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บทคัดยอ 

 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ (2) เพ่ือศึกษาปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

(3) เพ่ือศึกษาปจจัยแหงความสําเร็จของผูประกอบการรานอาหารแรด อรอยเลิศ โดยกลุมตัวอยาง 

คือ ผูท่ีกําลังใชบริการในรานอาหารแรด อรอยเลิศ จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง และใชการสัมภาษณในการเก็บขอมูลจากผูประกอบการ

รานอาหารแรด อรอยเลิศ จํานวน 1 คน วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติไคสแควร และการหาคาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

และรายได มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ ท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 และปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใช

บริการของลูกคาในระดับมากท่ีสุด ยกเวนดานการสงเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขา

มาใชบริการในระดับมากเทานั้น ดานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการมากท่ีสุด คือ ดาน

สินคา รองลงมาคือดานราคา ดานลักษณะทางกายภาพ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน

กระบวนการการใหบริการ ดานบุคลากร และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ โดยปจจัยแหง

ความสําเร็จของผูประกอบการรานอาหารแรด อรอยเลิศ คือ ความมุงม่ันและมีเปาหมายในการ

ดําเนินธุรกิจ การศึกษาหาขอมูลอยางตอเนื่อง การใหความสําคัญในเรื่องคุณภาพของสินคาและการ

บริการ รวมไปถึงสภาพแวดลอมบรรยากาศภายในราน และการดําเนินธุรกิจภายใตกฎหมาย  
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ABSTRACT 

 

 This research aims (1) To study the demographics that were associated with 

the decision of customers for dinning at Rad Aroi Lerd Restaurant (2) To study the 

marketing mixes that influenced the decision of customers for dinning at Rad Aroi 

Lerd Restaurant (3) To study the critical success factors of Rad Aroi Lerd Restaurant’s 

owner. The samples are those who were dinning at Rad Aroi Lerd Restaurant (400 

people). Questionnaires were used to collect the data of those samples, and the 

interviewing was used to collect the information of Rad Aroi Lerd Restaurant’s owner. 

The data were analyzed by using Frequency, Percentage, Chi-square, Mean and 

Standard Deviation, and Content Analysis. The results showed that the 

demographics; gender, age, status, and income were associated with the decision of 

customers for dinning at Rad Aroi Lerd Restaurantand at significant 0.05. An overall of 

marketing mixes are the most influential to the decision of customers for dinning at 

Rad Aroi Lerd Restaurant. Product was the most influential, followed by Price, 

Physical Evidence, Place, Process, People, and Promotion. The points of critical 

success factors of  Rad Aroi Lerd Restaurant’s owner were intention, business goal, 

learning, focusing on product quality and service, restaurant’s environment, and 

legally business. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

 1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

 ธุรกิจรานอาหาร เปนหนึ่งในธุรกิจท่ีผูประกอบการหลายรายใหความสนใจ เนื่องจากคนสวน

ใหญมีแนวโนมท่ีจะรับประทานอาหารนอกบานกันมากข้ึน และเนื่องจากการทําอาหารกินเองภายใน

ครัวเรือน มีคาใชจายมากกวาไปรับประทานอาหารท่ีรานอาหาร ดังนั้น เม่ือเทียบกันแลว คนจึงเลือก

ท่ีจะรับประทานอาหารนอกบาน เพราะมีความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา และมีราคาท่ีถูกกวาหรือ

เทากับการทําอาหารกินเองภายในครัวเรือน โดยผูบริโภคชาวไทย มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,403 

บาท และมีรายจายเฉลี่ย 19,259 บาท/ เดือน โดยมากกวารอยละ 40 เปนคาใชจายเก่ียวกับอาหาร

และเครื่องดื่ม (กรมสงเสริอุตสาหกรรม, 2557) ดวยเหตุนี้ ธุรกิจรานอาหารจึงมีการเติบโตและมีการ

เพ่ิมจํานวนข้ึนอยางรวดเร็ว เห็นไดจากจํานวนรอยละของสถานประกอบการท่ีจําแนกตามรูปแบบการ

จัดตั้งทางเศรษฐกิจ และหมวดอุตสาหกรรมท่ัวราชอาณาจักร  

ปพุทธศักราช 2557 ดังตารางท่ี 1.1 

 

ตารางท่ี 1.1: ขอมูลสถิติแสดงจํานวนรอยละของสถานประกอบการท่ีจําแนกตามรูปแบบการ 

       จัดตั้งทางเศรษฐกิจ และหมวดอุตสาหกรรมท่ัวราชอาณาจักร ปพุทธศักราช 2557 

 

หมวดอุตสาหกรรม 
รวม สํานักงานแหงเดียว สํานักงานใหญ สํานักงานสาขา 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รวม 2,222,861 100 2,029,944 91.3 40,866 1.8 152,051 6.8 

กาขายสง และการขายปลีก  

การซอมแซมยานยนต และจกัรยานยนต 
155,070 100.0 132,162 85.2 5,883 3.8 17,025 11.0 

การขายสง 88,596 100.0 74,625 84.2 5,236 5.9 8,735 9.9 

การขายปลีก 793,522 100.0 711,534 89.7 13,201 1.7 68,787 8.7 

ที่พักแรม/ บรกิารอาหารและเครื่องดื่ม 271,680 100.0 255,718 94.1 2,552 0.9 13,409 4.9 

กิจกรรมดานขอมูลส่ือสาร  

และการส่ือสาร 
13,360 100.0 11,389 85.2 361 2.7 1,610 12.1 

กิจกรรมอสังหาริมทรัพย 103,185 100.0 89,978 87.2 2,756 2.7 10,451 10.1 

กิจกรรมทางวิชาชีพ วิทยาศาสตร  

และเทคนิค 
22,067 100.0 20,712 93.9 404 1,8 951 4.3 

กิจกรรมการบริหาร และบริการ

สนับสนุน 
37,783 100.0 34,477 91.3 709 1.9 2,596 6.9 

ศิลปะ ความบันเทิง และนันนาทการ 29,184 100.0 28,205 96.6 166 0.6 812 2.8 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 1.1 (ตอ): ขอมูลสถิติแสดงจํานวนรอยละของสถานประกอบการท่ีจําแนกตามรูปแบบการ

    จัดตั้งทางเศรษฐกิจ และหมวดอุตสาหกรรมท่ัวราชอาณาจักร ปพุทธศักราช 2557 

 

หมวดอุตสาหกรรม 
รวม สํานักงานแหงเดียว สํานักงานใหญ สํานักงานสาขา 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รวม 2,222,861 100 2,029,944 91.3 40,866 1.8 152,051 6.8 

กิจกรรมบรกิารอื่นๆ 213,099 100.0 201,780 94.7 2,198 1.0 9,121 4.3 

การผลิต 41,5873 100.0 396,585 95.4 5,863 1.4 13,425 3.2 

การจดัการและการบําบัดน้ําเสีย  

ของเสีย และส่ิงปฏิกูล  
1,357 100.0 1,292 95.2 17 1.2 48 3.5 

การกอสราง 32,967 100.0 30,583 92.8 928 2.8 1,456 4.4 

การขนสงทางบน สถานที่เก็บสินคา 44,800 100.0 40,670 90.8 559 1.2 3,572 8.0 

กิจกรรมดานโรงพยาบาลเอกชน 318 100.0 234 73.7 31 9.8 53 16.6 

 

ท่ีมา: สํานักงานสถิติแหงชาติ. (2557). สถิติแสดงจํานวนรอยละของสถานประกอบการท่ีจําแนกตาม 

        รูปแบบการจัดตั้งทางเศรษฐกิจ และหมวดอุตสาหกรรมท่ัวราชอาณาจักร. สืบคนจาก 

        http://service.nso.go.th. 

 

จากตารางท่ี 1.1 จะเห็นไดวา หมวดอุตสาหกรรมประเภทท่ีพักแรม/ การบริการอาหารและ

เครื่องดื่มมีจํานวนสถานประกอบการคอนขางมาก รองลงมาจากการคาปลีกและการผลิต โดยท่ี

อุตสาหกรรมท่ีพักแรม/ การบริการอาหารและเครื่องดื่ม ท่ีมีการจัดตั้งเปนสํานักงานแหงเดียว  

มีจํานวนสูงถึง 255,718 ราย หรือคิดเปนรอยละ 94.1 และในป 2558 ประเภทธุรกิจท่ีจดทะเบียน

จัดตั้งสูงสุด 5 อันดับแรก ไดแก ธุรกิจกอสรางอาคารท่ัวไป จํานวน 481 ราย ธุรกิจอสังหาริมทรัพย 

จํานวน 261 ราย ธุรกิจภัตตาคารและรานอาหาร จํานวน 135 ราย ธุรกิจ ขายสงเครื่องจักร จํานวน 

102 ราย และธุรกิจการทําบัญชีและตรวจสอบบัญชี จํานวน 93 ราย (รัฐบาลไทย, 2558) จากการท่ี

ธุรกิจรานอาหารติดอันดับ 1 ใน 5 ธุรกิจท่ีมีคนใหความสนใจในการจดทะเบียนจัดตั้งสูงสุด แสดงให

เห็นวาธุรกิจรานอาหารมีเกณฑการเติบโตท่ีสูงข้ึน และผูประกอบรายใหมใหความสนใจในการเขามา

ลงทุนแขงขันเพ่ือแยงสวนแบงทางการตลาดในธรุกิจประเภทนี้อยางตอเนื่อง ซ่ึงศูนยวิจัยกสิกรไดมี

การเปดเผยขอมูลวิจัยวา ในป 2558 ธุรกิจรานอาหารในประเทศไทยจะมีมูลคาตลาดอยูในกรอบ 

375,000 - 385,000 ลานบาท เติบโตอยูในกรอบรอยละ 4.0 - 6.8 จากในป 2557 (“ชี้ป 58 ธุรกิจ

รานอาหารแขงเดือด”, 2557) ซ่ึงท้ังผูประกอบการรายใหญและรายยอย มีการแขงขันกันสูงในเรื่อง 

กลยุทธดานสินคาและบริการท่ีแปลกใหมและมีความแตกตาง อีกท้ังยังมีการนําเสนอความคุมคาในรูป

ของการใหสวนลด หรือการจัดโปรโมชั่น โดยท่ีความคุมคาเปนหนึ่งในปจจัยท่ีสําคัญท่ีลูกคาใชในการ
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ตัดสินใจเขาใชบริการ ซ่ึงกระทรวงพาณิชย ไดแบงประเภทรานอาหารออกเปน  4  แบบ  โดยจําแนก

ตามการออกแบบตกแตงเปนหลัก ดังนี้  (กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย, 2552) 

1) รานอาหารระดับหรู (Fine Dining) เปนรานท่ีมีการออกแบบตกแตงอยางประณีต 

สวยงาม ใชวัสดุและอุปกรณราคาแพง จัดอาหารอยางหรู มีการบริการระดับ 5 ดาว 

2) รานอาหารระดับกลาง (Casual Dining) เปนรานท่ีมีการออกแบบตกแตงแบบพอเหมาะ 

เนนบรรยากาศแบบสบาย ๆ เปนกันเอง ราคาอาหารระดับปานกลาง พนักงานบริการแบบเปนกันเอง 

ไมมีพิธีรีตอง 

3) รานอาหารท่ัวไป (Fast Dining) เปนรานท่ีมีการออกแบบตกแตงแบบเรียบงาย สะดวก 

รวดเร็ว มีความทันสมัย เนนบริการอาหารจานดวน มีรายการ อาหารจํากัดและสามารถหมุนเวียน

ลูกคาไดในปริมาณมาก 

4) รานริมบาทวิถี (Kiosk) เปนรานท่ีมีการออกแบบตกแตงแบบงาย ๆ เนนอาหารจานเดียว 

สามารถปรุงไดงายและรวดเร็ว โดยเปนธุรกิจขนาดยอมท่ีมีเจาของรานเปนพอครัวเอง 

 นอกจากนี้ การรับประทานอาหารนอกบานยังถือวาเปนการพักผอนอีกอยางหนึ่ง ไมใชเพียง

แคเพ่ือตอบสนองความตองการของรางกายเม่ือหิว แตยังเปนการตอบสนองความรูสึกทางดานอารมณ 

เพ่ือใหเกิดสุนทรีภาพในการรับประทานอาหารและเกิดความผอนคลาย ซ่ึงผูบริโภคในปจจุบันให

ความสนใจในการใชบริการรานอาหารระดับกลางเพ่ิมมากข้ึน เห็นไดจากการท่ีมีรานอาหาร

ระดับกลางมากมายเปดใหบริการในพ้ืนท่ี นั่นเปนเพราะรานอาหารระดับกลางมีการตกแตงท่ี

พอเหมาะ มีบรรยากาศแบบสบาย ๆ มีการบริการท่ีเปนกันเอง อีกท้ังยังมีราคาท่ีไมแพงมากนัก 

สามารถเขาถึงผูบริโภคไดเกือบทุกระดับ ซ่ึงสามารถตอบโจทยกลุมผูบริโภคในปจจุบันไดเปนอยางดี 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษารานอาหารระดับกลาง โดยเลือกรานอาหารแรด อรอยเลิศมา

เพ่ือเปนกรณีศึกษา เนื่องจากรานอาหารแรด อรอยเลิศ จัดอยูในรานอาหารระดับปานกลาง ซ่ึงมีการ

ตกแตงแบบสบายๆ และมี บรรยากาศการปริการแบบเปนกันเอง อีกท้ังราคาอาหารไมแพงมาก โดย

กลุมลูกคาท่ีมาใชบริการมีหลากหลายกลุมตั้งแตครอบครัว กลุมวัยรุน กลุมวัยทํางาน ไปจนถึงกลุม

ผูสูงอายุ  โดยรานแรด อรอยเลิศ ไมมีสาขา มีเพียงรานเดียว ซ่ึงตั้งอยูบนถนนจันทรทองเอ่ียม เขต

บางรักพัฒนา อําเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ซ่ึงรานอยูติดกับถนนใหญ สังเกตไดงาย มีท่ีจอดรถ 

โดยรานอาหารแรด อรอยเลิศ เปดใหบริการตั้งแต 6 โมงเย็นถึง ตี 1 เปนรานท่ีใหบริการอาหารแบบ

ตามสั่ง (A La Cart) ซ่ึงเปนอาหารไทย และอาหารปา โดยมีการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอรภายในราน 

จึงไมอนุญาตใหเด็กอายุต่ํากวา 18 ป เขามาใชบริการหากไมไดมากับผูปกครอง ภายในรานจะมี

บรรยากาศแบบเปดโลง รองรับลูกคาไดประมาณ 100 คน ตกแตงดวยเฟอรนิเจอรไม ประดับดวยไฟ

สีสมออน และมีตนไมอยูรอบ ๆ ราน ทําใหเกิดความรูสึกอบอุนและผอนคลาย และยังมีวงดนตรีแสดง

สดทุกคืน ซ่ึงในอนาคตอันใกล เม่ือรถไฟฟาสายสีมวงเสนบางบัวทองเปดใหบริการ จะทําใหลูกคาท่ี 
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ไมมียานพาหะสวนตัวเดินทางมาท่ีรานไดสะดวกมากยิ่งข้ึน 

 ซ่ึงรานอาหารแรด อรอยเลิศ เปนรานท่ีเปนท่ีรูจักกันดีในพ้ืนท่ี และมีความนาสนใจในเรื่อง

ของชองทางการจัดจําหนาย โดยลูกคามีการสื่อสารทางการตลาดแบบปากตอปาก สวนใหญรูจักราน

นี้โดยการแนะนํา หรือชักชวนกันมาใชบริการ ซ่ึงท่ีผานมาทางรานไมไดมีการทําการตลาดผานสื่อ

ออนไลน หรือโฆษณาผานชองทางตาง ๆ มากนัก ใชเพียงชองทางการสื่อสารทางการตลาดแบบปาก

ตอปากเทานั้น แตรานก็ยังคงมีลูกคาเขามาใชบริการอยางตอเนื่อง และมีแนวโนมท่ีดีในการเติบโต 

 สิ่งท่ีเปนอุปสรรคตอการดําเนินงาน คือ ในบริเวณเดียวกันมีรานอาหารท่ีมีลักษณะเดียวกัน

กับรานอาหารแรด อรอยเลิศ อยูถึง 3 ราน ไดแก ราน 30up ราน Jazzy Blue และราน Aziz โดยท้ัง

สามรานมีขนาดของธุรกิจท่ีคอนขางใหญกวา และมีผูถือหุนหลายคน ทําใหมีขอไดเปรียบในเรื่องของ

เงินทุน และการลงทุนในเรื่องของการทําการตลาด เม่ือท้ังสามรานมีการสรางกลยุทธการตลาดหรือ

จัดกิจกรรมเพ่ือสงเสริมการขายตาง ๆ ลูกคาก็จะใหความสนใจและหันไปใชบริการ ซ่ึงทําใหสงผล

กระทบตอยอดขายของทางราน โดยรานอาหารแรด อรอยเลิศ ยังไมมีการศึกษากลุมลูกคาท่ีเขามาใช

บริการ ไมมีการทํากลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถแขงขันกับรานอ่ืน ๆ หรือท่ีเหมาะสมกับกลุมลูกคา 

อีกท้ังยังไมมีการวางแนวทางในการดําเนินงานในระยะยาว ดวยเหตุนี้จึงทําใหรานอาหารแรด อรอย

เลิศ ขาดประสิทธิภาพในการแขงขันในตลาด และอาจนําไปสูการขาดทุนได จากท่ีกลาวมาขางตน 

ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรของลูกคาท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

เขามาใชบริการ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการ และ

ปจจัยแหงความสําเร็จของผูประกอบการ เพ่ือพัฒนาเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธสวนประสม

ทางการตลาดเพ่ือสงเสริมการขายใหกับรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

 

 1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเขามาใชบริการ 

ของลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของ

ลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาปจจัยแหงความสําเร็จของผูประกอบการรานอาหารแรด อรอยเลิศ 
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 1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพท่ี 1.1: แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

            ตัวแปรตน           ตวัแปรตน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1.4 สมมติฐานของการวิจัย 

 1.4.1 ปจจัยดานประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา

  1.4.1.1 เพศมีความสัมพันธกับวันท่ีเขาใชบริการ 

  1.4.1.2 รายไดมีความสัมพันธกับคาใชจายในการใชบริการเฉลี่ยตอครั้ง 

  1.4.1.3 อายุมีความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีเขาใชบริการ 

  1.4.1.4 สถานะภาพมีความสัมพันธกับระยะเวลาท่ีใชบริการ 

 1.4.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา 

  1.4.2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใช

บริการของลูกคา 

  1.4.2.2 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการ

ของลูกคามากท่ีสุด 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 

เพศ  

อายุ  

สถานภาพ 

ระดับการศึกษา 

รายได 

ปจจัยดานสวนปะสมทางการตลาด 

ดานผลิตภณัฑ 

ดานราคา  

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานบุคลากร    

ดานกระบวนการการใหบริการ 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

 

การตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา 

ในรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

แนวทางการสรางกลยุทธสวนประสม

ทางการตลาดในรานอาหารระดับกลาง 

ตัวแปรตาม 
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  1.4.2.3 ปจจัยดานกระบวนการการใหบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใช

บริการของลูกคานอยท่ีสุด 

  1.4.2.4 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายแบบปากตอปาก มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคามากท่ีสุด 

 

1.5 ขอบเขตของการวิจัย 

 1.5.1 ขอบเขตดานประชากร  

 1.5.1.1 ลูกคาท่ีกําลังใชบริการในรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

 1.5.1.2 ผูประกอบการรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

 1.5.2 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี  

 ขอบเขตดานพ้ืนท่ีของงานวิจัย คือ รานอาหารแรด อรอยเลิศ ซ้ึงตั้งอยูบนพ้ืนท่ี 122/23 

ถนนจันทรทองเอ่ียม เขตบางรักพัฒนา อําเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ดังภาพท่ี 1.2 

 

ภาพท่ี 1.2: แสดงแผนท่ีรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: แผนท่ีรานอาหารแรด อรอยเลิศ. (2558). สืบคนจาก. https://maps.google.co.th. 

 

 1.5.3 ขอบเขตดานเนื้อหา 

 เนื้อหาในงานวิจัยนี้ เปนการศึกษาประเด็นเก่ียวกับปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ และศึกษา

ประเด็นทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา รวม

ไปถึงปจจัยแหงความสําเร็จของผูประกอบการรานอาหารแรด อรอยเลิศ 
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1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.6.1 สามารถนําผลการวิจัยท่ีในเรื่องของประชากรศาสตรท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

เขามาใชบริการของลูกคาไปปรับใชในกลยุทธ เพ่ือจัดหาสินคาและบริการใหตรงกับกลุมลูกคา 

 1.6.2 สามารถนําผลการวิจัยในเรื่องของสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เขามาใชบริการของลูกคาไปสรางกลยุทธใหตรงกับความตองการของลูกคา 

 1.6.3 สามารถนําผลการวิจัยมาวิเคราะหกลุมลูกคา และกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายได 

 1.6.4 สามารถนําผลวิจัยท่ีไดไปสรางเปนแนวทางในการดําเนินกลยุทธเพ่ือเพ่ิมรายไดใหกับ

ธุรกิจรานอาหารระดับกลาง 
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บทท่ี 2 

แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 ในการศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเขามาใชบริการของ

ลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ และปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามา

ใชบริการ ผูวิจัยไดรวบรวมแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางใน

การศึกษา ดังนี้ 

  2.1 แนวคิดดานประชากรศาสตร 

  2.2 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 7P’s 

  2.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

  2.4 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ  

  2.5 รูปแบบวงจรชีวิตของสินคา 

  2.6 ปจจัยแหงความสําเร็จ (Critical Success Factor Analysis) 

  2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

2.1 แนวคิดดานประชากรศาสตร 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) กลาววา คนท่ีมีลักษณะประชากรท่ีตางกันจะมีลักษณะทาง

จิตวิทยาท่ีตางกัน โดยตัวแปรดานประชากรศาสตรท่ีทําใหลักษณะภายนอกของแตละบุคคลมีความ

แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ จํานวนสมาชิกภายในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได ในขณะท่ีวัฒนธรรมชวยอธิบายความคิดและความรูสึกของบุคคลนั้น ๆ ตามลักษณะดาน

จิตวิทยาและสังคม ซ่ึงมีความแตกตางกันออกไปตามลักษณะประชากรศาสตรท่ีตางกัน โดยวิเคราะห

จากปจจัย ดังนี้ 

 1) เพศ เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีพฤติกรรมในการดําเนินชีวิตท่ีตางกัน เพราะวัฒนธรรมและ

สังคมมีการกําหนดบทบาทและกิจกรรมของเพศหญิงและเพศชายเอาไวแลว นั่นสงผลใหเพศชายและ

เพศหญิงมีความคิด คานิยม และทัศนคติท่ีตางกันอยางมาก 

 2) อายุ เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและการ

แสดงออก โดยคนท่ีอายุนอยมักจะมีความคิดแบบเสรีนิยม และมองโลกในแงดี ในขณะท่ีคนอายุมาก

มักจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิยม จะมีความระมัดระวังอยางมากในการจะทําสิ่งใดก็ตาม และยังมองโลก

ในแงรายกวาคนท่ีมีอายุนอย เพราะผานประสบการณชีวิตมาคอนขางมาก  

 3) การศึกษา เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและการแสดงออกท่ีแตกตาง

กัน โดยคนท่ีมีการศึกษาสงูจะมีประสิทธิภาพในการรับสารท่ีดี เปนคนท่ีไมเชื่ออะไรงาย ๆ ถาไมมี
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หลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศึกษาไมสูงมักจะใชสื่อ หรือการโฆษณาชักชวน

คอนขางงาย 

 4) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานภาพทางสังคมของบุคคล 

จัดไดวามีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจ เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ 

คานิยม และเปาหมายท่ีตางกัน นั่นก็หมายถึง แตละคนมีเหตุผลในการตัดสินใจท่ีตางกัน และสามารถ

แบงกลุมผูบริโภคโดยการจัดชนชั้นทางสังคมจากสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ 

 โดยตามหลักจิตวิทยาแลว เพศชายและเพศหญิงมีความรูสึกนึกคิดและการแสดงออกท่ี

แตกตางกัน อีกท้ังมีการรับรูและการตีความหมายในกระบวนการความคิดท่ีไมเหมือนกัน โดยท่ีเพศ

หญิงจะมีการแสดงอารมณมากกวาเพศชาย นั่นเปนเพราะ ซ่ึง ฮอรโมนเทสโทสเทอโรน จะสงผลตอ

ความรูสึกของเพศชายในการจัดการอารมณ โดยมีการจัดหมวดหมูสิ่งตาง ๆ และมองทุกอยางเปนเหตุ

เปนผลมากกวาเพศหญิงซ่ึงมีความออนโอนตามอารมณ  เพราะ สมองของเพศหญิงมีการสื่อสารกัน

ระหวางซีกซายซ่ึงควบคุมระบบเหตุผลกับซีกขวาซ่ึงควบคุมการทํางานของอารมณไดดีกวาสมองของ

เพศชาย นั่นเปนเหตุผลวาทําไมผูชายถึงขาดความละเอียดออนและมีการตัดสินใจท่ีแตกตางจากเพศ

หญิง (ไดแอน เฮลส, 2549) นอกเหนือจากนี้ วุฒิภาวะ ถือวาเปนสิ่งท่ีสําคัญในการในการยับยั้งชั่งใจ 

หรือควบคุมอารมณความตองการตาง ๆ ของตนเอง โดยสิ่งตาง ๆ เหลานี้ ไดจากพัฒนาการเรียนรู 

การสั่งสมประสบการณตาง ๆ จนนํามาซ่ึงการสรางวุฒิภาวะใหมีความเหมาะสมกับชวงวัย ซ่ึงคนท่ีมี

วุฒิภาวะท่ีตางกัน ยอมมีพฤติกรรมและการตัดสินใจท่ีแตกตางกัน (วีรชัย โกแวร, 2552) 

 

2.2 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 7P’s 

 ธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ มีความแตกตางจากธุรกิจในอุตสาหกรรมสินคาอุปโภคและ

บริโภคท่ัวไป เพราะการบริการเปนสิ่งท่ีจับตองไมได (Intangibility) เราจึงไมสามารถจับตองไดและ

ไมสามารถทดลองใชกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น การตัดสินใจใชบริการจึงข้ึนอยูกับความรูสึก และ

ประสบการณเดิมท่ีเคยไดรับ อีกท้ังการบริการเปนสิ่งท่ีไมมีความคงท่ีตายตัว (Heterogeneity) 

เนื่องจากคุณภาพและลักษณะของการบริการมีความแตกตางกันไปตามผูท่ีใหบริการ โดยผูใหบริการ

มักจะมีพฤติกรรมท่ีไมคงท่ี ซ่ึงเปนผลมากจากบุคลิกภาพ อารมณ สภาพแวดลอม และปจจัยอ่ืน ๆ  

นอกเหนือจากนี้ การบริการเปนสิ่งท่ีไมสามารถเก็บรักษาไวได (Perishability) ถาไมมีผูเขามาใช

บริการ ก็จะทําใหการบริการท่ีจัดเตรียมไวเกิดความสูญเปลา และท่ีสําคัญ บริการไมสามารถแบงแยก

ได (Inseparability) การใหบริการและการรับบริการตองเกิดข้ึนพรอม ๆ กัน ไมสามารถแยก

กระบวนการผลิตและการบริโภคบริการออกจากกันได ซ่ึงความแตกตางของธุรกิจในอุตสาหกรรมการ

บริการนี้ จึงจําเปนจะตองใชสวนประสมการตลาด 7P's ในการกําหนดกลยุทธสวนประสมทาง
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การตลาดซ่ึงประกอบดวย (“7 กลยุทธเด็ดพิชิตธุรกิจรานอาหาร”, 2557 และ “7P's สวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบริการ”, 2555) 

 1) ดานผลิตภัณฑ  (Product) เปนสิ่งผูใหบริการมอบใหกับลูกคาเพ่ือตอบสนองความ

ตองการ ซ่ึงผลิตภัณฑแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ  ผลิตภัณฑท่ีจับตองได และผลิตภัณฑท่ีจับตอง

ไมได โดยผลิตภัณฑท่ีจับตองได หรือท่ีเรียกวาสินคา เปนสิ่งท่ีมีตัวตน มองเห็นได สัมผัสได เชน 

อาหารและเครื่องดื่ม และผลิตภัณฑท่ีจับตองไมได หรือท่ีเรียกวา การบริการ เปนสิ่งท่ีไมมีตัวตน ไม

สามารถมองเห็นได ไมสามารถสัมผัสได เปนเพียงกิจกรรมหรือการกระทําท่ีของผูใหบริการ ท่ีสามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคา เพ่ือใหเกิดความพึงพอใจ โดยการบริการไมสามารถแยกออกจาก

ตัวผูใหบริการได ไมสามารถเก็บไวได และไมมีความสมํ่าเสมอ เพราะการใหบริการแตละครั้งอาจมี

ความแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับปจจัยตาง ๆ ท่ีเขามามีผลตอการใหบริการ โดยสินคาและบริการควรมี

ความโดดเดนและแตกตางจากคูแขง รวมไปถึงมีคุณสมบัติท่ีเหมาะกับกลุมลูกคา 

 2) ดานราคา (Price) คุณคาของผลิตภัณฑท่ีแปลเปนตัวเงิน โดยลกูคาจะเปรียบเทียบ

ระหวางคุณคาของบริการกับราคาของบริการนั้น  ถาลูกคารูสึกวาราคาคุมคากับการบริการ ก็จะ

ตัดสินใจซ้ือบริการนั้น ๆ  ดังนั้น ควรมีการกําหนดราคาการใหบริการใหเหมาะสมกับระดับการ

ใหบริการ โดยการตั้งราคาไมควรตั้งใหสูงเกินไปจนเกินความพอดี หรือต่ําเกินไปจนทําใหสินคามี

คุณคาในสายตาของลูกคาลดลง แตควรตั้งราคาท่ีสามารถแขงขันไดในตลาด เหมาะสมกับคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ และสอดคลองกับการวางตําแหนงของผลิตภัณฑ เชน การตั้งราคาผลิตภัณฑท่ีไมสูง 

แตเนนการขายในปริมาณมาก หรือ การตั้งผลิตภัณฑในราคาสูง เพ่ือแสดงในเห็นถึงคุณภาพและ

ระดับท่ีสูงกวาคูแขง ซ่ึงราคานั้นข้ึนอยูกับความเหมาะสมของประเภทของสินคาและบริการตาง ๆ 

 3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนสิ่งท่ีตองพิจารณาในเรื่องของทําเลท่ีตั้ง และ

ชองทางในการนําเสนอบริการ ใหมีคุณคาและมีประโยชนในสายตาของลูกคา โดยกลยุทธทาง

การตลาดแบบปากตอปาก (Buzz Marketing) หรือเปนท่ีรูจักกันดีในเรื่องของ Word of Mouth มี

อิทธิพลอยางมากในการตัดสินใจซ้ือหรือใชบริการตาง ๆ โดยเปนกลยุทธท่ีผูบริโภคสงขอมูลทาง

การตลาดไปยังบุคคลอ่ืน ๆ ซ่ึงกอใหเกิดการกระจายตัวไปในวงกวาง โดยสรางอิทธิพลตอความเชื่อ

และการรับรูของกลุมบุคคลเหลานั้นในเวลาอันรวดเร็ว ซ่ึงอาจเปนการสงสารโดยการพูดคุยกัน

โดยตรง สงสารผานการคุยโทรศัพท หรือผานสื่อออนไลนตาง ๆ อาจเปนขอมูลในแงบวกหรือแงลบ 

ข้ึนอยูกับประสบการณท่ีผูบริโภคไดรับในการใชสินคาหรือบริการ โดยการตลาดประเภทนี้เปนสิ่งท่ี

ควบคุมยาก และขอมูลมักมีการบิดเบือนไปจากความจริงโดยความตั้งใจหรือไมตั้งใจก็ตาม ซ่ึงอาจ

สงผลเสียตอสินคาและบริการ หรืออาจทําใหลูกคาเกิดความคาดหวังมากเกินไป และเม่ือสินคาและ

บริการไมสามารถตอบสนองความตองการไดตามท่ีคาดหวัง ก็จะเกิดการไมพอใจและกลายเปนการ

สื่อสารแบบปากตอปากในแงลบได ซ่ึงมากกวา 90% ของผูบริโภคซ้ือสินคาเพราะการบอกตอแบบ
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ปากตอปาก จากการสํารวจขอมูลของเว็บไซต Getambassador.com การทําการตลาดแบบปากตอ

ปาก มีอิทธิพลตอผูบริโภคเปนอันดับหนึ่งในการตัดสินใจซ้ือสินคา ซ่ึงคิดเปนสัดสวนอยูท่ี 54% 

ในขณะท่ีการตลาดรูปแบบอ่ืน เชน การทําโฆษณาผานทางวิทยหุรือโทรทัศน มีอิทธิพลเพียงครึ่งหนึ่ง

ของการทําการตลาดแบบปากตอปากเทานั้น (“การตลาดแบบปากตอปาก”, 2556) 

 4) ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนสิ่งท่ีมีความสําคัญในการติดตอสื่อสารกับลูกคา  

โดยมีวัตถุประสงคท่ีแจงขาวสารใหทราบ หรือเพ่ือสรางแรงจูงใจและกระตุนพฤติกรรมการซ้ือของ

ลูกคาใหเขามาใชบริการ และยังเปนการกระตุนยอดขายในขณะท่ีผูบริโภคขาดอํานาจการซ้ือในชวง

เศรษฐกิจตกต่ําอีกดวย โดยมีเครื่องมือท่ีสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ ไดแก  

 การโฆษณา - สิ่งตีพิมพหรือสื่อกระจายเสียง โฆษณาท่ีติดอยูภายในหรือภายนอกหีบหอ 

ไปรษณีย แคตตาล็อก ภาพยนตร นิตยาสาร แผนพับและรูปเลม โปสเตอรและใบปลิว  

สมุดรายการ โฆษณาท่ีพิมพซํ้า ปายโฆษณา เครื่องหมายท่ีใชในการจัดแสดงสินคา การจัดแสดงสินคา 

ณ จุดซ้ือ วัสดุโสตทัศนูปกรณ สัญลักษณและโลโก  

 การขายโดยใชพนักงานขาย - การเสนอขาย การประชุม การสื่อสารทางการตลาด 

โปรแกรมในการใหสิ่งจูงใจพนักงานขาย ตัวอยางสินคา งานแสดงสินคาและนิทรรศการ  

 การสงเสริมการขาย - แขงขัน เกมส ชิงโชค ลอตเตอรี่ ของแถมและของขวัญ การแจกของ

ตัวอยาง งานแสดงสินคาและนิทรรศการ การสาธิตสินคา การแจกคูปอง การคืนเงิน สินเชื่อในอัตรา

ดอกเบี้ยต่ํา สวนยอมใหจากการแลกซ้ือสินคา แสตมปสินคา สิ่งผูกติดกับสินคา 

การใหความบันเทิง 

 การใหขาว และการประชาสัมพันธ - การใหสัมภาษณ สุนทรพจน การสัมมนา รายงาน

ประจําป การบริจาคเพ่ือการกุศล การเปนสปอนเซอร การตีพิมพเอกสาร การสรางความสัมพันธอันดี

กับชุมชน การลอบบี้ สื่อเฉพาะ 

 5) ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม 

การจูงใจ เพ่ือใหพนักงานสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดอยางแตกตางและดีกวาคูแขง โดย

พนักงานควรมีใจรักบริการ มีทัศนคติท่ีดีในการตอบสนองตอลูกคา  และสามารถแกไขปญหาเฉพาะ

หนาได  โดยงานบางประเภทจําเปนตองอาศัยพนักงานท่ีมีความชํานาญเฉพาะดานในการปฏิบัติงาน

ในขณะท่ีพนักงานท่ีมีความสามารถรอบดานยังเปนท่ีสนใจสําหรับนายจาง เพราะพนักงานกลุมนี้

สามารถทํางานไดหลากหลาย สามารถปฏิบัติหนาท่ีอ่ืน ๆ ไดเม่ือขาดบุคคลากรในการทํางาน อีกท้ังยัง

สามารถลดปริมาณการจางงานภายในองคกรไดอีกดวย แตท้ังนี้ตองเปนงานท่ีอยูในขอบเขต

ความสามารถ และตรงกับสายงาน นอกจากนี้ยังตองมีการสรางทัศนคติ คานิยมการทํางานท่ีดีและ

การฝกฝนพัฒนาทักษะตาง ๆ ใหกับพนักงาน เพ่ือใหพนักงานรูสึกเปนสวนหนึ่งขององคกรและ

ปฏิบัติงานอยางเต็มความสามารถ 
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 6) ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence) เปนการสรางคุณภาพโดยรวมในดาน

กายภาพเพ่ือเปนการสรางคุณคาในสายตาของลูกคา ไมวาจะเปนดานการตกแตงราน การแตงกาย

ของพนักงาน หรือสิ่งท่ีมองเห็นและจับตองไดอ่ืน ๆ ท่ีสามารถสรางความประทับใจใหกับลูกคา หรือ

เรียกไดวา เปนการสรางความประทับใจแรกเห็น (First Impression) โดยบริเวณรานควรมีความ

สะอาด มีสิ่งแวดลอมท่ีดี มีขาวของเครื่องใชและอุปกรณอํานวยความสะดวกครบครัน และมีการ

ตกแตงท่ีสวยงาม นอกเหนือจากนี้ การแตงการของพนักงาน ตองมีความสุภาพเรียบรอย และเปนไป

ในรูปแบบเดียวกัน เพ่ือใหเกิดความเปนระเบียบและสะดวกในการปฏิบัติงาน 

 7) ดานกระบวนการ (Process) เปนการกระทําท่ีเก่ียวของกับระเบียบวิธีการและการ

ดําเนินงานในดานการบริการ เพ่ือมอบการบริการใหกับลูกคาไดอยางถูกตองและรวดเร็ว  ซ่ึง

จําเปนตองมีการวางแผนปฏิบัติงาน ข้ันตอนการปฏิบัติงาน และกําหนดหนาท่ีการทํางานอยางชัดเจน 

เพ่ือปองกันการทับซอนของหนาท่ี และปองกันความขัดแยง อีกท้ัง จําเปนตองมีการทํางานใหเปนไป

ในทิศทางเดียวกัน เพ่ือใหกระบวนการการทํางานมีความตอเนื่อง ซ่ึงเม่ือเกิดปญหา จะทําใหสามารถ

แกไขปญหาไดตรงจุดและทันทวงที เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจสูงสุดในการเขาใชบริการ 

 การสรางกลยุทธทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและตรงกับกลุมเปาหมาย ถูกท่ีและถูกเวลา 

ถือวาเปนเรื่องท่ีสําคัญมากในการทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ เพราะ สภาพสังคมและเศรษฐกิจมี

การเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา เราจึงไมสามารถใชกลยุทธแบบเดิม ๆ ในการดําเนินธุรกิจไดในระยะ

เวลานาน และเนื่องจากความตองการของผูบริโภคไมมีท่ีสิ้นสุด และมีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ สินคา

และบริการจึงจําเปนตองมีความหลายหลายและแปลกใหม ไมเพียงแคตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคเทานั้น แตจําเปนตองมีการพัฒนาเพ่ือใหมีความสามารถใจการแขงขันกับผูประกอบการราย

อ่ืนในตลาดได เพราะเม่ือสินคาใด ๆ ก็ตามท่ีขายดี ก็ยอมมีผูประกอบการรายใหมใหความสนใจเขามา

ลงทุนและแยงสวนแบงทางการตลาด ดังนั้น การศึกษาสวนประสมทางการตลาดเพ่ือสรางกลยุทธ 

ท่ีมีประสิทธิภาพจึงเปนสิ่งจําเปนในการดําเนินธุรกิจ เพราะเม่ือใดท่ีมีกลยุทธทางการตลาดท่ีดี 

ผูประกอบการก็จะสามารถเพ่ิมยอมขายและพัฒนาธุรกิจของตนเองใหดีข้ึนได (อรวรรณ  

อัศวมาศบันลือ, 2557)  

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาปจจัยสวนบุคคล และกระบวนการท่ีบุคคลเหลานั้นใชสรร

หา สินคา การบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการของตน โดยเปนการผสมผสานหลักทางจิตวิทยา 

สังคมวิทยามานุษยวิทยาสังคมและเศรษฐศาสตร เพ่ือพยายามทําความเขาใจกระบวนการการตัดสิน

ของผูบริโภค โดยเปนการศึกษาลักษณะเฉพาะของผูบริโภค เชน ลักษณะทางประชากรศาสตรและตัว

แปรเชิงพฤติกรรม เพ่ือพยายามทําความเขาใจความตองการของผูบริโภคท่ีมีความแตกตางกัน ซ่ึงกลุม

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
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บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคมีหลากหลายกลุม เชน ครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางอิง และสังคม

แวดลอม เพราะเนื่องดวยพฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลท่ีเก่ียวของ

โดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผลตอการ

แสดงออก โดย Engel และ Blackwell (1968) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง 

การกระทําของบุคคล ท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการเสาะแสวงหา และการใชซ่ึงสินคาและบริการ โดยมี

กระบวนการตัดสินใจเปนสวนกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว ซ่ึงในมุมมองของ Schiffman และ 

Kanuk (1994) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหา ซ้ือ ใช และ

ประเมินผลการใชสอยสินคาและบริการ ท่ีคาดวาจะตอบสนองความตองการของพวกเขาได ซ่ึง

สอดคลองกับ Kotler (1999) ท่ีไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา เปนการกระทําของ

บุคคลท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการแสวงหาเพ่ือใหไดใชสินคาและบริการ อีกท้ังยังหมายรวมถึง 

กระบวนการตัดสินใจและการกระทําของบุคคลท่ีเก่ียวกับการซ้ือและการใชสินคา (รัฐวัชร  

พัฒนจิระรจุน, 2557) 

 กลาวโดยสรุปคือ พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําท่ีเกิดจากกระบวนการในการ

ตัดสินใจเพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาและบริการท่ีคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนได ซ่ึงทําใหการ

แสดงออกของแตละบุคคลแตกตางกันออกไป 

 ซ่ึงผูบริโภคแตละคนมีการยอมรับผลิตภัณฑท่ีตางกัน ข้ึนอยูกับความพรอมหรือไมพรอม 

ความกลาหรือไมกลาท่ีจะใชสินคาหรือการบริการใหม ๆ ถานําอัตราความเร็วในการยอมรับผลิตภัณฑ

มาเปนเกณฑในการจําแนกกลุมผูบริโภค จะแบงได 5 กลุม ดังนี้ (สุขุม อังกูรพิพัฒน, ชนาภา บัวสรวง, 

วัชรพล วงษสวัสดิ,์ ฤกษ กรีฑาทรัพย และจิตติมณฑน วงศมณีรัตน, ม.ป.ป.)  

 1) กลุมล้ําสมัย (Innovator) มีสัดสวนประมาณรอยละ 2.5 ของผูท่ีใชผลิตภัณฑ 

เปนกลุมแรกท่ีจะยอมรับผลิตภัณฑใหม โดยท่ีไมตองการโฆษณามาก เปนกลุมคนท่ีชอบความเสี่ยงซ่ึง

อยูในวัยหนุมสาว มีฐานะทางสังคมคอนขางสูง และมีฐานะทางการเงินดี มีบุคลิกเปนคนท่ีใจกวางและ

มีความสามารถในการเขาสังคมไดดี 

 2) กลุมนําสมัย (Early Adoptor) มีสัดสวนประมาณรอยละ 13.5 ของผูใชผลิตภัณฑ 

เปนกลุมท่ีสองในการยอมรับผลิตภัณฑ ซ่ึงมีการบริโภคสื่อคอนขางมาก โดยบุคคลในกลุมนี้มักจะเปน

ผูนําทางความคิด และเปนท่ียอมรับในสังคม มีคนนับหนาถือตา อีกท้ังยังมีการศึกษาและความคิด

ริเริ่มดีกวากลุมหลัง ๆ 

 3) กลุมทันสมัย (Early Majority) มีสัดสวนประมาณรอยละ 34 ของผูท่ีใชผลิตภัณฑ 

ผูบริโภคกลุมนี้มีการยอมรับผลิตภัณฑเร็วกวาเกณฑเฉลี่ย โดยเปนบุคคลท่ีมีความคิดรอบคอบและ

สุขุม แตมีพฤติกรรมท่ีชอบซ้ือผลิตภัณฑกอนคนสวนใหญในสังคม และผูบริโภคกลุมนี้ยังมีฐานะทาง

สังคมและเศรษฐกิจดีกวาผูบริโภคโดยท่ัวไป 
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 4) กลุมตามสมัย (Late Majority) มีสัดสวนประมาณรอยละ 34 ของผูท่ีใชผลิตภัณฑ 

เปนกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวากลุมแรก ๆ มีความเปนอนุรักษนิยม ข้ีสงสัยและไมเชื่ออะไรงาย ๆ 

ซ่ึงคนใกลตัวจะเปนแหลงท่ีมาในการทดลองใชผลิตภัณฑใหมๆ และจะไมยอมซ้ือผลิตภัณฑจนกวาคน

สวนใหญในสังคมจะซ้ือแลว หรือจะซ้ือก็ตอเม่ือเปนกลายเปนสิ่งท่ีจําเปนจริง ๆ โดยผูบริโภคกลุมนี้มี

การศึกษาและฐานะทางเศรษฐกิจคอนขางต่ํากวากลุมท่ีกลาวมาขางตน 

 5) กลุมลาสมัย (Laggard) มีสัดสวนประมาณรอยละ 16 ของผูท่ีใชผลิตภัณฑ 

เปนกลุมผูบริโภคท่ีคอนขางหัวโบราณ และเปนกลุมท่ียอมรับนวัตกรรมเปนกลุมสุดทาย โดยท่ี

ผูบริโภคกลุมนี้ไมชอบการเปลี่ยนแปลงใหม ๆ ถูกจํากัดในเรื่องของประเพณีและความเชื่อ และจะ

ยอมซ้ือผลิตภัณฑก็ตอเม่ือเม่ือคนในสังคมซ้ือกันจนเปนเรื่องปกติไปแลว ซ่ึงคนกลุมนี้จะมีอายุมากและ

มีฐานะทางเศรษฐกิจอยูในระดับต่ํากวากลุมอ่ืน ๆ 

 การรับรูและเขาใจถึงพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคกลุมตาง ๆ อยางดี ทําใหการ

วางแผนการตลาดมีประสิทธิภาพและมีความเหมาะสมมากยิ่งข้ึน ทําใหรูวาผูบริโภคกลุมใดควรทําการ

โฆษณาประชาสัมพันธ หรือกลุมใดท่ีการทําการโฆษณาเปนสิ่งท่ีสิ้นเปลือง อาจกลาวไดวา การท่ีรูจัก

กลุมผูบริโภคแตละกลุมเปนอยางดี จะทําใหเจาะกลุมลูกคาไดงายข้ึน มีเกณฑในการประสบ

ความสําเร็จในการทําการตลาดและเพ่ิมยอดขายไดมากยิ่งข้ึน 

 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 

 การตัดสินใจ เปนผลสรุปของกระบวนการคิดอยางมีเหตุผลเพ่ือเลือกแนวทางท่ีดีท่ีสุด และ

ตอบสนองความตองการไดมากท่ีสุด ซ่ึงเปนเทคนิคในการท่ีจะพิจารณาทางเลือกตาง ๆ ใหเหลือ

ทางเลือกเดียว โดยปกติผูบริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอน ไดแก การรับรูถึง

ความตองการ การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

(“5 Stages of Buying Decision Process”, 2015) 

 1) ความตองการ (Need Recognition) 

 เปนสภาวะท่ีผูบริโภครับรูถึงความตองการของตน โดยความตองการนั้นอาจเกิดจากความ

จําเปนซ่ึงเปนแรงผลักดัน ท้ังนี้อาจเปนเพราะแรงกระตุนจากภายในตัวผูบริโภคเองหรือเกิดสิ่งเรา

ภายนอก เม่ือเกิดการยอมรับความตองการท่ีเกิดข้ึนแลว ข้ันตอนตอไป คือ การเสาะแสวงหา

สารสนเทศเก่ียวกับวิธีการท่ีจะสามารถตอบสนองความตองการของตน 

 2) คนหาขอมูลในสินคาหรือบริการ (Information Search) 

 ขอมูลท่ีผูบริโภคเสาะแสวงหา คือ สวนประสมการตลาดท่ีนักการตลาดนําเสนอ โดยท่ีสวน

ประสมการตลาดเหลานี้ ผูบริโภคสามารถแสวงหาจาก 4 แหลง ไดแก (1) แหลงบุคคล (2) แหลง

การคา (3) แหลงสาธารณะ (4) แหลงประสบการณ (สุขุม อังกูรพิพัฒน และคณะ, ม.ป.ป.) ซ่ึงผลจาก
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การคนหาขอมูล จะทําใหผูบริโภคไดรับสวนประสมการตลาดมาจํานวนหนึ่ง สวนประสมการตลาด

เหลานี้จะถูกวิเคราะหและพัฒนาข้ึนเปนทางเลือกสําหรับผูบริโภคนั้นแลวจึงประเมินทางเลือกตอไป 

 3) ประเมินตัวเลือก (Evaluation of Alternatives) 

 ผูบริโภคจะนําขอมูลตาง ๆ มาประมวลผล เพ่ือวัดและเปรียบเทียบคุณคาของสวนประสม

การตลาดท่ีไดรวบรวมมา ไมวาจะเปนในเรื่องของคุณลักษณะของผลิตภัณฑ หรือราคา เพ่ือนํามา

เปรียบเทียบและหาตัวเลือกท่ีดีท่ีสุด 

 4) ตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

 เม่ือผานข้ันตอนการประเมินตัวเลือกมาแลว ผูบริโภคมีการจัดลําดับทางเลือกตาง ๆ ไวแลว 

เม่ือถึงเวลาตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคจะจัดสินใจซ้ือตัวเลือกท่ีดีท่ีสุด ในข้ันตอนของการตัดสินใจซ้ือ เม่ือถึง

เวลาท่ีจะตองซ้ือจริง ๆ อาจจะมีปจจัยอ่ืน ๆ เขามามีผลกระทบตอการตัดสินใจของลูกคาไดอีก ไมวา

จะเปนปจจัยทางสังคม เชน กลัวการไมเปนท่ียอมรับเม่ือตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการนั้น ๆ หรือ

ปจจัยในเรื่องของสถานการณ เชน สภาพอากาศท่ีไมเปนใจ หรือสภาพเศรษฐกิจตกต่ํา หรือการตก

งาน ซ่ึงทําใหลูกคาเกิดความลังเลใจ ท้ัง ๆ ท่ีมีความตั้งใจจะซ้ือแลว จึงพูดไมไดวา เม่ือลูกคามีความ

ตั้งใจจะซ้ือสินคาหรือบริการของเราแลว จะตองมีการซ้ือเกิดข้ึนจริง ๆ 

 5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) 

 หลังจากซ้ือสินคาและบริการแลว ผูบริโภคจะทราบวาผลิตภัณฑนั้นสามารถตอบสนองความ

ตองการไดจริงหรือไม และสรางความพอใจใหมากนอยเพียงใด ซ่ึงเม่ือลูกคาไดรับความพอใจในการ

บริโภคสินคาและบริการ ก็จะเกิดการซ้ือซํ้าหรือกลับมาใชบริการซํ้า อาจกลายเปนลูกคาประจําและ

เกิดความภักดียาวนาน แตในกรณีท่ีผูบริโภคเกิดความไมพอใจจากการไดสินคาและบริการ ผูบริโภค

อาจเก็บความรูสึกไมพอใจนั้นเอาไว หรืออาจมีปฏิกิริยาตอบโตท่ีกอใหเกิดผลเสียตอกิจการได 

 

2.5 รูปแบบวงจรชีวิตของสินคา 

 รูปแบบการดําเนินงานของแตละราน สงผลใหมีวงจรชีวิตของสินคาท่ีแตกตางกันออกไป ซ่ึง

แบงออกเปน 4 ชวง ไดแก ชวงแนะนําเขาสูตลาด ชวงเติบโตและขยายสวนแบงของตลาด ชวงภาวะ

อ่ิมตัว และชวงถดถอย ดังในภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1: ภาพแสดงวงจรชีวิตของสินคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Product Life Cycle. (2558). สบืคนจาก https://plus.google.com/116503580417507 

       451091/posts. 

 

 จากภาพ 2.1 จะเห็นไดวามีการทําการตลาดมากท่ีสุดในชวงภาวะอ่ิมตัว ซ่ึงอาจมีการทํา

การตลาดแบบผสมผสาน การปรับปรุงสินคา และการปรับกลุมลูกคา เพ่ือเปนการตอวงจรชีวิตของ

ธุรกิจเพ่ือไมใหเขาสูชวงภาวะถดถอย โดยผูประกอบการธุรกิจรานอาหารแตละรายมีการสรางกลยุทธ

ทางการตลาดท่ีแตกตางกันไปตามปจจัยภายใน และปจจัยภายนอกของราน ซ่ึงถาการทําการตลาด

ประสบความสําเร็จ ก็จะสามารถตอวงจรชีวิตของธุรกิจใหยืนนาวข้ึน แตถาลมเหลว ธุรกิจจะกาวเขาสู

ชวงภาวะถดถอยและปดตัวไปในท่ีสุด ดังนั้น การสรางกลยุทธสงเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ  

ถูกชวงเวลา และตรงกับกลุมเปาหมายจึงเปนสิ่งจําเปนในการทําธุรกิจ  
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2.6 ปจจัยแหงความสําเร็จ (Critical Success Factor Analysis) 

 ปจจัยแหงความสําเร็จ เปนสิ่งท่ีมีความสําคัญอยางมากในการดําเนินธุรกิจ เปรียบเสมือนเปน

หลักการหรือแนวทางในการปฏิบัติท่ีจะทําใหผูประกอบการประสบความสําเร็จ หรือบรรลุวิสัยทัศน

ท่ีตั้งไวได โดยปจจัยแหงความสําเร็จเปนเครื่องมือท่ีชวยในการแยกแยะและวิเคราะหปจจัยท่ีทําให

ธุรกิจนั้น ๆ บรรลุเปาหมายในการประกอบการ ซ่ึงทําใหผูประกอบการสามารถจัดลําดับความสําคัญ

ของการจัดการในการดําเนินธุรกิจ และทําใหเหนือกวาคูแขงในอุตสาหกรรมเดียวกัน ซ่ึงการวิเคราะห

ปจจัยแหงความสําเร็จ เปนสิ่งท่ีเจาของกิจการตองใหความสําคัญ เพ่ือใชเปนสิ่งท่ีทําใหผล

ประกอบการดีข้ึน โดยสิ่งท่ีผูประกอบการจําเปนตองมีหรือควรจะมี เพ่ือนําไปสูความสําเร็จในการ

ดําเนินกิจการ มีอยู 7 ประการ ดังนี้ (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2558) 

 1) ความมุงม่ัน เปนสิ่งสําคัญอันดับแรกในการท่ีจะเริ่มตนทําสิ่งใดก็ตาม เปนเหมือนแรง

ขับเคลื่อนในการท่ีจะทําใหเกิดสิ่งตาง ๆ เกิดข้ึน และประกบความสําเร็จ ดังเชนคําท่ีวา ความ

พยายามอยูท่ีไหน ความสําเร็จอยูท่ีนั่น 

 2) ภูมิปญญา คือ ทักษะ ความรู และความสามารถไมวาจะเปนในดานของทฤษฎีหรือการ

ปฏิบัติ ท่ีนํามาใชในการดําเนินธุรกิจเพ่ือใหบรรลุเปาหมายท่ีตั้งไว ซ่ึงผูประกอบการท่ีดี ควรมีความรู

และเขาใจในสิ่งท่ีตนเองจะทําตั้งแตพ้ืนฐานของธุรกิจ วิธีการดําเนินงาน ไปจนถึงการปฏิบัติงาน

เพ่ือท่ีจะทําใหบรรลุเปาหมายท่ีตนตองการ  

 3) การเรียนรูตลอดชีวิต เปนสิ่งหนึ่งท่ีทําใหเกิดการพัฒนาท่ีไมหยุดนิ่ง ผูประกอบการท่ีดีควร

มีการเพ่ิมพูนความรู และทักษะใหม ๆ ใหกับตนเองเสมอ เพ่ือนําไปพัฒนาธุรกิจของตนเอง หรืออาจ

นํามาซ่ึงโอกาสทางธุรกิจใหม ๆ สามารถทําใหประสบความสําเร็จ  

 4) ความคิดริเริ่มสรางสรรค คือ การท่ีไมยึดติดรูปแบบเดิม ๆ ซ่ึงจะทําใหมีโอกาสประสบ

ความสําเร็จมากข้ึน โดยมีการแสวงหาลูทางใหม ๆ หรือวิธีการดําเนินงานท่ีแตกตาง เพ่ือเพ่ิมมูลคา

ใหกับธุรกิจของตน ไมวาจะเปนในเรื่องของ การปรับปรุงระบบงานท่ัวไป การผลิต การตลาด การ

บริการลูกคา หรือการออกแบบสินคาและผลิตภัณฑใหม ๆ 

 5) มนุษยสัมพันธและการสื่อสาร คือ การมีความเขาใจไปในทิศทางเดียวกันอยางมีความ

สอดคลองในเรื่องของทิศทางการดําเนินธุรกิจ กลยุทธ และวิธีปฏิบัติงาน เพ่ือใหการทํางานมีระบบ

ระเบียบและงายตอการจัดการเม่ือเกิดปญหา ซ่ึงผูประกอบการควรมีความฉลาดรูทางอารมณ หรือ 

EQ ในการติดตอสื่อสารกับผูอ่ืน ซ่ึงจะทําใหการสื่อสารมีความราบรื่นและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 6) ทักษะการแกปญหาและตัดสินใจ คือ การท่ีผูประกอบการมีความเขาใจในปญหาท่ีเกิดข้ึน

หรืออาจจะเกิดข้ึน และสามารถวิเคราะหปญหาเหลานั้น เพ่ือนําไปสูการตัดสินใจแกไขอยางถูกตอง

และเหมาะสมจนนําไปสูความสําเร็จทางธุรกิจ 
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 7) การบริหารเวลา คือ การท่ีผูประกอบสามารถบริหารเวลาท่ีมีอยูอยางจํากัดใหเกิด

ประโยชนมากท่ีสุด และเกิดความสมดุลในการใชชีวิตไปพรอม ๆ กัน (Work Life Balance) ซ่ึง

ผูประกอบการควรมีการจัดแบงเวลาอยางเหมาะสม ท้ังในเรื่องของงาน ครอบครัว หรือแมแตการให

เวลากับตนเอง เพ่ือท่ีจะเปนผูประกอบการท่ีประสบความสําเร็จและมีคุณภาพชีวิตท่ีดี 

 ท้ังหมดนี้เปนเพียงแคปจจัยข้ันพ้ืนฐาน ผูประกอบการควรมีสิ่งอ่ืน ๆ เขามาชวยเสริมในการ

ทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ ไมวาจะเปนในเรื่องของ ความเปนผูนํา ความเชื่อม่ันในตนเอง ความ

รับผิดชอบและความกระตือรือรน ความซ่ือสัตย ความอดทน ความประหยัด อีกท้ังตองรูจักการ

ประมาณตนเอง และรูถึงขีดความสามารถ แตท้ังนี้ควรมีความกลาเสี่ยงในการลงทุนเพ่ือใหมีโอกาส

ใหม ๆ ในการดําเนินธุรกิจ ดังนั้น ผูประกอบการควรมีการพิจารณาตนเองวาขาดขอใดบาง หรือ

สมควรท่ีจะพัฒนาสิ่งใดใหเกิดข้ึนกับตนเอง เพ่ือใหเปนผูประกอบการท่ีประสบความสําเร็จมากท่ีสุด 

(สุรชัย ภัทรบรรเจิด, 2552) นอกเหนือจากปจจัยแหงความสําเร็จของผูประกอบการแลว สิ่งท่ีจะ

นําพาใหรานอาหารประสบความสําเร็จนั้น มีอยู 5 ปจจัยหลักท่ีสําคัญดังนี้ (สงกรานต นันทพินิต, 

2555) 

 1) รสชาติ เปนปจจัยแรกท่ีรานอาหารทุกรานอาหารตองมี เพราะถาปราศจากรสชาติท่ีดีแลว 

ก็เปนไปไมไดท่ีรานจะมีลูกคาเขามาใชบริการหรือประสบความสําเร็จ เนื่องจาก ลูกคาสวนใหญท่ีเขา

ไปใชบริการ ใหความสําคัญในเรื่องของรสชาติ บางรานมีการตอคิวยาวมากเพราะความอรอย ซ่ึงเกิด

จากการบอกตอ หรือ การตลาดแบบปากตอปาก  

 2) วัตถุดิบมีคุณภาพ ไมวาผูปรุงอาหารจะเกงเพียงไร หากขาดซ่ึงวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพท่ีดี ก็

ยากท่ีจะปรุงอาหารใหรสชาติดีได ควรเลือกใชวัตถุดิบท่ีมีความสดใหม ไมเอาเปรียบลูกคาโดยการใช

ของคุณภาพต่ํา เลือกสิ่งท่ีจะมอบใหลูกคาดวยความใสใจ เพราะเม่ือไหรก็ตามท่ีลูกคารูสึกวาถูกเอา

เปรียบ ก็จะรูสึกไมอยากกลับมาใชบริการอีก และหันไปใชบริการรานอ่ืนท่ีดีกวา 

 3) สะอาดและถูกหลักอนามัย ไมเพียงแตอาหารท่ีตองมีความสดใหมสะอาด แตในเรื่องของ

พ้ืนท่ีประกอบอาหารหรือภาชนะท่ีใช ก็จําเปนตองมีการทําความสะอาดอยางดี รวมไปถึงบริเวณราน 

ควรมีการปดกวาดเช็ดถูอยางสมํ่าเสมอ เพ่ือไมใหเกิดการสะสมของคราบสกปรก ฝุนผง เชื้อโรค หรือ

สัตวท่ีอาจเปนอันตรายตอผูเขามาใชบริการ   

 4) บริการประทับใจและใสใจในการใหบริการ เม่ือมีลูกคาจํานวนมากเขามาใชบริการ ก็ควร

จะมีการจัดคนใหเหมาะสม เพ่ือใหบริการอยางท่ัวถึง ไมทําใหลูกคารูสึกเหมือนเปนสวนเกิน หรือไม

ไดรับการบริการดีเทาท่ีควร และพนักงานควรมีใจรักในงานบริการ หนาตายิ้มแยม พูดจาดี กิริยา

สุภาพ ใสใจลูกคา และมีความรวดเร็วในการใหบริการ เพราะเม่ือลูกคาตองรอนาน ๆ ก็จะเกิด

ความรูสึกไมพอใจ ซ่ึงอาจกอใหเกิดปญหาภายหลังได 
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 5) เปนอาหารท่ีดีตอสุขภาพ เนื่องดวยในปจจุบัน คนใหความสนใจในการดูแลรักษาสุขภาพ

มากข้ึน และเลือกท่ีจะรับประทานสิ่งท่ีเปนประโยชนตอรางกาย จึงไมควรมองขามปจจัยนี้ เพราะ

อาจจะนํามาซ่ึงความแตกตางจากรานคูแขง จนกลายเปนจุดแข็งของรานก็เปนได ซ่ึงถาผูประกอบการ

มีอาหารท่ีท้ังอรอยและเม่ือรับประทานแลวทําใหสุขภาพดี ก็นาจะสามารถสงเสริมธุรกิจใหดีข้ึนได 

 

2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 2.7.1 รานอาหารท่ัวไป 

 กมลวรรณ ขําจิตร (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสงเสริมการตลาดของรานอาหารไทย

สําหรับนักทองเท่ียวชาวไทย: กรณีศึกษา จังหวัดพิษณุโลก โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเห็นถึงพฤติกรรม

การใชบริการรานอาหารไทยของนักทองเท่ียวชาวไทยในจังหวัดพิษณุโลก และปจจัยสําคัญของสวน

ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการอาหารไทย โดยกลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีมีภูมิลําเนาอยู

ในจังหวัดพิษณุโลก และนักทองเท่ียวท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในจังหวัดพิษณุโลก จํานวน 200 คน 

เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาเปนแบบสอบถามปลายเปดและปลายปด ประกอบดวย 2 สวน คือ  

1) ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม และ2) ขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของนักทองเท่ียวท่ีมี

ตอการสงเสริมการตลาดของรานอาหารไทย ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมี

อิทธิพลตอการเลือกใชรานอาหารไทยของนักทองเท่ียวชาวไทยโดยรวมอยูในระดับมาก และเม่ือ

พิจารณารายดาน ดานการใหบริการ ซ่ึงเปนเรื่องของการใหมารยาท บุคลิกภาพ และบริการของ

พนักงาน และดานสถานท่ีซ่ึงเก่ียวของกับความสวยงามและการจัดตกแตงรานอยูในระดับมากท่ีสุด 

รองลงมาคือ ดานราคาท่ีมีความเหมาะสม ดานการโฆษณา โดยท่ีสื่อบุคคลมีอิทธิพลสูงสุดตอ

นักทองเท่ียว และสุดทายคือดานกิจกรรมและโปรโมชั่นสงเสริมการตลาด โดยนักทองเท่ียวให

ความสําคัญกับบัตรลดราคามากท่ีสุด รองลงมาคือ โปรโมชั่นลุนของสมนาคุณ โดยท้ัง 3 ดาน มี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมากท้ังหมด 

 ดนุรัตน ใจดี (2553) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของประชาชนในการ

เลือกใชบริการรานอาหาร ในจังหวัดสุราษฎรธาน ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการ

รานอาหาร ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหาร และเปรียบเทียบปจจัยท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหาร จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงกลุมตัวอยางท่ีใชในการ 

ศึกษา คือ ผูท่ีเคยใชบริการรานอาหารในจังหวัดสุราษฎรธานีจํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบ 

ถามเปนเครื่องมือในงานวิจัย ผลการวิจัยพบวา ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ คือ สมาชิกใน

ครอบครัว มีผูรวมใชบริการจํานวน 3-5 คน เวลาท่ีมาใชบริการ คือ 12.01-18.00น. และใชบริการ

ครั้งละ 1-2 ชั่วโมง โดยท่ีจะสั่งอาหาร 3-5 อยาง ซ่ึงจํานวนเงินท่ีใชบริการตอครั้ง 500 - 1,000 บาท 

ทราบขอมูลขาวสารจากประสบการณเดิม และจากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
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ตอการตัดสินใจเขามาใช โดยรวมอยูในระดับมากโดยท่ีดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด รองลงมาคือ

ดานลักษณะทางกายภาพ ดานบุคลากร ดานการจัดจําหนาย ดานกระบวนการการใหบริการ ดาน

ราคา และดานสงเสริมการตลาด ตามลําดับ บริการการเปรียบเทียบปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของ

ประชาชนในการเลือกใชบริการรานอาหารในจังหวัดสุราษฎรธานี จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล พบวา 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ขนาดครอบครัว รายไดเฉลี่ยตอเดือน ครอบครัว และลกัษณะท่ีพักอาศัย

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนเพศ และสถานภาพสมรส ไมแตกตางกัน 

นอกเหนือจากนี้ยังพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

รานอาหารบางดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 2.7.2 รานอาหารแบบเฉพาะเจาะจง 

 กิรติ พรมตะ และพิพัฒน เขาทอง (2556) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดของผูบริโภคอาหารญี่ปุน กรณีศึกษา: รานซากุระ ซูชิ ในอําเภอหัวหิน จังหวัด

ประขวบคีรีขันธ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม เพ่ือเพ่ือศึกษา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคอาหารญี่ปุน และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารจานดวน กลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีมาใชบริการในรานซากุระ ซูชิ ในอําเภอหัวหิน จังหวัด

ประขวบคีรีขันธ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป สถานภาพโสด สวนใหญไมมีบุตร มีสมาชิกใน

ครอบครัวมากกวา 3 คน จบการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานในบริษัทเอกชน รายไดมากกวา 

15,001 และไมมีรายไดเสริมตอเดือน ในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานท่ีมีอิทธิพลตอ

ผูบริโภคมากท่ีสุด คือ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ รองลงมาคือดานผลิตภัณฑ 

ดานบุลากร ดานกระบวนการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและท่ีตั้ง และดานการสงเสริม

การตลาด ตามลําดับ และจากการวิจัยในดานพฤติกรรมพบวา ผูบริโภคสวนใหญ รับประทานอาหาร

นอกบาน 1-2ครั้ง ตอเดือน โดยเหตุผลท่ีมาใชบริการ คือ อยากรับประทานอาหารญี่ปุน โดยผูมี

อิทธิพลในการตัดสินใจในการใชบริการ คือ สมาชิกในครอบครัว และมาใชบริการรานซากุระ ซูชิ 

เพราะอาหารมีรสชาติอรอย โดยมาใชบริการในชวง 18-01 น. ข้ึนไป ใชเวลาในการรับประทาง

ประมาณ 1 - 1.30 ชั่วโมง คาใชจายอยูท่ีครั้งละ 301-600 บาท และมาใชบริการจํานวน 1 ครั้งตอ

เดือน 

 ลัดดา ปนเกลา (2555) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการ

เขาใชบริการรานอาหารประเภทฟาสตฟูดในสถานีบริการน้ํามัน บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคท่ีเขาใชบริการรานอาหารประเภทฟาสตฟูด ในสถานี

บริการน้ํามัน บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 384 คน โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
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ผูหญิง อายุ 20-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด เปนพนักงานบริษัทเอกชน รายได

เฉลี่ย 5,000-10,000 บาทตอเดือน โดยผลการวิจับดานประชากาศาสตรพบวา เพศ อายุ อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีใชบริการ ความถ่ีท่ีใชบริการ และคาใชจายตอครั้งท่ี

ใชบริการ และในเรื่องของความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑและบริการ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 

และการสงเสริมการขาย พบวา มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการ เหตุผลท่ีใชบริการ 

คาใชจายตอครั้ง และการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือสินคา 

 2.7.3 ปจจัยแหงความสําเร็จ 

 ศิริพงศ รักใหม (2552) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จของผูประกอบการ

รานอาหารและภัตตาคาร: กรณีศึกษาผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคารในเขตประเวศ และเขต

พระโขนง กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาและแนวความคิดเก่ียวกับการประเมิน

ความสําเร็จของผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคาร เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จของ

ผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคาร เพ่ือศึกษาปญหาและแนวทางแกไขปญหาในการประกอบ

กิจการของผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคาร และเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

ปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จของผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคารตามคุณลักษณะดาน

ประชากรของผูประกอบการและลักษณะของรานอาหารและภัตตาคาร โดยเปนการวิจัยเชิงสํารวจ 

และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล จากผลการวิจัยพบวา ผูประกอบการรานอาหาร

และภัตตาคารกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 40-49 ป มีการศึกษาระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือแลประกาศนียบัตรวิชาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มี

ความรูหรือประสบการณจากการศึกษาคนควาดวยตนเอง สอบถามจากผูเชี่ยวชาญ หรืออานจาก

ตํารา มีประสบการในการประกอบธุรกิจเฉลี่ย 7.48 ป รานอาการและภัตตาคารสวนใหญเปนตึกแถว

หองเดียว ขนาดไมเกิด 50ท่ีนั่ง โดยมีรูปแบบเปนเจาของคนเดียว พนักงานเฉลี่ย 5.70คน ดําเนินงาน

เฉลี่ย 6.54 ป และไดรับใบรับรองคุณภาพจาก Clean Food Good Taste สวนใหญมีกําไรระหวาง 

1-50,000บาท ประสบความสําเร็จระดับปานกลาง โดยปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จของ

ผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคารระดับมาก ไดแก ความซ่ือสัตยสุจริต ความรับผิดชอบ การมี

ความเชื่อม่ันในตนเอง และทําเลท่ีตั้งและสภาพแสดลอม ปจจัยอ่ืน ๆ นอกเหนือจากนี้ท่ีมีผลตอ

ความสําเร็จของผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคารในระดับปานกลาง คือ เงินทุนและแหลง

เงินทุน การมีความคิดสรางสรรค และความรูดานวิชาชีพเก่ียวกับอาหาร สวนปญหาในการประกอบ

กิจการรานอาหารและภัตตาคาร ไดแก การขาดความรูดานบริการจัดการ กิจการมีปญหา และขาด

เงินทุนในการดําเนินกิจการ โดยขอเสนอแนะจากงานวิจัย คือ ผูท่ีตองการจะเปนผูประกอบการ

รานอาหารและภัตตาคาร ควรมีความสามารถท่ีสอดคลองกับปจจัยท่ีสงผลใหประสบความสําเร็จใน

การดําเนินธุรกิจ รวมไปถึงการสนับสนุนจากแหลงเงินทุน อีกท้ังหนวยงานท้ังภาครัฐและภาคเอกชน
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ควรชวยพัฒนาทักษะความรูดานการบริหารธุรกิจใหผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคารขนาด

กลางและขนาดเล็ก เพ่ือใหสามารถดําเนินธุรกิจไดดวยความม่ันคง 

 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตน พบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการรานอาหารอันดับตน ๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานลักษณะทางกายภาพ และดานบุคคลหรือพนักงาน ซ่ึงผลการศึกษาจะแตกตางกันตาม

สถานท่ี ชวงเวลาท่ีเก็บขอมูล และกลุมตัวอยางท่ีใชในศึกษา ซ่ึงจากงานวิจัยดังกลาวทําใหทราบถึง

ความตองการของลูกคาท่ีแตกตางกันออกไป ซ่ึงสามารถนํามาประยุกตใชในการวิจัยครั้งนี้ และเปน

แนวทางในการสรางเครื่องมือแบบสอบถามในงานวิจัยใหมีความสมบูรณมากยิ่งข้ึน เพ่ือนําผลการวิจัย

ครั้งนี้ไปใชในการวางแนวทางเพ่ือกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของรานอาหารระดับกลาง

ไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเขามาใชบริการของ

ลูกคาในรานอาหารแรดอรอยเลิศ และปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามาใช

บริการของลูกคา เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนารานอาหารแรดอรอยเลิศ ซ่ึงผูวิจัยใชระเบียบวิธีวิจัย

เชิงสํารวจ และมีข้ันตอนในการดําเนินงานวิจัยดังนี้ 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.1.1 ประชากร 

  3.1.1.1 กลุมลูกคา 

  3.1.1.2 ผูประกอบการรานอาหารแรด อรอยเลิศ จํานวน 1 คน 

 3.1.2 กลุมตัวอยาง  

 ผูวิจัยไดใชสูตรคํานวณแบบท่ีไมทราบจํานวนประชากรของ Cochran (n.d.) ดังนี้ 

                 Z² 

                        4e² 

  n = ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีตองการ 

  Z = คาความเชื่อม่ันหรือระดับนัยสําคัญ  

  ระดับความเชื่อม่ัน 95% หรือระดับนัยสําคัญ 0.05 มีคา Z = 1.96 

  e = ระดับความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยางท่ียอมใหเกิดข้ึนได 

              1.96² 

                              4(0.05)² 

ผูวิจัยใชกลุมตัวอยางจํานวนท้ังสิ้น 400 คน โดยการสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience 

Sampling) 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ  

3.2.1 แบบสอบถาม ใชในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางลูกคาท่ีมาใชบริการ โดย

เปนลักษณะคําถามปลายปด (Closed End) แบงออกเปน 3 สวน ไดแก  

n = 

n = = 384 คน 

 



24 

สวนท่ี 1 รายการคําถามเก่ียวของกับประชากรศาสตร ไดแก 

เพศ  ใชระดับการวัดผลเปนประเภทนามกําหนด (Nominal Scale) 

อายุ  ใชระดับการวัดผลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

สถานภาพ ใชระดับการวัดผลเปนประเภทนามกําหนด  (Nominal Scale) 

ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดผลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

รายไดตอเดือน  ใชระดับการวัดผลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

สวนท่ี 2 รายคําถามเก่ียวกับการตัดสินใจเขาใชบริการรานอาหาร ไดแก ความถ่ีของ 

การใชบริการ วันท่ีเขาใชบริการ ชวงเวลาท่ีใชบริการ ผูท่ีใชมาบริการรวม ระยะเวลาท่ีใชบริการ 

คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง การแบงกลุมผูบริโภค ซ่ึงใหผูตอบแบบสอบถามเลือกเพียงคําตอบเดียว และ

เหตุผลในการตัดสินใจเขามาใชบริการ โดยใหเรียงลําดับ 1 ถึง 5  

 สวนท่ี 3 รายการคําถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน 

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ 

ดานกระบวนการการใหบริการ และดานสงเสริมการตลาด โดยไดแบงระดับความสําคัญเปนมา

ตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ คือ 

ระดบัคะแนน  5 คะแนน  หมายถึง  สําคัญมากท่ีสุด 

ระดบัคะแนน  4 คะแนน  หมายถึง  สําคัญมาก 

ระดบัคะแนน  3 คะแนน  หมายถึง  สําคัญปานกลาง 

ระดบัคะแนน  2 คะแนน  หมายถึง  สําคัญนอย 

ระดบัคะแนน 1 คะแนน  หมายถึง  สําคัญนอยท่ีสุด 

          โดยสามารถอธิบายแบบสอบถามท่ีใชการวัดขอมูลประเภทอัตราชั้น แบงเปนชวง

คะแนน ดังตอไปนี้ (กิตติภพ สงเคราะห, 2555, หนา 35) 

  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต 4.21-5.00   หมายถึง มีอิทธิพลในระดับมากท่ีสุด 

  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต 3.41-4.20   หมายถึง มีอิทธิพลในระดับมาก 

  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต 2.61-3.40   หมายถึง มีอิทธิพลในระดับปานกลาง 

  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.81-2.60   หมายถึง มีอิทธิพลในระดับนอย 

  คะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80   หมายถึง มีอิทธิพลในระดับนอยท่ีสุด 
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 3.2.2 การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เปนการสัมภาษณผูประกอบการเชิงลึก

ถึงวิสัยทัศน กลยุทธทางการตลาด เปาหมายในการดําเนินธุรกิจ และปจจัยแหงความสําเร็จ โดยมีการ

วิเคราะหเนื้อหาท่ีไดมาจากการสัมภาษณ (Content Analysis) เพ่ือจับใจความสําคัญ และนํามา

เขียนสรุปเปนประเด็นตาง ๆ 

 

3.3 การสรางเครื่องมือ 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล ซ่ึงมีข้ันตอนการสรางเครื่องมือดังนี้  

3.3.1 ผูวิจัยทําการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  

ท่ีครอบคลุมวัตถุประสงคและขอบเขตงานวิจัยท่ีกําหนดไว 

 3.3.2 ผูวิจัยทําการศึกษาแบบสอบถามจากงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือนํามาเปนกรอบ

และเปนแนวทางในสรางแบบสอบถามของงานวิจัยนี้ 

 3.3.3 ผูวิจัยขอคําปรึกษาจากอาจารยท่ีปรึกษาในการทําการศึกษาคนควาอิสระ เพ่ือ

นําคําแนะนําท่ีไดมาปรับปรุงแบบสอบถามใหมีความสมบูรณมากข้ึน 

 3.3.4 ผูวิจัยสรางแบบสอบถามท่ีสอดคลองกับวัตถุประสงคและกรอบแนวคิดในการ

วิจัย และนําแบบสอบถามไปใหผูทรงคุณวุฒิหรือผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ หาคา IOC (Index of 

Item-Objective Congruence) เพ่ือหาความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (Validity) และ

ความเหมาะสมของเนื้อหาในแบบสอบถาม   

 3.3.5 ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะ

ใกลเคียงกับกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้จํานวน 30 คน 

 3.3.6 ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความเท่ียงตรงไปทดสอบเพ่ือหาคา

ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) โดยมีคาดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.1: ตารางแสดงคาครอนบาคอัลฟา 

 

      ตัวแปร/ ดาน คาครอนบาคอัลฟา 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product)      0.841 

2. ดานราคา (Price)      0.796 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)       0.958 

 (ตารางมีตอ) 
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3.3.7 ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีผานการหาความเท่ียงตรงและความเชื่อม่ันมาปรับปรุงเพ่ือให

เกิดความสมบูรณและนําไปเก็บขอมูลกลุมตัวอยางตอไป 

 

3.4 ระยะเวลาท่ีใชในการเก็บขอมูล 

ใชเวลาเก็บขอมูลในงานวิจัย ตั้งแตเดือนกุมภาพันธ-เดือนมีนาคม 

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

การรวบรวมขอมูลในงานวิจัยนี้ แบงเปน 2 ประเภท ไดแก 

 3.5.1 การเก็บขอมูลปฐมภูมิ 

ผูวิจัยมีการสรางแบบสอบถามเพ่ือนําไปเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง โดยเปนการสุมตัวอยางแบบ

งายจากผูท่ีเขาใชบริการรานอาหารแรด อรอยเลิศ และมีการนําขอมูลท่ีไดมาตรวจสอบความ

สมบูรณและนําไปวิเคราะหในข้ันตอนตอไป 

 3.5.2 การเก็บขอมูลทุติยภูมิ 

เปนขอมูลท่ีไดจากการคนควาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย และเอกสารตาง ๆ ท่ีเก่ียวของเพ่ือ

นํามาเปนขอมูลในการสนับสนุนงานวิจัยใหมีความสมบูรณมากยิ่งข้ึน 

 

 

 

 

ตารางท่ี 3.1 (ตอ): ตารางแสดงคาครอนบาคอัลฟา 

  

      ตัวแปร/ ดาน คาครอนบาคอัลฟา 

4. ดานสงเสริมทางการตลาด (Promotion)       0.716 

5. ดานบุคลากร (People)       0.898 

6. ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)       0.815 

7. ดานกระบวนการ (Process)       0.713 

เฉล่ียโดยรวม        0.784 
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3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยครั้งนี้ ไดแก 

 3.6.1 ความถ่ีและรอยละ 

ใชในการอธิบายความถ่ีในดานประชากรศาสตรและการตัดสินใจเขามาใชบริการ 

 3.6.2 ไคสแควร (Chi-Square Test) 

ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรและการตัดสินใจเขาใช

บริการของลูกคา โดยท่ี H 0 แทนสมมติฐานท่ีตัวแปรไมมีความสัมพันธกัน และ H 1 แทน

สมมติฐานท่ีตัวแปรมีความสัมพันธกัน ซ่ึงใชกับสมติฐานท่ี 1 ดังนี้ 

“ปจจัยดานประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเขามาใชบริการของ

ลูกคา” 

 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศมีความสัมพันธกับวันท่ีเขาใชบริการ 

 H 0: เพศไมมีความสัมพันธกับวันท่ีเขาใชบริการ 

H 1: เพศมีความสัมพันธกับวันท่ีเขาใชบริการ 

  สมมติฐานท่ี 1.2 รายไดมีความสัมพันธกับคาใชจายในการใชบริการเฉลี่ยตอครั้ง 

   H 0: รายไดไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการใชบริการเฉลี่ยตอครั้ง 

   H 1: รายไดมีความสัมพันธกับคาใชจายในการใชบริการเฉลี่ยตอครั้ง 

  สมมติฐานท่ี 1.3 อายุมีความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีเขาใชบริการ 

   H 0: อายุไมมีความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีเขาใชบริการ 

   H 1: อายุมีความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีเขาใชบริการ 

  สมมติฐานท่ี 1.4 สถานะภาพมีความสัมพันธกับระยะเวลาท่ีใชบริการ 

   H 0:  สถานะภาพไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาท่ีใชบริการ 

   H 1:  สถานะภาพมีความสัมพันธกับระยะเวลาท่ีใชบริการ 

 3.6.3 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Mean and Standard Deviation) 

ใชในการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาใช บริการของ

ลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ เพ่ือใชอธิบายถึงอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ

การตัดสินใจเขามาใชบริการ  
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บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 การศึกษา เรื่อง แนวทางการสรางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของรานอาหาร

ระดับกลาง กรณีศึกษา รานอาหารแรด อรอยเลิศ โดยทําการสํารวจขอมูลดวยแบบสอบถาม 

(Questionnaire) จากผูท่ีเคยใชบริการ และผูท่ีกําลังใชบริการในรานอาหารแรด อรอยเลิศ และเก็บ

ขอมูลจากผูประกอบการดวยการสัมภาษณ (Interview) ขอมูลท่ีไดสามารถแบงการวิเคราะหและแปร

ผลออกเปนสวนตาง ๆ ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม เพ่ือทราบขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานะ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ขอมูลสวนนี้

วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ไดแก ความถ่ี และรอยละ 

 สวนท่ี 2 ขอมูลดานการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ เพ่ือ

ทราบขอมูลการตัดสินใจเขามาใชบริการของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เคยมาใชบริการหรือไม มาใช

บริการบอยเพียงใด ใชบริการในวันใด ใชบริการชวงเวลาใด มาใชบริการกับใคร ใชเวลาในการใช

บริการนานเทาใด คาใชจายในการเขามาใชบริการ (เฉลี่ยตอคน) เหตุผลท่ีตัดสินใจเขามาใชบริการ 

และการแบงกลุมผูบริโภค ขอมูลสวนนี้วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

ไดแก ความถ่ี และรอยละ 

 สวนท่ี 3 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดในแตละดานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขา

มาใชบริการของลูกคา เพ่ือทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามาใช

บริการของลูกคา ไดแก ดานสินคา ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานบุคลากร ดานกระบวนการการใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ ขอมูลสวนนี้วิเคราะห

โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ไดแก คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงวัด

อิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอการตัดสินใจเขามาใชบริการ โดยการใหคะแนน

ระดับความสําคัญของคําถาม 5 ระดับ (Rating Scale) 

 สวนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สวนท่ี 5 วิเคราะหการสัมภาษณเจาของรานอาหารแรด อรอยเลิศ 
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4.1 การวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 231 57.8 

หญิง 169 42.2 

รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 4.1 จําแนกผูตอบแบบสอบถามตามเพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 57.8 รองลงมาคือเพศหญิง คิดเปนรอยละ 42.2 

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป 14 3.5 

21-30 ป 147 36.8 

31-40 ป 156 39.0 

41-50 ป 57 14.2 

51-60 ป 26 6.5 

60 ปข้ึนไป - - 

รวม 400 100 

 

จากตาราง 4.2 จําแนกผูตอบแบบสอบถามตามอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

อายุ 31-40 ป คิดเปนรอยละ 39.0 รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอาย ุ21-30 ป คิดเปนรอยละ 

36.8 อายุ 41-50 ป คิดเปนรอยละ 14.2 อายุ 51-60 ป คิดเปนรอยละ 6.5 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 

20 ป คิดเปนรอยละ 3.5 และไมมีผูตอบแบบสอบถามท่ีอายุ 60 ปข้ึนไป ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 229 57.2 

สมรส 156 39.0 

หยาราง 8 2.0 

แยกกันอยู 4 1.0 

หมาย 3 0.8 

รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 4.3 จําแนกผูตอบแบบสอบถามตามสถานภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 57.2 รองลงมาคือสถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 39.0 

สถานภาพหยาราง คิดเปนรอยละ 2.0 สถานภาพแยกกันอยู คิดเปนรอยละ 1.0 และสถานภาพหมาย 

คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา - - 

มัธยมศึกษาตอนตน 11 2.8 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 66 16.5 

อนุปริญญา/ ปวส. 68 17.0 

ปริญญาตรี 224 56.0 

สูงกวาปริญญาตรี 31 7.8 

รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 4.4 จําแนกผูตอบแบบสอบถามตามระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 56.0  รองลงมาคือ ผูตอบแบบสอบถามใน

ระดับอนุปริญญา/ ปวส. คิดเปนรอยละ 17.0 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. คิดเปนรอยละ 16.5  
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สูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 7.8 มัธยมศึกษาตอนตน คิดเปนรอยละ 2.8 และไมมีผูตอบ

แบบสอบถามในระดับการศึกษาชั้นประถมศึกษา ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 26 6.5 

10,001-20,000 บาท 98 24.5 

20,001-30,000 บาท 185 46.2 

30,001-40,000 บาท 38 9.5 

40,001-50,000 บาท 15 3.8 

มากกวา 50,000 บาท 38 9.5 

รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 4.5 จําแนกผูตอบแบบสอบถามตามรายไดตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีรายได 20,001-30,000 บาท  คิดเปนรอยละ 46.2 รองลงมาคือ ผูตอบแบบสอบถามท่ีมี

รายได 10,001-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 24.5 รายได 30,001-40,000 บาท คิดเปนรอยละ 9.5 

รายไดมากกวา 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 9.5 รายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท คิดเปน

รอยละ 6.5 และรายได 40,001-50,000 บาท คิดเปนรอยละ 3.8 ตามลําดับ 

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลดานการตัดสินใจเขามาใชบริการ 

สวนท่ี 2 ขอมูลดานการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการเขามาใชบริการ 

 

การเขามาใชบริการ จํานวน รอยละ 

เคยมาใชบริการ 277 69.2 

ไมเคยมาใชบริการ 123 30.8 

รวม 400 100 
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จากตาราง 4.6 จําแนกผูตอบแบบสอบถามตามการเขามาใชบริการ พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเคยมาใชบริการ คิดเปนรอยละ 69.2 และไมเคยมาใชบริการ คิดเปนรอยละ 

30.8  

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการเขามาใชบริการ 

 

ความถี่ในการเขามาใชบริการ จํานวน รอยละ 

ใชบริการครั้งแรก 123 30.8 

เดือนละครั้ง 103 25.8 

2-3ครั้งตอเดือน 98 24.5 

4-5ครั้งตอเดือน 71 17.8 

6ครั้งข้ึนไปตอเดือน 5 1.2 

อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ.... - - 

รวม 400 100 

 

จากตาราง 4.7 จําแนกผูตอบแบบสอบถามตามความถ่ีในการเขามาใชบริการ พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเขามาใชบริการครั้งแรก คิดเปนรอยละ 30.8  รองลงมาคือ ใชบริการเดือนละ

ครั้ง คิดเปนรอยละ 25.8 ใชบริการ 2-3 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 24.5 ใชบริการ 4-5 ครั้งตอ

เดือน คิดเปนรอยละ 17.8 และ6ครั้งข้ึนไปตอเดือน คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวันท่ีเขามาใชบริการ 

 

วันท่ีเขามาใชบริการ จํานวน รอยละ 

วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) 169 42.2 

วันหยุด (เสาร-อาทิตย) 197 49.2 

วันหยุดนักขัตฤกษ 34 8.5 

รวม 400 100 
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จากตาราง 4.8 จําแนกผูตอบแบบสอบถามตามวันท่ีเขามาใชบริการ พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเขามาใชบริการในวันหยุด (เสาร-อาทิตย) คิดเปนรอยละ 49.2 รองลงมาคือ 

เขามาใชบริการในวันธรรมดา (จันทร-ศุกร) คิดเปนรอยละ 42.2 และเขามาใชบริการในวันหยุดนักขัต

ฤกษ คิดเปนรอยละ 8.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามชวงเวลาท่ีเขามาใชบริการ 

 

ชวงเวลาท่ีเขามาใชบริการ จํานวน รอยละ 

18.00-20.00 น 113 28.2 

20.01-22.00 น. 231 57.8 

22.01-00.00 น. 45 11.2 

เท่ียงคืนเปนตนไป 11 2.8 

รวม 400 100 

 

จากตาราง 4.9 จําแนกผูตอบแบบสอบถามตามชวงเวลาท่ีเขามาใชบริการ พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเขามาใชบริการในชวงเวลา 20.01-22.00 น. คิดเปนรอยละ 57.8 รองลงมาคือ

ชวงเวลา 18.00-20.00 น. คิดเปนรอยละ 28.2 ชวงเวลา 22.01-00.00 น. คิดเปนรอยละ 11.2 และ

ชวงเวลาเท่ียงคืนเปนตนไป คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.10: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูท่ีมีสวนรวมในการเขามา 

                  ใชบริการ 

 

ผูท่ีมีสวนรวมในการเขามาใชบริการ จํานวน รอยละ 

เพ่ือน 198 49.5 

สมาชิกในครอบครัว 127 31.8 

คูรัก 58 14.5 

คนเดียว 17 4.2 

อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ.... - - 

รวม 400 100 
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จากตาราง 4.10 จําแนกผูตอบแบบสอบถามตามผูท่ีมีสวนรวมในการเขามาใชบริการ พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเขามาใชบริการกับเพ่ือน คิดเปนรอยละ 49.5 รองลงมาคือผูตอบ

แบบสอบถามท่ีเขามาใชบริการกับสมาชิกในครอบครัว คิดเปนรอยละ 31.8 เขามาใชบริการกับคูรัก 

คิดเปนรอยละ 14.5 และเขามาใชบริการคนเดียว คิดเปนรอยละ 4.2 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.11: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระยะเวลาท่ีใชบริการ 

 

ระยะเวลาท่ีใชบริการ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 1 ชั่วโมง 2 0.5 

1-2 ช่ัวโมง 203 50.8 

3-4 ชั่วโมง 177 44.2 

มากกวา4ชั่วโมง 18 4.5 

รวม 400 100 

 

จากตาราง 4.11 จําแนกผูตอบแบบสอบถามตามผูระยะเวลาท่ีเขามาใชบริการ พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญใชเวลา 1-2 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 50.8 รองลงมาคือ ใชเวลา 3-4 ชั่วโมง คิด

เปนรอยละ 44.2 ใชเวลามากกวา4ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 4.5 และใชเวลานอยกวา 1 ชั่วโมง คิดเปน

รอยละ 0.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.12: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามคาใชจายในการใชบริการ  

 

คาใชจายในการใชบริการ(ตอคน) จํานวน รอยละ 

นอยกวาหรือเทากับ 500 บาท 167 41.8 

501-1,000 บาท 147 36.8 

1,001-1,500 บาท 8 2.0 

1,501-2,000 บาท 31 7.8 

2,001-2,500 บาท 20 5.0 

2,501-3,000 บาท 27 6.8 

มากกวา 3,000 บาท - - 

รวม 400 100 
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จากตาราง 4.12 จําแนกผูตอบแบบสอบถามตามคาใชจายในการเขามาใชบริการ  พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชจายนอยกวาหรือเทากับ 500 บาท คิดเปนรอยละ 41.8 รองลงมาคือ 

ใชจาย 501-1,000 บาท คิดเปนรอยละ 36.8 ใชจาย 1,501-2,000บาท คิดเปนรอยละ 7.8 ใชจาย

2,501-3,000 บาท คิดเปนรอยละ 6.8 ใชจาย 2,001-2,500 บาท คิดเปนรอยละ 5.0 ใชจาย 1,001-

1,500 บาท คิดเปนรอยละ 2.0 และไมมีผูตอบแบบสอบถามท่ีใชจายมากกวา 3,000 บาท ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.13: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจเขามา

         ใชบริการลําดับท่ี 1 

 

เหตุผลในการตัดสินใจลําดับท่ี 1 จํานวน รอยละ 

อาหารอรอย 171 42.8 

อยากลองรานใหม ๆ 81 20.2 

เพ่ือรวมกลุมสังสรรค 41 10.2 

เพ่ือรับประทานอาหารกับครอบครัว 37 9.2 

มีคนแนะนําใหมาใชบริการ 29 7.2 

ราคาไมแพง 19 4.8 

พนักงานบริการดี 12 3.0 

รานมีบรรยากาศท่ีดี 8 2.0 

มีวงดนตรีท่ีไพเราะ 2 .5 

รวม 400 100.0 

  
  
 จากตารางท่ี 4.13 จะเห็นไดวา เหตุผลในการตัดสินใจเขามาใชบริการในลําดับแรกท่ีลูกคา

ตอบมากท่ีสุดคือ อาหารอรอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 42.8 รองลงมา คือ อยากลองรานใหม ๆ โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 20.2 เพ่ือรวมกลุมสังสรรค มีคาเฉลี่ยเทากับ 10.2 เพ่ือรับประทานอาหารกับ

ครอบครัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 9.2 มีคนแนะนําใหมาใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 7.2 ราคาไมแพง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.8 พนักงานบริการดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.0 รานมีบรรยากาศท่ีดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 

2.0 และมีวงดนตรีท่ีไพเราะ มีคาเฉลี่ยเทากับ 0.5 
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ตารางท่ี 4.14: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจเขามา

         ใชบริการลําดับท่ี 2 

 

เหตุผลในการตัดสินใจลําดับท่ี 2 จํานวน รอยละ 

ราคาไมแพง 111 27.8 

อาหารอรอย 88 22.0 

มีอาหารและเครื่องดื่มหลากหลาย 39 9.8 

สะดวกในการเดินทาง 30 7.5 

เพ่ือรวมกลุมสังสรรค 28 7.0 

มีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจ 26 6.5 

มีคนแนะนําใหมาใชบริการ 25 6.2 

รานมีบรรยากาศท่ีดี 15 3.8 

อยากลองรานใหม ๆ 10 2.5 

เพ่ือรับประทานอาหารกับครอบครัว 10 2.5 

มีการบริการท่ีรวดเร็ว 7 1.8 

มีท่ีนั่งเพียงพอและไมแออัด 6 1.5 

มีวงดนตรีท่ีไพเราะ 3 .8 

พนักงานบริการดี 2 .5 

รวม 400 100.0 

 
 
 จากตารางท่ี 4.14 จะเห็นไดวา เหตุผลในการตัดสินใจเขามาใชบริการในลําดับสองท่ีลูกคา

ตอบมากท่ีสุดคือ ราคาไมแพง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 27.8 รองลงมา คือ อาหารอรอย โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 22.0 มีอาหารและเครื่องดื่มหลากหลาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 9.8 สะดวกในการเดินทาง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 7.5 เพ่ือรวมกลุมสังสรรค มีคาเฉลี่ยเทากับ 7.0 มีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจ มีคาเฉลี่ย 

เทากับ 6.5 มีคนแนะนําใหมาใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 6.2 รานมีบรรยากาศท่ีดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.8 อยากลองรานใหม ๆ และเพ่ือรับประทานอาหารกับครอบครัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.5 มีการบริการ

ท่ีรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.8 มีท่ีนั่งเพียงพอและไมแออัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.5 มีวงดนตรีท่ีไพเราะ 

มีคาเฉลี่ยเทากับ และพนักงานบรกิารดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 0.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.15: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจเขามา

         ใชบริการลําดับท่ี 3 

 

เหตุผลในการตัดสินใจลําดับท่ี 3 จํานวน รอยละ 

รานมีบรรยากาศท่ีดี 97 24.2 

ราคาไมแพง 88 22.0 

มีคนแนะนําใหมาใชบริการ 40 10.0 

สะดวกในการเดินทาง 32 8.0 

มีวงดนตรีท่ีไพเราะ 29 7.2 

มีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจ 27 6.8 

พนักงานบริการดี 24 6.0 

มีท่ีนั่งเพียงพอและไมแออัด 16 4.0 

อาหารอรอย 14 3.5 

เพ่ือรับประทานอาหารกับครอบครัว 14 3.5 

เพ่ือรวมกลุมสังสรรค 10 2.5 

อยากลองรานใหม ๆ 7 1.8 

มีท่ีจอดรถเพียงพอ 2 .5 

รวม 400 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.15 จะเห็นไดวา เหตุผลในการตัดสินใจเขามาใชบริการในลําดับสามท่ีลูกคา

ตอบมากท่ีสุดคือ รานมีบรรยากาศท่ีดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 24.2 รองลงมา คือ ราคาไมแพง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 22.0 มีคนแนะนําใหมาใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 10.0 สะดวกในการเดินทาง  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 8.0 มีวงดนตรีท่ีไพเราะ มีคาเฉลี่ยเทากับ 7.2 มีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 6.8 พนักงานบริการดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 6.0 มีท่ีนั่งเพียงพอและไมแออัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.0 

อยากเพ่ือรับประทานอาหารกับครอบครัวมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.5 เพ่ือรวมกลุมสังสรรคมีคาเฉลี่ยเทากับ 

2.5 อยากลองรานใหม ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.8 มีท่ีจอดรถเพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 0.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.16: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจเขามา

         ใชบริการลําดับท่ี 4 

 

เหตุผลในการตัดสินใจลําดับท่ี 4 จํานวน รอยละ 

มีคนแนะนําใหมาใชบริการ 96 24.0 

รานมีบรรยากาศท่ีดี 64 16.0 

มีวงดนตรีท่ีไพเราะ 42 10.5 

สะดวกในการเดินทาง 41 10.2 

ราคาไมแพง 35 8.8 

พนักงานบริการดี 29 7.2 

มีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจ 20 5.0 

เพ่ือรวมกลุมสังสรรค 20 5.0 

มีท่ีจอดรถเพียงพอ 16 4.0 

มีการบริการท่ีรวดเร็ว 10 2.5 

มีท่ีนั่งเพียงพอและไมแออัด 9 2.2 

อาหารอรอย 8 2.0 

มีอาหารและเครื่องดื่มหลากหลาย 8 2.0 

เพ่ือรับประทานอาหารกับครอบครัว 2 .5 

รวม 400 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.16 จะเห็นไดวา เหตุผลในการตัดสินใจเขามาใชบริการในลําดับสี่ท่ีลูกคาตอบ

มากท่ีสุดคือ มีคนแนะนําใหมาใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 24.0 รองลงมา คือ รานมีบรรยากาศท่ี

ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 16.0 มีวงดนตรีท่ีไพเราะ มีคาเฉลี่ยเทากับ 10.5 สะดวกในการเดินทาง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 10.2 ราคาไมแพง มีคาเฉลี่ยเทากับ 8.8 พนักงานบริการดี มีคาเฉลี่ยเทากับ  

7.2 มีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจ และเพ่ือรวมกลุมสังสรรค มีคาเฉลี่ย 5.0 มีท่ีจอดรถเพียงพอ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.0 มีการบริการท่ีรวดเร็ว มีคาเฉลี่ย 2.5 มีท่ีนั่งเพียงพอและไมแออัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.2 

อาหารอรอย และมีอาหารและเครื่องดื่มหลากหลาย มีคาเฉลี่ย 2.0 และเพ่ือรับประทานอาหารกับ

ครอบครัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 0.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.17: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจเขามา

         ใชบริการลําดับท่ี 5 

 

เหตุผลในการตัดสินใจลําดับท่ี 5 จํานวน รอยละ 

สะดวกในการเดินทาง 93 23.2 

รานมีบรรยากาศท่ีดี 54 13.5 

ราคาไมแพง 51 12.8 

มีท่ีจอดรถเพียงพอ 43 10.8 

มีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจ 42 10.5 

มีวงดนตรีท่ีไพเราะ 32 8.0 

พนักงานบริการดี 24 6.0 

เพ่ือรวมกลุมสังสรรค 17 4.2 

เพ่ือรับประทานอาหารกับครอบครัว 12 3.0 

มีท่ีนั่งเพียงพอและไมแออัด 10 2.5 

มีคนแนะนําใหมาใชบริการ 9 2.2 

มีการบริการท่ีรวดเร็ว 7 1.8 

อาหารอรอย 4 1.0 

มีอาหารและเครื่องดื่มหลากหลาย 2 .5 

รวม 400 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.17 จะเห็นไดวา เหตุผลในการตัดสินใจเขามาใชบริการในลําดับหาท่ีลูกคา

ตอบมากท่ีสุดคือ สะดวกในการเดินทาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 23.2 รองลงมา คือ รานมีบรรยากาศท่ีดี 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 13.5 ราคาไมแพง มีคาเฉลี่ยเทากับ 12.8 มีท่ีจอดรถเพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 

10.8 มีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 10.5 มีวงดนตรีท่ีไพเราะ มีคาเฉลี่ยเทากับ 8.0  

พนักงานบริการดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 6.0 เพ่ือรวมกลุมสังสรรค มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.2 เพ่ือรับประทาน

อาหารกับครอบครัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.0 มีท่ีนั่งเพียงพอและไมแออัด มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.5 มีคน

แนะนําใหมาใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.2 มีการบริการท่ีรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.8 อาหารอรอย 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.0 และมีอาหารและเครื่องดื่มหลากหลาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 0.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.18: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจเขามา 

         ใชบริการอันดับแรกในแตละลําดับ 

 

ลําดับท่ี เหตุผลในการตัดสินใจเขามาใชบริการ จํานวน รอยละ 

1 อาหารอรอย 171 42.8 

2 ราคาไมแพง 111 27.8 

3 รานมีบรรยากาศท่ีดี 97 24.2 

4 มีคนแนะนําใหมาใชบริการ 96 24.0 

5 สะดวกในการเดินทาง 93 23.2 

  

 จากตาราง 4.18 จะเห็นไดวา เหตุผลในการตัดสินใจเขามาใชบริการลําดับแรกท่ีลูกคาเลือก

มากท่ีสุด คือ อาหารอรอย เหตุผลในการตัดสินใจลําดับท่ีสองท่ีลูกคาเลือกมากท่ีสุด คือ ราคาไมแพง 

เหตุผลในการตัดสินใจลําดับท่ีสามท่ีลูกคาเลือกมากท่ีสุด คือ รานมีบรรยากาศท่ีดี เหตุผลในการ

ตัดสินใจลําดับท่ีสี่ท่ีลูกคาเลือกมากท่ีสุด คือ มีคนแนะนําใหมาใชบริการ และเหตุผลในการตัดสินใจ

ลําดับท่ีหาท่ีลูกคาเลือกมากท่ีสุด คือ สะดวกใหการเดือนทาง 

 

ตารางท่ี 4.19: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามกลุมผูบริโภค 

 

กลุมผูบริโภค จํานวน รอยละ 

มีความสุขุมรอบคอบและชอบซ้ือสินคาใหม ๆ 114 28.5 

หาขอมูลอยางละเอียด ใชสื่อโฆษณาอยางมาก กอนตัดสินใจซ้ือสินคาใหม ๆ 110 27.5 

จะซ้ือสินคาใหม ๆ ก็ตอเม่ือคนใกลตัวแนะนําวาดี 102 25.5 

ไมชอบการเปลี่ยนแปลง คอนขางหัวโบราณ  

จะซ้ือสินคาใหม ๆ ก็ตอเม่ือคนอ่ืนซ้ือกันเปนเรื่องปกติ 
38 9.5 

ชอบความเสี่ยง ตัดสินใจซ้ือสินคาทันทีโดยไมสนใจการโฆษณาหรือหาขอมูล 36 9.0 

รวม 400 100 

 

จากตาราง 4.19 จําแนกผูตอบแบบสอบถามตามกลุมผูบริโภค พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีความสุขุมรอบคอบและชอบซ้ือสินคาใหม ๆ คิดเปนรอยละ 28.5 รองลงมาคือ ผูตอบ

แบบสอบถามท่ีหาขอมูลอยางละเอียด ใชสื่อโฆษณาอยางมาก กอนตัดสินใจซ้ือสินคาใหม ๆ คิดเปน



41 

รอยละ 27.5 ผูตอบแบบสอบถามท่ีจะซ้ือสินคาใหม ๆ ก็ตอเม่ือคนใกลตัวแนะนําวาดี คิดเปนรอยละ 

25.5 ผูตอบแบบสอบถามท่ีไมชอบการเปลี่ยนแปลง คอนขางหัวโบราณ จะซ้ือสินคาใหม ๆ ก็ตอเม่ือ

คนอ่ืนซ้ือกันเปนเรื่องปกติ คิดเปนรอยละ 9.5 และผูตอบแบบสอบถามท่ีชอบความเสี่ยง ตัดสินใจซ้ือ

สินคาทันทีโดยไมสนใจการโฆษณาหรือหาขอมูล คิดเปนรอยละ 9.0 ตามลําดับ 

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

สวนท่ี 3 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดในแตละดานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เขามาใชบริการของลูกคา  

 

ตารางท่ี 4.20: อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดดานสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการ 

 

ดานสินคา (Product) 
อิทธิพลตอการตัดสินใจ 

 S.D. การแปลผล 

ความสะอาด สด ใหม ของอาหาร 4.74 0.456 มากท่ีสุด 

ปริมาณของอาหารท่ีเหมาะสม 4.60 0.506 มากท่ีสุด 

รสชาติของอาหาร 4.60 0.505 มากท่ีสุด 

ความหลากหลายของอาหารและเครื่องดื่ม 4.48 0.652 มากท่ีสุด 

การจัดวางและการตกแตงอาหารท่ีสวยงาม 4.23 0.819 มากท่ีสุด 

เฉล่ียโดยรวม 4.53 0.48355 มากท่ีสุด 

 

จากตาราง 4.20  พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาเฉลี่ยโดยรวมมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.53 และในรายขอคําถามท่ีมี 

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ ความสะอาด สด ใหม ของอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.74 รองลงมา คือ รสชาติของ

อาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.60 ปริมาณของอาหารท่ีเหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.60 ความ

หลากหลายของอาหารและเครื่องดื่ม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48 และการจัดวางและการตกแตงอาหารท่ี

สวยงาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 ตามลําดับ ซ่ึงทุกรายขอคําถามมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใช

บริการของลูกคาในระดับมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.21: อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการ 

 

ดานราคา (Price) 
อิทธิพลตอการตัดสินใจ 

 S.D. การแปลผล 

ราคาอาหารตรงตามปายท่ีแสดงไว 4.69 0.480 มากท่ีสุด 

ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร 4.52 0.701 มากท่ีสุด 

การแสดงราคาท่ีชัดเจนในเมนู 4.50 0.575 มากท่ีสุด 

ราคาคุมคากวารานในบริเวณใกลเคียง 4.27 0.770 มากท่ีสุด 

เฉล่ียโดยรวม 4.49 0.50246 มากท่ีสุด 

 

จากตาราง 4.21 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาเฉลี่ยโดยรวม มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 และในรายขอคําถามท่ีมี

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาอาหารตรงตามปายท่ีแสดงไว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.69 รองลงมา คือ ราคาท่ี

เหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.52 การแสดงราคาท่ีชัดเจนในเมนู มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.50 และราคาคุมคากวารานในบริเวณใกลเคียง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 ตามลําดับ ซ่ึงทุกราย

ขอคําถามมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาในระดับมากท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 4.22: อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีผลตอการ  

        ตัดสินใจเขามาใชบริการ 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
อิทธิพลตอการตัดสินใจ 

 S.D. การแปลผล 

ทําเลท่ีตั้งของรานเดินทางมาไดสะดวก 4.42 0.648 มากท่ีสุด 

คนรูจักแนะนําใหมาใชบริการ 4.38 0.753 มากท่ีสุด 

ทําเลท่ีตั้งของรานสามารถหาไดงาย  4.28 0.775 มากท่ีสุด 

มีท่ีจอดรถเพียงพอ 4.25 0.698 มากท่ีสุด 

รานมีโตะเพียงพอในการรองรับลูกคา 4.24 0.720 มากท่ีสุด 

รวม 4.31 0.65629 มากท่ีสุด 
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จากตาราง 4.22 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย เฉลี่ย

โดยรวม มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 และ

ในรายขอคําถามท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ทําเลท่ีตั้งของรานเดินทางมาไดสะดวก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.42 รองลงมา คือ คนรูจักแนะนําใหมาใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 ทําเลท่ีตั้งของรานสามารถ

หาไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 มีท่ีจอดรถเพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 และรานมีโตะเพียงพอใน

การรองรับลูกคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 ตามลําดับ ซ่ึงทุกรายขอคําถามมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขา

มาใชบริการของลูกคาในระดับมากท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 4.23: อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ  

        เขามาใชบริการ 

 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
อิทธิพลตอการตัดสินใจ 

 S.D. การแปลผล 

การทําโปรโมช่ันเซทเครื่องดื่ม แอลกอฮอร  

(เชน เหลาและมิกเซอร)  
4.23 0.881 มากท่ีสุด 

การทําโปรโมชั่นลดราคาเครื่องดื่ม แอลกอฮอร  

(เชน เบียรหรือเหลา)  
4.22 0.882 มากท่ีสุด 

การจัดชุดเมนูอาหารสุดคุม 3.99 0.744 มาก 

การจัดกิจกรรมในชวงเทศกาลตาง ๆ เชน ฮาโลวีน คริสมาสต  

วาเลนไทน และอ่ืน ๆ  
3.78 1.046 มาก 

การโฆษณาผานสื่อออนไลน  3.32 1.362 มาก 

รวม 3.90 0.69161 มาก 

 

จากตาราง 4.23 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 และในรายขอคําถามท่ีมี

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ การทําโปรโมชั่นเซทเครื่องดื่ม แอลกอฮอร (เชน เหลาและมิกเซอร) มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.23 รองลงมาคือ การทําโปรโมชั่นลดราคาเครื่องดื่ม แอลกอฮอร (เชน เบียรหรือเหลา) 

เทากับ 4.22 การจัดชุดเมนูอาหารสุดคุม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 การจัดกิจกรรมในชวงเทศกาลตาง ๆ 

เชน ฮาโลวีน คริสมาสต วาเลนไทน และอ่ืน ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และการโฆษณาผานสื่อ

ออนไลน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 ตามลําดับ ซ่ึงการทําโปรโมชั่นเซทเครื่องดื่ม แอลกอฮอร (เชน เหลา
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และมิกเซอร และการทําโปรโมชั่นลดราคาเครื่องดื่ม แอลกอฮอร (เชน เบียรหรือเหลา) มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด สวนรายขอคําถามอ่ืน ๆ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขา

มาใชบริการในระดับมาก 

 

ตารางท่ี 4.24: อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามาใช 

        บริการ 

 

ดานบุคลากร (People) 
อิทธิพลตอการตัดสินใจ 

 S.D. การแปลผล 

ความรวดเร็วในการบริการของพนักงาน  4.37 0.493 มากท่ีสุด 

ความใสใจในการใหบริการของพนักงาน  4.32 0.572 มากท่ีสุด 

ความสุภาพของพนักงาน  4.16 0.651 มาก 

มีพนักงานใหบริการท่ีเพียงพอ  4.15 0.551 มาก 

พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ  4.06 0.665 มาก 

รวม 4.21 0.47644 มากท่ีสุด 

 

จากตาราง 4.24 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 และในรายขอคําถามท่ีมี

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ ความรวดเร็วในการบริการของพนักงาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 รองลงมา คือ 

ความใสใจในการใหบริการของพนักงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 ความสุภาพของพนักงาน มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.16 มีพนักงานใหบริการท่ีเพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 และพนักงานมีความรูในตัวสินคา

และบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 ตามลําดับ ซ่ึงความรวดเร็วในการบริการของพนักงาน และ ความ

ใสใจในการใหบริการของพนักงาน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด สวน

รายขอคําถามอ่ืน ๆ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.25: อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการการใหบริการท่ีมีผลตอ 

                  การตัดสินใจเขามาใชบริการ 

 

ดานกระบวนการการใหบริการ (Process) 
อิทธิพลตอการตัดสินใจ 

 S.D. การแปลผล 

การเสิรฟอาหารท่ีรวดเร็ว  4.44 0.497 มากท่ีสุด 

รายการอาหารถูกตองตรงตามตองการ  4.41 0.564 มากท่ีสุด 

การคิดเงินท่ีรวดเร็ว และใบเสร็จรับเงินแสดงรายละเอียด

คาอาหารชัดเจน  

4.34 0.687 มากท่ีสุด 

ข้ันตอนการสั่งอาหารท่ีไมยุงยาก  4.03 0.693 มาก 

รวม 4.30 0.48896 มากท่ีสุด 

 

จากตาราง 4.25  พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการการใหบริการ มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 และในรายขอ

คําถามท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การเสิรฟอาหารท่ีรวดเร็ว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 รองลงมา คือ 

รายการอาหารถูกตองตรงตามตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 การคิดเงินท่ีรวดเร็ว และใบเสร็จรับ 

เงินแสดงรายละเอียดคาอาหารชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 และข้ันตอนการสั่งอาหารท่ีไมยุงยาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.03 ตามลําดับ ซ่ึงการเสิรฟอาหารท่ีรวดเร็ว รายการอาหารถูกตองตรงตามตองการ 

และการคิดเงินท่ีรวดเร็ว และใบเสร็จรับเงินแสดงรายละเอียดคาอาหารชัดเจน ใหบริการ มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด และข้ันตอนการสั่งอาหารท่ีไมยุงยาก มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมาก 

 

ตารางท่ี 4.26: อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางการภาพท่ีมีผลตอการตัดสินใจ 

        เขามาใชบริการ 

 

ดานลักษณะทางการภาพ (Physical) 
อิทธิพลตอการตัดสินใจ 

 S.D. การแปลผล 

มีแสงสวางเพียงพอ บรรยากาศดี และดนตรีไพเราะ  4.50 0.515 มากท่ีสุด 

บริเวณโดยรอบรานอาหาร สะอาด และถูกสุขลักษณะ  4.42 0.494 มากท่ีสุด 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.26 (ตอ): อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางการภาพท่ีมีผลตอการ  

                         ตัดสินใจเขามาใชบริการ 

 

ดานลักษณะทางการภาพ (Physical) 
อิทธิพลตอการตัดสินใจ 

 S.D. การแปลผล 

รานอาหารกวางขวาง มีท่ีนั่งเพียงพอ  4.40 0.563 มากท่ีสุด 

การตกแตงรานท่ีสวยงามเหมาะสม  4.28 0.667 มากท่ีสุด 

การแตงกายของพนักงานสะอาดและ เรียบรอย  4.12 0.631 มาก 

รวม 4.35 0.41680 มากท่ีสุด 

 

จากตาราง 4.26 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 และในรายขอคําถามท่ีมี

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีแสงสวางเพียงพอ บรรยากาศดี และดนตรีไพเราะ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50 

รองลงมา คือ บริเวณโดยรอบรานอาหาร สะอาด และถูกสุขลักษณะ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 

รานอาหารกวางขวาง มีท่ีนั่งเพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40 การตกแตงรานท่ีสวยงามเหมาะสม มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.28 และการแตงกายของพนักงานสะอาดและเรียบรอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 

ตามลําดับ ซ่ึงในรายขอคําถามทุกขอ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด 

ยกเวนการแตงกายของพนักงานสะอาดและเรียบรอย ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการใน

ระดับมาก 

 

4.4 การวิเคราะหสมมติฐาน 

สวนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1) ปจจัยดานประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา 

สมมติฐานท่ี 1.1 เพศมีความสัมพันธกับวันท่ีเขามาใชบริการ 

 H0 = เพศไมมีความสัมพันธกับวันท่ีเขามาใชบริการ 

 H1 = เพศมีความสัมพันธกับวันท่ีเขามาใชบริการ 
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ตารางท่ี 4.27: แสดงความสัมพันธระหวางเพศและวันท่ีเขามาใชบริการ 

 

 

ตารางท่ี 4.28: แสดงคาความสัมพันธในการใชสถิติไคสแควรระหวางเพศและวันท่ีเขามาใชบริการ 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จากตาราง 4.27 และตาราง 4.28 จะเห็นไดวา กลุมตัวอยางเพศชาย สวนใหญเขามาใช

บริการในวันหยุด (เสาร-อาทิตย) โดยคิดเปนรอยละ 62.3 และกลุมตัวอยางเพศหญิง สวนใหญเขามา

ใชบริการในวันธรรมดา (จันทร-ศุกร) คิดเปนรอยละ 56.8 เม่ือทดสอบความสัมพันธระหวางเพศและ

วันท่ีเขามาใชบริการ พบวา ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P-Value = 

0.000) จึงยอมรับสมมติฐาน H1 เพศมีความสัมพันธกับวันท่ีเขามาใชบริการ 

 

 

วันท่ีเขามาใชบริการ 

เพศ 
รวม 

เพศชาย เพศหญิง 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) 73 31.6 96 56.8 169 42.2 

วันหยุด (เสาร-อาทิตย) 144 62.3 53 31.4 197 49.2 

วันหยุดนักขัตฤกษ 14 6.1 20 11.8 34 8.5 

รวม 231 100 169 100 400 100 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 37.516a 2 .000 

Likelihood Ratio 38.230 2 .000 

Linear-by-Linear 

Association 
9.337 1 .002 

N of Valid Cases 400   

Chi-square = 37.516a, P = 0.000 
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สมมติฐานท่ี 1.2 รายไดมีความสัมพันธกับคาใชจายในการเขามาใชบริการ (เฉลี่ยตอคน) 

 H0 = รายไดไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการเขามาใชบริการ (เฉลี่ยตอคน) 

 H1 = รายไดมีความสัมพันธกับคาใชจายในการเขามาใชบริการ (เฉลี่ยตอคน) 

 

ตารางท่ี 4.29: แสดงความสัมพันธระหวางรายไดและคาใชจายในการเขามาใชบริการ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 4.30: แสดงคาความสัมพันธในการใชสถิติไคสแควรระหวางรายไดและคาใชจายในการเขามา 

        ใชบริการ 

 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 4.762E2a 25 .000 

Likelihood Ratio 302.501 25 .000 

Linear-by-Linear 

Association 
123.876 1 .000 

N of Valid Cases 400   

Chi-square = 4.762E2a, P = 0.000 

 

 จากตาราง 4.29 และตาราง 4.30 จะเห็นไดวา ผูท่ีมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาท 

สวนใหญมีคาใชจายนอยกวาหรือเทากับ 500 บาท โดยคิดเปนรอยละ 96.2 ผูท่ีมีรายได 10,001 - 
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20,000 บาท สวนใหญมีคาใชจายนอยกวาหรือเทากับ 500 บาท คิดเปนรอยละ 52.0 ผูท่ีมีรายได 

20,001 - 30,000 บาท สวนใหญมีคาใชจาย 501 – 1,000 บาท คิดเปนรอยละ 43.2 ผูท่ีมีรายได 

30,001 – 40,000 บาท สวนใหญมีคาใชจาย 501 – 1,000 บาท คิดเปนรอยละ 76.3 ผูท่ีมีรายได 

40,001 - 50,000 บาท สวนใหญมีคาใชจาย 1,001 – 1,500 บาท คิดเปนรอยละ 46.7 และผูท่ีมี

รายไดมากกวา 50,000 บาท สวนใหญมีคาใชจาย 2,501 – 3,000 บาท คิดเปนรอยละ 60.5 เม่ือ

ทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดและคาใชจายในการเขามาใชบริการ พบวา ตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P-Value = 0.000) จึงยอมรับสมมติฐาน H1 รายไดมี

ความสัมพันธกับคาใชจายในการเขามาใชบริการ (เฉลี่ยตอคน) 

 

สมมติฐานท่ี 1.3 อายุมีความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีเขามาใชบริการ  

 H0 = อายไุมมีความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีเขามาใชบริการ 

 H1 = อายุมีความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีเขามาใชบริการ 

 

ตารางท่ี 4.31: แสดงความสัมพันธระหวางอายุและชวงเวลาท่ีเขามาใชบริการ 
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ตารางท่ี 4.32: แสดงคาความสัมพันธในการใชสถิติไคสแควรระหวางอายุและชวงเวลาท่ีเขามาใช 

        บริการ 

 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 52.202a 12 .000 

Likelihood Ratio 52.626 12 .000 

Linear-by-Linear 

Association 
7.276 1 .007 

N of Valid Cases 400   

Chi-square = 55.140a, P = 0.000 

 

 จากตาราง 4.31 และตาราง 4.32 จะเห็นไดวากลุมตัวอยางท่ีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 

สวนใหญเขามาใชบริการในชวงเวลา 20.01 – 22.00 น. โดยคิดเปนรอยละ 50.0 กลุมตัวอยางท่ีมี

อายุ 21-30 ป สวนใหญมาใชบริการในชวงเวลา 20.01 – 22.00 น. คิดเปนรอยละ 72.8 กลุม

ตัวอยางท่ีมีอายุ 31-40 ป สวนใหญมาใชบริการในชวงเวลา 20.01 – 22.00 น. คิดเปนรอยละ 51.3 

กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 41-50 ป สวนใหญมาใชบริการในชวงเวลา 20.01 – 22.00 คิดเปนรอยละ 47.4 

และกลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 51-60 ป สวนมากมาใชบริการในชวงเวลา 18.00 – 20.00 น. คิดเปนรอย

ละ 61.5 เม่ือทดสอบความสัมพันธระหวางอายุและชวงเวลาเขามาใชบริการ พบวา ตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P-Value = 0.000) จึงยอมรับสมมติฐาน H1 อายุมี

ความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีเขามาใชบริการ 

 

สมมติฐานท่ี 1.4 สถานภาพมีความสัมพันธกับระยะเวลาท่ีใชบริการ  

 H0 = สถานภาพไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาท่ีใชบริการ 

 H1 = สถานภาพมีความสัมพันธกับระยะเวลาท่ีใชบริการ 
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ตารางท่ี 4.33: แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพกับระยะเวลาท่ีใชบริการ 

 

 

ตารางท่ี 4.34: แสดงคาความสัมพันธในการใชสถิติไคสแควรระหวางสถานภาพกับระยะเวลาท่ีใช 

        บริการ 

 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 52.813a 12 .000 

Likelihood Ratio 52.447 12 .000 

Linear-by-Linear 

Association 
12.233 1 .000 

N of Valid Cases 400   

Chi-square = 52.813a, P = 0.000 

 

 จากตาราง 4.33 และตาราง 4.34 จะเห็นไดวากลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพโสด สวนใหญเขา

มาใชบริการ 3-4 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 57.6 กลุมตัวอยางท่ีมีสถานะภาพสมรส สวนใหญเขามาใช

บริการ 1-2 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 68.6 กลุมตัวอยางท่ีมีสถานะหยาราง สวนใหญเขามาใชบริการ  

1-2 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 62.5 กลุมตัวอยางท่ีมีสถานะภาพหมาย สวนใหญเขามาใชบริการ 1-2 

ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 66.7 และกลุมตัวอยางท่ีมีสถานะภาพแยกกันอยู สวนใหญเขามาใชบริการ 1-2 

ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 75.0 เม่ือทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพและระยะเวลาท่ีใชบริการ 

ระยะเวลา 

ที่ใชบริการ 

สถานภาพ 
รวม 

โสด สมรส หยาราง หมาย แยกกันอยู 

จํา 

นวน 
รอยละ 

จํา 

นวน 
รอยละ 

จํา 

นวน 
รอยละ 

จํา 

นวน 
รอยละ 

จํา 

นวน 
รอยละ 

จํา 

นวน 
รอยละ 

นอยกวา 1 ชั่วโมง 2 0.9 - - - - - - - - 2 0.5 

1-2 ชั่วโมง 86 37.6 107 68.6 5 62.5 2 66.7 3 75.0 203 50.8 

3-4 ชั่วโมง 132 57.6 42 26.9 3 37.5 - - - - 177 44.2 

มากกวา 4 ชั่วโมง 9 3.9 7 4.5 - - 1 33.3 1 25.0 18 4.5 

รวม 229 100 156 100 8 100 3 100 4 100 400 100 
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พบวา ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P-Value = 0.000) จึงยอมรับ

สมมติฐาน H1 สถานภาพมีความสัมพันธกับระยะเวลาท่ีใชบริการ 

 

2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา 

สมมติฐานท่ี 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใช

บริการของลูกคา 

 

ตารางท่ี 4.35: แสดงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการ 

                  ของลกูคา 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
อิทธิพลตอการตัดสินใจ 

 S.D. การแปลผล 

ดานสินคา 4.53 0.48355 มากท่ีสุด 

ดานลักษณะทางกายภาพ 4.35 0.41680 มากท่ีสุด 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.31 0.65629 มากท่ีสุด 

ดานกระบวนการการใหบริการ 4.30 0.48896 มากท่ีสุด 

ดานบุคลากร 4.21 0.47644 มากท่ีสุด 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.90 0.69161 มาก 

เฉล่ียโดยรวม 4.30 0.35573 มากท่ีสุด 

 

 จากตาราง 4.35 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดานเฉลี่ยโดยรวม มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 โดยดานท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเขามาใชบริการมากท่ีสุด คือ ดานสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.53 รองลงมา คือ 

ดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 ดานลักษณะทางการภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 ดานชองทางการ

จัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 ดานกระบวนการการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 ดาน

บุคลากร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 และดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 ตามลําดับ 

โดยทุกดานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาระดับมากท่ีสุด ยกเวนดานการสงเสริม

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาระดับมาก ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ีวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการ 
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สมมติฐานท่ี 2.2 ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใช 

บริการของลูกคามากท่ีสุด 

          จากตาราง 4.35 พบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา มีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดเม่ือเทียบกับ

คาเฉลี่ยโดยรวมในดานอ่ืน ๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีวา ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจของลูกคามากท่ีสุด 

สมมติฐาน 2.3 ปจจัยดานกระบวนการการใหบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใช

บริการของลูกคานอยท่ีสุด 

         จากตาราง 4.35 พบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ

การใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา ไมไดมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดเม่ือเทียบ

กับคาเฉลี่ยโดยรวมในดานอ่ืน ๆ ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีวา ปจจัยดานกระบวนการการใหบริการมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจของลูกคานอยท่ีสุด 

สมมติฐาน 2.4 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายแบบปากตอปาก มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคามากท่ีสุด  

         จากตารางท่ี 4.22 พบวา คาเฉลี่ยของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนายในรายขอคําถาม “คนรูจักแนะนําใหมาใชบริการ” (ซ่ึงเปนการจัดจําหนายแบบปากตอปาก) 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 ซ่ึงไมไดมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุดเม่ือเทียบกับคาเฉลี่ยในรายขอคําถามอ่ืน ๆ ในดาน

ชองทางการจัด จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายแบบปากตอปาก มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคามากท่ีสุด  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.36: ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับการ  

                  ตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1.1 เพศมีความสัมพันธกับวันท่ีเขาใชบริการ ยอมรับสมมติฐาน 

1.2 รายไดมีความสัมพันธกับคาใชจายในการใชบริการ  

     (เฉลี่ยตอครั้ง) 
ยอมรับสมมติฐาน 

1.3 อายุมีความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีเขาใชบริการ ยอมรับสมมติฐาน 

1.4 สถานะภาพมีความสัมพันธกับระยะเวลาท่ีใชบริการ ยอมรับสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.37: ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการ 

                  ตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดานมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา  

ยอมรับสมมติฐาน 

2.2 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เขามาใชบริการของลูกคามากท่ีสุด  

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2.3 ปจจัยดานกระบวนการการใหบริการมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคานอยท่ีสุด  

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2.4 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายแบบปากตอปาก  

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคามากท่ีสุด  

ปฏิเสธสมมติฐาน 
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4.5 การวิเคราะหการสัมภาษณเจาของรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

สวนท่ี 5 การสัมภาษณเจาของรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

 1) จุดเริ่มตนของการทําธุรกิจรานอาหารระดับกลาง 

 กอนหนานี้คุณเสนหไดเปดรานขายสเต็กและอาหารตามสั่ง แตเนื่องจากมีเปาหมายท่ีตองการ

ทํารานอาหารท่ีมีสเกลใหญข้ึน จึงตัดสินใจขายรานสเต็ก และหาทําเลในการลงทุนเพ่ือเปดรานอาหาร

ระดับกลาง จนไดมาพบกับเจาของราน (คนกอน) ของรานอาหารแรด อรอยเลิศ เม่ือคุณเสนหทราบ

วาเจาของกําลังจะเซงราน คุณเสนหเล็งเห็นแลววารานมีทําเลท่ีตั้งท่ีดี โครงสรางของรานสามารถ

ปรับปรุงได จึงทําการเซงรานตอจากเจาของคนเดิม และเริ่มทําการปรับปรุงสวนตาง ๆ ภายในรานให

ดีข้ึน 

 2) อุปสรรคของการทําธุรกิจรานอาหารระดับกลาง 

 ในละแวกรานมีรานอาหารท่ีมีลักษณะเดียวกับรานอาหารแรดอรอยเลิศจํานวนมาก ยังไม

รวมถึงรานท่ีกําลังจะเปดเร็ว ๆ นี้ ซ่ึงทําใหเกิดการแขงขันสูงมาก และในเรื่องของการจางพนักงาน

เสิรฟก็มีความยากลําบากเชนกัน มีการเปลี่ยนพนักงานบอย โดยสวนตัวคุณเสนหคิดวา คนไทยมี

ความอดทนในการทํางานคอนขางนอย และอยูไดไมนาน โดยสวนมากจะเปนคนตางดาวท่ีไมคอย

เขาใจภาษาไทยมาสมัครงาน ไมคอยมีคนไทยมาสมัครเปนเด็กเสิรฟ จึงยินดีท่ีจะรับพนักงานตางดาวท่ี

เขาใจภาษาไทย และเดินทางเขามาทํางานอยางถูกตองตามกฎหมายเขามาเปนพนักงาน 

นอกเหนือจากนี้ยังมีคาใชจายเบ็ดเตล็ดท่ีตองจายในแตละเดือนนอกเหนือจากคาใชจายท่ัวไปภายใน

ราน 

 3) กลยุทธในการดําเนินธุรกิจ 

 ศึกษาคูแขง ดูวาอะไรท่ีทําใหคูแขงประสบความสําเร็จ และนํามาประยุกตกับการดําเนินการ

ของทางราน ศึกษาจุดแข็งและจุดออนของทางราน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจ รับฟง

ความคิดเห็นและคําติชมจากลูกคาเพ่ือนํามาปรับปรุงสินคาและการบริการใหดีข้ึน นอกจากการรับฟง

ความคิดเห็นของลูกคา ตองรับฟงความคิดเห็นของพนักงาน และมีการอบรมพนักงาน เพ่ือใหมีแนว

ทางการดําเนินงานไปในทิศทางเดียวกัน โดยเปนแนวทางท่ีพอใจและยุติธรรมสําหรับทุกฝาย และมี

การวางแผนการทํางานอยางเปนระบบ นอกเหนือจากนี้ ตองพยายามรักษาคุณภาพสินคาและการ

บริการใหคงท่ี โดยราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพ ปริมาณ และระดับการใหบริการ ไมขายของท่ีไมดี

ใหลูกคา นอกจากนี้ ทุก ๆ เดือน จะมีการจัดทําโปรโมชั่นหรือออกเมนูใหม ๆ และจัดตกแตงบริเวณ

รานใหสวยงามและสะอาดตาอยูเสมอ อีกเรื่องท่ีใหความสําคัญ คือ เครื่องเสียงตองมีคุณภาพ และวง

ดนตรีตองเกง ตองหาวงดนตรีท่ีเลนดนตรีเกงและรองเพลงเพราะ โดยเลือกวงดนตรีท่ีมีการตอบรับท่ีดี

จากลูกคา เพราะเม่ือในรานมีบรรยากาศท่ีคึกคัก ก็สามารถเปนการดึงดูดลูกคาใหเขามาใชบริการได 

และสิ่งท่ีจําเปนอยางยิ่ง คือ การไมทําสิ่งท่ีผิดกฎหมาย ควบคุมอายุของผูเขามาใชบริการ  
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ควบคุมเวลาเปด-ปดราน และไมมีการคามนุษยหรือสิ่งเสพติดภายในรานอยางเด็จขาด 

 4) ปจจัยแหงความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ 

 การท่ีจะเริ่มทําอะไรสักอยาง จําเปนตองมีใจรักและมีความมุงม่ันท่ีจะทํา ควรมีการศึกษาหา

ความรูในการดําเนินธุรกิจ หรือสอบถามจากผูท่ีมีประสบการณ และมีเปาหมายในการทํางาน โดยมี

การวางแผนการทํางานอยางเปนระบบ ตองกาวใหทันโลกท่ีเปลี่ยนแปลง มีการคนควาหาขอมูลใหม ๆ

ท่ีจําเปนในการพัฒนาธุรกิจ เพราะความตองการของลูกคามีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ตอง

พยายามหาแนวทางหรือสิ่งใหม ๆ มาประยุกต เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา เม่ือเกิดปญหา 

จําเปนตองแกไขอยางทันทวงที และหาวิธีปองกันเพ่ือไมใหปญหาเกิดข้ึนอีกในอนาคต และสิ่งสําคัญ 

คือ การดําเนินธุรกิจอยางถูกตองตามกฎหมาย   

 5) ขอแนะนําสําหรับผูประกอบการ 

 ควรเริ่มตนการทําธุรกิจดวยความตั้งใจ ดําเนินงานดวยทักษะความรู โดยหาขอมูลท่ีมีความ

เปนปจจุบนัและเชื่อท่ีไดจากแหลงขอมูลตาง ๆ เรียนรูจากประสบการณและความผิดพลาด และตอง

อดทนตออุปสรรคตาง ๆ อีกท้ัง ตองพัฒนาสินคาและการบริการอยางสมํ่าเสมอ  
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บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 หัวขอวิจัยเรื่อง แนวทางการสรางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของรานอาหาร

ระดับกลาง กรณีศึกษา: รานอาหารแรด อรอยเลิศ โดยประชากรท่ีเปนกลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีเคยเขาใช

บริการหรือกําลังเขาใชบริการรานอาหารแรดอรอยเลิศ จํานวน 400 คน โดยใชสูตรคํานวณแบบท่ีไม

ทราบจํานวนประชากรของ Cochran ในการหาขนาดกลุมตัวอยางของสถิติทุกตัวท่ีใชในงานวิจัย ท่ี

ความเชื่อม่ันรอยละ 95 ความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 โดยเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ 

แบบสอบถาม ซ่ึงใชในการเก็บขอมูลของลูกคา และการสัมภาษณ ซ่ึงใชในการเก็บขอมูลของเจาของ

กิจการ จากการวิเคราะหขอมูลสามารถสรุปการวิจัยไดดังนี้ 

 5.1.1 สรุปผลขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางท่ีเคยเขาใชบริการหรือกําลัง

เขาใชบริการรานอาหารแรดอรอยเลิศ 

 จากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวาผูใชบริการ

สวนมากเปนผูชาย จํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 57.8 สวนใหญอยูในชวงอายุ 31-40 ป จํานวน 

156 คน โดยคิดเปนรอยละ 39.0 สถานภาพของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือ โสด จํานวน 229 คน  

คิดเปนรอยละ 57.2 และกลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 224 คน 

คิดเปนรอยละ 56.0 และสวนมากมีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 185 คน คิดเปน

รอยละ 46.2 

 5.1.2 สรุปผลขอมูลการตัดสินใจเขามาใชบริการของกลุมตัวอยางในรานอาหารแรดอรอยเลิศ 

 จากการวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจเขามาใชบริการของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา 

สวนมากคือผูท่ีเคยเขามาใชบริการ จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 69.2 สวนใหญมาใชบริการเดือน

ละครั้ง จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 สวนมากเขามาใชบริการในวันหยุด (เสาร-อาทิตย) 

จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.2 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญเขามาใชบริการในชวงเวลา 20.01-

22.00 น. 231 คน คิดเปน 57.8 สวนมากเขามาใชบริการกับเพ่ือน จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 

49.5 สวนใหญใชเวลา 1-2 ชัว่โมง จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8 โดยสวนมากมีคาใชจายใน

การใชบริการ (ตอคน) นอยกวา 500 บาท จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 โดยเหตุผล 5 อันดับ

แรกท่ีตัดสินใจเขามาใชบริการ ไดแก อาหารอรอย จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.8 รองลงมา 

คือ ราคาไมแพง จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 รานมีบรรยากาศท่ีดี จํานวน 97 คน คิดเปน

รอยละ 24.2 มีคนแนะนําใหมาใชบริการ จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 และสะดวกในการ

เดินทาง จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.2  
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 5.1.3 สรุปผลขอมูลกลุมผูบรโิภค 

จากการวิเคราะหขอมูลกลุมผูบริโภค กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในกลุมผูบริโภคท่ีมีความสุขุม

รอบคอบและชอบซ้ือสินคาใหม ๆ รองลงมาคือกลุมตัวอยางท่ีอยูในกลุมผูบริโภคท่ีหาขอมูลอยาง

ละเอียด ใชสื่อโฆษณาอยางมาก กอนตัดสินใจซ้ือสินคาใหม ๆ ถัดมาคือกลุมตัวอยางท่ีอยูในกลุม

ผูบริโภคท่ีจะซ้ือสินคาใหม ๆ ก็ตอเม่ือคนใกลตัวแนะนําวาดี ตอมาคือ กลุมตัวอยางท่ีอยูในกลุม

ผูบริโภคท่ีไมชอบการเปลี่ยนแปลง คอนขางหัวโบราณ จะซ้ือสินคาใหม ๆ ก็ตอเม่ือคนอ่ืนซ้ือกันเปน

เรื่องปกติ และกลุมสุดทายคือกลุมตัวอยางท่ีอยูในกลุมผูบริโภคท่ีชอบความเสี่ยง ตัดสินใจซ้ือสินคา

ทันทีโดยไมสนใจการโฆษณาหรือหาขอมูล ตามลําดับ 

 5.1.4 สรุปผลขอมูลสวนประสมทางการตลาดดานสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามาใช

บริการ 

 จากการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขา

มาใชบริการของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 4.53 ซ่ึงเม่ือเทียบคา

แลวอยูในระดับมากท่ีสุด ดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ความสะอาด สด ใหม ของอาหาร มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.74 รองลงมา คือ รสชาติของอาหาร ปริมาณของอาหารท่ีเหมาะสม ความหลากหลายของ

อาหารและเครื่องดื่ม และการจัดวางและการตกแตงอาหารท่ีสวยงาม ตามลําดับ เม่ือเทียบคาตาม

เกณฑท่ีกําหนดไว ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาแตละขอมีผลตอการตัดสินใจเขามาใช

บริการระดับมากท่ีสุด จึงสรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคามีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการของกลุมตัวอยางระดับมากท่ีสุด 

 5.1.5 สรุปผลขอมูลสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการ 

 จากการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขา

มาใชบริการของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 4.49 ซ่ึงเม่ือเทียบคา

แลวอยูในระดับมากท่ีสุด ดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาอาหารตรงตามปายท่ีแสดงไว มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.69 รองลงมา คือ ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร การแสดงราคาท่ีชัดเจนในเมนู 

และราคาคุมคากวารานในบริเวณใกลเคียง ตามลําดับ เม่ือเทียบคาตามเกณฑท่ีกําหนดไว ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานราคาแตละขอมีผลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการระดับมากท่ีสุด จึงสรุปได

วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของกลุม

ตัวอยางระดับมากท่ีสุด 

 5.1.6 สรุปผลขอมูลสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการ 

 จากการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเขามาใชบริการของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 4.31 
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ซ่ึงเม่ือเทียบคาแลวอยูในระดับมากท่ีสุด ดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ทําเลท่ีตั้งของรานเดินทางมาได

สะดวก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 รองลงมา คือ คนรูจักแนะนําใหมาใชบริการ ทําเลท่ีตั้งของราน

สามารถหาไดงาย มีท่ีจอดรถเพียงพอ และรานมีโตะเพียงพอในการรองรับลูกคา ตามลําดับ เม่ือเทียบ

คาตามเกณฑท่ีกําหนดไว ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตละขอมีผล

ตอการตัดสินใจเขามาใชบริการระดับมากท่ีสุด จึงสรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของกลุมตัวอยางระดับมากท่ีสุด 

 5.1.7 สรุปผลขอมูลสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการ 

 จากการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเขามาใชบริการของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.90 

ซ่ึงเม่ือเทียบคาแลวอยูในระดับมาก ดานมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การทําโปรโมชั่นเซทเครื่องดื่ม แอลกอ

ฮอร (เชน เหลาและมิกเซอร) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 รองลงมาคือ การทําโปรโมชั่นลดราคา

เครื่องดื่ม แอลกอฮอร (เชน เบียรหรือเหลา) การจัดชุดเมนูอาหรสุดคุม การจัดกิจกรรมในชวง

เทศกาลตาง ๆ เชน ฮาโลวีน คริสมาสต วาเลนไทน และอ่ืน ๆ และการโฆษณาผานสื่อออนไลน 

ตามลําดับ ตามลําดับ เม่ือเทียบคาตามเกณฑท่ีกําหนดไว การทําโปรโมชั่นเซทเครื่องดื่ม แอลกอฮอร 

(เชน เหลาและมิกเซอร และการทําโปรโมชั่นลดราคาเครื่องดื่ม แอลกอฮอร (เชน เบียรหรือเหลา) มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด สวนรายขอคําถามอ่ืน ๆ มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมาก จึงสรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของกลุมตัวอยางระดับมาก 

 5.1.8 สรุปผลขอมูลสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรท่ีท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามาใช

บริการ 

 จากการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เขามาใชบริการของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 4.21 ซ่ึงเม่ือเทียบ

คาแลวอยูในระดับมากท่ีสุด ดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ความรวดเร็วในการบริการของพนักงาน โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.37 รองลงมา คือ ความใสใจในการใหบริการของพนักงาน ความสุภาพของพนักงาน 

มีพนักงานใหบริการท่ีเพียงพอ และพนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ ตามลําดับ เม่ือเทียบคา

ตามเกณฑท่ีกําหนดไว ความรวดเร็วในการบริการของพนักงาน และ ความใสใจในการใหบริการของ

พนักงาน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด สวนรายขอคําถามอ่ืน ๆ มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมาก จึงสรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานบุคคลากรมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของกลุมตัวอยางระดับมากท่ีสุด 
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 5.1.9 สรุปผลขอมูลสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการการใหบริการท่ีท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการ 

 จากการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการการใหบริการท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 

เทากับ 4.30 ซ่ึงเม่ือเทียบคาแลวอยูในระดับมากท่ีสุด ดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การเสิรฟอาหารท่ี

รวดเร็ว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 รองลงมา คือ รายการอาหารถูกตองตรงตามตองการ การคิดเงินท่ี

รวดเร็ว และใบเสร็จรับเงินแสดงรายละเอียดคาอาหารชัดเจน และข้ันตอนการสั่งอาหารท่ีไมยุงยาก 

ตามลําดับ เม่ือเทียบคาตามเกณฑท่ีกําหนดไว การเสิรฟอาหารท่ีรวดเร็ว รายการอาหารถูกตองตรง

ตามตองการ การคิดเงินท่ีรวดเร็ว และใบเสร็จรับเงินแสดงรายละเอียดคาอาหารชัดเจน มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด สวนข้ันตอนการสั่งอาหารท่ีไมยุงยาก มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมาก จึงสรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ

การใหบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของกลุมตัวอยางระดับมากท่ีสุด 

 5.1.10 สรุปผลขอมูลสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการ 

 จากการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเขามาใชบริการของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 

เทากับ 4.35 ซ่ึงเม่ือเทียบคาแลวอยูในระดับมากท่ีสุด ดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีแสงสวางเพียงพอ 

บรรยากาศดี และดนตรีไพเราะ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50 รองลงมา คือ บริเวณโดยรอบรานอาหาร 

สะอาด และถูกสุขลักษณะ รานอาหารกวางขวาง มีท่ีนั่งเพียงพอ การตกแตงรานท่ีสวยงามเหมาะสม 

และการแตงกายของพนักงานสะอาดและเรียบรอย ตามลําดับ เม่ือเทียบคาตามเกณฑท่ีกําหนดไว ขอ

คําถามทุกขอ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมากท่ีสุด ยกเวน การแตงกายของ

พนักงานสะอาดและเรียบรอย ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการในระดับมาก จึงสรุปไดวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการ

ของกลุมตัวอยางระดับมากท่ีสุด  

 5.1.11 สรุปสมมติฐานท่ี 1.1  

 เพศมีและวันท่ีเขามาใชบริการมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P = 0.002) โดย

เพศชายสวนใหญจะเขามาใชบริการในวันหยุด (เสาร-อาทิตย) และเพศหญิงสวนใหญเขามาใชบริการ

ในวันธรรมดา (จันทร-ศุกร) จึงกลาวไดวา กลุมลูกคาสวนมากท่ีมาใชบริการในวันธรรมดา (จันทร-

ศุกร) และในวันหยุดนักขัตฤกษ คือ เพศหญิง และกลุมลูกคาสวนมากท่ีเขามาใชบริการในวันหยุด 

(เสาร-อาทิตย) คือ เพศชาย จึงยอมรับสมมติฐานและสรุปไดวา วันท่ีเขามาใชบริการข้ึนอยูเพศของ
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ผูใชบริการ 

 5.1.12 สรุปสมมติฐานท่ี 1.2 

 รายไดมีความสัมพันธกับคาใชจายในการเขามาใชบริการ (เฉลี่ยตอคน) อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ (P = 0.000) กลาวไดวา ผูท่ีมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000บาท และ มีรายได 10,001-

20,000 บาท สวนใหญท่ีมีคาใชจายในการเขามาใชบริการเฉลี่ยต่ํากวา 500 บาท ผูท่ีมีรายได 

20,001-30,000 บาท และมีรายได 30,001-40,000 บาท สวนมากมีคาใชจายในการเขามาใชบริการ

เฉลี่ย 501-1,000 บาท ผูท่ีมีรายได 40,001-50,000 บาท สวนใหญมีคาใชจายในการเขามาใชบริการ

เฉลี่ย 1,001-1,500 บาท สวนผูท่ีมีรายไดมากกวา 50,000 บาท สวนมากมีคาใชจายในการเขามาใช

บริการเฉลี่ย 2,501-3,000 บาท และไมมีลูกคาท่ีมีคาใชจายในการเขามาใชบริการมากกวา 3,000

บาท จึงยอมรับสมมติฐานและสรุปไดวา คาใชจายในการเขามาใชบริการข้ึนอยูกับรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน   

 5.1.13 สรุปสมมติฐานท่ี 1.3 

 อายมีุความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีเขามาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P = 0.007) 

กลาวคือ ลูกคาท่ีมีอายตุ่ํากวาหรือเทากับ 20 ป อายุ 21-30 ป อายุ31-40ป และอายุ41-50 ป สวน

ใหญจะเขามาใชบริการในชวงเวลา 20.01-22.00น. สวนลูกคาท่ีมีอายุระหวาง 51-60 ป สวนใหญจะ

เขามาใชบริการในชวงเวลา 18.00-20.00 จึงยอมรับสมมติฐานและสรุปไดวา ชวงเวลาท่ีเขามาใช

บริการข้ึนอยูกับอายุของผูใชบริการ 

 5.1.14 สรุปสมมติฐานท่ี 1.4 

 สถานภาพมีความสัมพันธกับระยะเวลาท่ีใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P = 0.000) 

กลาวคือ ลูกคาท่ีมีสถานภาพสมรส หยาราง หมาย และแยกกันอยู สวนใหญใชบริการ 1-2 ชั่วโมง 

และผูท่ีมีสถานภาพโสด สวนมากใชบริการ 3-4 ชั่วโมง จึงยอมรับสมมติฐานและสรุปไดวา ระยะเวลา

ท่ีใชบริการข้ึนอยูกับสถานภาพของผูใชบริการ 

 5.1.15 สรุปสมมติฐานท่ี 2.1 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการ กลาวคือ 

เม่ือนําคาเฉลี่ยโดยรวมในแตละดานมาเทียบคาตามเกณฑท่ีกําหนดไว ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ทุกดานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา โดยดานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจมาก

ท่ีสุด คือ ดานสินคา รองลงมาคือ ดานราคา ดานลักษณะทางกายภาพ ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานกระบวนการการใหบริการ ดานบุคลากร และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ จึงยอมรับ

สมมติฐานและสรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใช

บริการของลูกคา 
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5.1.16 สรุปสมมติฐานท่ี 2.2 

 ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของลูกคามากท่ีสุด กลาวคือ 

เม่ือนําคาเฉลี่ยโดยรวมของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดมาเทียบกับ

คาเฉลี่ยโดยรวมในดานอ่ืน ๆ พบวา ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดมีคาเฉลี่ยโดยรวมนอยท่ีสุด

อยูในลําดับสุดทาย จึงปฏิเสธสมมติฐานและสรุปไดวา ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดไมไดมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจของลูกคามากท่ีสุด 

 5.1.17 สรุปสมมติฐานท่ี 2.3 

ปจจัยดานกระบวนการการใหบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของลูกคานอยท่ีสุด กลาวคือ เม่ือนํา

คาเฉลี่ยโดยรวมของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการการใหบริการมาเทียบกับ

คาเฉลี่ยโดยรวมในดานอ่ืน ๆ พบวา ปจจัยดานกระบวนการการใหบริการไมไดมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด จึง

ปฏิเสธสมมติฐานและสรุปไดวา ปจจัยดานกระบวนการการใหบริการไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ของลูกคานอยท่ีสุด 

 5.1.18 สรุปสมมติฐานท่ี 2.4 

 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายแบบปากตอปาก มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการ

ของลูกคามากท่ีสุด กลาวคือ เม่ือนําคาเฉลี่ยของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายในรายขอคําถาม

ท่ีวา คนรูจักแนะนําใหมาใชบริการ (ซ่ึงเปนการจัดจําหนายแบบปากตอปาก) มาเทียบกับรายขอ

คําถามอ่ืน ๆ ในดานชองการจัดจําหนาย พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายแบบปากตอปาก

ไมไดมีคาเฉลี่ยสูงสุดในรายขอคําถาม ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานและสรุปไดวา ปจจัยดานชองทางการจัด

จําหนายแบบปากตอปาก ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคามากท่ีสุด  

 5.1.19 สรุปการสัมภาษณผูประกอบการรานอาหารแรด อรอยเลิศ  

 ผูประกอบการรานอาหารแรด อรอยเลิศ มีความมุงม่ันและเปาหมายในการดําเนินธุรกิจ โดย

มีการศึกษาหาขอมูลอยางตอเนื่อง มีการศึกษาคูแขงทางธุรกิจ และศึกษาจุดแข็งและจุดออนของทาง

ราน เพ่ือนํามาพัฒนาและวางระบบการทํางาน มีการรับฟงความคิดเห็นของพนักงานและความ

คิดเห็นจากลูกคา เพ่ือนํามาปรับปรุงใหรานดีข้ึนและสามารถแกปญหาไดอยางทันทวงที อีกท้ังยังให

ความสําคัญอยางมากในเรื่องคุณภาพของสินคาและการบริการ รวมไปถึงสภาพแวดลอมบรรยากาศ

ภายในราน และท่ีสําคัญท่ีสุดคือ การดําเนินธุรกิจภายใตกฎหมาย  
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 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการศึกษาแนวทางการสรางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของรานอาหารระดับกลาง 

กรณีศึกษา: รานอาหารแรด อรอยเลิศ ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงคของการวิจัยไดดังน ี้ 

5.2.1 จากการศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเขามาใช

บริการ ของลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ พบวา เพศมีความสัมพันธกับวันท่ีเขามาใชบริการ โดย

กลุมลูกคาผูชายจะนิยมเขามาใชบริการในวันเสาร-อาทิตย และกลุมลูกคาผูหญิงนิยมเขามาใชบริการ

ใหวันธรรมดา และวันหยุดนักขัตฤกษ จากผลการศึกษาสามารถอธิบายไดวา เพศเปนปจจัยท่ีทําให

เพศหญิงและเพศชายมีเหตุผลการตัดสินใจเขามาใชบริการท่ีตางกัน การเลือกวันเขามาใชบริการจึง

แตกตางกัน โดยเพศหญิงจะมีระบบการตัดสินใจท่ีมีความซับซอนมากกวาเพศชาย และมีเรื่องของการ

ใชอารมณในการตัดสินใจรวมดวย จึงมีเหตุผลท่ีหลากหลายในการตัดสินใจเขามาใชบริการมากกวา

เพศชาย ซ่ึงสอดคลองกับ ไดแอน เฮลส (2549) ท่ีกลาวไวในหนังสือจิตวิทยาท่ัวไปวา “เพศชายและ

เพศหญิงมีความรูสึกนึกคิดและการแสดงออกท่ีแตกตางกัน อีกท้ังมีการรับรูและการตีความหมายใน

กระบวนการความคิดท่ีไมเหมือนกัน …” และยังสอดคลองบทความในออนไลนในเว็บไซตสยามทูไนท 

(“13 สุดยอดโปรโมชั่น Ladies Nights ในกรุงเทพฯ”, 2558) ท่ีรวบรวมขอมูลโปรโมชั่นรานอาหาร

ตาง ๆ ไวมากมาย โดยขอมูลเหลานั้นแสดงใหเห็นวารานอาหารสวนใหญนิยมทําโปรโมชั่นสําหรับ

ผูหญิงในวันธรรมดา และทําโปรโมชั่นสําหรับผูชายในวันหยุด 

รายไดมีความสัมพันธกับคาใชจายในการเขามาใชบริการ จากผลการศึกษาสามารถอธิบายได

วา ผูท่ีมีรายไดนอย สวนมากจะมีคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการคอนขางต่ํา เพราะมีอํานาจการซ้ือท่ี

คอนขางนอย สวนผูท่ีมีรายไดมาก จะมีคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการคอนขางสูง เนื่องจากรายไดท่ี

สูงกวา ทําใหเขาถึงการใชบริการไดมากกวา กลาวคือ เม่ือรายไดสูงข้ึน คาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการ

จะสูงข้ึน ดังเชน ผูท่ีมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท และระหวาง 10,001-20,000 บาท 

สวนมากจะมีคาใชจายเฉลี่ยต่ํากวา 500 บาท สวนผูท่ีมีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท และ 

30,001-40,000 บาท สวนใหญจะมีคาใชจายเฉลี่ย 501-1,000 บาท ผูท่ีมีรายไดระหวาง 40,001-

50,000 บาท สวนใหญจะมีคาใชจายเฉลี่ย 1,001 -1,500 บาท และผูท่ีมีรายไดมากกวา 50,000 บาท 

สวนใหญจะมีคาใชจายเฉลี่ย 2,501 -3,000 บาท ซ่ึงสอดคลองกันงานวิจัยของ ลัดดา ปนเกลา 

(2555) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการเขาใชบริการ

รานอาหารประเภทฟาสตฟูดในสถานีบริการ น้ํามัน บริษัท ปตท. จํากัด มหาชน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงกลาวไววา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับ คาใชจายตอครั้งท่ีใชบริการ 

อายุมีความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีเขาใชบริการ โดยผูท่ีมีอายุนอยจะเขามาใชบริการใน

ชวงเวลาท่ีดึกกวาผูท่ีมีอายุมาก โดยชวงเวลาท่ีคนนิยมเขามาใชบริการ คือ 20.01-22.00 น. มีเพียง

ชวงอายุ 51-60 ป ท่ีนิยมเขามาใชบริการชวง 18.00-20.00 น. จากผลการศึกษาสามารถอธิบายไดวา



64 

คนในแตละชวงอายุ จะมีวุฒิภาวะท่ีตางกัน จึงทําใหมีการตัดสินใจท่ีตางกัน คนท่ีมีอายุมากจะมีความ

ระมัดระวังในการดําเนินชีวิตมากกวาคนท่ีอายุนอย มีการคิดไตรตรองอยางถ่ีถวน อีกท้ังมีสภาวะและ

ขอจํากัดทางรางกายท่ีไมเอ้ือตอการทํากิจกรรมตาง ๆ และจําเปนตองมีการดูแลสุขภาพมากกวาผูท่ีมี

อายุนอย ซ่ึงสอดคลองกับบทความของเว็บไซตสยามเมืองยิ้ม (“รางกายในชวงเวลาตาง ๆ”, ม.ป.ป.)  

ท่ีกลาวถึงงานวิจัยของคณะผูศึกษาทางโภชนาการและอาหารกลุมหนึ่งในสหรัฐอเมริกา ท่ีโรงพยาบาล

โลมาลินดา ในรัฐแคลิฟอรเนีย เรื่องนาฬิกาทางชีวภาพของมนุษย (Biological Clock) โดยกลาวไววา 

เพ่ือใหมีสุขภาพท่ีดี ควรรับประทานอาหารกอนสองทุม เพราะชวงเวลายอยอาหารท่ีดีท่ีสุดคือชวง

เท่ียววันจนถึงสองทุม และหลังจากสองทุมไปแลวนั้นจะเปนชวงเวลาของการซอมแซมสวนท่ีสึกหรอ 

และการเสริมสรางพลังของรางกาย จึงไมควรรับประทางอาหาร และสอดคลองกับบทความของ วีรชัย 

โกแวร (2552) ซ่ึงกลาวไววา ผูท่ีมีวุฒิภาวะท่ีตางกัน ยอมมีพฤติกรรมและการตัดสินใจท่ีแตกตางกัน  

 สถานภาพมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา จากผลการศึกษา

สามารถอธิบายไดวา ผูท่ีมีสถานภาพสมรส ยอมมีหนาท่ีและความรับผิดชอบท่ีตองดูแลคนใน

ครอบครัว จึงไมมีเวลาใหกับตนเองอยางเต็มท่ี ทําใหใชเวลาไมนานในการเขามาใชบริการ สวนคนท่ีมี

สถานภาพโสด จะมีเสรีในการใชชีวิตมากวา เพราะมีเวลาใหกับตนเองเต็มท่ี ไมไดอิงกับบุคคลอ่ืน จึง

ใชเวลานานในการเขามาใชบริการ ซ่ึงมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ 

(2538) ท่ีไดทําการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงกลาวไววา “คนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรท่ีตางกัน 

จะมีลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมท่ีตางกัน …”  

5.2.2 จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใช

บริการของลูกคาในรานแรด อรอยเลิศ  พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดานมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ โดยทุกดานมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาในระดับมากท่ีสุด ยกเวน ดานการสงเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจในระดับมากเทานั้น ดานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากท่ีสุดอันดับแรก คือ ดานสินคา 

รองลงมาคือ ดานราคา ดานลักษณะทางกายภาพ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานกระบวนการการ

ใหบริการ ดานบุคลากร และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 

จากผลการศึกษาขางตนสามารถอธิบายไดวา  

 1) เม่ือสินคามีคุณภาพดี ลูกคายอมมีความเต็มใจท่ีจะจายเงินเพ่ือซ้ือสินคานั้น ๆ  

 2) มาตรฐานของสินคาเปนสิ่งสําคัญ และจําเปนตองใหความสําคัญในเรื่องของการตั้งราคาท่ี 

เหมาะสมกับคุณภาพของสินคาและระดับการบริการ  

 3) การตกแตงภายในรานท่ีสวยงาม สามารถสรางความประทับใจแรกเห็น และดึงดูดลูกคา  

ใหเขามาใชบริการได  
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4) กลุมลูกคาท่ีมาใชบริการท่ีรานอาหารแรด อรอยเลิศ ไมไดใหความสําคัญกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากนัก แมวาการโฆษณาผานสื่อออนไลน    

และการทําโปรโมชั่นเพ่ือดึงดูดลูกคากําลังเปนท่ีนิยมอยางมากในปจจุบัน  

 5) ชองทางการจัดจําหนายแบบปากตอปาก หรือการท่ีคนรูจักแนะนําใหมาใชบริการยังคงมี

อิทธิพลอยางมากในการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ  

 6) กระบวนการการใหบริการ และผูใหบริการ เปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เขามาใชบริการของลูกคาอยางมาก จึงตองมีการรักษาคุณภาพและไมสามารถละเลย   

คุณภาพของบุคคลากรและการใหบริการได  

 7) กลุมลูกคาท่ีเขามาใชบริการในรานอาหารแรด อรอยเลิศ ไมไดใหความสําคัญกับสื่อ     

ออนไลนมากนัก แตถาทางรานมีการทําการตลาดออนไลนเพ่ิมมากข้ึน ก็อาจจะทําให     

เพ่ิมกลุมลูกคาใหม ๆ และเปนท่ีรูจักในวงกวางมากข้ึน ซ่ึงเปนการตอยอดการตลาดในเรื่อง  

ชองทางการจัดจําหนายแบบปากตอปาก โดยเปนการทําในรูปแบบออนไลน เพราะคนใน  

ปจจุบันสวนใหญสามารถเขาถึงสื่อออนไลนไดงาย จึงเปนอีกทางเลือกหนึ่งของทางรานท่ีจะนํามา

พัฒนาในอนาคต 

 ซ่ึงผลการวิจัยขางตนมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ ดนุรัตน ใจดี (2553) ท่ีได

ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของประชาชนในการเลือกใชบริการรานอาหาร ใน

จังหวัดสุราษฏรธานี ซ่ึงกลาวไววา สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินในเขามาใชบริการ

ดานท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ดานผลิตภัณฑ และสอดคลองกับงานวิจัยของ กมลวรรณ ขําจิตร 

(2554) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่อง การสงเสริมการตลาดของรานอาหารไทย สําหรับนักทองเท่ียวชาวไทย: 

กรณีศึกษา จังหวัดพิษณุโลก ซ่ึงกลาวไววา นักทองเท่ียวใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานกิจกรรมและสงเสริมการตลาดอยูในลําดับสุดทาย อีกท้ังยังมีความสอดคลองกับ

งานวิจัยของ กิรติ พรมตะ และพิพัฒน เขาทอง (2556) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปจจัย

สวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคอาหารญี่ปุน กรณีศึกษา: รานซากุระ ซูชิ ในอําเภอหัวหิน 

จังหวัดประจวบคีรีขันธ ซ่ึงกลาวไววา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเปน

ปจจัยลําดับสุดทายท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภค 

5.2.3 จากการศึกษาปจจัยแหงความสําเร็จของผูประกอบการรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

สามารถอธิบายไดวา ผูประกอบการรานอาหารแรด อรอยเลิศ มีแนวทางการดําเนินธุรกิจโดยเริ่มจาก

ใจรักและความมุงม่ัน มีการศึกษาหาขอมูลท่ีจําเปน และศึกษาจุดแข็งและจุดออนของคูแขงทางธุรกิจ

และรานของตนเอง มีการวางแผนงานอยางเปนระบบ รับฟงความคิดเห็นของพนักงานและลูกคา โดย

ผลการวิจัยมีความสอดคลองกับปจจัยแหงความสําเร็จท้ัง 7 ประการ ของกรมสงเสริมอุตสาหกรรม 

(2558) ท่ีกลาวไวในเรื่องของ ความมุงม่ันในการเริ่มตนทําสิ่งตาง ๆ การมีทักษะความรูในการดําเนิน
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ธุรกิจ การศึกษาหาความรูเพ่ิมเติม การมีความคิดริเริ่มสรางสรรค การมีมนุษยสัมพันธและการสื่อสาร

ท่ีดี การมีทักษะในการแกปญหาและตัดสินใจ รวมไปถึงการบริหารเวลาอยางเหมาะสม อีกท้ัง

ผูประกอบการรานอาหารแรด อรอยเลิศ ยังมีการรักษาและพัฒนาคุณภาพของสินคา การบริการ และ

บรรยากาศภายในรานอยางตอเนื่อง และดําเนินธุรกิจอยางถูกตองตามกฎหมาย ซ่ึงสอดคลองกับ 5 

ปจจัยหลักท่ีทําใหรานอาหารประสบความสําเร็จของ สงกรานต นันทพินิต (2555) ท่ีกลาวไววา ควร

ใหความสําคัญในเรื่องของ รสชาติ วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ มีความสะอาดและถูกหลักอนามัย และการ

ใหบริการท่ีประทับใจ อีกท้ังยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริพงศ รักใหม (2552) ท่ีไดทําการศึกษา

เรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จของผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคาร: กรณีศึกษา

ผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคารในเขตประเวศและพระโขนง กรุงเทพมหานคร ซ่ึงกลาวไววา 

“ปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จของผูประกอบการรานอาหารและภัตตาคารระดับมาก ไดแก ความ

ซ่ือสัตยสุจริต ความรับผิดชอบ การมีความเชื่อม่ันในตนเอง และทําเลท่ีตั้งและสภาพแสดลอม ซ่ึงจาก

การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาใน

รานอาหารแรด อรอยเลิศ พบวามีความสอดคลองกับปจจัยแหงความสําเร็จในเรื่องของผูประกอบการ

ในเรื่องของการใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคา เพราะปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคา 

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคามากท่ีสุด 

 5.2.4 จากการศึกษากลุมผูบริโภคสวนใหญท่ีเขามาใชบริการในรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

สามารถอธิบายไดดังนี้ กลุมลูกคาสวนใหญอยูในกลุมผูบริโภคท่ีมีความสุขุมรอบคอบและชอบซ้ือ

สินคาใหม ๆ ซ่ึงจัดอยูในกลุม กลุมทันสมัย (Early Majority) โดยสอดคลองกับงานของ สุขุม  

อังกูรพิพัฒน และคณะ (ม.ป.ป.) เรื่องการจําแนกผูบริโภคตามอัตราความเร็วในการยอมรับผลิตภัณฑ 

ซ่ึงกลาวไววากลุมทันสมัยมีสัดสวนถึงรอยละ 34 ของผูบริโภคท้ังหมด   

 

5.3 ขอเสนอแนะในงานวิจัย 

 5.3.1 อุปสรรคในงานวิจัย 

  5.3.1.1 รานอาหารเปดในเวลากลางคืน แสงไฟจึงมีอิทธิพลตอการตอบ

แบบสอบถาม จึงจําเปนตองมีการเตรียมอุปกรณท่ีใหแสงสวางไวใชในตอนท่ีเก็บแบบสอบถาม 

  5.3.1.2 การเขาไปเก็บขอมูล ทําใหขัดขวางการรับประทางอาหาร จึงอาจทําให

ขอมูลคลาดเคลื่อนได  

5.3.2 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 5.3.2.1 มีการศึกษาการทําการตลาดออนไลนท่ีมีผลตอการเขามาใชบริการ 

 5.3.2.2 มีการศึกษารานอาหารใหระดับกลางในตางพ้ืนท่ี เพ่ือดูพฤติกรรมท่ีเหมือน

หรือแตงตางกันของลูกคา 
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 5.3.2.3 มีการศึกษากลุมลูกคาท่ีมีความแตกตางกันทางลักษณะประชากรศาสตร 

หรือศึกษากลุมลูกคาท่ีมีลักษณะความชอบท่ีเหมือนกัน เชน กลุมคนข่ีฮารลีย หรือกลุมท่ีข่ีบิ๊กไบค 

 5.3.3 ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 

  5.3.3.1 เพ่ิมความหลากหลายในเมนู 

  5.3.3.2 เพ่ิมลูกเลนใหกับสินคาและการบริการ 

  5.3.3.3 เพ่ิมเวลาในการใชบริการของลูกคาโดยการจัดหาเกมส 

หรือกิจกรรมท่ีสามารถเลนรวมกันได 

  5.3.3.4 เพ่ิมการทําการตลาดออนไลนเพ่ือตอยอดชองทางการจัดจําหนาย 

แบบปากตอปาก 

  5.3.3.5 จัดทําโปรโมชั่นท่ีเหมาะกับกลุมลูกคา 
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 แบบสอบถาม  

 

เรื่อง : แนวทางการสรางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของรานอาหารระดับกลาง 

กรณีศึกษา: รานอาหารแรด อรอยเลิศ 

คําชี้แจง : แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ   

ตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ และศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร

ท่ีความสัมพันธกับการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา เพ่ือเปนประโยชนในการสรางกลยุทธท่ี

เหมาะสม และตรงกับความตองการของลูกคา ดังนั้น จึงใครขอความรวมมือทานในการตอบ

แบบสอบถามครั้งนี้ตามความเปนจริง โอกาสนี้ผูวิจัยขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสูง 

โดยแบบสอบถามแบง ออกเปน 3 สวนดังนี ้

 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 2 ขอมูลดานการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

 สวนท่ี 3 ขอมูลดานการใหความสําคัญเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ 

            รานอาหารแรด อรอยเลิศ 

 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 คําข้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  หนาขอความท่ีตรงกับขอมูลสวนตัวของทาน 

 1. เพศ 

      ชาย    หญิง 

 2. อายุ 

      ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  21-30 ป   31-40 ป   

      41-50 ป    51-60 ป   60 ปข้ึนไป 

 3. สถานะ 

      โสด   สมรส  หยาราง  หมาย   แยกกันอยู 

 4. ระดับการศึกษา 

      ประถมศึกษา      มัธยมศึกษาตอนตน  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  

      อนุปริญญา/ปวส.       ปริญญาตรี   สูงกวาปริญญาตรี 

 5. รายไดตอเดือน 

      นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท  10,001-20,000 บาท   

      20,001-30,000 บาท    30,001-40,000 บาท    

      40,001-50,000 บาท    มากกวา 50,000 บาท 
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สวนท่ี 2 : ขอมูลดานการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคาในรานอาหารแรด อรอยเลิศ 

คําข้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  หนาขอความท่ีตรงกับการเขามาใชบริการของทาน 

6. ทานเคยมาใชบริการรานอาหารแรด อรอยเลิศหรือไม 

  ไมเคย   เคย   

7. ทานเขามาใชบริการรานอาหารแรดอรอยเลิศบอยเพียงใด 

  ใชบริการครั้งแรก  เดือนละครั้ง   2-3ครั้ง/ตอเดือน  

  4-5ครั้ง/ตอเดือน  6ครั้งข้ึนไป/ตอเดือน  อ่ืนๆ(โปรดระบุ)…………………..  

8. ทานเขามาใชบริการรานอาหารแรด อรอยเลิศในวันใด 

  วันธรรมดา (จันทร-ศุกร)  วันหยุด (เสาร-อาทิตย) 

  วันหยุดนักขัตฤกษ 

9. ทานเขามาใชบริการรานอาหารแรด อรอยเลิศ ชวงเวลาใด 

  18.00 - 20.00 น.   20.01 – 22.00 น. 

  22.01 – 00.00 น.    เท่ียงคืนเปนตนไป 

10. ทานเขามาใชบริการในรานอาหารแรด อรอยเลิศ กับใคร 

  สมาชิกในครอบครัว   เพ่ือน   คูรัก  

  คนเดียว    อ่ืนๆ(โปรดระบุ)………………………………..  

11. ทานใชเวลาในการใชบริการในรานอาหารแรด อรอยเลิศ นานเทาใด 

  นอยกวา 1 ชั่วโมง   1-2 ชั่วโมง 

  3-4 ชั่วโมง    มากกวา 4 ชั่วโมง 

12. คาใชจายท่ีทานเขามาใชบริการในรานอาหารแรด อรอยเลิศ ประมาณเทาไหร (เฉลี่ยตอคน) 

  ต่ํากวา 500 บาท   501-1,000 บาท 

  1,001-1,500 บาท   1,501-2,000 บาท 

  2,001-2,500 บาท   2,501-3,000 บาท  มากกวา 3,000 บาท 

13. เหตุผลท่ีทานตัดสินใจเขามาใชบริการ 5 อันดับแรก (โปรดเรียงลําดับ 1 ถึง 5) 

 อาหารอรอย          มีอาหารและเครื่องดื่มหลากหลาย  ราคาไมแพง  

 มีคนแนะนําใหมาใชบริการ    สะดวกในการเดินทาง   มีท่ีจอดรถเพียงพอ 

 พนักงานบริการดี   มีการบริการท่ีรวดเร็ว   รานมีบรรยากาศท่ีดี  

 มีท่ีนั่งเพียงพอและไมแออัด  มีวงดนตรีท่ีไพเราะ   เพ่ือรวมกลุมสังสรรค 

 มีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจ (เชน โปรโมชั่นเหลา เบียร หรือ เซทเมนู)  อยากลองรานใหมๆ  

 เพ่ือรับประทานอาหารกับครอบครัว   อ่ืนๆ (ระบุ)………………………………………………   
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สวนท่ี 3 ขอมูลดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ รานอาหารแรด   

           อรอยเลิศ 

คําข้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

การตลาดในแตละดานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการของลูกคา 

 

สวนประสมทางการตลาด 
ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจเขามาใชบริการ 

มากท่ีสุด 5 มาก 4 ปานกลาง 3 นอย 2 นอยท่ีสุด 1 

ดานผลิตภัณฑ Product 

14. รสชาติของอาหาร      

15. ความหลากหลายของอาหารและ  

     เครื่องดื่ม 

     

16. ความสะอาด สด ใหม ของอาหาร      

17. การจัดวางและตกแตงอาหารท่ีสวยงาม      

18. ปริมาณของอาหารท่ีเหมาะสม      

ดานราคา Price 

19. ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร      

20. การแสดงราคาท่ีชัดเจนในเมน ู      

21. ราคาอาหารตรงตามปายท่ีแสดงไว      

22. ราคาคุมคากวารานในบริเวณใกลเคียง      

ดานชองทางการจัดจําหนาย Place 

23. คนรูจักแนะนําใหมาใชบริการ      

24. ทําเลท่ีตั้งของรานสามารถหาไดงาย      

25. ทําเลท่ีตั้งของราน เดินทางมาไดสะดวก      

26. รานมีโตะเพียงพอในการรองรับลูกคา      

27. มีท่ีจอดรถเพียงพอ      

ดานการสงเสริมการตลาด Promotion 

28. การจัดชุดเมนูอาหารสุดคุม      

29. การทําโปรโมชั่นลดราคาเครื่องดื่ม 

     แอลกอฮอร (เชน เบียรหรือเหลา) 

     

สวนประสมทางการตลาด 
ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจเขามาใชบริการ 

มากท่ีสุด 5 มาก 4 ปานกลาง 3 นอย 2 นอยท่ีสุด 1 
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สวนประสมทางการตลาด 
ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจเขามาใชบริการ 

มากท่ีสุด 5 มาก 4 ปานกลาง 3 นอย 2 นอยท่ีสุด 1 

ดานการสงเสริมการตลาด Promotion (ตอ) 

30. การทําโปรโมชั่นเซทเครื่องดื่ม 

     แอลกอฮอร (เชน เหลาและมิกเซอร) 

     

31. การจัดกิจกรรมในชวงเทศกาลตางๆ เชน 

    ฮาโลวีน คริสมาสต วาเลนไทน และอ่ืนๆ 

     

32. การโฆษณาผานสื่อออนไลน      

ดานบุคลากร People 

33. ความสุภาพของพนักงาน      

34. พนักงานมีความรูในตัวสินคาและบริการ      

35. ความใสใจในการใหบริการของพนักงาน      

36. ความรวดเร็วในการบริการของพนักงาน      

37. มีพนักงานใหบริการท่ีเพียงพอ      

ดานกระบวนการการใหบริการ Process 

38. ข้ันตอนการสั่งอาหารท่ีไมยุงยาก      

39. การเสิรฟอาหารท่ีรวดเร็ว      

40. รายการอาหารถูกตองตรงตามตองการ      

41. การคิดเงินท่ีรวดเร็ว และใบเสร็จรับเงิน   

     แสดงรายละเอียดคาอาหารชัดเจน 

     

ดานลักษณะทางกายภาพ Physical 

42. รานอาหารกวางขวาง มีท่ีนั่งเพียงพอ      

43. การตกแตงรานท่ีสวยงามเหมาะสม      

44. บริเวณโดยรอบรานอาหาร สะอาด  

     และถูกสุขลักษณะ 

     

45. มีแสงสวางเพียงพอ บรรยากาศดี 

    และดนตรีไพเราะ 

     

46. การแตงกายของพนักงานสะอาดและ  

     เรียบรอย 
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47. โปรดเลือก 1 ขอ ท่ีบงบอกความเปนตัวทานมากท่ีสุด 

  ชอบความเสี่ยง ตัดสินใจซ้ือสินคาใหมๆทันที โดยไมสนใจการโฆษณาหรือหาขอมูล 

  หาขอมูลอยางละเอียด ใชสื่อโฆษณาอยางมาก กอนตัดสินใจซ้ือสินคาใหมๆ 

  มีความสุขุมรอบคอบ และชอบซ้ือสินคาใหมๆ 

  จะซ้ือสินคาใหมๆ ก็ตอเม่ือคนใกลตัวแนะนําวาดี 

  ไมชอบการเปลี่ยนแปลง คอนขางหัวโบราณ จะซ้ือสินคาใหมๆก็ตอเม่ือ 

               คนอ่ืนซ้ือกันเปนเรื่องปกติ 

 

ขอเสนอแนะอ่ืนๆ (ถามี)        

…………………………………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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