซื้อไว้ว่าในส่วนของ
การซื้อของผู้บริโภคนั้น ส่วนใหญ่จะท าการตัดสินใจแบบเป็นนิสัยหรือจ ากัดเขต (Habitual or 
Limited Decision Making) ดังนั้นจึงท าให้เกิด Dissonance น้อยมากหรือไม่มีเลย ผู้ซื้อสามารถ
บริโภคผลิตภัณฑ์โดยไม่มีความกังวลในการซื้อเลย สิ่งที่ควรพิจารณาในตอนนี้ก็คือแม้แต่เมื่อ 
Dissonance หลังการซื้อเกิดขึ้น การอุปโภคบริโภคสินค้าก็ยังท าได้อยู่ดี 
 สภาพของพฤติกรรมการซื้อซ้ า บ่อยทีเดียวที่มีคนเรียกพฤติกรรมการซื้อซ้ าว่าเป็นการซื่อสัตย์
ต่อตรายี่ห้อ อันที่จริงการซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อเป็นพันธะทางจิตวิทยา (Psychological 
Commitment) ต่อตรายี่ห้อแต่การซื้อซ้ าเป็นการซื้ออีกบ่อยๆ ในตราเดิม 
 Kumar (2002) กล่าวว่าความพึงพอใจของลูกค้าต่อบริษัทผู้ขายสินค้า หรือบริการโดยรวมมี
ผลต่อความตั้งใจจะซื้อซ้ าต่อไป นอกจากนี้ยังส่งผลต่อการพูดต่อในเชิงบวกในตราสินค้าอัตราการ
รักษาไว้ซึ่งฐานลูกค้า การท าก าไรในระยะยาว และการใช้สินค้าเพ่ิมมากขึ้น โดย Kumar (2002) ได้
พบว่าความสามารถในการน าเสนอสินค้าและบริการที่สามารถแก้ปัญหาให้แก่ลูกค้า การพัฒนาสินค้า
และบริการ การน าเสนอขายของพนักงาน และการส่งมอบสินค้าและบริการ มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจโดยรวมต่อบริษัท 
 นอกจากนี้ Mittal & Kamakura (2001) ยังกล่าวเพ่ิมเติมอีกว่า ความพึงพอใจของลูกค้า ที่
ส่งผลต่ออัตราการซื้อซ้ านั้น จะแตกต่างกันอย่างเป็นมีรูปแบบตามลักษณะของกลุ่มลูกค้าแต่อย่างไรก็
ตามในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยสนใจความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าหรือบริษัท 
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 สรุป การกลับมาใช้บริการซ้ า คือ การที่ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าซ้ า ผู้ที่จะ
กลับมาใช้บริการส่วนใหญ่มีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า หรือจงรักภัคดีต่อแบรนด์ ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อซ้ า
อยู่อย่างสม่ าเสมอ ถ้าสินค้าหรือบริการยังคงมีคุณภาพเช่นเดิมหรือมีการพัฒนาคุณภาพได้ดีกว่าสินค้า
หรือบริการของคู่แข่ง 
 
2.5 สมมตฐิานและกรอบแนวคิด 
 สมมตฐิานที ่1: ความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อคุณภาพการบริการของ
ร้านอาหารแฟ รนไชส์แต่ละประเภทแตกต่างกัน 
 สมมตฐิานที ่2: ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภท 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมตฐิานที ่3: ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภท 
ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการระหว่างร้านอาหารแฟรนไชส์
     ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อและการ    
              กลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
           ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
                      ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ
ระหว่างร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอก
ต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้แนวความคิดเรื่องความพึง

พฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ตา่งประเทศของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การกลับมาใช้บริการซ้ าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ
ร้านอาหารแฟรนไชสป์ระเทศไทยของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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พอใจของ Kotler (2006); Millet (1954); Jon (1986); Beer (1965) และ Shelly (1995) แนวคิด
เรื่องคุณภาพการบริการของ Barry (1986); อนุวัฒน์ ศุภชุติกุล (2541) และ Berry & Parasuraman 
(1988) แนวคิดเรื่องพฤติกรรมการบอกต่อของ Douglas (2006); ฉัตยาพร เสมอใจ (2546); ธีรกิติ 
นวรัตน์ ณ อยุธยา (2549) และ Rosen (2000) และแนวคิดเรื่องการกลับมาใช้บริการซ้ าของ 
Ehrenberg (1972) และ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539) 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ บุคคลทั่วไปที่เคยรับประทานอาหารที่ร้านแฟรนไชส์ ต่างประเทศ
และแฟรนไชส์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องจาก ประชากร
ดังกล่าวมีความเข้าใจและมีความคุ้นเคยในการใช้บริการของร้านอาหารทั้งสองประเภท 
 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ บุคคลทั่วไปที่เคยรับประทานอาหารที่ร้านแฟรนไชส์ต่างประเทศ
และแฟรนไชส์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน
ดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาด
เคลื่อนที่ระดับร้อยละ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
 1. ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ บุคคลทั่วไปที่
เคยรับประทานอาหารที่ร้านแฟรนไชส์ต่างประเทศและแฟรนไชส์ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ผู้วิจัยไม่สามารถก าหนดอย่างแน่นอนได้ เพราะไม่มีรายงานจากฐานข้อมูลในเรื่องนี้ 
 2. ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน 
 3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์พ้ืนที่เก็บข้อมูล ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม 
 4. จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
  4.1 บุคคลทั่วไปที่เคยรับประทานอาหารที่ร้านแฟรนไชส์ต่างประเทศและแฟรนไชส์ไทย      
ในเขตกรุงเทพมหานคร ฝั่งธนบุรี จ านวน 200 คน ได้แก่ 
  4.2 บุคคลทั่วไปที่เคยรับประทานอาหารที่ร้านแฟรนไชส์ต่างประเทศและแฟรนไชส์ไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ฝั่งพระนคร จ านวน 200 คน ได้แก่ 
 5. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก 
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3.2 ประเภทของข้อมูล 
        ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่  การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม ได้แก่ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบ
แบบสอบถาม (2) ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภท (3) 
พฤติกรรมการบอกต่อ และ (4) การกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ 
 3.2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.3.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และตัวแปรที่ศึกษา 
        3.3.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.3.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ   (1) ข้อมูลทั่วไป
เกีย่วกับ ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ (3) พฤติกรรมการบอกต่อ  
(4) การกลับมาใช้บริการซ้ าท่ีร้านอาหารแฟรนไชส์ 
 3.3.4  น าแบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.5 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
 3.3.6 ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 3.3.7 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่นและน าผล
ที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.3.8  ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 3.3.9 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
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3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เรื่องท่ีจะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
   
ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น                           กลุ่มทดลอง       กลุ่มตัวอย่าง 
ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ .941 .972  
พฤติกรรมการบอกต่อ       .929 .938 
การกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ .842 .857 
  รวม   .904  .922  
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010)  
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ (1) เพศ (2) อาชีพ (3) 
รายได้ต่อเดือน (4) ลักษณะการรับประทานอาหารในร้านอาหาร (5) โอกาสในการรับประทานอาหาร
ในร้านอาหาร (6) ประเภทของร้านอาหารที่ใช้บริการบ่อยที่สุด (7) เหตุผลในการเลือกประเภทของ
ร้านอาหารที่ใช้บริการ (8) สถานที่ตั้งของร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านมักใช้บริการ ลักษณะค าถามเป็น
ค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรน
ไชส์ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัด
ประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนน
มากที่สุด คือ 5 
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 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบอกต่อ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยมาก คือ 1 ถึงค่าคะแนนบ่อยมาก คือ 5 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยมาก คือ 1 ถึงค่าคะแนนบ่อยมาก คือ 5 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.6.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงา เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
 3.6.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้  (Hair, Black, 
Robin & Anderson, 2010) 
 อันตรภาคชั้น   =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
             จ านวนชั้น 
    = 5 – 1  = 0.80 
       5 
 ช่วงชั้นของค่าคะแนน  ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
 1.00 – 1.80    ระดับน้อยที่สุด 
 1.81 – 2.61    ระดับน้อย 
 2.62 – 3.42    ระดับปานกลาง 
 3.43 – 4.23    ระดับมาก 
 4.24 – 5.00    ระดับมากท่ีสุด 
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3.8 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ (Hair, Black, Robin 
& Anderson, 2010) 
 
ตารางที่ 3.1: ข้อมูลของแต่ละตัวแปร   
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์   
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบบบสอบถาม   
1.1 เพศ นามบญัญัต ิ 1  :  เพศชาย 
  2   : เพศหญิง 
1.2 อาชีพ นามบญัญัต ิ 1 = พนักงานทั่วไป 
  2 = ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
  3 = ธุรกิจส่วนตัว 
  4 = นักศึกษา 

1.3 ระดับรายได ้ จัดอันดับ 1 = 7,000 - 9,000 บาท 
  2 = 9,001 - 15,000 บาท 
  3 = 15,001 - 40,000 บาท 
  4 = 40,001 บาท ขึ้นไป 
1.4 ลักษณะการรับประทานอาหารใน
ร้านอาหาร 

นามบญัญัต ิ 1 = รับประทานคนเดียว 
2 = รับประทานกบัเพื่อน 
3 = รับประทานกบัครอบครัว 

1.5 โอกาสในการรับประทานอาหารใน
ร้านอาหาร 

นามบญัญัต ิ 1 = พักระหว่างงาน 
2 = เลี้ยงสังสรรค์กับเพื่อน 
3 = เลี้ยงสังสรรค์กับครอบครัว 

1.6 ประเภทของร้านอาหารที่ใช้บริการ
บ่อยที่สุด 

นามบญัญัต ิ 1 = ร้านอาหารแฟรนไชส์
ต่างประเทศ 

  2 = ร้านอาหารแฟรนไชส์ประเทศ
ไทย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ข้อมูลของแต่ละตัวแปร   
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.7 เหตุผลในการเลือกประเภทของ
ร้านอาหารที่ใชบ้ริการ 

นามบญัญัต ิ 1 = เมนูอาหารที่เหมาะสมกับตนเอง 
2 = การตกแต่งสถานที ่
3 = ราคาที่เหมาะสม 
4 = สภาพแวดล้อมภายนอกของร้าน 
5 = ข้อจ ากัดของเวลา 
6 = ชื่อเสียงของร้านอาหาร 
7 = ความสะดวกที่จะใช้บริการ 
8 = การทดลองชิมอาหาร 
9 = ความเคยชิน 

1.8 สถานที่ตั้งของร้านอาหารแฟรน
ไชสท์ี่ท่านมักใช้บริการ 

นามบญัญัต ิ 1 = ร้านอาหารแฟรนไชส์ใน
ห้างสรรพสินคา้ 
2 = ร้านอาหารแฟรนไชส์บริเวณย่าน
การค้า 
3 = ร้านอาหารแฟรนไชส์บริเวณ
สถานทีท่่องเที่ยว 
4 = ร้านอาหารแฟรนไชส์บริเวณ
เส้นทางการเดินทาง 
5 = ร้านอาหารทั่วไปที่อยู่ใกล้ที่
ท างาน 
6 = ร้านอาหารทั่วไปบริเวณห้างและ
ศูนย์การค้า 
7 = ร้านอาหารทั่วไปที่อยู่ใกล้บา้น 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ข้อมูลของแต่ละตัวแปร   
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

2.ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น
(ทัศนคติ) 
ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ 
2.1 ความเชื่อถือได้ 
2.2 การตอบสนอง 
2.3 ความสามารถ 
2.4 การเข้าถึงบริการ 
2.5 ความสุภาพอ่อนโยน 
2.6 การสื่อสาร 
2.7 ความซื่อสัตย์ 
2.8 ความปลอดภัย 
2.9 การให้บริการอย่างเพียงพอ 

 
 
 
 

อันตรภาค 

 
 
 
 
1 = พึงพอใจน้อยที่สุด 
2 = พึงพอใจน้อย 
3 = พึงพอใจปานกลาง 
4 = พึงพอใจมาก 
5 = พึงพอใจมากที่สุด 

3.ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น
(ทัศนคติ) 
พฤติกรรมการบอกต่อ 
3.1 ท่านชอบเลา่เร่ืองที่เคยใช้บริการใน
ร้านอาหารแฟรนไชส์ให้กับผู้อื่น 
3.2 ท่านชอบติดตามเร่ืองราวข่าวสาร
ต่างๆเก่ียวกับร้านอาหารแฟรนไชส์ 
เพื่อเล่าต่อให้ผู้อื่นทราบ 
3.3 ท่านมักจะแนะน าให้ผู้อื่นใชบ้ริการ
ร้านอาหารแฟรนไชสท์ี่ท่านพึงพอใจ 
3.4 ท่านไม่เคยปฏิเสธที่จะบอกเร่ือง
การบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ที่
ท่านประทบัใจให้ผู้อื่นทราบ 
3.5 ท่านรู้สึกสบายใจที่ได้บอกผูอ้ื่น
ทราบถึงข้อบกพร่องในการบริการของ
ร้านอาหารแฟรนไชส ์

 
 
 
 
 

อันตรภาค 

 
 
 
 
 
1 = น้อยมาก 
2 = นานๆครั้ง 
3 = ปานกลาง 
4 = ค่อนข้างบ่อย 
5 = บ่อยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ข้อมูลของแต่ละตัวแปร   
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

4.ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น 
(ทัศนคติ) 
การกลับมาใช้บริการซ ้า 
4.1 ท่านจะใชบ้ริการร้านอาหารแฟรน
ไชสท์ี่ท่านคุ้นเคย 
4.2 ท่านจะใชบ้ริการร้านอาหารแฟรน
ไชส์เดิมทีท่่านมีความประทับใจในการ
ให้บริการของพนักงาน 

 
 
 

อันตรภาค 

 
 
 
1 = น้อยมาก 
2 = นานๆครั้ง 
3 = ปานกลาง 
4 = ค่อนข้างบ่อย 
5 = บ่อยมาก 

4.3 ท่านจะใชบ้ริการซ้ ากับ
ร้านอาหารแฟรนไชสท์ี่มีความซือ่สัตย์
กับลูกค้า 
4.4 ท่านจะใชบ้ริการซ้ าที่
ร้านอาหารแฟรนไชสท์ี่ท่านคุ้นเคย
แม้ว่าจะมีร้านอาหารใหม่เกิดขึ้น
มากมาย 
4.5 ท่านจะใชบ้ริการซ้ าที่
ร้านอาหารแฟรนไชสท์ี่ให้การบริการกับ
ลูกค้าอย่างเสมอภาค 
4.6 ท่านจะใชบ้ริการซ้ าที่
ร้านอาหารแฟรนไชสท์ี่มีอาหารรสชาติ
อร่อย 
4.7 ท่านจะใชบ้ริการซ้ าที่
ร้านอาหารแฟรนไชสท์ี่มีเมนูอาหารที่
หลากหลาย 
4.8 ท่านจะใชบ้ริการซ้ าที่
ร้านอาหารแฟรนไชสท์ี่มีค่าบริการ
อาหารในราคาที่เหมาะสม 

 
 
 
 
 

อันตรภาค 

 
 
 
 
 
1 = น้อยมาก 
2 = นานๆครั้ง 
3 = ปานกลาง 
4 = ค่อนข้างบ่อย 
5 = บ่อยมาก 

 
 



28 

3.9 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 
 3.9.1 สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ  
   3.9.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อาชีพ ระดับรายได้ ลักษณะ
การรับประทานอาหารในร้านอาหาร โอกาสในการรับประทานอาหารในร้านอาหาร ประเภทของ
ร้านอาหารที่ใช้บริการบ่อยที่สุด เหตุผลในการเลือกประเภทของร้านอาหารที่ใช้บริการ และสถานที่ตั้ง
ของร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านมักใช้บริการ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่
สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตาม
คุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (Hair, Black, 
Robin & Anderson, 2010) 
   3.9.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ 
พฤติกรรมการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัย
ได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของ
แต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Hair, Black, Robin & Anderson, 2010)  
 3.9.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง
ในเรื่องต่อไปนี้ 
   3.9.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความแตกต่างของความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและร้านอาหารแฟรน
ไชส์ไทย ซึ่งเป็นการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) (Hair, Black, Robin & Anderson, 2010) 
   3.9.2.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่าง
ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตร
ภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ พฤติกรรมการบอกต่อ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึง
ความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือ การวิเคราะห์
ถดถอย (Simple Regression) (Hair, Black, Robin & Anderson, 2010) 
   3.9.2.3 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่าง
ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตร
ภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ การกลับมาใช้บริการซ้ า ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึง
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ความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือ การวิเคราะห์
ถดถอย (Simple Regression) (Hair, Black, Robin & Anderson, 2010) 
   
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทัง้สิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์
ต่างประเทศและไทย 
 ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบอกต่อ 
 ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ 
 ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ส่วนที่  1 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาชีพ รายได้
ต่อเดือน ลักษณะการรับประทานอาหารในร้านอาหาร โอกาสในการรับประทานอาหารในร้านอาหาร 
ประเภทของร้านอาหารที่ใช้บริการบ่อยที่สุด เหตุผลในการเลือกประเภทของร้านอาหารที่ใช้บริการ 
และสถานที่ตั้งของร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านมักใช้บริการ สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
                

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

229 
171 

57.3 
42.7 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมี
จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
                

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานทั่วไป 
ข้าราชการ 

ธุรกิจส่วนตัว 
นักศึกษา 

170 
17 
129 
84 

42.5 
4.2 
32.3 
21 

รวม 400 100 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
ทั่วไป ซึ่งมีจ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 
 

ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
                

รายได้ต่อเดือน (บาท) จ านวน ร้อยละ 

7,000 – 9,000 
9,001 – 15,000 
15,001 – 40,000 

40,000 ขึ้นไป 

0 
124 
145 
131 

0 
31 

36.2 
32.8 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 
15,001 – 40,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.2 
 
ตารางที่ 4.4: ลักษณะการรับประทานอาหารในร้านอาหาร 
                

ลักษณะการรับประทานอาหาร จ านวน ร้อยละ 

รับประทานคนเดียว 
รับประทานกับเพ่ือน 

รับประทานกับครอบครัว 

38 
154 
208 

9.5 
38.5 
52 

รวม 400 100 



32 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่รับประทาน
อาหารกับครอบครัว ซึ่งมีจ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 
 
ตารางที่ 4.5: โอกาสในการรับประทานอาหารในร้านอาหาร 
                

โอกาสในการรับประทานอาหารในร้านอาหาร จ านวน ร้อยละ 

พักระหว่างงาน 
เลี้ยงสังสรรค์กับเพ่ือน 

เลี้ยงสังสรรค์กับครอบครัว 

78 
166 
156 

19.5 
41.5 
39 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่รับประทาน
อาหารในร้านอาหารในโอกาสที่มีการเลี้ยงสังสรรค์กับเพ่ือน ซึ่งมีจ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 
 
ตารางที่ 4.6: ประเภทของร้านอาหารที่ใช้บริการบ่อยที่สุด 
                

ประเภทของร้านอาหาร จ านวน ร้อยละ 

ร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
ร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย 

107 
293 

26.7 
73.3 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่จะเลือกใช้
บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยบ่อยท่ีสุด ซึ่งมีจ านวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 73.3 
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ตารางที่ 4.7: เหตุผลในการเลือกประเภทของร้านอาหารที่ใช้บริการ 
                

เหตุผลในการเลือกประเภทของร้านอาหาร จ านวน 

เมนูอาหารที่เหมาะกับตนเอง 
การตกแต่งสถานที่ 
ราคาที่เหมาะสม 

สภาพแวดล้อมภายนอกของร้าน 
ข้อจ ากัดของเวลา 

ชื่อเสียงของร้านอาหาร 
ความสะดวกที่จะใช้บริการ 

การทดลองชิมอาหาร 
ความเคยชิน 

294 
162 
200 
67 
27 
108 
146 
41 
39 

 หมายเหตุ: ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเลือก
เมนูอาหารที่เหมาะกับตนเองในการเลือกประเภทของร้านอาหารที่ใช้บริการ ซึ่งมีจ านวน 294 คน 
 
ตารางที่ 4.8: สถานที่ตั้งของร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ใช้บริการมากท่ีสุด 
                

สถานที่ตั้งของร้านอาหาร จ านวน ร้อยละ 
ร้านอาหารแฟรนไชส์ในห้างสรรพสินค้า 
ร้านอาหารแฟรนไชส์บริเวณย่านการค้า 

ร้านอาหารแฟรนไชส์บริเวณสถานที่ท่องเที่ยว 
ร้านอาหารแฟรนไชส์บริเวณเส้นทางการเดินทาง 

ร้านอาหารทั่วไปที่อยู่ใกล้ที่ท างาน 
ร้านอาหารทั่วไปบริเวณห้างและศูนย์การค้า 

ร้านอาหารทั่วไปที่อยู่ใกล้บ้าน 

148 
27 
13 
54 
52 
54 
52 

37 
6.8 
3.2 
13.5 
13 

13.5 
13 

รวม 400 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่จะเลือกใช้
บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้ามากท่ีสุด ซึ่งมีจ านวน 148 คน  
คิดเป็นร้อยละ 37 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์
ต่างประเทศและไทย 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ ได้แก่ 
ความเชื่อถือได้ การตอบสนอง ความสามารถ การเข้าถึงบริการ ความสุภาพอ่อนโยน การสื่อสาร 
ความซื่อสัตย์ ความปลอดภัย และการให้บริการอย่างเพียงพอ โดยใช้เกณฑ์ในการวิเคราะห์ และแปล
ผลข้อมูล ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ พึงพอใจมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ พึงพอใจมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ พึงพอใจปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ พึงพอใจน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ พึงพอใจน้อยที่สุด 
 สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ  
                 ด้านความเชื่อถือ 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

1. ความเชื่อถือได้ 
    1.1 การให้ความช่วยเหลือตามท่ีลูกค้าต้องการ 
    1.2 การให้ค าแนะน าเกี่ยวกับเมนูอาหาร 
    1.3 การรับค าสั่งของลูกค้าได้ถูกต้องครบถ้วน 

3.94 
3.99 
3.82 
4.00 

.804 

.898 

.782 

.731 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศในด้านความเชื่อถือ อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดย
มีค่าเฉลี่ย 3.94 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึง
พอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือการรับค าสั่งของลูกค้า
ได้ถูกต้องครบถ้วน(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือการให้ความ
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ช่วยเหลือตามท่ีลูกค้าต้องการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) และการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับเมนูอาหาร
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82) 
 
ตารางที่ 4.10: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
                   ด้านการตอบสนอง 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

2. การตอบสนอง 
    2.1 ความเต็มใจที่จะให้บริการลูกค้า 
    2.2 การปฏิบัติต่อลูกค้าเป็นอย่างดี 
    2.3 การให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน 

3.93 
4.03 
3.83 
3.93 

.781 

.797 

.818 

.728 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศในด้านการตอบสนอง อยู่ในระดับพึงพอใจมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ย 3.93 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
พึงพอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือความเต็มใจที่จะ
ให้บริการลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือการให้บริการลูกค้า
อย่างเท่าเทียมกัน(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) และการปฏิบัติต่อลูกค้าเป็นอย่างดี(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) 
 
ตารางที่ 4.11: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
                  ด้านความสามารถ 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

3. ความสามารถ 
    3.1 ความสามารถในการบริการได้อย่างประทับใจ 
    3.2 ความสามารถในการสื่อสารกับลูกค้า 
    3.3 ความรู้เกี่ยวกับเมนูอาหาร 

4.04 
3.95 
4.00 
4.16 

.800 

.880 

.938 

.583 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศในด้านความสามารถ อยู่ในระดับพึงพอใจมาก 
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โดยมีค่าเฉลี่ย 4.04 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
พึงพอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือความรู้เกี่ยวกับ
เมนูอาหาร(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือความสามารถในการ
สื่อสารกับลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) และความสามารถในการบริการได้อย่างประทับใจ(ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.95) 
 
ตารางที่ 4.12: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
                  ด้านการเข้าถึงบริการ 
 
คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

4. การเข้าถึงบริการ 
    4.1 ความรวดเร็วในการบริการ 
    4.2 ความใกล้ชิดที่พร้อมจะให้บริการลูกค้าอย่างทั่วถึง 
    4.3 ความใกล้ชิดที่ลูกค้าสามารถสื่อสารเพ่ือขอใช้บริการ 

4.00 
4.09 
4.02 
3.89 

.881 

.797 

.927 

.919 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศในด้านการเข้าถึงบริการ อยู่ในระดับพึงพอใจมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ย 4.00 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
พึงพอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือความรวดเร็วในการ
บริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือความใกล้ชิดที่พร้อมจะ
ให้บริการลูกค้าอย่างทั่วถึง(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) และความใกล้ชิดที่ลูกค้าสามารถสื่อสารเพ่ือขอใช้
บริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) 
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ตารางที่ 4.13: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
                   ด้านความสุภาพอ่อนโยน 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
5. ความสุภาพอ่อนโยน 
    5.1 การใช้ถ้อยค าที่สุภาพกับลูกค้า 
    5.2 การแต่งกายสุภาพ 
    5.3 การแสดงกิริยามารยาทที่สุภาพกับลูกค้า 

4.19 
4.16 
4.19 
4.23 

.730 

.734 

.790 

.667 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศในด้านความสุภาพอ่อนโยน อยู่ในระดับพึงพอใจ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.19 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือการแสดง
กิริยามารยาทที่สุภาพกับลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือการ
แต่งกายสุภาพ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) และการใช้ถ้อยค าที่สุภาพกับลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16) 
 
ตารางที่ 4.14: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
                  ด้านการสื่อสาร 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
6. การสื่อสาร 
     6.1 การตอบค าถามลูกค้าได้ถูกต้อง 
     6.2 ความสามารถในการจูงใจลูกค้า 
     6.3 ความสามารถในการสร้างความเข้าใจอันดีกับลูกค้า 

3.92 
3.99 
3.83 
3.93 

.765 

.779 

.737 

.780 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศในด้านการสื่อสาร อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.92 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึง
พอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือการตอบค าถามลูกค้าได้
ถูกต้อง(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือความสามารถในการสร้าง
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ความเข้าใจอันดีกับลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) และความสามารถในการจูงใจลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.83) 
 
ตารางที่ 4.15: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
                  ด้านความซื่อสัตย์ 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

7. ความซื่อสัตย์ 
    7.1 การให้ข้อมูลที่ถูกต้องกับลูกค้า 
    7.2 การดูแลทรัพย์สินของลูกค้าขณะที่ใช้บริการ 
    7.3 การค านวณค่าบริการอย่างถูกต้อง 

3.60 
3.09 
3.82 
3.89 

.893 

.861 

.944 

.873 

พึงพอใจมาก 
ปานกลาง 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศในด้านความซื่อสัตย์ อยู่ในระดับพึงพอใจมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ย 3.60 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
พึงพอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก ได้แก่ การค านวณค่าบริการอย่างถูกต้อง
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือการดูแลทรัพย์สินของลูกค้าขณะที่ใช้
บริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82) 
 นอกจากนี้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการในด้านความซื่อสัตย์ใน
ระดับปานกลาง คือการให้ข้อมูลที่ถูกต้องกับลูกค้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09 
 
ตารางที่ 4.16: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
                  ด้านความปลอดภัย 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
8. ความปลอดภัย 
    8.1 ความสะอาดของอุปกรณ์มาใช้บริการ 
    8.2 ความปลอดภัยของอุปกรณ์ในขณะที่ลูกค้าใช้บริการ 
    8.3 การจัดระบบความปลอดภัยเมื่อมีเหตุฉุกเฉิน 

4.13 
4.12 
4.13 
4.13 

.849 

.810 

.809 

.929 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศในด้านความปลอดภัย อยู่ในระดับพึงพอใจมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ย 4.13 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
พึงพอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือความปลอดภัยของ
อุปกรณ์ในขณะที่ลูกค้าใช้บริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือการ
จัดระบบความปลอดภัยเมื่อมีเหตุฉุกเฉิน(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) และความสะอาดของอุปกรณ์มาใช้
บริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) 
 
ตารางที่ 4.17: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
                  ด้านการให้บริการอย่างเพียงพอ 
 
คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

9. การให้บริการอย่างเพียงพอ 
    9.1 ความเพียงพอในด้านพนักงานต้อนรับ 
    9.2 ความเพียงพอในด้านสถานที่ของร้านอาหาร 
    9.3 ความเพียงพอในด้านอุปกรณ์ที่ให้บริการ 

3.97 
3.89 
3.99 
4.02 

.792 

.795 

.824 

.757 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศในด้านการให้บริการอย่างเพียงพอ อยู่ในระดับพึง
พอใจมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.97 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือ
ความเพียงพอในด้านอุปกรณ์ที่ให้บริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน 
คือความเพียงพอในด้านสถานที่ของร้านอาหาร(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) และความเพียงพอในด้าน
พนักงานต้อนรับ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) 
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ตารางที่ 4.18: สรุป ความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
 

สรุป ความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการแต่ละ
ด้านของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ 

ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

1. ความเชื่อถือได้ 
2. การตอบสนอง 
3. ความสามารถ 
4. การเข้าถึงบริการ 
5. ความสุภาพอ่อนโยน 
6. การสื่อสาร 
7. ความซื่อสัตย์ 
8. ความปลอดภัย 
9. การให้บริการอย่างเพียงพอ 

3.94 
3.93 
4.04 
4.00 
4.19 
3.92 
3.60 
4.13 
3.97 

.804 

.781 

.800 

.881 

.730 

.765 

.893 

.849 

.792 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

รวม 3.97 .811 พึงพอใจมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศอยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.97 แต่
เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้ว แม้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความพึงพอใจในระดับมาก
ต่อความพึงพอใจในแต่ละด้าน แต่เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยจะพบว่าความพึงพอใจที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
คือค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจด้านความสุภาพอ่อนโยนของพนักงานต้อนรับของร้านอาหาร(ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.19) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจด้านความปลอดภัย
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) ด้านความสามารถ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) ด้านการเข้าถึงบริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.00) ด้านการให้บริการอย่างเพียงพอ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) ด้านความเชื่อถือ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94) 
ด้านการตอบสนอง(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) ด้านการสื่อสาร(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92) และด้านความ
ซื่อสัตย์(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60) 
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ตารางที่ 4.19: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย 
                  ด้านความเชื่อถือ 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
1. ความเชื่อถือได้ 
    1.1 การให้ความช่วยเหลือตามท่ีลูกค้าต้องการ 
    1.2 การให้ค าแนะน าเกี่ยวกับเมนูอาหาร 
    1.3 การรับค าสั่งของลูกค้าได้ถูกต้องครบถ้วน 

3.70 
3.69 
3.66 
3.76 

.747 

.738 

.785 

.718 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยในด้านความเชื่อถือ อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.70 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึง
พอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือการรับค าสั่งของลูกค้า
ได้ถูกต้องครบถ้วน(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือการให้ความ
ช่วยเหลือตามท่ีลูกค้าต้องการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69) และการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับเมนูอาหาร
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66) 
 
ตารางที่ 4.20: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย 
                  ด้านการตอบสนอง 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

2. การตอบสนอง 
    2.1 ความเต็มใจที่จะให้บริการลูกค้า 
    2.2 การปฏิบัติต่อลูกค้าเป็นอย่างดี 
    2.3 การให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน 

3.83 
3.86 
3.89 
3.73 

.695 

.813 

.545 

.728 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยในด้านการตอบสนอง อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.83 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึง
พอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือการปฏิบัติต่อลูกค้าเป็น
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อย่างดี(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือความเต็มใจที่จะให้บริการ
ลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86) และการให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) 
 
ตารางที่ 4.21: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย 
                  ด้านความสามารถ 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

3. ความสามารถ 
    3.1 ความสามารถในการบริการได้อย่างประทับใจ 
    3.2 ความสามารถในการสื่อสารกับลูกค้า 
    3.3 ความรู้เกี่ยวกับเมนูอาหาร 

3.97 
3.86 
4.13 
3.93 

.716 

.852 

.669 

.627 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยในด้านความสามารถ อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.97 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึง
พอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือความสามารถในการ
สื่อสารกับลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือความรู้เกี่ยวกับ
เมนูอาหาร(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) และความสามารถในการบริการได้อย่างประทับใจ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.86) 
 
ตารางที่ 4.22: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย 
                  ด้านการเข้าถึงบริการ 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

4. การเข้าถึงบริการ 
    4.1 ความรวดเร็วในการบริการ 
    4.2 ความใกล้ชิดที่พร้อมจะให้บริการลูกค้าอย่างทั่วถึง 
    4.3 ความใกล้ชิดที่ลูกค้าสามารถสื่อสารเพ่ือขอใช้บริการ 

3.74 
3.73 
3.76 
3.72 

.737 

.632 

.848 

.732 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยในด้านการเข้าถึงบริการ อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.74 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึง
พอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือความใกล้ชิดที่พร้อมจะ
ให้บริการลูกค้าอย่างทั่วถึง(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือความ
รวดเร็วในการบริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) และความใกล้ชิดที่ลูกค้าสามารถสื่อสารเพ่ือขอใช้บริการ
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) 
 
ตารางที่ 4.23: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย 
                  ด้านความสุภาพอ่อนโยน 
 
คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

5. ความสุภาพอ่อนโยน 
    5.1 การใช้ถ้อยค าที่สุภาพกับลูกค้า 
    5.2 การแต่งกายสุภาพ 
    5.3 การแสดงกิริยามารยาทที่สุภาพกับลูกค้า 

3.88 
3.89 
3.83 
3.93 

.814 

.797 

.784 

.861 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยในด้านความสุภาพอ่อนโยน อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดย
มีค่าเฉลี่ย 3.88 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึง
พอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือการแสดงกิริยามารยาท
ที่สุภาพกับลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือการใช้ถ้อยค าที่
สุภาพกับลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) และการแต่งกายสุภาพ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) 
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ตารางที่ 4.24: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย 
                   ด้านการสื่อสาร 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
6. การสื่อสาร 
6.1 การตอบค าถามลูกค้าได้ถูกต้อง 
6.2 ความสามารถในการจูงใจลูกค้า 
6.3 ความสามารถในการสร้างความเข้าใจอันดีกับลูกค้า 

4.07 
4.19 
3.99 
4.03 

.899 

.920 

.935 

.842 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยในด้านการสื่อสาร อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 
4.07 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อ
คุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือการตอบค าถามลูกค้าได้ถูกต้อง
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือความสามารถในการสร้างความเข้าใจ
อันดีกับลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03) และความสามารถในการจูงใจลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) 
 
ตารางที่ 4.25: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย 
                  ด้านความซื่อสัตย์ 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
7. ความซื่อสัตย์ 
    7.1 การให้ข้อมูลที่ถูกต้องกับลูกค้า 
    7.2 การดูแลทรัพย์สินของลูกค้าขณะที่ใช้บริการ 
    7.3 การค านวณค่าบริการอย่างถูกต้อง 

3.96 
3.98 
3.79 
4.13 

.845 

.779 

.988 

.769 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.25 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยในด้านความซื่อสัตย์ อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.96 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึง
พอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือการค านวณค่าบริการ
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อย่างถูกต้อง(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือการให้ข้อมูลที่ถูกต้องกับ
ลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) และการดูแลทรัพย์สินของลูกค้าขณะที่ใช้บริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) 
 
ตารางที่ 4.26: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย 
                  ด้านความปลอดภัย 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

8. ความปลอดภัย 
    8.1 ความสะอาดของอุปกรณ์มาใช้บริการ 
    8.2 ความปลอดภัยของอุปกรณ์ในขณะที่ลูกค้าใช้บริการ 
    8.3 การจัดระบบความปลอดภัยเมื่อมีเหตุฉุกเฉิน 

3.92 
3.96 
3.96 
3.83 

.778 

.714 

.712 

.910 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.26 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยในด้านความปลอดภัย อยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.92 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึง
พอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือความปลอดภัยของ
อุปกรณ์ในขณะที่ลูกค้าใช้บริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือ
ความสะอาดของอุปกรณ์มาใช้บริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96) และการจัดระบบความปลอดภัยเมื่อมี
เหตุฉุกเฉิน(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) 
 
ตารางที่ 4.27: ระดับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย 
                  ด้านการให้บริการอย่างเพียงพอ 
 

คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

9. การให้บริการอย่างเพียงพอ 
    9.1 ความเพียงพอในด้านพนักงานต้อนรับ 
    9.2 ความเพียงพอในด้านสถานที่ของร้านอาหาร 
    9.3 ความเพียงพอในด้านอุปกรณ์ที่ให้บริการ 

3.91 
3.96 
3.73 
4.03 

.764 

.799 

.733 

.759 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.27 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยในด้านการให้บริการอย่างเพียงพอ อยู่ในระดับพึงพอใจ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.91 แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการในระดับพึงพอใจมาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย คือความเพียงพอ
ในด้านอุปกรณ์ท่ีให้บริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03) ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือความ
เพียงพอในด้านพนักงานต้อนรับ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96) และความเพียงพอในด้านสถานที่ของ
ร้านอาหาร(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) 
 
ตารางที่ 4.28: สรุป ความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย 
 

สรุป ความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการแต่
ละด้านของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย 

ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

1. ความเชื่อถือได้ 
2. การตอบสนอง 
3. ความสามารถ 
4. การเข้าถึงบริการ 
5. ความสุภาพอ่อนโยน 
6. การสื่อสาร 
7. ความซื่อสัตย์ 
8. ความปลอดภัย 
9. การให้บริการอย่างเพียงพอ 

3.70 
3.83 
3.97 
3.74 
3.88 
4.07 
3.96 
3.92 
3.91 

.747 

.695 

.716 

.737 

.814 

.899 

.845 

.778 

.764 

พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 
พึงพอใจมาก 

รวม 3.89 .777 พึงพอใจมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.28 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ โดยรวม
ต่อการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยอยู่ในระดับพึงพอใจมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.89 แต่เมื่อ
พิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้ว แม้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความพึงพอใจในระดับมากต่อ
ความพึงพอใจในแต่ละด้าน แต่เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยจะพบว่าความพึงพอใจที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ
ค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจด้านการสื่อสารของพนักงานต้อนรับของร้านอาหาร(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07) 
ตามด้วยค่าเฉลี่ยในระดับใกล้เคียงกัน คือค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจด้านความสามารถ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.97) ด้านความซื่อสัตย์(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96) ด้านความปลอดภัย(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92) ด้านการ
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ให้บริการอย่างเพียงพอ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) ด้านความสุภาพอ่อนโยน(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) ด้าน
การตอบสนอง(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) ด้านการเข้าถึงบริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) และด้านความ
เชื่อถือ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบอกต่อ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบอกต่อ ได้แก่ ท่านชอบเล่า
เรื่องท่ีเคยใช้บริการในร้านอาหารแฟรนไชส์ให้กับผู้อ่ืน ท่านชอบติดตามเรื่องราวข่าวสารต่างๆเกี่ยวกับ
ร้านอาหารแฟรนไชส์เพ่ือเล่าต่อให้ผู้อื่นทราบ ท่านมักจะแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์
ที่ท่านพึงพอใจ ท่านไม่เคยปฏิเสธที่จะบอกเรื่องการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านประทับใจ
ให้ผู้อื่นทราบ และท่านรู้สึกสบายใจที่ได้บอกผู้อ่ืนทราบถึงข้อบกพร่องในการบริการของร้านอาหารแฟ
รนไชส์ โดยใช้เกณฑ์ในการวิเคราะห์ และแปลผลข้อมูล ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ บ่อยมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ค่อนข้างบ่อย 
 คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ นานๆครั้ง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ น้อยมาก 
 สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.29: พฤติกรรมการบอกต่อ    
 

พฤติกรรมการบอกต่อ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

1. การชอบเล่าเรื่องที่เคยใช้บริการในร้านอาหารแฟรนไชส์ให้กับผู้อื่น 
2. การชอบติดตามเรื่องราวข่าวสารต่างๆเก่ียวกับร้านอาหารแฟรน
ไชส์เพื่อเล่าต่อให้ผู้อ่ืนทราบ 
3. การแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านพึงพอใจ 
4. การไม่เคยปฏิเสธที่จะบอกเรื่องการบริการของร้านอาหารแฟรน
ไชส์ที่ท่านประทับใจให้ผู้อ่ืนทราบ 
5. ความรู้สึกสบายใจที่ได้บอกผู้อื่นทราบถึงข้อบกพร่องในการบริการ
ของร้านอาหารแฟรนไชส์ 

3.36 
 

3.07 
3.49 

 
3.43 

 
3.26 

1.113 
 

1.341 
1.153 

 
1.121 

 
1.151 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

รวม 3.32 1.175 ปานกลาง 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.29 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการบอกต่อ
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 แต่เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการบอกต่อแต่ละ
ประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการบอกต่อในระดับปานกลาง เรียงตามล าดับ
ค่าเฉลี่ย ได้แก ่การแนะน าให้ผู้อื่นใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านพึงพอใจ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.49) 
การไม่เคยปฏิเสธที่จะบอกเรื่องการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านประทับใจให้ผู้อื่นทราบ
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.43) การชอบเล่าเรื่องที่เคยใช้บริการในร้านอาหารแฟรนไชส์ให้กับผู้อ่ืน(ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ3.36) ความรู้สึกสบายใจที่ได้บอกผู้อ่ืนทราบถึงข้อบกพร่องในการบริการของร้านอาหารแฟรน
ไชส์(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.26) และการชอบติดตามเรื่องราวข่าวสารต่างๆเก่ียวกับร้านอาหารแฟรนไชส์
เพ่ือเล่าต่อให้ผู้อ่ืนทราบ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.07) 
 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ 
ได้แก่ ท่านจะใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านคุ้นเคย ท่านจะใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์เดิม
ที่ท่านมีความประทับใจในการให้บริการของพนักงาน ท่านจะใช้บริการซ้ ากับร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มี
ความซื่อสัตย์กับลูกค้า ท่านจะใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านคุ้นเคยแม้ว่าจะมีร้านอาหาร
ใหม่เกิดขึ้นมากมาย ท่านจะใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ให้การบริการกับลูกค้าอย่างเสมอ
ภาค ท่านจะใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มีอาหารรสชาติอร่อย ท่านจะใช้บริการซ้ าที่
ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มีเมนูอาหารที่หลากหลาย และท่านจะใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มี
ค่าบริการอาหารในราคาท่ีเหมาะสม โดยใช้เกณฑ์ในการวิเคราะห์ และแปลผลข้อมูล ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ บ่อยมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ค่อนข้างบ่อย 
 คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ นานๆครั้ง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ น้อยมาก  
 สรุปไดต้ามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.30: การกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ 
 

เหตุการณ ์ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

1. การใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ทา่นคุน้เคย 
2. การใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์เดิมที่ทา่นมีความประทบัใจใน
การให้บริการของพนักงาน 
3. การใช้บริการซ้ ากบัร้านอาหารแฟรนไชสท์ี่มีความซื่อสัตย์กบัลูกค้า 
4. การใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ทา่นคุ้นเคยแม้วา่จะมี
ร้านอาหารใหม่เกิดขึ้นมากมาย 
5. การใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ให้การบริการกับลูกค้า
อย่างเสมอภาค 
6. การใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มีอาหารรสชาติอร่อย 
7. การใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มีเมนูอาหารที่หลากหลาย 
8. การใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มีค่าบริการอาหารในราคา
ที่เหมาะสม 

4.30 
3.90 

 
4.20 
3.82 

 
3.79 

 
4.06 
4.14 
4.20 

.586 

.872 
 

.746 

.780 
 

.946 
 

.966 

.842 

.704 

ค่อนข้างบ่อย 
ค่อนข้างบ่อย 

 
ค่อนข้างบ่อย 
ค่อนข้างบ่อย 

 
ค่อนข้างบ่อย 

 
ค่อนข้างบ่อย 
ค่อนข้างบ่อย 
ค่อนข้างบ่อย 

รวม 4.05 .805 ค่อนข้างบ่อย 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.30 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่จะกลับมาใช้บริการซ้ าที่
ร้านอาหารแฟรนไชส์ โดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างบ่อย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 แต่เมื่อพิจารณา
การกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามท่ีจะ
กลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์อยู่ในระดับค่อนข้างบ่อย เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย ได้แก่ 
การใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ที่คุ้นเคย(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30) การใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรน
ไชส์ที่มีค่าบริการอาหารในราคาท่ีเหมาะสม(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) การใช้บริการซ้ ากับร้านอาหารแฟ
รนไชส์ที่มีความซื่อสัตย์กับลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) การใช้บริการซ้ าท่ีร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มี
เมนูอาหารที่หลากหลาย(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14) การใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มีอาหาร
รสชาติอร่อย(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) การใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์เดิมที่ท่านมีความประทับใจใน
การให้บริการของพนักงาน(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90) การใช้บริการซ้ าท่ีร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่าน
คุ้นเคยแม้ว่าจะมีร้านอาหารใหม่เกิดข้ึนมากมาย(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82) และการใช้บริการซ้ าที่
ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ให้การบริการกับลูกค้าอย่างเสมอภาค(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) 
 
 



50 

ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ สมมุติฐานที่ 1 ความพึง
พอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละ
ประเภทแตกต่างกัน สมมุติฐานที่ 2 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละ
ประเภท ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสมมุติฐานที่ 3 
ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภท ส่งผลต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้เกณฑ์ในการวิเคราะห์ และแปลผลข้อมูล ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ บ่อยมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ค่อนข้างบ่อย 
 คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ นานๆครั้ง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 ก าหนดให้อยู่ในเกณฑ์ น้อยมาก  
 สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.31: การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหารแฟรนไชส์ 
                  ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ด้านความเชื่อถือ 
 

คุณภาพการบริการ 
ต่างประเทศ ไทย 

t Sig แปลผล 
ค่าเฉลี่ย S.D ค่าเฉลี่ย S.D 

1. ความเชื่อถือได้ 
  1.1 การให้ความช่วยเหลือตามที่ลูกค้า
ต้องการ 
  1.2 การให้ค าแนะน าเกี่ยวกับเมนูอาหาร 
  1.3 การรับค าสั่งของลูกค้าได้ถูกต้อง
ครบถ้วน 

3.94 
3.99 

 
3.82 
4.00 

.804 

.898 
 

.782 

.731 

3.70 
3.69 

 
3.66 
3.76 

.747 

.738 
 

.785 

.718 

19.245 
26.624 

 
9.142 
21.968 

.001* 
.000* 

 
.003* 
.000* 

แตกต่าง 
แตกต่าง 

 
แตกต่าง 
แตกต่าง  

*p ≤  0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.31 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย มีความพึงพอใจโดยรวมต่อการบริการในด้านความเชื่อถือ
แตกต่างกัน โดยพึงพอใจการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่า อย่างมีนัยส าตัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านความเชื่อถือเป็นรายด้าน พบว่าผู้ตอบ
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แบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่าร้านอาหารแฟ
รนไชส์ไทยในทุกด้าน คือความเชื่อถือด้านการรับค าสั่งของลูกค้าได้ถูกต้องครบถ้วน ความเชื่อถือด้าน
การให้ความช่วยเหลือตามที่ลูกค้าต้องการ และความเชื่อถือด้านการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับเมนูอาหาร 
 
ตารางที่ 4.32: การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหารแฟรนไชส์ 
                  ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ด้านการตอบสนอง 
 

คุณภาพการบริการ 
ต่างประเทศ ไทย 

t Sig แปลผล 
ค่าเฉลี่ย S.D ค่าเฉลี่ย S.D 

2. การตอบสนอง 
 2.1 ความเต็มใจท่ีจะให้บริการลูกค้า 
 2.2 การปฏิบัติต่อลูกค้าเป็นอย่างดี 
 2.3 การให้บริการลูกคา้อย่างเท่าเทียมกัน 

3.93 
4.03 
3.83 
3.93 

.781 

.797 

.818 

.728 

3.83 
3.86 
3.89 
3.73 

.695 

.813 

.545 

.728 

8.794 
8.916 
2.749 
14.716 

.026* 
.003* 
.075 
.000* 

แตกต่าง 
แตกต่าง 

ไม่แตกต่าง 
แตกต่าง 

*p ≤  0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.32 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการ
รา้นอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย มีความพึงพอใจโดยรวมต่อการบริการในด้านการ
ตอบสนองแตกต่างกัน โดยพึงพอใจการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่า อย่างมี
นัยส าตัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านการตอบสนองเป็นรายด้าน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่าร้านอาหารแฟ
รนไชส์ไทยในการตอบสนองด้านความเต็มใจที่จะให้บริการลูกค้า และการตอบสนองด้านการ
ให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน 
 ในทางตรงกันข้ามผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย 
มีความพึงพอใจต่อการบริการในด้านการตอบสนองไม่แตกต่างกัน คือ การตอบสนองด้านการปฏิบัติ
ต่อลูกค้าเป็นอย่างดี 
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ตารางที่ 4.33: การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหารแฟรนไชส์ 
                  ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ด้านความสามารถ 
 

คุณภาพการบริการ 
ต่างประเทศ ไทย 

t Sig แปลผล 
ค่าเฉลี่ย S.D ค่าเฉลี่ย S.D 

3. ความสามารถ 
 3.1 ความสามารถในการบริการได้อย่าง
ประทับใจ 
 3.2 ความสามารถในการสื่อสารกบัลูกค้า 
 3.3 ความรู้เกี่ยวกับเมนูอาหาร 

4.04 
3.95 

 
4.00 
4.16 

.800 

.880 
 

.938 

.583 

3.97 
3.86 

 
4.13 
3.93 

.716 

.852 
 

.669 

.627 

13.212 
4.665 

 
5.494 
29.479 

.013* 
.022* 

 
.019* 
.000* 

แตกต่าง 
แตกต่าง 

 
แตกต่าง 
แตกต่าง 

*p ≤  0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.33 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย มีความพึงพอใจโดยรวมต่อการบริการในด้านความสามารถ
แตกต่างกัน โดยพึงพอใจการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่า อย่างมีนัยส าตัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านความสามารถเป็นรายด้าน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่าร้านอาหารแฟ
รนไชส์ไทยในความสามารถด้านความรู้เกี่ยวกับเมนูอาหาร และความสามารถในการบริการได้อย่าง
ประทับใจ 
 แต่มีด้านหนึ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย
มากกว่าร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ คือ ความสามารถในการสื่อสารกับลูกค้า 
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ตารางที่ 4.34: การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหารแฟรนไชส์ 
                  ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ด้านการเข้าถึงบริการ 
 

คุณภาพการบริการ 
ต่างประเทศ ไทย 

t Sig แปลผล 
ค่าเฉลี่ย S.D ค่าเฉลี่ย S.D 

4. การเข้าถึงบริการ 
 4.1 ความรวดเร็วในการบริการ 
 4.2 ความใกล้ชิดที่พร้อมจะให้บรกิาร
ลูกค้าอย่างทั่วถึง 
  4.3 ความใกล้ชิดที่ลูกค้าสามารถ
สื่อสารเพื่อขอใช้บริการ 

4.00 
4.09 
4.02 

 
3.89 

.881 

.797 

.927 
 

.919 

3.74 
3.73 
3.76 

 
3.72 

.737 

.632 

.848 
 

.732 

25.616 
51.499 
17.463 

 
7.887 

.002* 
.000* 
.000* 

 
.005* 

แตกต่าง 
แตกต่าง 
แตกต่าง 

 
แตกต่าง 

*p ≤  0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.34 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย มีความพึงพอใจโดยรวมต่อการบริการในด้านการเข้าถึง
บริการแตกต่างกัน โดยพึงพอใจการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่า อย่างมีนัย
ส าตัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านการเข้าถึงบริการเป็นรายด้าน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่าร้านอาหารแฟ
รนไชส์ไทยในทุกด้าน คือการเข้าถึงบริการด้านความรวดเร็วในการบริการ การเข้าถึงบริการด้านความ
ใกล้ชิดที่พร้อมจะให้บริการลูกค้าอย่างทั่วถึง และการเข้าถึงบริการด้านความใกล้ชิดที่ลูกค้าสามารถ
สื่อสารเพื่อขอใช้บริการ 
 
ดารางที่ 4.35: การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหารแฟรนไชส์ 
                   ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ด้านความสุภาพอ่อนโยน 
 

คุณภาพการบริการ 
ต่างประเทศ ไทย 

t Sig แปลผล 
ค่าเฉลี่ย S.D ค่าเฉลี่ย S.D 

5. ความสุภาพอ่อนโยน 
5.1 การใช้ถ้อยค าที่สุภาพกับลูกคา้ 
5.2 การแต่งกายสุภาพ 
5.3 การแสดงกิริยามารยาทท่ีสุภาพกับลูกค้า 

4.19 
4.16 
4.19 
4.23 

.730 

.734 

.790 

.667 

3.88 
3.89 
3.83 
3.93 

.814 

.797 

.784 

.861 

32.790 
24.390 
43.643 
30.336 

.000* 
.000* 
.000* 
.000* 

แตกต่าง 
แตกต่าง 
แตกต่าง 
แตกต่าง 

*p ≤  0.05 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.35 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย มีความพึงพอใจโดยรวมต่อการบริการในด้านความสุภาพ
อ่อนโยนแตกต่างกัน โดยพึงพอใจการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่า อย่างมีนัย
ส าตัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านความสุภาพอ่อนโยนเป็นรายด้าน พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่า
ร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยในทุกด้าน คือความสุภาพอ่อนโยนด้านการแสดงกิริยามารยาทที่สุภาพกับ
ลูกค้า ความสุภาพอ่อนโยนด้านการแต่งกายสุภาพ และความสุภาพอ่อนโยนด้านการใช้ถ้อยค าที่
สุภาพกับลูกค้า 
 
ตารางที่ 4.36: การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหารแฟรนไชส์ 
                  ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ด้านการสื่อสาร 
 

คุณภาพการบริการ 
ต่างประเทศ ไทย 

t Sig แปลผล 
ค่าเฉลี่ย S.D ค่าเฉลี่ย S.D 

6. การสื่อสาร 
 6.1 การตอบค าถามลูกค้าได้ถูกตอ้ง 
 6.2 ความสามารถในการจูงใจลูกค้า 
 6.3 ความสามารถในการสรา้งความ
เข้าใจอันดีกับลูกค้า 

3.92 
3.99 
3.83 
3.93 

.765 

.779 

.737 

.780 

4.07 
4.19 
3.99 
4.03 

.899 

.920 

.935 

.842 

7.606 
11.016 
7.454 
4.349 

.020* 
.001* 
.006* 
.053 

แตกต่าง 
แตกต่าง 
แตกต่าง 

ไม่แตกต่าง 

*p ≤  0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.36 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย มีความพึงพอใจโดยรวมต่อการบริการในด้านการสื่อสาร
แตกต่างกัน โดยพึงพอใจการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยมากกว่า อย่างมีนัยส าตัญทางสถิติที่ 
0.05 เมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านการสื่อสารเป็นรายด้าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึง
พอใจต่อการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยมากกว่าร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศในทุกด้าน คือ
การสื่อสารด้านการตอบค าถามลูกค้าได้ถูกต้อง การสื่อสารด้านความสามารถในการสร้างความเข้าใจ
อันดีกับลูกค้า และการสื่อสารด้านความสามารถในการจูงใจลูกค้า 
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ตารางที่ 4.37: การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหารแฟรนไชส์ 
                  ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ด้านความซื่อสัตย์ 
 

คุณภาพการบริการ 
ต่างประเทศ ไทย 

t Sig แปลผล 
ค่าเฉลี่ย S.D ค่าเฉลี่ย S.D 

7. ความซ่ือสัตย์ 
7.1 การให้ข้อมูลที่ถูกต้องกับลูกคา้ 
7.2 การดูแลทรัพยส์ินของลูกค้าขณะที่ใช้
บริการ 
7.3 การค านวณค่าบริการอย่างถูกต้อง 

3.60 
3.09 
3.82 

 
3.89 

.893 

.861 

.944 
 

.873 

3.96 
3.98 
3.79 

 
4.13 

.845 

.779 

.988 
 

.769 

11.234 
11.007 
6.724 

 
15.973 

.003* 
.001* 
.008* 

 
.000* 

แตกต่าง 
แตกต่าง 
แตกต่าง 

 
แตกต่าง 

*p ≤  0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.37 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการร้านอาหาร 
แฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย มีความพึงพอใจโดยรวมต่อการบริการในด้านความซื่อสัตย์แตกต่างกัน 
โดยพึงพอใจการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยมากกว่า อย่างมีนัยส าตัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อ
เปรียบเทียบความพึงพอใจด้านความซื่อสัตย์เป็นรายด้าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจ
ต่อการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยมากกว่าร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศในความซื่อสัตย์ด้าน
การค านวณค่าบริการอย่างถูกต้อง และความซื่อสัตย์ด้านการให้ข้อมูลที่ถูกต้องกับลูกค้า 
 แต่มีด้านหนึ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่าง 
ประเทศมากกว่าร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย คือ ความซื่อสัตย์ด้านการดูแลทรัพย์สินของลูกค้าขณะใช้
บริการ 
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ตารางที่ 4.38: การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหารแฟรนไชส์ 
                  ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ด้านความปลอดภัย 
 

คุณภาพการบริการ 
ต่างประเทศ ไทย 

t Sig แปลผล 
ค่าเฉลี่ย S.D ค่าเฉลี่ย S.D 

8. ความปลอดภยั 
8.1 ความสะอาดของอุปกรณ์มาใช้
บริการ 
8.2 ความปลอดภัยของอุปกรณ์ใน
ขณะที่ลูกคา้ใช้บริการ 
8.3 การจัดระบบความปลอดภัย
เมื่อมีเหตุฉุกเฉิน 

4.13 
4.12 

 
4.13 

 
4.13 

.849 

.810 
 

.809 
 

.929 

3.92 
3.96 

 
3.96 

 
3.83 

.778 

.714 
 

.712 
 

.910 

13.124 
8.787 

 
9.657 

 
20.929 

.002* 
.003* 

 
.002* 

 
.000* 

แตกต่าง 
แตกต่าง 

 
แตกต่าง 

 
แตกต่าง 

*p ≤  0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.38 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการร้านอาหาร 
แฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย มีความพึงพอใจโดยรวมต่อการบริการในด้านความปลอดภัยแตกต่าง
กัน โดยพึงพอใจการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่า อย่างมีนัยส าตัญทางสถิติที่ 
0.05 เมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านความปลอดภัยเป็นรายด้าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความพึงพอใจต่อการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่าร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยในทุก
ด้าน คือความปลอดภัยของอุปกรณ์ในขณะที่ลูกค้าใช้บริการ ความปลอดภัยด้านการจัดระบบความ
ปลอดภัยเมื่อมีเหตุฉุกเฉิน และความปลอดภัยด้านความสะอาดของอุปกรณ์มาใช้บริการ 
 
ตารางที่ 4.39: การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหารแฟรนไชส์ 
                  ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ด้านการให้บริการอย่างเพียงพอ 
 

คุณภาพการบริการ 
ต่างประเทศ ไทย 

t Sig แปลผล 
ค่าเฉลี่ย S.D ค่าเฉลี่ย S.D 

9. การให้บริการอย่างเพียงพอ 
 9.1 ความเพียงพอในด้านพนักงาน
ต้อนรับ 
 9.2 ความเพียงพอในด้านสถานท่ีของ
ร้านอาหาร 

3.97 
3.89 

 
3.99 

 

.792 

.795 
 

.824 
 

3.91 
3.96 

 
3.73 

 

.764 

.799 
 

.733 
 

9.059 
1.773 

 
21.384 

 

.070 

.183 
 

.000* 
 

ไม่แตกต่าง 
ไม่แตกต่าง 

 
แตกต่าง 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.39 (ต่อ): การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ แบ่งตามร้านอาหารแฟรน 
         ไชส์ต่างประเทศกับร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ด้านการให้บริการอย่างเพียงพอ 
 

คุณภาพการบริการ 
ต่างประเทศ ไทย 

t Sig แปลผล 
ค่าเฉลี่ย S.D ค่าเฉลี่ย S.D 

9.3 ความเพียงพอในด้านอุปกรณท์ี่
ให้บริการ 

4.02 .757 4.03 .759 4.020 .028* แตกต่าง 

*p ≤  0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.39 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการร้านอาหาร 
แฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย มีความพึงพอใจโดยรวมต่อการบริการในด้านการให้บริการอย่าง
เพียงพอไม่แตกต่างกัน โดยพึงพอใจการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่า อย่างมี
นัยส าตัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านการให้บริการอย่างเพียงพอเป็นรายด้าน 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยมากกว่าร้านอาหาร 
แฟรนไชส์ต่างประเทศในด้านความเพียงพอในด้านอุปกรณ์ที่ให้บริการ และด้านความเพียงพอในด้าน
พนักงานต้อนรับ 
 แต่มีด้านหนึ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่าง 
ประเทศมากกว่าร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย คือ ด้านความเพียงพอในด้านสถานที่ของร้านอาหาร 
 
ตารางที่ 4.40: สรุป การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ 
 

คุณภาพการบริการ 
ต่างประเทศ ไทย 

t Sig แปลผล 
ค่าเฉลี่ย S.D ค่าเฉลี่ย S.D 

1. ความเช่ือถือได ้
2. การตอบสนอง 
3. ความสามารถ 
4. การเข้าถึงบริการ 
5. ความสุภาพอ่อนโยน 
6. การสื่อสาร 
7. ความซื่อสัตย ์

3.94 
3.93 
4.04 
4.00 
4.19 
3.92 
3.60 

.804 

.781 

.800 

.881 

.730 

.765 

.893 

3.70 
3.83 
3.97 
3.74 
3.88 
4.07 
3.96 

.747 

.695 

.716 

.737 

.814 

.899 

.845 

19.245 
8.794 
13.212 
25.616 
32.790 
7.606 
11.234 

.001* 

.026* 

.013* 

.002* 

.000* 

.020* 

.003* 

แตกต่าง 
แตกต่าง 
แตกต่าง 
แตกต่าง 
แตกต่าง 
แตกต่าง 
แตกต่าง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.40 (ต่อ): สรุป การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มีต่อการบริการ 
 

คุณภาพการบริการ 
ต่างประเทศ ไทย 

t Sig แปลผล 
ค่าเฉลี่ย S.D ค่าเฉลี่ย S.D 

8. ความปลอดภยั 
9. การให้บริการอย่างเพียงพอ 

4.13 
3.97 

.849 

.792 
3.92 
3.91 

.778 

.764 
13.124 
9.059 

.002* 
.070 

แตกต่าง 
ไม่แตกต่าง 

รวม 3.97 .811 3.88 .777 15.631 .015* แตกต่าง 

*p ≤  0.05 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.40 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการร้านอาหาร 
แฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย มีความพึงพอใจโดยรวมต่อการบริการในแต่ละด้านแตกต่างกัน โดย
พึงพอใจการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่า อย่างมีนัยส าตัญทางสถิติท่ี 0.05 
เมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมเป็นรายด้าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการ
บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่าร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยในด้านความสุภาพอ่อนโยน 
ด้านความปลอดภัย ด้านความสามารถ ด้านการเข้าถึงบริการ ด้านความเชื่อถือได้ ด้านการตอบสนอง 
 แต่มีด้านหนึ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย
มากกว่าร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ คือด้านการสื่อสาร และด้านความซื่อสัตย์ ในทางตรงกัน
ข้ามผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย มีความพึงพอใจต่อการ
บริการในด้านการให้บริการอย่างเพียงพอไม่แตกต่างกัน 
 ผลการศึกษาข้างต้นสรุปได้ว่า สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภทแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.41: ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภทที่ส่งผล 
  ต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของ
ร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภท 

B Beta t Sig 

ร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
ร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย 

.027 

.212 
.084 
.574 

1.576 
10.725 

.016* 

.000* 

  Adjusted    R2 = .275 , p < 0.05 
  ตัวแปรตาม: พฤติกรรมการบอกต่อ 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.41 แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์
ไทย ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ
ร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภท ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.42: ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภทที่ส่งผล 
  ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของ
ร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภท 

B Beta t Sig 

ร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
รา้นอาหารแฟรนไชส์ไทย 

.123 

.048 
.446 
.152 

7.635 
2.595 

.000* 

.010* 

  Adjusted    R2 = .136 , p < 0.05 
  ตัวแปรตาม : การกลับมาใช้บริการซ้ า 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.42 แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์
ไทย ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ
ร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภท ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.43: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐาน  ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐานที่ 1: ความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อ
คุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภทแตกต่างกัน 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 2: ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการร้านอาหารแฟรน
ไชส์แต่ละประเภท ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 3: ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการร้านอาหารแฟรน
ไชส์แต่ละประเภท ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

  
 ผลการทดสอบสมมตุิฐานตามตารางที่ 4.43 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมุติฐาน คือ สมมุติฐานที่ 1: ความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อคุณภาพการ
บริการของร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภทแตกต่างกัน สมมุติฐานที่ 2: ความพึงพอใจต่อคุณภาพ
การบริการร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภท ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และสมมุติฐานที่ 3: ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์แต่
ละประเภท ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ประกอบอาชีพพนักงานทั่วไป มีรายได้ต่อเดือน 15,001-
40,000 บาท มีลักษณะการรับประทานอาหารกับครอบครัว ส่วนใหญ่มีโอกาสในการรับประทาน
อาหารในร้านอาหารกับเพ่ือน จะเลือกใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ประเทศไทยบ่อยที่สุด เลือก
เมนูอาหารที่เหมาะสมกับตนเองในการเลือกประเภทของร้านอาหารที่ใช้บริการ และจะเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ในห้างสรรพสินค้ามากท่ีสุด 
 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ มีดังนี้ 
 5.1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศอยู่ในระดับความพึงพอใจมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายประเภท
พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือด้านความสุภาพอ่อนโยน รองลงมาคือด้านความปลอดภัย ด้าน
ความสามารถ ด้านการเข้าถึงบริการ ด้านการให้บริการอย่างเพียงพอ ด้านความเชื่อถือได้ ด้านการ
ตอบสนอง ด้านการสื่อสาร และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือด้านความซื่อสัตย์ 
 5.1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยอยู่ในระดับความพึงพอใจมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายประเภทพบว่าด้าน
ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือด้านการสื่อสาร รองลงมาคือด้านความสามารถ ด้านความซื่อสัตย์ ด้านความ
ปลอดภัย ด้านการให้บริการอย่างเพียงพอ ด้านความสุภาพอ่อนโยน ด้านการตอบสนอง ด้านการ
เข้าถึงบริการ และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือด้านความเชื่อถือได้ 
 5.1.3 ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย มีความพึงพอใจโดยรวม
ต่อการบริการในแต่ละด้านแตกต่างกัน โดยพึงพอใจการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ
มากกว่า อย่างมีนัยส าตัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมเป็นรายด้าน พบว่า
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่าร้านอาหารแฟรนไชส์
ไทยในด้านความสุภาพอ่อนโยน ด้านความปลอดภัย ด้านความสามารถ ด้านการเข้าถึงบริการ ด้าน
ความเชื่อถือได้ ด้านการตอบสนอง แต่มีด้านหนึ่งที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการบริการ
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ร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยมากกว่าร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ คือด้านการสื่อสาร และด้านความ
ซื่อสัตย์ ในทางตรงกันข้ามผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและไทย มีความพึง
พอใจต่อการบริการในด้านการให้บริการอย่างเพียงพอไม่แตกต่างกัน 
 5.1.4 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบอกต่อ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง แต่เมื่อพิจารณา
พฤติกรรมการบอกต่อแต่ละประเภทแล้วพบว่าประเภทที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือการแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้
บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านพึงพอใจ รองลงมาคือการไม่เคยปฏิเสธที่จะบอกเรื่องการบริการ
ของร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านประทับใจให้ผู้อ่ืนทราบ การชอบเล่าเรื่องที่เคยใช้บริการใน
ร้านอาหารแฟรนไชส์ให้กับผู้อ่ืน ความรู้สึกสบายใจที่ได้บอกผู้อื่นทราบถึงข้อบกพร่องในการบริการ
ของร้านอาหารแฟรนไชส์ และประเภทที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือการชอบติดตามเรื่องราวข่าวสารต่างๆ
เกี่ยวกับร้านอาหารแฟรนไชส์เพื่อเล่าต่อให้ผู้อ่ืนทราบ 
 5.1.5 ผู้บริโภคท่ีจะกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ โดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้าง
บ่อย แต่เมื่อพิจารณาการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภทแล้วพบว่าประเภท
ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือการใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ที่คุ้นเคย รองลงมาคือการใช้บริการซ้ าที่
ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มีค่าบริการอาหารในราคาท่ีเหมาะสม การใช้บริการซ้ ากับร้านอาหารแฟรนไชส์
ที่มีความซื่อสัตย์กับลูกค้า การใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มีเมนูอาหารที่หลากหลาย การใช้
บริการซ้ าทีร่้านอาหารแฟรนไชส์ที่มีอาหารรสชาติอร่อย การใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์เดิมที่ท่าน
มีความประทับใจในการให้บริการของพนักงาน การใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านคุ้นเคย
แม้ว่าจะมีร้านอาหารใหม่เกิดขึ้นมากมาย และประเภทที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือการใช้บริการซ้ าที่
ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ให้การบริการกับลูกค้าอย่างเสมอภาค 
 5.1.6 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและความ
พึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 5.1.7 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศและความ
พึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
5.2การอภิปรายผล  
 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อคุณภาพการ
บริการของร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภทแตกต่างกัน ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด
เรื่องความพึงพอใจ ของ Kotler (2000); Millet (1954); Jon (1986); Beer (1965) และอุกกฤษฎ์ 
ทรงชัยสงวน (2543) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลกับสินค้าหรือบริการที่
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ได้รับนั้นย่อมแตกต่างกัน เพราะผู้บริโภคแต่ละคนไม่ได้มีวิถีชีวิตที่เหมือนกัน และความประทับใจใน
แต่ละอย่างไม่เหมือนกัน 
 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภท ส่งผลต่อพฤติกรรม
การบอกต่อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
พฤติกรรมการบอกต่อ ของ Douglas (2006); ฉัตยาพร เสมอใจ (2456); ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา 
(2549) และ Rosen (2000) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า พฤติกรรมการบอกต่อจะเกิดขึ้นจากความ
ประทับใจหรือไม่ประทับใจก็ได้ ซึ่งผู้บริโภคจะบอกต่อในด้านบวกหรือด้านลบก็ขึ้นอยู่กับความพึง
พอใจในคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ 
 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภท ส่งผลต่อการ
กลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
การกลับมาใช้บริการซ้ า ของ Ehrenberg (1972) และ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539) ซึ่งสามารถอธิบาย
ได้ว่า การกลับมาใช้บริการซ้ านั้นจะเกิดขึ้นกับผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภัคดี มีความประทับใจมากก็จะกลับมาใช้บริการซ้ า
อย่างสม่ าเสมอ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้  
 5.3.1 ถ้าจะให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ ให้เน้นการ
พัฒนาคุณภาพการบริการด้านความสุภาพอ่อนโยนของพนักงาน และควรปรับปรุงคุณภาพการบริการ
ด้านความซื่อสัตย์ของพนักงาน 
 5.3.2 ถ้าจะให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ให้เน้นการพัฒนา
คุณภาพการบริการด้านการสื่อสารของพนักงาน และควรปรับปรุงคุณภาพการบริการด้านความ
เชื่อถือของพนักงาน 
 5.3.3 ถ้าร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยจะสู้กับร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ จะต้องพัฒนา
ความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการบริการของผู้บริโภคในด้านความเชื่อถือ ด้านการเข้าถึงบริการ และ
ด้านการตอบสนอง 
 5.3.4 ถ้าจะให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบอกต่อ เจ้าของธุรกิจร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละ
ประเภท ควรเน้นการพัฒนาในเรื่องคุณภาพการบริการ 
 5.3.5 ถ้าจะให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการซ้ า เจ้าของธุรกิจร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภท 
ควรเน้นการพัฒนาในเรื่องคุณภาพการบริการ 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งไป    
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านความพึงพอใจของคุณภาพการบริการของร้านอาหาร 
แฟรนไชส์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภค หรือปัญหาอ่ืนที่มี
ความเกีย่วข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอ่ืน ๆ ในสถานที่ท่ีแตกต่าง
กัน การศึกษาในครั้งนี้อาจจะท าการส ารวจในวงกว้างทั่วทั้งกรุงเทพ แต่แนะน าว่าถ้าอยากจะรู้ถึง
ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของผู้บริโภคแบบเจาะจง ควรที่จะเข้าไปส ารวจในย่านธุรกิจที่มี
ร้านอาหารแฟรนไชส์ตามที่ต้องการ และควรจะเป็นย่านที่นิยมไปใช้บริการ เพราะคนส่วนใหญ่ที่เข้า
ไปใช้บริการ อาจจะมีความพึงพอใจอยู่แล้วถึงไปใช้บริการ 
 5.4.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ ตัว
แปรที่ศึกษาอาจบอกได้ถึงความเชื่อถือได้ของความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของผู้บริโภค แต่
การทีต่ัวแปรเกี่ยวกับพฤติกรรมการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ าเป็นปัจจัยภายนอก ซึ่งไม่
สามารถที่จะควบคุมได้ อาจจะเกิดการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ควรที่จะมีการท าวิจัยเกี่ยวกับตัว
แปรอื่นเพ่ิมเติม และท าวิจัยอย่างต่อเนื่อง 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม 

เรื่อง “ ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการระหว่างร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศกับ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ประเทศไทย ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” 

แบบสอบถามชุดนี  มีค้าถาม 4 ส่วน 

ค้าชี แจง โปรดท้าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง ☐ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

1) เพศ  ☐ ชาย    ☐ หญิง 

2) อาชีพ ☐ พนักงานทั่วไป   ☐ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

  ☐ ธุรกิจส่วนตวั    ☐ นักศึกษา 

3) รายได้ต่อเดือน ☐ 7,000 – 9,000   ☐ 9,001 – 15,000 

   ☐ 15,001 – 40,000   ☐ 40,001 ขึ นไป 
4) ลักษณะการรับประทานอาหารในร้านอาหาร 

  ☐ รับประทานอาหารคนเดียว   ☐ รับประทานอาหารกับเพ่ือน    

☐ รับประทานอาหารกับครอบครัว 
5) โอกาสในการรับประทานอาหารในร้านอาหาร 

  ☐ พักระหว่างงาน                      ☐ เลี ยงสังสรรค์กับเพ่ือน             

☐ เลี ยงสังสรรค์กับครอบครัว 
6) ประเภทของร้านอาหารที่ใช้บริการบ่อยท่ีสุด 

  ☐ ร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศ ☐ ร้านอาหารแฟรนไชส์ประเทศไทย 
7) เหตุผลในการเลือกประเภทของร้านอาหารที่ใช้บริการ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 ☐ เมนูอาหารที่เหมาะกับตนเอง  ☐ การตกแตง่สถานที่  

☐ ราคาที่เหมาะสม   ☐ สภาพแวดล้อมภายนอกของร้าน  

☐ ข้อจ้ากัดของเวลา   ☐ ชื่อเสียงของร้านอาหาร 

 ☐ ความสะดวกที่จะใช้บริการ  ☐ การทดลองชิมอาหาร 

 ☐ ความเคยชิน 
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8) สถานที่ตั งของร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านมักใช้บริการ 

 ☐ ร้านอาหารแฟรนไชส์ในห้างสรรพสินค้า          

☐ ร้านอาหารแฟรนไชส์บริเวณย่านการค้า 

 ☐ ร้านอาหารแฟรนไชส์บริเวณสถานที่ท่องเที่ยว           

☐ ร้านอาหารแฟรนไชส์บริเวณเส้นทางการเดินทาง 

 ☐ ร้านอาหารทั่วไปที่อยู่ใกล้ที่ท้างาน                             

☐ ร้านอาหารทั่วไปบริเวณห้างและศูนย์การค้า 

 ☐ ร้านอาหารทั่วไปที่อยู่ใกล้บ้าน 
 

ส่วนที่ 2 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ 
ค้าถาม “ ท่านมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแต่ละประเภทในเรื่อง

ต่อไปนี อย่างไร ” 
หมายเหตุ     5 = มากที่สุด      4 = มาก      3 = ปานกลาง      2 = น้อย      1 = น้อยที่สุด 
 

 
คุณภาพการบริการ 

ร้านอาหารแฟรนไชส์
ต่างประเทศ 

ร้านอาหารแฟรนไชส์
ประเทศไทย 

ระดับความพึงพอใจ ระดับความพึงพอใจ 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. ความเชื่อถือได้ 

          1.1 การให้ความช่วยเหลือตามท่ี
ลูกค้าต้องการ  

          

          1.2 การให้ค้าแนะน้าเกี่ยวกับ
เมนูอาหาร 

          

          1.3 การรับค้าสั่งของลูกค้าได้ถูกต้อง
ครบถ้วน 

          

2. การตอบสนอง 

          2.1 ความเต็มใจที่จะให้บริการลูกค้า           
          2.2 การปฏิบัติต่อลูกค้าเป็นอย่างดี           

          2.3 การให้บริการลูกค้าอย่างเท่า
เทียมกัน 
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3. ความสามารถ 

          3.1 ความสามารถในการบริการได้
อย่างประทับใจ 

          

          3.2 ความสามารถในการสื่อสารกับ
ลูกค้า 

          

          3.3 ความรู้เกี่ยวกับเมนูอาหาร           

4. การเข้าถึงบริการ 
          4.1 ความรวดเร็วในการบริการ           

          4.2 ความใกล้ชิดที่พร้อมจะ
ให้บริการลูกค้าอย่างทั่วถึง 

          

          4.3 ความใกล้ชิดที่ลูกค้าสามารถ
สื่อสารเพื่อขอใช้บริการ 

          

5. ความสุภาพอ่อนโยน 

          5.1 การใช้ถ้อยค้าที่สุภาพกับลูกค้า           
          5.2 การแต่งกายสุภาพ           

          5.3 การแสดงกิริยามารยาทที่สุภาพ
กับลูกค้า 

          

6. การสื่อสาร 

          6.1 การตอบค้าถามลูกค้าได้ถูกต้อง           
          6.2 ความสามารถในการจูงใจลูกค้า           

          6.3 ความสามารถในการสร้างความ
เข้าใจอันดีกับลูกค้า 

          

7. ความซื่อสัตย์ 

          7.1 การให้ข้อมูลที่ถูกต้องกับลูกค้า           
          7.2 การดูแลทรัพย์สินของลูกค้า
ขณะที่ใช้บริการ 

          

          7.3 การค้านวณค่าบริการอย่าง
ถูกต้อง 

          

8. ความปลอดภัย 
          8.1 ความสะอาดของอุปกรณ์มาใช้           
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บริการ 

          8.2 ความปลอดภัยของอุปกรณ์ใน
ขณะที่ลูกค้าใช้บริการ 

          

          8.3 การจัดระบบความปลอดภัยเมื่อ
มีเหตุฉุกเฉิน 

          

9. การให้บริการอย่างเพียงพอ 

          9.1 ความเพียงพอในด้านพนักงาน
ต้อนรับ 

          

          9.2 ความเพียงพอในด้านสถานที่
ของร้านอาหาร 

          

          9.3 ความเพียงพอในด้านอุปกรณ์ท่ี
ให้บริการ 

          

 
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการบอกต่อ 
ค้าถาม “ ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อพฤติกรรมการบอกต่อในการใช้บริการร้านอาหาร

ประเภทแฟรนไชส์ ” 
หมายเหตุ  5 = บ่อยมาก      4 = ค่อนข้างบ่อย    3 = ปานกลาง    2 = นานๆครั ง    1 = น้อยมาก 
 

พฤติกรรมการบอกต่อ ระดับการปฏิบัติ 

5 4 3 2 1 
1. ท่านชอบเล่าเรื่องที่เคยใข้บริการในร้านอาหารแฟรน
ไชส์ให้กับผู้อ่ืน 

     

2. ท่านชอบติดตามเรื่องราวข่าวสารต่างๆเก่ียวกับ
ร้านอาหารแฟรนไชส์เพ่ือเล่าต่อให้ผู้อื่นทราบ 

     

3. ท่านมักจะแนะน้าให้ผู้อื่นใช้บริการร้านอาหารแฟรน
ไชส์ที่ท่านพึงพอใจ 

     

4. ท่านไม่เคยปฏิเสธที่จะบอกเรื่องการบริการของ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านประทับใจให้ผู้อ่ืนทราบ 

     

5. ท่านรู้สึกสบายใจที่ได้บอกผู้อื่นทราบถึงข้อบกพร่อง
ในการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ 
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ส่วนที่ 4 การกลับมาใช้บริการซ ้าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ 
ค้าถาม “ ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการกลับมาใช้บริการซ ้า ” 

หมายเหตุ   5 = บ่อยมาก    4 = ค่อนข้างบ่อย   3 = ปานกลาง   2 = นานๆครั ง    1 = น้อยมาก 
 

เหตุการณ์ ระดับการกลับมาใช้บริการซ ้า 

5 4 3 2 1 
1. ท่านจะใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่านคุ้นเคย      

2. ท่านจะใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์เดิมที่ท่านมี
ความประทับใจในการให้บริการของพนักงาน 

     

3. ท่านจะใช้บริการซ ้ากับร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มี
ความซื่อสัตย์กับลูกค้า 

     

4. ท่านจะใช้บริการซ ้าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ท่าน
คุ้นเคยแม้ว่าจะมีร้านอาหารใหม่เกิดขึ นมากมาย 

     

5. ท่านจะใช้บริการซ ้าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่ให้การ
บริการกับลูกค้าอย่างเสมอภาค 

     

6. ท่านจะใช้บริการซ ้าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มี
อาหารรสชาติอร่อย 

     

7. ท่านจะใช้บริการซ ้าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มี
เมนูอาหารที่หลากหลาย 

     

8. ท่านจะใช้บริการซ ้าที่ร้านอาหารแฟรนไชส์ที่มี
ค่าบริการอาหารในราคาท่ีเหมาะสม 

     

 
ขอขอบคุณในความร่วมมือ 

ผู้วิจัย 
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