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บทคัดยอ 

 

 การศึกษาวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธการสงเสริมการตลาดบริการของผูใชบรกิาร

รานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบุรเีปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี

คือ ผูใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบรุีจํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวม

ขอมูลคือ แบบสอบถาม ซึ่งสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ การแจกแจงคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย 

และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญงิ มอีายุระหวาง 21 – 

25 ป ประกอบอาชีพหลักเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูทีร่ะหวาง 15,001 – 

20,000 บาท โดยการศึกษาอยูในระดับปรญิญาตร/ี หรอืเทยีบเทา นอกจากน้ียังพบวา ผูใชบริการ

สวนใหญเลือกใชบริการทีร่านอาหารมากกวาซื้อกลับบาน โดยสาเหตุหลักเลือกในการใชบริการเพื่อ 

พักผอนหยอนใจ ซึง่ใชบรกิาร 1 – 2 ครั้งตอสัปดาห โดยมีคาใชจายตอครั้งอยูที่ มากกวา 301 บาท

ข้ึนไป มักนิยมใชบริการในวันเสาร ชวงเวลา 18.01 – 21.00 น. โดย เพื่อน/ เพื่อนรวมงาน มผีลใน

การตัดสินใจเขาใชบรกิารของกลุมตัวอยาง 

สวนปจจัยทางการตลาดบริการ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดในปจจัยดาน

บุคลากรมาเปนอันดับที่ 1 ที่คาเฉลี่ย 4.34 รองลงมาอันดับที่ 2 ไดแก ปจจัยดานกระบวนการ

ใหบรกิาร ที่คาเฉลี่ย 4.33 อันดับที ่3 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ที่คาเฉลี่ย 4.32 อันดับที่ 4 

ปจจัยดานราคา ที่คาเฉลี่ย 4.29 อันดับที่ 5 ปจจัยดานสถานที่ ที่คาเฉลี่ย 4.25 อันดับที่ 6 ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ ที่คาเฉลี่ย 4.18 และปจจัยดานสงเสรมิการตลาดมีผลนอยทีสุ่ด ที่คาเฉลี่ย 4.15 
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ABSTRACT 

 

The purpose of this research is to study the marketing strategy of service user 

service restaurant and drink in Nonthaburi. A quantitative research. Samples used in 

this study. Users restaurant and drink in Nonthaburi and 400 people. Data were 

collected questionnaires, which were used in data analysis is the frequency, 

percentage. The mean and standard deviation. 

The results of this research have found that the sample is mostly male, 

rather than female, are aged between 21-25 years of career employees of private 

companies. Monthly income of between 15,001 – 20,000 baht by education level 

Bachelors degree and/ or equivalent. It also found that most users choose the 

restaurant rather than buy back home by one of the main reasons choose to use the 

service for leisure, which used 1-2 times a week service charge per transaction, are 

more than 301 baht or more often use the service on Saturday. Interval – 21.00 at 

18.01 friends/ colleagues has resulted in the decision to use the services of the 

sample group. 

The factors of service marketing, the most important factor the personnel at 

the mean 4.34 followed by the process of service. At the mean 4.33 factors and 

marketing promotion had a minimal effect, the average 4.15. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ในหวงระยะเวลาหลายปทีผ่านมาอัตราการขยายตัวของธุรกจิรานอาหารในประเทศไทยน่ัน  

มีอัตราเพิ่มมากข้ึนจากแตกอนผูประกอบการรายใหญและรายยอยเลง็เห็นถึงตลาดผูบริโภคในประเทศ

ไทยที่มีแนวโนมในการเจริญเติบโตข้ึนอยูในทุกวัน โดยในป 2558 ธุรกิจไดเติบโตและโดดเดนข้ึน 6.9 – 

8.9% (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2558) และดวยตลาดในประเทศไทยที่เปดกวางสงผลทําใหปจจุบันธุรกิจ

สามารถสรางมลูคาไดอยางมหาศาล นับวาเปนธุรกิจที่ไดรับความนิยมในหมูนักธุรกิจสมัยใหม 

โดยเฉพาะการนําแบรนดรานอาหารจากตางประเทศ นําเขามาเปดในประเทศไทย รวมถึงการเขาสู

ตลาดของผูประกอบการรายใหม ๆ 

 

ภาพที่ 1.1: มูลคาตลาดธุรกจิรานอาหารในประเทศไทยป 2558 

 

 
 

ที่มา: ศูนยวิจัยกสิกรไทย. (2558). มูลคาตลาดธุรกิจรานอาหารในประเทศไทย ป 2558. สืบคนจาก

 www.kasikornbank.com/SME/.../IndustrySolution_FoodsAndBeverages_2015.pdf. 

 

ดวยการเติบโตอยางกาวกระโดด สงผลทําใหปจจุบันมีรานอาหารเกิดข้ึนจํานวนมากใน

ประเทศไทยขอมลูสถิติการจดทะเบียนธุรกจิภัตตาคาร/ รานอาหารภายในเดือนมิถุนายน 2558 มี

จํานวนจัดต้ัง 128 ราย คิดเปนอัตราเพิ่มข้ึน รอยละ 17 จากเดือนพฤษภาคม 2558 ซึ่งเมื่อเปรียบ 

เทียบกับเดือนมิถุนายน 2557 ทุนจดทะเบียนจัดต้ังใหมเพิ่มข้ึนในอัตรารอยละ 24 (ศูนยวิจัยกสิกร

ไทย, 2558)  
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ภาพที่ 1.2: ขอมูลสถิติการจดทะเบียนธุรกจิภัตตาคาร/ รานอาหารป 2558 

 

 
 

ที่มา: กระทรวงพาณิชย. (2558 ก). ขอมูลสถิติการจดทะเบยีนธุรกิจภัตตาคาร/ รานอาหาร ป 2558. 

สืบคนจาก www.dbd.go.th/download/document_file/Statisic/2558/T26_201506.pdf. 

 

และขอมลูสถิติการจดทะเบียนธุรกจิภัตตาคาร/ รานอาหารภายในเดือนกุมภาพันธป 2559 มี

จํานวนจัดต้ัง 130 ราย ซึ่งเมือ่เปรียบเทียบกบัเดือนกุมภาพนัธป 2558 มีการจดทะเบียนจัดต้ังใหม

เพิ่มข้ึน (กระทรวงพาณิชย, 2558 ข) 
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ภาพที่ 1.3: ขอมูลสถิติการจดทะเบียนธุรกจิภัตตาคาร/ รานอาหารป 2559 

 

 
 

ที่มา: กระทรวงพาณิชย. (2558 ข). ขอมูลสถิติการจดทะเบยีนธุรกิจภัตตาคาร/ รานอาหาร ป 2559. 

สืบคนจาก www.dbd.go.th/download/document_file/Statisic/2558/T26_201506.pdf. 

 

จากสถิติดังกลาวทําใหผูบริโภคมีอํานาจในการเลือกใชบริการไดหลากหลายชองทางมากย่ิงข้ึน 

จึงเปนเหตุทีท่ําใหเกิดการแขงขันระหวางธุรกิจดวยกัน เพื่อยกระดับคุณภาพการใหบริการแกผูบริโภค 

อาทิ การจัดตกแตงรานใหโดดเดนมเีอกลักษณ การจัดโปรโมช่ันเพื่อกระตุนการตัดสินใจซื้อ การพัฒนา

คุณภาพการใหบริการ หรือการจัดกิจกรรมตอบสนองความตองการของผูบรโิภคเพื่อสรางความสัมพันธ

ระหวางผูประกอบการกบัผูบริโภคไดอยางดีเย่ียมอยูตลอดเวลา (ขนิษฐา ยะหัตตะ, 2556) รวมถึง

สามารถอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภคและทําใหเกิดการตัดสินใจกลบัมาใชบริการซ้ําอีกครั้งหน่ึง 

อยางที่จะพบเห็นไดบอยย่ิงข้ึนตามรานสมัยใหมในลักษณะการใหบริการอยางครบวงจร อาทิ ราน 

Little KhaeRai Café, ราน Faraday, ราน DX Playground และราน DOZE Café โดยการพัฒนา

คุณภาพการใหบริการ เพื่อรองรบัการใหบริการแกผูบริโภคที่มีลกัษณะการดํารงชีวิตที่ตางกันในหลาก 

หลายรูปแบบเพื่อทีจ่ะตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางครบวงจรและมปีระสิทธิภาพมาก

ที่สุดและสามารถสรางผลกําไรใหกับผูประกอบการไดอยางดีเย่ียม 

ดวยเหตุน้ีผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาประเด็น “กลยุทธการสงเสรมิการตลาดบริการของ

ผูใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบุร”ี เพื่อตองการทราบเหตุผลใด ที่ผูบริโภคเลือกเขา

ใชบริการเพื่อนําผลวิจัยที่ไดมาน้ันไปพฒันาปรับปรงุ และตอยอดคิดคนการใหบริการในรูปแบบอื่น

เพิ่มมากข้ึน เพื่อทีจ่ะสามารถตอบสนองความตองการและเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมาก

ที่สุดและสามารถแขงขันกับรานคูแขงได 
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1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่เขามาใชบริการรานอาหารและ

เครื่องด่ืมในยานนนทบรุ ี

1.2.2 เพื่อศึกษาและวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจของสวนประสมทางการตลาดบริการที่

มีผลตอความตองการใชบรกิารรานอาหารและเครื่องด่ืมของผูบริโภค 

1.2.3 นําเสนอกลยุทธการสงเสรมิการตลาดบริการรานอาหารและเครื่องด่ืม 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

การศึกษางานวิจัยในครัง้น้ี ผูวิจัยทําการศึกษากลยุทธการตลาดบรกิาร (7P’s) ของรานอาหาร

และเครือ่งด่ืมที่มผีลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการของผูบรโิภคในยานนนทบุรีสามารถแบงขอบเขต

งานวิจัยไดดังน้ี 

1.3.1 ขอบเขตดานประชากรคือ ประชากรเพศชายและเพศหญิงที่เคยเขาใชบริการโดยมี

กลุมตัวอยางเทากบั 400 ตัวอยาง  

 1.3.2 ขอบเขตดานตัวแปรที่ใชในงานวิจัย 

  1) ดานลักษณะประชากรศาสตร (Demographic) ไดแก 

1.1) เพศ 

1.2) อายุ  

1.3) รายได 

1.4) ระดับการศึกษา 

1.5) อาชีพ 

  2) ดานพฤติกรรมการเขาใชบริการ ไดแก  

2.1) ลักษณะการเขาใชบริการ 

2.2) ดานเหตุผลทีเ่ขาใชบริการ 

2.3) ดานจํานวนที่เขาใชตอสัปดาห  

2.4) ดานจํานวนคาใชจายตอครั้งที่เขาใชบริการ 

2.5) ดานชวงวันที่เขาใชบริการ 

2.6) ดานชวงเวลาที่เขาใชบรกิาร 

2.7) ดานผูมีสวนรวมในการเขาใชบริการ  

  3) กลยุทธการสงเสริมการตลาดบริการ 7p’s ไดแก  

3.1) ดานผลิตภัณฑ 

3.2) ดานราคา 
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3.3) ดานสถานที ่

3.4) ดานการสงเสรมิการตลาด 

3.5) ดานบุคลากร 

3.6) ดานกระบวนการใหบริการ 

3.7) ดานลักษณะทางกายภาพ 

  

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.4.1 สามารถทราบถึงลกัษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่เขามาใชบริการรานอาหาร

และเครือ่งด่ืมในยานนนทบรุ ี

1.4.2 สามารถทราบถึงองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดบริการที่มผีลตอความ

ตองการใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบรุีของผูบริโภค 

1.4.3 สามารถทราบถึงกลยุทธการสงเสริมการตลาดบรกิารรานอาหารและเครื่องด่ืม 

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 ธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืม หมายถึง การประกอบธุรกจิอันนํามาซึ่งการผสมผสาน

ระหวางธุรกิจรานอาหารและธุรกจิรานกาแฟหรอืเครือ่งด่ืมประเภทตาง ๆ เขาดวยกัน 

1.5.2 รานอาหารและเครื่องด่ืม หมายถึง ธุรกิจรานอาหารและเครือ่งด่ืมขนาดเล็ก - กลาง 

ที่ต้ังอยูบนพื้นที่ของตนเองภายรอบยานนนทบุรโีดยมีเจาของรานบริหารงาน มลีักษณะการใหบริการ

อยางครบวงจรภายในรานสามารถใหบริการผูบรโิภคต้ังแตตนทางไปจนถึงปลายทางไดอยางครอบคลุม

ครบทุกอยางตามความตองการของผูบริโภค อาทิ อาหารจานเด่ียว และขนมหวาน, เครื่องด่ืมประเภท

กาแฟ และนํ้าหวาน สิ่งอํานวยความสะดวกอื่น ๆ อาทิ ที่จอดรถ, โตะอาหาร, หองนํ้า, Wi-Fi เปนตน 

1.5.3 ผูบริโภค หมายถึง กลุมผูบรโิภคเพศชายและเพศหญงิที่เขาใชบริการรานอาหารและ

เครื่องด่ืมในยานนนทบรุ ี

1.5.4 ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง ขอมูลสวนบุคคลของผูบรโิภคที่เขาใชบรกิาร ไดแก 

เพศ, อายุ, รายได, ระดับการศึกษา และอาชีพ 

1.5.5 กลยุทธการสงเสรมิการตลาดบริการ 7p’s หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดบริการทีเ่ปนตัวสนับสนุนใหธุรกจิสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่เขาใช

บริการไดอยางดีเย่ียม ประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานสถานที,่ ดานการสงเสริม

การตลาด, ดานบุคลากร, ดานกระบวนการใหบรกิาร และดานลักษณะทางกายภาพ 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสงเสริมการตลาด

บริการของผูใชบรกิารรานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบุร”ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวของนํามาใชเปนกรอบในการศึกษา ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดบรกิาร 7p’s 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.4 ธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืม (Food and Beverage) 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 

ศิริวรรณ เสรรีัตน (2538, หนา 41 อางใน เกลากมล สรุิยันต, 2554) ไดใหความหมายวา

ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะทีส่ําคัญและสถิติที่วัดไดของประชาชนชวยในการกําหนด

ตลาดเปาหมาย โดยแบงตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวยเพศ อายุ ระดับ การศึกษา 

อาชีพ และรายไดตอเดือน  

ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2538, หนา 41-42 อางใน เกลากมล สุรยัินต, 2554)  

ดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษาอาชีพ รายไดเปน

เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลกัษณะที่สําคัญที่ชวยกําหนดทีส่ําคัญมีดังตอไปน้ี 

1) เพศสามารถแบงแยกความตองการของผูบริโภคไดโดยดูเพศของผูบริโภคเปนหลักซึง่เปน 

ตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญ เพราะปจจบุัน เพศที่แตกตางกนั มักจะมีทัศนคติ การรับรู  

การตอบสนอง และการตัดสินใจในเรือ่งการซื้อสินคาบริโภคตางกัน 

2) อายุกลุมผูบริโภคที่มอีายุแตกตางกนัยอมจะมีความตองการที่แตกตางกัน เชน กลุมวัยรุน

มักชอบทดลองสินคาแปลกใหมสวนกลุมผูสงูอายุจะสนใจสนิคาเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย

เปนตน 

3) รายไดระดับการศึกษาและอาชีพ เปนตัวแปรทีส่ําคัญในการกําหนดสวนของตลาด มีแนวโนม

ความสัมพนัธใกลชิดกนัในเชิงเหตุและผล ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินคาที่แทจริงอาจเปนเกณฑ

รูปแบบการดํารงชีวิตในแงของ คานิยมอาชีพ และระดับการศึกษา เพื่อใหการกําหนดตลาดเปาหมายได

ชัดเจนย่ิงข้ึน  
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สรปุไดวาการศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตรแสดงใหเห็นถึง

ความแตกตางในดานการเลือกใชบริการตาง ๆ ลักษณะที่แตกตางกัน จะมกีารใชชีวิตทีแ่ตกตางกัน

ออกไป สงผลตอการเปดรับหรือการตอบสนองมาใชบริการซึ่งเปนสวนสําคัญ มีลกัษณะแตกตาง

ออกไปเชนเดียวกัน จากประเด็นดังกลาวผูวิจัยจึงไดนํามาใชกําหนดกรอบแนวคิดในการทําวิจัยซึ่งเปน

ตัวแปรอิสระในการต้ังแบบสอบถามในเรื่อง เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได  

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาดบริการ 7p’s 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2549, หนา 29 อางใน กานดา เสือจําศิล, 2555) สวนประสมทาง

การตลาดบรกิาร คือ การใชเครื่องมือตาง ๆ เพื่อสรางคุณคาใหกับผูบริโภคในธุรกิจบรกิาร โดยถือมั่น

ความพึงพอใจของผูบริโภคเปนสวนสําคัญ ซึ่งเปนเครื่องมือน้ีถูกพัฒนามาจากสวนประสมทาง

การตลาดด้ังเดิม หรือ 4P’s เพราะธุรกิจบริการเปนธุรกจิที่ไมสามารถเกบ็รกัษาไวไดและจับตองไมได 

จึงตองมีเครื่องมือทางการตลาดบริการที่เพิม่ข้ึนอีก 3P’s คือ บุคลากร (People) การนําเสนอลกัษณะ

ทางกายภาพ (Physical) และกระบวนการใหบรกิาร (Process) เขามาชวยบรหิารจัดการธุรกจิบริการ 

ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2546, หนา 54 อางใน กานดา เสือจําศิล, 2555) สวนประสม

ทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) หรอื 7P’s ประกอบดวย 

1) ผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑหรือการบริการทีผู่ประกอบการเสนอขายตอลูกคา ซึ่งแบงเปน

ผลิตภัณฑหลักและผลิตภัณฑเสรมิ เปนขอเสนออื่นทีท่างธุรกิจมอบให  

2) ราคา คือ ราคาที่ผูบริโภคจายไปกบัการซื้อสินคาและการบรกิาร การกําหนดราคาที่

เหมาะสมกับกลยุทธที่ใชน้ันจะเปนสิง่จงูใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ จนเกิดการซื้อขายระหวางธุรกิจกับ

ผูบริโภค 

3) ชองทางการจัดจําหนาย คือ การจัดสถานที่ใหผูบริโภคเขามาใชบริการไดงาย ไมซบัซอน 

ทําใหไดรับความสะดวกสบายในการเขาใชบริการไดมากที่สดุ 

4) การสงเสรมิการตลาด คือ การสือ่สารระหวางธุรกจิกบัลกูคา ซึ่งทําหนาที่ใหขอมลูเพื่อให

เกิด การชักจูงใหสนใจและซือ้ในที่สุด และคอยชวยกระตุนความทรงจําของลูกคา ประกอบดวย 

การประชาสมัพันธ การโฆษณา การสงเสรมิการขาย และการตลาดทางตรง โดยแตละวิธีตองใชให

เหมาะสม 

5) บุคลากร คือ บุคคลากรที่มีความเช่ือมโยงกันในธุรกิจ ไดแก เจาของธุรกิจเจาหนาที่ติดตอ

กับลกูคา และพนักงานสวนหลังที่เปนฝายสนับสนุน ซึ่งทุกคนตองใหความสําคัญกับการทํางานที่

จัดเปนระบบระเบียบและสรางจิตสํานึกการใหบริการเปนสาํคัญ 
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6) ลักษณะทางกายภาพ คือ สภาพแวดลอมของสถานที่ อาคาร เครื่องมือ อุปกรณตาง ๆ    

ที่ใชในการบริการเปนสิ่งที่สามารถมองเห็นหรือสามารถสัมผสัได ซึ่งเปนปจจัยหน่ึงในการเลือกใช

บริการของลูกคา  

7) กระบวนการใหบรกิาร คือ ข้ันตอนที่ธุรกจินําเสนอ ตองพจิารณาความเหมาะสมในการ

ดําเนินงานซึง่ตองอาศัยบุคลากรและเครื่องมือเพื่อทีจ่ะทําใหลูกคาเกิดความสะดวกสบาย เนนความ

ถูกตองแมนยํา รวดเร็ว สะดวก ในการรบัคําสั่งซื้อการสงมอบสินคาและบริการถึงลูกคาและการชําระเงิน 

สรปุไดวาการศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการ แสดงใหเห็นถึง

วิธีการใหบริการหรอืวิธีการจัดการธุรกจิในรปูแบบลักษณะตาง ๆ ผานปจจัยทางการตลาดบริการจาก

ประเด็นดังกลาวผูวิจัยจึงไดนํามาใชกําหนดกรอบแนวคิดในการทําวิจัย ซึง่เปนตัวแปรอสิระในการต้ัง

แบบสอบถามในเรื่อง ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานสถานที่, ดานการสงเสรมิการตลาด, ดานบุคลากร, 

ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ วาปจจัยใดมีผลตอการเขาใชบรกิารของ

ผูบริโภคมากทีสุ่ด 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

การศึกษาปจเจกบุคคล กลุมบุคคล หรือองคกร และกระบวนการที่พวกเขาเหลาน้ันใช 

เลือกสรร รกัษา และกําจัด สิ่งทีเ่กี่ยวกับผลิตภัณฑหรอืการบริการ เพื่อสนองความตองการและสราง

ผลกระทบทีก่ระบวนการเหลาน้ีมีตอผูบริโภคและสังคมในหมูผูบริโภคเปนการผสมผสานจิตวิทยา 

(รัฐวัชร พัฒนจิระรจุน, 2557) 

ธงชัย สันติวงษ (2546, หนา 27 อางใน กานดา เสือจําศิล, 2555) การกระทําที่แสดงออก

ของแตละบุคคลในฐานะผูบรโิภค ต้ังแตการจัดหาวาใชอยางไร เมื่อใด ดวยเหตุผลวา ทําไม และ

เพราะอะไร ผูบริโภคจงึเลือกตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือการบริการน้ัน ๆ 

ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมม ิ(2546, หนา 11 อางใน กานดา เสือจําศิล, 2555) 

กระบวนการตัดสินใจของแตละบุคคลในการซื้อ การบริโภค ที่แตละบุคคลจัดหามา ซึ่งเช่ือมโยงตอ

การเลือกบรโิภคสินคาและเลือกใชบริการในอนาคต 

Schiffman และ Kanuk (1987 อางใน รัฐวัชร พัฒนจิระรจุน, 2557) ไดใหนิยามพฤติกรรม

ของผูบริโภคไววาเปนสิง่ทีผู่บริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการคนหาประเมินผล เลือกซื้อหรือเลือกใช 

ซึ่งคิดวาจะสามารถตอบสนองความตองการไดเปนการศึกษาวาผูบริโภคเลือกใช แรงกาย เวลา และ

เงิน ไปกับการซื้อผลิตภัณฑหรือใชบริการน้ัน ๆ วาจะซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อยางไร ที่ไหน 

และบอยแคไหน  
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ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2541, หนา 124 – 125 อางใน รัฐวัชร พัฒนจริะรจุน, 2557) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการแสวงหา

ใหไดมา ซึ่งสินคาและการบริการ  

สรปุไดวาการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดงใหเห็นถึงการตอบ 

สนองที่แตกตางในดานการกระทําของแตละบุคคล เปนสิ่งทีเ่กี่ยวของกบัการใชสินคาหรือการไดรบั

บริการจากประเด็นดังกลาวผูวิจัยจงึไดนํามาใชกําหนดกรอบแนวคิดในการทําวิจัย ซึ่งเปนตัวแปรในการ

ต้ังแบบสอบถามในเรือ่งดานพฤติกรรมการเขาใชบริการ ไดแก ลักษณะการเขาใชบริการ, ดานเหตุผลที่

เขาใชบริการ, ดานจํานวนที่เขาใชตอสปัดาห, ดานจํานวนคาใชจายตอครั้งทีเ่ขาใชบริการ, ดานชวงวันที่

เขาใชบริการ, ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ และดานผูมีสวนรวมในการเขาใชบริการ 

 

2.4 ธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืม (Food and Beverage) 

2.4.1 ธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืม 

 ธุรกิจขนาดเล็กหรือ SMEs (ม.ป.ป. อางใน พลอย มลัลกิะมาส และชัชรพล เพ็ญโฉม, 2554) 

มีที่มาจากภาษาอังกฤษวา Small and Medium Enterprises หมายถึง ธุรกจิทีเ่ปนอสิระที่มเีอกชน

เปนเจาของเอง ไมเปนเครื่องมือของธุรกิจอื่นใด (ไมตกอยูภายใตอิทธิพลของบุคคลหรือธุรกิจอื่น)  

มีตนทุนตํ่าและมีพนักงานไมมาก ในประเทศไทยไดมกีฎหมายเกี่ยวกับธุรกิจ SME ประกาศออกมา

อยางเปนทางการ เรียกวา “พระราชบัญญัติสงเสรมิวิสาหกจิขนาดกลางและยอม พ.ศ. 2543” ซึ่ง

หมายรวมถึงวิสาหกิจ (Enterprises) ที่ครอบคลุม 3 กลุมกจิการ อันไดแก 

1) กิจการการผลิต (Product Sector) ครอบคลมุการผลิตในภาคเกษตรกรรม อุตสาหกรรม 

และเหมืองแร  

2) กิจการการคา (Trading Sector) ครอบคลุมการคาสงและคาปลีก 

3) กิจการบริการ (Service Sector) ครอบคลุมธุรกิจบริการทัง้หมด 

 พลอย มลัลิกะมาส และชัชรพล เพ็ญโฉม (2554) ใหความหมายของ SMEs ไววา สาเหตุ

สําคัญที่ทําใหภาครัฐและหลายตอหลายหนวยงานตองการผลักดันธุรกจิ SMEs ใหเติบโตกาวหนาน้ัน 

เปนเพราะวิสาหกจิเล็ก ๆ เหลาน้ีใชเงินลงทุนจํานวนไมมาก มีความเหมาะสมและคลองตัวทีจ่ะปรับ

สภาพใหเขากบัเหตุการณตาง ๆ ของประเทศ ทําใหสรุปสาระสําคัญของ SMEs ที่มีตอระบบเศรษฐกิจ 

ดังน้ี  

1) ชวยใหเกิดการสรางงาน  

2) ชวยสรางมลูคาเพิม่ใหกบัสินคาตาง ๆ  

3) สรางเงินตราตางประเทศ  

4) ประหยัดการเสียดุลการคาจากเงินตราตางประเทศ โดยผลิตสินคาเพื่อทดแทนการนําเขา  
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5) เปนการลงทุนแรกเริ่มตลอดจนชวยสรางสรรคและเพิ่มพูนประสบการณในการดําเนินการ

ทําธุรกิจ  

6) เช่ือมโยงกับกจิกรรมขนาดใหญและภาคการผลิตอื่น ๆ เชน ภาคเกษตรกรรม 

7) เปนแหลงพัฒนาทกัษะฝมือแรงงานช้ันดี 

2.4.2 ประเภทธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืม (Food and Beverage) 

 “อุตสาหกรรมการทองเที่ยว” (2553) ธุรกิจอาหารจานดวน (Fast-Food Restaurants) 

หมายถึง การดําเนินกจิการใหการใหบริการอาหารและเครื่องด่ืมแกคนเดินทาง โดยจัดเตรียมที่น่ังให

ผูบริโภคไดรับประทานภายในสถานที่ที่ใหบรกิาร หรืออาจใหบริการบรรจอุาหารเพื่อใหผูบรโิภคนํา

รับประทานที่อื่นไดเนนความสะดวก รวดเร็ว ราคาตํ่าไมบรกิารเครื่องด่ืมประเภทแอลกอฮอลเปด

บริการทุกวัน ไมจําเพาะเจาะจงแตรานที่ดําเนินการแบบการรบัรองสทิธิ (Franchising) แตหมาย

รวมถึงอาหารตามเช้ือชาติอื่น ๆ อีกดวย 

2.4.3 ลักษณะรานอาหาร 

กระทรวงพาณิชย (2553) แบงประเภทรานอาหารออกเปน 4 แบบ โดยจําแนกตามการ

ออกแบบตกแตงเปนหลัก ไดแก  

1) รานอาหารระดับหร:ู เปนรานทีม่ีรปูแบบการตกแตงทีส่วยงาม ใชวัสดุและเครื่องประดับ

ราคาแพง จัดเตรียมอาหารอยางหรูหรา มีการบริการระดับ 5 ดาว 

2) รานอาหารระดับกลาง: เปนรานที่มีการออกแบบตกแตงแบบพอเหมาะสมควร เนน

บรรยากาศแบบสบาย ๆ ราคาอาหารระดับปานกลาง 

3) รานอาหารทั่วไป: เปนรานทีม่ีการออกแบบตกแตงแบบเรียบงาย สะดวก มีความรวมสมัย 

เนนบรกิารอาหารจานดวน มีรายการอาหารใหบริการอยางจํากัด 

4) รานริมบาทวิถี: เปนรานที่มกีารออกแบบตกแตงแบบงาย ๆ เนนอาหารจานเดียว สามารถ

ปรุงไดงายและรวดเร็ว โดยเปนธุรกจิขนาดเลก็ 

2.4.4 การดําเนินงานดานธรุกิจอาหารและเครื่องด่ืม (Food and Beverage Service 

Operations) 

การดําเนินงานดานการบริการมีแนวโนมที่จะดําเนินธุรกจิในรูปแบบกลุมธุรกิจ หรือการขอ 

รับสิทธิในการดําเนินธุรกจิเพราะประสบความสําเร็จในระดับสูงอยูแลว เน่ืองจาก 

  - มีประเภทของอาหารไมมาก ทําใหเกิดอํานาจในการตอรองในการซือ้วัตถุดิบและมี

การสญูเสียนอย การควบคุมทําไดทั่วถึง 

  - ตนทุนในการดําเนินงานตํ่า 

  - การปฏิบัติของพนักงานตองมีประสทิธิภาพ เพราะมีการฝกอบรมเปนอยางดี 

  - ภาชนะใสอาหารมักเปนแบบใชครั้งเดียว ลดภาระเรื่องการลางทําความสะอาด 
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  - มีความชํานาญดานอาหารเปนอยางดี 

2.4.5 การจัดการและการตลาด (Management and Marketing) 

ดวยการเปนธุรกิจที่ตองอาศัยประสบการณและความชํานาญไมย่ิงหยอนไปกวาธุรกจิอื่น ๆ 

ประกอบกบัการแขงขันกับคอนขางสูง ผูประกอบการตองพยายามตอบสนองความตองการของลูกคา

ที่หลากหลาย โดยใชหลักการตลาดดานตาง ๆ มาชวยดังน้ี 

1) ดานผลิตภัณฑ: ตองมุงเนนที่คุณภาพของอาหาร ตองมีคุณคาทางโภชนาการและถูกหลัก

อนามัย 

2) ดานราคา: ตองเปนราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑหรือการบริการ โดยตองคํานึงถึง

คุณภาพ ตนทุน การใหบริการ ตองหมั่นสํารวจตลาด และคูแขงเสมอ 

3) ดานชองทางการจัดจําหนาย: ตองรูวิธีการเขาถึงผูบริโภค อาทิสถานที่ต้ัง บริการสงถึงที่ 

เปนตน 

4) การสงเสรมิการขาย: ควรเลือกสื่อและโฆษณาที่เขาถึงกลุมเปาหมายมากทีสุ่ด รวมทัง้การ

ประสานงานกบับริษัทนําเที่ยว หรือตัวแทนการทองเที่ยว สายการบิน องคกรการทองเที่ยวตาง ๆ 

หรืออาจมกีารรวมกลุมเปนสมาคม อาทิ สมาคมภัตตาคาร (Restaurant Association) 

5) ดานบุคคล: การฝกอบรม และการคัดสรรบุคคลากรเพื่อ ใหสามารถสรางความพึงพอใจ

ใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน ตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่มีความคิดริเริ่ม มีความ 

สามารถในการแกไขปญหา   

6) ดานกระบวนการ: การดําเนินงานดานการบริการที่ปฏิบัติใหกับผูใชบริการเพือ่มอบการ

ใหบรกิารอยางถูกตองรวดเร็ว และทําใหผูใชบรกิารเกิดความประทับใจ 

7) กายภาพ: การสรางและนําเสนอ โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดานกายภาพ

และรปูแบบการใหบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา   
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2.4.6 ธุรกิจรานอาหารและเครื่องด่ืม 

ราน Faraday 

 

ภาพที่ 2.1: โลโกรานและบรรยากาศราน FARADAY 

 

 
 

ที่มา: Faraday. (2559). โลโกรานและบรรยากาศราน. สืบคนจาก https://www.facebook.com/ 

faraday1414. 

 

ราน FARADAY (2559) จะตกแตงสไตล Industrial Vintage หรือในชวงยุคอุตสาหกรรม  

จะสงัเกตไดวาภายในรานจะเนนการตกแตงแบบโรงงาน กึง่คลาสสคิวินเทจ ซึง่มาผสมผสานกันอยาง

ลงตัว โดยคําวา “FARA” เปนรากศัพทคือ Joyful หมายถึง ความสุข สวนคําวา Day แปลวาวัน เมื่อ

รวมคํากันจะไดเปนวาวันที่มีความสุขและประกอบกบัวา FARADAY เปนช่ือของนักวิทยาศาสตรที่อยู

ในยุคน้ัน ซึ่งการตกแตงหลาย ๆ อยางตรงกับธีมของราน เพราะบางมุมก็คลาย ๆ Lab Factory โดย

สังเกตงาย ๆ LOGO ของรานจะเปนขดลวดและเครื่องหมาย + - เพื่อสื่อความหมายของกระแสไฟฟา 

ทั้งน้ีรานจะแบงเปน 3 โซนดวยกัน จะมีโซนดานหนาราน, ในรานและโซนดานหลัง แลวแตความชอบ
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ของผูใชบริการ สวนในเรื่องของเมนูอาหารและเครื่องด่ืมทางรานก็มหีลายรปูแบบ โดยรานต้ังอยูที่ 

โครงการเดอะคอนเนค 2 ตําบลบานใหม อําเภอปากเกร็ด จงัหวัดนนทบรุี 11120 เปดบรกิารทกุวัน 

และหยุดทกุวันจันทร ต้ังแตเวลา 10.30 – 22.00 น. 

 

ราน DX Playground 

 

ภาพที่ 2.2: โลโกรานและบรรยากาศราน DX Playground 

 

 
 

ที่มา: DX Playground. (2559). โลโกรานและบรรยากาศราน. สืบคนจาก

https://www.facebook.com/DX-Playground.  

 

 ราน DX Playground (2559) รานอาหารบรรยากาศสุดแสนสบายดวยสไตลการตกแตงราน

ที่เรียบงายแตกลับแฝงไปดวยศิลปะทีง่ดงาม กอนจะมาเปนรานอาหาร DX Playground กอนหนาน้ี

เปนบริษัทออแกไนซรบัจัดงานอีเวนทเปดมารวม 10 ป และจึงมาเปดสวนที่ขายอาหารเชาและกาแฟ 

ดวยความชอบของเจาของบริษัท ดวยเหตุน้ีเอง การจัดตกแตงรานโดยการใชตูคอนเทนเนอรดัดแปลง
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มาทําเปนราน จงึทําใหดูทันสมัยไมนอย แตกลับกนัก็แฝงไปดวยกลิ่นอายจากธรรมชาติ โดยมีตนไม

รายรอบราน ทําใหบรรยากาศโดยรอบทั้งในสวนที่เปน Outdoor ก็ดี หรือ Indoor ก็ดี ตางลวนแลว 

มีเอกลักษณที่แปลกใหมไมเหมอืนใคร นอกจากน้ีในสวนของเมนูอาหารก็มีใหเลอืกหลากหลายให

รับประทาน หรือจะเปนในสวนเมนูเครื่องด่ืมก็ดี ก็มีใหเลือกสรรไมนอยสําหรับผูบริโภคที่เขามาใช

บริการ จัดไดวาเปนรานอาหารที่ครบวงจรโดยแทที่ตอบโจทยผูบริโภคยุคใหม ที่ตองการสถานที่ไวนัด

พบปะสังสรรคหรือเปนสถานที่ไวพักผอนหยอนใจ ตามแตไลฟสไตลของแตละบุคคล โดยรานต้ังอยูที่

ซอยหมูบานเมืองทองธานี โครงการ 6 ซี 9 (ถนนบอนดสตรที) นนทบรุี เวลาเปด-ปดราน  

DX Playground: 7.30-22.00 น. 

 

ราน DOZE CAFÉ 

 

ภาพที่ 2.3: โลโกรานและบรรยากาศราน DOZE CAFE 

 

 
 

ที่มา: DOZE CAFE. (2559). โลโกรานและบรรยากาศราน. สืบคนจาก

https://www.facebook.com/dozecafe. 
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ราน DOZE CAFE (2559) เปนรานกาแฟและรานอาหารฟวช่ันสมัยใหมสไตลอิตาเลียนใน 

แบบคาเฟโดยช่ือราน DOZE แปลมาจากภาษาอังกฤษวา “อาการเคลิ้ม” ซึ่งตรงกับแนวความคิดที่วา 

ตองการใหลกูคาเขามาน่ังผอนคลาย โดยมหีลากหลายมมุทัง้ดานในและดานนอกในการใหบรกิาร

ตามแตผูบริโภคตองการ ดวยลักษณะการตกแตงรานทําใหผูใชบริการเกิดความรูสึกเหมอืนอยูในหอง 

น่ังเลนที่ประดับไปดวยของสะสมสวนตัวของเจาของราน ไมวาจะเปนหนังสือหรืองานศิลปะตาง ๆ 

และเครือ่งดนตรีอีกหลากหลายประเภททําใหบรรยากาศโดยรวมมกีลิ่นอายของความเปนยุโรปจึง

ไมใชเรื่องนาแปลกที่กลุมเปาหมายของรานจะมีหลากหลายรูปแบบ อาทิทีเ่ปนวัยรุนวัยทํางาน และ

ครอบครัวทีม่องหาสถานทีท่ําการบาน พรอมทานอาหาร ทานขนม หรือด่ืมกาแฟไปพรอม ๆ กัน ทั้งน้ี 

รานโดสคาเฟ มีดวยกัน 2 สาขา ที่เมืองทองธานี และวิภาวดี 44 เวลาเปด-ปดราน DOZE CAFE: 

10.00-22.00 น. 

 

ราน Little Khae Rai Cafe 

 

ภาพที่ 2.4: โลโกรานและบรรยากาศราน Little Khae Rai Cafe 

 

 
 

ที่มา: Little Khae Rai Cafe. (2559). โลโกรานและบรรยากาศราน. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/LittleKhaeRaiCafe. 
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ราน Little Khae Rai Cafe (2559) เปนรานกาแฟและรานอาหาร ทีเ่นนกลุมเปาหมายเปน

วัยรุนและวัย ทํางาน ที่มองหาสถานที่ทําการบาน พรอมทานอาหาร ทานขนมหรือด่ืมกาแฟไปพรอม ๆ 

กัน โดยบรรยากาศในรานจะ มีหลากหลายมมุใหลูกคาไดเลอืกน่ังและพักผอน ซ้ํายังมีบริการ Wi-Fi ฟรี

ใหบรกิารลูกคาอีกดวย รานลิตเต้ิล แคราย คาเฟ ต้ังอยูสี่แยกแคราย ใกลกบัสถานบันโรค ทรวงอก และ

คอนโด Parkland จึงทําใหไดลูกคากลุมใหม ๆ เพิ่มเติม คือ หมอ พยาบาล คนไขจาก โรงพยาบาล และ

ผูที่พักอาศัยอยูที่คอนโด Parkland ซึ่งมีชาวตางชาติหลากหลายสญัชาติที่พักอยูที่น่ันดวย ลกูคาของราน

ลิตเต้ิล แคราย คาเฟ จึงมีความหลากหลายเปนอยางมาก ทัง้น้ีรานต้ังอยูที่ สี่แยกแคราย ถนนติวานนท 

ต.บางกระสอ จ.นนทบุรี อ.เมืองนนทบุรี เวลาเปด-ปดราน Little Khae Rai Cafe: 09.00-21.00 น. 

 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

เน่ืองจากการศึกษางานวิจัยทีเ่กี่ยวของในเรื่องกลยุทธการสงเสริมการตลาดบริการของ

ผูใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบุรีน้ัน พบวา ยังไมมีผูใดทําการศึกษาและเผยแพรมา

กอน ดังน้ันในการวิเคราะหความเปนไปไดทางการศึกษากลยุทธการตลาดบริการของรานอาหารและ

เครื่องด่ืมครั้งน้ี ไดนํางานศึกษาทีม่ีเกณฑการพจิารณาในความเปนไปไดในและใกลเคียงกบังานวิจัยที่

ตองการจะศึกษา มาใชประกอบการอางอิง 

รัชนีวรรณ วัฒนปริญญา และกิตติพันธ คงสวัสด์ิเกียรติ (2556) วัตถุประสงคของการศึกษา

คนควาอิสระเพือ่ศึกษา ดานประชากร และดานพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหาร

ของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานครที่มผีลตอการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานอาหาร โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเกบ็ขอมลูจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน และการวิเคราะห

ขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน มีการใชการวิเคราะหความแปรปรวน ANOVA,  

T-test, F-test โดยทดสอบทางสถิติทีร่ะดับนัยสําคัญ 0.05  

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนหญงิ มีอายุเฉลี่ยอยูในชวง อายุ 20-29 ป 

สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปรญิญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได 15,001 –20,000 

บาท และเลือกรปูแบบการใชบริการรับประทานทีร่านและซือ้ไปรับประทานทีบ่าน ผูรวมใชบริการ

รานอาหาร คือ 2-3 คน โดยวันที่ชอบมาใชบริการคือวันหยุดเสาร –อาทิตย เวลาทีเ่ลือกใชบรกิาร

รานอาหารชวงเวลา 19.01 -22.00 น. ความถ่ีในการใชบริการ คือ จํานวน1 -2 ครั้ง โดยมจีํานวนเงิน

ตอครั้งทีร่ับประทานอาหาร นอยกวา 500 บาท/ ครั้ง และสือ่ที่ทําใหทานทราบขอมลูขาวสารของ

รานอาหารคือปายหนารานโดยมเีหตุผลที่เลือกใชบรกิารรานอาหาร คือ เดินทางสะดวกสบาย 
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ปทมาภรณ ทองศักด์ิสทิธ์ิ (2557) การศึกษาเรื่อง การเปดรานอาหารฟวช่ัน มีวัตถุประสงค

เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยทีม่ีผลตอการเลือกใชบริการรานอาหารฟวช่ัน ประชากรใน

การศึกษาคือผูบริโภคอาหารฟวช่ัน เลือกตัวอยางจํานวน 50 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมือใน

การศึกษา และนําขอมลูทีร่วบรวมไดประมวลผลใชคาสถิติรอยละและคาเฉลี่ย 

จากการพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ รอยละ 74 สถานะโสด รอยละ 66 

อายุ 26 - 32 ป และกลุมอายุ 33-39 ปข้ึนไป รอยละ 40 จบการศึกษาระดับปรญิญาตรรีอยละ 54 

รายไดประจําตอเดือนระหวาง 30,001-45,000 บาท รอยละ 38 ทํางานอยูบริเวณอื่น ๆ รอยละ 58 

พักอาศัยอยูในบริเวณอื่น ๆ รอยละ 94 และมีอายุงานระหวาง 1-3 ป รอยละ 32  

พฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารฟวช่ันสวนใหญเปนผูชอบเขาสงัคมชอบ

การนัดหมายตามรานอาหารตาง ๆ ในลักษณะเดียวกบัรานอาหารฟวช่ัน โดยเลือกรับประทานเปน

ประเภทอาหารจานเด่ียว และเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ ไปรับประทานกบัเพือ่นในโอกาสวาระพเิศษ 

วันหยุดสุดสปัดาห เลือกใชบริการรานที่ใดก็ไดเดินทางโดยรถสวนตัวปจจัยที่มผีลตอการเลือกใช

บริการรานอาหารฟวช่ันดานผลิตภัณฑเลือกรานอาหารทีม่ีรายการอาหารหลากหลาย เครื่องด่ืมที่มี

ประโยชนตอรางกาย รสชาติดี เปดดําเนินการในทําเลที่ต้ังทีส่ะดวกตอการเดินทาง ตกแตงรานมีความ

เปนสัดสวน 

ณธัชพงศ โชติปรีชารัตน (2552) ไดทําการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบรกิารทีม่ีผลตอ

การตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกรานอาหารญี่ปุนยานถนนนิมมานเหมินทร อําเภอเมืองเชียงใหม 

ใชกลุมตัวอยางจํานวน 200 ตัวอยาง โดยวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

เฉพาะผูที่มาใชบรกิารรานอาหารญีปุ่น ยานถนนนิมมานเหมนิทร อําเภอเมืองเชียงใหม และวิธีเลอืก

ตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งในการวิเคราะหขอมลูใชสถิติเชิงพรรณนา

ประกอบดวยคาความถ่ี รอยละและคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง เปนนักเรียน-นักศึกษา  

มีอายุ ไมเกิน 25 ป รายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000-10,000 บาท การศึกษาสงูสุดคือระดับมัธยมศึกษา

ตอนปลายหรือเทียบเทา/ ปวช. ใชบริการรานอาหารญีปุ่นยานนิมมานเหมินทร มีความถ่ีคือนาน ๆ ครั้ง 

สวนใหญเคยใชบริการรานนินจาราเม็ง และวันที่ใชบริการไมแนนอน ซึ่งมักจะใชบริการชวงหลงัเวลา 

19.00 น. ระยะเวลาในการใชบริการ 1- 2 ช่ัวโมงตอครั้ง และมักมาทานกับเพื่อนรวมงาน/ เพื่อน โดยมี

คาใชจาย 201-400 บาทตอครั้ง ไปทานเพราะอยากไปบริโภคอาหารญีปุ่น ผูใชบรกิาร 2-3 คนตอครั้ง 

ทานขาวหอสาหรายเปนประจํารูจักรานจากเพื่อน/ คนรูจัก ชอบมีคูปองสวนลดเปนการสงเสริมการขาย 

ความรูสึกเฉย ๆ ในการรบัประทานอาหารญี่ปุน  
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ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการจากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหระดับ

การมผีลตอการตัดสินใจของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มผีลตอการตัดสินใจของผูบรโิภค 

ในการเลือกรานอาหารญีปุ่น ยานถนนนิมมานเหมินทร อําเภอเมืองเชียงใหม อยูในระดับมากทกุปจจัย 

เรียงลําดับ คืออันดับแรก ไดแก ดานบุคคล รองลงมา ดานกระบวนการใหบริการ ดานผลิตภัณฑ  

ดานราคา ดานการหลกัฐานทางกายภาพ ดานชองทางการจดัจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาด

ตามลําดับ โดยพบวา มีปจจัยยอยทีม่ีผลมากที่สุดเรียงตามลาํดับ คืออันดับแรก ไดแก ดานบุคคลเรื่อง

พนักงานเอาใจใสลูกคา ดานกระบวนการใหบริการเรือ่งความถูกตองในการเสิรฟอาหารตามรายการที่

ไดสั่งไป ดานผลติภัณฑเรื่องคุณภาพของอาหารและเครือ่งด่ืม ดานราคาเรื่องราคาอาหารและเครื่องด่ืม

เหมาะสมกับคุณภาพ ดานทางกายภาพเรื่องความสะอาดของจาน ชอน สอม ดานชองทางการจัด

จําหนายเรื่องการมีเวลาเปด - ปดที่แนนอนและ ดานการสงเสริมการตลาดเรื่องการใหบริการเครือ่งด่ืม

ชาเขียวญีปุ่นแบบไมมีคาใชจาย ตามลําดับ 
 

2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี งานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 

ภาพที่ 2.5: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

 

 

 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กลยุทธการตลาดบริการ 7p’s 

- ดานผลิตภัณฑ  

- ดานราคา  

- ดานสถานที่  

- ดานการสงเสริมการตลาด  

- ดานบุคลากร  

- ดานกระบวนการใหบริการ 

- ดานลักษณะทางกายภาพ 

 

กลยุทธการสงเสริม 

รานอาหารและเคร่ืองด่ืม 

ในยานนนทบุรี 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- เพศ      - อายุ - อาชีพ            

- ระดับการศึกษา - รายได            

พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการ

รานอาหารและเคร่ืองด่ืม 

- ลักษณะการเขาใชบริการ 

- เหตุผลที่เขาใชบริการ 

- จํานวนที่เขาใชตอสัปดาห 

- จํานวนคาใชจายตอครัง้ 

- ชวงวันที่เขาใชบริการ 

- ชวงเวลาที่เขาใชบรกิาร 

- ผูมีสวนรวมในการเขาใชบริการ 
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ตารางที่ 2.1: สรุปตัวแปรในการทําวิจัย 

 

เนื้อหางานวิจัย แนวคิดและทฤษฎี ตัวแปรงานวิจัย หนา 

 

ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร 

 

แนวคิดและทฤษฎี

เกี่ยวกับ

ประชากรศาสตร 

เพศ  

 

8-9 

อายุ 

อาชีพ 

รายได 

ระดับการศึกษา 

 

 

 

พฤติกรรมผูบริโภค 

ในการใชบริการ

รานอาหาร 

และเครื่องด่ืม 

 

แนวคิดธุรกิจอาหาร

และเครือ่งด่ืม 

แนวคิดและทฤษฎี

เกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค 

 

 

ลักษณะการเขาใชบริการ 

เหตุผลทีเ่ขาใชบรกิาร 

 

 

12-20 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

รัชนีวรรณ  

วัฒนปรญิญา  

และกิตติพันธ  

คงสวัสด์ิเกียรติ (2556) 

จํานวนที่เขาใชบรกิารตอสัปดาห  
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จํานวนคาใชจายตอครั้ง 

ชวงวันที่เขาใชบริการ 

ชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

ผูมสีวนรวมในการเขาใชบริการ 

 

 
 

กลยุทธการตลาด

บริการ 7P’s 

 

 

แนวคิดและทฤษฎี

เกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค 

ดานผลิตภัณฑ  

 

 

10-11 

 

ดานราคา 

ดานสถานที ่

ดานการสงเสรมิการตลาด 

ดานบุคลากร 

ดานกระบวนการใหบริการ 

ดานลักษณะทางกายภาพใชบริการ 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธการสงเสริมการตลาดบริการของผูใชบริการรานอาหารและ

เครื่องด่ืมในยานนนทบรุ”ี เปนการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม

ในการเกบ็ขอมลู เพื่อนํามาวิเคราะหหาขอสรปุ สามารถจําแนกการดําเนินงานวิจัยไดดังตอไปน้ี 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)   

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลู 

3.3 การสรางเครื่องมือ 

3.4 ระยะเวลาในการดําเนินการเกบ็รวบรวมขอมลู 

3.5 การเกบ็รวบรวมขอมูล 

3.6 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

  3.1.1 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 

ประชากรในงานวิจัยครัง้น้ี ไดแก ผูบรโิภคที่เคยเขาใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืมในยาน

นนทบุรซีึ่งไมอาจทราบจํานวนที่แนนอนได 

3.1.2 กลุมตัวอยาง 

โดยในการวิจัยครัง้น้ีไมทราบจํานวนกลุมตัวอยางที่แนนอน ดังน้ันผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุม

ตัวอยาง โดยอาศัยหลักการของ Yamane (1967 อางใน วิเชียร เกตุสงิห, 2541, หนา 11) ในการ

คํานวณหาขนาดกลุมตัวอยาง โดยประชากรที่ศึกษา โดยกําหนดคาความคลาดเคลื่อนที่ระดับความ

เช่ือมั่นรอยละ 95 ความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ จํานวน 385 

ตัวอยาง โดยมีสูตรคํานวณดังน้ี 

 

    n =  

 
 

 โดย   n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

    e แทน ความคลาดเคลื่อนมากทีสุ่ดที่ยอมรับได 

    Z แทน ความเช่ือมั่นที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
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 ซึ่ง Z ที่มีคาสถิติ 0.05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% มีคา 1.96 โดยแทนคาที่ระดับความ

นาจะเปนเทากับ 0.05 คา Z ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และมีความคลาดเคลือ่น 0.05 จะไดผลดังน้ี 

 

    n =  

      

= 384.16 ≈ 385 

 

 ผลจากการหาขนาดตัวอยางไดเทากับ 385 คน และเพื่อปองกันความผิดพลาดจากการตอบ

แบบสอบถามที่ไมสมบรูณ ผูวิจัยจงึสํารองกลุมตัวอยางเพิม่อีก 15 คน ดังน้ันกลุมตัวอยาง มีจํานวน

ทั้งสิ้น 400 คน 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบตัวอยางแบบเจาะจง ไดแก 

ผูบริโภคที่เขาใชบรกิารรานอาหารและเครื่องด่ืม ในยานนนทบุรเีปนจํานวน 400 คน ใชวิธีการเลือก

กลุมตัวอยางดังตอไปน้ี 

1) การสุมกลุมตัวอยางแบบการกําหนดโควตา โดยกําหนดสัดสวนที่ตองเกบ็แบบสอบถาม 

ในแตละสถานที่ในรานอาหารและเครื่องด่ืมยานนนทบุรี ในจํานวนที่เทา ๆ กัน ดังตอไปน้ี 

   ราน Little Khae Rai Café = 100 คน 

   ราน Faraday   = 100 คน 

   ราน DX Playground  = 100 คน 

   ราน DOZE Café  = 100 คน 

2) การสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางทีเ่ขาใชบริการ 

ประกอบไปดวย ราน Little Khae Rai Café, ราน Faraday, ราน DX Playground และราน  

DOZE Café  

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

รูปแบบการเกบ็รวบรวมขอมลูครัง้น้ี คือ แบบสอบถามประเภทปลายปด สามารถแบงเปน  

3 สวน ไดดังน้ี 

 สวนท่ี 1 ขอมูลตามลักษณะประชากรศาสตร เปนลักษณะคําถามในประเด็นขอมูลสวน

บุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับ การศึกษา รายได โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปน

แบบใหเลอืกตอบ (Check List) 

 สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเขาใชบริการ เปนเปนลักษณะคําถามในประเด็น 

ลักษณะนิสัยสวนบุคคลในการเขาใชบริการ ไดแก ลักษณะการเขาใชบรกิาร, ดานเหตุผลทีเ่ขาใช



22 

 

บริการ, ดานจํานวนที่เขาใชตอสัปดาห, ดานจํานวนคาใชจายตอครั้งทีเ่ขาใชบริการ, ดานชวงวันที่เขา

ใชบริการ, ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ และดานผูมสีวนรวมในการเขาใชบรกิาร โดยมลีักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบเลือกตอบ (Check List) 

 สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกบัดานกลยุทธสงเสริมการตลาดบรกิารที่มผีลตอความตองการใช

บริการ เปนลักษณะคําถามในประเด็นดานการใหความสําคัญดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที ่ดานการสงเสรมิการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวน 

การใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ โดยใชการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ 

 โดยแบบสอบถามในสวนที่ 3 มีลักษณะเปนตัวเลขมาตราสวนประมาณคา เปนการวัดเพื่อ

แสดงระดับ รวม 5 ระดับ ดังน้ี 

    สําคัญมากที่สุด   5 คะแนน 

    สําคัญมาก  4 คะแนน 

    ปานกลาง  3 คะแนน 

    สําคัญนอย  2 คะแนน 

    สําคัญนอยทีสุ่ด   1 คะแนน 

 เมื่อนําคะแนนที่ไดมาวิเคราะหหาคาความถ่ีคารอยละ และคาเฉลี่ย สามารถที่จะกําหนดชวง

คาเฉลี่ยเพือ่วิเคราะหผลแบงออกเปน 5 ระดับ โดยในแบบสอบถามผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการ

อภิปรายผล ซึ่งผลของการคํานวณใชสูตรความกวางของอันตราภาคช้ัน ดังตอไปน้ี 

 

 สูตร ความกวางของอันตรภาคช้ัน = ขอมูลทีม่ีคาสูงสุด – ขอมูลทีม่ีคาตํ่าสุด 

                 จํานวนช้ัน 

  แทนคาจากสูตร   =   5 – 1 

            5 

  ความของอันตรภาคช้ัน  =   0.8 

 

 เกณฑการแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังตอไปน้ี 

   คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00             หมายถึง          สําคัญมากที่สุด 

   คาเฉลี่ย 3.51 – 4.20             หมายถึง          สําคัญมาก 

   คาเฉลี่ย 2.60 – 3.40             หมายถึง          ปานกลาง 

   คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60             หมายถึง          สําคัญนอย 

   คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80             หมายถึง          สําคัญนอยที่สุด 
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N
R

IOC


3.3 การสรางเครื่องมือ 

การวิจัยครัง้น้ีเปน การวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการใชเกบ็ขอมลู 

โดยแบงข้ันตอนตาง ๆ ดังน้ี 

3.3.1 การตรวจสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือท่ีใชในงานวิจัย  

 กระบวนการตรวจสอบของแบบสอบถามในงานวิจัย มีดังน้ี 

 3.3.2 ความเท่ียงตรง 

ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปใหอาจารยทีป่รึกษาพจิารณาและตรวจสอบความเที่ยงตรง จากการ

ทบทวนเอกสารหรืองานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใหเกิดความถูกตองตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

เพื่อนําไปปรบัปรุงแกไข และหาคาดัชนีความสอดคลองหรอื IOC (Index of Item – Objective 

Congruence) กอนนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจรงิ  

 โดยการหาคา IOC น้ัน ผูวิจัยไดนําไปตรวจสอบความเที่ยงตรงกบัผูเช่ียวชาญทั้งสิ้น จํานวน 

3 ทานดวยกัน 

 

 โดยใชสูตร      

 

เมื่อ IOC หมายถึง คาดัชนีความสอดคลอง (Index of Item – Objective Congruence) 

  R หมายถึง ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ โดยที ่

 คา +1 หมายถึง แนใจวาขอคําถามสอดคลองกบัเน้ือหา 

 คา 0 หมายถึง ไมแนใจวาขอคําถามสอดคลองกบัเน้ือหา 

 คา -1 หมายถึง แนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกบัเน้ือหา 

  N หมายถึง  จํานวนผูเช่ียวชาญ  

 ทั้งน้ีผูวิจัยเลือกขอคําถามทีม่ีคา IOC มากกวา 0.5 จากผูเช่ียวชาญทั้ง 3 มาเปนขอคําถาม  

ซึ่งไดตรวจสอบแบบสอบถามแลวเห็นวาทุกขอมีความเที่ยงตรง ในทุกดานและครอบคลุมตาม

วัตถุประสงค 

 3.3.3 ความเชื่อมั่น 

1) นําแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบไปทดสอบกับผูบริโภคที่เขาใชบริการรานอาหารและ

เครื่องด่ืมที่มลีักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจํานวนทัง้สิ้น 30 คน ดวยกัน 

2) นําแบบสอบถามที่ไดมาวัดคาหาความเช่ือมั่นโดยใชเกณฑสมัประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 

Coefficient) ที่คาระดับมากกวา 0.70 ถือวาแบบสอบถามมีความนาเช่ือถือ และสามารถนําไปศึกษา

กับกลุมตัวอยางไดจริง   

3) จากน้ันจงึนําแบบสอบถามไปใชในการเก็บรวบรวมขอมลูตอไป 
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3.4 ระยะเวลาในการดําเนินการเก็บรวบรวมขอมลู 

 ผูวิจัยทําการเก็บขอมลูต้ังแตเดือน มิถุนายน พ.ศ. 2559 ถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2559 

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเกบ็รวบรวมขอมูลในงานวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนตาง ๆ ดังตอไปน้ี  

 3.5.1 ขอมูลปฐมภูมิ ขอมูลที่ไดการเก็บแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง แยก

ออกเปน 3 ข้ันตอน ดังตอไปน้ี 

  ขั้นตอนท่ี 1 ผูวิจัยแจกแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน โดยใชวิธีการสุมในรปูแบบ

เจาะจงกบัผูกลุมตัวอยางทีใ่ชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบรุ ี

  ขั้นตอนท่ี 2 ผูวิจัยรวบรวมขอมูลคําตอบจากแบบสอบถาม นํามาตรวจสอบความ

สมบรูณและความถูกตอง จากการไปเก็บกับกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน  

  ขั้นตอนท่ี 3 เมื่อผูวิจัยตรวจสอบเสร็จแลวจงึนําไปวิเคราะหขอมูลตอไป 

 3.5.2 ขอมูลทุติยภูมิ โดยผูวิจัยทําการคนควาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของมาเปนแนวทาง

การศึกษา 

 

3.6 การวิเคราะหขอมูล 

 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยดําเนินการและวิเคราะหขอมูลตาม ข้ันตอนดังตอไปน้ี 

 ขั้นตอนท่ี 1 นําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตอง กอนนํามาวิเคราะหขอมูล 

 ขั้นตอนท่ี 2 นําสูตรหาคาความถ่ีและรอยละ รวมถึงสูตรหาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน มาใชเพื่ออธิบายรายละเอียดของขอมลูที่ไดจากแบบสอบถาม ดังตอไปน้ี 

  สวนท่ี 1 ขอมูลตามลักษณะประชากรศาสตร แสดงผลเปนการแจกแจงคาความถ่ี

และรอยละ  

  สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการของผูบริโภคที่เขาใชบริการของผูตอบ

แบบสอบถาม แสดงผลเปนการแจกแจงคาความถ่ีและรอยละ  

  สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกบัดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มผีลตอความ

ตองการใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืม แสดงผลเปนคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

  

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิจัย “กลยุทธการสงเสริมการตลาดบริการของผูใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืม 

ในยานนนทบุร”ี โดยการเก็บขอมูลกบัประชากรต้ังแตอายุระหวาง 15-60 ป ซึ่งใชวิธีการสุมกลุม

ตัวอยางแบบกําหนดโควตาและแบบเจาะจงทางผูวิจัยใชแบบสอบถามในลกัษณะปลายปดในการ 

เก็บรวบรวมขอมูล ตามรานอาหารและเครือ่งด่ืมในยานนนทบุรจีากการเก็บรวบรวมขอมูลผลการ

วิเคราะหที่ได ผูวิจัยไดนํามาสรุปออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

 สวนท่ี 1 ขอมูลตามลักษณะประชากรศาสตร นําเสนอดวย คารอยละและคาความถ่ี 

 สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเขาใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืม นําเสนอดวย 

คารอยละและคาความถ่ี 

 สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกบัดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรานอาหารและเครื่องด่ืม

นําเสนอดวยคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 สวนท่ี 4 ขอมูลขอเสนอแนะ 

สัญลักษณและอักษรยอท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 N แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

X แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 

 

4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลตามลักษณะประชากรศาสตร  

 

ตารางที ่4.1: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 209 52.25 

หญิง 191 47.75 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางเพศชาย จํานวน 209 คน รอยละ 52.25 และเพศหญิง 

จํานวน 191 คน รอยละ 47.75 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามอายุ 
 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 15 ป 4 1 

16 – 20 ป 19 4.74 

21 – 25 ป 178 44.5 

26 – 30 ป 64 16 

31 – 35 ป 47 11.75 

36 – 40 ป 46 11.5 

41 – 45 ป 22 5.5 

46 – 50 ป 8 2 

51 – 55 ป 10 2.5 

56 – 60 ป 2 1 

มากกวา 61 ปข้ึนไป - - 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 21 – 25 ป มากทีสุ่ด จํานวน 178 คน 

รอยละ 44.5 รองลงมาคือ อายุระหวาง 26 – 30 ป จํานวน 64 คน รอยละ 16 และอายุ 56 – 60 ป

นอยที่สุด จํานวน 2 คน รอยละ 1 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามอาชีพหลัก 
 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักศึกษา 102 25.5 

นักเรียน 8 2 

รัฐวิสาหกิจ 17 4.25 

ขาราชการ 16 4 

พนักงานบริษัทเอกชน 169 42.25 

ธุรกิจสวนตัว  52 13 

อาชีพอิสระ 28 7 

อื่น ๆ 8 2 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน พนักงานบริษัทเอกชน มากทีสุ่ดจํานวน 

169 คน รอยละ 42.25 รองลงมาคือ นักศึกษา จํานวน 102 คน รอยละ 25.5 และนักเรียน/ อื่น ๆ 

นอยที่สุด จํานวนเทากันที ่8 คน รอยละ 2 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 15,000 บาท 109 27.25 

15,001 – 20,000 บาท 116 29 

20,001 – 25,000 บาท 87 21.75 

25,001 – 30,000 บาท 41 10.25 

มากกวา 30,001 บาทข้ึนไป 47 11.75 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท มาก

ที่สุด จํานวน 116 คน รอยละ 29 รองลงมามรีายไดตํ่ากวา 15,000 บาท จํานวน 109 คน รอยละ 

27.25 และรายไดเฉลี่ย 25,001 – 30,000 บาท นอยที่สุด จํานวน 41 คน รอยละ 10.25 ตามลําดับ

  

ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 52 13 

ปริญญาตร/ี หรือเทียบเทา 311 77.75 

ปริญญาโท 37 9.25 

ปริญญาเอก - - 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.5 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับการศึกษาอยูในระดับปรญิญาตร/ี หรือเทียบเทา

มากที่สุดจํานวน 311 คน รอยละ 77.75 รองลงมาอยูในระดับตํ่ากวาปรญิญาตรจีํานวน 52 คน   

รอยละ 13 และอยูในระดับปรญิญาโท นอยที่สุด จํานวน 37 คน รอยละ 9.25 ตามลําดับ  
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4.2 สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบุร ี

 

ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง ถึงลักษณะการเขาใชบริการ 

 

ลักษณะการเขาใชบริการ 

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

จํานวน (ความถ่ี) รอยละ 

ใชบริการท่ีราน 360 62.4 

ซื้อกลบับาน 217 37.6 

รวม 577 100.00 

 

จากตารางที่ 4.6 พบวา ลักษณะการเขาใชบริการของกลุมตัวอยาง เลือกใชบริการทีร่าน 

จํานวน 360 คน รอยละ 62.4 และซื้อกลบับาน จํานวน 217 คน รอยละ 37.6 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง ถึงสาเหตุการเลือกใชบริการ 

 

สาเหตุใดเลือกใชบริการ 

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

จํานวน (ความถ่ี) รอยละ 

พักผอนหยอนใจ 266 31.82 

ประทับใจในรสชาติอาหารและ

เครื่องด่ืม 

254 30.38 

ทํางานสวนตัว/ เจรจาธุรกิจ 85 10.17 

นัดพบปะสังสรรค 231 27.63 

รวม 836 100.00 

 

จากตารางที่ 4.7 พบวา สาเหตุการเลือกใชบริการของกลุมตัวอยาง เพื่อพักผอนหยอนใจ 

มากที่สุด จํานวน 266 คน รอยละ 31.82 รองลงมาคือ ประทับใจในรสชาติอาหารและเครือ่งด่ืม

จํานวน 254 คน รอยละ 30.38 และทํางานสวนตัว/ เจรจาธุรกิจ นอยทีสุ่ด จํานวน 85 คน รอยละ 

10.17 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง ถึงจํานวนครั้งทีเ่ขาใช 

 

จํานวนครั้งท่ีทานเขาใชบริการ

ตอสัปดาห 

จํานวน (คน) รอยละ 

1 – 2 ครั้งตอสัปดาห  186 46.75 

3 – 4 ครั้งตอสปัดาห 157 39.25 

5 – 6 ครั้งตอสปัดาห 35 8.75 

มากกวา 7 ครั้งตอสัปดาห 21 5.25 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางเลอืกเขาใชบริการ 1- 2 ครั้งตอสัปดาห มากทีสุ่ด 

จํานวน 186 คน รอยละ 46.75 รองลงมาคือ 3 – 4 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 157 คน รอยละ 39.25

และมากกวา 7 ครั้งตอสัปดาหนอยทีสุ่ด จํานวน 21 คน รอยละ 5.25 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง ถึงคาใชจายตอครั้งที่เขาใชบรกิาร 

 

คาใชจายตอครั้งท่ีเขาใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 100 บาท 17 4.25 

101 – 200 บาท 122 30.5 

201 – 300 บาท 117 29.25 

มากกวา 301 บาทขึน้ไป 144 36 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.9 พบวา คาใชจายตอครั้งที่เขาใชบริการของกลุมตัวอยางอยูที่ มากกวา  

301 บาทข้ึนไป มากทีสุ่ดจํานวน 144 คน รอยละ 36 รองลงมาคือ 101 – 200 บาท จํานวน  

122 คน รอยละ 30.5 และนอยกวา 100 บาท นอยที่สุด จํานวน 17 คน รอยละ 4.25 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง ถึงวันที่นิยมเขาใชบรกิาร 

 

ชวงวันท่ีนิยมเขาใชบริการ 

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

จํานวน (ความถ่ี) รอยละ 

วันจันทร  89 7.04 

วันอังคาร 92 7.28 

วันพุธ 109 8.62 

วันพฤหัสบดี 84 6.65 

วันศุกร 219 17.33 

วันเสาร 267 21.12 

วันอาทิตย 231 18.28 

วันหยุดนักขัตฤกษ  173 13.69 

รวม 1,264 100.00 

 

จากตารางที่ 4.10 พบวา ชวงวันที่นิยมเขาใชบริการของกลุมตัวอยาง เลือกใชวันเสารมาก

ที่สุด จํานวน 267 คน รอยละ 21.12 รองลงมาคือ วันอาทติย จํานวน 231 คน รอยละ 18.28 และ

วันพฤหัสบดีนอยที่สุด จํานวน 84 คน รอยละ 6.65 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.11: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง ถึงชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

 

ชวงเวลาท่ีเขาใชบริการ 

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

จํานวน (ความถ่ี) รอยละ 

กอน 8.00 โมง  9 1.12 

8.01 – 10.00 น. 43 5.35 

10.01 – 12.00 น. 85 10.57 

12.01 – 15.00 น. 137 17.04 

15.01 – 18.00 น. 160 19.90 

18.01 – 21.00 น. 256 31.84 

21.01 – 00.00 น. 97 12.06 

00.01 – 07.59 น.  17 2.11 

รวม 855 100.00 
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จากตารางที่ 4.11 พบวา ชวงเวลาที่นิยมเขาใชบริการของกลุมตัวอยาง เลือกใชเวลาระหวาง 

18.01 – 21.00 น. มากที่สุด จํานวน 256 คน รอยละ 31.84 รองลงมาคือ 15.01 – 18.00 น. 

จํานวน 160 คน รอยละ 19.90 และกอน 8.00 โมง นอยทีสุ่ด จํานวน 9 คน รอยละ 1.12 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง ถึงผูมสีวนรวม 

 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ 

เขาใชบริการ 

จํานวน (คน) รอยละ 

ตนเอง 272 36.27 

เพ่ือน/ เพ่ือนรวมงาน 282 37.60 

ครอบครัว/ ญาติ 196 26.13 

รวม 750 100.00 

 

จากตารางที่ 4.12 พบวา ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจเขาใชบริการของกลุมตัวอยางมาจาก 

เพื่อน/ เพื่อนรวมงานมากทีสุ่ด จํานวน 282 คน รอยละ 37.60 รองลงมาคือ ตนเอง จํานวน 272 คน 

รอยละ 36.27 และครอบครัว/ ญาตินอยที่สุด จํานวน 196 คน รอยละ 26.13 ตามลําดับ 
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4.3 สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบุร ี

 

ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวนรอยละคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง ดานผลิตภัณฑ 

 

 

 

ดานผลิตภัณฑ 

ระดับความคิด 

รวม 

 

 

X 

 

 

S.D. 

 

 

แปลความ 

สําคัญมาก

ท่ีสุด 

สําคัญมาก ปานกลาง สําคัญนอย สําคัญนอย

ท่ีสุด 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

คุณภาพของรสชาตอิาหาร 
159 

(39.75) 

205 

(51.25) 

36 

(9) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.31 .628 สําคัญมากท่ีสุด 

คุณภาพของรสชาตเิคร่ืองดื่ม 
152 

(38) 

202 

(50.5) 

46 

(11.5) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.26 .653 สําคัญมากท่ีสุด 

ความหลากหลายของประเภทอาหาร 
169 

(42.25) 

174 

(43.5) 

55 

(13.75) 

2 

(0.5) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.28 .711 สําคัญมากท่ีสุด 

ความหลากหลายของประเภทเคร่ืองดื่ม 
141 

(35.25) 

185 

(46.25) 

68 

(17) 

6 

(1.5) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.15 .749 สําคัญมาก 

ความสวยงามในการตกแตงอาหาร 
127 

(31.75) 

208 

(52) 

57 

(14.25) 

7 

(1.75) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.13 .732 สําคัญมาก 

(ตารางมีตอ) 

 32 
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ตารางที่ 4.13 (ตอ): แสดงจํานวนรอยละคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง ดานผลิตภัณฑ 

 

 

 

ดานผลิตภัณฑ 

ระดับความคิด 

รวม 

 

 

X 

 

 

S.D. 

 

 

แปลความ 

สําคัญมาก

ท่ีสุด 

สําคัญมาก ปานกลาง สําคัญนอย สําคัญนอย

ท่ีสุด 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

ความสวยงามในการตกแตงเคร่ืองดื่ม 
123 

(30.75) 

196 

(49) 

67 

(16.75) 

11 

(2.25) 

3 

(0.75) 

400 

(100) 

4.06 .806 สําคัญมาก 

คุณภาพของบรรจภุัณฑอาหาร 
142 

(35.5) 

192 

(48) 

57 

(14.25) 

6 

(1.5) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.17 .749 สําคัญมาก 

คุณภาพของบรรจภุัณฑเคร่ืองดื่ม 
124 

(31) 

213 

(53.25) 

57 

(14.25) 

9 

(2.25) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.14 .703 สําคัญมาก 

คุณภาพของอาหารและเคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพ 
157 

(39.25) 

178 

(44.5) 

46 

(11.5) 

8 

(2) 

11 

(2.75) 

400 

(100) 

4.16 .902 สําคัญมาก 

การบริการไวไฟในรานอาหารและเคร่ืองดืม่ 
169 

(42.25) 

170 

(42.5) 

44 

(11) 

12 

(3) 

5 

(1.25) 

400 

(100) 

4.22 .849 สําคัญมากท่ีสุด 

รวม 4.18 .517 สําคัญมาก 
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จากตางรางที่ 4.13 พบวา ภาพรวมของกลุมตัวอยาง ใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ 

โดยรวมอยูในระดับ สําคัญมาก ที่คาเฉลี่ย 4.18 (S.D. = .517) เมื่อพจิารณารายขอ พบวา อันดับที่ 1 

คุณภาพของรสชาติอาหาร ที่คาเฉลี่ย 4.31 (S.D. = .628) อันดับที่ 2 ความหลากหลายของประเภท

อาหาร ที่คาเฉลี่ย 4.28 (S.D. = .711) อันดับที่ 3 คุณภาพของรสชาติเครื่องด่ืม ที่คาเฉลี่ย 4.26  

(S.D. = .653) อันดับที่ 4 การบริการไวไฟในรานอาหารและเครื่องด่ืม ที่คาเฉลี่ย 4.22 (S.D. = .849) 

อันดับที่ 5 คุณภาพของบรรจุภัณฑอาหาร ที่คาเฉลี่ย 4.17 (S.D. = .749) อันดับที่ 6 คุณภาพของ

อาหารและเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ ที่คาเฉลี่ย 4.16 (S.D. = .902) อันดับที่ 7 ความหลากหลายของ

ประเภทเครื่องด่ืม ที่คาเฉลี่ย 4.15 (S.D. = .749) อันดับที่ 8 คุณภาพของบรรจุภัณฑเครื่องด่ืม  

ที่คาเฉลี่ย 4.14 (S.D. = .703) อันดับที่ 9 ความสวยงามในการตกแตงอาหาร ที่คาเฉลี่ย 4.13  

(S.D. = .732) และอันดับที่ 10 ความสวยงามในการตกแตงเครื่องด่ืม ที่คาเฉลี่ย 4.06 (S.D. = .806) 
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ตารางที่ 4.14: แสดงจํานวนรอยละคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง ดานราคา 

 

 

 

ดานราคา 

ระดับความคิด 

รวม 

 

 

X 

 

 

S.D. 

 

 

แปลความ 

สําคัญมาก

ท่ีสุด 

สําคัญมาก ปานกลาง สําคัญนอย สําคัญนอย

ท่ีสุด 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

ความเหมาะสมของราคาอาหาร 
180 

(45) 

192 

(48) 

25 

(6.25) 

2 

(0.5) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.37 .647 สําคัญมากท่ีสุด 

ความเหมาะสมของราคาเคร่ืองดื่ม 
177 

(44.25) 

185 

(46.25) 

35 

(8.75) 

2 

(0.5) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.34 .670 สําคัญมากท่ีสุด 

ความชัดเจนของการตดิปายราคาอาหาร 
173 

(43.25) 

186 

(46.5) 

38 

(9.5) 

3 

(0.75) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.32 .674 สําคัญมากท่ีสุด 

ความชัดเจนของการตดิปายราคาเคร่ืองดื่ม 
182 

(45.5) 

178 

(44.5) 

37 

(9.25) 

2 

(0.5) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.34 .687 สําคัญมากท่ีสุด 

ความชัดเจนในการเปลีย่นแปลงราคาอาหารและ

เคร่ืองดื่ม 

168 

(42) 

193 

(48.25) 

36 

(9) 

2 

(0.5) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.31 .675 สําคัญมากท่ีสุด 

(ตารางมีตอ) 

 

 

35 



26 

ตารางที่ 4.14 (ตอ): แสดงจํานวนรอยละคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง ดานราคา 

 

 

 

ดานราคา 

ระดับความคิด 

รวม 

 

 

X 

 

 

S.D. 

 

 

แปลความ 

สําคัญมาก

ท่ีสุด 

สําคัญมาก ปานกลาง สําคัญนอย สําคัญนอย

ท่ีสุด 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

ความชัดเจนในการแจกแจงราคาอาหารและเคร่ืองดื่ม

แกผูใชบริการ 

190 

(47.5) 

168 

(42) 

37 

(9.25) 

5 

(1.25) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.36 .701 สําคัญมากท่ีสุด 

ความเหมาะสมของราคาท่ีจอดรถ 
161 

(40.25) 

180 

(45) 

41 

(10.25) 

9 

(2.25) 

9 

(2.25) 

400 

(100) 

4.19 .874 สําคัญมาก 

ความเหมาะสมของราคาในการใชบริการไวไฟ 
147 

(36.75) 

188 

(47) 

43 

(10.75) 

9 

(2.25) 

13 

(3.25) 

400 

(100) 

4.12 .920 สําคัญมาก 

รวม 4.29 .527 สําคัญมาก 

 

 

 

 

 

36 



37 

จากตางรางที่ 4.14 พบวา ภาพรวมของกลุมตัวอยาง ใหความสําคัญตอปจจัยดานราคา 

โดยรวมอยูในระดับ สําคัญมากทีสุ่ด ที่คาเฉลี่ย 4.29 (S.D. = .527) เมื่อพจิารณารายขอ พบวา  

อันดับที่ 1 ความเหมาะสมของราคาอาหาร ที่คาเฉลี่ย 4.37 (S.D. = .647) อันดับที่ 2 ความชัดเจน 

ในการแจกแจงราคาอาหารและเครื่องด่ืมแกผูใชบริการ ที่คาเฉลี่ย 4.36 (S.D. = .701) อันดับที่ 3 

ความเหมาะสมของราคาเครื่องด่ืม ที่คาเฉลี่ย 4.34 (S.D. = .670) อันดับที่ 4 ความชัดเจนของการ 

ติดปายราคาเครือ่งด่ืม ที่คาเฉลี่ย 4.34 (S.D. = .687) อันดับที่ 5 ความชัดเจนของการติดปายราคา

อาหาร ที่คาเฉลี่ย 4.32 (S.D. = .674) อันดับที่ 6 ความชัดเจนในการเปลี่ยนแปลงราคาอาหารและ

เครื่องด่ืม ที่คาเฉลี่ย 4.31 (S.D. = .675) อันดับที่ 7 ความเหมาะสมของราคาที่จอดรถ ที่คาเฉลี่ย 

4.19 (S.D. = .874) อันดับที่ 8 ความเหมาะสมของราคาในการใชบรกิารไวไฟ ที่คาเฉลี่ย 4.12  

(S.D. = 0.920) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



25 

ตารางที่ 4.15: แสดงจํานวนรอยละคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางดานสถานที ่

 

 

 

ดานสถานที ่

ระดับความคิด 

รวม 

 

 

X 

 

 

S.D. 

 

 

แปลความ 

สําคัญมาก

ท่ีสุด 

สําคัญมาก ปานกลาง สําคัญนอย สําคัญนอย

ท่ีสุด 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

ความสะดวกของการเขาถงึในการใชบริการ 
170 

(42.5) 

187 

(46.75) 

40 

(10) 

3 

(0.75) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.31 .678 สําคัญมากท่ีสุด 

ความสะดวกของระยะเวลาในการเดิน 
159 

(39.75) 

196 

(49) 

42 

(10.5) 

3 

(0.75) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.28 .676 สําคัญมากท่ีสุด 

ความรวดเร็วของบริการสงอาหารและเคร่ืองดื่มนอก

สถานท่ี 

163 

(40.75) 

168 

(42) 

61 

(15.25) 

4 

(1) 

4 

(1) 

400 

(100) 

4.20 .806 สําคัญมาก 

ความเพียงพอของท่ีจอดรถ 
164 

(41) 

176 

(44) 

46 

(11.5) 

9 

(2.25) 

5 

(1.25) 

400 

(100) 

4.21 .827 สําคัญมากท่ีสุด 

ความเพียงพอของจํานวนโตะอาหารท่ีใหบริการ 
156 

(39) 

187 

(46.75) 

50 

(12.5) 

5 

(1.25) 

2 

(0.5) 

400 

(100) 

4.22 .749 สําคัญมากท่ีสุด 

ความเพียงพอของหองนํ้าท่ีใหบริการ 
162 

(40.5) 

180 

(45) 

50 

(12.5) 

6 

(1.5) 

2 

(0.5) 

400 

(100) 

4.24 .762 สําคัญมากท่ีสุด 

ความปลอดภยัในการใชบริการ 
194 

(48.5) 

157 

(39.25) 

43 

(10.75) 

5 

(1.25) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.34 .740 สําคัญมากท่ีสุด 

รวม 4.25 .560 สําคัญมาก 38 



39 

จากตางรางที่ 4.15 พบวา ภาพรวมของกลุมตัวอยาง ใหความสําคัญตอปจจัยดานสถานที่ 

โดยรวมอยูในระดับ สําคัญมากทีสุ่ด ที่คาเฉลี่ย 4.25 (S.D. = .560) เมื่อพจิารณารายขอ พบวา อันดับ

ที่ 1 ความปลอดภัยในการใชบรกิาร ที่คาเฉลี่ย 4.34 (S.D. = .740) อันดับที่ 2 ความสะดวกของการ

เขาถึงในการใชบริการ ที่คาเฉลี่ย 4.31 (S.D. = .678) อันดับที่ 3 ความสะดวกของระยะเวลาในการ

เดินทาง ที่คาเฉลี่ย 4.28 (S.D. = .676) อันดับที่ 4 ความเพียงพอของหองนํ้าที่ใหบริการ ที่คาเฉลี่ย 

4.24 (S.D. = .762) อันดับที่ 5 ความเพียงพอของจํานวนโตะอาหารที่ใหบริการ ที่คาเฉลี่ย 4.22  

(S.D. = .749) อันดับที่ 6 ความเพียงพอของทีจ่อดรถ ที่คาเฉลี่ย 4.21 (S.D. = .827) และอันดับที่ 7 

ความรวดเร็วของบริการสงอาหารและเครือ่งด่ืมนอกสถานที ่ที่คาเฉลี่ย 4.20 (S.D. = .806) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



25 

ตารางที่ 4.16: แสดงจํานวนรอยละคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง ดานสงเสริมการตลาด 

 

 

 

ดานสงเสริมการขาย 

ระดับความคิด 

รวม 

 

 

X 

 

 

S.D. 

 

 

แปลความ 

สําคัญมาก

ท่ีสุด 

สําคัญมาก ปานกลาง สําคัญนอย สําคัญนอย

ท่ีสุด 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

ประชาสัมพันธผานสื่อ Social  
152 

(38) 

201 

(50.25) 

42 

(10.5) 

3 

(0.75) 

2 

(0.5) 

400 

(100) 

4.24 .708 สําคัญมากท่ีสุด 

ประชาสัมพันธผานสื่อ ปายโฆษณา  
133 

(33.25) 

203 

(50.75) 

57 

(14.25) 

4 

(1) 

3 

(0.75) 

400 

(100) 

4.15 .750 สําคัญมาก 

ประชาสัมพันธผานสื่อ แผนพับ  
137 

(34.25) 

180 

(45) 

70 

(17.5) 

8 

(2) 

5 

(1.25) 

400 

(100) 

4.09 .839 สําคัญมาก 

การจดักิจกรรมใหสอดคลองกับเทศกาล 
136 

(34) 

201 

(50.25) 

54 

(13.5) 

5 

(1.25) 

4 

(1) 

400 

(100) 

4.15 .771 สําคัญมาก 

การแจกสวนลดผานนามบัตร 
144 

(36) 

188 

(47) 

58 

(14.5) 

6 

(1.5) 

4 

(1) 

400 

(100) 

4.16 .795 สําคัญมาก 

การมอบสวนลดผาน Gift Voucher  
158 

(39.5) 

180 

(45) 

51 

(12.75) 

8 

(2) 

3 

( 0.75) 

400 

(100) 

4.20 .793 สําคัญมาก 

การสงเสริมการตลาดรวมกับสถาบันการเงิน 
135 

(33.75) 

195 

(48.75) 

51 

(12.75) 

9 

(2.25) 

10 

(2.5) 

400 

(100) 

4.09 .880 สําคัญมาก 

รวม 4.15 .617 สําคัญมาก 40 



41 

จากตางรางที่ 4.16 พบวา ภาพรวมของกลุมตัวอยาง ใหความสําคัญตอปจจัยดานสงเสรมิ

การตลาด โดยรวมอยูในระดับ สําคัญมาก ที่คาเฉลี่ย 4.15 (S.D. = .617) เมื่อพจิารณารายขอ พบวา 

อันดับที่ 1 ประชาสมัพันธผานสื่อ Social ที่คาเฉลี่ย 4.24 (S.D. = 708) อันดับที่ 2 การมอบสวนลด

ผาน Gift Voucher ที่คาเฉลี่ย 4.20 (S.D. = .793) อันดับที ่3 การแจกสวนลดผานนามบัตร ที่

คาเฉลี่ย 4.16 (S.D. = .795) อันดับที่ 4 การจัดกจิกรรมใหสอดคลองกบัเทศกาล ที่คาเฉลี่ย 4.15 

(S.D. = .771) อันดับที่ 5 ประชาสัมพันธผานสื่อ ปายโฆษณา ที่คาเฉลี่ย 4.15 (S.D. = .750) อันดับ 

ที่ 6 การสงเสริมการตลาดรวมกบัสถาบันการเงิน ที่คาเฉลี่ย 4.09 (S.D. = .880) และอันดับที่ 7 

ประชาสมัพันธผานสื่อ แผนพบั ที่คาเฉลี่ย 4.09 (S.D. = .839)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



25 

ตารางที่ 4.17: แสดงจํานวนรอยละคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง ดานบุคลากร 

 

 

 

ดานบุคคลากร 

ระดับความคิด 

รวม 

 

 

X 

 

 

S.D. 

 

 

แปลความ 

สําคัญมาก

ท่ีสุด 

สําคัญมาก ปานกลาง สําคัญนอย สําคัญนอย

ท่ีสุด 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

บุคลิกภาพของพนักงาน 
166 

(41.5) 

195 

(48.75) 

37 

(9.25) 

1 

(0.25) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.31 .667 สําคัญมากท่ีสุด 

ความเหมาะสมของเคร่ืองแตงกายในการใหบริการของ

พนักงาน 

145 

(36.25) 

199 

(49.75) 

54 

(13.5) 

2 

(0.5) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.22 .687 สําคัญมากท่ีสุด 

ความกระตอืรือรนในการใหบริการของพนักงานตอ

ผูใชบริการ 

196 

(49) 

168 

(42) 

33 

(8.25) 

1 

(0.25) 

2 

(0.5) 

400 

(100) 

4.39 .692 สําคัญมากท่ีสุด 

มารยาทในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบริการ 
196 

(49) 

165 

(41.25) 

35 

(8.75) 

2 

(0.5) 

2 

(0.5) 

400 

(100) 

4.38 .708 สําคัญมากท่ีสุด 

มนุษยสัมพันธในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบริการ 
184 

(46) 

177 

(44.25) 

33 

(8.75) 

3 

(0.75) 

3 

(0.75) 

400 

(100) 

4.34 .725 สําคัญมากท่ีสุด 

ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบริการ 
210 

(52.5) 

158 

(39.5) 

28 

(7) 

2 

(0.5) 

2 

(0.5) 

400 

(100) 

4.43 .690 สําคัญมากท่ีสุด 

ความคลองตัวในการใหบริการของพนักงานตอ

ผูใชบริการ 

179 

(44.75) 

189 

(47.25) 

28 

(7) 

3 

(0.75) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.36 .667 สําคัญมากท่ีสุด 

รวม 4.34 .554 สําคัญมากที่สุด 42 



43 

จากตางรางที่ 4.17 พบวา ภาพรวมของกลุมตัวอยาง ใหความสําคัญตอปจจัยดานบุคลากร 

โดยรวมอยูในระดับ สําคัญมากทีสุ่ด ที่คาเฉลี่ย 4.34 (S.D. = 0.554) เมื่อพจิารณารายขอ พบวา 

อันดับที่ 1 ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบริการ ที่คาเฉลี่ย 4.43 (S.D. = .690) 

อันดับที่ 2 ความกระตือรอืรนในการใหบรกิารของพนักงานตอผูใชบรกิาร ที่คาเฉลี่ย 4.39 (S.D. = 

.692) อันดับที่ 3 มารยาทในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบริการ ที่คาเฉลี่ย 4.38 (S.D. = .708) 

อันดับที่ 4 ความคลองตัวในการใหบรกิารของพนักงานตอผูใชบริการ ที่คาเฉลี่ย 4.36 (S.D. = .667) 

อันดับที่ 5 มนุษยสัมพันธในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบริการ ที่คาเฉลี่ย 4.34 (S.D. = .725) 

อันดับที่ 6 บุคลิกภาพของพนักงาน ที่คาเฉลี่ย 4.31 (S.D. = .667) และอันดับที่ 7 ความเหมาะสม

ของเครื่องแตงกายในการใหบรกิารของพนักงาน ที่คาเฉลี่ย 4.22 (S.D. = .687) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



25 

ตารางที่ 4.18: แสดงจํานวนรอยละคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง ดานกระบวนการใหบรกิาร 

 

 

 

ดานกระบวนการใหบรกิาร 

ระดับความคิด 

รวม 

 

 

X 

 

 

S.D. 

 

 

แปลความ 

สําคัญมาก

ท่ีสุด 

สําคัญมาก ปานกลาง สําคัญนอย สําคัญนอย

ท่ีสุด 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

ความรวดเร็วในการใหบริการอาหารและเคร่ืองดื่ม 
181 

(45.25) 

185 

(46.25) 

28 

(7) 

6 

(1.5) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.35 .678 สําคัญมากท่ีสุด 

ความถูกตองในการใหบริการอาหารและเคร่ืองดื่ม 
191 

(47.75) 

176 

(44) 

30 

(7.5) 

3 

(0.75) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.39 .658 สําคัญมากท่ีสุด 

ความนาเช่ือถือในการใหบริการดานการเงิน 
172 

(43) 

182 

(45.5) 

42 

(10.5) 

4 

(1) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.30 .695 สําคัญมากท่ีสุด 

ความชัดเจนของกระบวนการใหบริการ 
149 

(37.25) 

197 

(49.25) 

42 

(10.5) 

4 

(1) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.22 .704 สําคัญมากท่ีสุด 

ความถูกตองในการรับอาหารและเคร่ืองดื่มตามท่ี

ผูใชบริการประสงค 

196 

(49) 

165 

(41.25) 

37 

(9.25) 

2 

(0.5) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.39 .673 สําคัญมากท่ีสุด 

รวม 4.33 .556 สําคัญมากที่สุด 

 

 

44 



45 

จากตางรางที่ 4.18 พบวา ภาพรวมของกลุมตัวอยาง ใหความสําคัญตอปจจัยดาน

กระบวนการใหบรกิารโดยรวมอยูในระดับ สําคัญมากทีสุ่ด ที่คาเฉลี่ย 4.33 (S.D. = .556) เมื่อ

พิจารณารายขอ พบวา อันดับที่ 1 ความถูกตองในการรับอาหารและเครื่องด่ืมตามทีผู่ใชบริการ

ประสงค ที่คาเฉลี่ย 4.39 (S.D. = 673) อันดับที่ 2 ความถูกตองในการใหบริการอาหารและเครื่องด่ืม 

ที่คาเฉลี่ย 4.39 (S.D. = 658) อันดับที่ 3 ความรวดเร็วในการใหบริการอาหารและเครือ่งด่ืม ที่

คาเฉลี่ย 4.35 (S.D. = .678) อันดับที่ 4 ความนาเช่ือถือในการใหบริการดานการเงิน ที่คาเฉลี่ย 4.30 

(S.D. = 695) และอันดับที่ 5 ความชัดเจนของกระบวนการใหบรกิาร ที่คาเฉลี่ย 4.22 (S.D. = .704) 
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ตารางที่ 4.19: แสดงจํานวนรอยละคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง ดานลักษณะทางกายภาพ 

 

 

 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

ระดับความคิด 

รวม 

 

 

X 

 

 

S.D. 

 

 

แปลความ 

สําคัญมาก

ท่ีสุด 

สําคัญมาก ปานกลาง สําคัญนอย สําคัญนอย

ท่ีสุด 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

จํานวน 

(รอยละ) 

ความโดดเดนของรานอาหารและเคร่ืองดื่ม 
154 

(38.5) 

200 

(50) 

43 

(10.75) 

3 

(0.75) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.26 .674 สําคัญมากท่ีสุด 

ความรูสึกผอนคลายในการใชบริการ 
185 

(46.25) 

176 

(44) 

35 

(8.75) 

4 

(1) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.36 .682 สําคัญมากท่ีสุด 

ทัศนียภาพในการใหบริการ (วิวทิวทัศน) 
175 

(43.75) 

166 

(41.5) 

54 

(13.5) 

5 

(1.25) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.28 .740 สําคัญมากท่ีสุด 

ความสบายใจในการใชบริการรวมกับผูอื่น 
170 

(42.5) 

182 

(45) 

45 

(11.25) 

5 

(1.25) 

0 

(0.00) 

400 

(100) 

4.29 .706 สําคัญมากท่ีสุด 

ความเปนสวนตัวในการใชบริการ 
170 

(42.5) 

180 

(45) 

45 

(11.25) 

4 

(1) 

1 

(0.25) 

400 

(100) 

4.28 .721 สําคัญมากท่ีสุด 

รวม 4.32 .674 สําคัญมากที่สุด 
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จากตางรางที่ 4.19 พบวา ภาพรวมของกลุมตัวอยาง ใหความสําคัญตอปจจัยดานลกัษณะ

ทางกายภาพ โดยรวมอยูในระดับ สําคัญมากทีสุ่ด ที่คาเฉลี่ย 4.32 (S.D. = .674) เมื่อพจิารณารายขอ 

อันดับที่ 1 ความรูสึกผอนคลายในการใชบริการ ที่คาเฉลี่ย 4.36 (S.D. = .682) อันดับที่ 2 ความ

สบายใจในการใชบริการรวมกบัผูอื่น ที่คาเฉลี่ย 4.29 (S.D. = .706) อันดับที่ 3 ทัศนียภาพในการ

ใหบรกิาร (วิวทิวทัศน) ที่คาเฉลี่ย 4.28 (S.D. = .740) อันดับที่ 4 ความเปนสวนตัวในการใชบริการ  

ที่คาเฉลี่ย 4.28 (S.D. = .721) และอันดับที่ 5 ความโดดเดนของรานอาหารและเครื่องด่ืม ที่คาเฉลี่ย 

4.26 (S.D. = .674)  

 

Exploratory Factor Analysis Output 

1) Kaiser-Meyer-Olkin Measure 

 

ตารางที่ 4.20: KMO and Bartlett's Test 

 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .961 

 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 12808.099 

df 1176 

Sig. .000 

 

จากการวิเคราะห Exploratory Factor Analysis พบวา โมเดลน้ีมีคาแตกตางอยางตาง

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 คาของ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ควรอยูใน

ระหวาง 0-1 และคา 0.6 เปนคาที่ตํ่าที่สุดเทาทีจ่ะยอมรบัได จากการวิเคราะหพบวาคาได 0.961  

ซึ่งถือวาโมเดลน้ีสามารถวิเคราะห Exploratory Factor Analysis ได 
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2) Extraction 

 

ตารางที่ 4.21: Communalities 

 
Var Initial Extraction Var Initial Extraction 

Pro1 1.000 .515 Pla7 1.000 .567 

Pro2 1.000 .509 Promo1 1.000 .532 

Pro3 1.000 .456 Promo2 1.000 .605 

Pro4 1.000 .539 Promo3 1.000 .647 

Pro5 1.000 .663 Promo4 1.000 .635 

Pro6 1.000 .700 Promo5 1.000 .667 

Pro7 1.000 .591 Promo6 1.000 .682 

Pro8 1.000 .631 Promo7 1.000 .699 

Pro9 1.000 .646 Peo1 1.000 .614 

Pro10 1.000 .487 Peo2 1.000 .585 

Pri1 1.000 .646 Peo3 1.000 .621 

Pri2 1.000 .636 Peo4 1.000 .714 

Pri3 1.000 .642 Peo5 1.000 .654 

Pri4 1.000 .579 Peo6 1.000 .695 

Pri5 1.000 .588 Peo7 1.000 .650 

Pri6 1.000 .616 Proce1 1.000 .640 

Pri7 1.000 .739 Proce2 1.000 .591 

Pri8 1.000 .689 Proce3 1.000 .556 

Pla1 1.000 .548 Proce4 1.000 .647 

Pla2 1.000 .516 Proce5 1.000 .677 

Pla3 1.000 .593 Phy1 1.000 .546 

Pla4 1.000 .526 Phy2 1.000 .552 

Pla5 1.000 .529 Phy3 1.000 .545 

Pla6 1.000 .513 Phy4 1.000 .647 

      Phy5 1.000 .565 
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คาองคประกอบของรายขอพบวามีคามากกวา 0.50 ซึ่งปกติแลวคาองคประกอบที่เขาใกล 1 

จะถือวาสงผลมากทีสุ่ดและความอิทธิพลตอโมเดลสูง จากการวิเคราะหพบวา รายขอทัง้หมด 49 ขอ

ผานเกณฑที่กําหนด โดยมีคาอยูระหวาง 0.513-0.714 

 

ภาพที่ 5.1: โมเดลการวิเคราะหรายขอทั้งหมด 49 ขอ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

3) The Scree Plot 

 

ตารางที่ 4.22: Total Variance Explained 

 

Component 

Initial Eigen Values 
Extraction Sums of 

Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 20.108 41.036 41.036 20.108 41.036 41.036 6.470 13.205 13.205 

2 3.295 6.724 47.760 3.295 6.724 47.760 5.366 10.951 24.155 

3 

4 

2.287 

1.513 

4.667 

3.088 

52.427 

55.515 

2.287 

1.513 

4.667 

3.088 

52.427 

55.515 

4.816 

4.593 

9.828 

9.373 

33.983 

43.356 

5 1.290 2.634 58.148 1.290 2.634 58.148 4.336 8.850 52.206 

6 1.136 2.319 60.468 1.136 2.319 60.468 4.048 8.262 60.468 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.22 (ตอ): Total Variance Explained 

 

Component 

Initial Eigen Values 
Extraction Sums of 

Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

7 .966 1.971 62.439       

8 .943 1.924 64.363       

9 .865 1.766 66.129       

10 .826 1.685 67.814       

11 .778 1.587 69.401       

12 .771 1.573 70.974       

13 .741 1.512 72.486       

14 .671 1.370 73.855       

15 .661 1.350 75.205       

16 .644 1.315 76.519       

17 .593 1.209 77.729       

18 .568 1.159 78.888       

19 .550 1.123 80.011       

20 .539 1.101 81.111       

21 .527 1.076 82.188       

22 .498 1.017 83.205       

23 .479 .978 84.183       

24 .454 .927 85.109       

25 .442 .903 86.012       

26 .433 .883 86.896       

27 .415 .847 87.742       

28 .402 .821 88.564       

29 .397 .809 89.373       

30 .372 .760 90.133       

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.22 (ตอ): Total Variance Explained 

 

Component 

Initial Eigen Values 
Extraction Sums of 

Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

31 .369 .753 90.885       

32 .345 .704 91.589       

33 .325 .663 92.253       

34 .312 .636 92.888       

35 .311 .635 93.523       

36 .288 .588 94.111       

37 .282 .576 94.687       

38 .273 .557 95.244       

39 .262 .535 95.779       

40 .250 .510 96.289       

41 .245 .501 96.790       

42 .229 .468 97.258      42 

43 .216 .442 97.699      43 

44 .215 .438 98.137      44 

45 .204 .417 98.554      45 

46 .191 .389 98.943      46 

47 .186 .379 99.321      47 

48 .174 .355 99.676      48 

49 .159 .324 100.000      49 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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จากการวิเคราะห Exploratory Factor Analysis พบวาจากขอคําถามทั้งหมด 49 ขอ

สามารถแบงแยกไดทั้งหมด 6 องคประกอบ มีรายละเอียดดังน้ี  

องคประกอบที่ 1 สามารถอธิบายสมการได 41.04% โดยประกอบดวย ความเพียงพอของ  

ที่จอดรถ, ความเพียงพอของจํานวนโตะอาหารที่ใหบรกิาร, ความเพียงพอของหองนํ้าที่ใหบรกิาร, 

ความปลอดภัยในการใชบริการ, ความสะดวกของระยะเวลาในการเดินทาง, ความกระตือรือรนใน 

การใหบริการของพนักงานตอผูใชบรกิาร, มารยาทในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบรกิาร,  

มนุษยสัมพันธในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบรกิาร, ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงาน

ตอผูใชบรกิาร, ความคลองตัวในการใหบรกิารของพนักงานตอผูใชบรกิาร, ความรวดเร็วในการ

ใหบรกิารอาหารและเครื่องด่ืม, ความถูกตองในการใหบรกิารอาหารและเครื่องด่ืม, ความนาเช่ือถือใน

การใหบริการดานการเงิน, ความชัดเจนของกระบวนการใหบริการ, ความถูกตองในการรบัอาหารและ

เครื่องด่ืมตามทีผู่ใชบรกิารประสงค, ความโดดเดนของรานอาหารและเครือ่งด่ืม, ความรูสึกผอนคลาย

ในการใชบริการ 

องคประกอบที่ 2 สามารถอธิบายสมการได 47.76% โดยประกอบดวย ความหลากหลาย

ของประเภทอาหาร, มารยาทในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบรกิาร, มนุษยสัมพันธในการ

ใหบรกิารของพนักงานตอผูใชบริการ, ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบรกิาร,  

ความคลองตัวในการใหบรกิารของพนักงานตอผูใชบริการ, ความรวดเร็วในการใหบริการอาหารและ

เครื่องด่ืม, ความถูกตองในการใหบริการอาหารและเครือ่งด่ืม, ความนาเช่ือถือในการใหบริการดาน

การเงิน, ความชัดเจนของกระบวนการใหบริการ, ความถูกตองในการรับอาหารและเครื่องด่ืมตามที่

ผูใชบริการประสงค, ความโดดเดนของรานอาหารและเครื่องด่ืม, ความรูสกึผอนคลายในการใชบริการ, 

ทัศนียภาพในการใหบริการ (วิวทิวทัศน), ความสบายใจในการใชบริการรวมกับผูอื่น, ความเปนสวนตัว

ในการใชบริการ 

องคประกอบที่ 3 สามารถอธิบายสมการได 52.43% โดยประกอบดวย คุณภาพของรสชาติ

อาหาร, คุณภาพของรสชาติเครือ่งด่ืม, ความเหมาะสมของราคาอาหาร, ความเหมาะสมของราคา

เครื่องด่ืม, ความชัดเจนของการติดปายราคาอาหาร, ความชัดเจนของการติดปายราคาเครือ่งด่ืม, 

ความชัดเจนในการเปลี่ยนแปลงราคาอาหารและเครื่องด่ืม, ความชัดเจนในการแจกแจงราคาอาหาร

และเครือ่งด่ืมแกผูใชบริการ, ความสะดวกของการเขาถึงในการใชบรกิาร 

องคประกอบที่ 4 สามารถอธิบายสมการได 55.52% โดยประกอบดวย ประชาสมัพันธ 

ผานสื่อ Social, ประชาสมัพันธผานสื่อปายโฆษณา, ประชาสัมพันธผานสื่อแผนพับ, การจัดกิจกรรม 

ใหสอดคลองกบัเทศกาล, การแจกสวนลดผานนามบัตร, การมอบสวนลดผาน Gift Voucher,  

การสงเสรมิการตลาดรวมกับสถาบันการเงิน 
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องคประกอบที่ 5 สามารถอธิบายสมการได 58.15% โดยประกอบดวย คุณภาพของรสชาติ

เครื่องด่ืม, ความหลากหลายของประเภทอาหาร, ความหลากหลายของประเภทเครื่องด่ืม, ความ

สวยงามในการตกแตงอาหาร, ความสวยงามในการตกแตงเครื่องด่ืม, คุณภาพของบรรจุภัณฑอาหาร, 

คุณภาพของบรรจุภัณฑเครือ่งด่ืม, คุณภาพของอาหารและเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ, การบริการไวไฟใน

รานอาหารและเครื่องด่ืม 

องคประกอบที่ 6 สามารถอธิบายสมการได 60.47% โดยประกอบดวย คุณภาพของอาหารและ

เครื่องด่ืมเพือ่สุขภาพ, ความเหมาะสมของราคาที่จอดรถ, ความเหมาะสมของราคาในการใชบริการ

ไวไฟ, ความสะดวกของการเขาถึงในการใชบรกิาร, ความสะดวกของระยะเวลาในการเดินทาง,  

ความรวดเร็วของบริการสงอาหารและเครือ่งด่ืมนอกสถานที,่ ความเพียงพอของที่จอดรถ 

 

ตารางที่ 4.23: Rotated Factor Matrix 

 

Factors Variables 

Factor 1 Pla4Pla5 Pla6 Pla7 Pla2 Peo3 Peo4 Peo5 Peo6 Peo7 Proce1 Proce2 

Proce3 Proce4 Proce5 Phy1 Phy2  

Factor 2 Pro3 Peo4 Peo5 Peo6 Peo7 Proce1 Proce2 Proce3 Proce4 Proce5 Phy1 

Phy2 Phy3 Phy4 Phy5 

Factor 3 Pro1 Pro2 Pri1 Pri2 Pri3 Pri4 Pri5 Pri6 Pla1 

Factor 4 Promo1 Promo2 Promo3 Promo4 Promo5 Promo6 Promo7 

Factor 5 Pro2 Pro3 Pro4 Pro5 Pro6 Pro7 Pro8 Pro10 

Factor 6 Pro9 Pri7 Pri8 Pla1 Pla2 Pla3 Pla4 

 

ผลของการแบงกลุมทั้ง 6 องคประกอบแสดงดังตารางขางลาง 
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ตารางที่ 4.24: Rotated Component Matrixa 

 

 Component 

1 2 3 4 5 6 

Pro1  .377 .392   .336 

Pro2  .332 .340  .376 .363 

Pro3  .344   .486  

Pro4     .613  

Pro5     .760  

Pro6     .801  

Pro7     .666  

Pro8     .685  

Pro9     .336 .671 

Pro10   .405 .318 .415  

Pri1   .666    

Pri2   .675    

Pri3   .683    

Pri4   .639    

Pri5 .308  .635    

Pri6 .378  .601    

Pri7      .776 

Pri8    .344  .707 

Pla1   .456   .396 

Pla2 .439     .368 

Pla3    .315  .608 

Pla4 .438     .432 

Pla5 .449 .308    .359 

Pla6 .426   .350   

Pla7 .500 .329 .384    

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.24 (ตอ): Rotated Component Matrixa 
 

 Component 

1 2 3 4 5 6 

Promo1    .593   

Promo2    .626  .347 

Promo3    .662  .317 

Promo4    .697   

Promo5    .695   

Promo6   .339 .655   

Promo7    .653  .469 

Peo1 .658      

Peo2 .641      

Peo3 .665      

Peo4 .700 .383     

Peo5 .690 .326     

Peo6 .686 .413     

Peo7 .682 .316     

Proce1 .393 .576     

Proce2 .408 .569     

Proce3 .366 .561     

Proce4 .301 .537    .417 

Proce5 .328 .669     

Phy1 .321 .513     

Phy2 .461 .445     

Phy3 .306 .542     

Phy4  .668     

Phy5 .303 .618     

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 8 iterations. 
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4) Rotated factor matrix 

From the rotated factor matrix, this study concludes that there are 6 factors 

as follow: 

 

ตารางที่ 4.25: Rotated Factor Matrix 

 

Factors Variables 

Factor 1 Peo5 Peo4 Peo7 Peo6 Peo3 Peo1 Pla4 Pla5 Peo

2 

Pla7 

Factor 2 Pri4 Pri3 Pri2 Pri5 Pri1 Pri6 

Factor 3 Prom

o4 

Prom

o5 

Prom

o7 

Prom

o3 

Prom

o6 

Prom

o2 

Prom

o1 

Factor 4 Phy4 Proce

5 

Phy5 Phy3 Phy1 Proce

4 

Factor 5 Pro6 Pro5 Pro8 Pro7 Pro4 

Factor 6 Pri7 Pri8 Pro9 Pla3 

 

ตารางที่ 4.26: The Result of Rotation Matrix as Follows 

 

Rotated Component Matrixa 
  Raw Rescaled 
  Component Component 
  1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 

Peo5 .502           .711           

Peo4 .500           .706           

Peo7 .464           .695           

Peo6 .480           .695           

Peo3 .452           .652           

Peo1 .426           .639           

Pla4 .492           .595           

Pla5 .440           .588           

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.26 (ตอ): The Result of Rotation Matrix as Follows 

 
 Raw Rescaled 

Component Component 

1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 

Peo2 .389           .567           

Pla7 .380           .514           

Phy2                         

Pla6                         

Pla2                         

Pri4   .447           .650         

Pri3   .438           .650         

Pri2   .437           .644         

Pri5   .430           .637         

Pri1   .411           .635         

Pri6   .426           .608         

Pro10                         

Pla1                         

Pro1                         

Promo4     .548           .710       

Promo5     .557           .700       

Promo7     .601           .683       

Promo3     .572           .683       

Promo6     .527           .664       

Promo2     .462           .616       

Promo1     .388           .548       

Phy4       .452           .640     

Proce5       .402           .600     

Phy5       .412           .571     

Phy3       .414           .559     

Phy1       .368           .545     

Proce4       .367           .523     

Proce3                         

Proce1                         

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.26 (ตอ): The Result of Rotation Matrix as Follows 
 

 Raw Rescaled 

Component Component 

1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 

Proce2                         

Pro6         .664           .823   

Pro5         .552           .753   

Pro8         .470           .669   

Pro7         .499           .667   

Pro4         .448           .599   

Pro3                         

Pro2                         

Pri7           .703           .803 

Pri8           .676           .735 

Pro9           .618           .686 

Pla3           .469           .582 

 

ตารางที่ 4.27: ตารางแปรคา EFA 
 

EFA คําถาม 

Product ดานผลิตภัณฑ 

Pro1 คุณภาพของรสชาติอาหาร 

Pro2 คุณภาพของรสชาติเครือ่งด่ืม  

Pro3 ความหลากหลายของประเภทอาหาร 

Pro4 ความหลากหลายของประเภทเครื่องด่ืม 

Pro5 ความสวยงามในการตกแตงอาหาร 

Pro6 ความสวยงามในการตกแตงเครื่องด่ืม 

Pro7 คุณภาพของบรรจุภัณฑอาหาร 

Pro8 คุณภาพของบรรจุภัณฑเครือ่งด่ืม 

Pro9 คุณภาพของอาหารและเครือ่งด่ืมเพื่อสุขภาพ 

Pro10 การบริการไวไฟในรานอาหารและเครื่องด่ืม 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.27 (ตอ): ตารางแปรคา EFA 

 

EFA คําถาม 

Price ดานราคา 

Pri1 ความเหมาะสมของราคาอาหาร 

Pri2 ความเหมาสมของราคาเครือ่งด่ืม 

Pri3 ความชัดเจนของการติดปายราคาอาหาร 

Pri4 ความชัดเจนของการติดปายราคาเครื่องด่ืม 

Pri5 ความชัดเจนในการเปลี่ยนแปลงราคาอาหารและเครื่องด่ืม 

Pri6 ความชัดเจนในการแจกแจงราคาอาหารและเครือ่งด่ืมแก

ผูใชบริการ 

Pri7 ความเหมาะสมของราคาทีจ่อดรถ 

Pri8 ความเหมาะสมของราคาในการใชบริการไวไฟ 

Place ดานสถานท่ี 

Pla1 ความสะดวกของการเขาถึงในการใชบริการ 

Pla2 ความสะดวกของระยะเวลาในการเดินทาง 

Pla3 ความรวดเร็วของบริการสงอาหารและเครือ่งด่ืมนอกสถานที ่

Pla4 ความเพียงพอของทีจ่อดรถ 

Pla5 ความเพียงพอของจํานวนโตะอาหารที่ใหบริการ 

Pla6 ความเพียงพอของหองนํ้าที่ใหบรกิาร 

Pla7 ความปลอดภัยในการใชบริการ 

Promotion ดานสงเสริมการตลาด 

Promo1 ประชาสมัพันธผานสื่อ Social  

Promo2 ประชาสมัพันธผานสื่อ ปายโฆษณา  

Promo3 ประชาสมัพันธผานสื่อ แผนพบั  

Promo4 การจัดกจิกรรมใหสอดคลองกบัเทศกาล 

Promo5 การแจกสวนลดผานนามบัตร 

Promo6 การมอบสวนลดผาน gift voucher  

Promo7 การสงเสรมิการตลาดรวมกับสถาบันการเงิน 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.27 (ตอ): ตารางแปรคา EFA 

 

EFA คําถาม 

People ดานบุคลากร 

Peo1 บุคลิกภาพของพนักงาน 

Peo2 ความเหมาะสมของเครือ่งแตงกายในการใหบรกิารของพนักงาน 

Peo3 ความกระตือรอืรนในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบริการ 

Peo4 มารยาทในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบรกิาร 

Peo5 มนุษยสัมพันธในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบรกิาร 

Peo6 ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบริการ 

Peo7 ความคลองตัวในการใหบรกิารของพนักงานตอผูใชบริการ 

Process ดานกระบวนการใหบริการ 

Proce1 ความรวดเร็วในการใหบริการอาหารและเครื่องด่ืม 

Proce2 ความถูกตองในการใหบรกิารอาหารและเครื่องด่ืม 

Proce3 ความนาเช่ือถือในการใหบริการดานการเงิน 

Proce4 ความชัดเจนของกระบวนการใหบริการ 

Proce5 ความถูกตองในการรับอาหารและเครื่องด่ืมตามทีผู่ใชบรกิาร

ประสงค 

Physical ดานลักษณะทางกายภาพ 

Phy1 ความโดดเดนของรานอาหารและเครื่องด่ืม 

Phy2 ความรูสึกผอนคลายในการใชบรกิาร 

Phy3 ทัศนียภาพในการใหบริการ (วิวทิวทัศน) 

Phy4 ความสบายใจในการใชบรกิารรวมกับผูอื่น 

Phy5 ความเปนสวนตัวในการใชบริการ 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธการสงเสริมการตลาดบริการของผูใชบริการรานอาหารและ

เครื่องด่ืมในยานนนทบรุ”ี จากการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยาง ผลการวิเคราะหผูวิจัยไดนํามา

สรปุได 3 สวน ดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

สวนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

 จากแบบสอบถาม 400 ชุด พบวา จํานวนกลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิงมจีํานวนไมเทากัน 

โดยที่เปนเพศชายมากกวา จํานวน 209 คน รอยละ 52.25 เพศหญงินอยกวา จํานวน 191 คน รอยละ 

47.75 จากกลุมตัวอยางทั้งหมดทีท่ําการสํารวจ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 21 – 25 ป

มากที่สุด รอยละ 44.5 รองลงมาอายุ 26 – 30 ป รอยละ 16 และอายุ 56 – 60 ป นอยที่สุด รอยละ 1 

ตามลําดับโดยอาชีพหลกัสวนใหญพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด รอยละ 42.25 รองลงมาคือ นักศึกษา 

รอยละ 25.5 และนักเรียน/ อื่น ๆ นอยที่สุดในจํานวนทีเ่ทากัน รอยละ 2 ตามลําดับ สวนใหญมีรายได

เฉลี่ย 15,001 – 20,000 บาท มาก รอยละ 29 รองมามรีายไดตํ่ากวา 15,000 บาท รอยละ 27.25 และ

รายไดเฉลี่ย 25,001 – 30,000 บาท นอยที่สุด รอยละ 10.25 ตามลําดับศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี/

หรือเทียบเทามากทีสุ่ด รอยละ 77.75 รองลงมาอยูในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี รอยละ 13 และอยูใน

ระดับปรญิญาโท นอยที่สุด รอยละ 9.25 ตามลําดับ 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืมในยาน

นนทบุรี 

จากผลการวิจัยพบวาลักษณะการเขาใชบรกิารของกลุมตัวอยาง เลือกใชบริการทีร่านมาก

ที่สุด รอยละ 62.4 และซื้อกลบับาน รอยละ 37.6 ตามลําดับ โดยสาเหตุการเลือกใชบริการของกลุม

ตัวอยาง เพื่อพักผอนหยอนใจ มากที่สุด รอยละ 31.82 รองลงมาคือประทับใจในรสชาติอาหารและ

เครื่องด่ืม รอยละ 30.38 และทํางานสวนตัว/ เจรจาธุรกจิ นอยที่สุด รอยละ 10.17 ตามลําดับซึ่งกลุม

ตัวอยางเลือกเขาใชบรกิาร 1-  2 ครั้งตอสัปดาห มากที่สุด รอยละ 46.75 รองลงมาคือ 3 – 4 ครั้งตอ

สัปดาห รอยละ 39.25 และมากกวา 7 ครั้งตอสปัดาห นอยที่สุด รอยละ 5.25 ตามลําดับ มีการใชจาย

ตอครัง้อยูที่ มากกวา 301 บาทข้ึนไป มากที่สุด รอยละ 36 รองลงมาคือ 101 – 200 บาท รอยละ 

30.5 และนอยกวา 100 บาท นอยที่สุด รอยละ 4.25 ตามลําดับ โดยชวงวันที่นิยมเขาใชบริการของ

กลุมตัวอยาง เลือกใชวันเสารมากทีสุ่ด รอยละ 21.12 รองลงมาคือ วันอาทิตยรอยละ 18.28 และ 
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วันพฤหัสบดีนอยที่สุด รอยละ 6.65 ตามลําดับ และชวงเวลาที่นิยมเขาใชบรกิาร เลือกใชเวลาระหวาง 

18.01 – 21.00 น. มากที่สุด รอยละ 31.84 รองลงมาคือ 15.01 – 18.00 น. รอยละ 19.90 และ 

กอน 8.00 โมง นอยที่สุด รอยละ 1.12 ตามลําดับ โดยผูมสีวนรวมของกลุมตัวอยางมาจากเพื่อน/ 

เพื่อนรวมงานมากที่สุด รอยละ 37.60 รองลงมาคือตนเอง รอยละ 36.27 และครอบครัว/ ญาติ  

นอยที่สุด รอยละ 26.13 ตามลําดับ 

 สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรานอาหารและ

เครื่องด่ืมในยานนนทบุร ี

จากผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสบทางการตลาดบริการที่มผีลตอการเขาใชบริการ

รานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบุรีของกลุมตัวอยาง เมือ่พิจารณาในแตละดานพบวา กลุม

ตัวอยางใหความสําคัญมากทีสุ่ดในดานบุคลากรที่คาเฉลี่ย 4.34 รองลงมาไดแก ดานกระบวนการ

ใหบรกิาร ที่คาเฉลี่ย 4.33 และดานสงเสริมการตลาดมีผลนอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 4.15 ตามลําดับ 

เมื่อพจิารณาโดยละเอียดในแตละดาน พบวา 

ดานผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยรวมทีร่ะดับ

สําคัญมาก ที่คาเฉลี่ย 4.18 เมื่อพจิารณารายละเอียดในแตละขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญ

มากที่สุดในเรือ่งคุณภาพของรสชาติอาหาร ที่คาเฉลี่ย 4.31 รองลงมาไดแกเรื่องความหลากหลายของ

ประเภทอาหาร ที่คาเฉลี่ย 4.28 และใหความสําคัญนอยที่สดุในเรื่องความสวยงามในการตกแตง

เครื่องด่ืม ที่คาเฉลี่ย 4.06 ตามลําดับ 

 ดานราคา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดานราคาโดยรวมที่ระดับสําคัญมาก

ที่สุด ที่คาเฉลี่ย 4.29 เมื่อพิจารณารายละเอียดในแตละขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญมาก

ที่สุดในเรื่องความเหมาะสมของราคาอาหาร ที่คาเฉลี่ย 4.37 รองลงมาไดแกเรื่องความชัดเจนในการ

แจกแจงราคาอาหารและเครือ่งด่ืมแกผูใชบริการ ที่คาเฉลี่ย 4.36 และใหความสําคัญนอยที่สุดในเรื่อง

ความเหมาะสมของราคาในการใชบริการไวไฟ ที่คาเฉลี่ย 4.12 ตามลําดับ 

 ดานสถานที่ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดานสถานที่ โดยรวมทีร่ะดับสําคัญ

มากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 4.25 เมื่อพจิารณารายละเอียดในแตละขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญ

มากที่สุดในเรือ่งความปลอดภัยในการใชบริการ ที่คาเฉลี่ย 4.34 รองลงมาไดแกเรื่องความสะดวกของ

การเขาถึงในการใชบรกิาร ที่คาเฉลี่ย 4.31 และใหความสําคัญนอยที่สุดในเรื่องความรวดเร็วของ

บริการสงอาหารและเครือ่งด่ืมนอกสถานที่ ที่คาเฉลี่ย 4.20 ตามลําดับ 

 ดานสงเสรมิการตลาด พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดานสงเสริมการตลาดที ่

โดยรวมทีร่ะดับสําคัญมาก ที่คาเฉลี่ย 4.15 เมื่อพิจารณารายละเอียดในแตละขอ พบวา กลุมตัวอยาง

ใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่องประชาสมัพันธผานสื่อ Social ที่คาเฉลี่ย 4.24 รองลงมาไดแก  
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เรื่องการมอบสวนลดผาน Gift Voucher ที่คาเฉลี่ย 4.20 และใหความสําคัญนอยทีสุ่ดในเรื่อง

ประชาสมัพันธผานสื่อ แผนพบั ที่คาเฉลี่ย 4.09 ตามลําดับ 

 ดานบุคลากร พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดานบุคลากร โดยรวมทีร่ะดับ

สําคัญมากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 4.34 เมื่อพจิารณารายละเอียดในแตละขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความ 

สําคัญมากที่สุดในเรื่องความเต็มใจในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบริการ ที่คาเฉลี่ย 4.43

รองลงมาไดแก เรื่องความกระตือรือรนในการใหบรกิารของพนักงานตอผูใชบริการ ที่คาเฉลีย่ 4.39

และใหความสําคัญนอยทีสุ่ดในเรื่องความเหมาะสมของเครือ่งแตงกายในการใหบริการของพนักงาน  

ที่คาเฉลี่ย 4.22 ตามลําดับ 

 ดานกระบวนการใหบริการ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดานกระบวนการ

ใหบรกิาร โดยรวมที่ระดับสําคัญมากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 4.33 เมื่อพิจารณารายละเอียดในแตละขอ 

พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากทีสุ่ดในเรือ่งความถูกตองในการรับอาหารและเครื่องด่ืมตามที่

ผูใชบริการประสงค ที่คาเฉลี่ย 4.39 รองลงมาไดแก เรือ่งความถูกตองในการใหบริการอาหารและ

เครื่องด่ืม ที่คาเฉลี่ย 4.39 และใหความสําคัญนอยทีสุ่ดในเรือ่งความชัดเจนของกระบวนการใหบริการ 

ที่คาเฉลี่ย 4.22 ตามลําดับ 

ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยดานลักษณะทาง

กายภาพ โดยรวมที่ระดับสําคัญมากทีสุ่ด ที่คาเฉลี่ย 4.32 เมื่อพิจารณารายละเอียดในแตละขอ พบวา 

กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากทีสุ่ดในความรูสกึผอนคลายในการใชบริการภายใน ที่คาเฉลี่ย 4.36 

รองลงมาไดแก เรื่องความสบายใจในการใชบริการรวมกบัผูอื่น ที่คาเฉลี่ย 4.29 และใหความสําคัญ

นอยที่สุดในเรื่องความโดดเดนของรานอาหารและเครือ่งด่ืม ที่คาเฉลี่ย 4.26 ตามลําดับ 

   

5.2 อภิปรายผล 

 ผลจากการศึกษากลยุทธการสงเสริมการตลาดบรกิารของผูใชบริการรานอาหารและ

เครื่องด่ืมในยานนนทบรุมีปีระเด็นสําคัญทีส่ามารถอภิปรายผลไดดังน้ี โดยจําแนกเปน 3 สวน ดวยกัน 

 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 

 จากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางเพศชายและหญงิมีอายุระหวาง 21 – 25 ป โดยอาชีพ

หลักสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท และระดับ

การศึกษาอยูในระดับปริญญาตร/ี หรือเทียบเทาซึง่สอดคลองกับแนวคิด ทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน

และคณะ (2538, หนา 41-42 อางใน เกลากมล สรุิยันต, 2554) กลาววา เพศและอายุที่แตกตางกัน 

สงผลตอการตัดสินใจในเลือกใชบริการที่แตกตางกันโดยมเีกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต อาทิ อาชีพ 

รายได และระดับการศึกษา ทีจ่ําแนกในการแบงกลุมตัวอยางออกไปตามสถานการณในการตัดสินใจซือ้

หรือใชบริการ 
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 สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืมในยาน

นนทบุรี 

จากผลการวิจัย พบวา ลักษณะการเขาใชบริการรานอาหารและเครือ่งด่ืมในยานนนทบรุีของ

กลุมตัวอยาง เลือกเขาใชบรกิารทีร่านมากที่สุดโดยสาเหตุการเลือกใชเพือ่ พักผอนหยอนซึ่งสอดคลอง

กับแนวคิดและทฤษฏีของ Schiffman และ Kanuk (1994 อางใน รัฐวัชร พัฒนจริะรุจน, 2557) 

กลาววา พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมาโดยการคนหา การใช การซื้อหรือการประเมินทางเลือก 

ในการใชสอยทัง้ผลิตภัณฑก็ดีหรือการบริการก็ดีโดยกลุมตัวอยางเลือกเขาใชบริการ 1-  2 ครั้งตอ

สัปดาห โดยมคีาใชจายตอครั้งที่เขาใชบรกิารอยูที่ มากกวา 301 บาทข้ึนไป มักนิยมเขาใชบรกิารใน 

วันเสารมากทีสุ่ด โดยเลอืกใชบรกิารเวลาระหวาง 18.01 – 21.00 น. ซึ่งเพื่อน/ เพื่อนรวมงาน มผีล

ในการตัดสินใจเขาใชบรกิารของกลุมตัวอยางซึง่สอดคลองกบัแนวคิดและทฤษฏีของ Schiffman และ 

Kanuk (1994 อางใน รัฐวัชร พัฒนจิระรุจน, 2557) กลาววา ผูบริโภคเลือกใชพลังกําลัง เวลา และ

เงินไปกบัการบริโภคผลิตภัณฑหรือเลือกใชการบรกิารที่คาดวาจะตอบสนองความตองการที่วาจะ 

ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อยางไร ที่ไหน และบอยแคไหน เพื่อเปนเหตุผลในการสนับสนุนความ

ตองการสวนบุคคล ในแตละครั้ง 

สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรานอาหารและ

เครื่องด่ืมในยานนนทบุร ี

 จากผลการวิจัย พบวา ปจจัยสวนประสบทางการตลาดบรกิารที่มผีลตอการเขาใชบริการ

รานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบุรีของกลุมตัวอยาง ใหความสําคัญมากทีสุ่ดในดานบุคลากร 

รองลงมาไดแกดานกระบวนการใหบรกิาร และดานสงเสริมการตลาดสําคัญนอยทีสุ่ด ซึ่งสอดคลองกบั

งานวิจัยของ ณธัชพงศ โชติปรีชารัตน (2552) ไดทําการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มี

ผลตอการ ตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกรานอาหารญี่ปุนยานถนนนิมมานเหมินทร อําเภอเมือง

เชียงใหม พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในดานบุคคลมากที่สุดและใหความสําคัญนอยทีสุ่ดดาน

การสงเสรมิการตลาด โดยเมือ่พิจารณาโดยละเอียดในแตละดานพบวา 

ดานผลิตภัณฑกลุมตัวอยางใหความสําคัญเกี่ยวกับคุณภาพของรสชาติอาหารโดยมีอาหาร

หลากหลายประเภทใหเลือกบริการซึง่สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรรีัตน และ

คณะ (2546, หนา 54 อางใน กานดา เสือจําศิล, 2555) กลาววา สินคาหรือบรกิารที่ผูประกอบการ

เสนอขายตอลูกคา ซึ่งผลิตภัณฑแบงเปนผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑเสริม เปนขอเสนอทางเลือกที่

มอบใหแกลูกคา เพือ่เปนการสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการ 
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ราคาอาหารมีความเหมาะสมและมคีวามชัดเจนในการแจกแจงราคาอาหารและเครื่องด่ืม

ใหแกผูใชบริการ ซึง่สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546, หนา 54 

อางใน กานดา เสือจําศิล, 2555) กลาววา ราคามีผลตอการเลือกบริโภคผลิตภัณฑและการบริการ 

การกําหนดราคาที่เหมาะสมจะเปนสิ่งจูงใจในการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

นอกจากน้ียังใหความสําคัญในเรือ่งความปลอดภัยและความสะดวกในการใชบริการ ซึ่ง

สอดคลองกบัแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2546, หนา 54 อางใน กานดา 

เสือจําศิล, 2555) กลาววา แนวทางการจัดการบรหิารสถานที่ใหผูบรโิภคเขามาใชบริการตองเขาถึง 

ไดงาย ไมมีข้ันตอนซับซอน เพื่อทําใหไดรับความสะดวกสบายในการเขาใชบรกิาร 

นอกจากน้ียังใหความสนใจในการประชาสัมพันธผานสื่อ Social และการมอบสวนลดผาน 

Gift Voucher ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2546, หนา 54 

อางใน กานดา เสือจําศิล, 2555) กลาววา คือการสื่อสารระหวางผูประกอบการกบัลกูคาที่ทําใหเห็น

ความแตกตางระหวางธุรกิจหรอืสินคาและการบรกิาร โดยการจูงใจใหสนใจและซือ้ และชวยกระตุน

ความจําของลกูคาผานการตลาดทางตรง หรือการประชาสัมพันธ 

อีกทั้งผูบริโภคยังนิยมชมชอบความเต็มใจและความกระตือรอืรนในการใหบริการของ

พนักงานตอผูใชบริการมสีวนสําคัญที่สุดซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ (2546, หนา 54 อางใน กานดา เสือจําศิล, 2555) กลาววา การดําเนินงานตองใหความ 

สําคัญกับกระบวนการการสรางระบบหรอืกฎระเบียบการใหบริการแกพนักงาน เพื่อสรางเปน

จิตสํานึกในการใหบรกิารที่ดีแกลูกคา เพือ่สรางความประทบัใจใหแกลูกคาผานสินคาหรือการบริการ

ตลอดจนความถูกตองในการรับและใหบรกิารอาหารและเครื่องด่ืมตามทีผู่ใชบริการประสงคซึง่

สอดคลองกบัแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2546, หนา 54 อางใน กานดา 

เสือจําศิล, 2555) กลาววา กระบวนการดําเนินงานซึ่งตองอาศัยบุคลากรก็ดี หรือเครื่องมือก็ดี เพื่อที่ 

จะทําใหลูกคาเกิดความสะดวกสบาย รวดเร็ว และประทบัใจ ควรเนนความถูกตองแมนยํา ในการ

รับคําสัง่ซื้อ การสงมอบสินคาและการชําระเงนิ 

รวมถึงความรูสึกผอนคลายและความสบายใจในการใชบริการรวมกบัผูอื่นซึ่งสอดคลองกบั

แนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546, หนา 54 อางใน กานดา เสือจําศิล, 

2555) กลาววา สามารถมองเห็นหรอืสามารถสมัผสัได เปนปจจัยหน่ึงในการเลือกใชบริการของลูกคา 

ไดแก สภาพแวดลอมของสถานทีแ่ละยังซึ่งสอดคลองกบัแนวคิด รัฐวัชร พัฒนจิระรุจน (2557) กลาว

วาพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาปจเจกกระบวนการที่พวกเขาเหลาน้ันใชเลอืกสรรประเมินผลเพือ่

สนองความตองการสิ่งที่เกี่ยวกบัผลิตภัณฑหรือการบริการ  
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5.3 ขอเสนอแนะท่ัวไป 

1) จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยดานบุคลากรมากทีสุ่ด และให

ความสําคัญนอยทีสุ่ดเกี่ยวกบัดานสงเสรมิการตลาด เมื่อพิจารณารายขอมีขอเสนอแนะดังน้ี 

1.1) ดานผลิตภัณฑ ผูใหบรกิารควรศึกษาเทคนิคการจัดตกแตงสนิคาหรือผลิตภัณฑ

เพื่อดึงดูดและโนมนาวความสนใจ ผานความสวยงามในการใหบรกิารผูบริโภคเพื่อเปนอกีหน่ึงชองทาง

ในการเพิม่ผลกําไร เน่ืองจากผลวิจัย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรือ่งการจัดตกแตงสินคา

นอยที่สุด 

1.2) ดานราคา ผูใหบริการควรยกเลิกการคิดคาบรกิาร WiFi เน่ืองจากผลวิจัย 

พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องการคิดคาใชบรกิารไวไฟนอยที่สุดและน้ันอาจสงผลให

ผูบริโภคไปใชบริการรานอื่นที่ไมเสียคาใชจายในสวนน้ี  

1.3) ดานสถานที่ ผูใหบริการควรขยายพื้นทีก่ารจัดสงสินคานอกสถานที่ให

ครอบคลมุพื้นทีบ่รเิวณนอกรอบใหมากย่ิงข้ึน เน่ืองจากผลวิจัย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญใน

เรื่องความรวดเร็วในการจัดสงสินคานอกสถานที่นอยทีสุ่ด 

1.4) ดานสงเสรมิการขาย ผูใหบริการควรจะเสริมสรางการรบัรูผานสื่อตาง ๆ  

เพื่อกระตุนการรบัรูใหแกกลุมตัวอยาง ตลอดจนติดตาม วิเคราะห ประเมิน อันสงผลอาจใหเกิดการ

ตัดสินใจซือ้และเขาใชบริการของกลุมตัวอยางที่มากข้ึน เน่ืองจากผลวิจัย พบวา กลุมตัวอยางให

ความสําคัญในเรือ่งการประชาสมัพันธผานสื่อนอยทีสุ่ด 

1.5) ดานบุคลากร ผูใหบริการควรจะสรางกฎระเบียบที่มีเกณฑมาตรฐานใหแก

พนักงานในการใหบริการผูบริโภค ทั้งบุคลิกภายในและภายนอก ไมวาจะเปน มนุษยสัมพันธทีม่ีตอ

ผูบริโภคหรอืเครือ่งแตงกายที่สะอาดและสวยงาม เน่ืองจากผลวิจัย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญ

ในเรื่องความเหมาะสมของเครื่องแตงกายในการใหบริการของพนักงาน นอยที่สุด 

1.6) ดานกระบวนการใหบริการ ผูใหบริการควรมีการจัดแจงการใหบรกิารแก

ผูบริโภคอยางชัดเจนไมวาจะเปน เรือ่งสินคา การใหบริการของพนักงาน หรือรวมถึงเรื่องการชําระเงิน 

เปนตน เน่ืองจากผลวิจัย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องความชัดเจนของกระบวนการ

ใหบรกิารนอยที่สุด 

1.7) ดานลักษณะทางกายภาพ ผูใหบริการควรทําการตกแตงรานใหโดดเดน หรือ

สรางจุดสนใจทีเ่ปนเอกลักษณแสดงความเปนตัวตนที่แตกตางจากคูแขง เพื่อดึงดูดความสนใจและ

เปนการกระตุนผูบริโภค เน่ืองจากผลวิจัย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องความโดดเดนของ

รานอาหารและเครื่องด่ืมนอยที่สุด 
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2) จากการวิจัยพบวา ชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการของกลุมตัวอยาง นิยมเลอืกใชเวลาระหวาง 

18.01 – 21.00 น. มากที่สุด เมื่อพจิารณาแลว ควรจะสงเสริมการตลาดในชวงเวลาดังกลาว เพื่อ

กระตุนการตัดสินใจซื้อ ผานการจัดกิจกรรมตาง ๆ อาทิ การมอบสวนลดใหแกผูบริโภคที่เขามาใช

บริการ ในเวลาทีก่ําหนด รบัฟรสีวนลด 5% หรือ เปนชวงเวลา “นาทีทอง” ซื้อเครื่องด่ืม 1 แกว  

แถมฟรีอีก 1 แกว เปนตน 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

1) ผลการวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาเฉพาะภายในยานนนทบรุี ในการทําวิจัยครั้งตอไป ควรจะ

ศึกษาภายในพื้นที่อื่น ๆ เพื่อนํามาวิเคราะหและกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหสอดคลองกบั

บริบทโดยรอบ เพราะลักษณะแวดลอมที่แตกตางกัน การดํารงชีวิตที่แตกตางกัน อาจจะสงผลตอการ

เขาใชบริการของกลุมตัวอยางในพื้นที่น้ัน ๆ ที่แตกตางกบัพืน้ที่อื่น ๆ  

2) ผูวิจัยควรทําการสมัภาษณเชิงลึก กบักลุมตัวอยาง เพือ่เปรียบเทียบใหไดขอมลูเชิงลึกที่

สมบรูณมากย่ิงข้ึน 
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งานวิจัยเรื่อง กลยุทธการสงเสริมการตลาดบริการของผูใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืม 

ในยานนนทบุร ี

นักศึกษาปรญิญาโท ศิลปศาสตรมหาบัณฑติ สาขาการจัดอตุสาหกรรมการบรกิารและการทองเที่ยว 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ปการศึกษา 2558 

 

 คําชี้แจง: แบบสอบถามชุดน้ีเปนสวนหน่ึงของการคนควาอสิระเรือ่งกลยุทธการสงเสริม

การตลาดบริการของผูใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบุร ีของนักศึกษาหลักสูตร

ศิลปศาสตรมหาบัณฑติ สาขาการจัดอุตสาหกรรมการบริการและการทองเที่ยว มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบถวน และตรงตามความเปนจริง

มากที่สุด การวิเคราะหโดยภาพรวมคําตอบของทานจะถือเปนความลับ และจะไมมีผลใด ๆ ในทางลบ

ตอทาน จึงขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถาม โดยแบบออกเปน 4 สวน ดังตอไปน้ี 

 ผูตอบแบบสอบถาม คือ ผูบริโภคที่เขาใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืม ในยานนนทบุรี 

สวนท่ี 1 ขอมูลตามลักษณะประชากรศาสตร 

สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืม 

สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรานอาหารและเครื่องด่ืม 

สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะ 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง กลยุทธการสงเสรมิการตลาดบริการของผูใชบรกิารรานอาหารและเครื่องด่ืม 

ในยานนนทบุร ี

สวนท่ี 1 ขอมูลตามลักษณะประชากรศาสตร 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกบัตัวทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 

 

1. เพศ 

  ชาย       หญิง 

 

2.อายุ 

  ตํ่ากวา 15 ป    16 – 20 ป    21 – 25 ป 

  26 – 30 ป    31 – 35 ป    36 – 40 ป 

 41 – 45 ป    46 – 50 ป    51 – 55 ป 

 56 – 60 ป    61 ปข้ึนไป 

 

3. อาชีพหลัก 

 นักเรียน    นักศึกษา    ขาราชการ 

 รัฐวิสาหกิจ    พนักงานบริษัทเอกชน   ธุรกิจสวนตัว  

  อาชีพอิสระ    อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………………………….   

 

4. รายได 

  ตํ่ากวา 15,000 บาท     15,001 – 20,000 บาท 

  20,001 – 25,000 บาท    25,001 – 30,000 บาท 

  มากกวา 30,001 บาทข้ึนไป 

 

5. ระดับการศึกษา 

  ตํ่ากวาปริญญาตร ี     ปริญญาตร/ี หรือเทียบเทา 

  ปริญญาโท      ปริญญาเอก 
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สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบุร ี

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน   ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 
 

1. ลักษณะการเขาใชบริการ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  ใชบริการที่ราน     ซื้อกลับบาน 
 

2. สาเหตุใดที่ทานเลือกใชบริการ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  พักผอนหยอนใจ    ประทับใจในรสชาติอาหารและเครื่องด่ืม 

  ทํางานสวนตัว/ เจรจาธุรกิจ   นัดพบปะสังสรรค 
 

3. จํานวนครั้งทีท่านเขาใชบรกิารตอสัปดาห 

  1 – 2 ครั้งตอสปัดาห    3 – 4 ครั้งตอสปัดาห   

  5 – 6 ครั้งตอสปัดาห    มากกวา 7 ครั้งตอสัปดาห   
 

4. จํานวนคาใชจายตอครั้งทีท่านเขาใชบริการ 

 นอยกวา 100 บาท    101 – 200 บาท 

 201 – 300 บาท    มากกวา 301 บาทข้ึนไป 
 

5. ชวงวันที่ทานนิยมเขาใชบริการ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  วันจันทร    วันอังคาร    วันพุธ 

  วันพฤหัสบดี    วันศุกร    วันเสาร 

 วันอาทิตย    วันหยุดนักขัตฤกษ  
  

6. ชวงเวลาที่ทานเขาใชบริการ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  กอน 8.00 โมง  8.01 – 10.00 น.  10.01 – 12.00 น.  

 12.01 – 15.00 น.  15.01 – 18.00 น. 18.01 – 21.00 น. 

  21.01 – 00.00 น.  00.01 – 07.59 น.   
 

7. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจเขาใชบริการของทาน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  ตนเอง   

  เพื่อน/ เพื่อนรวมงาน    

  ครอบครัว/ ญาติ 
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สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรานอาหารและเครื่องด่ืม 

ในยานนนทบุร ี

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกบัตัวทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 

5 = สําคัญมากทีสุ่ด 4 = สําคัญมาก 3 = ปานกลาง 2 = สําคัญนอย 1 = สําคัญนอยทีสุ่ด 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

รานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบุร ี

ระดับความสําคัญ 

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

ดานผลิตภัณฑ      

1. คุณภาพของรสชาติอาหาร      

2. คุณภาพของรสชาติเครือ่งด่ืม       

3. ความหลากหลายของประเภทอาหาร      

4. ความหลากหลายของประเภทเครื่องด่ืม      

5. ความสวยงามในการตกแตงอาหาร      

6. ความสวยงามในการตกแตงเครื่องด่ืม      

7. คุณภาพของบรรจุภัณฑอาหาร      

8. คุณภาพของบรรจุภัณฑเครือ่งด่ืม      

9. คุณภาพของอาหารและเครือ่งด่ืมเพื่อสุขภาพ      

10. การบริการไวไฟในรานอาหารและเครื่องด่ืม      

ดานราคา      

1. ความเหมาะสมของราคาอาหาร      

2. ความเหมาสมของราคาเครือ่งด่ืม      

3. ความชัดเจนของการติดปายราคาอาหาร      
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

รานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบุร ี

ระดับความสําคัญ 

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

ดานราคา      

4. ความชัดเจนของการติดปายราคาเครื่องด่ืม      

5. ความชัดเจนในการเปลี่ยนแปลงราคาอาหารและเครือ่งด่ืม      

6. ความชัดเจนในการแจกแจงราคาอาหารและเครื่องด่ืมแก

ผูใชบริการ 

     

7. ความเหมาะสมของราคาที่จอดรถ      

8. ความเหมาะสมของราคาในการใชบริการไวไฟ      

ดานสถานท่ี      

1. ความสะดวกของการเขาถึงในการใชบริการ      

2. ความสะดวกของระยะเวลาในการเดินทาง      

3. ความรวดเร็วของบริการสงอาหารและเครือ่งด่ืมนอกสถานที ่      

4. ความเพียงพอของทีจ่อดรถ      

5. ความเพียงพอของจํานวนโตะอาหารที่ใหบริการ      

6. ความเพียงพอของหองนํ้าที่ใหบรกิาร      

7. ความปลอดภัยในการใชบริการ      

ดานสงเสริมการตลาด      

1. ประชาสมัพันธผานสื่อ Social       

2. ประชาสมัพันธผานสื่อ ปายโฆษณา      

3. ประชาสมัพันธผานสื่อ แผนพบั      

4. การจัดกจิกรรมใหสอดคลองกบัเทศกาล      
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

รานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบุร ี

ระดับความสําคัญ 

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

ดานสงเสริมการตลาด      

5. การแจกสวนลดผานนามบัตร      

6. การมอบสวนลดผาน Gift Voucher      

7. การสงเสรมิการตลาดรวมกับสถาบันการเงิน      

ดานบุคลากร      

1. บุคลิกภาพของพนักงาน      

2. ความเหมาะสมของเครือ่งแตงกายในการใหบรกิารของพนักงาน      

3. ความกระตือรอืรนในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบริการ      

4. มารยาทในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบรกิาร      

5. มนุษยสัมพันธในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบรกิาร      

6. ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงานตอผูใชบริการ      

7. ความคลองตัวในการใหบรกิารของพนักงานตอผูใชบริการ      

ดานกระบวนการใหบริการ      

1. ความรวดเร็วในการใหบริการอาหารและเครื่องด่ืม      

2. ความถูกตองในการใหบรกิารอาหารและเครื่องด่ืม      

3. ความนาเช่ือถือในการใหบริการดานการเงิน      

4. ความชัดเจนของกระบวนการใหบริการ      

5. ความถูกตองในการรับอาหารและเครื่องด่ืมตามทีผู่ใชบรกิาร

ประสงค 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

รานอาหารและเครื่องด่ืมในยานนนทบุร ี

ระดับความสําคัญ 

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

ดานลักษณะทางกายภาพ      

1. ความโดดเดนของรานอาหารและเครื่องด่ืม      

2. ความรูสึกผอนคลายในการใชบรกิาร      

3. ทัศนียภาพในการใหบริการ (วิวทิวทัศน)      

4. ความสบายใจในการใชบรกิารรวมกับผูอื่น      

5. ความเปนสวนตัวในการใชบริการ      

 

สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะ 

 

 …………………………………………………………………………………………………………..………………

…………………………………………………………………………………………..…………………………………………

………………………………………………………………..……………………………………………………………………

……………………………………..………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………..……………………………………………………………………

……………………………………..……………………………………………………………………………………………… 
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