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ABSTRACT

The purpose of this research is to study about the nature of the successful

catering service providers in Bangkok. The objectives of this study are 1) To study

about consumer behavior on how to select catering service provider for business

purposes. 2) To study about the demographic of catering seryice users. 3) To study

about customer's need, expectation and satisfaction when using catering service.

4) To study about catering service user's attitudes by focusing on how marketing

mixed can influence customer's decision making process in setecting the service

providers. The research method was designed by setecting 2 focus groups which

are "end user" and "service-sourcing" of catering service in Bangkok. The 100

questionnaires were distributed to the catering service users to cottect data and

7 of catering service providers were interviewed to coltect indepth lnformation.

This research emptoyed the statisticat anatysis methods to find retation of frequenry,

percentage and mean by using Statistic Package for Social Sciences or 5PS5 to process

the data and then anatyzed attogether with interview information and presented in

descriptive anatysis method.

The research found that 1) the catering service users usuatty repeat hiring the

catering service providers, onty a few users decided to hire new service providers by

getting introduced through online channets e.g. website, Facebook and other sociat

media ptatforms. The catering service users usuatty organized events indoor rather

than outdoor venue and the purpose of hiring is to create entertaining ambience

for the event and devetoping good team retationship within the organization. Most

common organized event for corporates is "annual party" which normatty starts after

18:00 pm. and the duration is from 14 hours on regutar basis. lt is usuatty a once-a-

year event for a company to organize this kind of event where there are 100 and
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 วิทยานิพนธฉบับน้ี สําเร็จลลุวงไปไดดวยดี ดวยความกรุณาอยางสงูจากผูเกี่ยวของ ขาพเจา

ไดรับความชวยเหลอื และการเอาใจใสดวยความเต็มใจอยางดีย่ิงจากอาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ 

ดร.ภูเกริก บัวสอน และ ดร.ชลวิช สุธัญญารักษ ที่ไดสละเวลาใหคําแนะนํา คําสั่งสอน ชวยเหลอืและ

แกไขขอบกพรองอยางละเอียด ใหความเมตตากรุณา ถายทอดความรูแกศิษยเปนอยางดี ต้ังแตเริม่ 

ทําวิจัยจนกระทัง่การวิจัยน้ีเสรจ็สมบรูณ 

ขอขอบพระคุณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และคณาจารยสาขาวิชาวิชาการจัดการการอุตสาหกรรม

การบริการและการทองเที่ยว ทุกทานที่ใหความรู ขอคิดเห็น และประสบการณตาง ๆ ทีม่ีประโยชนตอ

ผูวิจัย 

ขอบขอบพระคุณ สถานประกอบการทั้ง 7 แหง และผูตอบแบบสอบถามที่ยินดีสละเวลาให

ขอมูลตาง ๆ เพื่อการศึกษา ขอแนะนํา ซึ่งเปนประโยชนตอการทําวิทยานิพนธ ฉบับน้ีเปนอยางย่ิง 

สุดทายน้ีขอขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม คุณปู และคุณยาที่อบรมเลี้ยงดูคอยสงเสริมสนับสนุน 

และไดใหโอกาสทางดานการศึกษามาโดยตลอด นอกจากน้ีขอขอบคุณ พี่เอ พี่ลม และเพื่อน ๆ ที่คอย  

ใหกําลงัใจผูวิจัยเสมอมา ตลอดจนเพื่อนรวมเรียนปริญญาโทหลกัสูตรการจัดการมหาบณัฑิตที่ใหความ

ชวยเหลือแบงปนความรูขอมลู ๆ เปนอยางดีแกผูวิจัยตลอดมา 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

ปัจจุบันธุรกิจรับจัดเลี้ยง (Catering) มีอยู่จํานวนมากในประเทศไทย ซึ่งมีการพัฒนารูปแบบ
เพ่ือให้เข้ากับยุคสมัยและความเป็นสากลเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของตลาด เช่นมีการผสมผสาน
วัฒนธรรมการทําอาหารของชาติตะวันตก และตะวันออกเข้าด้วยกันไม่ว่าจะเป็นเมนูอาหาร รูปแบบ
การจัดเลี้ยง และการนําเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการจัดการ 

ธุรกิจรับจัดเลี้ยงเป็นธุรกิจรูปแบบหน่ึงที่แยกออกมาจากธุรกิจร้านอาหารเพ่ือรองรับกลุ่มลูกค้า
ที่ต้องการความสะดวกสบายในการจัดงานเลี้ยง ทั้งงานวันเกิด งานจัดประชุมสัมมนา งานแต่ง งานบวช 
งานศพ และเทศกาล หรือโอกาสอ่ืน ๆ โดยการนําเอาเมนูอาหารไทย ตะวันออก ตะวันตก เบเกอรี่เข้า
มารวมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลายของผู้ใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยง  

สังคมไทยเป็นสังคมท่ีชอบงานสังสรรค์งานร่ืนเริงจึงมักมีงานเลี้ยงฉลองในทุกเทศกาล มีทั้ง
งานขนาดเล็กและขนาดใหญ ่ทั้งการจัดเลี้ยงภายใน หรือนอกสถานที่ โดยหากเป็นงานขนาดใหญ่ก็
ต้องใช้คนจํานวนมากในการจัดงาน และใช้เวลาเตรียมงานล่วงหน้าหลายวัน  

ปัจจุบันประเทศไทยเป็นศูนย์กลางการค้าทางธุรกิจมีการจัดประชุมสัมมนาต่าง ๆ ธุรกิจรับ
จัดเลี้ยงจึงเป็นทางเลือกหน่ึงที่ช่วยจัดการเร่ืองอาหาร ของว่าง เบเกอรี่ และเครื่องด่ืม ทาํให้การจัด
งานสะดวกและรวดเร็วมากขึ้นไม่ต้องเสียเวลามาเตรียมเอง และผูใ้ช้บริการสามารถบอกถึงความ
ต้องการกับผู้ให้บริการรับจัดเลี้ยงได้ทั้งรูปแบบงาน ประเภทอาหาร จํานวนคน สถานที ่โดยมีการทํา
ข้อตกลงร่วมกันไว้ก่อนที่จะจัดงาน คนไทยในปัจจุบันจึงหันมาใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงกันมากขึ้น
เพราะมีให้เลือกหลากหลายรูปแบบจึงส่งผลให้ธุรกิจจัดเลี้ยงเป็นช่องทางธุรกิจที่น่าสนใจในการลงทุน 

อย่างไรก็ตาม ธุรกิจรับจัดเลี้ยงเป็นธุรกิจที่มีการลงทุนค่อนข้างสูงไม่ว่าจะเป็นอุปกรณ์ 
ยานพาหนะขนส่ง รายจ่ายวัตถุดิบอาหารที่สูงดังน้ัน ผู้ที่ต้องการเข้ามาร่วมลงทุนต้องทําการศึกษา 
ธุรกิจเป็นอย่างดีก่อนที่จะเริ่มประกอบธุรกิจ ทั้งการศึกษากลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ถูกต้องตรงกับการ
บริการของธุรกิจ การกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด รูปแบบของธุรกิจที่ต้องมีการพัฒนาอยู่เสมอเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตลาดและการแข่งขัน ทั้งหมดน้ีจะเป็นส่วนสําคัญที่จะเป็นผลว่าธุรกิจ 
รับจัดเลี้ยงจะประสบความสําเร็จ นอกจากน้ียังต้องเผชิญกับอุปสรรคภายนอก คือการแข่งขันในธุรกจิ 
รับจัดเลี้ยงมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากผู้เข้าร่วมธุรกิจรายใหม่ อ้างอิงจากงานวิจัยของ
ศูนย์วิจัยกสิกรไทยได้คาดการณ์ ในปี 2553 มูลค่าตลาดรวมของธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่ มีมลูค่า 
ถึง 1,000 ล้านบาท (SME ตีแตก, 2553) ซึ่งก็คือมูลค่าทีผู่บ้ริโภคใช้จ่ายเพ่ือซื้อสินค้า และบริการจาก
ธุรกิจอาหาร นอกจากน้ี จํานวนร้านอาหารที่มีการพ่วงธุรกิจรับจัดเลี้ยงก็มีแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นอย่าง
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ต่อเน่ืองเช่นกัน ดังข้อมูลจากการสํารวจในปี พ.ศ. 2552 น้ันพบว่า ร้านอาหารที่มีบริการจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ควบคูด้่วยมีจํานวน 84 ร้าน หรือเพ่ิมขึ้น 68% เทียบกับปี 2548 (ทัศน์วรรณ์ บุญสวัสด์ิ  
และพีรยา สุขกิจเจ, 2552) 

ดังน้ันผู้ประกอบธุรกิจรับจัดเลี้ยงจะต้องพัฒนาธุรกิจของตัวเองให้สามารถรับมือกับการแข่งขัน
ซึ่งรวมถึงธุรกิจอ่ืนที่คล้ายคลึงกันเช่นร้านเบเกอรี่ และร้านส่งอาหารตามบ้าน (Delivery) ซึ่งนอกจากจะ
ส่งผลให้เกิดการแข่งขันในตลาดแล้ว ก็เกิดกลยุทธ์รูปแบบใหม่ ๆ และทางเลือกที่มีความหลากหลาย
เพ่ิมขึ้นตามมาอีกด้วยเช่นกันอาทิเช่นการต้ังระดับของธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ให้เทยีบเท่ากับการจัด
เลี้ยงในโรงแรม 5 ดาว ทั้งรูปแบบการให้บริการที่หลากหลาย เมนูอาหารใหม ่ๆ อุปกรณ์หรูหรา 
สถานที่ พ่อครวั พนักงาน และยานพาหนะบรรทุกอุปกรณ์ วัตถุดิบ ซึ่งสามารถรับงานทั้งในกรุงเทพฯ 
และต่างจังหวัด ทั้งงานขนาดเล็ก ขนาดใหญ่ หรือแม้แต่เรื่องราคาลูกค้าสามารถกําหนดได้ เพ่ือตอบ 
สนองความต้องการของลูกค้าที่มีหลากหลาย 

เน่ืองจากผู้วิจัยมีความสนใจในเรื่องธุรกิจจัดเลี้ยง จึงได้ทําการศึกษารูปแบบธุรกิจจัดเลี้ยง
นอกสถานที่ (Off-Premise Catering) ที่ประสบความสําเร็จในกรุงเทพมหานคร พบว่าธุรกิจรับจัด
เลี้ยงหรือเคเทอริ่ง (Catering) มีอยู่หลากหลายรูปแบบ (พิสิทธ์ิ ธงพุดซา, 2554) ดังน้ี 

1) ธุรกิจรับจัดเลี้ยงที่ดําเนินการโดยโรงแรม (Hotel) 
ธุรกิจน้ีถือเป็นส่วนเสริมมาจากห้องอาหารของโรงแรม ซึง่มีศักยภาพสูงมากในการบรกิารและ 

มีโครงสร้างในการสนับสนุนภายในในการประกอบธุรกิจรับจัดเลี้ยงทั้งสิ้น เช่น ส่วนครัวที่ให้บริการด้าน
อาหาร เคร่ืองด่ืม สามารถเป็นผู้ผลิตและบริการในเวลาเดียวกัน การตกแต่ง มีแผนกพนักงานบริการมี
แผนกบุคคลและฝึกอบรมในการจัดหาคัดเลือกและฝึกอบรม รวมท้ังจดัเตรียมสวัสดิการในด้านต่าง ๆ
เป็นต้น นับว่าโรงแรมเป็นผู้จดับริการงานจัดเลี้ยงที่ได้เปรียบกว่าประเภทอ่ืน ๆ ทั้งในแง่โครงสร้าง 
ความสามารถในการให้บริการ เช่นงานเลี้ยงสังสรรค์ งานประชุมสัมมนา งานขนาดเล็กขนาดใหญ่  
และยังสามารถจัดได้ทั้งในและนอกสถานที่อีกด้วย  

2) ธุรกิจรับจัดเลี้ยงที่ดําเนินการโดยศูนย์การประชุม (Convention Center) 
มีศักยภาพเช่นเดียวกับโรงแรม แต่จะได้เปรียบกว่าประเภทอ่ืนในเร่ืองของพ้ืนที่ในการให ้

บริการจัดเลี้ยง ที่มีขนาดใหญก่ว่า สามารถรองรับงานประชุมหรืองานเลี้ยงสังสรรค์ขนาดใหญ่ได้
มากกว่า แต่ข้อจํากัดจะเน้นให้บริการภายในสถานที่เป็นสว่นใหญ ่

3) ธุรกิจรับจัดเลี้ยงดําเนินการโดยร้านอาหาร (Restaurant) 
เป็นประเภทท่ีมีการจัดเลี้ยงแยกส่วนเพ่ิมมาจากการขายอาหารหน้าร้าน ทั้งในลักษณะจัดเลี้ยง

ในห้องเฉพาะ ซึ่งสามารถให้บริการร้านอาหารได้ตามปกติและการปิดร้านเพ่ือจัดเลี้ยงขนาดใหญ่ตาม
ปริมาณท่ีร้านอาหารสามารถรองรับจํานวนคนได้ นอกจากน้ีร้านที่มีขนาดใหญ่หรือศักยภาพเพียงพอ  
ยังสามารถรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่ได้อีกด้วย โดยร้านอาหารส่วนใหญม่ักจะรับจัดงานขนาดเล็ก ไม่รับจัด
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งานประชุมสัมมนาและงานเลี้ยงสังสรรค์ขนาดใหญ่ เน่ืองจากประเภทน้ีมีข้อจํากัดในเร่ืองทรัพยากร 
ต่าง ๆ และเน้นที่การบริการอาหาร และเครื่องด่ืมเป็นหลัก ไม่มีบริการพิเศษ เช่น การตกแต่งสถานที่
และการออกแบบงานจัดเลี้ยง  

4) ธุรกิจรับจัดเลี้ยงที่ไม่มีห้องจัดเลี้ยง และหน้าร้านของตนเอง  
เป็นธุรกิจรับจัดเลี้ยงที่ไม่มีหน้าร้าน โดยมากจะเป็นผู้ประกอบการที่รับงานจัดเลี้ยงธุรกิจ  

ซึ่งให้บริการเฉพาะส่วนอาหารและเครื่องด่ืม เช่น การจัดเลี้ยงของว่าง เลี้ยงชา กาแฟ หรือในรูปแบบ
การให้บริการที่ไม่ยุ่งยากเท่าน้ัน เพราะมีข้อจํากัดในเรื่องของสถานที่ และทรัพยากรการจัดการ
ประชุมสัมมนา รวมท้ังเรื่องบุคคลากรด้วย ผู้ประกอบการธุรกิจน้ีจะให้บริการนอกสถานที่เท่าน้ัน 

จากการแข่งขันที่สูงมาก ทั้งคู่แข่งรายเก่า และรายใหม่ ดังน้ันการที่จะประสบความสําเร็จ 
ในธุรกิจน้ีได้ต้องมีรูปแบบการให้บริการที่โดดเด่น กลยุทธ์ที่แตกต่างเหนือคู่แข่ง และผลิตภัณฑ์  
และบริการตรงตามความต้องการของกลุ่มลูกค้า  

ด้วยเหตุดังกล่าวผู้วิจัย จึงมีความต้องการที่จะศึกษารูปแบบธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 
สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) ที่ประสบความสําเร็จเพ่ือให้กับผู้ประกอบ 
ธุรกิจจัดเลี้ยง และผู้ทีส่นใจทีจ่ะเริ่มธุรกิจจัดเลี้ยงใช้เป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบการให้บริการ 
ราคา สถานที่ การส่งเสริมการขาย การบริการ รวมถึงปัจจัยที่ทําให้ลกูค้าเลือกใช้บริการ ความพึงพอใจ 
และตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ เพ่ือกําหนดรูปแบบธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ที่ประสบ
ความสําเร็จ 

 
1.2 วัตถุประสงค์  

1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บรกิารธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทาง
ธุรกิจ (Off-Premise Catering)  

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่มผีลต่อการใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอก
สถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) 

1.2.3 เพ่ือศึกษาความต้องการ ความคาดหวัง และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับจัด
เลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) 

1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับทัศนคติด้านส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 
1.3.1 ขอบเขตในการวิจัย 
เน่ืองจาก ผู้วิจัยต้องการศึกษาทางด้านการจัดเลี้ยงทางด้านธุรกิจเท่าน้ัน ดังน้ัน ได้กําหนด

ขอบเขตในการวิจัยในเฉพาะเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครทัง้หมด 
1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร 
ผู้วิจัยได้กําหนดขอบเขตด้านประชากรเป็น 2 กลุ่ม คือ 

1) ผู้ประกอบการจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ จํานวนอย่าง
น้อย 7 ราย โดยเป็นผู้ประกอบการที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 

2) ผู้ที่เคยติดต่อจัดหา เพ่ือใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการ 
จัดเลี้ยงทางธุรกิจ จํานวน 100 องค์กร โดยเป็นสถานประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 

1.3.3 ขอบเขตด้านเวลา  
ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ เดือนมกราคม ถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2557  

รวมเป็นระยะเวลา 6 เดือน เพ่ือเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการธุรกิจรับจัดเลี้ยง และผู้ที่ติดต่อใช้บริการ
จัดเลี้ยงนอกสถานที่ 

1.3.4 ขอบเขตด้านเน้ือหา  
ในการวิจัยคร้ังนี้จะทําการสํารวจและวิเคราะห์ความต้องการ ความคาดหวังและความพึงพอใจ

ของผู้ใช้บริการ รวมท้ังด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม รวมทั้งแนวทางในการดําเนิน
ธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) 
เท่าน้ัน โดยการทําวิจัยน้ีจะไม่ครอบคลุมถึงการจัดเลี้ยงในโรงแรม ในศูนย์ประชุม หรือในร้านอาหาร 
และการจัดเลีย้งในโอกาสอ่ืน ๆ ที่ไมใ่ช่การจัดเลี้ยงเพ่ือวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ เช่นการจัดเลี้ยงงานแต่ง 
งานบวช เป็นต้น 

1.3.5 ขอบเขตทางด้านตัวแปร  
ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามท่ีใช้ในการสํารวจคร้ังน้ีแบ่งได้ดังน้ี  
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 
ผู้วิจัยได้แบ่งตัวแปรอิสระเป็น 2 กลุ่ม คือ  

(1) ตัวแปรอิสระ “ด้านข้อกําหนด และความต้องการ” มีดังน้ี 
- วัตถุประสงค์การจัดงานเลี้ยง 
- ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของคนที่มารว่มงานจัดเลี้ยง 
- ปริมาณคนที่จะมางานเลี้ยง 
- งบประมาณ 
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(2) ตัวแปรอิสระ “ด้านกลยุทธ์การตลาด” มีดังนี้ 
- ด้านผลิตภัณฑ์  
- ด้านราคา  
- ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  
- ด้านส่งเสริมทางการตลาด  
- ด้านกระบวนการ  
- ด้านบุคลากร  
- ด้านกายภาพ 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
ผลจากตัวแปรอิสระข้างต้น ผู้วิจัยได้กําหนดตัวแปรตามเป็นดังน้ี 

(1) ขนาดของงานจัดเลี้ยง 
(2) รูปแบบงานจัดเลี้ยง  
(3) การตกแต่ง 
(4) ประเภท และปริมาณอาหารและเคร่ืองด่ืม 
(5) การบริการ 
(6) สิ่งบันเทิง และกิจกรรมในงาน 
(7) การขนส่ง 

 
1.4 ขั้นตอนการศึกษา 

1.4.1 ศึกษาจากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
1.4.2 กําหนดกลุ่มประชากร สถานประกอบการ และกลุ่มตัวอย่าง 
1.4.3 สร้างเคร่ืองมือสําหรับการศึกษา 
1.4.4 เก็บรวบรวมข้อมูล 
1.4.5 วิเคราะห์ข้อมูล 
1.4.6 สรุปผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 
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1.5 ประโยชน์ที่ได้รับ 
1.5.1 สามารถนําข้อมูลที่ได้ไปกําหนดรูปแบบธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่ (Off-Premise 

Catering) ให้ประสบความสําเร็จได้ 
1.5.2 สามารถนําข้อมูลที่ได้ไปกําหนดกลยุทธ์ และแผนการตลาดสําหรับธุรกิจรับจัดเลี้ยง

นอกสถานที่ (Off-Premise Catering)  
 
1.6 สมมติฐานการวิจัย                         

สมมติฐานข้อที่ 1 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความต้องการและพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ ด้านช่วงเวลา ในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการด้านระยะเวลาในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ ด้านความถี่ในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ ด้านงบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้งในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร  
(Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสําคัญต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านช่วงเวลาในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านระยะเวลาในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านความถี่ในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 



7 
 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านงบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้งในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

การจัดเลี้ยง (Catering) หมายถึง การจัดบริการอาหารและเคร่ืองด่ืม (Catering Service) 
ไปยังสถานที่จัดเลี้ยง ซึ่งคําว่า “บริการ” ในที่น้ีอาจหมายถึงเฉพาะการผลิตแล้วนําส่งไปยังสถานที่จัด
เลี้ยงเพียงอย่างเดียวหรือทั้งให้บริการ (เสิรฟ์) ภายในสถานที่ด้วยก็ได้ (Shiring, Jardine & Mills, 
2001) 

บริการรับจัดเลี้ยง หมายถึง เป็นการบริการอาหารและเคร่ืองด่ืม โดยจะต้องวางแผนรายการ
อาหาร จัดสถานที่ เตรียมอุปกรณ์ ประดับตกแต่ง หรืออ่ืน ๆ ตามท่ีตกลงกันไว้ รวมถึงการบริการให้ 
กับแขกที่มาร่วมงานต้ังแต่ต้นจนจบ (ศิริพร ศิลธร, 2551, หน้า 4) 

การจัดเลี้ยงในสถานที่ (On-Premise Catering) หมายถึง การจัดเลี้ยงที่เกิดภายในสถานที่
ของผู้จัดบริการจัดเลี้ยง (Catering) (Shock & Stefanelli, 2001) เช่น โรงแรมหรือร้านอาหารที่ให้ 
บริการจัดสถานที่ และบริการอาหารและเคร่ืองด่ืม ภายในห้องจัดเลี้ยงของตนเอง โดยไม่มีการลําเลียง
อาหารออกไปบริการภายนอกสถานที่ของตนเอง (Shiring et al., 2001) 

การจัดเลี้ยงนอกสถานที่ (Off-Premise Catering) หมายถึง การให้บริการอาหารและ
เคร่ืองด่ืมนอกสถานที่ตามท่ีลูกค้าต้องการ ซี่งสามารถประกอบอาหารทั้งภายใน และภายนอกสถานที่
ของผู้ประกอบการก็ได้ นอกจากให้บริการอาหาร และเครือ่งด่ืมแล้ว ยังมีอุปกรณ์สําหรับให้บริการ 
และพนักงานบริการ ในสถานที่น้ัน ๆ อีกด้วย โดยการมีการขนส่งวัตถุดิบ อาหารต่าง ๆ ที่ได้มาตรฐาน 
สามารถรักษาคุณภาพอาหารให้สะอาด ปลอดภัย และยงัคงความสดใหม่จนกระทั้งถึงเวลาในการให้ 
บริการ (Shock & Stefanelli, 2001; Shiring et al., 2001 และ Bill, 1995) 

การจัดงานเลี้ยง เน่ืองจากวัตถุประสงค์ทางสังคม (Social or Special Events or Social 
Market) หมายถึง งานจัดเลี้ยงที่จัดขึ้นเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ของบุคคลกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง หรือหลาก 
หลายกลุ่มก็ได้เช่น งานเลี้ยงภายในครอบครัว งานวันเกิด งานแต่ง งานฉลองรับปริญญา งานบวช  
เป็นต้น ซึ่งงานมักจะเป็นงานร่ืนเริง พบปะสังสรรค์ และความสนุกสนาน   

การจัดงานเลี้ยง เน่ืองจากวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ (Corporate or Business Market 
Events) หมายถึง งานเลี้ยงที่จัดขึ้นเพ่ือธุรกิจ ซึ่งมีหลายรูปแบบทั้งขนาดเล็ก และขนาดใหญ ่กลุ่ม
ตลาดน้ีจึงมีความชัดเจนในตัวกลุ่มลูกค้าแบง่ออก 2 กลุ่มดังน้ี 1) กลุ่มลกูค้าที่เก่ียวข้องทางธุรกิจ  
2) กลุ่มลกูค้าที่เก่ียวข้องทางวิชาชีพ หรือวิชาการ โดยมีวัตถุประสงค์ในการจัดงานเลี้ยงเพ่ือสร้าง
โอกาสให้ได้พบปะสังสรรค์พูดคุย หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลแก่กันและกัน ซึง่ผ่านรูปแบบในการจัดเลี้ยงน้ี
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เช่น งานประชุม และสัมมนาต่าง ๆ งานเลี้ยงเพ่ือเป็นรางวัล งานเปิดตัวสินค้าใหม ่ๆ งานฝึกอบรม  
และงานสัมมนา เป็นต้น   

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง กลยุทธ์มางธุรกิจรูปแบบหน่ึงที่นําเข้ามาใช้
เพ่ือให้ธุรกิจประสบผลสําเร็จ โดยแบ่งออกเป็น 4Ps ดังนี้ ด้านผลิตภัณ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย เป็นต้น ซึ่งเป็นตัวแปรในแต่ละ P ดังน้ี (Kotler, 1997) 

ลูกค้า หมายถงึ บุคคลที่จัดจา้งธุรกิจจัดเลี้ยง ออกค่าใช้จ่ายต่าง ๆ รวมถึงเป็นคนกําหนด
ความต้องการรูปแบบในงานจัดเลี้ยงทั้งหมด หรือบางรายอาจจ้างู้รับจัดงานมาช่วยดําเนินงานแทน 
เพ่ือลดความยุ่งยากในการจัดงานเลี้ยงได้เช่นกัน (พิสิทธ์ิ ธงพุดซา, 2554) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การรับจัดเลี้ยงที่ประกอบไปด้วยอาหาร เคร่ืองด่ืม และการ
บริการ รวมไปถึงอุปกรณ์ประดับเช่น ดอกไม้ และองค์ประกอบอ่ืนตามความประสงค์ของผู้บริโภค 
(ศิริพร ศลิธร, 2551) 

ราคา (Price) หมายถึง การกําหนดราคารับจัดเลี้ยง ซึ่งมีหลากหลายประเภท ตลอดจน
ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่เพ่ิมเติมตามขอเรียกร้อง (ศิริพร ศลิธร, 2551) 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางที่สามารถนําเสนอผลงาน หรือ
บริการให้กับลกูค้า ซึ่งจะต้องเลือกใช้ให้ถูกช่องทางทั้ง ด้านทําเลที่ต้ัง ด้านช่องทางสื่อโซเชียลมีเดีย
ต่าง ๆ ให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าหลักอย่างแม่นยําเพ่ือเกิดประโยชน์สูงสุด (ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2545) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การใช้สื่อ โฆษณา ประชาสัมพันธ์และการ
สนับสนุนการขายที่มีความสาํคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการจัดเลี้ยง (ศิริพร ศิลธร, 2551) 

พนักงานผู้ให้บริการ (People) หมายถึง บุคคลที่คอยใหบ้ริการ ทั้งด้านอาหาร เคร่ืองด่ืม  
พ่อครัวปรุงอาหาร ตลอดจนบุคคลที่คอยอํานวยความสะดวก ต้ังแต่เร่ิมงานจนเสร็จสิ้นการบริการ 
(ศิริพร ศลิธร, 2551) 

กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถงึ ขั้นตอนการให้บริการกับลูกค้า ซึ่งต้องมีคุณภาพ
ที่ดี ทั้งด้านอาหาร เคร่ืองด่ืม การบริการต่าง ๆ เพ่ือใหลู้กค้าเกิดความช่ืนชอบ และอยากกลับมาใช้
บริการอีกครั้ง (ศิริพร ศลิธร, 2551)  

โต๊ะจีน หมายถึง รูปแบบงานจัดเลี้ยงที่มีการลําดับข้ันตอนในการให้บริการ โต๊ะจีน 1 โต๊ะ 
สามารถรองรับผู้มาร่วมงานได้ 8 – 10 คน นิยมจัดงานทั้ง งานแต่ง งานบวช งานสังสรรค ์เป็นต้น 
(ดวงสมร ไชยชนะโสภณ, 2555)  

บุฟเฟ่ต์ หมายถึง รูปแบบงานจัดเลี้ยงโดยจะมีโต๊ะไว้ให้กับผู้เข้าร่วมงานทุกท่านได้น่ัง และ
เลือกตักอาหารเอง อาหารท่ีให้บริการ มทีั้งอาหารว่าง อาหารหลัก อาหารหวาน จะจัดไว้บนโต๊ะตาม
มุมของงาน โดยจะมีพนักงานคอยให้บริการเสิร์ฟนํ้า เก็บภาชนะที่ทานแลว้ และเติมอาหารเท่าน้ัน 
(ดวงสมร ไชยชนะโสภณ, 2555)  
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ค๊อกเทล หมายถึง รูปแบบงานจัดเลี้ยงที่สามารถให้บริการผู้เข้าร่วมงานได้จํานวนมาก ซึ่ง
ขึ้นอยู่กับขนาดของงานเลี้ยง มีที่น่ังจํานวนจํากัดมักจัดไว้ตามมุมของงาน ผู้มาร่วมงานจะเดินเพ่ือ
พูดคุยและสังสรรค์กัน เวลาของงานมักจะใช้เวลาไม่นาน ส่วนอาหารจะจัดไว้เป็นส่วนกลาง อาหาร
จัดเป็นคํา คําเล็ก ๆ ประกอบด้วย อาหารประเภทต่าง ๆ และมีบรกิารคอยให้บริการเคร่ืองด่ืมทั้งมี
แอลกอฮอล์และไม่มีแอลกอฮอล์ (ดวงสมร ไชยชนะโสภณ, 2555)  

เซ็ทเมนู หมายถึง มีทั้งอาหารไทย อาหารจีน อาหารนานาชาติ ซึ่งจะให้บรกิารตามลําดับ คือ
อาหารเรียกนํ้าย่อย ซุป จานหลัก จานหวาน ทานคู่กับเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ และไม่มีแอลกอฮอล์ 
(พิสิทธ์ิ ธงพุดซา, 2554) 

ค๊อฟฟ่ีเบรค หมายถึง รูปแบบอาหารท่ีจัดไว้สําหรับงานประชุม หรือช่วงเวลาที่พักจากการ
ร่วมทํากิจกรรต่าง ๆ มีทั้งของว่าง ขนมปัง ขนมหวาน เคร่ืองด่ืมต่าง ๆ ตามจํานวนของผู้เข้าร่วมงาน 
หรือตามที่ตกลงกับผู้จัดงานเอาไว้ (ปภัสมน เวชกิจ, 2553) 
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1.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
    ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 
 
 
  
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ด้านประชากรศาสตร์ 
1. ลักษณะขององค์กร 
2. ขนาดขององค์กร 
3. วัตถุประสงค์การจัดงานเลี้ยง 
4. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของคนท่ีมา

ร่วมงานจัดเลี้ยง 
5. ปริมาณคนท่ีจะมางานเลี้ยง 
6. งบประมาณด้านการจัดเลี้ยง 

ด้านการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 

- ประเภท และปริมาณอาหาร      
และเคร่ืองด่ืม 

- สิ่งบันเทิง และกิจกรรมในงาน 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย/ การขนส่ง 
4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
5. ด้านกระบวนการ 
6. ด้านบุคลากร 

- การบริการ 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

- ขนาดของงานจัดเลี้ยง 
- รูปแบบงานจัดเลีย้ง  

- การตกแต่ง 

1. การรับรู้ผู้ให้บริการ 
2. การรับรู้รูปแบบและความสามารถของ   

ผู้ให้บริการ 
3. การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง 
4. ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อธุรกิจ

รับจัดเลี้ยง 



บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 ในงานวิจัยเรื่องธุรกิจจัดเลี้ยงที่ประสบความสําเร็จในกรุงเทพมหานครน้ีผู้วิจัยได้ใช้แนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังน้ี 

2.1 สภาพทั่วไป และแนวคิดเกี่ยวกับการบริการด้านธุรกิจจัดเลี้ยง  
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวข้องกับความพึงพอใจ 
2.4 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับความต้องการ  
2.5 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวข้องกับความคาดหวังผู้บริโภค 
2.6 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.7 แนวคิด ทฤษฎีแรงจูงใจ 
2.8 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 สภาพทั่วไป และแนวคิดเกี่ยวกับการบริการด้านธุรกิจจัดเลี้ยง  

ธุรกิจรับจัดเลี้ยงหมายถึง การให้บริการอาหาร และเครื่องด่ืม ทั้งใน และนอกสถานที่ ขึ้นอยู่
กับข้อตกลงของลูกค้า โดยการจัดเตรียมอาหารน้ันทําได้ทั้งในพ้ืนที่จัดงาน และจัดเตรียมไว้ล่วงหน้า
แล้วขนส่งมายงังานสถานที่จัดงาน ซึ่งธุรกิจจัดเลี้ยงแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ ดังน้ี 

1) จัดเลี้ยงในสถานที่ คือ การจัดงานเลี้ยงภายในสถานที่ของผู้ให้บริการรับจัดงาน โดยผู้จ้าง 
และแขกจะมารวมกันที่ร้านของธุรกิจจัดเลี้ยง ซึ่งมีบริกร และสิ่งอํานวยความสะดวกอย่างครบครัน 
เช่น ร้านอาหาร ธุรกิจโรงแรม และภัตตาคารท่ีมีการให้บริการหน้าร้าน 

2) จัดเลี้ยงนอกสถานที่ (Off-Premise Catering) เป็นการให้บริการงานจัดเลี้ยง นอกสถานที่
ผู้ประกอบธุรกิจ ตามสถานทีไ่ด้ตกลงกับผู้จัดจ้าง การให้บริการมีดังน้ี การเคลื่อนย้ายอาหารและ
อุปกรณ์ต่าง ๆ จากที่หน่ึงไปยังอีกที่หน่ึง ในการปรุงอาหารมักทําในสถานที่จัดงาน เช่น ภายในบ้าน 
สถานที่กลางแจ้ง วัด ศูนย์กลางชุมชน และศูนย์ประชุม เป็นต้น ซึ่งการให้บริการประเภทน้ีต้องทําการ
วางแผนงานอย่างดี ทั้งสถานที่จัดงาน รูปแบบงานจัดเลี้ยงที่ผู้ซื้องานต้องการ เส้นทางการขนส่ง สภาพ
อากาศ และการรับมือสถานการเฉพาะหน้า เป็นต้น 

นอกจากน้ียังสามารถแบ่งประเภทรูปแบบการจัดเลี้ยงออกตามวัตถุประสงค์ได้อีกด้วย โดยใน
การศึกษาคร้ังนี้ผู้จัดทําได้เน้นศึกษาธุรกิจจัดเลี้ยงที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือธุรกิจเป็นพิเศษ และในปัจจุบัน
มีการแบ่งประเภทงานจัดเลี้ยง ตามวัตถุประสงค์ และส่วนแบ่งทางการตลาดได้ 2 ประเภท ดังน้ี 
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1) การจัดงานเลี้ยงเน่ืองจากวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ (Catering for Business) คือ งานเลี้ยง
ที่จัดข้ึนเพ่ือธุรกิจ  ซึ่งมีหลายรูปแบบทั้งขนาดเล็ก และขนาดใหญ่ กลุ่มตลาดน้ีจึงมีความชัดเจนใน 
ตัวกลุ่มลูกค้าแบ่งออก 2 กลุม่ ดังน้ี 1.1) กลุ่มลูกค้าที่เก่ียวข้องทางธุรกิจ 1.2) กลุ่มลูกค้าที่เก่ียวข้อง
ทางวิชาชีพ หรือวิชาการ โดยมีวัตถุประสงค์ในการจัดงานเลี้ยงเพ่ือสร้างโอกาสให้ได้พบปะสังสรรค์
พูดคุย หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลแก่กัน และกัน ซึ่งผ่านรูปแบบในการจัดเลี้ยงน้ีเช่น งานประชุม และ
สัมมนาต่าง ๆ งานเลี้ยงเพ่ือเป็นรางวัล งานเปิดตัวสินค้าใหม่ ๆ งานฝึกอบรม และงานสัมมนา เป็นต้น 
(Shock & Stefanelli, 2001, pp. 30-34)  

2) การจัดงานเลี้ยงเน่ืองจากวัตถุประสงค์ทางสังคม (Social Event Catering) คือ งานจัด
เลี้ยงที่จัดขึ้นเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ของบุคคลกลุม่ใดกลุม่หน่ึง หรือหลากหลายกลุ่มก็ได้ เช่น งาน
เลี้ยงภายในครอบครัว งานวันเกิด งานแต่ง งานฉลองรับปริญญา และงานบวช เป็นต้น ซึ่งงานมักจะ
เป็นงานร่ืนเริง พบปะสังสรรค์ และความสนุกสนาน (Shock & Stefanelli, 2001, p. 3) 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยได้ทําการศึกษาธุรกิจจัดเลี้ยงเน่ืองจากวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ 
สําหรับตลาดกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มขนาดใหญ่ที่คิดเป็นร้อยละ 75 ของทั้งหมด สามารถแบ่งออกได้ 3 ระดับ
ดังน้ี 1) ตลาดระดับต้ืน (Shallow Market) 2) ตลาดระดับกลาง (Midlevel Market) 3) ตลาดระดับ
ลึก (Deep Market) (Shock & Stefanelli, 2001, pp. 28-30) จะเห็นได้ว่าธุรกิจจัดเลี้ยงทางธุรกิจมี
ตลาดที่หลากหลาย และมีการแข่งขันกันสงูมากในธุรกิจกลุ่มน้ี 

ดังน้ันจึงเกิดคู่แข่งขันทางธุรกิจรายใหม่ตลอดเวลา และอัตราการเติบโตอย่างต่อเน่ืองสําหรับ 
คู่แข่งขันรายใหม่ที่สนใจร่วมธุรกิจน้ีจะมีปัจจัยที่ช่วยลดเงินลงทุน และลดขนาดของธุรกิจลงได้ซึ่งปัจจัย
ทางธุรกิจอ่ืน ๆ ที่เข้ามามีส่วนสนับสนุนธุรกิจรับจัดเลี้ยงมีดังน้ี ธุรกิจให้เช่าอุปกรณ์ สถานที่ ผู้ออกแบบ 
และประสานงาน รับจัดดอกไม้ ตกแต่งสถานท่ี เป็นต้น รวมท้ังประกอบกับการใช้ชีวิตของคนในปัจจุบัน
ที่เน้นความสะดวกสบาย รวดเร็ว จึงหันมาใช้บริการเป็นจํานวนมากเพราะ สามารถกําหนดค่าใช้จ่าย 
และรูปแบบของงานได้ ทําให้ธุรกิจรับจัดเลี้ยงสามารถสร้างรายได้เป็นอย่างดี  

ผู้ประกอบการรายใหม่ที่เข้ามาแข่งขันในธุรกิจน้ีจะต้องสร้างเอกลักษณ์ให้ธุรกิจของตนเอง
เพ่ือให้เป็นที่รู้จัก โดดเด่น ดังน้ันสินค้าต้องมีการปรับเปลี่ยนบริการให้มคีวามหลากหลายตรงตาม
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น การจัดโปรโมช่ันใหม ่ๆ รูปแบบงานที่หลากหลาย การต้ัง
ราคาที่สมเหตุสมผล เป็นต้น ทําให้ธุรกิจมีกาํไร อยู่รอดได้ 
 ในปัจจุบันธุรกิจจัดเลี้ยงสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภทคือ (1) โรงแรม (2) ศูนย์ประชุม  
(3) ร้านอาหาร (4) ธุรกิจรับจัดเลี้ยงอย่างเดียว  

สําหรับรูปแบบการให้บริการอาหารและเคร่ืองด่ืมในงานจัดเลี้ยงมีหลากหลายรูปแบบ
แตกต่างกันไปข้ึนอยู่กับความนิยม และประเพณี การใช้ชีวิตที่แตกต่างกันของแต่ละชนชาติ ศาสนา 
ซึ่งในประเทศไทยได้แบ่งประเภทงานจัดเลี้ยงดังน้ี  
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1) โต๊ะจีน คือ การให้บริการแบบน้ีเป็นที่นิยมมากในสังคมไทย ระบุราคารายการอาหารเองได้ 
สามารถจัดได้ทั้งใน และนอกสถานที่ มีการจัดโต๊ะจะน่ังเป็นวงกลมในหนึ่งโต๊ะจะนั่งได้ 8 –10 คน ไมม่ี
การเสริมเก้าอ้ีใหม่แต่จะใช้การเปิดโต๊ะใหม่แทน ในงานมีบริกรคอยให้บริการอาหาร ซึง่ประกอบไปด้วย 
ออร์เดิร์ฟ จานหลัก ของหวาน ประมาณ 6 – 8 อย่าง หรืออาจมากกว่าน้ัน ขึ้นอยู่กับขอ้ตกลงของ
ผู้ใช้บริการ บริกรจะเสิร์ฟเพียงอาหาร และเติมนํ้าแข็งเท่าน้ัน นํ้า ช้อนส้อม ถ้วยจะมีวางให้บนโต๊ะ 
รูปแบบโต๊ะจีนมักใช้ในงานเลีย้ง เช่น งานแต่ง งานสังสรรค์เป็นต้น 

2) ค๊อกเทล คือ รปูแบบงานที่เน้นการพบปะสังสรรค์กัน มีค่าใช้จ่ายที่ประหยัดเพราะมีต้นทุน
ต่อคนตํ่ากว่าประเภทอ่ืนแขกที่มาร่วมงานเป็นผู้บริการตัวเอง ซึ่งภายในงานจะมีโซนอาหารตามมุมต่าง ๆ 
ทั้งออร์เดิร์ฟ อาหารที่ทานสะดวกพอดีคําไม่ถึงกับหนัก ของหวาน บริกรจะคอยเดินให้บริการนํ้าด่ืม 
ต่าง ๆ และเกบ็ภาชนะเท่าน้ัน งานค๊อกเทลจะไม่มีขั้นตอนพิธีการในงานที่เป็นทางการมากจะเน้นการ
เดินทานสนทนากันมากกว่าน่ังอยู่กับที่ มีเพียงเก้าอ้ีวางไว้ให้กับแขกพิเศษ และให้แขกนั่งพักเมื่อยเท่าน้ัน
มักจะใช้รูปแบบน้ีในงานแต่ง งานสัมมนา งานอีเว้นท์ งานเปิดร้านหรือธุรกิจต่าง ๆ ฯลฯ 

3) บุฟเฟ่ต์ คือ งานจัดเลี้ยงที่ได้รับความนิยมรูปแบบหน่ึง มีค่าใช้จ่ายไม่สูงมาก อาหารจะจัด
วางไว้เป็นซุ้ม ๆ มีอาหารท่ีหลากหลาย โดยจะให้ผู้ร่วมงานเดินหยิบอาหารเอง บริกรที่ให้บริการมีเพียง
คนคอยเดินเสิร์ฟนํ้า และเกบ็ภาชนะ สําหรับงานประเภทน้ีนิยมใช้กับงานงานแต่ง งานประชุม งาน
สัมมนาต่าง ๆ โดยจะมีโต๊ะและเก้าอ้ีไว้ให้น่ังตลอดงาน 

4) คอฟฟ่ีเบรก คือ การให้บริการอาหารว่าง และเครื่องด่ืม เช่น ขนมปัง ของทานเล่น ผลไม้  
ไว้สําหรับแขกที่ที่ร่วมงาน โดยจะจัดเตรียมไว้ล่วงหน้าเมื่อลูกค้าออกมาในช่วงพักก็สามารถรับประทาน
ได้ทันที โดยจะจัดอาหารไว้ตามจํานวนของผู้ที่เข้าร่วมงาน ทั้งน้ีจะมีพนักงานคอยดูแลในช่วงเวลาน้ัน 

การวิเคราะห์ขั้นตอนการจัดเลี้ยง 
ธุรกิจจัดเลี้ยงจําเป็นจะต้องมีการกําหนดขั้นตอนวางแผน เพ่ือเป็นเป้าหมายแนวทางในการ

ทํางานให้กับพนักงาน ซึ่งไม่ว่าจะเป็นการจัดเลี้ยงรูปแบบใดก็มีการดําเนินที่ไม่แตกต่างกัน แบ่งออกเป็น 
3 ขั้นตอน ดังนี้  

1) กระบวนการขาย คือ ขั้นตอนการเข้าถึงผู้ใช้บริการเพ่ือเสนอคําแนะนํากับลูกค้า ควรหา
ข้อมูลเบ้ืองต้น ฝ่ายขายจะต้องสร้างความเช่ือมั่น และความน่าเช่ือถือ โดยการศึกษาข้อมูลธุรกิจรับ 
จัดเลี้ยงเพ่ือทําการขาย เช่น กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกับลูกค้าความต้องการ และการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าข้อมูลสาํคัญสําหรับการขาย เช่น ข้อมูลสถานที ่อาหาร และเครื่องด่ืม รูปแบบ
ประเภทของงานเลี้ยง รวมถึงรายละเอียดในงานจัดเลี้ยง เช่น พนักงานประเภทของภาชนะ การตกแต่ง
สถานที่ เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ีมคีวามสําคัญมากท่ีผู้ให้บรกิารจัดเลี้ยงจะต้องรู้ เพ่ือการสร้างความน่าเช่ือถือ
ให้กับลูกค้าเป็นอับแรกจะบอกถึงคุณภาพการจัดการของบริษัทจัดเลี้ยง ขั้นตอนการขายน้ีไม่ใช่เพียงหา
ลูกค้าเท่าน้ันแต่ต้องทําการจัดตารางงานในแต่ละเดือนไม่ซ้ําซ้อนกันอีกด้วย 
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2) กระบวนการวางแผน และประสานงาน คือ การรับรายละเอียดงาน และข้อมูลเบ้ืองต้น 
เพ่ือนําไปวางแผนการทํางานต่าง ๆ ทั้งในเร่ือง พนักงานอาหาร เคร่ืองด่ืม และสถานที ่เพ่ือกําหนด
รูปแบบของงานจัดเลี้ยงตามข้อตกลงกับลูกค้า แล้วจึงนําขอ้มูลไปส่งต่อกับแต่ละฝ่ายเพ่ือแจกแจง
รายละเอียดการทํางานต่าง ๆ การทํางานมีทั้งการประสานงานทั้งภายในองค์กร และนอกองค์กร 

3) กระบวนการบริการ คือ การนําแผนงานที่รับมาไปปฏิบัติตาม ทั้งการประกอบอาหาร ขนส่ง
วัตถุดิบ จัดเตรียมสถานที่ เพ่ือที่แต่ละฝ่ายจะนําไปปฏิบัติงานโดยมีการกําหนดรูปแบบ และขั้นตอนของ
การดําเนินงานในวันน้ัน ๆ พร้อมทั้งสรุปผลการปฏิบัติงานด้วย 

 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคได้มีนักวิชาการให้คําจํากัดความไว้หลายท่านด้วยกัน ผู้วิจัยจึงทํา
การสรุปถึงความหมายของ พฤติกรรมผู้บรโิภคดังน้ี 

อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) ให้ความหมายไว้ว่า สิ่งที่บุคคล หรือผูบ้ริโภค
กระทําการบริโภคสินค้า หรือบริการ รวมถึงการใช้บริการหลังการบริโภค หรือบริการ ดังน้ันจึงสรุปได้
ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือ การใช้ความรู้สึก และความจําเป็นในการใช้บริการ โดยคําจํากัดความส้ัน ๆ 
ได้ว่า “ทําไมคนจึงทําการซื้อ” 

ธงชัย สันติวงษ์ (2527) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คอื การกระทํา หรือกิจกรรมต่าง ๆ ของ
ผู้บริโภคท่ีเกิดจากการค้นหาเพ่ือใช้บริการ และผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดจาก
ความรู้สึกของบุคคลจึงมีการจัดหามาครอบคอรอง เพ่ือตอบสนองความต้องการน่ันเอง 
 เรวัตร์ ชาตรีวิศิษฏ์ (2549) ได้ให้คําจํากัดความดังน้ี การกระทําที่แสดงออกของแต่ละบุคคล
เพ่ือให้ได้มาครอบครอง เช่น “การค้าหา การเลือกซื้อ การประเมินผล การจัดการกับสินค้าและบริการ” 
โดยจะกระทําให้ได้ตามความต้องการของตนเองเป็นหลัก 

จากความหมายของทฤษฎีข้างตนที่ได้อ้างอิงมาจากนักวิชาการต่าง ๆ สามารถสรุปความหมาย
ของทฤษฎีไว้ได้ดังน้ี  

การกระทําหรือพฤติกรรมของบุคคล ทีแ่สดงออกขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการโดยผ่าน
กระบวนการคิด วิเคราะห์ ปัจจัยเหตุผลทั้งภายใน และที่เกิดจากภายนอก ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกใช้
บริการตามเป้าหมายของลูกค้าที่ต้ังไว้ 

กระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภค  
1) พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นได้ต้องมีต้นเหตุ 
2) พฤติกกรมจะเกิดได้ ต้องมีเหตุจูงใจหรือแรงกระตุ้นที่ทําใหเ้กิด 
3) พฤติกรรมที่เกิดขึ้นมักจะนําไปสู่ผลสําเร็จ 
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ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม ถือเป็นเป็นตัวกําหนดความต้องการ และพฤติกรรมของมนุษย์ เช่น 

ความเช่ือ และพฤติกรรมส่วนใหญท่ี่ได้รับความยอมรับภายในสังคมใดสังคมหน่ึง 
ลักษณะช้ันทางสังคม สามารถแบ่ง 6 ระดับ ดังน้ี 
ขั้นที่ 1 Upper – Upper Class เป็นช้ันของบุคคลที่เป็นทีม่ีช่ือเสียงมานานในสังคม 

และเป็นคนรวยที่มีมรดกทรัพย์สมบัติเกิดบนกองเงินกองทอง 
ขั้นที่ 2 Lower – Upper Class ประกอบด้วยบุคคลที่เป็นผู้บริหารยักษ์ใหญ่ มรีายได้

สูงที่สุดในระดับช้ันนของสังคมทั้งหมด ซึ่งเป็นคนรวยระดับมหาเศรษฐีรายใหม ่
ขั้นที่ 3 Upper – Middle Class ประกอบด้วยบุคคลทั้งชายหญิง ซึ่งประสบความ 

สําเร็จทางการศึกษาในระดับสูงต่าง ๆ บุคคลช้ันน้ีมักจะจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย และกลุ่มน้ีได้ถูก
เรียกว่า เป็นสมองและเป็นตาของสังคม 

ขั้นที่ 4 Lower – Middle Class บุคคลในระดับช้ันน้ี เรียกว่าบุคคลโดยเฉลี่ย ซึ่งเป็น
บุคคลที่เป็นเจา้ของธุรกิจขนาดเล็ก หรือพวกพนักงานน่ังโต๊ะทํางานในระดับล่าง 

ขั้นที่ 5 Upper – Lower Class ประกอบด้วย บุคคลที่จนแต่มีความซื่อสตัย์ เช่น 
ชนช้ันทํางาน หาเช้ากินค่ํา ซึ่งเป็นชนช้ันที่มีขนาดใหญ่ทีส่ดุ 

ขั้นที่ 6 Lower – Lower Class เป็นกลุ่มคนที่ไม่มีความชํานาญในงาน เช่น กลุ่มชาวนา
ที่ไม่มีที่ดินเป็นของตน และคนกลุ่มน้อยระดับล่าง  

2) ปัจจัยทางสังคม คือ ปัจจัยทีม่ีผลในการดําเนินชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลหรือปัจจัยต่อ
การเลือกซื้อ เช่น ครอบครัว บทบาท สถานะของผู้บริโภค และกลุ่มอ้างอิง 

2.1) กลุ่มอ้างอิง คือ กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ที่มีความสัมพันธ์กันระหว่างบุคคลในซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 2 ระดับ ซึ่งครอบครัวถือเป็นสถาบันที่มีผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์มากที่สุด จึงวิเคราะห์
พฤติกรรมเป็นกลุ่มมากกว่า รายเด่ียว แบ่งได้ดังน้ี 

2.1.1) กลุ่มปฐมภูมิ ประกอบด้วย ครอบครัว กลุ่มเพ่ือน แต่มีข้อกําหนดใน
เร่ืองของอาชีพ ระดับช้ันทางสังคม และอายุ 

2.1.2) กลุ่มทุติยภูมิ คอื กลุ่มชนช้ันสงัคมท่ีมีความสมัพันธ์แบบตัวต่อตัว แต่ไม่
บ่อยคร้ัง มีความสนิทสนมกันน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูม ิ

กลุ่มชนช้ันทางสังคมท่ีมีความสนิทกันแบบรายเด่ียว แต่มีความสนิทสนมกันน้อยกว่า
กลุ่มปฐมภูม ิ

2.2) บทบาททางสถานะ คือ บุคคลท่ีมีความสมัพันธ์กับุคคลหลายกลุ่ม ซึ่งทาํให้
พฤติกรรม และความสัมพันธ์ของบุคคลแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับกลุ่มน้ัน ๆ 
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3) ปัจจัยส่วนบุคคล คือ พฤติกรรมของลูกค้าที่ได้รับจากปัจจัยส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ เช่น 
อายุ งาน เศรษฐกิจ การดําเนินชีวิตของบุคคล และสังคม 

4) ปัจจัยทางจิตวิทยา คือ พฤติกรรมของบุคคล มีอิทธิพลมาจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งปัจจัยน้ี
เป็นภายในส่วนบุคคล มผีลต่อการเลือกใช้บริการ ประกอบไปด้วย การจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือ สังคม 
บุคลิกภาพ และความคิดส่วนบุคคล  

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้ 
ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา จะเกิดได้ก็ต่อเมื่อบุคคลเกิดความคิด และการรับรู้ถึงความต้องการ

ของตนเอง 
ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูลกระบวนการที่สอง บุคคลจะทําการแสวงหา หรอืค้นหาข้อมูลเพ่ือนํา 

มาทําการตัดสินใจ ขั้นแรกจะทําการศึกหา และค้นหาข้อมูลจากภายในก่อนเป็นอันดับแรก เพ่ือที่จะนํา
ข้อมูลมาทําการประเมินทางเลือก และหากยังได้ข้อมูลไม่เพียงพอจึงค่อยเริ่มค้นหาข้อมลูจากภายในเพ่ิม 

ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลอืก บุคคลจะนําข้อมูลที่ได้จากการค้นหาในกระบวนการที่สองมา
ทําการรวบรวมและวิเคราะห์ถึงข้อดีและขอ้เสีย โดยนํามาทําการเปรียบเทียบถึงความคุ้มค่าของสิ่งน้ัน ๆ 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดเมื่อทําการประเมินทางเลือกบุคคลน้ันจะทราบถึง
ข้อดี ข้อเสีย เพ่ือหาทางออกของปัญหา ซึ่งมักใช้ข้อผิดพลาดจากอดีตเป็นตัวตัดสินทั้งของตัวบุคคลเอง 
และของบุคคลอ่ืน 

ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ เป็นขัน้ตอนสุดท้ายหลังจากที่ได้ซือ้ผลิตภัณฑ์มาใช้จริง 
หลังจากน้ันบุคคลก็จะทําการประเมินข้อดี ข้อเสีย ในตัวผลิตภัณฑ์ควบคู่ไปด้วย จากขั้นตอนต่าง ๆ 
ผู้บริโภคมีการใช้กระบวนการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง ไม่ใช่ซื้อได้ทนัที ซึ่งต้องความ 
พึงพอใจมีผลต่อการเลือกซื้ออย่างมาก หากเลือกแล้วถือเป็นการยอมรับตราสินค้า ร้านค้าจากผู้บริโภค
แล้ว ดังน้ันจึงถือได้ว่าการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคประสบผลสําเร็จ เป็นหัวใจสําคัญของพฤติกรรม
ของผู้บริโภคเลยก็ว่าได้ เพราะเหตุน้ีการตัดสินใจจึงอยู่ตรงกลางของแบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภคปัจจัย 
พ้ืนฐานของบุคคลมีดังน้ี แรงจูงใจ ความต้องการ การรับรู้ และปัจจัยภายนอก โดยจะนํามาศึกษารวมกัน
เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคข้อมูล และรายละเอียดของผู้บริโภคที่มีผลว่าทําไมถึงเลือกซื้อ  
ไม่เลือกซื้อ และเกิดมาจากเหตุผลใด ปัจจัยใด  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การหาข้อมูลของพฤติกรรมผู้บริโภคทั้งการเลือกซือ้ 

เลือกใช้บริการ ความพึงพอใจที่มีต่อการใช้บริการ ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคจะทาํให้ผู้ประกอบ
ธุรกิจ เข้าใจในกลุ่มลูกค้าของตน เพ่ือที่จะวางแผนกลยุทธ์ในการดําเนินงานให้สอดคล่องตรงตาม 
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแม่นยํา โดยคําถามมักใช้กับมีผู้บริโภคท้ัง 7 มีดังน้ี 6Ws 1H ดังน้ี 
คือ 1) Who ใครคือเป้าหมายของเรา 2) What ผู้บริโภคจะซื้ออะไร 3) Why ผู้บริโภคจะซื้อทําไม  



17 

4) Who ใครมสี่วยในการเลือกบริการ 5) When ผู้บริโภคจะซื้อเมื่อใด 6) Where ผู้บริโภคจะซื้อที่ไหน 
และ 7) How ผู้บริโภคจะซื้ออย่างไร  

ผู้ประกอบการควรศึกษาลักษณะการดําเนินชีวิตการใช้ชีวิตของกลุ่มลูกค้าหลักซึ่งใช้ 7Os  
ซึ่งประกอบไปด้วย 1) Occupants คือ กลุม่ลูกค้าหลัก และกลุ่มลกูค้ารอง 2) Objects คือ 
กลุ่มเป้าหมายหลัก และกลุม่เป้าหมายรองพึงพอใจเลือกซื้อ 3) Objectives คือ วัตถุประสงค์การ
เลือกใช้สินค้า 4) Organizations คือ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  
5) Occasions คือ โอกาสในการซื้อและใช้บริการ 6) Outlets คือ ร้านค้า หรือแหล่งให้บริการ  
7) Operations คือ ขั้นตอนการวิเคราะห์ก่อนการเลือกใช้บริการ 
 สรุปจากทฤษฎีข้างต้นจากการวิเคราะห์ สามารถนําไปใช้ในงานวิจัยคือ จะทําให้ทราบถึง
ความต้องการในการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง โดยผ่านกระบวนการความคิดวิเคราะห์ทั้งความรู้สึก 
การรับรู้ของกลุ่มลูกค้าหลัก และกลุ่มลูกค้ารอง ซึ่งทําให้ผูป้ระกอบการทราบ และเข้าใจไปจนถึงการ
ทําให้ผู้บริโภคเปลี่ยนทัศนคติหันมาเลือกใช้บริการของผู้ประกอบการเอง ในการวิจัยคร้ังน้ีจะใช้
คําถาม 6Ws และ 1H ในการกําหนดแนวคิด และการต้ังคําถาม 

ลักษณะทั่วไปของการเกิดการตัดสินใจ (The Nature of Decision Marketing)  
 การกําหนดเง่ือนไขหลายประการที่จําเป็นในการหาข้อมูลคือ การกระทําใด ๆ ที่ถือเป็น
กระบวนการในการตัดสินใจที่ทําให้เกิดการเลือกใช้บริการ มีดังน้ี  

1) ผู้ตัดสินใจต้องเจอกับปัญหา หรือเหตุการขัดแย้งกันซึ่งผู้ตัดสินใจจําเป็นจะต้องหาทางแก้ไข
ที่ดีที่สุด ผู้ตัดสนิใจที่กล่าวมาน้ีหมายถึง “ผู้บริโภค” 

2) ผู้ตัดสินใจมีความต้องการท่ีจะไปให้ถึงเป้าหมายที่ต้ังไว้ ซึ่งในเป้าหมายเหล้าน้ีมักจะแสดง
ออกมาได้อยู่เสมอเป็นการคิดเป้าหมายใหม่ ๆ หรือการเกิดจากปัญหาที่มีอยู่เดิมอยู่แล้วยังไม่ถึง
จุดหมาย ผู้บริโภคมักจะใช้ความรู้สึกจากการใช้บริการเข้ามามีส่วนเลือกใช้บริการคร้ังต่อไปด้วย 

3) เป้าหมายจะประสบผลสําเร็จได้ ขึ้นอยู่กับผู้ตัดสินใจจะต้องทําการกําหนดทางเลือก เพ่ือให้
เป้าหมายไปถึงตามที่ต้องการสูงสุด สําหรับทางเลือกน้ันจะเป็นเรื่องของปัจจัยต่าง ๆ เช่น ตราสินค้า/ 
แบรนด์ ลักษณะส่วนบุคคล คุณสมบัติของบริการ และค่าใช้จ่าย เป็นต้น 

4) ลูกค้ามักเจอกบัปัญหาความไม่แน่นอนของทางเลือกต่าง ๆ ซึ่งมักจะทําให้เกิดความชอบ 
และไม่ชอบการบริการน้ัน ๆ สําหรับผู้บริโภคปัญหาที่ไมแ่น่นอนมักจะเป็นข้อจํากัดที่มีผลมากจาก
ความรู้ในข้อมลูที่ของบริการ และอาจเกิดมาจากการขาดแรงจูงใจ เป็นต้น 
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2.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวข้องกับความพึงพอใจ 
ผู้วิจัยได้รวบรวมความสําคัญของทฤษฎีความพึงพอใจ พอสรุปได้ดังต่อไปน้ี 
วิรุฬ พรรณเทวี (2542, หน้า 22) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกปัจจัยภายในของมนุษย์ 

แต่ละบุคคลมกัมีความรู้สึกทีแ่ตกต่างกัน ซึ่งข้ึนอยู่กับความคาดหวังในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
กาญจนา อรุณสุขรุจี (2546, หน้า 5) ว่าไว้ดังน้ี คือ การแสดงออกทางการกระทําต่าง ๆ ของ

มนุษย์ที่เกิดจากการแสดงออก กล่าวคือ ไมส่ามารถเห็น หรือจับต้องได้ หากต้องการทราบว่าบุคคล
น้ัน ๆ มีความพึงพอใจหรือไม่น้ันต้องอาศัยการสังเกตจากการแสดงออกต่าง ๆ ซึ่งการแสดงออกน้ีมี
ความซับซ้อนมาก จะต้องมีสิ่งกระตุ้นจากความรู้สึกของมนุษย์ ถึงจะทาํให้เกิดความต้องการได้ ดังน้ัน
การเกิดสิ่งกระตุ้น หรือสิ่งเร้าจึงเป็นแรงจูงใจที่มีผลต่อความพึงพอใจในสิง่น้ัน ๆ 

กิติมา ปรีดีลก (2529, หน้า 321-322) กล่าวว่า สิ่งจูงใจหรือปัจจัยต่าง ๆ ทีม่ีผลทําใหบุ้คคล
เกิดความรู้สึกพึงพอใจ และมีความรู้สึกชอบในสิ่งใดสิ่งหน่ึง เป็นสิ่งที่ตอบสนองความต้องการของ
บุคคลได้อย่างดี 

พิน คงพูล (2529, หน้า 21) กล่าวว่า ความพึงพอใจ เป็นปัจจัยภายในของบุคคล เกิดความรู้สึก
มีความสุข รกั ชอบ หรือเจตคติ เมื่อถูกตอบสนองทั้งการกระทํา และความรู้สึก 

วอลแมน (Wolman, 1973, p. 3) พูดไว้ว่า การแสดง หรือพฤติกรรมต่าง ๆ ซึ่งมีผลมาจาก
ปัจจัยที่เข้ามากระตุ้น 3 ประการดังน้ี ได้แก่  

1) ปัจจัยที่เก่ียวกับกิจกรรม 
2) ปัจจัยที่เก่ียวกับบุคคล 
3) ลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่ม 
สรุปทฤษฎีความพึงพอใจจากความหมายทีผู่้วิชาการได้ให้ไว้คร่าว ๆ ดังน้ี ความพึงพอใจ คือ 

การกระทํา การแสดงอกกต่าง ๆ จากความรู้สึกภายในของตนเองออกมาซึ่งอาจไม่สามารถสังเกตด้วย 
ตาเปล่า ซึ่งความรู้สึกเป็นความรู้สึกแง่บวกเป็นความพึงพอใจในแง่ดี เช่น มีความสุข พึงพอใจ ภาคภูมิใจ 
สุขใจ ความรู้สกึเหล่าน้ีมาจากการทดลองใช้งาน และได้รับผลตอบแทนที่ตอบสนองความต้องการได้
อย่างดี เช่น การใช้บริการงานจัดเลี้ยงแห่งหนึ่ง ซึ่งเกิดความประทับใจในการใช้บริการ ลูกค้าจึงเกิด
ความชอบ และคาดว่าในอนาคตจะกลับมาใช้บริการและบอกต่อเรื่อย ๆ 

แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 มาสโลว์ (Maslow) มีความเช่ือพ้ืนฐานว่ามนุษย์เป็นสิ่งมีชีวิตที่มีความต้องการและถูกจูงใจ 
ให้กระทําเพ่ือตอบสนองความต้องการเหล่าน้ันความต้องการในลําดับช้ันดังในภาพต่อไปนี้  
(อนิชวัง แก้วจํานงค์, 2552, หน้า 66-68) 
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ภาพที่ 2.1: ลําดับช้ันความต้องการ (Maslow’s Hierarchy of Needs) 
 

ความต้องการท่ีจะได้รับความสําเร็จตามความนึกคิด (Self-actualization) 
ความต้องการท่ีจะได้รับการยกย่องในสังคม (Esteem of Egoistic Needs) 

ความต้องการทางสังคม (Social Needs) 
ความต้องการความปลอดภัย (Security Needs) 
ความต้องการทางกาย (Physiological Needs) 

 

ที่มา: อนิชวัง แก้วจํานงค์. (2552). ความผูกพันต่อองค์การของพนักงานส่วนตําบลจังหวัดอุดรธานี. 
อุดรธานี: มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี.  

 
มาสโลว์ (Maslow) เรียกลําดับความต้องการน้ี ว่า “Hierarchy of Needs” ซึ่งประกอบด้วย 

ลําดับความต้องการของมนุษย์จากระดับตํ่าไประดับสูง 5 ระดับ ดังน้ี 
1) ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs)  
คือ ความต้องการข้ันพ้ืนฐาน และจําเป็นทีสุ่ดของมนุษย์เพ่ือความอยู่รอด เช่น ความต้องการ

ทางด้าน อาหาร นํ้า ที่อยู่อาศยั เคร่ืองนุ่งห่ม ยารักษาโรค การพักผ่อน และความต้องการทางเพศ  
เพราะมนุษย์มีความรู้สึกหิวกระหาย มนุษย์จะคิดเพียงแค่ทําให้ตัวเองอ่ิม จะไม่คิดถึงความต้องการ
ทางด้านอ่ืน ๆ แม้แต่ในเรื่องความปลอดภัยก็ตาม ความต้องการทางร่างกายน้ันจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ของคนในการแสดงออกก็ต่อเมื่อความต้องการทางด้านร่างกายถูน้ันยังไม่ถูกตอบสนองตามความต้องการ 

2) ความต้องการความปลอดภัย (Security Needs) 
หากความต้องการทางด้านร่างกายถูกตอบสนองเพียงพอแล้ว มนุษย์ก็จะมีความต้องการ 

ในขั้นที่สูงข้ึนไปตามมา คือ ความต้องการทางด้านความรู้สึกมั่นคงปลอดภัยในชีวิต ความต้องการ
ปกป้องคุ้มครองปลอดภัยจากการถูกคุกคาม และวิตกกังวล การป้องกันเพ่ือให้เกิดความปลอดภัย 
จากภัยอันตรายที่จะเกิดขึ้นกับร่างกาย ความสูญเสียทางด้านเศรษฐกิจสว่นความมั่นคง หมายถึง 
ความต้องการความม่ันคงในการดํารงชีพ เช่น ความมั่นคงในหน้าที่การงาน สถานะทางสังคม 

3) ความต้องการทางสังคม (Social Needs)  
หลังจากที่มนุษย์ได้รับการการตอบสนองในความต้องการในสองความต้องการข้างต้นแล้ว  

ก็จะมีความต้องการที่สูงข้ึน คอืความต้องการทางด้านสังคมจะเริ่มเป็นสิ่งจูงใจที่สําคญัต่อพฤติกรรม
ของความต้องการความรัก ความเป็นเจ้าของ ความต้องการทางด้านนี้เป็นความต้องการในส่วนของ
การอยู่ร่วมกันในสังคม ต้องการเป็นที่ยอมรับจากบุคคลอ่ืน ๆ และมคีวามรู้สึกอยากเป็นที่ยอมรับ 
และเป็นส่วนหนึ่งของสังคม 
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4) ความต้องการท่ีจะได้รับการยกย่องในสังคม (Esteem or Egoistic Needs) 
มนุษย์ทุกคนมคีวามรูสึก ความต้องการอยากให้ตนเองมีค่าทั้งในสายตาตนเอง และผู้อ่ืนเป็น

ความต้องการท่ีประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ คือ ความมั่นใจในตัวเองความรู้ความสามารถ และความสําคัญ
เป็นที่ยอมรับนับถือในตัวเองรวมท้ังความต้องการท่ีจะมีฐานะเด่นเป็นที่ยอมรับของสังคม หรืออยากที่
จะให้ผ็อ่ืนยกย่องสรรเสริญในความรับผิดชอบในหน้าที่การงานการดํารงตําแหน่งที่สําคญัในองค์กร 

5) ความต้องการท่ีจะได้รับความสําเร็จตามความนึกคิด (Self-actualization or Self-
realization Needs) 

ลําดับข้ันความต้องการที่สูงสุดของมนุษย์ก็คือ ความต้องการที่อยากให้ตนเองประสบ
ความสําเร็จในชีวิต ตามความนําคิดเต็มภาคภูมิ หรือความคาดหวังทะเยอทะยานใฝ่ฝนัที่อยากได้รับ
ผลสําเร็จสิ่งอันสูงในชีวิต จะส่งต่อทัศนะของตน มาสโลว์มขี้อสังเกตเกี่ยวกับความต้องการของคนที่มี
ผลต่อพฤติกรรมที่แสดงออกมาประกอบด้วย 2 หลักการ คอื 

5.1) หลักการแห่งความขาดตกบกพร่อง (The Deficit Principle)  
  ความขาดตกบกพร่องในชีวิตประจําวันของคนที่ได้รับอยู่เสมอจะทําให้ความต้องการ
ที่เป็นความพอใจของคนไม่เป็นตัวจูงใจให้เกิดพฤติกรรมในด้านอ่ืน ๆ คนเหล่าน้ีกลับจะเกิดความ
พอใจในสภาพที่ตนเป็นอยู่ยอมรับ และพอใจความขาดแคลนต่าง ๆ ในชีวิตโดยถือเป็นเรื่องธรรมดา 

5.2) หลักแห่งความเจริญก้าวหน้า (The Progression Principle) 
   กล่าวคือลําดับข้ันของความต้องการทั้ง 5 ระดับ จะเป็นไปตามลําดับที่กําหนดไว้จาก
ระดับตํ่าไปสูงกว่า และความต้องการของคนในแต่ละระดับจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อความต้องการท่ีตํ่ากว่า
ได้รับการตอบสนองจนเกิดความพึงพอใจแล้ว กล่าวโดยสรุปจะเห็นว่ามนุษย์ทุกคนมีความต้องการ 
และเมื่อได้รับการตอบสนองความต้องการอยู่ในระดับหน่ึงแล้วอย่างสมบูรณ์ก็มีความต้องการใน
ระดับสูงต่อไปอีกจนกระทั่งบรรลุถึงความต้องการสูงสุดคือ การได้รับความสําเร็จในชีวิตจึงจะเกิด
ความพึงพอใจ 

การวัดความพึงพอใจ 
 นักวิชาการ กล่าวถึงการวัดความพึงพอใจไว้ดังน้ี 

บุญเรือง ขจรศลิป์ (2549) กลา่วไว้ว่า พฤติกรรมของบุคคลด้านต่าง ๆ ที่เป็นนามธรรมซึง่มี
ความซับซ้อน ดังน้ันจึงยากที่จะทําการวัดทัศนะคติและความคิดที่เกิดขึ้นโดยตรง จึงจําเป็นจะต้องทํา
การวัดทัศนคติและความคิดโดยใช้ทางอ้อมแทน สามารถวัดความรู้สึกของผู้ใช้บริการ  

ในการวัดความพึงพอใจมีตัวกําหนดขอบเขต เพราะบุคคลสามารถให้ความคิดทัศนะคติที่
คลาดเคลื่อนได้ โดยการแสดงออก หรือการพูดในสิ่งที่ขัดกับความรู้สึกที่แท้จริงภายในของตัวบุคคล 
ซึ่งสามารถเกิดขึ้นได้ระหว่างการให้ข้อมูลความพึงพอใจ 
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นักวิชาการ ภนิดา ชัยปัญญา (2541) กล่าวถึงการวัดความพึงพอใจว่ามีหลากหลายแบบดังน้ี 
1) การใช้แบบสอบถาม คือ วิธีทีนั่กวิจัยนิยมใช้ เน่ืองจากผู้วิจัยจะได้ออกแบบคําถามเอง  

ซึ่งจะได้เป็นข้อมูลการตอบคําถามมีทั้งแบบการกําหนดตัวเลือก และคําตอบที่สามารถใช้อิสระในการ
ตอบคําถามน้ัน ๆ ซึ่งมักจะเป็นคําถามถึงความพึงพอใจ เป็นต้น 

2) รูปแบบสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะต้องเตรียมความพร้อมเป็นอย่างดีในการต้ังคําถาม การหาบุคคล
ที่จะมาเพ่ือสัมภาษณ์ เพ่ือจะให้ได้คําตอบเพ่ือมาเป็นข้อมูลที่แท้จริง 

3) การวิเคราะห์ เป็นวิธีการคอยเฝ่าดูแล้วการจดบันทึกถึงพฤติกรรมของบุคคลที่เราสนใจใน
การศึกษาแต่ละคร้ัง โดยวิธีการสังเกต จะดูจากการแสดงออกทั้ง สีหน้าท่าทาง ที่บุคคลหรือผู้ใช้บริการ
แสดงออกมาในช่วงเวลาที่รับบริการ ซึ่งวิธีสังเกตจะต้องใช้เวลา และการสังเกตอย่างจริงจัง มีลําดับ
ขั้นตอน มีระแบบแผนที่ได้วางเอาไว้ล่วงหน้า 

ความพึงพอใจในการบริการ 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ การทีผู่้ใช้บริการเกิดการรับรู้ถึงความรู้สึกหลังจากได้รับ

บริการน้ัน ส่งผลมาจากการนําคาดหวังที่ต้ังไว้เปรียบเทียบกัน เพ่ือให้ได้ระดับความพึงพอใจที่แทจ้ริง 
ความรู้สึกน้ันอาจแตกต่างกับความคาดหวัง และสิ่งที่ได้รับกลับมาจากการใช้บริการ (สมิต สัชฌุกร, 
2542, หน้า 18) ซึ่งหากตัวบุคคลเกิดความรู้สึกพึงพอใจกับบริการที่ตนได้รับตํ่ากว่าระดับความ
คาดหวังที่ต้ังเอาไว้ก็จะเกิดความไม่พอใจเช่น คิดว่าร้านอาหารน้ีจะต้องบริการดีมากแต่กลับกันร้าน
กลับบริการไมดี่ แต่ในทางกลับกันหากบุคคลน้ันได้รับการบริการที่เหนือจากความคาดหวังก็จะเกิด
ความพึงพอใจ ถ้าได้รับบริการที่ดีมากซึ่งเกินระดับความคาดหวังที่ต้ังไว้ก็จะทําให้เกิดความพึงพอใจ
เป็นอย่างมาก มีผลทําให้บุคคลน้ันกลับมาใช้บริการซ้ํา ดังน้ันจึงสรุปได้ดังนี้ ความพึงพอใจในบริการ 
คือ พฤติกรรมที่บ่งบอกถึงความรู้สึกในช่วงเวลาที่รับบริการ ซึ่งเป็นความรู้สึกในแง่บวกของตัวบุคคล
น้ัน ๆ ความพึงพอใจจะถูกนํามาเปรียบเทียบกันระหว่างการบริการกับความคาดหวังของบุคคลที่
ได้รับบริการ โดยมีความเกี่ยวข้องกันระหว่างความพึงพอใจของผู้รับบริการ และความพึงพอใจในงาน
ของผู้ที่ใช้บริการด้วย  

ระดับความพึงพอใจของผู้รับบริการสามารถแบ่งได้เป็น 2 ระดับ ดังน้ี 
ระดับที่ 1 ความพึงพอใจที่ตรงกับความคาดหวัง บุคคลจะรู้สึกมีความสขุเมื่อตนเองได้รับ

บริการที่ตรงกับความคาดหวังที่ต้ังเอาไว้ เช่น บุคคลเข้ารบับริการธุรกิจจัดเลี้ยง พนักงานให้คําแนะนํา
อย่างดี รวดเร็ว และเมื่อถึงวันจัดงานก็ทําได้ตามท่ีตกลงกันเอาไว้ 

ระดับที่ 2 ความพึงพอใจที่เกินจากความคาดหวัง บุคคลได้รับบริการเกิดความประทับใจ 
ปราบปลื้มใจ เมื่อได้รับบริการที่ดีมาก เกินกว่าความคาดหวังที่ต้ังใจไว้  
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2.4 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับความต้องการ 
ทฤษฎีลําดับความต้องการ (Hierarchy of Needs Theory) 

 อับราฮัม มาสโลว์ (Abraham Maslow) เป็นนักจิตวิทยาจากมหาวิทยาลัยแบรนดีส์ ซึ่งได้
พัฒนาทฤษฎีขึ้นมา และเป็นที่รู้จักนิยมใช้มากทฤษฎีหน่ึง โดยเรียงตามลําดับความต้องการจาก
ระดับพ้ืนฐานไปยังลําดับสูงสุด ในทฤษฎีน้ีได้กําหนดกรอบแนวคิดของทฤษฎีความต้องการไว้  
3 ประการ ดังน้ี 

1) มนุษย์มีความต้องการอยู่ตลอดเวลา ซึ่งแต่ละบุคคลก็ต่างมีระดับความต้องการที่แตกต่าง
กัน เมื่อเกิดความต้องการจึงเกิดแรงผลักดันหรือเหตุจูงใจให้เกิดการกระทําให้ได้มาตามความต้องการ  

2) ความต้องการมีการจัดลําดับความสําคัญ ซึง่เร่ิมจากข้ึนพ้ืนฐานตํ่าสุดไปยังขั้นสูงสุด และมี
ความซับซ้อนมากข้ึน 

3) หากความต้องการของมนุษย์ยังไม่ถูกตอบสนอง ก็จะเกิดเหตุจูงใจข้ึนเสมอ เพ่ือให้ได้สิง่
น้ัน ๆ มาครอบคลอง ส่วนสิง่ที่ถูกตอบสนองแล้วก็จะไม่เกิดเหตุจูงใจอีก 

มาสโลว์ จึงเห็นว่า ความต้องการสามารถแบ่งตามลําดับจากลําดับตํ่าสุดซึ่งเป็นความต้องการ
ขั้นพ้ืนฐานไปยังความต้องการสูงสุดที่มีความซับซ้อนมาก ซึง่ประกอบด้วย 5 ลําดับ ดังน้ี (อนิวัช  
แก้วจํานงค์, 2552, หน้า 66-68) 

1) ความต้องการข้ันพ้ืนฐาน หรอืความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) 
เพ่ือความอยู่รอดในการดํารงชีวิต เช่น นํ้า อาหาร อากาศ และที่อยู่อาศยั กล่าวคือ ปัจจัย 4 ที่ให้มนุ
ยษ์อยู่รอดในการดํารงชีพเท่านั้น สําหรับด้านสิ่งแวดล้อมถอืเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่จําเป็นเช่นกัน มนุษย์จึง
ต้องเลือกให้เหมาะสมทั้ง ความสะอาด สุขภาพท่ีดี และปลอดมลพิษ เป็นต้น 

2) ความต้องการความม่ันคงและความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นลําดับสองที่มนุษย์
ต้องการ รองลงมาจากปัจจัยพ้ืนฐานเมื่อถูกตอบสนองแล้ว ความต้องการน้ันคือ ด้านสังคม
สภาพแวดล้อมที่ปลอดภัยในชีวิตของตน ความมั่นคงในการทํางาน การดําเนินชีวิต และสุขภาพ 
สวัสดิการต่าง ๆ เช่น การประกันชีวิต ประกันสังคม ประกันสุขภาพ การมีสหภาพแรงงาน มีกฎ 
ระเบียบในการดําเนินงาน เป็นต้น 

3) ความต้องการทางสังคม (Social Needs) ลําดับที่สามเมือ่มนุษย์รู้สึกปลอดภัย และมัน่คง
ในชีวิตแล้ว สิ่งต่อมาคือ การเป็นที่ยอมรับในสังคม ทั้งท่ีทาํงาน มหาวิทยาลัยฯ การได้เป็นที่รัก  
และถูกยอมรับของกลุ่มเพ่ือน หรือสังคมของตน การได้เข้าร่วมสังสรรค์กับผู้อ่ืน หรือสงัคมใหม ่ๆ  

4) ความต้องการเกียรติยศ และช่ือเสียง (Esteem Needs) ลําดับที่สี่ เป็นการสร้าง
สถานะภาพให้ตนเองในสังคม เพ่ือความโดดเด่นเป็นที่ยอมรับ ช่ืนชม และถูกยกย่องสรรเสริญ  
เกิดความภาคภูมิใจในตนเอง และการได้รับรางวัล เช่น ตําแหน่ง เงินเดือนที่สูงข้ึน การได้รับงานใหม่ ๆ 
มีส่วนร่วมในการสร้างผลงาน และมีโอกาสก้าวหน้าในงานของตน เป็นต้น 
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5) ความต้องการความสําเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs) เป็นขั้นของการดําเนิน
ชีวิตสูงสุดที่มนุษย์ทุกคนต้องการจะไปให้ถึง ทั้งเพ่ิมประสทิธิภาพ และพัฒนาศักยภาพในการทํางาน 
เพ่ือนําไปสู่สิ่งที่ตนเองคาดหวัง หรือเป้าหมาย เช่น การได้รับโอกาสในงาน การได้รับหน้าที่ผิดชอบ
งาน การมีอิสระในความคิด และการตัดสินใจหรือการคิดค้นสิ่งใหม ่ๆ การได้รับการสนับสนุนการ
เลื่อนตําแหน่ง และอาชีพที่สูงข้ึน เป็นต้น  

การศึกษาทฤษฎีลําดับความต้องการของมาสโลว์ (Abraham Maslow) สรุปได้ว่า  
ความต้องการของมนุษย์ สามารถจัดลําดับได้อย่างแน่นอน โดยเร่ิมจากลําดับตํ่าสุดไปยังลําดับสูงสุด  
ซึ่งเป็นความต้องการของมนุษย์ที่ต้องมีอยู่ในทุกคน และต้องการที่จะกระทําเพ่ือให้ได้ตามความต้องการ
สูงสุดของตนเองนั้นคือ การประสบความสําเร็จในชีวิตที่ตนเองคาดกหวังไว้ แต่ก่อนที่บุคคลจะสามารถ
ประสบความสําเร็จในชีวิตได้น้ัน จําเป็นจะต้องเกิดความต้องการก่อนเพ่ือเกิดแรงจูงใจให้เกิดการกระทํา
เพ่ือตอบสนองความต้องการ โดยเร่ิมจากข้ันพ้ืนฐานในชีวิตก่อนหรือข้ันตํ่าสุดเช่น ที่อยู่อาศัย นํ้า อาหาร 
เป็นต้น จากน้ันความต้องการลําดับอ่ืนก็จะตามมาไปจนถึงความต้องการสูงสุดขั้นประสบความสําเร็จใน
ชีวิตที่มนุษย์คาดหวังไว้ คือการได้รับคําช่ืนชม เป็นที่ยอมรับในการทํางานของตน ได้รับมอบหมายงาน 
มีโอกาสแสดงความคิดสร้างสรรค์และคิดรเิร่ิมงานใหม่ ๆ และสามารถทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
รับโอกาสก้าวหน้าในตําแหน่งที่สูงข้ึน  

 
2.5 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวข้องกับความคาดหวังผู้บริโภค  

ในทฤษฎีน้ีผู้วิจยัได้รวบรวมความหมาย ซึ่งในเน้ือหานี้ไม่ได้เจาะจงถึงความคาดหวังอย่างใด
อย่างหน่ึงเป็นพิเศษ เช่น แรงจูงใจ ความเช่ือ ความรู้สึก ทศันคติ และค่านิยมอีกด้วย ดังน้ัน
ความหมายที่นักวิชาการได้ให้ไว้จึงหลากหลายต่างกันออกไปมีดังน้ี 

ฮอร์เซย์ และบลานชาร์ด (Hersey & Blanchard, 1982) กล่าวไว้ดังน้ี ความคาดหวังเป็นสิ่ง
ที่ทุกคนรับรู้ถึงสิ่งที่ต้องปฏิบัติเป็นสิ่งที่ดี ถูกต้อง และรับรู้ถึงหน้าที่ของบุคคลอ่ืนด้วย ความคาดหวังน้ี
จะเป็นข้อที่กําหนดถึงหน้าที่ของตนเองว่าจะต้องปฏิบัติอย่างไร ในเวลาน้ัน ๆ 

เคลย์ (Clay, 1988) กล่าวว่า ความคาดหวังเปรียบเหมือนสิ่งที่สามารถคาดเดาเหตุการณ์
ล่วงหน้าที่จะเกิดขึ้นในอนาคตที่ดี ซึ่งเป็นจุดมุ่งหมายและเป้าหมายที่ดี มีความเป็นไปได้ในสิ่งใดสิ่ง
หน่ึงที่คาดเดาไว้ว่าน่าจะเกิดขึ้นในเร่ืองที่คิดไว้ 

จันทรา จันทรส์ุขสวัสด์ิ (2546) บอกถึงความหมายว่า เป็นการคาดหวัง และการคาดเดาถึง
สิ่งที่จะเกิดขึ้น ให้เป็นไปตามความต้องการ และความต้ังใจในของตน  

และความคาดหวังเกิดจากการนึกถึงสิ่งที่ตนจะกระทําการน้ัน ๆ ไปถึงผลที่จะเกิดขึ้นตามที่
ตนคาดเดาไว้ล่วงหน้า (Funk & Wagnalls, 1933, p. 239) 
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จากความหมายข้างต้นพอสรุปทฤษฎีความคาดหวังได้ว่า เป็นความคิด ความรู้สึก ความ
ต้องการ การคาดการณ์และคาดคะเน ถึงเรื่องที่กําลังจะเกิดขึ้นในอนาคต โดยอาศัยประสบการของ
ตนเองที่เคยพบเจอมาก่อน ซึ่งเหตุการณ์ที่คาดเดาน้ันเป็นสิ่งที่ดีหรือไม่ดีก็ได้ 

ลักษณะความคาดหวัง  
 เทอร์เนอร์ (Turner, 1982) ได้บอกถึงลักษณะของความคาดคาดหวังว่า เปรียบเสมือน “การ
แสดงละคร” กล่าวคือ การแสดงพฤติกรรม โดยอาศัยตัวละครประกอบเพ่ือความสมบูรณ์ ซึ่งประกอบ
ไปด้วย ผู้แสดง ผู้ชม และต้องมีบทบาทท่ีมีความสําคัญของผู้แสดง ซึ่งประกอบด้วย 3 ความหมาย ดังน้ี  

1) ความคาดหวัง หมายถึง เหตุการณ์ที่เป็นจริงของบุคคลน้ัน ๆ ในสังคม ซึ่งมีหน้าที่แตกต่าง
กันออกไป เปรียบกับการแสดงละครน่ันเอง ซึ่งมีตัวแสดงก็เหมือนกับตําแหน่งต่าง ๆ ของคนในสังคม 
มีหน้าของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไป 

2) ความคาดหวังจากผู้ร่วมแสดงคนอ่ืน ๆ หมายถึง การที่สังคมมีบรรทัดฐานซึ่งเสมือนกับ
การเขียนบทเอาไว้ชัดเจนถึงหน้าที่ระหว่างบุคคล และสังคมที่มีความสมัพันธ์กัน ดังน้ันบุคคลในสังคม
จึงมีบทบาทแตกต่างกันออกไป เพ่ือให้เกิดความคาดหวังถึงพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคมที่มี
ความสัมพันธ์ต่อกัน ซึ่งพฤติกรรมน้ันต้องเป็นไปตามความคาดหวังของบุคคลอ่ืน ๆ และสังคมท่ีอยู่
ร่วมกัน 

3) ความคาดหวังจากผู้ชม ซึ่งเป็นความคาดหวังของผู้ที่อยู่ในสถานะที่แตกต่างกันของบุคคล
ในสังคม ซึ่งอาศัยความคาดหวัง และการคาดเดาถึงความคิดของบุคคลอ่ืน เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ทาง
สังคมท่ีถูกต้อง และเป็นไปตามความคิดที่คาดหวังไว้ร่วมกัน 

แหล่งที่มาของความคาดหวังของผู้บริโภค นํามาจากการสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภค 
กับคุณภาพของการบริการ เทอร์เนอร์ (Turner, 1982) ได้กล่าวเอาไว้ว่า ได้รับอิทธิพลมาจาก  
4 แหล่งข้อมูลที่สําคัญดังน้ี 

1) ความต้องการส่วนบุคคล (Personal Needs) คือ เป็นความต้องการแต่ละบุคคล ซึ่งมา
จากปัจจัยภายในของตนเอง โดยมีความแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับลักษณะของบุคคล และสภาพ
แสดล้อมที่บุคคลดํารงชีวิตอยู่ บุคคลอาจคาดหวังถึงการบริการของสถานบริการแห่งเดียวกันแต่มี
ความคาดหวังในการรับบริการท่ีแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับความต้องการของแต่ละคน 

2) การบอกเล่าแบบปากต่อปากเกี่ยวกับการบริการ (Word-of-Mount Communication) 
คือ บุคคลหน่ึงได้รับฟังข้อมูลจากบุคคลหน่ึง ที่เคยใช้บริการสถานบริการมาก่อน ซึ่งอาจเป็นคําชม
หรือตําหนิข้อดีข้อเสียของที่น้ัน ๆ ก็ได้ ซึ่งบุคคลที่สนใจมกัจะถูกจูงใจจากการรีวิวการบริการหรือ 
การบอกต่อกันให้มาทดลองกไ็ด้ 
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3) ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Past Experience) คือ บุคคลได้เข้ารบับริการเอง   
ซึ่งได้รับรู้ความรู้สึกจากการใช้บริการโดยตรงมีผลต่อการใช้บริการในคร้ังต่อไป หากได้รับการบริการ 
ที่ดี หรือเกินกว่าความคาดหวัง ก็จะกลับไปใช้บริการซ้ํา แต่หากตํ่ากว่าความคาดหวังที่ต้ังไว้ ก็จะไม่
กลับไปใช้บริการอีก 

4) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อผู้บริโภค (External Communication to Customer) 
เป็นประชาสัมพันธ์สินค้า และบริการ โดยผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทีแ่ม่นยํา ให้เป็นที่
รู้จักการบริการ และผลิตภัณฑ์ที่ดีเย่ียมของตนเอง เมื่อบุคคลได้ทราบจึงทําให้เกิดความคาดหวังถึงการ
บริการและสินค้าที่ที่จะได้รับในอนาคต 

ทฤษฎีความคาดหวังของพนักงาน 
 ทฤษฎีความคาดหวังของ วรูม (Vroom, 1964) ถือเป็นนักวิชาการท่านหน่ึงที่ได้อธิบาย
เก่ียวกับความคาดหวัง ซึ่งได้รับความนิยมในการนําไปใช้อย่าง ซึ่งได้อธิบายว่า หากต้องการเพ่ิม
แรงจูงใจในการทํางาน จําเป็นที่ต้องทําความเข้าใจถึงกระบวนการคิด การรับรู้ในสิ่งต่าง ๆ และความ
ต้องการของพนักงานเสียก่อน หากผู้บริหารอยากให้พนักงานทํางานเพ่ิมขึ้นจากเดิม หรือต้ังใจทํางาน
เป็นพิเศษ ผู้บริหารควรจะทราบถึงแรงจูงใจที่พนักงานคาดหวังน้ันก็คือ เร่ืองผลตอบแทนจากการ
กระทําน้ัน ๆ มักจะคิดควบคู่กับการทํางานในแต่ละครั้ง หรือการคาดเดาล่วงหน้าถึงการทํางานที่ได้
ทําไป แล้วจะเกิดอะไรข้ึนกลับมาบ้าง และหากความคิด การคาดการณ์ เป็นไปในทางที่ดีพนักงานจะ
เกิดความพยายามเพ่ือผลงานที่มากข้ึน เพ่ือให้นําไปสู่ผลลัพธ์บางอย่างที่พนักงานเกิดความพึงพอใจ 
เช่น พนักงานมีความต้ังใจทาํงานเป็นอย่างดี เพราะพนักงานทุกคนรับรู้ว่าหากตนได้เลื่อนตําแหน่ง
เงินเดือนก็จะสูงตามไปด้วย และตนเองก็เป็นที่ยกย่องเป็นที่ยอมรับจากเพ่ือนร่วมงานมากข้ึน แต่ถ้า
หากที่หัวหน้านั้นไม่ให้ความสําคัญในการก้าวหน้าในงานไม่ยกย่องพนักงานตัวเอง ถึงแม้ว่าพนักงาน 
จะต้ังใจมุ่งมั่น และพยายามทาํงานมากขนาดไหน ก็ไม่มีการเลื่อนข้ันให้พนักงาน พนักงานก็จะทํางาน
ไปวัน ๆ ไมม่ีความต้ังใจมากข้ึน กล่าวคือ ระดับความรุนแรงในการทํางานขึ้นอยู่กับความคาดหวังของ 
แต่ละบุคคลว่าคาดหวังไว้สูงขนาดไหน รวมถึงสิ่งที่เข้ามากระตุ้นดึงดูดให้กระทําว่ามีผลตอบแทนหรือ
ผลลัพธ์น่าพึงพอใจมากเพียงไหน ในผลลพัธ์น้ันมีเร่ืองของรางวัล ผลงานเข้ามาส่วนร่วมด้วย และเรือ่ง
ของผลงานที่ออกมากับความพยายามในการทํางานในหน้าที่ ซึ่งในทฤษฎีน้ีจะเน้นเรื่องการให้รางวัล
และการให้ค่าตอบแทน เร่ืองของพฤติกรรมในการทํางานที่มีผลมาจากความคาดหวังเอาไว้ว่าผลงาน
น้ันจะได้รับผลตอบแทนอย่างไร ดังน้ันพนักงานจึงเต็มใจทํางานเกินกว่าปกติ ตามเป้าหมายที่เกิดจาก
ความพึงพอใจที่มีผลจากผลตอบแทน และรางวัลที่คาดว่าจะได้รับเป็นตัวกําหนดระกับความพยาม
ยามในการทํางานแต่ละครั้งของพนักงาน 
 



26 

 สําหรับรูปแบบในการทํางานที่เรียกว่า VIE Theory ของ วรูม (Vroom, 1964) เป็นที่นิยม
มากซึ่งอธิบายถึงการบวนการจูงใจในการทาํงานของพนักงานแต่ละบุคคลได้ดังน้ี  

V = Valance หมายถึง ระดับความรุนแรงที่มีต่อความต้องการซึ่งเกิดจากคาดหวังเอาไว้ถึง
ผลตอบแทน หรือเป้าหมายที่ต้องการ กล่าวคือ ความสําคญัหรือคุณค่าทีพ่นักงานมีต่อผลตอบแทน
หรือผลรางวัลที่จะได้รับกลับมา 

I =Instrumentality หมายถงึ เป็นเคร่ืองมือของผลลัพธ์ หรือ รางวัล กล่าวคือ ระดับที่ 1 
(ความคาดหวัง) เป็นเหตุที่นําไปสู่ผลลัพธ์ที ่2 (ผลงานในระดับที่ดี) หรือรางวัลอีกอย่างหน่ึง คือ  
การรับรู้ของบุคคลถึงความสมัพันธ์ของผลลพัธ์กับการทํางาน เช่น ผลงานที่ดีจะมีผลต่อการข้ึน
เงินเดือน การได้รับการยกย่อง การเลื่อนตําแหน่งงาน 

E = Expectancy หมายถึง ความคาดหวังของบุคคลเมื่อกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เพ่ือให้ได้รับ
ผลลัพธ์หรือผลตอบแทน  

ในทฤษฎีความคาดหวังจะเกิดการขัดแย้งว่า ไม่ใช่เพียงแค่พนักงานเท่าน้ัน แต่ผู้หริการ หรือ
หัวหน้าจะต้องเข้าไปมีบทบาทด้วย ในช่วงเวลาการทํางาน เพ่ือให้พนักงานเกิดแรงจูงใจในการทํางาน 
เกิดคุณค่าในผลลัพธ์ที่สูงสุด ซึ่งจะช่วยให้องค์กรเกิดความก้าวหน้ามีผลต่อวัตถุขององค์กรที่ต้ังเอาไว้โดย 

1) สร้างความคาดหวัง โดยมีแรงดึงดูดจากผู้บริหาร หรือหัวหน้างาน และเมื่อเห็นถึง
ความสามารถของแต่ละบุคคล ซึ่งแต่ละคนมีความถนัดทีแ่ตกต่างกัน นําไปสู่แรงผลักดันทั้งการอบรม 
การสนับสนุนในงาน และระบุเป้าหมายของพนักงานให้ชัดเจน แน่นอน เพ่ือจะเป็นตัวช่วยให้พนักงาน
รับรู้ถึงเป้าหมายที่แท้จริง 

2) ให้เกิดความเช่ือมโยงระหว่างรางวัลกับผลงาน กล่าวคือ ผูบ้ริหาร หรือหวัหน้างานจะต้อง
กําหนดความสัมพันธ์ระหว่างผลงานกับรางวัลที่แน่นอน และแสดงให้เหน็ว่าหากประสบความสําเร็จ
ถึงเป้าหมายที่ต้ังเอาไว้ จะได้รับรางวัลตอบแทนจริง ๆ เพ่ือที่พนักงานจะได้มีแรงจูงใจในการทํางาน
ต่อไป 

3) เกิดความเช่ือมโยงระหว่างผลงานกับความพยายาม ซึ่งเป็นคุณค่าจากผลลัพธ์ที่บุคคลควร
ได้รับ คือ ผู้บริหารหรือหัวหน้าควรทราบถึงความต้องการของพนักงานของตน ว่าแต่ละคนมีความ
ต้องการอย่างไรซึ่งมันมีความแตกต่างกันอยู่แล้ว ดังน้ันต้องปรับการให้รางวัลเพ่ือที่จะสอดคลองกับ
ความต้องการของพนักงานในแต่ละคน ให้พนักงานเกิดความพึงพอใจ และเห็นคุณค่าของผลตอบแทน 
สมกับความอดทนที่พยายามปฏิบัติงานไปอย่างต้ังใจ 

การให้รางวัลของผู้บริหารสามารถแบ่งรางวัลออกเป็น 2 ประเภท ดังน้ี 
1) รางวัลภายนอก (Extrinsic Rewords) คือ เป็นรางวัลที่ให้ตอบแทนนอกเหนือจากการ

ทํางาน เช่น โบนัส ค่าตอบแทนให้เป็นพิเศษ การเลื่อนตําแหน่ง หรือการตอบแทนในรูปแบบอ่ืน ๆ 
หรือรางวัลที่มาจากการทํางานซึ่งมีคุณค่าทีดี่ในแง่บวกกับพนักงาน 
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2) รางวัลภายนอก (Intrinsic Rewords) คือ เป็นรางวัลที่มีความเกี่ยวข้องกับการทํางาน 
เร่ืองของความรับผิดชอบ สร้างความท้าทายในงาน หรือเป็นผลลัพธ์ที่มผีลมาจากการทํางานที่ดีใน  
แง่บวก ซึ่งพนักงานจะได้รับผลลัพธ์โดยตรงจากการทํางานของตนเอง เช่น พนักงานรู้สึกถึงความ
ภาคภูมิใจหากตนเองได้รับมอบหมายงานใหม่ ๆ สร้างความท้าทายใหม ่ๆ  

สําหรับแนวทางในการจัดสรรค์รางวัลภายนอกมีดังน้ี  
1) ควรระบุถึงพฤติกรรม หรือการกระทํา ที่พึงพอใจให้ชัดเจนและแน่นอน 
2) ควรรักษา และตอกยํ้าถึงการให้รางวัล เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจในการสร้างผลงานที่ดีเย่ียม 
3) ควรรับรู้ว่าความต้องการของแต่ละบุคคล มคีวามแตกต่างกัน จึงต้องปรับการให้รางวัลให้

ตรงกับความต้องการของพนักงานแต่ละบุคคล 
4) ควรตอบแทนด้วยรางวัลทันที เมื่อพนักงานของตนทํางานสําเร็จตามวัตถุประสงค์ของ

องค์กรที่ต้ังเอาไว้ หรืออาจเป็นเป้าหมายท่ีได้ต้ังร่วมกัน 
5) ต้องช้ีแจงถึงเป้าหมายในการทํางานของแต่ละคน เพ่ือช่วยในการให้รางวัลได้อย่างถูก

ถูกต้อง เมื่อพนักงานทํางานประสบความสําเร็จ 
6) ควรจัดสรรรางวัลตามตารางท่ีถูกกําหนดเอาไว้ เพ่ือที่จะสร้างแรงจูงในทางบวกในการ

ทํางาน 
สําหรับปัจจัยหลักของทฤษฎีความต้องการ (Vroom, 1964) ประกอบไปด้วย 4 ประการ 

กล่าวคือ  
1) ความคาดหวัง คือ  ความรู้สึกนึกคิดถึงสิ่งที่คาดว่าจะเกิดขึ้น เมื่อบุคคลกระทํา หรือแสดง

พฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงลงไป ซึ่งส่งผลให้เกิดผลลัพธ์ต่อสิ่งน้ัน ความเช่ืออาจจะมาก หรือน้อย 
ในช่วงแรกจะอยู่ระหว่าง 0 (ไม่มีความสัมพันธ์กันในเร่ืองของการกระทําและผลลัพธ์อย่างใดอย่าง
หน่ึง) และช่วงที่ 1 (เกิดความแน่ใจถึงผลลัพธ์ที่จะถูกตอบสนองกลับมาเมื่อกระทําอย่างใดอย่างหน่ึงที่
เป็นเป้าหมาย) 

2) ความพอใจ คอื พนักงานมักจะเกิดความต้องที่รุนแรงกับผลลัพธ์ที่เกิดขึน้จริงในเรื่องใด 
เร่ืองหน่ึง ซึ่งความพอใจที่ได้รับอาจจะเป็นในแง่บวก หรือแง่ลบก็ได้ ในช่วงเวลาที่ปฏิบัติงานพนักงาน
สามารถคาดหวังผลลัพธ์ได้เสมอ เช่น เงินเดือน การเลื่อนตําแหน่ง การยกย่อง และช่ืนชมโดยผู้บริหาร 
หรือหัวหน้างานสามารถให้รางวัลหากว่าพึงพอใจในสิ่งที่ได้รับ หรือหากไม่พึงพอใจก็สามารถตําหนิ
ในทางลบได้เช่นกัน 

3) ผลลัพธ์ คือ ผลลัพธ์ที่ได้มาจากการกระทําของแต่ละบุคคลในเรื่องใดเรื่องหน่ึง สามารถ
แยกระดับผลลพัธ์ได้ 2 ประเภท คือ ผลลัพธ์ระดับที่หน่ึง และผลลัพธ์ระดับที่สอง คือ ผลลัพธ์จาก
ความพยายามของการทํางาน เพ่ือให้บรรลตุามเป้าหมาย เช่น การข้ึนเงินเดือน การเลื่อนตําแหน่งงาน    
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4) สื่อกลาง เป็นความสัมพันธ์ในช่วงระหว่างผลลัพธ์ในระดับที่หน่ึง และผลลพัธ์ระดับที่สอง 
โดยสื่อกลางจะมีค่าเท่ากับ 0 จากทฤษฎีของ วรูม (Vroom, 1964) จะอธิบายได้ว่า ความพอใจและ
ความคาดหมาย เป็นตัวกําหนดแรงจูงใจ และความพยายามท่ีจะกระทําในสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล  
ถ้าหากความพอใจ หรือความคาดหมายในสิง่น้ัน ๆ เท่ากับ 0 แรงจูงใจทีจ่ะผลักดันให้เกิดการกระทํา 
ก็จะเป็น 0 ตามไปด้วย หากพนักงานต้องการเลื่อนตําแหน่งเพ่ือความก้าวหน้าของตน (ความพอใจสงู
มาก) แต่มคีวามคิดว่าตนเองไม่มีสามารถทําได้ ขาดประสบการณ์ และทกัษะในการทํางานที่ตนได้รับ
มอบหมาย (ความคาดหมายตํ่า) และในทางกลับกัน หากพนักงานมีความเช่ือมั่นว่าตนเองสามารถ
ทํางานตามท่ีได้รับมอบหมายได้อย่างแน่นอน (ความคาดหมายสูง) แต่ผลงานที่ออกมาไม่มีคุณค่าไม่
สามารถบรรลถุึงเป้าหมายของตนเองได้ (ความพอใจตํ่า) ดังน้ันจึงส่งให้แรงจูงใจที่จะผลักดันให้กระทาํ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งน้ันจึงน้อยมาก  

การกระทําหรือการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ มีผลมาจากกระบวนการคิดของแต่ละคน  
ซึ่งกระบวนการคิดอาจจะออกมาจากความรู้สึกลึก ๆ ที่แท้จริงของแต่ละบุคคลโดย วรูม (Vroom, 
1964) ได้กล่าวไว้ดังน้ี 

1) ผลลัพธ์ในระดับที่สองมีความแตกต่างกัน ซึ่งความสําคัญของผลลัพธ์อาจจะมาก หรือจะ
น้อยก็ได้ เช่น การได้รับเงินเดือนที่สูงข้ึน โบนัส การเลื่อนตําแน่ง (กล่าวคือ ความพอใจของผู้บริการ
หรือหัวหน้า) 

2) ผลลัพธ์ในระดับที่หน่ึง ผลงานที่ดีเย่ียมจะนําไปสู่การข้ึนเงินเดือน เลื่อนตําแหน่ง และการ
ยกย่องหรือไม่ (กล่าวคือ สื่อกลาง) 

3) ความพยายามในการปฏิบัติงานของพนักงาน เป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย  
เกิดเป็นผลงานที่ดีหรือไม่ (กลา่วคือ ความคาดหวังของพนักงานแต่ละคน) 

ทฤษฎีความคาดหวังของ วรูม (Vroom, 1964) น้ีได้อธิบายถึงเร่ืองของแรงจูงใจให้พนักงาน
หรือบุคคล เกิดความรู้สึกถึงความคาดหวังทีส่งผลต่อความพยายาม และความมุ่งมั่นในการทํางานให้
บรรลุเป้า หมายว่า ถ้าหากทํางานประสบผลสําเร็จแล้วจะได้ผลตอบแทน นอกจากน้ียังมีปัจจัย หรือ
องค์ประกอบด้านต่าง ๆ ที่ช่วยผลักดันให้เกิดแรงจูงใจที่ทําให้พนักงานประสบความสําเร็จในหน้าที่ได้
รับผิดชอบ  

ในทฤษฎีของ วรูม (Vroom, 1964) ถือเป็นต้นแบบในการศึกษาความคาดหวังของบุคคล
ให้กับผู้บริหาร หรือหัวหน้างาน รวมถึงเข้าใจความรู้สึกเห็นอกเห็นใจในพนักงานใต้บังคับบัญชาของตน 
กล่าวได้ว่า ความคาดหวังเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้น เป็ตนเคร่ืองมือช้ีวัดระดับความรุนแรง และพฤติกรรม
การปฏิบัติงาน หรือการได้รับตําแหน่งของพนักงาน ว่าเหมาะกับตนเอง บุคคลอ่ืน ๆ หรอืไม่ ซึ่งการ
เลื่อนตําแหน่งถือเป็นความคาดหวังที่สามารถแสดงออกมาทางความรู้สึกไปยังการปฏิบัติงานของ
พนักงาน เช่น พนักงานต้ังใจทํางานอย่างเต็มที่ซึ่งผลงานก็ออกมาดีเย่ียม เพราะต้องการได้รับการ    
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ยกย่อง การเลื่อนตําแหน่ง การได้รับโอกาสใหม่ ๆ โบนัสสิน้ปี หรือการขึน้เงินเดือน เป็นต้น อีกทั้ง
อธิบายในเรื่องของผลลัพธ์ตอบแทนทใีห้กับพนักงาน ซึ่งต้องมีความยุติธรรมกับทุกบุคคล ไมม่ีความ
ลําเอียง และต้องดูให้เหมาะสมกับสิ่งที่พนักงานแต่ละคนได้คาดหวังไว้ 

สรุปได้ว่า ความคาดหวังน้ันเป็นความรู้สึกของพนักงานที่มีผลต่อพฤติกรรม หรือตําแหน่ง 
ในงาน ที่เหมาะสมกับความสามารถของของตนเอง หรืออีกในความหน่ึง คือ ความคาดหวังเป็น
ความรู้สึกที่เป็นตัวกําหนดว่าบุคคลน้ันควรจะทําหน้าที่หรอืปฏิบัติหน้าที่ของตนอย่างไร เมื่ออยู่ใน
สถานการณ์ หรือความรับผิดชอบในงานที่ได้รับมอบหมายของตน ความหมายข้างต้นน้ันรวมไปถึง
ความรู้สึกที่มีต่อบุคคลอ่ืน ๆ ด้วย เช่น ผู้บังคับบัญชา (ผู้บริหาร/ หัวหน้า) ผูใ้ต้บังคับบัญชา (ลูกจ้าง/
พนักงาน) เพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น 
 
2.6 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

การตลาด หมายถึง ขั้นตอนการวางแผนกระบวนการตลาด และการบรหิาร การต้ังราคา  
การส่งเสริมการขาย การสร้างช่องทางการจัดจําหน่าย ทั้งความคิด สินคา้ หรือบริการ เพ่ือให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายตามวัตถุประสงค์ ซึ่งนําไปสู่ความสําเร็จของธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ  
ความต้องการของลูกค้า  

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง องค์ประกอบในการดําเนินงานการตลาด 
ที่สําคัญที่สุดในการนําสินค้า หรือผลิตภัณฑ์สู่บุคคล เป็นปัจจัยที่ธุรกิจ หรือองค์กร สามารถควบคุม
เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา จึงมีความจําเป็นต้องสร้าง และกําหนดส่วนประสมทางการตลาดที่
เหมาะสมในการวางแผนกลยุทธ์ เพ่ือให้กลยุทธ์น้ันมีประสิทธิ ภาพและเกิดผลสําเร็จสงูสุด  
(ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2541) 

นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้อ้างอิงแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดทางธุรกิจการบริการ 
(Service Mix) และแนวคิดสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่ส่งผลต่อการดําเนินงาน  
ในการวางแผน หรือการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย 7Ps ด้วยกัน ดังน้ี  

1) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่ธุรกิจนํามาเสนอขาย เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
ผลิตภัณฑ์อาจอยู่ในรูปแบบทีเ่ราสามารถจับต้องได้ เช่น อาหาร สถานที่ การตกแต่งงาน อุปกรณ์ 
ต่าง ๆ และสิ่งที่เราไม่สามารถจับต้องได้ เช่น การให้บริการของพนักงาน ความรู้สึกภาคภูมิใจของ
เจ้าของงาน เป็นต้น สําหรับผลิตภัณฑ์ และบริการประกอบไปด้วยดังน้ี ผลิตภัณฑ์ บรกิาร สถานที่ 
องค์กร หรือบุคคลจะต้องมีคุณค่าเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า (Bovee, Thill, Dovel & Wood, 1995) 
ดังน้ันสิ่งที่เสนอขายจะต้องโดดเด่น มีเอกลักษณ์ แตกต่างทั้งตัวสินค้าและแตกต่างจากคู่แข่งขัน มกีาร
พัฒนาสินค้าใหม่ ๆ ตลอดเวลา พร้อมทั้งทาํการสํารวจตลาด ในกลุ่มตลาดเป้าหมายที่เป็นคู่แข่งเดียวกัน  
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2) ราคา คือ สิ่งทีนํ่ามาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ และบริการในรูปแบบของตัวเงิน ลูกค้าจะ
ทําการเปรียบเทียบก่อนการเลือกใช้ หากมคีวามคุ้มค่าเหมาะสมลูกค้าจะทําการตัดสินใจซื้อทันที 
ราคาจึงเป็นปัจจัยแรกทีม่ีผลต่อลูกค้า การต้ังราคาสามารถต้ังได้ดังน้ี (1) การต้ังราคาต้นทุนบวกกําไร 
ไม่ควรต้ังให้สูงเกินต้นทุนมากนัก (2) การต้ังราคาควรอยู่ในระดับเดียวกับคู่แข่งขัน (3) การต้ังราคา
กลุ่มลูกค้าหลัก 

3) ช่องทางการจัดจําหน่าย คือ ช่องทางการนําเสนอผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
โดยผ่านการสร้างกิจกรรม สถานที่ เป็นสื่อกลางส่งต่อสินค้า สถานที่ และผลิตภัณฑ์ ถอืขั้นตอนที่
สําคัญทีสุ่ดในการประกอบธุรกิจ ควรเลือกให้ตรงกับกลุ่มตลาดเป้าหมาย เช่น ธุรกิจจดัเลี้ยงประเภท
โต๊ะจีน ควรเสนอขายในกลุ่มตลาดระดับล่าง สําหรับสถานที่จัดงานมักจะอยู่ในรูปแบบร้านอาหาร 
ศูนย์กลางชุมชน บ้าน กลุ่มลกูค้าอยู่ในระดับล่าง สําหรับการติดต่อมักติดต่อกับร้านอาหารโดยตรง 
หรือจากนามบัตรตามงานจัดเลี้ยงที่ได้เข้าร่วม สําหรับตลาดระดับกลางธุรกิจรับจัดเลี้ยงสามารถใช้
บริการได้ทั้ง โต๊ะจีน งานเลี้ยงที่ขึ้นจัดโดยร้านอาหาร โรงแรม นิยมใช้ช่องสื่อโซเชียลมีเดีย หรือติดต่อ
ฝ่ายขาย สําหรบัลูกค้าระดับบน เป็นกลุ่มทีม่กีําลังทรัพย์สูง มักจะจัดงานที่โรงแรมสําหรบัช่องทางการ
ติดต่อมักผ่านตัวแทนฝ่ายขายของโรงแรม หรือโซเชียลมีเดีย เป็นต้น 

4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) คอื การสื่อสารระหว่างลูกค้า 
และผู้ประกอบการ นําเสนอข้อมูลให้กับกลุ่มเป้าหมายของตน เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และสร้าง
แรงจูงใจในการเลือกใช้บริการ หรือผลิตภัณฑ์ โดยผ่านการสื่อสาร การใหข้้อมูลอาจใช้บุคคลนําเสนอ
การขาย หรือไม่ใช้คนก็ได้ การเลือกใช้วิธีการสื่อสารกับลูกค้าน้ันสามารถใช้ได้หลายวิธี หรืออาจ
ผสมผสานกันก็ได้ โดยจะต้องพิจารณากลุ่มเป้าของธุรกิจตนเองก่อน จากน้ันเลือกใช้ให้เหมาะสม 
พร้อมศึกษาขอ้มูลจากลูกค้า และคูแ่ข่งขันในระดับเดียวกัน เพ่ือให้เข้าถงึการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 
เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังน้ี (1) การโฆษณา (2) การขายโดยตรง (3) การส่งเสริมการ
ขาย (4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (5) การตลาดทางตรง 

5) ด้านบุคคล คือ บุคคลซึ่งมีหน้าที่ให้บริการในด้านต่าง ๆ สําหรับคุณสมบัติของพนักงานที่ดี
ควรมีดังน้ี ความรู้ความชํานาญ สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า มีบุคลิกภาพดีสะอาด และมีทศันคติ
ต่อองค์กรที่ดี เป็นต้น สําหรับพนักงานในธุรกิจจัดเลี้ยงแบ่งได้เป็นหลายฝ่ายแต่ฝ่ายที่ต้องสร้างความ
ประทับใจให้ลกูค้า คือ ฝ่ายขาย พนักงานบริการ เช่น พนักงานขายมีหน้าที่ให้ข้อมูล และจูงใจให้
ลูกค้าเกิดความสนใจเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์ขององค์กร พนักงานบริการเป็นพนักงานที่ให้บริการ
ลูกค้า รู้จักทํางานอย่างเป็นระบบ มีไหวพริบ ในการปฏิบัติงานเป็นอย่างดี  

6) ด้านการสร้าง และนําเสนอทางกายภาพคือ สิ่งที่ธุรกิจพยายามสร้าง และเปลี่ยนคุณภาพ
โดนรวมจากเดิมให้ดีขึ้น เพ่ือนําเสนอให้ลูกค้าเห็นถึงคุณค่า และการพัฒนาที่ถูกเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพให้ดีขึ้น เช่น องค์กรใส่ใจดูแลเครื่องแต่งกายของพนักงาน จัดอบรมเพ่ือสร้างให้พนักงาน
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แก้ไขปัญหา มไีหวพริบที่ดีในการให้บริการลูกค้า การให้บริการอาหารรวดเร็วและถูกต้อง และเป็นสิ่ง
ที่องค์กรเปลี่ยนแปลงเพ่ือลูกค้าในทางที่ดีขึ้น 

7) ด้านกระบวนการ คือ การวางแผนงาน และสร้างกลยุทธ์ของการทํางานในแต่ละแผนก 
เพ่ือลดปัญหา ข้อผิดพลาดในการทํางาน และสร้างขั้นตอนการทํางานให้เป็นระบบ เพ่ือให้เกิดการ
บริการมีคุณภาพดีเย่ียม และเกิดความประทับใจในการใช้บริการ เป็นมืออาชีพ เช่น การวางแผนงาน
ลําดับการเสิร์ฟอาหารและแบ่งหน้าที่เพ่ือลดปัญหาที่จะเกิดขึ้น เป็นต้น  
 
2.7 แนวคิด ทฤษฎีแรงจูงใจ 

โลเวลล์ (Lovell, 1980) กล่าวว่า สามารถจูงใจ หรือชักนําให้เกิดการกระทําของบุคคล  
เพ่ือตอบสนองความต้องการ และบรรลุถึงเป้าหมายที่ต้ังใจไว้ 

ดอมแจน (Domjan, 1996) ให้ความหมายของการจูงใจไว้ดังน้ี เป็นการสร้างแรงผลักดันให้
เกิดการกระทําหรือพฤติกรรมของบุคคล โดยเกิดจากความเต็มใจในการกระทําเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย
ที่ต้ังไว้ 

สเตียร์ และพอร์เตอร์ (Steers & Porter, 1991 อ้างใน กานดา จันทร์แย้ม, 2546, หน้า 56) 
กล่าวไว้ว่า แรงจูงใจคือ สิ่งทีเ่ป็นพลังที่สามารถช้ีนํา และผลักดันให้บุคคลเกิดการกระทําต่าง ๆ ซึ่งเกิด
จากแรงจูงใจคงอยู่จนกว่าจะประสบความสําเร็จ 

จากความหมายข้างต้นสามารถกล่าวได้ว่า แรงจูงใจมี 2 องค์ประกอบที่สําคัญดังน้ี  
1) กลไกที่ไปกระตุ้นพลังของตนเองให้เกิดการกระทําน้ัน ๆ 
2) เป็นแรงบังคับให้กับพลังของร่างกายที่จะกระทําอย่างมีทิศทาง 
สรุปแรงจูงใจได้ว่า เป็นกระบวนการของตัวบุคคลที่ถูกกระตุ้นจากปัจจัยต่าง ๆ เป็นแรงผลักดัน

ให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ เพ่ือบรรลุเป้าหมายตามที่ต้องการ และพฤติกรรมที่เกิดจากแรงจูงใจซึ่งไม่ใช่
เพียงแค่การตอบสนองสิ่งกระตุ้นแบบปกติธรรมดา เช่น การตอบสนองเมื่อถูกกระตุ้นด้วยเสียงเรียก
ทันที เป็นต้น แต่ถ้าเป็นพฤติกรรมที่มคีวามเข้มข้นมีแรงจูงใจพิเศษ ซึ่งมีทศิทางมีเป้าหมายที่ชัดเจน 
และพฤติกรรมน้ันต้องมีผลมาจากแรงกระตุ้นผลักดันซึ่งเรียกว่า แรงจูงใจ เช่น ลูกค้าเมื่อทราบถึงข้อมูล
การบริการที่ดีก็จะเลือกใช้บริการที่บริษัทน้ัน เพ่ือหวังให้งานเลี้ยงของตนเป็นงานที่สมบูรณ์ แบบและ
พิเศษกว่างานที่อ่ืน ๆ  
 ลักษณะของแรงจูงใจ 

นักวิชาการได้แบ่งลักษณะของแรงจูงใจไว้ 2 ลักษณะดังน้ี 
1) แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motives) หมายถึง ความต้องการท่ีเกิดขึ้นจากตัวบุคคล ทั้งใน

เร่ืองความต้องการท่ีจะเรียนรู้ หรือแสวงหาบางสิ่งบางอย่างด้วยตนเอง โดยไม่มีบุคคลภายนอก หรือ
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ปัจจัยภายนอกเข้ามามีส่วนร่วมในการกระตุ้นให้เกิดการกระทํา และเกดิพฤติกรรมน้ันขึ้นมา ซึ่งกลา่ว
ได้ว่าดังน้ี 

 แรงจูงใจภายใน คือ การกระทํา หรือพฤติกรรมที่ค่อนข้างซับซ้อน คงทนถาวร ซึ่งจะถูกผลักดัน
ให้กระทําต่อเมื่อเกิดความต้องการจากแรงผลักดันที่เข้ามากระตุ้น แรงจูงใจมักเกิดจาก 3 สาเหตุหลัก ๆ 
ดังน้ี (1) ความต้องการ (Need) เกิดจากความต้องการในสิ่งที่ขาดหายไปของบุคคลน้ัน ๆ จึงทําให้บุคคล
น้ันสร้างแรงผลักดันขึ้น เพ่ือกระทําให้ได้มาในสิ่งที่ขาดหายไป และประสบความสําเร็จความต้องการ  
(2) เจตคติ (Attitude) ความรู้สึกที่ดีที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เกิดจากความรู้สึกภายในของตัวบุคคล จึงเกิด
แรงกระตุ้นจากภายในให้กระทําในสิ่งที่ดีเหมาะสม เช่น การจงรักภัคดีต่อแบรนด์สินค้า การจงรักภัคดีมี
ความคิดที่ดีต่อบริษัทจัดเลี้ยงที่ตนเองทํางานอยู่ (3) ความสนใจพิเศษ (Special Interest) การที่บุคคล
สนใจเรื่องใดเร่ืองหน่ึงเป็นพิเศษ จึงเกิดแรงกระตุ้นภายใน และทําให้สนใจเร่ืองน้ัน ๆ เป็นพิเศษมากกว่า
เร่ืองปกติ เช่น การชอบศึกษา และชิมไวน์ การสนใจเรื่องชนิดของอาหาร 

2) แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motives) หมายถึง พฤติกรรมหรือการกระทําต่าง ๆ ที่เกิด
จากแรงกระตุ้นจากปัจจัยภายนอกให้เกิดเป้าหมายต่าง ๆ หรือนําไปสูพ่ฤติกรรมต่าง ๆ กล่าวได้ว่า 
แรงจูงใจภายนอก เป็นตัวสร้างแรงผลักดันให้กระตุ้นพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล ซึ่งแรงจูงใจประเภท
นี้จะไม่อยู่คงทนถาวร แรงจูงใจน้ีเกิดจากบุคคลอ่ืน ๆ ปัจจัยภายนอกเข้ามามีส่วนในการตัดสินใจ 
บุคคลจะกระทาํเพ่ือให้ได้ในสิ่งที่ต้องการ และเมื่อบรรลุเป้าหมายของตนเองแล้ว ก็จะไมเ่กิดแรงจูงใจ
ในความต้องการเดิมได้อีก ซึ่งมักจะเกิดเป็นเฉพาะกรณีที่เป็นพิเศษ ๆ เทา่น้ัน  

การแสดงพฤติกรรมของบุคคลน้ันประกอบด้วย 4 ประการ ดังน้ี 
1) เป้าหมาย หรือความคาดหวังของบุคคล หมายถึง บุคคลมคีวามต้องการและความ

คาดหวังอยู่ตลอดเวลา และเมื่อเกิดขึ้นแล้วก็มักจะมีแรงกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจให้กระทาํในสิ่งน้ัน ๆ 
2) ความรู้เกี่ยวกับความก้าวหน้า หมายถึง บุคคลทราบถึงพฤติกรรม หรือการะกระทําที่ทํา

ให้เกิดความก้าวหน้าในงาน หลังจากน้ันจะแสดงพฤติกรรมออกมา ซึ่งจะเกิดจากแรงจูงใจภายนอกที่
ทําให้เกิดความต้ังใจ และการกระทําในทางที่ดีให้ประสบผลสําเร็จตามมา 

3) บุคลิกภาพ และความประทับใจ หมายถึง การนําบุคลิกภาพที่ดีของบุคคลใดบุคคลหน่ึง 
มาเป็นตัวอย่างให้เกิดแรงจูงใจของตนเอง สร้างการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากเดิมให้มีบุคลิกภาพที่ 
ดีขึ้น และเป็นที่ประทับใจ 

4) เคร่ืองล่อใจอ่ืน ๆ หมายถึง ปัจจัยภายนอกที่เข้ามากระตุ้นเป็นแรงผลักดันให้เกิดการ
กระทํา หรือการลงโทษ เช่น การชมเชย การประกวด เป็นต้น 

แรงจูงใจถูกแบ่งออกเป็น 3 ประเภท โดยนักวิชาการ อเนกกุล กรีแสง (2526, หน้า 10-11) 
ได้จําแนกไว้ดังนี้ 
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1) แรงจูงใจทางด้านร่างกาย (Physical Motivation) คือ แรงจูงใจของบุคคล ที่เกิดจาก
ความต้องการทางด้านร่างกาย เช่น ความหิว การต้องการพักผ่อน ความสนุกสนาน เป็นส่วนหน่ึงของ
สังคม ความอบอุ่น ความปลอดภัยในชีวิต และทรัพย์สิน เป็นต้น แรงจูงใจจะเพ่ิมสูงขึน้ หรือเพ่ิม
มากกว่าปกติ คือ ในช่วงวัยเด็ก และวัยผู้ใหญ่ตอนปลาย 

2) แรงจูงใจในสังคม (Social Motivation) คือ เป็นแรงจูงใจที่มีความซับซอ้น ซึ่งมนุษย์ทกุ
คนล้วนมีจากความต้องการ การเป็นส่วนหน่ึงในสังคม และเป็นที่ยอมรับในการอยู่ร่วมกัน ไม่ว่าจะ
เป็นครอบครัว สถานศึกษา ที่ทํางาน กลุ่มสังคมช้ันต่าง ๆ แรงจูงใจน้ีเป็นความต้องการส่วนบุคคล 
ได้รับอิทธิพลมากจากวัฒนธรรม สังคม และสิ่งแวดล้อม  

3) แรงจูงใจส่วนบุคคล (Personal Motives) คือ แรงจูงใจสว่นบุคคลมีความแตกต่างกัน
ออกไป มีการพัฒนาแรงจูงใจทางร่างกาย และสังคมรวมกัน ซึ่งมีความรุนแรงในการจูงใจมากน้อย
ขึ้นอยู่กับตัวบุคคลน้ัน ๆ กลา่วคือเป็นความชอบส่วนบุคคล เช่น ชอบเก็บออมเงิน ชอบสะสมทองคํา 
ที่ดิน แสตมป์ หรือของเก่า เป็นต้น  

สรุปได้ว่า แรงจูงใจแต่ละส่วนก็มีความแตกต่างกันออกไป สําหรับแรงจูงใจทางด้านร่างกาย 
จะเน้นตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลไม่ว่าจะเป็นทางวัตถุหรืออารมณ์ แต่หากเป็นแรงจูงใจทาง
สังคมน้ัน จะเกดิการแสดงพฤติกรรม การกระทําเพ่ือตอบสนองความต้องการเป็นที่ยอมรับ เป็นส่วน
หน่ึงของสังคม เพ่ือสร้างจุดยืนให้กับตนเอง และเพ่ือตอบสนองความต้องการภายใน สําหรับปัจจัย
ส่วนบุคคลเป็นแรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการของตนเองเท่าน้ัน เกิดจากความชอบและการสนใจ  
สิ่งใดสิ่งหนึ่งเป็นพิเศษ 

 
2.8 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

นภัสพร นิยวานนท์ (2552) เรื่อง ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเบเกอร่ีของ
ประชาชนในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
และธุรกิจเสริมในร้านเบเกอรี่ มีความสําคญัต่อพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ของประชาชนในอําเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐม โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 15 – 25 ปี วุฒิการศึกษาปริญญาตรี 
สถานะโสด เป็นนักเรียน นักศึกษา รายได้ขั้นตํ่ากว่า 10,000 บาท ให้ความสําคัญกับสว่นประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในสว่นของคุณภาพความสดใหมม่ากที่สุด ด้านธุรกิจเสริมในรา้นเบเกอรี่ใน
ส่วนของเคร่ืองด่ืมสําหรับทานคู่กับเบเกอร่ีมากที่สุด ด้านพฤติกรรมการซือ้เบเกอรี่พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
นิยมซื้อเบเกอรี่จากร้านเด่ียวหรือร้านห้องแถว ซื้อกลับบ้านมากท่ีสุด ในช่วงเวลา 12.01 – 15.00 น. 
ความถี่ 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์ ค่าใช้จ่าย 10 – 100 บาทต่อครั้ง โดยผู้ซื้อตัดสินใจซื้อเองและสาเหตุที่
รับประทานเบเกอรี่ที่ร้าน เพ่ือใช้เป็นสถานที่พักผ่อน ผลการศึกษาสามารถนํามาเป็นแนวทางพัฒนา
ธุรกิจร้านเบเกอรี่เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  
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อุบล ช่ืนสําราญ และวาทินี เสมาเงิน (2557) เร่ือง การพัฒนาคุณภาพการบริการของธุรกิจ
รับจัดเลี้ยงนอกสถานที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคคาดหวังคุณภาพการ
บริการของธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้มากที่สดุ 
รองลงมาคือ การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า การเข้าใจและรูจ้กัลูกค้า ความเป็นรูปธรรมของการบริการ
และตอบสนองลูกค้าตามลําดับ ขณะที่ด้านการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่
ลูกค้ามากที่สุด รองลงมาคือ ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ ความเป็นรูปธรรมของการบริการตอบสนอง
ลูกค้า การเข้าใจและรูจ้ักลูกค้าตามลําดับ สําหรับเปรียบเทียบความคาดหวังก่อนรับบริการกับการ
รับรู้บริการที่ได้รับจริงหลังใช้บริการ บอกว่า ความคาดหวังคุณภาพการบริการก่อนการรับบริการใน
ทุกด้านมีมากกว่าค่าเฉลี่ย การรับรู้คุณภาพที่ได้รับจริงหลังใช้บริการ โดยคุณภาพการบริการด้านการ
ตอบสนองลูกค้าเป็นเพียงด้านเดียวที่พบความแตกต่างกัน ระหว่างความคาดหวังคุณภาพการบริการ
ก่อนรับกับการรับรู้คุณภาพที่ได้รับหลังการใช้บริการ (P<0.01) 

นงนุช โกสียรัตน์ (2553) เร่ือง การศึกษาความต้องการบริโภคผักปลอดสารพิษของผู้บริโภค
ในร้านเพ่ือสุขภาพ แขวงศิริราชจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจยัด้านบุคคล 
ด้านเพศ พบว่า เพศต่างกันมีความต้องการและพฤติกรรมการบริโภคท่ีไม่แตกต่างกัน แต่ปัจจัยด้าน
อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน และสถานะภาพครอบครัว ที่แตกต่างกันมีความต้องการและพฤติกรรม
การบริโภคท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า 
มีความสัมพันธ์กับความต้องการและพฤติกรรมผู้บริโภคผักปลอดสารพิษอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 3) ปัจจัยด้านจิตวิทยา พบว่า มีความสัมพันธ์กับความต้องการและพฤติกรรมการบริโภค
ผักปลอดสารพิษอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 4) แหล่งทีซ่ื้อผักปลอดสารพิษส่วนใหญค่ือ 
ร้านค้าเพ่ือสุขภาพ เพราะเช่ือมั่นในคุณภาพ โดยซื้อผักปลอดสารพิษ สปัดาห์ละ 1 ครัง้ ผักปลอด
สารพิษที่นิยมซื้อคือ ผักสลัด รองลงมาคือ ผักกาดขาว ส่วนการสร้างตราย่ีห้อและบรรจุภัณฑ์ห่อหุ้ม
อย่างดีจะทําให้ราคาของผักปลอดสารพิษมีราคาสูงข้ึน  

กฤษฎา โสมนะพันธ์ุ และกิตติพันธ์ คงสวัสด์ิเกียรติ (2556) เร่ือง แรงจูงใจในการรับประทาน
อาหารไทยนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาคร้ังนี้พบว่า ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่พบว่า เป็นเพศหญิง อายุ 31 – 33 ปี สถานภาพโสด 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และ 
พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้านของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการรับประทานอาหาร
นอกบ้าน 1 – 3 ครั้ง/เดือน มีค่าใช้จ่ายเฉลีย่ในการรับประทานอาหารมากกว่า 500 บาท วันที่
รับประทานอาหารนอกบ้านคือ วันศุกร์ – วันอาทิตย์ ช่วงเวลาที่รับประทานอาหารนอกบ้านคือ 17.01 
– 20.00 น. สถานที่ที่รับประทานอาหารนอกบ้านคือร้านอาหารทั่วไป ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือก
ร้านอาหารคือ ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับสถานที่ทําเลที่ต้ังร้านอาหารการเดินทางที่สะดวก สื่อที่มีอิทธิพลต่อ
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การตัดสินใจเลอืกร้านรับประทานอาหารคือ คนรู้จักแนะนํา ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลทีแ่ตกต่างกัน ได้แก่ เพศ สถานะภาพ รายได้ต่อเดือน และ ปัจจยัด้านพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารนอกบ้านที่แตกต่างกันได้แก่ จํานวนผู้ร่วมรับประทานเฉลี่ยมีผลต่อแรงจูงใจในการรับประทาน
อาหารไทยนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีแ่ตกต่างกัน ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่แตกต่างกันได้แก่ การส่งเสริมทางการตลาด ความภัคดีต่อ
ร้านอาหารและความไว้วางใจมีผลต่อแรงจูงใจในการรับประทานอาหารไทยนอกบ้านของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

เบญจลักษณ ์มุสิกะชะนะ (2553) เร่ือง พฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด
สุราษฎร์ธานี ผลการวิจัยพบว่า เป็นเพศหญิง มีอายุ 26 - 35 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพลูกจ้างทั่วไป/ พนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน10,001 - 15,000 บาท จํานวน
สมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน ด้านพฤติกรรมการบริโภคเบเกอรี่พบว่า ส่วนใหญ่เลือกซื้อเบเกอรี่จาก
ร้านเบเกอรี่ทั่วไปแบบมีหน้าร้าน ประเภทของเบเกอรี่ที่เลือกซื้อคือเค้ก เหตุผลสําคญัในการซื้อ
เน่ืองจากเบเกอรี่อร่อย โอกาสในการซื้อเพ่ือรับประทานเอง ช่วงเวลาที่เลือกซื้อคือ เวลา 15.00 - 
18.00 นาฬิกา ค่าใช้จ่ายในการซื้อครั้งละ 51 - 100 บาท ความถ่ีในการซื้อ 1 - 2 ครั้งต่อสัปดาห์ และ
สื่อที่ทําให้รูจ้ักร้านเบเกอรี่คือ ป้ายโฆษณา/ ป้ายร้าน ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคเบเกอรี่ 
พบว่า ปัจจัยที่มีผลมากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามลําดับ ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเบเกอรี่ 
พบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และจํานวนสมาชิก 
ในครอบครัว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคเบเกอร่ีในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเบเกอร่ี พบว่า ทุกด้านมีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคเบเกอรี่ ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ปัญหาทีพ่บของผู้บริโภคเบเกอร่ี คือ ราคาเบเกอรี่แพงเกินไป รองลงมาคือ ไม่ค่อยได้รับข่าวสาร
ประชาสัมพันธ์ของร้าน และผูบ้ริโภคเบเกอรี่ให้ความสําคญักับรสชาติของเบเกอร่ีเป็นอันดับแรก 
รองลงมาคือความสะอาด ถูกหลักอนามัย 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ซึ่งมีวัตถุประสงค์ที่ต้องการศึกษา เร่ือง รูปแบบธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอก
สถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) ที่ประสบความสําเร็จในเขต
กรุงเทพมหานครโดยผู้วิจัยจึงทําการศึกษาค้นคว้าตามขั้นตอนดังน้ี 

3.1 รูปแบบการวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล และสถิติที่ใช้ 

 
3.1 รูปแบบการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยเลือกวิธีการได้มาซึ่งข้อมูลทั้งการวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative  
Research) และการวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยจําแนกรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

3.1.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับผูใ้ห้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงโดยจะ

สัมภาษณ์ระดับบริหาร เพ่ือทราบรูปแบบการดําเนินธุรกิจ และกลยุทธ์ทางธุรกิจ การแข่งขัน 
กลุ่มเป้าหมาย เป็นต้นทั้งน้ี จะใช้วิธีการสัมภาษณ์ตัวต่อตัว (Face-to-Face Interview) และมีการ
นําเสนอข้อมูล เป็นการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Analytical Description) 
 3.1.2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ผู้วิจัยต้องการศึกษา รูปแบบธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-
Premise Catering) ที่ประสบความสําเร็จ โดยใช้วิธีการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มผูท้ีเ่คยติดต่อจัดหา 
เพ่ือใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูล และ
ความสําคัญของปัจจัยทางด้าน พฤติกรรมการเลือกใช้บริการของผู้บริโภคความพึงพอใจในการใช้บริการ 
แรงจูงใจในการเลือกรับบริการ ความต้องการและความคาดหวังของผู้ใช้บริการโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการวิจัย มีการวิเคราะห์ และแสดงผลการวิจัยเป็นจํานวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เพ่ือให้ผลการศึกษางานวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.2.1 ประชากรการวิจัย (เชิงคุณภาพ) โดยทําการศึกษา 1 กลุม่ ดังน้ี 
กลุ่มที ่1 ผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยงที่ประสบความสําเร็จในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน  

7 ราย 
กลุ่มตัวอย่างการวิจัย (เชิงคุณภาพ)  

 ผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยงที่ประสบความสําเร็จในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 7 ราย  
โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non – Probability Sampling) ด้วยวิธี 
การเลือกแบบมีจุดมุ่งหมาย หรือการเลือกแบบจําเพราะเจาะจง (Purposive Sampling) ตามความ
ต้องการของผู้วิจัย  

3.2.2 ประชากรการวิจัย (เชิงปริมาณ) ทําการศึกษา 1 กลุม่ ด้ังน้ี 
กลุ่มที ่1 ผู้ที่เคยติดต่อจัดหา เพ่ือใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยง

ทางธุรกิจ จํานวน 100 องค์กร 
กลุ่มตัวอย่างการวิจัย (เชิงปริมาณ)  
ผู้วิจัยได้ทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างเชิงประมาณ โดยทําการเก็บข้อมูลจาก ผู้ที่เคยติดต่อจัดหา

ธุรกิจจัดเลี้ยงให้กับบริษัทในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 100 องค์กร 
ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มกลุม่ตัวอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non – Probability 

Sampling) ด้วยวิธีการเลือกแบบมีจุดมุ่งหมาย หรือการเลือกแบบจําเพราะเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยกําหนดค่าความเช่ือมั่นที่ร้อยละ 95 ต่อความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 หรือ e = 0.05 
ซึ่งจากตารางดังกล่าวได้กําหนดขนาดไว้ว่าต้องใช้กลุ่มตัวอย่างน้อย 100 องค์กร โดยกลุ่มตัวอย่างจะ
แสดงความคิดเห็นด้วยการตอบเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

 5 หมายถึง  เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 4 หมายถึง  เห็นด้วย 
 3 หมายถึง  ปานกลาง 
 2 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
 1 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 0 หมายถึง  ไม่มีความคิดเห็น 
 
การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 

(Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปลายผลโดยการคํานวณดังน้ี 
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 อันตรภาคช้ัน =       คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด              
จํานวนช้ัน 

   = 5 - 1 
  5 

   = 0.8 
 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง  4.21 – 5.00  หมายถึง  รูปแบบการดําเนินธุรกิจอยู่ในระดับดีมาก 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง  3.41 – 4.20  หมายถึง  รูปแบบการดําเนินธุรกิจอยู่ในระดับดี 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง  2.61 – 3.40  หมายถึง  รูปแบบการดําเนินธุรกิจอยู่ในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง  1.81 – 2.60  หมายถึง  รูปแบบการดําเนินธุรกิจอยู่ในระดับไม่ดี 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง  1.00 – 1.80  หมายถึง  รูปแบบการดําเนินธุรกิจอยู่ในระดับไม่ดีมาก 
 
จากผลของการแทนค่าในสูตรดังกล่าวทําให้ทราบถึงจํานวนกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลอยู่

ที่ 95 ชุด ซึ่งมีอัตราการคลาดเคล่ือนที่ร้อยละ 5 ตามสูตร ผู้วิจัยจึงเลือกเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่
เคยติดต่อจัดหา ธุรกิจจัดเลี้ยงเพ่ือใช้ในธุรกิจ หรือองค์กรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่จํานวน 100 ชุด 
ถือว่าเพียงพอและเหมาะสมในการเป็นกลุม่ตัวอย่างของการวิจัยในครั้งน้ี ซึ่งเก็บข้อมลูจากพ้ืนที่ที่จะ
ทําการศึกษา คือ เขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 
 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บแบบสอบถามในครัง้น้ี ผู้วิจัยได้ทําการกําหนดขึ้นมาเอง โดยใช้ปัจจัย
ในการกําหนดดังน้ี ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บริการ ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
ความพึงพอใจในการใช้บริการ แรงจูงใจในการเลือกรับบริการ ความต้องการและความคาดหวังของ
ผู้ใช้บริการ รวมท้ังข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยง กับผูท้ี่เคยจัดหาธุรกิจ
จัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ใช้กับผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยง เพ่ือเก็บข้อมูลเชิงลึกเพ่ิมเติม 

3.3.1 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้ดําเนินการดังน้ี 
3.3.1.1 กําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 
3.3.1.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการทําวิจัยคร้ังน้ีเคร่ืองมือที่ผู้วิจัย

ใช้เก็บรวบรวมในคร้ังน้ีคือ การกําหนดแนวคําถามโดยแนวคําถามน้ีผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า และรวบ 
รวมข้อมูลจากเอกสาร หนังสอื และแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตต่าง ๆ รวมท้ังจากการสัมภาษณ์
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ผู้ประกอบการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่นํามาจัดทําแบบสอบถาม โดยกําหนดแนวทางการ
สัมภาษณ์ผู้จัดหาธุรกิจรับจัดเลี้ยงไว้ดังน้ี 

- เกณฑ์ในการเลือกผู้ให้บริการ/ ผู้ทีม่ีอํานาจในการตัดสินใจใช้บริการ 
- การรับรู้รูปแบบและความสามารถของผู้ให้บริการ 
- พฤติกรรมผู้ใช้บริการ 
- ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
- ความถี่ในการใช้บริการ 
- ความต้องการในการใช้บริการ 
- แรงจูงใจในการใช้บริการ 
- ความคาดหวังในการใช้บรกิาร 
- ความพึงพอใจในการใช้บริการ 
- ปัญหาและอุปสรรคในการจัดหาธุรกิจรับจัดเลี้ยง 
3.3.1.3 สร้างแบบสอบถาม จํานวน 1 ชุด ดังน้ี 
ชุดที่ 1 ผู้วิจัยได้ทําแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สร้างขึ้น

จากการรวบรวมและนําแนวคดิ โดยมีโครงสร้างและองค์ประกอบแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 เป็นสว่นที่เก่ียวข้องกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามขององค์ ผู้ที่เคย

จัดหาเพ่ือใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นคําถามปลายปิด 
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามท่ีเก่ียวกับข้อมูลพ้ืนฐานต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจจัด

เลี้ยง ลักษณะแบบสอบถามชนิดปลายปิด มีจํานวน 12 ขอ้ 
ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามท่ีเก่ียวกับปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดความพึง

พอใจแรงจูงใจความต้องการและความคาดหวังของผู้ใช้บริการโดยกลุ่มตัวอย่างจะแสดงความคิดเห็น
ด้วยการตอบเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ ดังน้ี   

 5 หมายถึง  เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 4 หมายถึง  เห็นด้วย 
 3 หมายถึง  ปานกลาง 
 2 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
 1 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 0 หมายถึง  ไม่มีความคิดเห็น 
  

การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท 
อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปลายผลโดยการคํานวณดังน้ี 
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อันตรภาคช้ัน =       คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด              
                                         จํานวนช้ัน 

= 5 - 1 
                                            5 

= 0.8 
 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง รูปแบบการดําเนินธุรกิจอยู่ใน

ระดับดีมาก 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง รูปแบบการดําเนินธุรกิจอยู่ใน

ระดับดี 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง รูปแบบการดําเนินธุรกิจอยู่ใน

ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง รูปแบบการดําเนินธุรกิจอยู่ใน

ระดับไม่ดี 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง รูปแบบการดําเนินธุรกิจอยู่ใน

ระดับไม่ดีมาก 
ส่วนที่ 4 เป็นการตอบแบบสอบถามปลายเปิด ถึงเรื่องของปัญหาการจัดเลี้ยง และ

ข้อเสนอแนะ สิ่งที่ควรนําไปปรับปรุงในการจัดงานคร้ังต่อไป 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ เป็นการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) จาก

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยนําข้อมูลที่ได้จากการถอดเทปบทสัมภาษณ์มาทําการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือพิจารณาประเด็นที่เหมือนกันหรือแตกต่างกัน แล้วจึงดําเนินการวิเคราะห์สังเคราะห์ 
เช่ือมโยงข้อมูลให้มีลักษณะเป็นแนวคิดสรุปเชิงนามธรรม โดยนําเสนอผลการศึกษาแบบพรรณนา
วิเคราะห์ (Descriptive Analysis) เรียงตามข้อคําถาม 

3.3.1.4 สร้างแบบสัมภาษณ์  
โดยผู้วิจัยได้กําหนดคําถามที่นํามาใช้ในการสัมภาษณ์ครั้งน้ี ซึ่งความสอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่งใช้ทฤษฎี และแนวคิดในบทที่ 2 นํามาเป็นกรอบในการต้ังคําถาม ประกอบด้วย 
ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับตลาดธุรกิจรับจัดเลี้ยง การแข่งขัน กลุ่มลูกค้าเป้าหมายการแบ่งส่วนตลาด ความ
ต้องการของลูกค้า ความคาดหวังของลูกค้า กลยุทธ์ที่ใช้ในการดําเนินธุรกิจ ปัญหา และอุปสรรคในการ
ดําเนินธุรกิจ นําแนวคําถามในการสัมภาษณ์เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือความถูกต้อง 
และครอบคลมุประเด็นที่ต้องการจะศึกษามากที่สุด มีการเรียงลําดับคําถาม เน้ือหาของคําถามเป็น
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ลักษณะปลายเปิด โดยแนวคําถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 แนว
คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยง และส่วนที ่2 เป็นแนวคําถามเกี่ยวกับ
กระบวนการบริหารจัดการของผู้ประกอบการในการประกอบธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

3.3.2 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
3.3.2.1 นําแบบสอบถามจํานวน 1 ชุด มาตรวจสอบความถูกต้องตรงตามวัตถุประสงค์

ที่ผู้วิจัยกําหนดไว้ เสนอผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเช่ียวชาญด้านการสร้างเครื่องมือวิจัย และด้านการศึกษา 
จํานวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา พิจารณาความถูกต้อง และชัดเจน 

3.3.2.2 วิเคราะห์คุณภาพของเคร่ืองมือโดยหาค่าความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา ด้วยค่า
ดัชนีความสอดคล้อง IOC (Item – Objective Congruence Index) ได้ค่าความสอดคล้องรายข้อ
มากกว่า 0.5 ขึ้นไป 

3.3.2.3 นําแบบสอบถามที่ผา่นการตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิมาปรับแก้ไข แล้วนํา 
มาเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ให้พิจารณาความสมบูรณ์อีกครั้ง 

3.3.2.4 นําแบบสัมภาษณ์มาตรวจสอบความน่าเช่ือถือของข้อมูล โดยเร่ิมจากการ
สัมภาษณ์ผู้ประกอบการ สร้างความไว้วางใจเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง และข้อมูลที่เป็นความจริงมาก
ที่สุด แล้วนํามารวบรวมข้อมูลที่ได้มาตรวจสอบโดยผ่านอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือยืนยันความ
ถูกต้องของข้อมูลการสัมภาษณ์ และเป็นไปตามวัตถุประสงค์ กรอบการวิจัยที่ได้กําหนดไว้ พร้อมทั้งเก็บ
ข้อมูลในการสมัภาษณ์ไว้เป็นอย่างดี 

 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเป็นแบบการสอบถาม และการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยเลือกใช้คาํถาม
แบบปลายเปิด เน่ืองจากมีการสัมภาษณ์ผู้ทีเ่ก่ียวข้องทั้งกระบวนการ โดยคําถามที่นํามาใช้ในการ
สัมภาษณ์ครั้งน้ีจะมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยในครั้งน้ี ซึ่งใช้ทฤษฎีและแนวคิดในบทที่ 2 
นํามาเป็นกรอบในการต้ังคําถาม โดยผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีอย่าง
เป็นขั้นตอน ดังน้ี 

แบบสอบถาม 
1) ผู้วิจัยได้ทําการเก็บแบบสอบถามผ่านกลุ่มตัวอย่างที่เคยจัดหาเพ่ือใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง

นอกสถานที่ให้กับองค์กร จํานวน 100 องคก์ร ซึ่งเฉลี่ยแจกกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามประเภทธุรกิจ
ดังน้ี (1) ธุรกิจบริการ (2) หน่วยงานรัฐวิสาหกิจ/ ราชการ (3) โรงงาน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดน้ีจะ
ต้ังอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยทําการเก็บแบบสอบถามด้วยตัวเอง ผ่านอีเมลล ์และแฟ๊กซ์  

2) สามารถรวบรวมแบบสอบถามท่ีสมบูรณม์าจนครบ 
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3) ตรวจสอบความสมบูรณข์องคําตอบในแบบสอบถาม 
4) จัดหมวดหมู่ของข้อมูลแบบสอบถาม เพ่ือนําข้อมูลไปวิเคราะห์ทางสถิติ 
แบบสัมภาษณ ์
1) นัดหมายวันและเวลาสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
2) ผู้วิจัยดําเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก (In – depth Interview) ก่อนเร่ิมการทําการสัมภาษณ์ 

ผู้วิจัยได้อธิบายถึงวัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์ และขออนุญาตในการบันทึกเสียง ระหว่างการ
สัมภาษณ์ ผู้วิจยัมีการปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้สมัภาษณ์เพ่ือเกิดการแลกเปลีย่น แสดงความคิดเห็นอย่างอิสระ 
โดยใช้เวลาในการสัมภาษณป์ระมาณ 10 – 15 นาที ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับความร่วมมือของผูป้ระกอบการ  

3) ผู้วิจัยได้ทําแบบสัมภาษณ์  เป็นการสัมภาษณ์ผ่านแบบสัมภาษณ์ โดยกําหนดข้อคําถาม
หลัก จํานวน 5 ข้อ เน่ืองจากผู้ประกอบการไม่สามารถใหข้้อมูลผ่านการสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัวได้  
ซึ่งผู้วิจัยได้ขอความร่วมมือเสนอทางเลือกในการขอข้อมูล ผ่านการตอบแบบสอบถาม จากน้ันส่งผ่าน
ข้อมูล ผ่านสื่อออนไลน์ ทั้ง เฟชบุ๊ค อีเมล ไลน์ ทั้งน้ีข้อมลูขึ้นอยู่กับความร่วมมือของผู้ประกอบการ
ธุรกิจจัดเลี้ยง 

 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล และสถิติที่ใช้ 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือ การวิเคราะห์ข้อมูล 
เชิงปริมาณ และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

 สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
ผู้วิจัยจะใช้สถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง

แต่ละกลุ่ม ดังน้ี 
1) การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบแบบสอบถามความสมบูรณ์ของการ

ตรวจสอบแบบสอบถามโดยนําแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์มาทําการหาค่าเฉลี่ยเพ่ือใหไ้ด้ผลที่สมบูรณ์ 
2) การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วลงรหัสตามที่ได้กําหนดรหัส

ไว้ล่วงหน้า 
3) การประมวลผลข้อมูล ข้อมูลที่ลงรหัสแล้วได้นํามาบันทึกโดยใช้เคร่ืองมือไมโครคอมพิวเตอร์ 

เพ่ือประมวลผลข้อมูลซึ่งใช้โปรแกรมสถิติสาํเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร์ (Statistic Package 
for Social Sciences หรือ SPSS) 
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4) การทดสอบสมมติฐานโดยใช้โดยใช้สถิติดังต่อไปนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความต้องการและพฤติกรรม

การเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ ด้านช่วงเวลา ในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

- ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ ANOVA (t-test) 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกใช้บริการด้านระยะเวลาในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 
- ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ ANOVA (t-test) 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกใช้บริการ ด้านความถี่ในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 
- ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ ANOVA (t-test) 
สมมติฐานข้อที่ 1.4 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกใช้บริการ ด้านงบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้งในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

- ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ ANOVA (t-test) 
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสําคัญต่อพฤติกรรมการเลือกใช้

บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 
- ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ ANOVA (t-test) 

  สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านช่วงเวลาในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

- ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ ANOVA (t-test) 
สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม

การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านระยะเวลาในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

- ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ ANOVA (t-test) 
  สมมติฐานข้อที่ 2.3 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านความถี่ในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 
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- ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ ANOVA (t-test) 
  สมมติฐานข้อที่ 2.4 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านงบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้งในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

- ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ ANOVA (t-test) 
 

 เกณฑ์การพิสูจน์สมมติฐาน 
สําหรับเกณฑ์ความสัมพันธ์มดัีงน้ี 

          ระดับคะแนน            ความหมาย 
0.00-0.19 มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่ามาก 
0.20-0.39  มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่า 
0.40-0.59   มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
0.60-0.79           มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
ต้ังแต่ 0.80 ขึน้ไป มีความสัมพันธ์ในระดับที่สูงมาก 

  
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ เป็นการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis)  

 จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยนําข้อมูลที่ได้จากการถอดเทปบทสัมภาษณ์
มาทําการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือพิจารณาประเด็นที่เหมือนกันหรือแตกต่างกัน แล้วจึงดําเนินการวิเคราะห์ 
สังเคราะห์ เช่ือมโยงข้อมูลให้มีลักษณะเป็นแนวคิดสรุปเชิงนามธรรม โดยนําเสนอผลการศึกษาแบบ
พรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) เรียงตามข้อคําถาม 
 
 



บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาเรื่อง รูปแบบธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรบัการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise 

Catering) ที่ประสบความสําเร็จ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ ข้อมลูการสัมภาษณ์
ผู้ใช้บริการ ข้อมูลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ และข้อมลูการทดสอบสมมติฐาน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลวิจัยเชิงปริมาณจากการตอบแบบสอบถามผู้ที่เคยติดต่อจัดหา เพ่ือใช้
บริการธุรกจิรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 100 คน 
(มาจาก 100 องค์กร) โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 4 สว่น ดังน้ี  

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ที่เคยใช้บริการ 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 

4.2 ผลการวิจยัข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่
ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 5 ราย ซึ่งมีการให้บริการรูปแบบ สแน็คบ็อกซ ์คอฟฟ่ีเบรค โต๊ะจีน 
บุฟเฟ่ต์ เซ็ทเมนู ค๊อกเทล โดยแบ่งประเด็นการวิจัยออกเป็น 4 ประเด็นดังน้ี 

 ประเด็นที่ 1 รปูแบบให้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง 
 ประเด็นที่ 2 กลุ่มลูกค้ากลุ่มหลักที่ใช้บริการ และความต้องการของลูกค้า 

ประเด็นที่ 3 ปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจ 
ประเด็นที่ 4 กลยุทธ์ทางการตลาด และการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ 

4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูล (เชิงปริมาณ) จากการตอบแบบสอบถามผู้ที่เคยติดต่อจัดหา เพ่ือใช้บริการธุรกิจ
รับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรบัการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อมูลส่วนของคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามผู้ที่เคยติดต่อจัดหา เพ่ือใช้บริการธุรกิจรับจัด

เลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 100 คน จําแนกตามการ
ใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับธุรกิจ ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา ผลการวิเคราะห์โดยหาจํานวน 
และร้อยละ แสดงตางรางดังต่อไปนี้  
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ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวน และร้อยละของคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามผู้ที่เคยติดต่อจัดหา  
เพ่ือใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามขนาดของธุรกิจ 

 
ขนาดของธุรกิจ จํานวน (ราย) ร้อยละ 
ธุรกิจขนาดเล็ก  จํานวนพนักงานน้อยกว่า 50 คน 40 40.0 
ธุรกิจขนาดกลางจํานวนพนักงาน 51 – 200 คน 31 31.0 
ธุรกิจขนาดใหญ่จํานวนพนักงานมากกว่า 201 คน 29 29.0 
รวม 100 100.0 

 
จากภาพที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ี “ธุรกิจขนาดเล็ก จํานวนพนักงานน้อย

กว่า 50 คน” คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมา คือ “ธุรกิจขนาดกลางจํานวนพนักงาน 51 – 200 คน” 
คิดเป็นร้อยละ 31.0 ส่วน “ธุรกิจขนาดใหญจ่ํานวนพนักงานมากกว่า 201 คน” มีน้อยที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 29.0 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวน และร้อยละของคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามผู้ที่เคยติดต่อจัดหา  

เพ่ือใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะธุรกจิ 

 
ลักษณะธุรกิจ จํานวน (ราย) ร้อยละ 
ธุรกิจบริการ 55 55.0 
โรงงาน 26 26.0 
องค์กรภาครัฐ 13 13.0 
อ่ืน ๆ 6 6.0 
รวม 100 100.0 

 
จากภาพที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น “ธุรกิจบริการ” คิดเป็นร้อยละ 55.0 

รองลงมา คือ “โรงงาน” คิดเป็นร้อยละ 26.0 “องค์กรภาครัฐ” คิดเป็นร้อยละ 13.0 สว่นลักษณะธุรกิจ 
“ประเภทอ่ืน ๆ” มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามลําดับ  
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ที่เคยติดต่อจัดหา เพ่ือใช้บริการธุรกิจรับ
จัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวน และร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามการเลือกใช้

บริการการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 
 
การเลือกใช้บริการการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ จํานวน (ราย) ร้อยละ 
มักใช้ผู้ให้บริการจัดเลี้ยงรายเดิม ๆ แต่มีมากกว่า 1 ราย 50 50.0 
ไม่มีเจ้าประจํา มีการเปลี่ยนผูใ้ห้บริการอยู่เสมอ 29 29.0 
มักใช้ผู้ให้บริการจัดเลี้ยงรายเดิม หรือเจ้าประจําเจ้าเดียว 21 21.0 
รวม 100 100.0 

 
จากภาพที่ 4.3 พบว่า ครึ่งหน่ึงของผู้ใช้บริการ “มักใช้ผู้ให้บริการจัดเลี้ยงรายเดิม ๆ แต่มี

มากกว่า 1 ราย” รองลงมา คือ “ไม่มีเจ้าประจํา มีการเปลี่ยนผู้ให้บรกิารอยู่เสมอ” คิดเป็นร้อยละ 
29.0” และ “มักใช้ผู้ให้บริการจัดเลี้ยงรายเดิม หรือเจ้าประจําเจ้าเดียว” มีน้อยทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 
21.0 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวน และร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามการรู้จักผูใ้ห้

บริการจัดเลี้ยงที่เคยใช้บริการ 
 
การรู้จักผู้ให้บริการจัดเลี้ยงที่เคยใช้บริการ จํานวน (ราย) ร้อยละ 
รู้จักจากสื่อประชาสัมพันธ์ On Line เช่น Website, 
Facebook สื่อออนไลน์อ่ืน ๆ 

39 39.0 

มีผู้แนะนําใหรู้จ้ัก 38 38. 0 
มีพนักงานขายเข้ามาติดต่อนําเสนอบริการโดยตรง 13 13.0 
รู้จักจากสื่อประชาสัมพันธ์อ่ืน ๆ เช่น โปสเตอร์ ใบปลิว 
นามบัตร 

6 6.0 

รู้จักจากสื่อประชาสัมพันธ์ Mass Media เช่น ทีวี วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ 

2 2.0 

อ่ืน ๆ 2 2.0 
รวม 100 100.0 
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จากภาพที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่“รู้จกัจากสื่อประชาสัมพันธ์ On Line 
เช่น Website, Facebook สื่อออนไลน์อ่ืน ๆ” คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมา คือ “มีผูแ้นะนําให้รู้จัก” 
คิดเป็นร้อยละ 38.0 “มีพนักงานขายเข้ามาติดต่อนําเสนอบริการโดยตรง” คิดเป็นร้อยละ 13.0 ส่วน 
“รู้จักจากสื่อประชาสัมพันธ์อ่ืน ๆ เช่น โปสเตอร์ ใบปลิว นามบัตร” และ “รู้จักจากสื่อประชาสัมพันธ์ 
Mass Media เช่น ทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ์” ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลทางด้านน้ีเป็น 
ส่วนน้อย  
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวน และร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามรูปแบบการ

จัดเลี้ยงนอกสถานที่ใช้บริการบ่อยที่สุด 
 
รูปแบบการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ใช้บริการบ่อยที่สุด จํานวน (ราย) ร้อยละ 
Indoor (ในที่ร่ม) 81 81.0 
Outdoor (กลางแจ้ง) 19 19.0 
รวม 100 100.0 

 
จากภาพที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการรูปแบบการจัดเลี้ยงนอก

สถานที่แบบ “Indoor (ในที่ร่ม)” คิดเป็นร้อยละ 81.0 ส่วนการใช้บริการรูปแบบการจัดเลี้ยงนอก
สถานที่แบบ “Outdoor (กลางแจ้ง)” คิดเป็นร้อยละ 19.0 จะเห็นได้ว่า Outdoor (กลางแจ้ง) ถูกใช้
บริการน้อยที่สดุ เพราะสถานที่ไม่อํานวย และภูมิอากาศ เช่น สถานที่กลางแจ้งอากาศร้อน ฝนตก 
เป็นต้น 

 
ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวน และร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามวัตถุประสงค์

ในการจัดงานเลี้ยง 
 
วัตถุประสงค์ในการจัดงานเลี้ยง จํานวน (ราย) ร้อยละ 
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ภายในองค์กร 72 72.0 
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 19 19.0 
อ่ืน ๆ 8 8.0 
เพ่ือหาลูกค้าใหม่ ๆ 1 1.0 
รวม 100 100.0 
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จากตารางที่ 4.6 พบว่า ส่วนใหญ่จัดงานเลีย้ง “เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ภายในองค์กร” คิด
เป็นร้อยละ 72.0 รองลงมา “เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า” คิดเป็นร้อยละ 19.0 ส่วนด้านอ่ืน ๆ 
เช่น การจัดงานเลี้ยงเพ่ือหาลูกค้าใหม ่ๆ ยังมีจํานวนไม่มาก  
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวน และร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามสถานที่ที่เคย

เลือกใช้บริการจัดเลี้ยงนอกสถานที่เป็นประจํา 
 
สถานที่ที่เคยเลือกใช้บริการจัดเลี้ยงนอกสถานที่เป็นประจํา จํานวน (ราย) ร้อยละ 
จัดเลี้ยงในพ้ืนที่ของธุรกิจ 55 55.0 
จัดเลี้ยงในโรงแรม 34 34.0 
จัดเลี้ยงนอกสถานที่อ่ืน ๆ 8 8.0 
จัดเลี้ยงในศูนย์ประชุม 3 3.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ส่วนใหญ ่“จัดเลี้ยงในพ้ืนที่ของธุรกิจ” คิดเป็นรอ้ยละ 55.0 รองลงมา

คือ “จัดเลี้ยงในโรงแรม” คิดเป็นร้อยละ 34.0 “จัดเลี้ยงนอกสถานที่อ่ืน ๆ” คิดเป็นร้อยละ 8.0 และ 
“การจัดเลี้ยงในศูนย์ประชุม” มีน้อยทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวน และร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามรูปแบบการ

จัดเลี้ยง 
 
รูปแบบการจัดเลี้ยง จํานวน (ราย) ร้อยละ 
งานประจําปี 35 35.0 
งานสัมมนา 33 33.0 
งานเลี้ยงบริษัทฯเน่ืองในโอกาส 14 14.0 
งานประชุมในองค์กร 11 11.0 
อ่ืน ๆ 7 7.0 
รวม 100 100.0 
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จากตารางที่ 4.8 พบว่า ส่วนใหญ่จัดเลี้ยง “งานประจําปี” คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมาคือ 
“งานสัมมนา” คิดเป็นร้อยละ 33.0 “งานเลี้ยงบริษัทฯเน่ืองในโอกาส” คิดเป็นร้อยละ 14.0 “งาน
ประชุมในองค์กร” คิดเป็นร้อยละ 11.0 ส่วนการจัดเลี้ยงรูปแบบอ่ืน ๆ มน้ีอยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 7.0 
ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวน และร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามช่วงเวลาที่จัดงาน 
 
ช่วงเวลาที่จัดงาน จํานวน (ราย) ร้อยละ 
หลัง 18:00 น. 53 53.0 
ช่วงเช้า 8:00 -12:00 น. 24 24.0 
12:00 – 18:00 น. 23 23.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า ส่วนใหญ่จัดงาน “หลัง 18:00 น.” คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมา

คือ “ช่วงเช้า 8:00 -12:00 น.” คิดเป็นร้อยละ 24.0 ส่วนการจัดเลี้ยงช่วงเวลา “12:00 – 18:00 น.”  
มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 23.0 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวน และร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามระยะเวลา

ในการจัดเลี้ยงในแต่ละครั้ง 
 
ระยะเวลาในการจัดเลี้ยงในแต่ละครั้ง จํานวน (ราย) ร้อยละ 
3-4 ช่ัวโมง 38 38.0 
4-5 ช่ัวโมง 23 23.0 
2-3 ช่ัวโมง 18 18.0 
5-6 ช่ัวโมง 9 9.0 
1-2 ช่ัวโมง 6 6.0 
มากกว่า 6 ช่ัวโมง 6 6.0 
รวม 100 100.0 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญจ่ัดเลี้ยงในระยะเวลาแต่ละครั้ง “3-4 
ช่ัวโมง” คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมาคือ “4-5 ช่ัวโมง” คิดเป็นร้อยละ 23.0 ระยะเวลาในการจัด
งานเลี้ยง “2-3 ช่ัวโมง” คิดเป็นร้อยละ 18.0 และระยะเวลาในการจัดงานเลี้ยง “5-6 ช่ัวโมง” คิดเป็น
ร้อยละ 9.0 สว่นการจัดเลี้ยงมากกว่า 6 ช่ัวโมง คิดเป็นร้อยละ 6.0 ซึ่งมีค่าร้อยละเท่ากันกับระยะ 
เวลาในการจัดเลี้ยง 1-2 ช่ัวโมง คิดเป็นร้อยละ 6.0   

 
ตารางที่ 4.11: แสดงจํานวน และร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามความถ่ีใน

การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงโดยเฉล่ียใน 1 ปี 
 
ความถี่ในการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงโดยเฉล่ียใน 1 ปี จํานวน (ราย) ร้อยละ 
ปีละ 1 ครั้ง 39 39.0 
2-3 ครั้งต่อปี 37 37.0 
3-4 ครั้งต่อปี 10 10.0 
มากกว่า 6 ครั้งต่อปี 9 9.0 
4-5 ครั้งต่อปี 3 3.0 
5-6 ครั้งต่อปี 2 2.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มคีวามถ่ีในการใช้บริการธุรกิจจัด

เลี้ยงโดยเฉล่ียใน 1 ปี อันดับหน่ึง “ปีละ 1 ครั้ง” คิดเป็นรอ้ยละ 39.0 อันดับสองคือ “2-3 ครั้งต่อปี” 
คิดเป็นร้อยละ 37.0 อันดับสามคือ “3-4 ครั้งต่อปี” คิดเป็นร้อยละ 10.0 อันดับสี่คือ “มากกว่า 6 
ครั้งต่อปี” คิดเป็นร้อยละ 9.0 อันดับห้าคือ “4-5 ครั้งต่อปี” คิดเป็นร้อยละ 3.0 ความถ่ีในการใช้
บริการธุรกิจจัดเลี้ยงอันดับห้าคือ “5-6 ครัง้ต่อปี” มีน้อยที่สุด คิดเป็นรอ้ยละ 2.0 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวน และร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามผู้ที่มา
ร่วมงานหลักของงานจัดเลี้ยง 

 
ผู้ที่มาร่วมงานหลักของงานจัดเลี้ยง จํานวน (ราย) ร้อยละ 
พนักงาน 61 61.0 
ลูกค้า และพนักงาน 29 29.0 
ลูกค้า 7 7.0 
อ่ืน ๆ 3 3.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ส่วนใหญผู่้ที่มาร่วมงานหลักของงานจัดเลี้ยง อันดับหน่ึงคือ 

“พนักงาน” คดิเป็นร้อยละ 61.0 อันดับสองคือ “ลูกค้า และพนักงาน” คิดเป็นร้อยละ 29.0 อันดับ
สามคือ “ลูกค้า” คิดเป็นร้อยละ 7.0 อันดับสี่คือ “ส่วนอ่ืน ๆ” มีน้อยทีส่ดุ คิดเป็นร้อยละ 3.0  

 
ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวน และร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามจํานวน

ผู้เข้าร่วมงานจัดเลี้ยงในแต่ละคร้ังประมาณ 
 
จํานวนผู้เข้าร่วมงานจัดเลี้ยงในแต่ละครั้งประมาณ จํานวน (ราย) ร้อยละ 
100 คนข้ึนไป 34 34.0 
21 – 40 คน 26 26.0 
ตํ่ากว่า 20 คน 14 14.0 
41 – 60 คน 11 11.0 
61 – 80 คน 8 8.0 
81 – 100 คน 7 7.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า ส่วนใหญ่จํานวนผู้เข้าร่วมงานจัดเลี้ยงในแต่ละคร้ังประมาณ 100 

คนข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมาคือ 21 – 40 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 ส่วนผู้เข้าร่วมงาน 
จัดเลี้ยงประมาณ 81 – 100 คน มีน้อยทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14: แสดงจํานวน และร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามงบประมาณ
ในการจัดงานแต่ละครั้ง (เฉพาะค่าอาหาร และค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับอาหาร) 

 
งบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้ง จํานวน (ราย) ร้อยละ 
ตํ่า 20,001 – 40,000 บาท 22 22.0 
160,001 บาทข้ึนไป 20 20.0 
40,001 – 60,000 บาท 13 13.0 
กว่า 20,000 บาท 10 10.0 
140,001 – 160,000 บาท 10 10.0 
60,001 – 80,000 บาท 8 8.0 
80,001 – 100,000 บาท 7 7.0 
100,001 – 120,000 บาท 7 7.0 
120,001 – 140,000 บาท 3 3.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่า ส่วนใหญม่ีงบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้ง 20,001 – 40,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 22.0 รองลงมาคือ 160,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 20.0 ส่วนงบประมาณใน
การจัดงาน 120,001 – 140,000 บาท มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.15: แสดงจํานวน และร้อยละของปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามกิจกรรมใน

งานจัดเลี้ยง 
 
กิจกรรมในงานจัดเลี้ยง จํานวน (ราย) ร้อยละ 
มีการแสดง ดนตรี โชว์บันเทิงต่าง ๆ 50 30.5 
มีกิจกรรมเล่นเกมส์ในงาน หรือมีการจับฉลากของรางวัล 49 29.9 
มีการตกแต่ง สร้างบรรยากาศงาน 43 26.2 
ไม่มีกิจกรรมอ่ืน ๆ ในงานจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 22 13.4 
รวม 164 100.0 

*หมายเหตุสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
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จากตารางที่ 4.15 พบว่า ส่วนใหญม่ีกิจกรรมในงานจัดเลี้ยง นอกเหนือจากบริการด้านอาหาร 
อันดับหน่ึง “มีการแสดง ดนตรี โชว์บันเทิงต่าง ๆ” คิดเป็นร้อยละ 30.5 อันดับสอง “มีกิจกรรมเล่น
เกมส์ในงาน หรือมีการจับฉลากของรางวัล” คิดเป็นร้อยละ 29.9 อันดับสาม “มีการตกแต่ง สร้าง
บรรยากาศงาน” คิดเป็นร้อยละ 26.2 อันดับสี่คือ “ไม่มกีิจกรรมอ่ืน ๆ ในงานจัดเลี้ยงนอกสถานที่”  
คิดเป็นร้อยละ 13.4 ตามลําดับ 
 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ  
 

ตารางที่ 4.16: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการ 

 
ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ SD ระดับความสําคัญ 
ด้านราคา (Price) 4.38 0.57 มากที่สุด 
ด้านกระบวนการบริการ (Process) 4.30 0.57 มากที่สุด 
ด้านบุคลากร (Personal) 4.20 0.64 มากที่สุด 
ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 4.08 0.49 มาก 
ด้านประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 4.00 0.75 มาก 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.92 0.58 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) - -              - 
โดยรวม 4.14 0.47 มาก 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการปัจจัย 

ด้านการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด คือมี “ปัจจัยด้านราคา (Price) “ด้านกระบวนการบริการ 
(Process)” และ “ด้านบุคลากร (Personal)” ส่วนปัจจัยด้านการตลาดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญรองลงมาอยู่ในระดับ “มาก” คือ “ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)” ม ี“ด้าน
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations)” และ “ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)”  

เน่ืองจากผู้วิจัยได้ศึกษาเฉพาะธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ซึง่ไม่มีหน้าร้าน จึงทําให้งานวิจัยน้ี
ขาดปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจําหน่าย (Place)  
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ตารางที่ 4.17: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

 
จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการปัจจัย 

ด้านการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.08 (x̄ = 4.08) และ
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการปัจจัยด้าน
การตลาด “มากที่สุด” คือ “ความสะอาดของอาหาร” “ความสะอาดของอุปกรณ์” และ “รสชาติ
อาหารถูกปากผู้มาร่วมงาน” ส่วนด้านอ่ืน ๆ มีที่ผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัในระดับ “มาก” คือ  

ปัจจัยด้านการตลาด 
ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ระดับ 

 SD 
ระดับ

ความสําคัญ
น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

1) ความสะอาดของอาหาร  1 5 47 47 4.40 0.64 มากท่ีสุด 
 1.0 5.0 47.0 47.0    

2) ความสะอาดของอุปกรณ์  1 7 46 46 4.37 0.66 มากท่ีสุด 
 1.0 7.0 46.0 46.0    

3) รสชาติอาหารถูกปากผู้มา
ร่วมงาน 

 1 8 50 41 4.31 0.66 มากท่ีสุด 
 1.0 8.0 50.0 41.0    

4) มีรายการอาหารให้เลือก
หลากหลาย 

 1 14 53 33 4.19 0.66 มาก 
 1.0 14.0 53.0 33.0    

5) มี Package จดัเลี้ยงให้
เลือกหลากหลายราคา 

 1 22 493 34 4.10 0.77 มาก 
 1.0 22.0 43.0 34.0    

6) มีการตกแต่งพ้ืนท่ี และ  
จัดวางอาหารอย่างสวยงาม 

1 3 19 47 30 4.02 0.84 มาก 
1.0 3.0 19.0 47.0 30.0    

7) มี Package จดัเลี้ยงให้
เลือกหลากหลายรูปแบบ 

1 1 23 45 30 4.02 0.82 มาก 
1.0 1.0 23.0 45.0 30.0    

8) ชื่อเสียงของผู้ให้บริการ   30 50 19 3.87 0.72 มาก 
  30.0 50.0 19.0    

9) มีการรับประกันความ
พอใจ และการคืนเงิน 

 8 28 41 23 3.79 0.89 มาก 
 8.0 28.0 41.0 23.0    

10) มีรายการอาหารท่ีแปลก
ใหม่ แตกต่างจาก 
ผู้ให้บริการรายอ่ืน ๆ 

 2 36 49 13 3.73 0.71 มาก 

 
2.0 36.0 49.0 13.0    

โดยรวม 4.08 0.49 มาก 
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“มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย” มี “มี Package จัดเลี้ยงให้เลือกหลากหลายราคา”  
“มี Package จัดเลี้ยงให้เลือกหลากหลายรูปแบบ” “มีการตกแต่งพ้ืนที่ และจัดวางอาหารอย่าง
สวยงาม” “ช่ือเสียงของผู้ให้บริการ” “มีรายการอาหารท่ีแปลกใหม ่แตกต่างจากผู้ให้บริการราย 
อ่ืน ๆ” ส่วนปัจจัยด้านการตลาดในเร่ือง “มีการรับประกันความพอใจ และการคืนเงิน” น้ัน ผู้ใช้ 
บริการให้ความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการปัจจัยด้านการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์น้อยที่สุด 
 
ตารางที่ 4.18: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการ

เลือกใช้บริการ ด้านราคา (Price) 
 
ปัจจัยด้านการตลาดที่มี

ผลต่อการเลือกใช้
บริการ ด้านราคา 

(Price) 

ระดับ 

 SD 
ระดับ

ความสําคัญ 
น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

1) มีการระบุราคาท่ี
ชัดเจน 

 1 2 47 50 4.46 0.59 มากท่ีสุด 
 1.0 2.0 47.0 50.0    

2) ราคาอยู่ใน
งบประมาณท่ีตั้งไว้ 

 2 8 49 41 4.29 0.70 มากท่ีสุด 
 2.0 8.0 49.0 41.0    

โดยรวม 4.38 0.57 มากท่ีสุด 
 
จากตารางที่ 4.18 พบว่า องค์กรให้ความสาํคัญต่อการเลือกใช้บริการ คอืปัจจัยด้านราคา  

อยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 (x̄ = 4.38) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้มีความสําคญัต่อการ “มีการระบุราคาที่ชัดเจน” โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 และ
“ราคาอยู่ในงบประมาณที่ต้ัง” ไว้ มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.29 (ระดับมากที่สดุ) 
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ตารางที่ 4.19: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการ ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 
 

ปัจจัยด้านการตลาดที่มี 
ผลต่อการเลือกใช้บริการ 
ด้านการส่งเสริมการขาย  

(Promotion) 

ระดับ 

 SD 
ระดับ

ความสําคัญ
น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

1) มีการให้ข้อมูลท่ีชัดเจน  3 7 44 46 4.33 0.74 มากท่ีสุด 
 3.0 7.0 44.0 46.0    

2) มีการให้คําแนะนํา และ
ตอบข้อสงสัยต่าง ๆ 

 3 11 47 39 4.22 0.76 มากท่ีสุด 
 3.0 11.0 47.0 39.0    

3) มีความสะดวกในการ
ติดต่อ มีช่องทางการติดต่อ
ท่ีหลากหลายนอกเหนือ 
จากช่องทางโทรศัพท์ เช่น 
เว็บไซต์ Facebook 

 3 14 47 36 4.16 0.77 มาก 
 3.0 14.0 47.0 36.0    

4) สามารถลองชิมอาหาร
ก่อนรับบริการจริงได้ 

1 11 25 28 35 3.85 1.06 มาก 
1.0 11.0 25.0 28.0 35.0    

5) มีการจัดของสมนาคุณ
พิเศษแก่ผู้ประสานงาน
ติดต่อใช้บริการ 

1 11 31 36 21 3.65 0.97 มาก 
1.0 11.0 31.0 36.0 21.0    

6) มีโปรโมชั่นเช่น ราคา
พิเศษสําหรับสมาชิก ใช้
บริการ 3 คร้ังฟรี 1 คร้ัง 

6 16 35 29 14 3.29 1.09 มาก 
6.0 16.0 35.0 29.0 14.0    

โดยรวม 3.92 0.58 มาก 
 
จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผูใ้ช้บริการให้ความสําคัญต่อ “ด้านการส่งเสริมการขาย” อยู่ใน

ระดับมาก มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.92 (x̄ = 3.92) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า “การให้ข้อมูลที่
ชัดเจน” และ “มีการให้คําแนะนํา และตอบข้อสงสัยต่าง ๆ” มีความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการมาก
ที่สุด ส่วนด้านอ่ืน ๆ ที่สําคญัรองลงมาคือ “มีความสะดวกในการติดต่อ มีช่องทางการติดต่อที่หลาก 
หลายนอกเหนือจากช่องทางโทรศัพท์ เช่น เว็บไซต์ Facebook” “สามารถลองชิมอาหารก่อนรับ
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บริการจริงได้” “มีการจัดของสมนาคุณพิเศษแก่ผู้ประสานงานติดต่อใช้บริการ” “โปรโมช่ันเช่น ราคา
พิเศษสําหรับสมาชิก ใช้บริการ 3 ครั้งฟรี 1 ครั้ง” น้ัน มีความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.20: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการ

เลือกใช้บริการ ด้านกระบวนการบริการ (Process) 
 

ปัจจัยด้านการตลาดที่มี
ผลต่อการเลือกใช้บริการ 
ด้านกระบวนการบริการ 

(Process) 

ระดับ 

 SD 
ระดับ

ความสําคัญ
น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

1) มีการขนส่งท่ีตรงเวลา 1 1 47 51 1 4.46 0.66 มากท่ีสุด 
1.0 1.0 47.0 51.0 1.0    

2) สามารถติดต่อได้ง่าย 
สะดวก 

 1 6 40 53 4.45 0.66 มากท่ีสุด 
 1.0 6.0 40.0 53.0    

3) มีมาตรฐานด้าน
คุณภาพอาหาร 

 2 10 44 44 4.30 0.73 มากท่ีสุด 
 2.0 10.0 44.0 44.0    

4) มีมาตรฐานด้านการ
ให้บริการ 

 1 14 41 44 4.28 0.74 มากท่ีสุด 
 1.0 14.0 41.0 44.0    

5) มีการดําเนินงานอย่าง
มีขั้นตอน มีระบบ 

 2 14 55 29 4.17 0.74 มาก 
 2.0 14.0 55.0 29.0    

6) แก้ปัญหาได้อย่าง
รวดเร็ว 

 1 15 49 35 4.12 0.69 มาก 
 1.0 15.0 49.0 35.0    

โดยรวม 4.30 0.57 มากท่ีสุด 
 

จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้ใช้บริการ ให้ความสําคัญต่อปัจจัย “ด้านกระบวนการบริการ”  
อยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 (x̄  = 4.30) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า “มีการ
ขนส่งที่ตรงเวลา” “สามารถติดต่อได้ง่าย สะดวก” “มีมาตรฐานด้านคุณภาพอาหาร” “มีมาตรฐานด้าน
การให้บริการ” มีความสําคญัต่อการเลือกใช้บริการมากที่สดุ ส่วนด้านอ่ืน ๆ คือ “มีการดําเนินงานอย่าง
มีขั้นตอน มีระบบ” และ “แก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว” มีความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการระดับมาก   
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ตารางที่ 4.21: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการ ด้านบุคลากร (Personal) 

 
ปัจจัยด้านการตลาด 
ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการ ด้านบุคลากร 

(Personal) 

ระดับ 

 SD 
ระดับ

ความสําคัญ 
น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

1) พนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการ
ให้บริการ 

 1 15 36 48 4.31 0.76 มากท่ีสุด 

 
1.0 15.0 36.0 48.0    

2) พนักงานมีความสุภาพ  1 15 43 41 4.24 0.74 มากท่ีสุด 
 1.0 15.0 43.0 41.0    

3) พนักงานมีความชํานาญ  1 15 47 37 4.20 0.72 มาก 
 1.0 15.0 47.0 37.0    

4) จํานวนพนักงาน
เพียงพอในการให้บริการ 

 2 14 50 34 4.16 0.73 มาก 
 2.0 14.0 50.0 34.0    

5) พนักงานสามารถแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าได้ 

 1 22 45 32 4.08 0.76 มาก 
 1.0 22.0 45.0 32.0    

โดยรวม 4.20 0.64 มากท่ีสุด 
 
จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญต่อปัจจัย ด้านบุคลากร อยู่ในระดับมาก

ที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 (x̄  = 4.20) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า “พนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการ” และ “พนักงานมีความสุภาพ” มีผลต่อการเลือกใช้บริการ ด้านบุคลากร 
มากที่สุด ส่วนด้านอ่ืน ๆ คือ “พนักงานมีความชํานาญ” “จํานวนพนักงานเพียงพอในการให้บริการ” 
“พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้” มีความสําคญัต่อการเลือกใช้บริการระดับมาก    
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ตารางที่ 4.22: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการ ด้านประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

 
ปัจจัยด้านการตลาดที่มี
ผลต่อการเลือกใช้บริการ 

ด้านประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) 

ระดับ 

 SD 
ระดับ

ความสําคัญ 
น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก มากท่ีสุด 

1) มีการให้บริการข้อมูล
ทางสื่อออนไลน์ เช่นมี 
เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค โซเชียล
มีเดียต่าง ๆ 

 3 16 48 33 4.11 0.78 มาก 
 3.0 16.0 48.0 33.0    

2) มีการให้บริการข้อมูล
ผ่านสื่อออฟไลน์ เช่น  
โบรชัวร์ แผ่นพับ 
นามบัตร 

2 3 13 46 36 4.11 0.89 มาก 
2.0 3.0 13.0 46.0 36.0    

3) มีฝ่ายขายเข้ามาติดต่อ 
เพ่ือนําเสนอสินค้า  
และบริการ 

4 5 25 40 26 3.79 1.02 มาก 
4.0 5.0 25.0 40.0 26.0    

โดยรวม 4.00 0.75 มาก 
 
จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผูใ้ช้บริการให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับ

มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 (x̄ = 4.00) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า “มีการให้บริการข้อมูล
ทางสื่อออนไลน์ เช่นมี เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค โซเชียลมีเดียต่าง ๆ” “มีการใหบ้ริการข้อมูลผา่นสื่อออฟไลน์
เช่น โบรชัวร์ แผ่นพับ นามบัตร” “มีฝ่ายขายเข้ามาติดต่อ เพ่ือนําเสนอสินค้า และบริการ” มีความ 
สําคัญอยู่ในระดับมาก 
 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะของผู้ที่เคยติดต่อจัดหา เพ่ือใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่
สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 

1) ปัญหาในการจดังานเลี้ยงนอกสถานที่ ที่ผ่านมาของท่านคืออะไร 
- จํานวนของผู้เข้ามาร่วมงานมีมาก แต่ผู้จัดงานไม่ได้เตรียมการรองรับที่ดี ทําให้บางครั้งอาจ

ทําให้ผู้มาร่วมงานไม่ได้รับความสะดวกสบายเท่าที่ควร 
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- ปัญหาด้านสถานที่ และการเดินทาง อาทิเช่นแผนทีใ่นการเดินทางไม่ชัดเจน มีที่จอดรถน้อย 
ปัญหารถติด หรือจัดไกลเกินระยะทางพนักงานอาจมาร่วมงานไม่สะดวก 

- ปัญหาสภาพอากาศ เช่นฝนตกทําให้สนาม หรือพ้ืนเปียก 
- ปัญหาด้านงบประมาณการจัดงานมีไม่เพียงพอกับงานที่ต้องการ 
- ปัญหาเร่ืองการควบคุมเวลา โดยมักจะเกินเวลาในการให้บริการบ่อยคร้ังทางสถานที่ก็

มักจะคิดค่าบริการเพ่ิมเติมในราคาที่สูงกว่าราคาปกติ 
- การกําหนดจํานวนคนตามสถานที่ที่กําหนด ซึ่งไม่เพียงพอต่อผู้ที่ต้องการเข้ารับบริการ 
- จํานวนอาหารไม่พอกับคนที่มาในงาน 
- รสชาติอาหารไม่เหมือนเดิม 
2) สิ่งที่ควรปรับปรุง ข้อแนะนํา และเสนอแนะ ต่อผู้ให้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที ่
- เพ่ิมจํานวนของพนักงานบริการ ให้เพียงพอ 
- การจัดโต๊ะรับแขกให้ไม่ใกลก้ันจนเกินไป โดยจํานวนของเก้าอ้ีต่อโต๊ะไม่ควรมากเกินไป  

ทําให้การเดินเข้า-ออก ลําบาก 
- ควรมีการบริการเต็นท์ฟรีให้ เน่ืองจากจํานวนคนมาก หากเช่าเองงบอาจสูงเพราะ 

ค่าอาหารก็สูงอยู่แล้ว 
- ควรมีการเตรียมความพร้อมรองรับปัญหาหน้างานต่าง ๆ 
- มีโปรโมช่ันใหม่ ๆ มาเสนอลกูค้า 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล (เชิงคุณภาพ) จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผู้วิจัยทําการสมัภาษณ์เชิงลึก ผู้ให้บรกิารธุรกิจรับจัดเลี้ยงโดยจะสัมภาษณ์ระดับบริหาร เพ่ือ
ทราบรูปแบบการดําเนินธุรกิจและกลยทุธ์ทางธุรกิจ การแข่งขัน กลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น ทั้งน้ีจะใช้
วิธีการสัมภาษณ์ตัวต่อตัว (Face-to-Face Interview) และมีการนําเสนอข้อมูล เป็นการพรรณนาเชิง
วิเคราะห์ (Analytical Description) ซึ่งในการสัมภาษณแ์บ่งออกเป็น 4 ประเด็น ดังนี้ 

ประเด็นที่ 1 รูปแบบบริการธุรกิจจัดเลี้ยง 
ผู้วิจัยได้ทําการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทั้งหมด 5 แห่ง โดยได้เลือกรูปแบบการให้บริการเป็น 2 กลุ่มใหญ ่ๆ คือ กลุ่มจัดเลี้ยงมือ้อาหารว่าง 
และกลุ่มมื้ออาหารหลัก ซึ่งแต่ละรายมักจะมีความชัดเจนว่าจะเน้นการบริการอาหารมื้อใด โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

 



62 
 

กลุ่มจัดเลี้ยงอาหารว่าง 
ธุรกิจจัดเลี้ยงแห่งที่ 1 “รูปแบบสแน็คบ็อกซ ์และคอฟฟ่ีเบรค”   
ธุรกิจจัดเลี้ยงแห่งที่ 2 “ให้บรกิารจัดอาหารว่าง และคอฟฟ่ีเบรค”  
ธุรกิจจัดเลี้ยงแห่งที่ 3 “รูปแบบสแน็คบ็อกซ ์และคอฟฟ่ีเบรค”   
ธุรกิจจัดเลี้ยงแห่งที่ 4 “รูปแบบสแน็คบ็อกซ ์และคอฟฟ่ีเบรค”   
กลุ่มมื้ออาหารหลัก 
ธุรกิจจัดเลี้ยงแห่งที่ 5 “ให้บริการโต๊ะจีน”  
ธุรกิจจัดเลี้ยงแห่งที่ 6 “ให้บริการโต๊ะจีน”  
ธุรกิจจัดเลี้ยงแห่งที่ 7 “มี 3 รปูแบบ คือ บุฟเฟ่ต์ เซ็ทเมนู ค๊อกเทล”   

ประเด็นที่ 2 กลุ่มลูกค้าหลักที่ใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง และความต้องการ  
จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ ได้ข้อสรุปดังน้ี 
สําหรับลูกค้าของกลุ่มจัดเลี้ยงที่เป็นอาหารว่างน้ัน จะเป็นบริษัทฯ เป็นหลัก โดยต้องการ คือ 

ต้องการอาหารว่างง่าย ๆ เตรียมง่าย ทานง่าย สะดวก และราคาถูกไม่สูง 
สําหรับลูกค้าของกลุ่มจัดเลี้ยงที่เป็นอาหารมื้อหลัก น้ันคือ บริษัทฯ หน่วยงานราชการ 

โรงเรียน โรงงาน หมู่บ้าน  
สําหรับความต้องการหลักคือ อาหารอร่อย ราคาถูก แต่มีคุณภาพดี บางแห่งแนะนําว่าควรมี

การตกแต่งงานจัดเลี้ยงสวยงาม         
 ผลวิจัยจึงสรุปได้ว่า จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีกลุ่มลูกคา้หลักที่เหมือนกันคือ ภาครัฐ โรงงาน และเอกชน เน่ืองจากงานวิจัยเล่ม
น้ีผู้วิจัยได้ทําการศึกษา “ธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise 
Catering)” เท่าน้ัน และจากการสัมภาษณผ์ู้ประกอบการให้ข้อมูลทางด้านความความต้องการของ
กลุ่มลูกค้าหลักโดยรวมไม่แตกต่างกันมากนักคือ ราคาไม่แพง รสชาติอร่อย อาหารคุณภาพดี และมี
การตกแต่งสวยงาม  

ประเด็นที่ 3 ปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยงทั้ง 5 ราย ดังน้ี ขอ้มูล
เก่ียวกับด้านปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจ คือ ปัญหา “ปัญหาด้านการแข่งขันทางธุรกิจ” 
เน่ืองจากธุรกิจจัดเลี้ยงในปัจจุบันมีคู่แข่งรายเดิมเป็นจํานวนมาก และคูแ่ข่งขันรายใหมก่็เพ่ิมจํานวน
สูงข้ึนเช่นกัน มีการแข่งขันด้านราคาค่อนข้างรุนแรง โดยผู้ใช้บริการมักให้ความสําคัญกับด้านราคา
เป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจใช้บริการ และปัญหาหลักอีกประเด็นคือ “ปัญหาด้านพนักงาน”  
ทั้งในเรื่องการขาดแคลนแรงงาน เน่ืองจากมีอัตราการเข้าออกสูง ทําให้เกิดการขาดแคลนแรงงานคน 
และการบริการของพนักงานเป็นสิ่งที่ควบคุมได้ยาก นอกจากน้ี ผู้ประกอบการบางรายจะพบปัญหา
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ด้าน “ราคาวัตถุดิบที่สูงข้ึน” “เร่ืองของเวลาที่ได้รับแจ้งกระช้ันชิดเกินไป” “ปัญหาด้านสถานที่จัด
งาน” รวมท้ังเรื่อง “การขนสง่ และการเดินทาง” เพราะธุรกิจจัดเลี้ยงเป็นธุรกิจที่ต้องใช้ยานพาหนะ
ในการเดินทางขนส่งผลิตภัณฑ์จากที่หน่ึงไปยังอีกที่หน่ึง ซึง่ไม่เพียงพอในการใช้งานในบางคร้ัง  

ประเด็นที่ 4 กลยุทธ์ทางการตลาด และการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ 
 ผลการสรุปจากจ้อมูลในการสัมภาษณ์ได้ดังน้ี ธุรกิจจดัเลี้ยงทุกราย มีการใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดและ ประชาสัมพันธ์ธุรกิจ แต่อาจมีความแตกต่างในรูปแบบการประชาสัมพันธ์บ้าง เช่น
ผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยงที่มีแนวคิดค่อนข้างสมัยใหม ่จะมีการใช้โซเชียลมีเดียเข้ามามีส่วนในการ
ประชาสัมพันธ์ รวมถึงมีการใช้กลยุทธ์ในการบอกต่อ ส่วนผู้ประกอบการอีกกลุ่มหน่ึงไมม่ีการใช้สื่อ
ออนไลน์เข้ามาในการประชาสัมพันธ์มีเพียงการ บอกต่อ แนะนําผ่านผู้ที่เคยใช้บริการ หรือนามบัตร
แนะนําเท่าน้ัน แต่ทั้ง 2 กลุม่ ก็สามารถประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจได้เช่นกัน 
 
4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที่ 1 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความต้องการและพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 
  สมมติฐานข้อที่ 1.1 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ ด้านช่วงเวลา ในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 
  สมมติฐานข้อที่ 1.2 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการด้านระยะเวลาในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ ด้านความถี่ในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ ด้านงบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้งในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสําคัญต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 
  สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านช่วงเวลาในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 
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สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านระยะเวลาในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 
  สมมติฐานข้อที่ 2.3 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านความถี่ในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านงบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้งในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 
 

สมมติฐานข้อที่ 1 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความต้องการและพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ ด้านช่วงเวลา ในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

 
ตารางที่ 4.23: การแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน

มีผลต่อพฤติกรรมด้านช่วงเวลา 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลขนาดธุรกิจ 
ความต้องการและพฤติกรรม 
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง 

 
ค่า F 

 
ค่า Sig. 

x S.D. 
ขนาดธุรกิจ เช้า 

กลางวัน 
เย็น  

2.08 
1.48 
1.98 

.830 

.665 

.843 

0.34 .976 

ลักษณะธุรกิจ เช้า 
กลางวัน 
เย็น 

1.83 
1.70 
1.94 

.917 
1.063 
1.082 

0.669 .573 

*นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.23 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลทีแ่ตกต่าง
กันมีผลต่อพฤติกรรมด้านช่วงเวลา พิจารณากับความคิดเห็น พบว่า  
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ขนาดธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านช่วงเวลา จากการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถติิ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .0.967 
ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ขนาดธุรกิจที่ต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านช่วงเวลาในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่
ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ลักษณะธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านช่วงเวลา จากการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถติิ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .573 
ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ลักษณะธุรกิจที่ต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านช่วงเวลา ในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่
ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
สมมติฐานข้อที่ 1.2 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกใช้บริการด้านระยะเวลาในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 
 
ตารางที่ 4.24: การแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน

มีผลต่อพฤติกรรมด้านระยะเวลา 
  

ปัจจัยส่วนบุคคลขนาดธุรกิจ 
ความต้องการและพฤติกรรม 
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง 

 
ค่า F 

 
ค่า Sig. 

x S.D. 
ลักษณะธุรกิจ 
 

1-2 ชม. 
2-3 ชม. 
3-4 ชม. 
4-5 ชม. 
5-6 ชม. 
มากกว่า 6 ชม. 

1.50 
1.39 
2.06 
2.00 
2.00 
2.14 

.645 

.629 

.000 

.600 

.636 
 

3.708 .028* 

ขนาดธุรกิจ 
 

1-2 ชม. 
2-3 ชม. 
3-4 ชม. 
4-5 ชม. 
5-6 ชม. 
มากกว่า 6 ชม. 

2.00 
1.56 
1.86 
1.92 
2.33 
1.71 

1.095 
.922 
1.018 
1.139 
1.118 
.951 

0.231 .875 

*นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4.24 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลทีแ่ตกต่าง
กันมีผลต่อพฤติกรรมด้านระยะเวลา พิจารณากับความคิดเห็น พบว่า 

ขนาดธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านช่วงระยะเวลา จากการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถติิ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .028*  
ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ขนาดธุรกิจที่ต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านระยะเวลา ในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่
ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ลักษณะธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านระยะเวลา จากการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถติิ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .573 ซึง่
มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ลักษณะธุรกิจที่ต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านระยะเวลา ในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทาง
ธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกใช้บริการ ด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี ในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise 
Catering) 
 
ตารางที่ 4.25: การแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน

มีผลต่อพฤติกรรมด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลขนาดธุรกิจ 
ความต้องการและพฤติกรรม 
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง 

 
ค่า F 

 
ค่า Sig. 

x S.D. 
ลักษณะธุรกิจ ปีละ 1 คร้ัง 

2-3 คร้ัง 
3-4 คร้ัง 
4-5 คร้ัง 
5-6 คร้ัง 

มากกว่า 6 คร้ัง 

1.85 
1.95 
1.89 
2.33 
3.00 
1.44 

.83 

.88 

.60 

.57 

.00 

.72 

0.96 .909 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ): การแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อปี 

 

ปัจจัยส่วนบุคคลขนาดธุรกิจ 
ความต้องการและพฤติกรรม 
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง 

 
ค่า F 

 
ค่า Sig. 

x S.D. 
ขนาดธุรกิจ ปีละ 1 คร้ัง 

 
2-3 คร้ัง 

 
3-4 คร้ัง 

 
4-5 คร้ัง 
5-6 คร้ัง 

มากกว่า 6 คร้ัง 

1.88 
1.95 
1.56 
3.00 
1.00 
1.56 

1.017 
1.129 
.726 
1.00 
.000 
.882 

0.295 .829 

*นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.25 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลทีแ่ตกต่าง
กันมีผลต่อพฤติกรรมด้านความถี่โดยรวมต่อปี พิจารณากับความคิดเห็น พบว่า 

ขนาดธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านความถี่โดยรวมต่อปี 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = 
.909 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานทีต้ั่งไว้ว่า ขนาดธุรกิจที่ต่างกัน 
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านความถี่โดยรวมต่อปี ในการจัดเลี้ยง
นอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ลักษณะธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านความถี่โดยรวม 
ต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถติิ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า 
Sig = .829 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ลักษณะ
ธุรกิจที่ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านความถี่โดยรวมต่อ
ปีในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.4 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ ด้านงบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้งในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

 
ตารางที่ 4.26: การแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน

มีผลต่อพฤติกรรมด้านงบประมาณ 
 

 
ปัจจัยส่วนบุคคล 

ขนาดธุรกิจ 

ความต้องการและพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง 

 
ค่า F 

 
ค่า Sig. 

x S.D. 
ลักษณะธุรกิจ ต่ํากว่า 20,000 บาท 

20,001–40,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-60,000 บาท 
60,001–80,000 บาท 
80,001-100,000 บาท 
10,0001-120,000 บาท 
120,001-140,000 บาท 
160,001 บาทขึ้นไป 

1.30 
1.45 
1.62 
1.38 
2.00 
2.14 
2.00 
2.10 
2.80 

.67 

.73 

.65 

.74 

.81 

.37 

.00 

.73 

.52 

28.358 .000* 

ขนาดธุรกิจ ต่ํากว่า 20,000 บาท 
20,001–40,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-60,000 บาท 
60,001–80,000 บาท 
80,001-100,000 บาท 
10,0001-120,000 บาท 
120,001-140,000 บาท 
160,001 บาทขึ้นไป 

1.90 
1.50 
1.62 
1.25 
1.71 
2.71 
2.67 
1.60 
2.40 

1.101 
.913 
.870 
.707 
1.254 
.756 
1.528 
.843 
1.046 

2.794 .440 

*นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.26 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลทีแ่ตกต่าง
กันมีผลต่อพฤติกรรมด้านงบประมาณ พิจารณากับความคิดเห็น พบว่า 
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ขนาดธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านงบประมาณ จากการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถติิ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .000* 
ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ขนาดธุรกิจที่ต่างกันมี 
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านงบประมาณ ในการจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกันอย่างมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ลักษณะธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านงบประมาณ จากการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถติิ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .440 ซึง่
มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ลักษณะธุรกิจที่ต่างกันมีผล 
ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านงบประมาณ ในการจัดเลีย้งนอกสถานที่
ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสําคัญต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 
  สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านช่วงเวลาในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 
 
ตารางที่ 4.27: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน ที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจ

จัดเลียงด้านช่วงเวลา 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านช่วงเวลา 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

 
ค่า F 

 
ค่า Sig. 

x S.D. 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านการส่งเสริมการขาย 
4. ด้านกระบวนการบริการ 
5. ด้านบุคคลากร 
6. ด้านประชาสัมพันธ์ 

4.08 
4.37 
3.91 
4.29 
4.19 
4.00 

.490 

.570 

.584 

.565 

.635 

.751 

1.892 
.37 

1.303 
1.246 
.098 
.716 

.156 

.964 

.276 

.292 

.907 

.491 
*นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4.27 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านช่วงเวลา พบว่า  
 ด้านผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านช่วง 
เวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถติิ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .156 
ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่วงเวลา ที่ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ด้านราคาที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านช่วงเวลา  
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .964  
ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ราคาที่ต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่วงเวลา  
ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ด้านส่งเสริมการขายที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่  
ด้านช่วงเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า  
Sig = .276 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ส่งเสริม 
การขายที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านช่วงเวลา ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ด้านกระบวนการบริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 
ด้านช่วงเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า 
Sig = .292 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า กระบวนการ
บริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านช่วงเวลา ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านบุคลากรที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านช่วงเวลา 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .907 ซึ่ง
มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า บุคลากรที่ต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่วงเวลา  
ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 
ด้านช่วงเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig 
= .491 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า การประชาสัมพันธ์ 
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ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านช่วงเวลา ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านระยะเวลาในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

 
ตารางที่ 4.28: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน ที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจ

จัดเลี้ยงด้านระยะเวลา 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านระยะเวลา 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

 
ค่า F 

 
ค่า Sig. 

x S.D. 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านการส่งเสริมการขาย 
4. ด้านกระบวนการบริการ 
5. ด้านบุคคลากร 
6. ด้านประชาสัมพันธ์ 

4.08 
4.37 
3.91 
4.29 
4.19 
4.00 

.490 

.570 

.584 

.565 

.635 

.751 

2.62 
3.10 
4.73 
2.61 
2.62 
.84 

.29 
.012* 
.001* 
.29 
.29 
.522 

*นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.28 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   

ที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านระยะเวลา พบว่า  
ด้านผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านช่วงเวลา 

จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .0.29 ซึ่ง
มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา  
ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 



72 
 

ด้านราคาที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านระยะเวลา 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .012*  
ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ราคาที่ต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่วงระยะ 
เวลา ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านส่งเสริมการขายที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่  
ด้านระยะเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า 
Sig = .001* ซึง่น้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ส่งเสริม 
การขายที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ด้านกระบวนการบริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 
ด้านระยะเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า 
Sig = .29 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า กระบวนการ
บริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านบุคลากรที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านช่วงเวลา 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .29 ซึ่ง
มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า บุคลากรที่ต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา  
ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 
ด้านระยะเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า  
มีค่า Sig = .522 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า  
การประชาสัมพันธ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.3 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี ในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ
ในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 
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ตารางที่ 4.29: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจ
จัดเลี้ยงด้านความถ่ีโดยเฉล่ียต่อปี 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านความถี่ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

 
ค่า F 

 
ค่า Sig. 

x S.D. 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านการส่งเสริมการขาย 
4. ด้านกระบวนการบริการ 
5. ด้านบุคคลากร 
6. ด้านประชาสัมพันธ์ 

4.08 
4.37 
3.91 
4.29 
4.19 
4.00 

.490 

.570 

.584 

.565 

.635 

.751 

1.168 
.919 
.571 
615 
.724 
.457 

.331 

.472 

.722 

.689 

.607 

.808 
*นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.29 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อปี 
พบว่า  
 ด้านผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านด้าน
ความถี่โดยเฉล่ียต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า  
มีค่า Sig = .331 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ผลิตภัณฑ์
ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อปี ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านราคาที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านความถี่โดย
เฉลี่ยต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = 
.472 ซึ่งมากกว่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ราคาที่ต่างกัน มี
ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่
โดยเฉล่ียต่อปี ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ด้านส่งเสริมการขายที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้าน
ความถี่โดยเฉล่ียต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า  
มีค่า Sig = .722 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ส่งเสริม
การขายที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านกระบวนการบริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง 
พบว่า มีค่า Sig = .689 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า 
กระบวนการบริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านบุคลากรที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านความถี่
โดยเฉล่ียต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า 
Sig = .607 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า บุคลากรที่
ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อปี ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง 
พบว่า มีค่า Sig = .808 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า  
การประชาสัมพันธ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจใน  
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.4 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม

การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านงบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้งในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 
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ตารางที่ 4.30: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจ
จัดเลี้ยงด้านช่วงงบประมาณ 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
ด้านงบประมาณ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

 
ค่า F 

 
ค่า Sig. 

x S.D. 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านการส่งเสริมการขาย 
4. ด้านกระบวนการบริการ 
5. ด้านบุคคลากร 
6. ด้านประชาสัมพันธ์ 

4.08 
4.37 
3.91 
4.29 
4.19 
4.00 

.490 

.570 

.584 

.565 

.635 

.751 

1.016 
.772 
1.317 
1.228 
.980 
1.008 

.430 

.629 

.245 

.292 

.457 

.436 
*นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.30 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านงาบประมาณ พบว่า  
 ด้านผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้าน
งบประมาณ จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig 
= .430 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน 
มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบ 
ประมาณ ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ด้านราคาที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านงบประมาณ 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .629 ซึ่ง
มากกว่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ราคาที่ต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณ   
ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ด้านส่งเสริมการขายที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้าน
งบประมาณ จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig 
= .245 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ส่งเสริมการขายที่
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ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านงบประมาณ ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ด้านกระบวนการบริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 
ด้านงบประมาณ จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า 
Sig = .292 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า กระบวนการ
บริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณ ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านบุคลากรที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านงบ 
ประมาณ จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = 
.457 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานทีต้ั่งไว้ว่า บุคลากรที่ต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณ 
ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่  
ด้านงบประมาณ จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า  
Sig = .436 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า การประชาสัมพันธ์
ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านงบประมาณ ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาการวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีวัตถุประสงค์ที่ต้องการศึกษา เร่ือง รูปแบบธุรกิจรับจัดเลี้ยง
นอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) ที่ประสบความสําเร็จในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ดังน้ี 

1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรบัการจัดเลี้ยงทาง
ธุรกจิ (Off-Premise Catering)  

2) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ทีม่ีผลต่อการใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่
สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) 

3) เพ่ือศึกษาความต้องการ ความคาดหวัง และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยง
นอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) 

4) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับทัศนคติด้านส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) 

ในการศึกษาผูวิ้จัยได้นําแนวคิดสภาพทั่วไป และแนวคิดเกี่ยวกับการบริการด้านธุรกิจจัดเลี้ยง 
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค แนวคิดทฤษฎีเก่ียวข้องกับความพึงพอใจ แนวคิดทฤษฎี
เก่ียวกับความต้องการ แนวคิดทฤษฎีเก่ียวข้องกับความคาดหวัง แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสม
ทางการตลาด แนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจ เป็นแนวทางในการศึกษา  

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเป็นแบบการสอบถาม และการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยเลือกใช้คาํถาม
แบบปลายเปิด เน่ืองจากมีการสัมภาษณ์ผู้ทีเ่กี่ยวข้องทั้งกระบวนการ โดยคําถามที่นํามาใช้ในการ
สัมภาษณ์ครั้งน้ีจะมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยในครั้งน้ี ซึ่งใช้ทฤษฎีและแนวคิดในบทที่ 
2 นํามาเป็นกรอบในการต้ังคําถาม 

โดยมีประชากร และกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยในครั้งน้ี คือ ผู้ที่เคยติดต่อจัดหา เพ่ือใช้บริการ
ธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ จํานวน 100 องค์กร เป็นผู้ที่ทํางานใน
สถานประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครทัง้หมด และผู้ประกอบการจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการ
จัดเลี้ยงทางธุรกิจ จํานวน 7 ราย ซึ่งเป็นผู้ประกอบการที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด โดยการ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

ทั้งน้ีผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลทั้งเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ ซึ่งแบ่งออกได้ตามกลุ่มตัวอย่างเป็น
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ การสมัภาษณ์เชิงปริมาณ ได้แก่ผูท้ี่เคยติดต่อจัดหา เพ่ือใช้บริการ
ธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลโดย
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วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ด้วยคอมพิวเตอร์ใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร์ 
(Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) หาค่าความถ่ี (Frequency Statistic) และหา
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Sample Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
โดยใช้สูตรของ ยามาเน่ (Yamane, 1973) 

สําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับ
ผู้ประกอบการจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ โดยการเก็บข้อมูล 2 วิธีด้วยกันดังน้ี  
1) แบบสัมภาษณ์ 2) สมัภาษณ์เชิงลึก นําเสนอข้อมูลในรปูแบบการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) โดยสรุปผลการวิจยัได้ดังน้ี  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษาค้นคว้าเรื่อง รูปแบบธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ที่ประสบความสําเร็จ
ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 

5.1.1 พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรบัการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ 
(Off-Premise Catering)  

1) พฤติกรรมผู้ใช้บริการ จําแนกตามการเลือกใช้บริการการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ พบว่า 
ครึ่งหน่ึงของผู้ใช้บริการ “มักใช้ผู้ให้บริการจัดเลี้ยงรายเดิม ๆ แต่มีการใช้มากกว่า 1 ราย” รองลงมา 
คือ “ไม่มีเจ้าประจํา มีการเปลี่ยนผู้ให้บรกิารอยู่เสมอ” คิดเป็นร้อยละ 29.0” และ “มักใช้ผู้ให้บริการ
จัดเลี้ยงรายเดิม หรือเจ้าประจําเจ้าเดียว” มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 21.0 ตามลําดับ 

2) พฤติกรรมผู้ใช้บริการ จําแนกตามการรู้จักผู้ให้บริการจัดเลี้ยงที่เคยใช้บรกิาร พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ ่“รู้จักจากสื่อประชาสัมพันธ์ On Line เช่น Website Facebook สื่อออนไลน์ 
อ่ืน ๆ” คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมา คือ “มีผูแ้นะนําใหรู้้จัก” คิดเป็นร้อยละ 38.0 “มีพนักงานขาย 
เข้ามาติดต่อนําเสนอบริการโดยตรง” คิดเป็นร้อยละ 13.0 “ส่วนสื่อสื่อประชาสัมพันธ์อ่ืน ๆ เช่น 
โปสเตอร์ ใบปลิว นามบัตร ทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ์น้ัน ผู้ใช้บริการไม่ค่อยรับทราบธุรกิจบริการรับ 
จัดเลี้ยงจากสื่อเหล่าน้ี 

3) พฤติกรรมผู้ใช้บริการ จําแนกตามรูปแบบการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ใช้บริการบ่อยที่สุด พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการรูปแบบการจัดเลี้ยงนอกสถานที่แบบ “Indoor (ในที่รม่)” 
คิดเป็นร้อยละ 81.0 ส่วนการใช้บริการรูปแบบการจัดเลี้ยงนอกสถานที่แบบ “Outdoor (กลางแจ้ง)” 
คิดเป็นร้อยละ 19.0 
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4) ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามสถานที่ที่เคยเลือกใช้บริการจัดเลี้ยงนอก
สถานที่เป็นประจํา พบว่า ส่วนใหญ ่“จัดเลี้ยงในพ้ืนที่ของธุรกิจ” คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาคือ 
“จัดเลี้ยงในโรงแรม” คิดเป็นร้อยละ 34.0 “จัดเลี้ยงนอกสถานที่อ่ืน ๆ” คิดเป็นร้อยละ 8.0 และ 
“การจัดเลี้ยงในศูนย์ประชุม” มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลําดับ 

5) ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามรูปแบบการจดัเลี้ยง พบว่า ส่วนใหญ่จัดเลีย้ง 
“งานประจําปี” คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมาคือ “งานสัมมนา” คิดเป็นร้อยละ 33.0 “งานเลี้ยง
บริษัทฯเน่ืองในโอกาส” คิดเป็นร้อยละ 14.0 “งานประชุมในองค์กร” คดิเป็นร้อยละ 11.0 ส่วนการ
จัดเลี้ยงรูปแบบอ่ืน ๆ มีน้อยที่สุด คิดเป็นรอ้ยละ 7.0 ตามลําดับ 

6) ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามช่วงเวลาที่จัดงาน พบว่า ส่วนใหญ่จัดงาน 
“หลัง 18:00น.” คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมาคือ “ช่วงเช้า 8:00 -12:00น.” คิดเป็นร้อยละ 24.0 
ส่วนการจัดเลี้ยงช่วงเวลา “12:00 – 18:00น.” มีน้อยทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 23.0 ตามลําดับ 

7) ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามระยะเวลาในการจัดเลี้ยงในแต่ละครั้ง พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จัดเลี้ยงในระยะเวลาแต่ละครั้ง “3-4 ช่ัวโมง” คิดเป็นร้อยละ 38.0 
รองลงมาคือ “4-5 ช่ัวโมง” คิดเป็นร้อยละ 23.0 ระยะเวลาในการจัดงานเลี้ยง “2-3 ช่ัวโมง” คิดเป็น
ร้อยละ 18.0 และระยะเวลาในการจัดงานเลี้ยง “5-6 ช่ัวโมง” คิดเป็นร้อยละ 9.0 ส่วนการจัดเลี้ยง
มากกว่า 6 ช่ัวโมง คิดเป็นร้อยละ 6.0 ซึ่งมคี่าร้อยละเท่ากันกับ ระยะเวลาในการจัดเลีย้ง 1-2 ช่ัวโมง 
คิดเป็นร้อยละ 6.0   

8) ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามความถ่ีในการใช้บรกิารธุรกิจจัดเลี้ยงโดยเฉลี่ย
ใน 1 ปี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงโดยเฉล่ียใน 1 ปี 
อันดับหน่ึง “ปีละครั้ง” คิดเป็นร้อยละ 39.0 อันดับสองคือ “2-3 ครั้งต่อปี” คิดเป็นร้อยละ 37.0 อันดับ
สามคือ “3-4 ครั้งต่อปี” คิดเป็นร้อยละ 10.0 อันดับสี่คือ “มากกว่า 6 ครั้งต่อปี” คิดเป็นร้อยละ 9.0 
อันดับห้าคือ “4-5 ครั้งต่อปี” คิดเป็นร้อยละ 3.0 ความถี่ในการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงอันดับห้าคือ  
“5-6 ครั้งต่อปี” มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามลําดับ 

9) ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามผู้ที่มาร่วมงานหลักของงานจัดเลี้ยง พบว่า 
ส่วนใหญผู่้ที่มาร่วมงานหลักของงานจัดเลี้ยง อันดับหน่ึงคือ “พนักงานองค์กร” คิดเป็นร้อยละ 61.0 
อันดับสองคือ “ลูกค้า และพนักงาน” คิดเป็นร้อยละ 29.0 อันดับสามคือ “ลูกค้า” คิดเป็นร้อยละ 
7.0 อันดับสี่คือ “ส่วนอ่ืน ๆ” มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 3.0   

10) ของปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บริการ จําแนกตามจํานวนผู้เข้าร่วมงานจัดเลี้ยงในแต่ละครั้ง
ประมาณ พบว่า ส่วนใหญจ่ํานวนผู้เข้าร่วมงานจัดเลี้ยงในแต่ละครั้งประมาณ 100 คนข้ึนไป คิดเป็น
ร้อยละ 34.0 รองลงมาคือ 21 – 40 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 ส่วนผู้เข้าร่วมงานจัดเลี้ยงประมาณ  
81 – 100 คน มีน้อยที่สุด คดิเป็นร้อยละ 7.0 ตามลําดับ 
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11) ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิารจําแนกตามงบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้ง (เฉพาะ
ค่าอาหาร และค่าใช้จ่ายเก่ียวกับอาหาร) พบว่า ส่วนใหญม่ีงบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้ง 
20,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.0 รองลงมาคือ 160,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 20.0 
ส่วนงบประมาณในการจัดงาน 120,001 – 140,000 บาท มีน้อยที่สุด คดิเป็นร้อยละ 3.0 ตามลําดับ 

12) ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร จําแนกตามกิจกรรมในงานจัดเลี้ยง พบว่า ส่วนใหญ่มี
กิจกรรมในงานจัดเลี้ยง นอกเหนือจากบริการด้านอาหาร อันดับหน่ึง “มีการแสดง ดนตรี โชว์บันเทิง
ต่าง ๆ” คิดเป็นร้อยละ 30.5 อันดับสอง “มีกิจกรรมเล่นเกมส์ในงาน หรอืมีการจับฉลากของรางวัล” 
คิดเป็นร้อยละ 29.9 อันดับสาม “มีการตกแต่ง สร้างบรรยากาศงาน” คิดเป็นร้อยละ 26.2 อันดับสี่
คือ “ไม่มีกิจกรรมอ่ืน ๆ ในงานจัดเลี้ยงนอกสถานที”่ คิดเป็นร้อยละ 13.4 ตามลําดับ  

เห็นได้ชัดเจนว่าหลายๆปัจจัยที่แตกต่างกัน เช่น ตามการรู้จัก ผู้ให้บริการจัดเลี้ยงที่เคยใช้
บริการตามสถานที่ที่เคยเลือกใช้บริการจัดเลี้ยงนอกสถานที่เป็นประจํา ตามรูปแบบการจัดเลี้ยงตาม
ช่วงเวลาที่จัดงาน ตามระยะเวลาในการจัดเลี้ยงในแต่ละครั้ง ตามความถ่ีในการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง
โดยเฉล่ียใน 1 ปี ตามผู้ที่มาร่วมงานหลักของงานจัดเลี้ยง ตามจํานวนผู้เข้าร่วมงานจัดเลี้ยงในแต่ละ
ครั้งประมาณ ตามงบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้ง และตามกิจกรรมในงานจัดเลี้ยงที่กล่าวมาล้วน
มีผลต่อ ความต้องการและพฤติกรรมการเลอืกใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัด
เลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) ซึง่เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้   

5.1.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่มีผลต่อการใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรบั
การจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering)  

ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 
ภายระยะเวลาใน 6 เดือน จํานวน 100 องค์กร พบว่า ทั้ง 100 องค์กร เคยใช้บริการบริการธุรกิจจัด
เลี้ยงนอกสถานที่ คิดเป็นร้อยละ 100 โดยจําแนกได้ 2 ลกัษณะ คือ จําแนกตามขนาดของธุรกิจ และ 
จําแนกตามลักษณะธุรกิจ    

1) ผู้ตอบแบบสอบถามผู้ที่เคยติดต่อจัดหา เพ่ือใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับ
การจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามขนาดของธุรกิจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญม่ี “ธุรกิจขนาดเล็ก จํานวนพนักงานน้อยกว่า 50 คน” คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมา คือ 
“ธุรกิจขนาดกลางจํานวนพนักงาน 51 – 200 คน” คิดเป็นร้อยละ 31.0 ส่วน “ธุรกิจขนาดใหญ่จํานวน
พนักงานมากกว่า 201 คน” มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 29.0 ตามลําดับ 

2) ผู้ที่เคยติดต่อจัดหา เพ่ือใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ
ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะธุรกิจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น “ธุรกิจ
บริการ” คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมา คือ “โรงงาน” คิดเป็นร้อยละ 26.0 “องค์กรภาครัฐ” คิดเป็น
ร้อยละ 13.0 ส่วนลักษณะธุรกิจ “ประเภทอ่ืน ๆ” มีน้อยที่สุด คิดเป็นรอ้ยละ 6.0 ตามลําดับ 
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จากผลการวิจยัเห็นได้ชัดเจนว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (Population) ซึ่งหมายถึง ขนาด
ธุรกิจโดยจําแนกตามจํานวนพนักงาน และลักษณะธุรกิจ เช่น ธุรกิจบริการ องค์กรภาครัฐ โรงงาน 
เป็นต้น ผลกระทบต่อการเลือกรูปแบบบริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทาง
ธุรกิจ (Off-Premise Catering) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้   

5.1.3 ความต้องการ ความคาดหวัง และความพึงพอใจของผู้ใช้บรกิารธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอก
สถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกจิ (Off-Premise Catering) 

จากการวิจัยปัญหาในการจัดงานเลี้ยงนอกสถานที่ที่ผ่านมา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่กล่าวถึงปัญหาในการจัดงานเลี้ยงนอกสถานที่ ดังน้ี  

1) จํานวนของผู้เข้ามาร่วมงานมีมาก แต่ผู้จัดงานไม่ได้เตรียมการรองรับที่ดี เช่น พนักงาน
บริการดูแลไมท่ั่วถึง ไม่มีพนักงานคอยต้อนรับ จํานวนเก้าอ้ีในโต๊ะจีนไม่เพียงพอต่อจํานวนแขกที่มาใน
แต่ละกลุ่มจึงต้องแยกโต๊ะน่ัง ปริมาณอาหารไม่เพียงพอกับจํานวนแขกตามที่ตกลงกันไว้ ผู้จัดงานมาช้า
จึงทําให้เตรียมงานไม่ทัน เป็นต้น จึงทําให้บางครั้งอาจทําให้ผู้มาร่วมงานไม่ได้รับความสะดวกสบาย
เท่าที่ควร  

2) ปัญหาด้านสถานที่ และการเดินทาง อาทิเช่นแผนทีใ่นการเดินทางไม่ชัดเจน มีที่จอดรถน้อย 
ปัญหารถติด หรือจัดไกลเกินระยะทางพนักงาน หรือลูกค้า อาจมาร่วมงานไม่สะดวก  

3) ปัญหาสภาพอากาศ เช่นฝนตกทําให้สนาม หรือพ้ืนเปียก ทําให้เป็นอุปสรรคต่อการจัดงาน 
อาจมีความจําเป็นต้องเปลี่ยนสถานที่จัด หรอืยกเลิกงานได้ 

4) ปัญหาด้านงบประมาณการจัดงานมีไม่เพียงพอกับงานที่ต้องการ  
5) ปัญหาเร่ืองการควบคุมเวลาโดยมักจะเกินเวลาในการให้บริการบ่อยคร้ังทางสถานที่ก็มักจะ

คิดค่าบริการเพ่ิมเติมในราคาที่สูงกว่าราคาปกติ  
6) การกําหนดจํานวนพนักงานบริการ ตามสถานที่ที่กําหนด ซึ่งไม่เพียงพอต่อผู้ที่ต้องการเข้า

รับบริการ  
7) จํานวนอาหารไม่เพียงพอกับคนที่มาในงาน  
8) รสชาติอาหารไม่เหมือนเดิม รสชาติไม่คงที่ 
สิ่งที่ควรปรับปรุง ข้อแนะนํา และเสนอแนะต่อผู้ให้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ

ที่ประสบความสําเร็จในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ข้อเสนอแนะ คือ 
เพ่ิมจํานวนของพนักงานบริการ ให้เพียงพอ การจัดโต๊ะรับแขกให้ไม่ใกลก้ันจนเกินไป โดยจํานวนของ
เก้าอ้ีต่อโต๊ะไม่ควรมากเกินไป ทําให้การเดินเข้า-ออก ลําบาก ควรมีการบริการเต็นท์ฟรีให้ เน่ืองจาก
จํานวนคนมาก หากเช่าเองงบอาจสูงเพราะ ค่าอาหารก็สูงอยู่แล้ว ควรมีการเตรียมความพร้อมรองรับ
ปัญหาหน้างานต่าง ๆ มีโปรโมช่ันใหม ่ๆ มาเสนอลูกค้า 
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สรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจมีความต้องการ 
คาดหวัง และความพึงพอใจ ในเรื่องของการอํานวยความสะดวกสบาย อุปกรณ์ สถานที่ การเดินทาง 
การบริการต่าง ๆ บุคคลกร คณุภาพของอาหาร โปรโมช่ัน ช่องทางการติดต่อ การประชาสัมพันธ์และ 
ที่สําคัญคือ งบประมาณหรือราคาในการซื้อบริการ จากปัญหาที่พบเห็นได้ชัดเจนว่าผู้ใช้บริการ มีความ
ต้องการ คาดหวัง พึงพอใจและให้ความสําคัญกับความคุ้มค่าของคุณภาพการบริการ อาหาร และราคา 
ที่คุ้มค่าจากการใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที ่

5.1.4 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) 

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ให้ความสําคญัต่อปัจจัยด้านราคา (Price) มากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านกระบวนการบริการ (Process) 
และด้านบุคลากร ส่วนปัจจัยอ่ืน ๆ กใ็ห้ความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการในระดับมาก คือ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) และด้านการประชาสัมพันธ์ เมื่อพิจารณาลงไปในรายละเอียดแต่ละด้าน
สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

1) ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการจัดงานเลี้ยง 
พบว่า ส่วนใหญ่จัดงานเลี้ยง “เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ภายในองค์กร” คิดเป็นร้อยละ 72.0 รองลงมา 
“เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลกูค้า” คิดเป็นร้อยละ 19.0 ส่วนด้านอ่ืน ๆ เช่น การจัดงานเลี้ยงเพ่ือหา
ลูกค้าใหม ่ๆ ยังมีจํานวนไม่มาก 

2) ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ ด้านผลติภัณฑ์ (Product)  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการปัจจัยด้านการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.08 (x̄ = 4.08) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการปัจจัยด้านการตลาด “มากที่สุด” คือ “ความสะอาด
ของอาหาร” “ความสะอาดของอุปกรณ์” และ “รสชาติอาหารถูกปากผู้มาร่วมงาน” ส่วนด้านอ่ืน ๆ มทีี่
ผู้ใช้บริการใหค้วามสําคัญในระดับ “มาก” คือ “มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย” “มี Package 
จัดเลี้ยงให้เลือกหลากหลายราคา” “มี Package จัดเลี้ยงให้เลือกหลากหลายรูปแบบ” “มีการตกแต่ง
พ้ืนที่ และจัดวางอาหารอย่างสวยงาม” “ช่ือเสียงของผู้ให้บริการ” “มีรายการอาหารท่ีแปลกใหม ่
แตกต่างจากผู้ให้บริการรายอ่ืน ๆ” ส่วนปัจจัยด้านการตลาดในเร่ือง “มีการรับประกันความพอใจ  
และการคืนเงิน” ผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัต่อการเลือกใช้บริการปัจจัยด้านการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์
น้อยที่สุด 
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3) ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ ด้านราคา (Price) พบว่า องค์กรให้
ความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการ คือ ปัจจัยด้านราคา อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.38  
(x̄ = 4.38) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้มีความสําคัญต่อการ “มีการระบุ
ราคาที่ชัดเจน” โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 และ “ราคาอยู่ในงบประมาณที่ต้ัง” ไว้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.29 (ระดับมากที่สุด) 

4) ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญต่อ “ด้านการส่งเสริมการขาย” อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 
(x̄ = 3.92) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า “การให้ขอ้มูลที่ชัดเจน” และ “มีการให้คําแนะนํา และ
ตอบข้อสงสัยต่าง ๆ” มีความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการมากที่สุด ส่วนด้านอ่ืน ๆ ที่สาํคัญรองลง มา
คือ “มีความสะดวกในการติดต่อ มีช่องทางการติดต่อที่หลากหลายนอกเหนือจากช่องทางโทรศัพท์ เช่น 
เว็บไซต์ Facebook” “สามารถลองชิมอาหารก่อนรับบริการจริงได้” “มีการจัดของสมนาคุณพิเศษแก่ผู้
ประสานงานติดต่อใช้บริการ” “โปรโมช่ันเช่น ราคาพิเศษสําหรับสมาชิกใช้บริการ 3 ครั้งฟรี 1 ครั้ง” 
น้ัน มีความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการในระดับมาก 

5) ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ ด้านกระบวนการบริการ (Process) พบว่า 
ผู้ใช้บริการ ใหค้วามสําคัญต่อปัจจัย “ด้านกระบวนการบริการ” อยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.30 (x̄ = 4.30) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า “มกีารขนส่งที่ตรงเวลา” “สามารถติดต่อได้ง่าย 
สะดวก” “มีมาตรฐานด้านคุณภาพอาหาร” “มีมาตรฐานด้านการให้บริการ” มีความสําคัญต่อการเลือก 
ใช้บริการมากที่สุด ส่วนด้านอ่ืน ๆ คือ “มีการดําเนินงานอย่างมีขั้นตอน มีระบบ” และ “แก้ปัญหาได้
อย่างรวดเร็ว” มีความสําคญัต่อการเลือกใช้บริการระดับมาก  

6) ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ ด้านบุคลากร (Personal) พบว่า ผู้ใช้ 
บริการให้ความสําคัญต่อปัจจัย ด้านบุคลากร อยู่ในระดับมากที่สุด มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.20 (x̄ = 4.20) 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า “พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ” และ “พนักงานมี
ความสุภาพ” มีผลต่อการเลอืกใช้บริการ ด้านบุคลากร มากท่ีสุด ส่วนด้านอ่ืน ๆ คือ “พนักงานมีความ
ชํานาญ” “จํานวนพนักงานเพียงพอในการให้บริการ” “พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้”  
มีความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการระดับมาก    

7) ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ ด้านประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
พบว่า ผู้ใช้บริการใหค้วามสําคัญต่อปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.00 
(x̄ = 4.00) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า “มีการใหบ้ริการข้อมูลทางสื่อออนไลน์ เช่นมี เว็บไซต์ 
เฟสบุ๊ค โซเชียลมีเดียต่าง ๆ” “มีการให้บริการข้อมูลผ่านสือ่ออฟไลน์เช่น โบรชัวร์ แผ่นพับ นามบัตร” 
“มีฝ่ายขายเข้ามาติดต่อ เพ่ือนําเสนอสินค้า และบริการ” มีความสําคัญอยู่ในระดับมาก 
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5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความต้องการและพฤติกรรม

การเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ ด้านช่วงเวลา ในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ขนาดธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจดัเลี้ยง ด้านช่วงเวลา  

จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = 
.0.967 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ขนาดธุรกิจที่ต่างกัน
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านช่วงเวลาในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่
ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ลักษณะธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านช่วงเวลา 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = 
.573 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานทีต้ั่งไว้ว่า ลักษณะธุรกิจที่
ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านช่วงเวลา ในการจัดเลี้ยง
นอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการด้านระยะเวลาในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ขนาดธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านช่วงระยะเวลา 

จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = 
.028* ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ขนาดธุรกิจที่
ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านระยะเวลา ในการจัดเลี้ยง
นอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ลักษณะธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านระยะเวลา 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = 
.573 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานทีต้ั่งไว้ว่า ลักษณะธุรกิจที่
ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านระยะเวลา ในการจัดเลี้ยง
นอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.3 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ ด้านความถี่ในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ขนาดธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านความถี่

โดยรวมต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง 
พบว่า มีค่า Sig = .909 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า 
ขนาดธุรกิจที่ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลอืกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านความถี่
โดยรวมต่อปี ในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ลักษณะธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านความถี่
โดยรวมต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง 
พบว่า มีค่า Sig = .829 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า 
ลักษณะธุรกิจที่ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านความถี่
โดยรวมต่อปีในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 พ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ ด้านงบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้งในการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ขนาดธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านงบประมาณ 

จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = 
.000* ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ขนาดธุรกิจที่
ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านงบประมาณ ในการจัด
เลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

ลักษณะธุรกิจที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยง ด้านงบประมาณ 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ ANOVA (t-test) เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = 
.440 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานทีต้ั่งไว้ว่า ลักษณะธุรกิจที่
ต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้านงบประมาณ ในการจัดเลี้ยง
นอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสําคัญต่อพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านช่วงเวลาในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขต
กรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 

ด้านช่วงเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า 
Sig = .156 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ที่
ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านช่วงเวลา ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ด้านราคาที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้าน
ช่วงเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = 
.964 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานทีต้ั่งไว้ว่า ราคาที่ต่างกัน มีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่วงเวลา 
ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ด้านส่งเสริมการขายที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ ด้านช่วงเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า 
มีค่า Sig = .276 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ส่งเสริม
การขายที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านช่วงเวลา ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ด้านกระบวนการบริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ ด้านช่วงเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า 
มีค่า Sig = .292 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า กระบวน 
การบริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านช่วงเวลา ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านบุคลากรที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่  
ด้านช่วงเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า  
Sig = .907 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า บุคลากรที่
ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านช่วงเวลา ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ ด้านช่วงเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า  
มีค่า Sig = .491 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่าการ
ประชาสัมพันธ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านช่วงเวลา ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านระยะเวลาในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 

ด้านช่วงเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า 
Sig = .0.29 ซึง่มากกว่าค่าระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ที่
ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านระยะเวลา ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ด้านราคาที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้าน
ระยะเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig 
= .012* ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ราคาที่ต่างกัน  
มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่วง
ระยะเวลา ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านส่งเสริมการขายที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ ด้านระยะเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง 
พบว่า มีค่า Sig = .001* ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า 
ส่งเสริมการขายท่ีต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ด้านกระบวนการบริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ ด้านระยะเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง 
พบว่า มีค่า Sig = .29 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า 
กระบวนการบริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ด้านบุคลากรที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 
ด้านช่วงเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า 
Sig = .29 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า บุคลากรที่
ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านระยะเวลา ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ ด้านระยะเวลา จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง 
พบว่า มีค่า Sig = .522 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า 
การประชาสัมพันธ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สมมติฐานข้อที่ 2.3 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านความถี่ในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Off-Premise Catering) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 

ด้านด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง 
พบว่า มีค่า Sig = .331 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า 
ผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านราคาที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้าน
ความถี่โดยเฉล่ียต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า 
มีค่า Sig = .472 ซึ่งมากกว่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ราคา
ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อปี ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านส่งเสริมการขายที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ ด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถติิ t-test เปรียบเทียบความ
แตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .722 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ว่า ส่งเสริมการขายที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทาง
ธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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ด้านกระบวนการบริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ ด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถติิ t-test เปรียบเทียบความ
แตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .689 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ว่า กระบวนการบริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทาง
ธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

ด้านบุคลากรที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 
ด้านความถี่โดยเฉลี่ยต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง 
พบว่า มีค่า Sig = .607 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า 
บุคลากรที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ ด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถติิ t-test เปรียบเทียบความ
แตกต่าง พบว่า มีค่า Sig = .808 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ว่า การประชาสัมพันธ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทาง
ธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่โดยเฉล่ียต่อปี ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงด้านงบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้งในการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร (Off-Premise Catering) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจดัเลี้ยงนอกสถานที่ 

ด้านงบประมาณ จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า 
Sig = .430 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ที่
ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านงบประมาณ ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านราคาที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ ด้าน
งบประมาณ จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า Sig 
= .629 ซึ่งมากกว่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ราคาที่ต่างกัน 
มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
งบประมาณ ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ด้านส่งเสริมการขายที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ ด้านงบประมาณ จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง 
พบว่า มีค่า Sig = .245 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า 
ส่งเสริมการขายท่ีต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณ ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ด้านกระบวนการบริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ ด้านงบประมาณ จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง 
พบว่า มีค่า Sig = .292 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า 
กระบวนการบริการที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณ ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านบุคลากรที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ 
ด้านงบประมาณ จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง พบว่า มีค่า 
Sig = .457 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า บุคลากรที่
ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านงบประมาณ ที่ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านการประชาสัมพันธ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ ด้านงบประมาณ จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่าง 
พบว่า มีค่า Sig = .436 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า 
การประชาสัมพันธ์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณ ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
5.3 อภิปรายผลการวิจัย 

จากการรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างผู้วิจัยพบว่า อภิปรายผลการศึกษาสามารถแบ่งออก 
เป็นรายด้านได้ดังน้ี  

5.3.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (Population) มีผลกระทบต่อการเลือกรูปแบบบริการธุรกิจ
รับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรบัการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) จากผลการวิเคราะห์
คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจยัได้สัมภาษณ์เฉพาะองค์กรที่ใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอก
สถานที่สําหรับธุรกิจ ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา และธุรกิจที่ให้ข้อมลูแก่งานวิจัยน้ี โดยส่วนใหญ่จะเป็น
ธุรกิจขนาดเล็กและมีลกัษณะธุรกิจเป็นธุรกิจบริการ มีจํานวนพนักงานประมาณ 50-100 คน ซึ่ง
สามารถสรุปผลได้ว่าขนาดของธุรกิจ และลกัษณะของธุรกิจ มีผลต่อการเลือกใช้บริการจัดเลี้ยงนอก
สถานที่ในด้านความถี่ โดยลักษณะงานจัดเลี้ยงส่วนใหญ่คือ งานเลี้ยงประจําปีซึ่งมักจะจัดเพียงปีละ     
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1 ครั้งจัดทั้งภายใน และภายนอกสถานที ่งานประชุม และงานสัมมนา มักจะจัดทั้งใน และนอกสถานที่ 
ซึ่งมีทั้งพนักงานในองค์กร บุคคลภายนอกเข้ามาร่วมด้วย งานจัดเลี้ยงเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
พนักงานในองค์กรเป็นงานจัดเลี้ยงใหญ่ อาทิเช่นงานกีฬาสี สตาร์ฟปาร์ต้ี งานซีเอสอาร์ต่าง ๆ มักจะ
เป็นงานจัดเลี้ยงที่องค์กรที่มีขนาดใหญ่ขึ้น หรือมีจํานวนพนักงานมากกว่า เป็นต้น  

นอกจากน้ี จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บริการ พบว่า ส่วนใหญม่ักใช้ผู้ให ้
บริการจัดเลี้ยงรายเดิม ๆ แต่มีบางราย ที่มกีารใช้บริการจากผู้ให้บริการจัดเลี้ยงรายใหม่ โดยสื่อที่
สามารถทําให้เป็นที่รู้จักคือการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Website, Facebook และสื่อ
ออนไลน์อ่ืน ๆ สําหรับรูปแบบการจัดเลี้ยงแบบในที่รม่ (Indoor) มักจะเป็นงานเลี้ยงเพ่ือสร้างความ 
สัมพันธ์ภายในองค์กร หรือการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างพนักงาน ส่วนสถานที่ที่เคยเลือกใช้บริการ
จัดเลี้ยงนอกสถานที่เป็นประจํา คือ จัดเลี้ยงในพ้ืนที่ของธุรกิจ และจัดเลีย้งงานประจําปี โดยงานจัด
เลี้ยงส่วนใหญ่เป็นงานช่วงเย็นหลัง 18:00 น. และมีระยะเวลาในการจัดเลี้ยงในแต่ละครั้ง 3-4 ช่ัวโมง  
และมีความถ่ีในการใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงปีละ 1 ครั้ง โดยผู้ที่มาร่วมงานหลักของงานจัดเลี้ยง คือ 
พนักงาน ซึ่งมีจํานวนผู้เข้าร่วมงานจัดเลี้ยงในแต่ละครั้งประมาณ 100 คน ประกอบกับมีงบประมาณ
ในการจัดงานแต่ละครั้ง 20,001 – 40,000 บาท กิจกรรมในงานจัดเลี้ยง นอกเหนือจากด้านอาหาร  
ก็จะมีการแสดง ดนตรี หรือโชว์บันเทิงต่าง ๆ ด้วยซึ่งเป็นไปตามทฤษฎี สภาพทั่วไป และศักยภาพของ
ธุรกิจจัดเลี้ยง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปภัสมน เวชกิจ (2553) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ความเห็นเกี่ยวกับ
แนวทางการพัฒนางานจัดเลี้ยงของโรงแรมสวนดุสิตเพลส มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต พบว่า  
ส่วนใหญใ่ช้บริการจัดเลี้ยงประเภท บุฟเฟ่ต์ วัตถุประสงค์การจัดงานเลี้ยงคือ เพ่ือประชุม/ สัมมนา 
ประกอบกับกลยุทธ์ทางการตลาด และการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ คือ การประชาสัมพันธ์ทางเฟสบุ๊ค 
รูปแบบปากต่อปาก IG ไลน์ เป็นต้น เห็นได้ชัดเจนว่าพ้ืนฐานปัจจัยส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกัน ทั้งการ
เลือกใช้บริการ ด้านช่วงเวลา ด้านระยะเวลา ด้านความถี่ และด้านงบประมาณ มีผลต่อความต้องการ 
และพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว้  

5.3.2 ทัศนคติ และแรงจูงใจทางการตลาดมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจ 
รับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรบัการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) จากผลการวิเคราะห์
ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคัญต่อปัจจัย
ด้านราคา (Price) มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านกระบวนการบริการ (Process) และดา้นบุคลากรส่วน
ปัจจัยอ่ืน ๆ กใ็ห้ความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการในระดับน้อยที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) และด้านการประชาสัมพันธ์ เป็นไปตามแนวคิด และทฤษฎีความคาดหวังของผู้บริโภค
ของ จันทรา จนัทร์สุขสวัสด์ิ (2546, หน้า 11) ให้ความหมายไว้ว่า เป็นการคาดหวัง และการคาดเดา
ถึงสิ่งที่จะเกิดขึ้น ให้เป็นไปตามความต้องการ ความต้ังใจในของตน และทฤษฎีแรงจูงใจ ของ โลเวลล์ 
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(Lovell, 1980) กล่าวว่า แรงจูงใจสามารถจูงใจ หรือชักนําให้เกิดการกระทําของบุคคล เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการ และบรรลุถึงเป้าหมายที่ต้ังไว้ เมื่อพิจารณาลงไปในรายละเอียดแต่ละด้าน สามารถสรุป
ได้ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยด้านราคา (Price) เป็นปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการเลือกใช้
บริการอยู่ในระดับมากที่สุด โดยต้องการให้มีการระบุราคาที่ชัดเจน พร้อมรายละเอียดเมนูอาหาร และ
รายละเอียดอ่ืน ๆ ของงานจัดเลี้ยง นอกจากน้ีระดับราคาจะต้องอยู่ในงบประมาณที่ต้ังไว้ หรือประมาณ 
20,001 – 40,000 บาท 

ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ (Process) เป็นอีกปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ 
สําคัญต่อการเลือกใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด โดยผู้ใช้บริการให้ความสําคัญอย่างมากเก่ียวกับมีการ
ขนส่งที่ตรงเวลา รองลงมา คือ สามารถติดต่อได้ง่าย สะดวก อาทิเช่น มีเบอร์ติดต่อที่ร้าน เบอร์ติดต่อ
โดยตรง (เบอร์มือถือผู้ติดต่อ) อีเมล การติดต่อผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เฟชบุ๊ค ไลน์ เว็บไซต์ 
เป็นต้น 

ปัจจัยด้านด้านบุคลากร มีความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการมากเช่นกัน อาทิ เช่น 
ความกระตือรือร้นในการให้บริการของพนักงาน ความสุภาพ ความสามารถในการให้ข้อมูลต่าง ๆ  
แก่ลูกค้า การคอยให้ความช่วยเหลือ ทั้งน้ี ผู้ใช้บริการใหค้วามเห็นว่าบุคลากรมีส่วนสาํคัญในการให้ 
บริการกับลูกค้าที่จะสร้างความพึงพอใจในการใช้บริการ ดังน้ันการบริการที่ดีจากบุคลากรจึงเป็น
ปัจจัยสําคัญอย่างหน่ึงที่ผู้ใช้บริการมักเลือกใช้บริการ การใช้บริการซ้ําเป็นลูกค้าประจํา และการ
แนะนําบอกต่อ  

อย่างไรก็ตาม ความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าของพนักงาน กลับไม่ใช่
ปัจจัยสําคัญต่อการเลือกใช้บริการ โดยผู้วิจัยเห็นว่าเป็นเพราะปัญหาที่เกิดขึ้นเฉพาะหน้าของธุรกิจรับ
จัดเลี้ยงน้ันมักเป็นปัญหาเล็ก ๆ ที่ไม่รุนแรง อาทิเช่น ปัญหาการจัดเรียงอาหาร ปัญหาด้านอุปกรณ์
ปลั๊กไฟเป็นต้น โดยผู้ให้บริการมักเป็นผู้ที่มีประสบการณ์สูง และเป็นผูใ้ห้บริการรายเดิม ทําให้ทั้งผู้
ให้บริการและผู้รับบริการมีความคาดหวังที่ตรงกัน มีความเข้าใจในรูปแบบ ลักษณะการจัดงาน 
รสชาติอาหาร การบริการ เป็นอย่างดี จึงมีปัญหาหน้างานน้อย หรือสามารถแก้ไขปัญหาหน้างานได้
อย่างรวดเร็ว นอกจานี้กลุ่มลูกค้าทั้งลูกค้ารายเดิม และรายใหม่ มกัจะให้ความสําคัญกับด้านปัจจัย
ด้านอ่ืน ๆ มากกว่า เช่น เร่ืองราคา และคณุภาพการให้บริการของบุคลากรดังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า ความสะอาดของอาหาร และความสะอาด
ของอุปกรณ์มีความสําคัญมากต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่ โดยผู้ใช้บริการให้
ความเห็นว่าหากอาหารที่นํามาเสิร์ฟไม่สะอาดมีการปนเป้ือน ผู้ใช้บริการอาจท้องเสียไม่สบายได้ ซึ่ง
จะส่งผลใหผู้้จดังานถูกตําหนิ อาจทําให้ธุรกจิเกิดการเสื่อมเสียช่ือเสียงอีกด้วย ซึ่งหากเกิดกรณีเช่นน้ี 
ผู้ใช้บริการมักจะไม่กลับมาเลือกใช้บริการอีก ในด้านความสะอาดน้ัน ยังหมายรวมถึงภาชนะที่
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นํามาใช้งาน ต้องสะอาด ปราศจากคราบสิ่งสกปรก เช็ดทาํความสะอาดอย่างดี เก็บในที่สะอาดได้
มาตรฐาน ดังน้ัน ปัจจัยด้านทางด้านความสะอาด มีความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการเป็นอย่างยิ่ง 
ส่วนการรับประกันความพอใจ และการคืนเงิน กลับได้รับความสําคัญน้อย ทั้งน้ีเพราะซื้อบริการจัด
งานจัดเลี้ยงน้ันต่างกับการซื้อสินค้าประเภทอ่ืน เพราะการจัดเลี้ยงเป็นการจัดงานสําคัญ บางงานจัด 
ปีละครั้ง ผู้ใช้บริการต้องการเห็นความสําเร็จของการจัดงานในครั้งน้ัน ๆ ครั้งเดียวในช่วงเวลาหน่ึง  
ซึ่งจะไม่สามารถจัดงานใหม่ทดแทนกันได้ ดังน้ันการรับประกัน หรือการชดเชยการให้บริการจึงไม่มี
ผลต่อการเลือกใช้บริการเท่าไรนัก ดังน้ันธุรกิจรับจัดเลี้ยงส่วนใหญ่จึงไมม่ีโปรโมช่ันในการคืนเงินหาก
ไม่พอใจในบรกิาร ทําให้ปัจจยัน้ีไม่มีความสาํคัญต่อการเลือกใช้บริการ  
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อ
การให้ข้อมูลทีชั่ดเจน รองลงมา คือ มีการให้คําแนะนํา และตอบข้อสงสัยต่างๆ ส่วนด้านโปรโมช่ันเช่น 
ราคาพิเศษสําหรับสมาชิก ใช้บริการ 3 ครัง้ฟรี 1 ครั้ง ก็ไม่ใช่ปัจจัยสําคญันักต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ทั้งน้ีเพราะผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงรายเดิม มากกว่าการ
เปลี่ยนรายใหม่ ๆ และโปรโมช่ันไม่มีความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการมากนักในแต่ละคร้ัง ผู้ใชบริการ
จะให้ความสําคัญกับคุณภาพของอาหาร และราคามากกว่า โดยผู้ให้บริการจัดเลี้ยงจะต้องให้บริการ
อาหารท่ีมีรสชาติ อร่อย มีคณุภาพกับราคาที่สอดคล้องกับงบประมาณ ของผู้จัดงาน ดังน้ัน การสร้าง
ความพึงพอใจใน 2 ปัจจัยหลกัดังกล่าวก็สามารถสร้างให้มาใช้บริการซ้ําได้อยู่แล้ว นอกจากน้ีการใช้
บริการธุรกิจจัดเลี้ยงไม่ได้มีความถ่ีสูงนัก โดยเฉล่ียการจัดงานเลี้ยงประจําปีมักจัดปีละ 1 ครั้ง ซึ่งผู้วิจัย
เห็นว่าธุรกิจจัดเลี้ยงควรออกโปรโมช่ันเป็นงาน ๆ ไป หรือครั้งเดียวจบจะมีประสิทธิผลมากกว่า  
  ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) พบว่า ผู้ใช้บริการใหค้วามสําคัญ 
มากเช่นกัน โดยเฉพาะการให้บริการข้อมูลทางสื่อออนไลน์ เช่น Social Media ต่าง ๆ โดยเฉพาะ 
Facebook และมีการให้ข้อมูลบริการผ่านสื่อออฟไลน์ด้วย อาทิเช่น โบรชัวร์ แผ่นพับ นามบัตร ทั้งน้ี 
เพราะผู้ตอบแบบสอบถามส่วนส่วนใหญ่มกัหาข้อมูลผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ ที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น
โซเชียลมีเดีย มีคนแนะนํา การได้ทดลองใช้บริการตามโอกาสต่าง ๆ พรอ้มอ่านข้อมูลของธุรกิจจัดเลี้ยง
ควบคู่กับการอ่านคอมเม้นต์ และรีวิว ต่าง ๆ ถือเป็นช่องทางที่เข้าถึงได้ทุกกลุ่ม ดังน้ัน เน้ือหาที่ควรใส่
ในโซเชียลมีเดียควรมีเน้ือหาดังต่อไปนี้  

(1) การบริการ เป็นข้อมูลสําคญัที่ต้องมี เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือในคุณภาพของธุรกิจ
จัดเลี้ยง บอกถึงการให้บริการต่าง ๆ รายละเอียดข้อมูลของร้าน รวมถึงผลงานต่าง ๆ ทีผ่า่นมา เช่น 
ข้อมูลพ้ืนฐานเบื้องต้น รูปแบบการให้บริการ รายการอาหาร รูปภาพอาหาร รูปภาพผลงานที่ผ่านมา  

(2) ราคา ข้อมูลทีต้่องใส่เป็นส่วนที่สําคัญมาก เป็นส่วนที่สําคญัที่สุดในการสร้างข้อ
เปรียบเทียบกับคู่แข่งรายอ่ืน ๆ จึงต้องใส่ให้ชัดเจน เหมาะสมกับคุณภาพของอาหารน้ัน ๆ  
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(3) ช่องทางการติดต่อ ควรใส่ทีอ่ยู่ของธุรกิจจัดเลี้ยง ข้อมูลการติดต่อ เช่น เบอร์
โทรศัพท์ โซเชียลมีเดียต่าง ๆ เป็นต้น เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ ความมั่นใจให้กับผู้ใช้บริการ เป็นอีก
ช่องทางหนึ่งที่สามารถติดต่อกับผู้ประกอบการได้โดยตรง  

(4) โปรโมช่ัน อาจจะมีหรืออาจจะไม่ต้องมีก็ได้ ซึ่งส่วนมากน้ัน จะใช้กับราคา เช่น 
หากสั่งจองอาหารสําหรับ 20 คนข้ึนไป จะได้ราคาที่ถูกกว่าปกติ เป็นต้น  
  ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ ที่ผูใ้ช้บริการให้ความสําคัญรองลงมาคือ มีฝ่ายขายเข้า
มาติดต่อ เพ่ือนําเสนอสินค้า และบริการ ทัง้น้ีจะเห็นว่า ผู้ใช้บริการจะเลือกใช้วิธีการแบบสื่อสารทาง
เดียวเพ่ือหาข้อมูลบริการ และราคาก่อน เพ่ือค้นหาข้อมูลเบ้ืองต้นก่อนการเรียกพนักงานขายให้เข้ามา
ติดต่อ เมื่อมีแนวโน้มว่าจะใช้บริการรายน้ัน ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อุบล ช่ืนสําราญ และวาทินี 
เสมาเงิน (2557) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง การพัฒนาคุณภาพการบริการของธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคคาดหวังคุณภาพการบริการของธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความเช่ือมั่นไว้วางใจได้มากที่สุด รองลงมาคือ การให้ความมั่นใจแก่ลกูค้า 
การเข้าใจ และรู้จักลูกค้า ความเป็นรูปธรรมของการบริการ และตอบสนองลูกค้าตามลําดับ ขณะที่ด้าน
การรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลกูค้ามากที่สุด รองลงมาคือ ความเช่ือมั่น
ไว้วางใจได้ ความเป็นรูปธรรมของการบริการตอบสนองลูกค้า การเข้าใจ และรูจ้ักลูกค้าตามลําดับ  

ทั้งน้ียังสอดคล้องกับผลจากสมัภาษณ์ที่พบว่า ผู้ให้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงส่วนใหญม่ีทั้งกลุ่ม 
จัดเลี้ยงมื้ออาหารว่าง และกลุ่มมื้ออาหารหลัก และจุดเด่นของธุรกิจจัดเลี้ยง คือ ราคาถูก ซึ่งกลุม่ลูกค้า 
คือ พนักงานบริษัทฯเป็นหลัก รองลงมาเป็นหน่วยงานราชการ สําหรับการแข่งขันของธุรกิจประเภทน้ี 
มีสูงมาก เน่ืองจากลงทุนที่ง่าย ดังน้ันกลุ่มลกูค้าส่วนใหญ่เป็นองค์กรหรือบริษัท ความต้องการพิเศษ  
คือ ราคาถูก คณุภาพดี อาหารอร่อย แต่ผู้ใหบ้ริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงส่วนใหญ่มีปัญหา และอุปสรรคใน
การดําเนินธุรกิจ คือปัญหา “ปัญหาด้านการแข่งขันทางธุรกิจ” “ปัญหาด้านพนักงาน” “ราคาวัตถุดิบ 
ที่สูงข้ึน” สําหรับกลยุทธ์ทางการตลาด และการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ทาง
เฟสบุ๊ค IG ไลน์ รูปแบบปากต่อปาก นามบัตร เป็นต้น ทั้งน้ียังเป็นตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ทั้งเร่ืองของช่วงเวลา ระยะเวลา ความถ่ี และงบประมาณ มีความสําคัญต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ทางธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังนี้ 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานและการอภิปรายผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยขอเสนอ แนะแนวทาง
ในบางประเด็นที่ได้จากผลการวิจัยคร้ังนี้ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการนําไปพัฒนาเร่ืองธุรกิจจัดเลี้ยงที่
ประสบความสําเร็จในกรุงเทพมหานคร ทีผู่วิ้จัยทําการศึกษาในครั้งน้ี ตามวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังน้ี 
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 5.4.1 จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการเลือกใช้บริการปัจจัยด้านการตลาดมากที่สุดเก่ียวกับด้านราคา 
(Price) ดังน้ันผู้ให้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงควรมีการระบุราคาที่ชัดเจน มีการรับจัดเลี้ยงให้มีความ
ยุติธรรมเหมาะสมกับคุณภาพของการบริการ และมคีวามคุ้มค่ากับการบริการที่ได้รับ มคีวามหลาก 
หลายในรูปแบบราคาในการรับจัดเลี้ยง เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคใจทุกกลุ่มเป้าหมาย 
เช่น การจัดเลี้ยงขนาดเล็ก เหมาะกับราคาที่ไม่สูงมากนัก การจัดเลี้ยงที่มีขนาดใหญ ่ควรจะมีการ 
บริการเสริมให้เป็นพิเศษ เพราะผู้บริโภคจะได้รับการบริการที่คุ้มค่ากับราคา 
 5.4.2 บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงมีการแข่งขันในระดับสูง โดยเฉพาะการ แขง่ขันด้านราคา 
ในขณะที่ต้นทนุวัตถุดิบของการผลิตอาหารมีแนวโน้มที่สูงขึ้นเรื่อย ส่งผลให้ กําไรลดลง ผู้ให้บริการ
ธุรกิจรับจัดเลี้ยงจึงควรเน้นการลดต้นทุนโดยการคํานวณวัตถุดิบ แต่ละสตูร เพ่ือให้วัตถุดิบคงที่ ในการ
ปรุงแต่ละครั้ง หรือหากวัตถุดิบมีราคาสูงข้ึนก็สามารถลดปริมาณวัตถุดิบลงได้ เน่ืองจากมีการคํานวณ
ไว้คงที่จากเดิมอยู่แล้ว เพ่ือเป็นการรักษารสชาติ และมาตรฐานของอาหารในทุก ๆ ครัง้ 
 5.4.3 ผู้ให้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงควรมีการจัดทําคู่มือในการปฏิบัติงานของแต่ละส่วนไว้ เช่น 
คู่มือการสั่งซื้อ คู่มือการปรุงอาหาร คู่มือการเตรียมงานในสถานที่จัดงาน เป็นต้น เพ่ือให้การดําเนินงาน 
การจัดงานเลี้ยงในแต่ละครั้งมีมาตรฐานที่คงที่ มีระเบียบขั้นตอนที่ชัดเจน และเพ่ือเป็นทิศทางของการ
ทํางานเสริมสรา้งทักษะให้กับพนักงานในแต่ละคนอีกด้วย ทั้งน้ีเน่ืองจากธุรกิจน้ีมีอัตรา การเข้าออกของ
พนักงานสูงมาก และส่วนใหญ่พนักงานบริการเป็นพนักงานช่ัวคราว หากลูกค้าประทับใจในมาตรฐาน
ของบริษัทจะสง่ผลให้ลกูค้ามคีวามจงรักภักดี และเรียกใช้บริการในคร้ังต่อ ๆ ไป  
 
5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
 5.5.1 ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาระดับการแข่งขัน เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยง
นอกสถานผู้ให้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงสามารถวิเคราะห์ จุดเด่น และจดุด้อยของธุรกิจ เพ่ือทําการ
ปรับปรุงให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น 
 5.5.2 ในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรเพ่ิมกลุ่มผูใ้ช้บริการที่เป็นบริษัทฯขนาดใหญ่ด้วยเพ่ือจะทําให้
ทราบถึงความต้องการหรือ ปัจจัยในการตัดสินใจในการใช้บริการรับจัดเลี้ยงที่ชัดเจนและครอบคลุม
ผู้ใช้บริการกลุม่อ่ืน ๆ มากย่ิงขึ้น รวมถึงกิจกรรมอ่ืน ๆ ประกอบการจัดเลี้ยง 
 5.5.3 ควรศึกษาเพ่ิมถึงความต้องการของกลุ่มที่เป็นตัวแทนในการจัดงาน (Organizer) ว่ามี
ความต้องการใช้บริการอย่างไร รวมถึงปัจจัยในการเลือกใช้บริการได้ 
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รายช่ือผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยงที่ประสบความสําเร็จในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

(กลุ่มตัวอย่างการวิจัย) 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลําดับ ช่ือ ที่อยู่ 
1 B4U Catering Co.,Ltd 32/18 Sukhumvit 62, Yaek 7 ,Bang Chak, 

Prakanong,Bangkok 10260. THAILAND  
2 Flower pot Café  

ฟราวเวอร์พอท คาเฟ่ 
269/2 รามคําแหง, แขวง พลับพลา เขต วังทองหลาง 
กรุงเทพมหานคร 10312 

3 ร้านขนม ซอยรามคําแหง 110 แขวง สะพานสูง เขต สะพานสูง 
กรุงเทพมหานคร 

4 Bake at Home www.Facebook.com/Bake-at-home-
624113591035422/fref=ts 

5 ชิวโภชนา 54/208 ถนน นนทรี เขต ยานนาวา แขวง ช่องนนทรี 
กรุงเทพมหานคร 10540 

6 The Artwins Catering 
21 

ซอย พหลโยธิน 9 แขวงสามเสนใน เขตพญาไท 
กรุงเทพมหานคร www.theartwins.com 

7 JUST A PICE OF CAKE  www.facebook.com/japocake 
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แบบสอบถามการวิจัย 
เร่ือง 

รูปแบบธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ 
 Success Business Model for Off-premise Catering 

 
แบบสอบถามชุดน้ีแบ่งเป็น 4 ตอน ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2  ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บรกิาร 
ตอนท่ี 3 ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
ตอนท่ี 4  ข้อแนะนํา และเสนอแนะ 
 

ตอนท่ี 1 คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: กรุณาใส่เคร่ืองหมาย   ลงใน (  )  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

1. องค์กรของท่านเคยใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับธุรกิจ ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา
หรือไม่ 

                (  )   เคย  (  )   ไม่เคย (ปิดการสัมภาษณ์) 
 

2. ขนาดของธุรกิจท่านคือ 
(  )    ธุรกิจขนาดเล็ก จํานวนพนักงานน้อยกว่า 50 คน 
(  )    ธุรกิจขนาดกลาง จํานวนพนักงาน 51 – 200 คน 
(  )    ธุรกิจขนาดใหญ ่จํานวนพนักงานมากกว่า 201 คน 
 

3. ลักษณะธุรกิจของท่านคือ 
(  )    ธุรกิจบรกิาร  (  )    องค์กรภาครัฐ  (  )    โรงงาน  
(  )    อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................... 

คําชี้แจง: แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบธุรกิจรับจดัเลี้ยงนอกสถานท่ีสําหรับการ
จัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) ท่ีประสบความสําเร็จ โดยซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งของปริญญาโท สาขาวิชา
การจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการท่องเท่ียว คณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเท่ียว 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยข้อมูลการตอบแบบสอบถามของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและนํามาใช้เพ่ือ
ประโยชน์ของงานวิจัยเท่านั้น 
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ตอนท่ี 2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บริการ 
คําช้ีแจง: กรุณาใส่เคร่ืองหมาย    ลงใน (  ) ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

4. ข้อใดเป็นการเลือกใช้บริการการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ของท่าน 
(  )    มกัใช้ผูใ้ห้บริการจัดเลี้ยงรายเดิม หรือเจ้าประจําเจ้าเดียว 
(  )    มกัใช้ผูใ้ห้บริการจัดเลี้ยงรายเดิม ๆ แต่มีมากกว่า 1 ราย  
(  )    ไมม่ีเจ้าประจํา มีการเปลี่ยนผู้ให้บริการอยู่เสมอ  
 

5. ท่านรู้จักผู้ให้บริการจัดเลี้ยงที่ท่านเคยใช้บริการได้อย่างไร 
(  )    มผีู้แนะนําให้รู้จัก 
(  )    รู้จักจากสื่อประชาสัมพันธ์ Mass Media เช่น ทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ์  
(  )    รู้จักจากสื่อประชาสัมพันธ์ On Line เช่น Website, Facebook สื่อออนไลน์อ่ืน ๆ 
(  )    รู้จักจากสื่อประชาสัมพันธ์อ่ืน ๆ เช่น โปสเตอร์ ใบปลิว นามบัตร  
 (  )    มีพนักงานขายเข้ามาติดต่อนําเสนอบริการโดยตรง 
(   )   อ่ืน ๆ โปรดระบุ …………………………………………. 

 
6. รูปแบบการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ท่านใช้บ่อยที่สุดคือ  

(  )    Indoor (ในที่ร่ม)  (  )   Outdoor (กลางแจ้ง) 
 

7. วัตถุประสงค์ในการจัดงานเลี้ยงของท่านเพ่ืออะไร 
(  )     เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ภายในองค์กร 
(  )     เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(  )     เพ่ือหาลูกค้าใหม ่ๆ 
(  )     อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................................................. 
 

8. สถานที่ที่ท่านเคยเลือกใช้บรกิารจัดเลี้ยงนอกสถานที่เป็นประจํา คือ 
(  )    จัดเลี้ยงในพ้ืนที่ของธุรกิจของท่าน (  )    จัดเลี้ยงในโรงแรม   
(  )    จัดเลี้ยงในศูนย์ประชุม  (  )    จัดเลี้ยงนอกสถานที่อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………….….. 
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9. รูปแบบการจัดเลี้ยงของท่านคือ 
(  )    งานประชุมในองค์กร (  )    งานสัมมนา  
(  )    งานประจําปี   (  )    งานเลี้ยงบริษัทฯ เน่ืองในโอกาส …………………. 
(  )    อ่ืน ๆ โปรดระบุ ...................... 
 

10. ช่วงเวลาที่ท่านจัดงานคือ 
(  )    ช่วงเช้า 8:00 -12:00 น.   (  )    12:00 – 18:00 น. (  )   หลัง 18:00 น. 
 

11. ระยะเวลาในการจัดเลี้ยงในแต่ละครั้งใช้เวลาเท่าใด 
(  )    1-2 ช่ัวโมง  (  )    2-3 ช่ัวโมง  (  )    3-4 ช่ัวโมง    
(  )    4-5 ช่ัวโมง  (  )    5-6 ช่ัวโมง  (  )    มากกว่า 6 ช่ัวโมง 
 

12. โดยเฉล่ียใน 1 ปี บริษัทของทา่นใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงบ่อยแค่ไหน 
(  )    ปีละ 1 ครั้ง (  )    2-3 ครัง้ต่อปี (  )    3-4 ครั้งต่อปี 
(  )    4-5 ครัง้ต่อปี (  )    5-6 ครัง้ต่อปี (  )    มากกว่า 6 ครั้งต่อปี 
 

13. ผู้ที่มาร่วมงานหลักของงานจัดเลี้ยงของท่านคือใคร 
(  )    ลูกค้า   (  )    พนักงาน  
(  )    ลูกค้า และ พนักงาน (  )    อ่ืน ๆ โปรดระบุ ........................ 
 

14. ท่านมีผู้เข้าร่วมงานจัดเลี้ยงในแต่ละครั้งประมาณจํานวนเท่าใด 
(  )    ตํ่ากว่า 20 คน (  )    21 – 40 คน (  )    41 – 60 คน 
(  )    61 – 80 คน (  )    81 – 100 คน (  )    100 คนขึ้นไป  

 
15. งบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้งของท่านมีจํานวนเท่าใด (เฉพาะค่าอาหาร และค่าใช้จ่าย

เก่ียวกับอาหาร) 
(  )    ตํ่ากว่า 20,000 บาท   (  )    20,001 – 40,000 บาท   
(  )    40,001 – 60,000 บาท   (  )    60,001 – 80,000 บาท  
(  )    80,001 – 100,000 บาท  (  )   100,001 – 120,000 บาท  
(  )   120,001 – 140,000 บาท  (  )   140,001 – 160,000 บาท 
(  )   160,001 บาทข้ึนไป  
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16. นอกเหนือจากด้านอาหารแล้ว งานจัดเลี้ยงของท่านมักมีกจิกรรมใดบ้าง (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(  )  ไม่มีกิจกรรมอ่ืน ๆ ในงานจัดเลี้ยงนอกสถานที ่
(  )   มีการตกแต่ง สร้างบรรยากาศงาน  
(  )    มกีารแสดง ดนตรี โชว์บันเทิงต่าง ๆ 
(  )    มกีิจกรรมเล่นเกมสใ์นงาน หรือมีการจับฉลากของรางวัล 
(  )    กิจกรรมอ่ืน ๆ โปรดระบุ ………………………………………… 

 
ตอนท่ี 3 ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
คําช้ีแจง: กรุณาใส่เคร่ืองหมาย    ลงในช่องตารางระดับความสําคัญที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญต่อ 
การเลือกใช้บริการ 

มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)      
1) ช่ือเสียงของผู้ให้บริการ      
2) ความสะอาดของอาหาร      
3) ความสะอาดของอุปกรณ์      
4) รสชาติอาหารถูกปากผู้มาร่วมงาน      
5) มีรายการอาหารท่ีแปลกใหม ่ แตกต่างจากผู้ให้บริการรายอื่น ๆ      
6) มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย      
7) มีpackageจัดเลี้ยงให้เลือกหลากหลายรูปแบบ      
8) มpีackage จัดเลี้ยงให้เลือกหลากหลายราคา      
9) มีการตกแต่งพ้ืนที่ และจัดวางอาหารอย่างสวยงาม      
10) มีการรับประกันความพอใจ และการคืนเงิน      
2. ปัจจัยด้านราคา (Price)      
1) ราคาอยู่ในงบประมาณที่ต้ังไว้       
2) มีการระบุราคาที่ชัดเจน      
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3. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย  (Promotion)      
1) มีโปรโมช่ันเช่น ราคาพิเศษสําหรับสมาชิก ใช้บริการ 3 ครั้งฟรี  
1 ครั้ง 

     

2) มีการให้ข้อมลูที่ชัดเจน      
3) มีการให้คําแนะนํา และตอบข้อสงสัยต่างๆ      
4) สามารถลองชิมอาหารก่อนรับบริการจริงได้      
5) มีความสะดวกในการติดต่อ มีช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย
นอกเหนือจากช่องทางโทรศัพท์ เช่น เว็บไซต์ Facebook 

     

6) มีการจัดของสมนาคุณพิเศษแก่ผู้ประสานงานติดต่อใช้บริการ      
4. ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ (Process)      
1) มีการดําเนินงานอย่างมีขั้นตอน มีระบบ       
2) มีมาตรฐานด้านคุณภาพอาหาร      
3) มีมาตรฐานด้านการให้บริการ      
4) สามารถติดต่อได้ง่าย สะดวก       
5) แก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว      
6) มีการขนส่งที่ตรงเวลา      
5. ปัจจัยด้านบุคลากร (Personal)      
1) จํานวนพนักงานเพียงพอในการให้บริการ      
2) พนักงานมีความสุภาพ      
3) พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ      
4) พนักงานมีความชํานาญ       
5) พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้      
6. ด้านประชาสัมพันธ์ (Public Relations)      
1) มีการให้บริการข้อมูลทางสื่อออนไลน์ เช่นมี Website 
Facebook Social Media ต่าง ๆ 

     

2) มีการให้บริการข้อมูลผ่านสื่อออฟไลน์เช่น โบรชัวร์ แผน่พับ
นามบัตร 

     

3) มีฝ่ายขายเข้ามาติดต่อ เพ่ือนําเสนอสินค้า และบริการ      
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ตอนท่ี 4 ข้อแนะนํา และเสนอแนะ 
1. ปัญหาในการจัดงานจัดเลี้ยงนอกสถานที่ที่ผ่านมาของทา่นคืออะไร 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
 
2. สิ่งที่ควรปรับปรุง ข้อแนะนํา และเสนอแนะ ต่อผู้ให้บรกิารจัดเลี้ยงนอกสถานที่
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
 
 

ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
แบบสัมภาษณผ์ู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยง 
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แบบสัมภาษณผ์ู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยง 
 

เรียน: ผู้ประกอบการธุรกิจจัดเลี้ยง เขตกรุงเทพมหานคร  
เร่ือง: ขอรบกวนสัมภาษณ์ ในหัวข้อ “ศึกษารูปแบบธุรกิจจัดเลี้ยงนอกสถานที่ (Off-Premise Catering) 
ที่ประสบความสําเร็จในกรุงเทพมหานคร”  
 
 
 
 
 
 
 

1. ธุรกิจจัดเลี้ยงของท่านมีการให้บริการรูปแบบใดบ้าง และให้บริการรูปแบบให้เป็นหลัก 
ตอบ = 
 
2. ลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจจัดเลี้ยงของท่านมีกลุ่มใดบ้าง ลูกค้ากลุ่มใดเป็นกลุม่หลัก และมคีวาม

ต้องการอะไรบ้าง 
ตอบ = 
 
3. ปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจของท่านคืออะไร 
ตอบ = 
 
4. กลยุทธ์ทางการตลาด และการประชาสัมพันธ์ธุรกิจของท่านคือ 
ตอบ = 
 
5. ข้อมูลอ่ืน ๆ ที่ท่านสามารถให้เพ่ิมเติมได้ 
ตอบ = 

 
 

ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 

คําช้ีแจง: แบบสอบถามน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่
สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) ที่ประสบความสําเร็จ โดยซึ่งเป็นส่วนหน่ึง
ของปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการท่องเท่ียว คณะมนุษยศาสตร์
และการจัดการการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของท่านจะถูกเก็บ
เป็นความลับและนํามาใช้เพ่ือประโยชน์ของงานวิจัยเท่าน้ัน 
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ภาคผนวก ง 
IOC 
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วิจัยน้ีเก่ียวกับ 
ทําการศึกษาศึกษาเรื่อง รูปแบบธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ  

(Off-Premise Catering) ที่ประสบความสําเร็จ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บรกิารธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทาง

ธุรกิจ (Off-Premise Catering)  
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่มผีลต่อการใช้บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่

สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) 
3. เพ่ือศึกษาความต้องการ ความคาดหวัง และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับจัด

เลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) 
4. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับทัศนคติด้านส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้

บริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering) 
 

คําถามของงานวิจัย และสมมติฐานของงานวิจัย 
1. ปัจจัยด้านประชากรณ์ศาสต์ มีผลกระทบต่อการเลือกรูปแบบบริการธุรกิจรับจัดเลี้ยงนอก

สถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering)  
2. ทัศนคติ และแรงจูงใจทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับ

จัดเลี้ยงนอกสถานที่สําหรับการจัดเลี้ยงทางธุรกิจ (Off-Premise Catering)  
 

ตัวแปรที่เก่ียวข้อง 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 

1.1 ปัจจัยด้าน ข้อกําหนด และความต้องการ ประกอบด้วย วัตถุประสงค์การจัด
งานเลี้ยง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของคนที่มาร่วมงานจัดเลี้ยง ปริมาณคนที่จะมางานเลี้ยง  
และงบประมาณ 

1.2 ปัจจัยด้าน ด้านกลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และด้าน
กายภาพ 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ประกอบด้วย ขนาดของงานจัดเลี้ยง รูปแบบงาน
จัดเลี้ยง การตกแต่ง ประเภท และปริมาณอาหารและเคร่ืองด่ืม การบริการ สิ่งบันเทิง และกิจกรรมใน
งาน และการขนส่ง 
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ทฤษฎีทิ่เก่ียวขอ้ง 
1. สภาพทั่วไปและแนวคิดเก่ียวกับการบริการด้านธุรกิจจัดเลี้ยง 
2. แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
3. แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวข้องกับความพึงพอใจ 
4. แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับความต้องการ  
5. แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวข้องกับความคาดหวัง 
6. แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
7. แนวคิด ทฤษฎีแรงจูงใจ 

 
การทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
ให้คะแนน +1 หากผู้ทรงคุณวุฒิคิดว่าข้อความ/คําถามน้ันตรงตามวัตถุประสงค์ของสิ่งที่จะวัด 
ให้คะแนน  0 หากท่านผู้ทรงคุณวุฒิไม่แน่ใจว่าข้อความ/คําถามน้ันตรงตามวัตถุประสงค์ของสิ่งที่จะวัด 
ให้คะแนน -1 หากท่านผู้ทรงคุณวุฒิคิดว่าข้อความ/คําถามน้ันไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ของสิ่งที่จะวัด 

 
การทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
ให้คะแนน +1 หากผู้ทรงคุณวุฒิคิดว่าข้อความ/ คําถามน้ันตรงตามวัตถุประสงค์ของสิ่งที่จะวัด 
ให้คะแนน  0 หากท่านผู้ทรงคุณวุฒิไม่แน่ใจว่าข้อความ/ คําถามน้ันตรงตามวัตถุประสงค์ของสิ่งที่จะวัด 
ให้คะแนน -1 หากท่านผู้ทรงคุณวุฒิคิดว่าข้อความ/ คําถามน้ันไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ของสิ่งที่จะวัด 
 
 
 

ข้อความ 
ตอนท่ี 1 คณุสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม

ความคิดเห็นจาก
ผู้ทรงคุณวุฒ ิ

 
รวม 

 

 
ค่า IOC 

 

ผลที่ได้ 
(ผ่าน/  
ไม่ผ่าน) 1 2 3 

1.  องค์กรของท่านเคยใช้บริการธุรกิจจัด
เลี้ยงในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมาหรือไม่ 

+1 +1 0 2 0.66 ผ่าน 

2. ขนาดของธุรกิจท่านคือ    -1 +1 0 0 0 ไม่ผ่าน 
3. ทุนจดทะเบียนบริษัทของท่านคือ   0 0 0 0 0 ไม่ผ่าน 
4. ลักษณะธุรกิจของท่านคือ +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
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ข้อความ 
ตอนท่ี 2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้ใช้บริการ 

ความคิดเห็นจาก
ผู้ทรงคุณวุฒ ิ

 
รวม 

 
ค่า IOC 

ผลที่ได้ 
(ผ่าน/ 
ไม่ผ่าน) 1 2 3 

 5. ข้อใดเป็นการเลือกใช้บริการการจัด
เลี้ยงนอกสถานที่ของท่าน 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

 6. ท่านรู้จกัผู้ให้บริการจัดเลี้ยงที่ท่านเคย
ใช้บริการได้อย่างไร   

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

 7. รูปแบบการจัดเลี้ยงนอกสถานที่ท่านใช้
บ่อยที่สุดคือ  

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

 8. สถานที่ที่ทา่นเคยเลือกใช้บริการจัด
เลี้ยงนอกสถานที่เป็นประจํา คือ รูปแบบ
การจัดเลี้ยงของท่านคือ 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

 9. ช่วงเวลาที่ท่านจัดงานคือ +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

 10. งานจัดเลี้ยงของท่านใช้เวลานาน 
แค่ไหน 

+1 +1 0 2 0.66 ผ่าน 

 11. โดยเฉล่ียใน 1 ปี บริษทัของท่านใช้
บริการธุรกิจจัดเลี้ยงบ่อยแค่ไหน 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

 12. ผู้ทีม่าร่วมงานหลักของงานจัดเลี้ยง
ของท่านคือใคร 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

13. ท่านมีผู้เข้าร่วมงานจัดเลี้ยงในแต่ละ
ครั้งประมาณจํานวนเท่าใด 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

14. ท่านมีผู้เข้าร่วมงานจัดเลี้ยงในแต่ละ
ครั้งประมาณจํานวนเท่าใด 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

15. งบประมาณในการจัดงานแต่ละครั้ง
ของท่านมีจํานวนเท่าใด (เฉพาะค่าอาหาร 
และค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับอาหาร) 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

16. นอกเหนือจากด้านอาหารแล้ว งานจัด
เลี้ยงของท่านมักมีกิจกรรมใดบ้าง  

 (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
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การทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ( Index of Item Objective Congruence: IOC ) 
ให้คะแนน +1 หากผู้ทรงคุณวุฒิคิดว่าข้อความ/ คําถามน้ันตรงตามวัตถุประสงค์ของสิ่งที่จะวัด 
ให้คะแนน  0 หากท่านผู้ทรงคุณวุฒิไม่แน่ใจว่าข้อความ/ คําถามน้ันตรงตามวัตถุประสงค์ของสิ่งที่จะวัด 
ให้คะแนน -1 หากท่านผู้ทรงคุณวุฒิคิดว่าข้อความ/ คําถามน้ันไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ของสิ่งที่จะวัด 
 

 

ข้อความ 
ตอนท่ี 3 ปัจจยัด้านการตลาดที่มีผลต่อการ

เลือกใช้บริการ 

ความคิดเห็นจาก
ผู้ทรงคุณวุฒ ิ

 
รวม 

 
ค่า IOC 

ผลที่ได้รับ 
(ผ่าน/ 
ไม่ผ่าน) 1 2 3 

17. ช่ือเสียงของผู้ให้บริการ +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
18. ความสะอาดของอาหาร และอุปกรณ์ +1 +1 0 2 0.66 ผ่าน 
19. รสชาติอาหารถูกปากผู้มาร่วมงาน +1 +1 0 2 0.66 ผ่าน 
20. มรีายการอาหารที่แปลกใหม่ แตกต่าง
จากผู้ให้บริการรายอ่ืน ๆ 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

21. มรีายการอาหารให้เลือกหลากหลาย +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
22. มี Package จัดเลี้ยงให้เลือก
หลากหลายรูปแบบ และราคา 

+1 +1 0 2 0.66 ผ่าน 

23. มีการตกแต่งพ้ืนที่ และจดัวางอาหาร
อย่างสวยงาม 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

24. การรับประกันความพอใจ และการ 
คืนเงิน 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

25. ราคาอยู่ในงบประมาณที่ต้ังไว้ +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
26. มีการระบุราคาที่ชัดเจน       +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
27. มีหลายระดับราคาให้เลือก +1 -1 0 0 0 ไม่ผ่าน 
28. ราคาตํ่ากว่าผู้ให้บริการรายอ่ืน ๆ +1 -1 +1 2 0.66 ผ่าน 
29. มีโปรโมช่ัน เช่น มี Package ราคาพิเศษ +1 +1 0 2 0.66 ผ่าน 
30. มีการให้ขอ้มูลที่ชัดเจน ให้คําแนะนํา 
และตอบข้อสงสัยต่าง ๆ 

+1 +1 0 2 0.66 ผ่าน 

31. สามารถลองชิมอาหารก่อนรับบริการ
จริงได้ 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
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32. มีความสะดวกในการติดต่อ มีช่องทาง 
การติดต่อที่หลากหลายนอกเหนือจาก
ช่องทางโทรศัพท์ เช่น เว็บไซต์ Facebook 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

33. มีการจัดของสมนาคุณพิเศษแก่ผู้
ประสานงานติดต่อใช้บริการ 

+1 -1 +1 2 0.66 ผ่าน 

34. มีการดําเนินงานอย่างมีขั้นตอนมีระบบ +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
35. มีมาตรฐานทั้งในเร่ืองคุณภาพอาหาร 
และการบริการ 

+1 +1 0 2 0.66 ผ่าน 

36. สามารถติดต่อได้ง่าย สะดวก แก้ปัญหา
ได้อย่างรวดเร็ว 

+1 +1 0 2 0.66 ผ่าน 

 37. มีการขนส่งที่ตรงเวลา +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
38. ทีมงานมีความพร้อมในการให้บริการ +1 -1 +1 2 0.66 ผ่าน 
39. พนักงานมีความสุภาพ +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
 40. พนักงานมีความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการ 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

 41. พนักงานมีความชํานาญ และมาตรฐาน
ในการให้บริการ 

+1 +1 0 2 0.66 ผ่าน 

42. พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะ
หน้าได้ 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

43. มีการให้บริการข้อมูลทางสื่อออนไลน์ 
เช่นมี Website Facebook, Social 
Media ต่าง ๆ 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

44. มีการให้บริการข้อมูลทาง Mass Media 
เช่น สื่อวิทยุ โทรทัศน์ นิตยสารต่าง ๆ 

+1 0 +1 2 0.66 ผ่าน 

45. มีการให้บริการข้อมูลผ่านสื่ออ่ืน ๆ เช่น 
โบรชัวร์ แผ่นพับ นามบัตร ฯลฯ 

+1 0 +1 2 0.66 ผ่าน 

46. มีฝ่ายขายเข้ามาติดต่อ เพ่ือนําเสนอ
บริการ 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
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การทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
ให้คะแนน +1 หากผู้ทรงคุณวุฒิคิดว่าข้อความ/ คําถามน้ันตรงตามวัตถุประสงค์ของสิ่งที่จะวัด 
ให้คะแนน  0 หากท่านผู้ทรงคุณวุฒิไม่แน่ใจว่าข้อความ/ คําถามน้ันตรงตามวัตถุประสงค์ของสิ่งที่จะวัด 
ให้คะแนน -1 หากท่านผู้ทรงคุณวุฒิคิดว่าข้อความ/ คําถามน้ันไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ของสิ่งที่จะวัด 
 

ข้อความ 
ตอนท่ี 4 ข้อแนะนํา และเสนอแนะ 

ความคิดเห็นจาก
ผู้ทรงคุณวุฒ ิ

 
รวม 

 
ค่า IOC 

ผลที่ได้ 
(ผ่าน/ 
ไม่ผ่าน) 1 2 3 

1. ปัญหาในการจัดงานจัดเลี้ยงนอกสถานที่
ที่ผ่านมาของทา่นคือ อะไร 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

2. สิ่งที่ควรปรับปรุง ข้อแนะนํา และ
เสนอแนะ ต่อผู้ให้บริการจัดเลี้ยงนอก
สถานที ่

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
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ประวัติเจ้าของผลงาน 
 

ช่ือ – นามสกุล   นางสาวจารุวรรณ จรุงกลิ่น 
 
อีเมล   la_bambina_la_bambino@hotmail.com 
 
ประวัติการศึกษา  พ.ศ. 2554 ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาการท่องเที่ยว 

มหาวิทยาลัยหัวเฉียว จังหวัดสมุทรปราการ 
พ.ศ. 2550 โรงเรียนเทคโนโลยีบริหารธุรกิจสมุทรปราการ 

   จังหวัดสมุทรปราการ 
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