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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารและเครื่องดื่ม 
ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร มีวัตถปุระสงค์เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง งานวิจัยนี้ เก็บข้อมูล
โดยแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) ให้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยการสุ่ม แบบสะดวก 
และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโดยใช้สถิติ คา่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และการ
วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ Independent sample T – Test และ One - Way ANOVA โดย
ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติอยู่ที่ 0.05 หากพบคู่ที่แตกต่างได้ท าการทดสอบหาความแตกต่างรายคู่ด้วย 
การวิเคราะห์ Post Hoc แบบ LSD ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศ 
หญิง อยู่ในช่วงอายุ 21 - 30 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนมากเป็นนักเรียน -  
นิสิต - นักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท ด้านพฤติกรรม พบว่าลูกคา้
ส่วนใหญ่มาใชบ้ริการรา้นอาหารและเครื่องดื่มที่ชุมชนตรอกวังหลังเพราะมีอาหารและเครื่องด่ืมที่
หลากหลาย มคี่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการอยู่ที่ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท มีแหล่งข้อมูลที่มผีลต่อ
การตัดสินใจใชบ้ริการส่วนใหญ่มาจากสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Pantip, YouTube 
หรือ Website และมีความถี่ในการใช้บริการส่วนใหญ่อยูท่ี ่1 ครั้งต่อสัปดาห์ ลูกค้าที่มาใช้บริการ
ร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลังมีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดโดย
รวมอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 3.34) โดยลูกค้าที่มาใช้บริการมีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ 
ด้านผลิตภัณฑ์มาก (Mean = 3.78) รองลงมาคือ ด้านราคา (Mean = 3.42) ด้านสถานที่            
(Mean = 3.42) ด้านบุคลากร (Mean = 3.37) ด้านกระบวนการ (Mean = 3.28) ด้านลักษณะ   
ทางกาย (Mean = 3.07) และ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Mean = 3.00) ตามล าดับ เมื่อท าการ
ทดสอบสมมตฐิาน พบว่าลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และ สถานภาพสมรส ให ้ค่าเฉลี่ยความพึง
พอใจต่อการใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ 0.05 นอกจากนี้ลูกค้าที่มพีฤติกรรมที่ใช้
บริการที่แตกต่างกัน ด้านจุดประสงค์ที่ใช้บริการ และ มีแหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ ให้ค่าเฉลีย่



ความพึงพอใจต่อการใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ยกเว้นด้าน ความถี่ในการ
ใช้บริการ และ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการ ให้ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจต่อการใช้บริการแตกต่างกัน
อย่างไมม่ีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 ผลการวิจัยสามารถเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการร้านอาหาร
และเครื่องด่ืม โดยการพัฒนาด้านการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ ที่เป็นเครื่องมือที่
ส าคัญต่อการเข้าถึงลูกค้าได้โดยง่าย และด้านลักษณะทางกายภาพ ที่ลูกค้าให้ความส าคัญเรื่องความ
สะอาดเป็นอย่างมาก เช่น ห้องน้ า และ จ านวนถังขยะ เป็นต้น และยังสามารถน าไปเสนอแก่
หน่วยงานที่ดูแลตลาดหรือตลาดอื่น ๆ หรือที่ซึ่งมีลักษณะใกล้เคียงกันกบัชุมชนตรอกวังหลัง ให้
สามารถสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวเพิ่มขึ้น 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this study was to examine the satisfaction level of 
customers towards the restaurants and beverages at Wang Lang Market in Bangkok 
classified by marketing mix (7Ps). The sample sizes for this study are 400 customers 
who visited Wang Lang Market. The instrument of the research is questionnaires and 
the difference of customers’ opinion are analyzed and measured by statistical 
software in the form of Percentage, Mean, Standard Deviation, Independent Sample 
Test, One Way Analysis (ANOVA) and LSD at 0.05 statistically significant levels. The 
data with significant result were tested once again using Least Significant Difference 
(LSD). The result showed that most of the sample group were female with age 
ranging from 21 to 30 years; most of them are single and completed Bachelor 
degree; majority of them were students with income lower than 15,000 Baht per 
month. The analysis of customer behavior, the results indicated that most of these 
customers visit Wang Lang market for variety of foods and beverages. The average 
spending per one visit is lower than 500 baht and the source of information about 
Wang Lang market are from social media such as Facebook, Instagram, Pantip, 
YouTube and Website. In addition, most customers visit the market one times per 
week. According to customers’ satisfaction, marketing mix (7Ps) were respectively 
ranged in following 1) overall mean = 3.34 2) product mean = 3.78 3) price mean     
= 3.42 4) place mean = 3.42 5) people mean = 3.37 6) process = 3.28 7) physical 
mean = 3.07 and promotion mean = 3.00. The results of this study show that 
customers who are different in gender, age, education level occupation income and 
status, have different level of customers’satisfaction at the significant level at 0.05. 
Moreover, it can be found that customers who, have different purpose of using 



service at Wang Lang Market and use different source of information for decision 
making, have difference level of satisfaction. In contrast with, customers who have 
different average spending per one visit and frequency of service use, they do not 
have different opinions. These results can be used as a guideline for improving 
restaurants and beverages. Social media is a major tool that can reach tourists easily 
by customers However, Wang Lang Market should improve in terms of physical 
evidence such as, public toilet and public bins. The result from this study can be 
useful for the company and government’s organizations that have similar 
characteristic as Wang Lang Market.  

 
Keywords: Customers, Satisfaction, Wang Lang Market, Marketing Mix (7Ps). 
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ตลาดของลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน                
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ  

ตารางที่ 4.13:  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุ    46 
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่    

ตารางที่ 4.14: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านราคา จ าแนกตามอายุ     47 
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่   

ตารางที่ 4.15: เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านสถานที ่จ าแนกตามอายุ    48 
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

ตารางที่ 4.16: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านการส่งเสริมการตลาด    49 
จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่   

ตารางที่ 4.17: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านกระบวนการ จ าแนกตาม   50 
อายุ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
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ตารางที่ 4.18: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านบุคลากร จ าแนกตามอายุ    51 

โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่   
ตารางที่ 4.19: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านลักษณะทางกายภาพ     52 

จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
ตารางที่ 4.20: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตามอายุ     53 

โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 
ตารางที่ 4.21: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการ    55 

ตลาดของลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน 
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา  

ตารางที่ 4.22: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม    56 
การศึกษา โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

ตารางที่ 4.23: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านราคา จ าแนก     57 
ตามการศึกษา โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

ตารางที่ 4.24:  เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่      57  
จ าแนกตามการศึกษา โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

ตารางที่ 4.25: เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านส่งเสริมการตลาด จ าแนก   58 
ตามการศกึษาโดย เปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

ตารางที่ 4.26: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ จ าแนก    59 
ตามการศึกษา โดย เปรียบเทียบเป็นรายคู ่  

ตารางที่ 4.27: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านบุคลากร     60  
จ าแนกตามการศึกษา โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

ตารางที่ 4.28: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ     60 
จ าแนกตาม การศึกษา โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

ตารางที่ 4.29: เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตามการศึกษา    61 
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

ตารางที่ 4.30: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสม    63 
การตลาดของลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม 
ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 
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ตารางที่ 4.31: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพงึพอใจ ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนก    63 
ตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่    

ตารางที่ 4.32: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านราคา จ าแนก     66 
ตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

ตารางที่ 4.33: เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนก     67 
ตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

ตารางที่ 4.34: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด              68 
จ าแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

ตารางที่ 4.35: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ จ าแนก    69 
ตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

ตารางที่ 4.36: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านบุคลากร จ าแนก    70 
ตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

ตารางที่ 4.37: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ     71 
จ าแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

ตารางที่ 4.38: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตามอาชีพ      72 
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

ตารางที่ 4.39: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสม    74 
การตลาดของลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม 
ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ตารางที่ 4.40: เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ ์จ าแนกตาม     75 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่  
ตารางที่ 4.41:   เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านราคา จ าแนกตาม                      77 
                     รายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
ตารางที่ 4.42: เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนกตาม    78 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
ตารางที่ 4.43: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด     80 

จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
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ตารางที่ 4.44: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตาม    81 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
ตารางที่ 4.45: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านบุคลากร จ าแนกตาม    83 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
ตารางที่ 4.46: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ     84 

จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
ตารางที่ 4.47: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตาม     86 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
ตารางที่ 4.48: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสม    88 

การตลาดของลูกค้าที่ เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม  
ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

ตารางที่ 4.49: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านราคา จ าแนกตาม             89 
สถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

ตารางที่ 4.50: เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนกตาม             90 
สถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

ตารางที่ 4.51: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านการส่งเสริมการตลาด     90 
จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

ตารางที่ 4.52: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านลักษณะทางกายภาพ     91 
จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

ตารางที่ 4.53: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตาม     92 
สถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

ตารางที่ 4.54: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสม    94 
การตลาดของลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม 
ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้บริการ 

ตารางที่ 4.55: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ ์จ าแนกตาม    97 
จุดประสงค์มาใช้บริการโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 
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ตารางที่ 4.56: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านราคา จ าแนกตาม      99 
จุดประสงค์มาใช้บริการโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่  

ตารางที่ 4.57: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนกตาม    101 
จุดประสงค์มาใช้บริการโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่  

ตารางที่ 4.58: เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด   103  
จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้บริการโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่  

ตารางที่ 4.59: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ   105  
จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้บริการโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

ตารางที่ 4.60: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ   107 
จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้บริการโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

ตารางที่ 4.61: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตาม   109 
จุดประสงค์มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

ตารางที่ 4.62: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสม  112 
การตลาดของลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม 
ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามค่าใช้จ่าย 
ต่อคนในแต่ละครั้ง 

ตารางที่ 4.63: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสม   114  
การตลาดของลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม   
ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามแหล่งข้อมูล   
ที่มีผลต่อการตดัสินใจ  

ตารางที่ 4.64: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนก   116 
ตามแหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการตัดสินใจ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่  

ตารางที่ 4.65: เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านราคา จ าแนกตาม           118
แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ โดยเปรยีบเทียบเป็นรายคู่ 

ตารางที่ 4.66: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนก   119 
ตามแหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการตัดสินใจ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  
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ตารางที่ 4.67: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด  121 

จ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  
ตารางที่ 4.68: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตาม  122 

แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ โดยเปรยีบเทียบเป็นรายคู่ 
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บทที่ 1 

บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญ     

ปัจจุบันคนไทยนิยมใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มเพิ่มมากขึ้น จากข้อมูลการจดทะเบียน

จัดตั้งธุรกิจร้านอาหารในเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2559 มีร้านอาหารเพ่ิมขึ้น 102 ราย หรือ ร้อยละ 27 

เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันในปี 2558 ซึ่งด้วยเหตุผลหลายประการ เช่น ความเปลี่ยนแปลงทาง

สังคม ภาระหน้าที่ สภาพเศษฐกิจ หรือการไม่มีเวลาประกอบอาหารรับประทานด้วยตนเอง และ ไม่

ต้องการยุ่งยากในการเตรียมท าอาหาร ล้วนแล้วแต่ส่งผลกระทบต่อพื้นฐานการด ารงชีวิตที่เปลี่ยนไป

เพื่อให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตที่เร่งรีบของคนไทยในปัจจุบัน หรือ ต้องการเปิดรับประสบการณ์ใหม ่ๆ 

สังสรรค์กับเพือ่นหรือ ครอบครัว รวมทั้งพักผ่อนในบรรยากาศร้านที่ตกแต่งอย่างสวยงามและการ

ได้รับการบริการที่มีประสิทธภิาพ และ สะดวกสบาย (กองข้อมูลธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

กระทรวงพานิชย์, 2559) 

จากข้อมูลการจดทะเบียนจัดต้ังธุรกิจภัตตาคารและร้านอาหาร ในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2560 

ปรากฏว่าจ านวนการจัดตั้งร้านอาหารสูงขึ้นเป็นอันดับที่ 3 จากจ านวนการจัดตั้งธุรกิจทั้งหมด ซึ่งมี

จ านวน 175 ราย สูงกว่าเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560 จ านวน 56 ราย คิดเป็นร้อยละ 47 และเมื่อ

เทียบกับช่วงเวลาเดยีวกันของ มีนาคม พ.ศ. 2559 มีจ านวนสูงกว่า 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 6  

นอกจากนี้ มูลค่าทุนจดทะเบียนจัดตั้งของธุรกิจประเภทนี้ในเดือน มีนาคม พ.ศ. 2560 ยังมีมูลค่า

สูงสุดในรอบปี มีมูลค่าทุนรวมทั้งสิ้น 342 ลา้นบาท ด้านมูลค่าการลงทุนธุรกิจดังกล่าว มีมูลค่า 

77,423 ล้านบาท ทั้งนี้ยังพบว่าร้อยละ 99.72  เป็นธุรกิจ SMEs ส่วนใหญ่มีทุนจดทะเบียนอยู่ระหว่าง 

1 – 5 ล้านบาท (กองข้อมูลธรุกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพานิชย์, 2560)  

นอกจากนี้ภาคการท่องเที่ยวมีส่วนส าคัญทีช่่วยสนับสนุนการขยายตัวของงานบริการนี ้

เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ได้รับประโยชน์จากการท่องเที่ยวโดยรายได้จากการท่องเที่ยวที่เกี่ยวกับอาหาร

และเครื่องด่ืมคิดเป็นร้อยละ20 ของรายได้รวมจากการท่องเที่ยวทั้งหมด (กองข้อมูลธุรกิจ กรมพัฒนา

ธุรกิจการค้า กระทรวงพานิชย์, 2560) 

ส าหรับในปี พ.ศ. 2560 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้วางแผนการตลาดเพ่ือ

สร้างกระแสการเดินทางภายในประเทศ โดยการเข้าไปแก้ปัญหาเชิงโครงสร้างและปลูกฝังให้

ประชาชนคนไทยหันไปท่องเที่ยวในวันธรรมดามากขึ้นและกระจายการเดินทางไปยังเมืองท่องเที่ยว
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เมืองรอง ซึ่งจะท าให้จ านวนประชาชนที่เดินทางท่องเที่ยวมีการใช้จ่ายเพ่ือรับประทานอาหารและ

เครื่องดื่มเพิ่มสูงขึ้นด้วย (กองข้อมูลธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพานิชย์, 2560) 

ธุรกิจภัตตาคารและร้านอาหาร เป็นอีกหนึ่งธุรกิจพื้นฐานที่อยู่คู่กับสังคมไทยและเป็นธุรกิจ
เกี่ยวเนื่องกับ ภาคการท่องเที่ยว ดังนั้นพฤติกรรมและรสนิยมการบริโภคอาหารที่หลากหลาย และ
จ านวนนักท่องเที่ยวที่มีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น ท าให้ธุรกิจนี้มกีารขยายตัวเพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น 
ดังเห็นได้จากตัวเลขการจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจดังกล่าว ใน 3 เดือนแรกของปี พ.ศ. 2560        
(ม.ค.- มี.ค.) มจี านวน 430 ราย เพิ่มสูงขึ้นจากช่วงเดียวกันของปี พ.ศ. 2559 คิดเป็นร้อยละ 3.37 
เมื่อพิจารณาจากผลประกอบการของธุรกิจสูงสุดตั้งแต่ พ.ศ. 2554 - 2558 พบว่า ธุรกจิมีรายได้
เติบโตต่อเนื่องมาโดยตลอด ส่วนแนวโน้มการจัดต้ังธุรกิจได้ปรับเปลี่ยนรูปแบบโดยน าเทคโนโลยีมา
ช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิมให้ธุรกิจของตนเอง (Startup) ซึ่งเช่ือมโยงกับไทยแลนด์ 4.0 ของภาครัฐ       
(กองข้อมูลธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพานิชย์, 2560) 

ส าหรับร้านอาหารทั่วไปส่วนใหญ่มีแนวโน้มเลือกเปิดร้านอาหารที่อยู่ในกระแสความนิยม 

ตามกัน ซึ่งอยู่ในท าเลเดียวกัน โดยเจ้าของธุรกิจที่เข้าสู่ตลาดรายแรก ๆ ส่งผลให้มีความได้เปรียบใน

การแข่งขันเพ่ือหาลูกค้าที่สูงกว่าร้านอาหารที่ก าลังจะเปิดใหม่ ในขณะที่เจ้าของธุรกิจที่เข้าสู่ตลาดราย

หลัง ๆ ต้องอาศัยการจัดโปรโมชั่นดึงดูดลูกค้า ส่งผลให้ความท้าทายในการเข้าสู่ตลาดธุรกิจร้านอาหาร

ทั่วไปในปี 2560 อยู่ที่การน าเสนอ อาหารประเภทใหม่ ๆ สู่ตลาดเป็นรายแรก ๆ ในท าเลที่การแข่งขนั

ยังไม่รุนแรง เพื่อคว้าโอกาสในการเจาะลูกค้ากลุ่มที่นิยมทดลองใช้บริการร้านอาหารใหม่ ๆ (ศูนย์วิจยั

กสิกรไทย, 2559)  

ปัจจุบันตลาดการแข่งขันด้านธุรกิจร้านอาหาร เครื่องดื่ม สูงขึ้นเป็นอย่างมาก โดยมีมูลค่า

ประมาณ 382,000 – 385,000 ล้านบาท เติบโตอยู่ในกรอบร้อยละ 1.9 – 2.7 จากในปี พ.ศ. 2559 

เจ้าของกิจการต้องสร้างกลยุทธ์ใหม่ ๆ มากมายเพ่ือสร้างแรงกระตุ้นให้ลูกค้ามีความต้องการหรือมี

ความสนใจและเกิดการตัดสินใจซื้ออาหารหรือใช้บริการร้านอาหาร โดยน าความคิดสร้างสรรค์มาใช้

รังสรรค์มูลค่าอาหารและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2559)  

กรุงเทพมหานครมีย่านหรือตลาดต่าง ๆ มากมายที่มีชื่อเสียงได้ความความนิยมเกี่ยวกับ

ร้านอาหารที่หลากหลายรวมอยู่ในสถานที่เดียวกัน เช่น เยาวราช ตลาด อ.ต.ก. ตลาดนัดสวนจตุจักร 

ตลาดนัดรถไฟรัชดา ย่านสยามสแควร ์ตลาดลุงเพิ่ม ย่านอารีย์ และชุมชนตรอกวังหลังวังหลัง  

ชุมชนตรอกวังหลัง ตั้งอยู่ใกลก้ับบริเวณโรงพยาบาลศิริราช ซึ่งเป็นโรงพยาบาลที่ส าคัญแห่ง

หนึ่งของประเทศไทยและในพื้นที่ดังกล่าวประกอบด้วยมหาวิทยาลัยรวมถึงวัดที่มีชื่อเสียง และใกล้กับ

พักอาศัยของประชาชนทั่วไปอกีด้วย ส าหรับการเดินทางไปที่ชุมชนตรอกวังหลัง มีช่องทางที่
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หลากหลายทั้งรถประจ าทางที่หลายสาย เรอืโดยสาร และพาหนะส่วนตัว ซึ่งมีความเป็นอัตลักษณ์

เฉพาะตัว มีกลิ่นอายของความเป็นตลาดแบบสมัยเก่า หรอื ตลาดโบราณ ส่งผลให้ผู้บริโภคได้ใช้

บริการร้านอาหารมากมายหลากหลาย ทั้งของคาวและของหวาน อีกทั้งสามารถซื้อสนิค้าต่าง ๆ ได้

อย่างเพลิดเพลิน ได้รับความนิยมมาอย่างช้านาน ประกอบกับมีความเป็นเอกลักษณ์ที่ชัดเจน มีความ

แตกต่างจากตลาดอ่ืน ๆ ทีก่ระจายอยู่ทุกพื้นที่ทั่วในกรุงเทพมหานคร 

จากเหตุผลข้างต้น ส่งผลให้ผูว้ิจัยเกิดความสนใจที่จะศึกษาความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร เพือ่ที่จะให้เกิดประโยชน์

ต่อเจ้าของธุรกิจร้านอาหารและเครื่องด่ืม ที่จะสามารถน าไปพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความ พึงพอใจสูงสุด 

ประกอบกับถ้าร้านอาหารมียอดขายเพ่ิมขึ้น ส่งผลให้เกิดการสร้างงาน สร้างอาชีพเพิ่มขึ้น สามารถ

ช่วยให้ระบบเศรษฐกิจประเทศไทยหมุนเวยีนได้ดียิ่งขึ้น โดยจ าแนกตามส่วนประสมการตลาด (7Ps) 

ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะ

ทางกายภาพและด้านกระบวนการ  

โดยปัจจุบันร้านอาหารที่มีลักษณะทั่วไปซึ่งหมายถึง ร้านอาหารที่มีขนาดเล็ก 1-2 คูหา 

รับประทานอาหารส่วนใหญ่อยู่ภายในอาคาร และประเภทอาหารที่จ าหน่ายส่วนใหญ่จะเป็นอาหาร

ประจ าถิ่นหรือเป็นอาหารเฉพาะ เช่น ข้าวแกง ก๋วยเตี๋ยว ข้าวมันไก่  ข้าวหมูแดง  สม้ต า ส่วนด้าน 

ร้านเครื่องด่ืม ขนมหวานหรือไอศกรีม หมายถึง ร้านที่จ าหน่ายเฉพาะเครื่องดื่ม ขนมหวาน หรือ

ไอศกรีม (กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข, 2532) ซึ่งร้านอาหารในลักษณะดังกล่าวมีจ านวนมาก

ตามบริเวณ ต่าง ๆ และมีการแข่งขันที่สูงขึน้ อีกทั้งมีผู้ประกอบการรายใหม่เปิดร้านอาหารมากมาย 

ซึ่งการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเป็นสิง่ส าคัญอย่างยิ่ง อีกทั้งยังเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการใน

ชุมชนตรอกวังหลัง และ เป็นประโยชน์แก่ตลาดอ่ืน ๆ เพื่อน าผลวิจัยและข้อมูลที่ได้ไปพัฒนาให้มี

ประสิทธิภาพ หรือ เพ่ือปรับปรุงให้ดีย่ิงขึ้นเพ่ือความพึงพอใจของลูกค้าอย่างสูงสุด 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องกำรวจิัย   

1.2.1 เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยแนวคิดส่วนประสมการตลาด (7Ps)   

1.2.2 เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์  

1.2.3 เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ 
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1.3 ขอบเขตและพืน้ที่ของกำรวิจัย  

 ในการศึกษาระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอก

วังหลัง กรุงเทพมหานคร ได้ก าหนดขอบเขตวิจัยไว้ดังนี้  

1.3.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ   

 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บรกิารร้านอาหารและ 

เครื่องดื่มชมุชนตรอกวังหลังกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps)  

ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน

ลักษณะทางกายภาพ และ ด้านกระบวนการ เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของลูกคา้ที่ใช้บริการ

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลังกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

และ พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ  

 1.3.2 ขอบเขตด้ำนตัวแปร  

 งานวิจัยน้ีประกอบด้วยตัวแปรต้น 3 ส่วน คือ  

                     1) ลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน และ สถานภาพสมรส 

           2) พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ ประกอบด้วย วัตถุประสงค์ที่ใช้บริการ ความถี่ที่ใช้

บริการ ค่าใช้จา่ยต่อครั้งที่ใช้บริการ และ แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

           3) ปจัจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

สถานที่ ด้านการส่งเสริสการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และ ด้านกระบวนการ 

งานวิจัยน้ีประกอบด้วยตัวแปรตาม คือ 

          1) ระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวัง

หลัง กรุงเทพมหานคร 

 1.3.3 ขอบเขตด้ำนประชำกรศำสตร ์ 
กลุ่มตัวอย่างและระยะเวลากลุ่มประชากรทีใ่ช้ศึกษาการวิจัยคือ ลูกค้าทีม่าใช้บริการ

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เดือน ตุลาคม      
พ.ศ. 2560 
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1.4 สมมติฐำนงำนวิจัย 

       1.4.1 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มี

ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดการใช้บริการแตกต่างกัน 

  1.4.1.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

  1.4.1.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคาแตกต่างกัน 

  1.4.1.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสถานทีแ่ตกต่างกัน 

  1.4.1.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 

  1.4.1.5 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการแตกต่างกัน 

  1.4.1.6 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านบุคลากรแตกต่างกัน 

  1.4.1.7 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 

  1.4.1.8 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

  1.4.1.9 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคาแตกต่างกัน 

  1.4.1.10 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสถานทีแ่ตกต่างกัน 

  1.4.1.11 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 

  1.4.1.12 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการแตกต่างกัน 

  1.4.1.13 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
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  1.4.1.14 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 

  1.4.1.15 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

  1.4.1.16 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคาแตกต่างกัน 

  1.4.1.17 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสถานที่แตกต่างกัน 

  1.4.1.18 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด   

แตกต่างกัน 

  1.4.1.19 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการแตกต่างกัน 

  1.4.1.20 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านบุคลากรแตกต่างกัน 

  1.4.1.21 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ   

แตกต่างกัน 

  1.4.1.22 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

  1.4.1.23 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคาแตกต่างกัน 

  1.4.1.24 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสถานที่แตกต่างกัน 

  1.4.1.25 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 

  1.4.1.26 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
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  1.4.1.27 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านบุคลากรแตกต่างกัน 

  1.4.1.28 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 

  1.4.1.29 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

  1.4.1.30 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคาแตกต่างกัน 

  1.4.1.31 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสถานที่แตกต่างกัน 

  1.4.1.32 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด 

แตกต่างกัน 

  1.4.1.33 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการแตกต่างกัน 

  1.4.1.34 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านบุคลากรแตกต่างกัน 

  1.4.1.35 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ 

แตกต่างกัน 

  1.4.1.36 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตา่งกัน มีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

  1.4.1.37 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตา่งกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคาแตกต่างกัน 

  1.4.1.38 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตา่งกัน มีระดบัความพึงพอใจด้านสถานที่แตกต่างกัน 

  1.4.1.39 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตา่งกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด

แตกต่างกัน 
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  1.4.1.40 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตา่งกัน มีระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการแตกต่างกัน 

  1.4.1.41 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตา่งกัน มีระดับความพึงพอใจด้านบุคลากรแตกต่างกัน 

  1.4.1.42 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตา่งกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ

แตกต่างกัน 

 1.4.2 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มี

พฤติกรรมที่แตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการแตกต่างกัน 

  1.4.2.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง    

กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์

แตกต่างกัน  

  1.4.2.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคาแตกต่างกัน   

  1.4.2.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง    

กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพงึพอใจด้านสถานที ่  

แตกต่างกัน  

  1.4.2.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริม

การตลาดแตกต่างกัน 

  1.4.2.5 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ

แตกต่างกัน 

  1.4.2.6 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงคม์าใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านบุคลากร  

แตกต่างกัน 

  1.4.2.7 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทาง

กายภาพแตกต่างกัน 
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  1.4.2.8 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์

แตกต่างกัน 

  1.4.2.9 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคา   

แตกต่างกัน   

  1.4.2.10 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ 

แตกต่างกัน 

  1.4.2.11 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริม

การตลาดแตกต่างกัน 

  1.4.2.12 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ

แตกต่างกัน 

   1.4.2.13 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านบุคลากร

แตกต่างกัน 

  1.4.2.14 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทาง

กายภาพแตกต่างกัน 

  1.4.2.15 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีแหล่งขอ้มูลที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจ

ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

  1.4.2.16 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีแหล่งขอ้มูลที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจ

ด้านราคาแตกต่างกัน    
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  1.4.2.17 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีแหล่งขอ้มูลที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจ

ด้านสถานที่แตกต่างกัน 

  1.4.2.18 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีแหล่งขอ้มูลที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจ

ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 

  1.4.2.19 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีแหล่งขอ้มูลที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจ

ด้านกระบวนการแตกต่างกัน 

   1.4.2.20 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีแหล่งขอ้มูลที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจ

ด้านบุคลากรแตกต่างกัน 

  1.4.2.21 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีแหล่งขอ้มูลที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจ

ด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 

  1.4.2.22 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   
กรุงเทพมหานคร ที่มีความถี่ในการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ ์
แตกต่างกัน   
                     1.4.2.23 ลูกค้าที่มาใช้บรกิารร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง   
กรุงเทพมหานคร ที่มีความถี่ในการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคาแตกต่างกัน 
  1.4.2.24 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   
กรุงเทพมหานคร ที่มีความถี่ในการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ 
แตกต่างกัน 
  1.4.2.25 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีความถี่ในการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริม

การตลาดแตกต่างกัน 

  1.4.2.26 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีความถี่ในการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ

แตกต่างกัน 
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  1.4.2.27 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีความถี่ในการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านบุคลากร   

แตกต่างกัน 

  1.4.2.28 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง   

กรุงเทพมหานคร ที่มีความถี่ในการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทาง

กายภาพแตกต่างกัน 

 

1.5 ประโยชนท์ี่จะได้รับ 

1.5.1 เพื่อเป็นแนวทางให้เจ้าของร้านอาหารและผู้ประกอบการร้านเครืองดื่มในชุมชนตรอก    

วังหลังได้รับรู้ถึงความพึงพอใจของลูกค้าเพื่อน ามาปรับใช้ในการวางแผนเพื่อพัฒนาการบริการให้มี

คุณภาพและบริการให้ดียิ่งขึ้น 

1.5.2 เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของเจ้าของร้านอาหารและ

ผู้ประกอบการร้านอาหารในชุมชนตรอกวังหลัง ให้เกิดประสิทธิภาพตรงตามความต้องการของลูกค้า

และสร้างความพึงพอใจ 

1.5.3 เพื่อเป็นแนวทางในการปรับใช้กับแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับชุมชน

ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร เนื่องจากถ้าร้านอาหารมียอดขายเพ่ิมขึ้น ส่งผลให้มีการสร้างงาน 

สร้างอาชีพเพ่ิมขึ้น สามารถช่วยให้ระบบเศรษฐกิจประเทศไทยหมุนเวยีนได้ดียิ่งขึ้น  

1.5.4 เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาในครั้งต่อไปให้ผู้ที่สนใจศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า   

ที่มีความคล้ายคลึงกับชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร  

 

1.6 ค ำศัพทน์ิยำมเฉพำะ  

 1.6.1 ธุรกิจร้านอาหารและเครื่องด่ืม หมายถึง การบริการจัดอาหารและเครื่องดื่ม รวมถึง

ไอศกรีมและเค้ก จัดเตรียมไว้พร้อมบริโภคมีหรือไม่มีที่นั่งก็ตาม ไม่ว่าจะเป็นบริการแบบให้   นั่งโต๊ะ

หรือแบบบริการตนเองจากช้ันวางอาหาร ไม่ว่าจะรับประทานอาหารที่ร้าน น ากลับ หรือสั่งให้จัดส่งที่

บ้าน (Delivery) เช่น ร้านอาหาร ภัตตาคาร คาเฟ่ เคาน์เตอร์ หรือบูธ ร้านอาหารแบบบริการตนเอง  

 1.6.2 ตลาด หมายถึง สถานที่ที่เป็นชุมชนหรือเป็นที่ชุมนุมเพื่อซื้อและขายสินค้า  ทั้งในรูป

ของวัตถุดิบและสินค้าส าเร็จรปูเป็นประจ า เปน็ครั้งคราว หรือตามวันที่ก าหนด โดยที่ตั้งของตลาดอาจ

มีเพียงที่เดียว หรือหลายที่ทีต่ั้งอยู่ใกล้กันในบริเวณที่มีท าเลเหมาะสม เช่น เป็นศูนย์กลางของชุมชน 

และ เหมาะจะเป็นที่นัดพบ ของคนในชุมชน 



12 
 

 1.6.3 วิถีชีวิต หมายถึง การอยู่อาศัยของกลุ่มคน ท ามาหากินตามสภาพแวดล้อม ผูกพนักัน

และมีกฎระเบียบที่ตกทอดมาควบคุม และได้กล่าวสรุปไว้ว่า การศึกษาวิถีชีวิตชุมชนท้องถิ่นในสภาวะ

ต่าง ๆ สามารถศึกษาจากด้านการตั้งถิ่นฐาน ด้านเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรมของชุมชนนั้น ๆ  

 1.6.4 ความพึงพอใจ หมายถงึ การแสดงความรู้สึกภายในจากเคยพบเจอในชีวิต และ

ประสบการณ์น้ันเป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภค โดยการวิจัยครั้งนี้จะท าการศึกษาความ       

พึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน 

          1.6.5 อัตลักษณ์ หมายถึง คุณลักษณะเฉพาะตัว ซึ่งเป็นตัวบ่งชี้ของลักษณะเฉพาะของบุคคล

สังคม ชุมชน หรือประเทศ  

 1.6.6 ธุรกิจ SMEs หมายถึง หมายถึง ธุรกิจที่เป็นอิสระมีเอกชน เป็นเจ้าของ ด าเนินการโดย

เจ้าของเองไม่เป็นเครื่องมือของธุรกิจใดไม่ตกอยู่ภายใต้อิทธิพลของบุคคล หรือธุรกิจอื่นมีต้นทุนในการ

ด าเนินงานต่ า และมีลูกจ้างหรือผู้ที่ร่วมงานด้วยจ านวนน้อย  

   
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารและ

เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร” ในการวิจัยครั้งนี้ได้มีการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี 
ต่าง ๆ ประกอบเอกสารและงานที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องด้านประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องด้านส่วนประสมการตลาด (7Ps) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องด้านความพึงพอใจ 
2.5 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
2.6 สมมติฐานงานวิจัย 
2.7 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องด้านประชากรศาสตร์ 
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ได้ให้ความหมาย ค าว่าประชากรศาสตร์ว่า ประชากรศาสตร์ใน

ภาษากรีก คือ Demo มีความหมายเดียวกับค าว่า People ซึ่งหมายถึง ประชากร ส่วนค าว่า Graphy   
มีความหมายเดียวกับ Description ซึ่งมีความหมายว่าลักษณะ หรือรวมกันแปลว่า วิชาที่เกี่ยวกับ 
เรื่องของประชากรค าว่า “ประชากรศาสตร์” หมายถึง วิชาที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการวิเคราะห์ของ 
ประชากร ทั้งในเรื่องขนาดของโครงสร้าง รวมไปถึงการกระขยายตัวและการผันแปรต่าง ๆ เกี่ยวกับ
ประชากร ทั้งทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และ วัฒนธรรม  

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2550) ไดก้ล่าวถึงลักษณะด้านประชากรศาสตร์ซึ่งได้แก่ อายุ เพศ ขนาด 
สภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษาเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย สามารถเข้าถึงและมี
ประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายรวม ซึ่งมีประสิทธิภาพมากกว่าตัวแปรด้านอื่น ๆ ที่    
ส าคัญมีดังนี้   

1) อายุ (Age) เกี่ยวข้องกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกัน อายุจึงเป็นตัว
แปรตัวหน่ึงที่สามารถวัดความแตกต่างของส่วนแบ่งตลาดได้  

2) เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งกลุ่มทีส่ าคัญเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษาตัวแปรตัวนี้
อย่างรอบคอบเพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศส่งผลต้องการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการของผู้บริโภค 
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3) ลักษณะครอบครัว เป็นตัวแปรที่ส าคัญในทางการตลาดโดยเฉพาะผู้บริโภคนักการตลาด
จะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลในครอบครัวที่ใช้สนิค้าชนิดหนึ่งชนิดใด  

4) รายได้ การศึกษา อาชีพ และสถานะภาพ เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนดส่วนของ
การตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคที่มีความร่ ารวย  

Swenson (1992) กล่าวว่า แนวความคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ เป็นแนวคิดที่
เชื่อมโยงกับความต้องการสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายทีม่ีปัจจัยเหมือนกัน ให้แยกออกมาจากตลาด
ขนาดใหญซ่ึ่งเต็มไปด้วยผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกัน โดยเรียกกลยุทธ์นีว้่า “การแบ่งส่วนตลาด” โดย
ใช้หลักเกณฑ์ คือ 

อายุ คือ ลักษณะประชากรเฉพาะบุคคลนัน้ โดยอายุจะบ่งบอกอายุ วุฒิภาวะของบุคคลที่มี
ความแตกต่างตามระดับช่วงอายุ มีคุณลักษณะในการรับรู ้รับฟัง คิดวิเคราะห์ ข่าวสารและมีวิธีการใน
การท าความเข้าใจในเนื้อหาซึง่จะมีความเข้าใจมากหรือน้อยต่างกัน การรับรู้ที่มากประสบการณ์   
ต่าง ๆ ที่เคยได้รับรู้ที่มีความแตกต่างกัน  

เพศ คือ ลักษณะประชากรเฉพาะบุคคล ซึง่ในกลุ่มประชากร ได้แก่ เพศชาย และ เพศหญิง 
เพศต่างกันท าให้บุคคลนั้น ๆ มีพฤติกรรมทีแ่ตกต่างกัน ทั้งในเรื่อง ทัศนคติค่านิยม ความคิด ดังนั้น
ควรววางแผนก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน  

ระดับการศึกษา คือ สิ่งที่ได้รบัจากสถานบัน หรือการเรียนรู้ต่าง ๆ ที่ไดส้ั่งสม หรือ
ประสบการณ์ชีวิตของบุคคลนั้น ๆ ซึ่งบ่งบอกได้ถึงความสามารถในการรับรู้ข่าวสาร ทั้งด้านการอ่าน 
กระบวนการวิเคราะห์ ด้านความรู้ด้านความคิด ซึ่งตัวแปรนีส้ามารถบ่งบอกการรับรู้และความเข้าใจที่
แตกต่างกันได้แบบลึกซึ้งแตกต่างกันไปเนื่องจากบุคคลที่ไดร้ับการศึกษาทีแ่ตกต่างกัน ระบบต่างกัน 
สาขาต่างกัน ระดับต่างกัน จะมีความรับรู้และทัศนคติ ในความพึงพอใจและการตัดสินใจที่แตกต่างกัน 

สถานภาพสังคมด้านเศรษฐกจิ คือ ลักษณะประชากรเฉพาะบุคคล สามารถชี้เรื่องกลุ่มสนใจ
รับรู้ข่าวสาร มสีถานภาพทางสังคมด้านเศรษฐกิจ ที่แตกตา่งกัน ได้แก่ ความมั่นคงรายได้เฉลี่ยของแต่
ละครัวเรือนมีความต่างกันแสดงถึงที่เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ ผู้ที่สถานภาพทางเศรษฐกิจที่สูงกว่า 
จะแสวงหาสิ่งที่เป็นประโยชน์และตอบสนองต่อการดูแลตนเองผู้ที่สถานภาพทางเศรษฐกิจที่ต่ ากว่า 
จะมีข้อจ ากัดในการใช้จ่ายต่อการดูแลตัวเอง  

อาชีพ และ สถานภาพ ลักษณะประชากรเฉพาะบุคคลช่วงเวลาในการรับข่าวสาร เรื่องที่กลุ่ม 
สนใจ เช่น กลุม่นักเรียนก็จะสนใจด้านการศึกษา หรือคนสถานภาพ สมรสแล้ว สนใจเรื่องที่เกี่ยวกับ 
ครอบครัวมาเป็นอันดับแรก นักวางแผนการตลาดจะต้องมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายทีช่ัดเจน เพราะ
ลักษณะอาชีพทีแ่ตกต่างกัน จะมีความต้องการในแต่ละดา้นและมีความคิดที่ต่างกัน   

อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2541) กลา่วว่า อายุ เพศลักษณะของครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็น
ต้น มีความส าคัญต่อนักการตลาดเพราะเกี่ยวเนื่องกับอุปสงค์ (Demand) ในสินค้าทั้งหมดลักษณะ
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ทางประชากรศาสตร์ช้ีให้เหน็ถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่ และตลาดอื่นจะหมดไปหรือลดความส าคัญ
ลง ซึ่งมีความส าคัญมีดังนี ้

1) อายุ นักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่องของ
อายุด้วย 

2) เพศ จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ นักการตลาดต้อง
ค านึงว่าปัจจุบันสตรีเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ซึ่งที่แล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตัดสินใจซื้อนอกจาก นั้นบทบาทของสตรี
และบุรุษมีบางส่วนที่ซ้ ากัน  

3) การศึกษาและรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมากและเป็นสิ่งส าคัญเพราะ 
แบบแผนการใช้จ่ายขึ้นอยู่กบัรายได้ที่คนมี 

จากแนวความคิดและทฤษฎดี้านประชากรศาสตร์สามารถกล่าวไว้ว่า ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ต่าง ๆ มีผลต่อลักษณะของความคิดและการตัดสินใจผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึง
น าแนวคิดนี้มาใช้เพ่ือเป็นตัวอย่างในการค้นคว้า เนื่องจากปัจจัยของลักษณะของแต่ละบุคคลที่
แตกต่างกันตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นพื้นฐานในการก าหนดพฤติกรรมการใช้บริการ      
ที่แตกต่างกันได ้

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องด้านสว่นประสมการตลาด (7Ps) 

MaGrath (1986) กล่าวว่า การวางแผนการตลาดโดยทั่วไปมักจะนิยมใชส้่วนประสมทาง
การตลาดแบบเดิมคือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่และช่องทางการ       
จัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ปัจจุบันแล้วการมีแค ่4Ps นั้นยังคง 
ไม่เพียงพอ จ าเป็นต้องเพ่ิมแผนการตลาด เพราะลักษณะของธุรกิจแต่ละประเภท จะมีความแตกต่าง
จากธุรกิจ ดังนั้นธุรกิจบริการจึงควรต้องมีส่วนประสมการตลาดที่เพิ่มขึ้นมาอีก 3Ps  ได้แก่ บุคลากร  
(Personal) สิง่อ านวยทางกายภาพ (Physical Facilities)และกระบวนการ (Process)  

Kotler และ Keller (2006) อธิบายว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 7P’s) 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทน ามาประยุกต์ ใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจแก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ (2547) อธิบายว่ากลยุทธ์การตลาด (Marketing Mix 7Ps) ที่มผีลต่อ
ผู้บริโภคประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านการจัด
จ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
(Process) ปัจจัยด้านบุคลากรผู้ให้บริการ (People) ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Facilities) โดยส่วนประกอบทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน และเท่าเทยีมกันขึ้นอยู่กบั
ผู้บริหารจะวางกลยุทธ์โดยเน้นด้านใดมากกว่าเพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าโดยทา้ยที่สุด 
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 (MaGrath, 1986) ให้ความหมายของส่วนประสมการตลาดดังนี้ 
1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าหรือบริการที่ธุรกิจน ามาเสนอขายให้กับผู้บริโภคที่

ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์ ได้แก่ สินค้ามีรปูร่าง ขนาด สีสันและความสวยงาม ตราสินค้ามีคุณภาพ
และปลอดภัย ความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ต่อการด าเนินชีวิต 

 2) ราคา (Price) คือ คุณค่าของสินค้าหรือบริการในรูปแบบตัวเงนิ ราคาที่ผู้บริโภคต้องจ่าย
เพื่อแลกเปลี่ยนกับสินค้าหรอืบริการที่น าเสนอขายลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของบริการกับ
ราคา  ได้แก่ ราคาผลิตภัณฑ์ต่ ากว่าที่อื่น ความแน่นอนและเป็นมาตรฐานของราคา มีป้ายแสดงสินค้า
ที่ชัดเจน  

3) สถานที่ (Place) หมายถึง การสร้างช่องทางที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคและสร้างเสริมสิ่ง
อ านวยความสะดวกที่จ าเป็น เพื่อสนองความต้องการของตลาดได้อย่างทั่วถึง ได้แก่ อุปกรณ์อ านวย
ความสะดวก เช่น รถเข็นหรอืตะกร้า รูปแบบการแต่งร้าน สถานที่จอดรถสะดวก ปลอดภัย  

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การก าหนดต าแหน่งตราสินค้า การตั้ง
งบประมาณค่าใช้จ่ายในการโฆษณา สื่อที่เลือกและก าหนดเวลาที่เผยแพรผ่่านสื่อดังกล่าว ความคิด
สร้างสรรค์ใหม ่ๆ ในด้านการช่วยจ านวนการขายได้มีประสิทธิภาพ ได้แก่ ราคาที่สามารถต่อรองได้ 
การลดราคาสินค้า การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านวิทยุและโทรทัศน์ แผ่นป้ายโฆษณาใบปลิว 

5) บุคคล (People) เป็นผู้ที่มีความสัมพันธเ์พื่อให้บริการผู้บริโภคโดยตรง ธุรกิจจึงจ าเป็นที่
จะต้องมีการสนับสนุนส่งเสรมิบุคลากรให้มคีวามรู้ ความสามารถ และความช านาญในสายงานโดย
อาจมีการฝึกอบรมพัฒนา สอนงาน เป็นต้น บุคลากรเปน็ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการท าให้ธุรกจิมี
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้บริโภค ทั้งนี้เพราะมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใสและพูดจาดี ความรู้ในการให้
ค าแนะนากับผู้บริโภค การแต่งกายที่เหมาะสมและความสภุาพ ความสนใจ ใส่ใจ และ มีความพร้อม
ในการบริการอยู่ตลอดเวลา 

 6) กระบวนการ (Process Management) หมายถึง วิธีการที่ปฏิบัติด้านการบริการ ที่
ออกแบบมาเพื่อผู้ใช้บริการและเพื่อมอบการให้บริการอยา่งถูกต้องและมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ ได้แก่ การจดัคิวในการช าระเงินที่ดี การบรรจุสินค้าใส่ถุงหรือการ
บรรจุสินค้าเพ่ือความสะดวก หรือ ใบเสร็จที่ได้มาตรฐานเพื่อเป็นหลักฐานในการช าระเงิน การคืนเงิน
หรือเปลี่ยนสินค้าในกรณีทีม่ีความผิดพลาดที่เกิดจากทางร้านหรือผู้ผลิต 

7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Facilities) หมายถึง การน าเสนอตัวแปรด้านลักษณะ
ทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยใส่ใจสร้างคณุภาพ ไม่ว่าจะเป็นด้านกายภาพและรูปแบบการปฎิบัติงาน
เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดความสะดวกในการใหบ้ริการและท าให้การบริการ
ผู้บริโภคเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ได้แก่ พื้นที่มีขนาดเหมาะสมในการจัดวางสินค้าเอื้อต่อการ
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จับจ่าย ความสะอาดน่าเข้ามาใช้บรกิาร บรรยากาศร้านมีความผ่อนคลาย การตกแต่งร้านดูเหมาะสม
กับตัวสินค้า 

ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2541) ได้สรุป
แนวคิดกลยุทธก์ารตลาดเกี่ยวกับธุรกิจบริการไว้ว่าในการพิจารณาซื้อของผู้บริโภค มีข้อส าคัญ 7 
ขั้นตอนที่เชื่อมโยงกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix’s) หรือ 7Ps  

ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่ตอบสนองความความต้องการของผู้บริโภคได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์นั้นจะสามารถ
ให้ประโยชน์และคุณค่าแก่ลกูค้าได้ แบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ คือ ที่จับต้องได้และที่จับต้องไม่ได้ โดย
ผลิตภัณฑ์เป็นได้ทั้งสินค้าและบริการ โดยผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จะมีวิธีการผลิตที่มีคุณภาพได้มาตรฐานทั้ง
การออกแบบ ขนาด มีการรบัประกันคุณภาพ เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด   

ราคา คือ สิ่งทีช่ี้วัดคุณค่าจากตัวเงินของสินค้าหรือบริการ  ราคาเป็นต้นทุนที่ลูกค้าสามารถ
น ามาเปรียบเทียบความคุ้มค่าของสินค้าหรือบริการได้ ดังนั้น ต้องตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพ
เพื่อให้ลูกค้าสัมผัสได้ถึงความมีคุณค่าของสินค้าหรือบริการนั้น นอกจากนี้ ราคายังเป็นสิ่งที่ก าหนด
มูลค่าของสินค้าหรือบริการในการแลกเปลีย่นสินค้าและบริการในรูปแบบของตัวเงินผู้ผลิตจะต้องใช้
กลยุทธ์ทางการตลาดโดยตรงกับการก าหนดราคาและคุณคา่ที่จะได้รับรู้และได้รับการยอมรับจาก
ผู้บริโภคในคุณค่าสินค้านั้น ๆ  

ช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ การเลือกสถานที่ให้บริการ ท าเล ที่ตั้ง ที่จะเสนอขายสินค้า  
ของธุรกิจนั้นซึ่งมีความส าคัญเป็นอยา่งมาก โดยเฉพาะการเลือกท าเลที่ตั้งในธุรกิจบริการ ซึ่ง
ขณะเดียวกันเป็นตัวก าหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสถานที่ให้บริการจึงต้องกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความต้องการให้มากที่สุดและจะต้องศึกษากลยุทธ์ด้านท าเลที่ตั้งของคู่แข่งด้วย ซึ่งสิ่งเหล่านี้ขึ้นอยู่กับ
ประเภทของธุรกิจนับเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ช่วยเพ่ิมยอดขายให้สูงขึ้นอีกด้วย 

การส่งเสริมการตลาด คือ การสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี
และเลือกซื้อสินค้าและบริการ ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดประกอบ ด้วยการใช้
บุคคลและการไม่ใช้บุคคลในการขาย แต่มีการใช้เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารซึ่งเครื่องมือต้องมี
ประสมประสานกัน  

การสื่อสารโดยใช้บุคคล คือ พนักงานขายสินค้าเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารแบบสองทาง ท าให้
พนักงานสามารถให้ข้อมูลแกลู่กค้าครบถ้วน และการสื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นการเล่าหรือบอกต่อ
จากอกีคนสู่อีกคน การสื่อสารรูปแบบนี้เป็นได้ทั้งผลดีและผลเสีย แบ่งได้ดังนี้ 

– การประชาสัมพันธ์ คือ การสร้างหรือการน าเสนอที่ดีขององค์กร ผ่านวิธีการต่าง ๆ เช่น 
การจัดกิจกรรมพิเศษ การจดัแถลงข่าว และรวมถึงการจัดงานเพื่อตอบแทนสังคมหรือการสร้าง
ความสัมพันธ์ของลูกค้าเพือ่เป็นการสร้างการจดจ าและความเช่ือมั่นแก่ลูกค้าด้วย 
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– การโฆษณา เป็นการสื่อสารสร้างการรับรู้ที่ดีของผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อวิทยุ โทรทัศน์          
สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ เช่น ใบปลิว โปสเตอร์ ป้ายโฆษณาที่ติดข้างรถไฟฟ้า และสื่อแบบเจาะจง  
เช่น ส่งจดหมายผ่านอีเมล 

– อุปกรณ์เครือ่งมือ ได้แก่ การให้ข้อมูลผ่านเว็บไซต์ของผู้จ าหน่าย เช่น ใบปลิวแผ่นพับ     
ซึ่งส่งผลให้สร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้าได้ 

– การออกแบบภาพลักษณ์องค์กร นับเป็นสิ่งส าคัญในการสื่อสารทางการตลาดส าหรับ   
ธุรกิจบริการ ซึง่มีผลต่อลูกค้าในการจดจ าและเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า เช่น ป้ายหน้าร้าน 
เครื่องหมาย สัญลักษณ ์ตัวอักษร สี และเครื่องแบบพนักงานจะต้องโด่ดเด่น จ าง่าย และไม่ซับซ้อน 

– การส่งเสริมการขาย คือ การจัดกิจกรรมที่เป็นการส่งเสริมการตลาดเพื่อกระตุ้นยอดขาย 
โดยท าให้พนักงานสามารขาย หรือให้บริการได้มากขึ้น ทั้งยังเป็นการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของลูกค้า
ให้เร็วขึ้น ส่วนมากจะจัด เป็นโปรโมชั่น ซื้อ แลก แจก แถม และ รับสทิธิพิเศษต่าง ๆ เป็นต้น 

– บุคลากรหรอืพนักงาน คือ บุคคลผู้ให้บรกิารและเป็นสว่นหนึ่งขององค์กรซึ่งต้องผ่านการ
คัดเลือก การฝกึอบรม และแรงผลักดันพนักงาน เพื่อให้ปฏิบัติงานได้ตามระเบียบข้อบังคับขององค์กร
เพื่อท าให้ลูกค้าตรงตามความหวังได้ ดังนั้นเพื่อคุณภาพในการบริการที่ดีทางองค์กรจึงต้องมีการ
ฝึกอบรมพนักงานก่อนการให้บริการลูกค้าในสถานการณจ์ริงเพ่ือให้มีความสามารถในการแก้ปัญหา
ต่าง ๆ รวมถึงมีความคิดสร้างสรรค์ ทั้งยังต้องปลูกฝังทัศนคติที่ดีต่อองค์กรให้แก่นักงานด้วย 

 ลักษณะทางกายภาพ คือ สิ่งที่ลูกค้าได้พบ ได้เห็น และเกดิความประทับใจ เช่น การบรกิาร
ที่รวดเร็ว ความสะอาด หรือลักษณะทางกายภาพที่ก่อให้เกิดประโยชน์อื่น ๆ ได้แก ่การตกแต่ง
สถานที่ วัสดุทีใ่ช้ตกแต่ง โครงสร้างอาคารสวยงาม เฟอร์นิเจอร์ และการจัดร้าน การตกแต่งออกแบบ
ร้านเป็นสัดส่วน และลักษณะกายภาพอื่น ๆ เกิดการดึงดูดให้บริการได้อย่างชัดเจน รวมถึงอุปกรณ์
ต่าง ๆ ที่มีไว้ให้บริการ ทั้งนี้สิ่งตกแต่งรวมถึงบรรยากาศในร้านต้องเอ้ืออ านวยแก่การใช้บริการ 

กระบวนการด าเนินงาน คือ วิธีการบริการที่ก่อให้เกิดความประทับใจแก่ลูกค้าโดย
กระบวนการให้บริการมีความส าคัญในส่วนของกลยุทธ์ทางการตลาดมาก บุคลากรต้องมีประสิทธิภาพ
เครื่องมือต้องทันสมัย มีศักยภาพภายในการให้บริการ ซึ่งจะต้องมีความเชื่อมโยงกันในแต่ละขั้นตอน
หากบริการไม่ประทับใจลูกคา้ ควรมกีารปรับปรุงการให้บริการในทันทีอาจต้องออกเป็นนโยบายและ
แผนการปฏิบัติให้จริงจังทั้งยังต้องมีการส ารวจความคิดเห็นทั้งพนักงานและลูกค้าเพื่อจะได้น ามา
ปรับปรุงให้ดีขึ้น 

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาดคือ ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด เป็น
สิ่งจ าเป็นและที่มีความส าคญัเพื่อการก าหนดแผนทางการตลาด ท าให้รบัรู้ถึงความต้องการและ
แนวโน้มของผู้ใช้บริการได้ โดยมีการวางแผนเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยการใช้  
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กลยุทธ์ (7Ps) เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคมีความแตกต่างกันส่งผลให้มีความจ าเป็นที่จะต้องมี   
ความหลากหลายของข้อมลู เพื่อน ามาปรับใช้ให้ตรงกับความต้องการผู้บริโภคสูงสุด 

  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องด้านพฤติกรรมผู้บริโภค  

ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม (2546, หน้า 4) กลา่วว่า “พฤติกรรม” หมายถึง การกระท าการแสดง 
ออกให้เห็น จึงอาจให้ค าจ ากัดความของ “พฤตกิรรมผู้บริโภค” ได้ว่า “การกระท าการแสดงออกให้
เห็นของผู้บริโภค ในการเลือกหา ประเมิน ซื้อ ใช้ ทิ้งหรือก าจัด สินค้าหรือบริการเพื่อความพอใจที่
เกิดจากการได้สนองตอบความจ าเป็นของผู้บริโภค” 

ดารา ทีปะปาล (2542, หน้า 4) กล่าวว่า “พฤติกรรมผู้บรโิภค คือ การกระท าใด ๆ ของ
ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการพิจารณาการซื้อ การเลอืกสินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวก าหนดการกระท าดังกล่าว เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับความพอใจ” 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 30) ได้ใหค้วามหมายของ “พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึงการ
ตอบสนองความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค เพื่อให้เกิดความพอใจ” 

การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค    
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นคว้าหาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพื่อที่จะ 

ทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภค โดยการต้ังค าถามและค าตอบท าให้นักการตลาดสามารถ 
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ค าถามที่ใช้คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไป
ด้วย Who?, What?, Why?, Who?, Where?, When?, How?, เพื่อหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os 
ประกอบด้วย Occupants Objectives Organization Occasions Outlets และ Operations     
ซึ่งสามารถอธิบายได้ดัง ตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1: ค าถามที่ใช้ในการศึกษาและค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H มีดังต่อไปน้ี 
 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาด 
1) ใครอยู่ตลาดเป้าหมาย        
(who is in the target 
market?) 

กลุ่มเป้าหมาย   
(Occupants) มีทางด้าน  
(1) ด้านประชากรศาสตร์  
(2) ด้านภูมิศาสตร์  
(3) ด้านพฤติกรรมศาสตร ์

กลยุทธ์การตลาด (4Ps)   
ซึ่งมีกลยุทธ์ด้านส่วนประสม
ทาง การตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัด  จ าหน่ายและ 
ด้านการส่งเสริม การตลาด มี
วิธีการจัดการอย่าง เป็นตาม
ความเหมาะสมและ สามารถ
ตอบสนองเกิดความพึง พอใจ
ของกลุ่มเป้าหมาย 

2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ  
(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้อง  
การได้จากผลิตภัณฑ์ คือ ต้อง  
รู้ถึงลายละเอียดหรือ 
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product component)และ 
ความแตกต่างของคู่แข่งขัน 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  ได้แก ่             
(1) ผลิตภัณฑห์ลัก   
(2) รูปแบบและลักษณะ
ภายนอก ผลิตภัณฑ์ให้มีความ
แตกต่าง ได้แก่ ลักษณะ บรรจุ
ภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบการ
ให้บริการคุณภาพ   
(3) ผลิตภัณฑค์วบ   
(4) ผลิตภัณฑท์ี่คาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความ
แตกต่างทางการแข่งขัน  
(Competitive 
differentiation)  
ประกอบด้วยความแตกต่างด้าน 
ผลิตภัณฑ์ บรกิาร พนักงาน
และ ภาพลักษณ์ 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ค าถามที่ใช้ในการศึกษาและค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภค คอื 6Ws และ 1H มีดังต่อไปนี ้

 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาด 
3) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ   
(Why does the  
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objective) 
 ผู้บริโภคซื้อสนิค้า เพื่อสนอง
ความต้องการด้าน ร่างกาย
และด้านจิตใจภายใน ซึ่ง ต้อง
ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพล ต่อ
พฤติกรรมการซื้อคือ   
(1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัย
ทาง จิตวิทยา   
(2) ปัจจัยทางสังคม และ 
วัฒนธรรม   
(3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

(1)กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  
(Product Strategies)  
(2) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริม 
การตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วย กล
ยุทธ์การโฆษณา  การขายโดยใช้
พนักงานขาย ส่งเสริมการขาย 
ประชาสัมพันธ์  
(3) กลยุทธ์ด้านราคา  (Price 
Strategies)   
(4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด 
จ าหน่าย (Distribution 
Channel  Strategies) 

4) ใครมีส่วนรว่มในการ 
ตัดสินใจซื้อ  
(Who  participates in the  
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) บุคคลที่มี 
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย  (1) ผูร้ิเริ่ม  
(2) ผู้มีอิทธิพล (3) ผู้ตัดสินใจ
ซื้อ (4) ผู้ซื้อ  (5) ผู้ใช ้

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ 
โฆษณา และกลยุทธ์การส่งเสริม 
การตลาด (Advertising  and  
promotion  strategies)  โดย
ใช้กลุ่มอิทธิพล 

5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  
 (When does the  
Consumer buys?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)  
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ 
ช่วงโอกาสพิเศษหรือเทศกาล
วัน ส าคัญต่าง ๆ  

กลยุทธ์ที่นิยมใช้มาก คือ       
กลยุทธ์ การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เช่น 
จัด โปรโมชั่นในการลดราคาช่วง 
เทศกาลต่าง ๆ 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ค าถามที่ใชใ้นการศึกษาและค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภค คอื 6Ws และ 1H มีดังต่อไปนี ้

 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาด 
6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน  

(Where does the 

Consumer buy?) 

ช่องทาง หรือ แหล่ง (Outlets)  

ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เชน่  

ห้างสรรพสินคา้ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
(Distribution  Channel 
Strategies ) บริษัทน า
ผลิตภัณฑ์สู่ ตลาดเป้าหมายโดย
พิจารณาว่าจะ ผ่านคนกลาง
อย่างไร 

7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร  (How 

does the Consumer 

buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  
(Operations) ได้แก่  
(1) รับรู้ปัญหา  
(2) ค้นหาข้อมลู  
(3) ประเมินผลทางเลือก  
(4) ตัดสินใจซื้อ   
(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่นิยมใช้มากคือ กลยทุธ์ 

การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) ได้แก่ 

โฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน 

ขายตลาดทางตรง เช่น พนักงาน 

ขายจะก าหนดวัตถุประสงค์ใน

การ ขายให้สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ ในการตัดสินใจซื้อ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.์ (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรงุเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซแท็กซ์. 
 

แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) คือการหาเหตุจูงใจที่ท าให้

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มคือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่ง
กระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ 
ประกอบการไม่รับรู้ หรือ คาดคะเนความต้องการผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ 
(Buyer Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2541) ด้านโมเดลนี้มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการตอบสนอง 
(Response) โมเดลนี้เรียกว่า S-R Theory โดยมีความหมายของทฤษฎีดังนี ้

1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และ
สิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก
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เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการซื้อสินค้า 
(Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผลและเหตุให้จูงใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์)  
สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 

         1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคมุและจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ดังต่อไปนี้ 
   1.1.1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่นการออกแบบผลิตภัณฑใ์ห้
สวยงามเพื่อกระตุ้นความต้องการของผู้ซื้อ 
   1.1.2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่นการก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าหลัก 
   1.1.3) สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เช่นการจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการเพิ่มแรงจูงใจเพื่ออยากซื้อ  
   1.1.4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เช่นการ
โฆษณาสม่ าเสมอการใช้พนักงานขาย ด้วยการลด แลก แจก แถม การสรา้งความสัมพันธ์อันดีกับ
ผู้บริโภค ซึ่งถอืว่าเป็นการเพ่ิมแรงจูงใจเพื่ออยากซื้อ 

1.2) สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอกองค์การซึ่ง
เป็นบริษัทควบคุมไม่ได้สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก ่

 1.2.1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่นภาวะเศรษฐกิจรายได้
ของผู้บริโภคในช่วงเวลานั้น ๆ  
   1.2.2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological)  

                     1.2.3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่น 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดหรือสินค้าหนึ่งจะมีผลกระทบของการเพิ่มหรือลดความต้องการ 
หรือผู้ซื้อ 

                     1.2.4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่นขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาล   ต่าง ๆ จะมผีลกระตุ้นใหผู้้บริโภคเกิดความต้องการในการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
 2) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความคิดข้างในจิตใจของผู้
ซื้อเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งเจ้าของสินค้าหรือบริการไม่สามารถทราบได้จึงต้อง
พยายามค้นหาความคิดข้างในจิตใจของผู้ซื้อ  

3) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ 
คือปัจจัยด้านวัฒนธรรมปัจจยัด้านสังคมปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านจิตวิทยา 
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4) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Response) ประกอบด้วย การรับรู้ความ
ต้องการ (ปัญหา) การศึกษาข้อมูลการประเมินผลการเลือกการตัดสินใจซื้อและศึกษาผลลัพธ์หลังจาก
ได้ใช้สินค้าหรือบริการ 

 5) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 
(Buyer’s purchase decision) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ได้แก ่

5.1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
5.2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
5.3) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 
5.4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
5.5) การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภคที่ได้กล่าวมาข้างต้น กล่าวได้ว่า คือ ขั้นตอน
การเลือก ประเมิน หรือ กระบวนการเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการใช้บริการ ซึ่งมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อโดยมีปัจจัยต่าง ๆ เป็นตัวกระตุ้น เพื่อตอบสนองความต้องการสูงสุด และการ
วิเคราะห์ผู้บริโภค เพื่อเป็นแนวทางในวางกลยุทธ์ทางการตลาด และน าไปค้นหาลักษณะของ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ หลังจากน้ันสามารถน ามาวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตรงกับความ
ต้องการสูงสุดของผู้ใช้บริการ 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องด้านความพึงพอใจ 
 รัชวลี วรวุฒิ (2548) กล่าวถงึความหมายของความพึงพอใจและพฤติกรรมที่เกี่ยวกับความ  
พึงพอใจของมนุษย์ว่า มนุษย์จะมีความพึงพอใจต่อเมื่อได้ขจัดสิ่งที่ท าให้รูส้ึกไม่สบายใจ ความตรึง
เครียดของตนเองออกไป เมื่อมนุษย์สามารถขจัดสิ่งดังกล่าวออกไปได้แล้วย่อมเกิดความพึงพอใจในสิ่ง
ที่ตนเองปรารถนา  
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2548) ใหค้ าจ ากัดว่า ความพึงพอใจและความจงรักภักดีที่มาจาก
ลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญที่สุดทีทุ่กธุรกิจต้องการ หากสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ก็ย่อม
เกิดความพึง พอใจและความจงรักภักดี ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมและ    
การสร้างบริการที่ เกิดความคาดหมายของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการสร้างคุณภาพในการบริหารหรือ 
การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ย่อมเกิดความพึงพอใจและความจงรกัภักดี  

Kotler และ Armstrong (2002) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคเกิดขึ้นได้เริ่มจาก
สิ่งจูงใจ (Motive) หรือแรงขบัดัน (Drive) เป็นความต้องการที่จะจูงใจให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งความแต่ละคนมคีวามแตกต่างกัน ความต้องการบางอย่างเป็น
ความต้องการทางชีววิทยา(Biological) เกิดขึ้นจากสภาวะตึงเครียด เป็นความต้องการทางจิตวิทยา 
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(Psychological) เกิดจากความต้องการการยอมรับ (Recognition) การยกย่อง (Esteem) หรือการ
เป็นเจ้าของทรัพย์สิน (Belonging) ความต้องการส่วนใหญอ่าจไม่มากพอที่จะจูงใจให้บคุคลกระท าใน
ช่วงเวลานั้น ความต้องการกลายเป็นสิ่งจูงใจ ที่จะส่งผลให้มีการกระท าบางอย่างให้เกิดความพึงพอใจ 

Kim และ Lee (2011) ให้ค ากล่าวไว้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อสินค้า ท าให้เกดิ
ความภักดีต่อสินค้า และมีการบอกต่อ ๆ กัน ถึงข้อดีของสินค้า และอยากกลับมาใช้ซ้ า ๆ ดังนั้นความ
พึงพอใจจึงมีความส าคัญต่ออนาคตของกิจการ 
 Castaldo (2016) ศึกษาเรื่องส่วนที่ขาดหายไปในการได้รบัความจงรักภักดีของลูกค้าใน
ธุรกิจขายยา (ค้าปลีก) ในบทบาทของร้านค้าด้านพัฒนาความพึงพอใจและความเช่ือใจของลูกค้า
ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ 

Kitapci (2014) ศึกษาเรื่องผลกระทบในมิตขิองคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ การกลับมา
ใช้บริการซ้ า และการบอกต่อของผู้ป่วยในอุตสาหกรรมดูแลสุขภาพของราษฎร ผลการวจิัยพบว่า
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ า 

ฉัตรชัย คงสุข (2535) และวิรุฬ พรรณเทวี (2542) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า ความพึงพอใจ
หมายถึง ความรู้สึกที่มีหรือทัศนคติต่อสิ่งหนึ่ง โดยที่ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน
เพราะแต่ละบุคคลนั้นต่างกัน ซึ่งหากบุคคลได้รับการตอบสนองตรงตามความต้องการก็จะทาให้บุคคล
เกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าไม่ได้รับการตอบสนองก็จะไม่เกิดความพึงพอใจ 

ชาริณี เดชจินดา (2535) ได้เสนอว่า แต่ละคนจะท าสิ่งใด ๆ ทีใ่ห้เกิดความสุขและจะไม่
กระท าสิ่งใด ๆ ที่ท าให้เกิดความทุกข์หรือความยากล าบาก โดยแบ่งประเภทความพึงพอใจกรณีนี้ได้  
3 ประเภท คือ 

1) ความพอใจด้านจิตวิทยา (Psychological Hedonism) มนุษย์จะมีการแสวงหาความสุข
ส่วนบุคคลหรอืพยายามห่างไกลจากความทุกข ์

2) ความพอใจเกี่ยวกับตนเอง (Egoistic Hedonism) มนุษย์จะพยายามแสวงหาความสุข
บุคคล แต่ไม่จ าเป็นว่าการแสวงหาความสุขต้องเป็นธรรมชาติของมนุษย์เสมอไป  

3) ความพึงพอใจเกี่ยวกับจริยธรรม (Ethical Hedonism) มนุษย์แสวงหาความสุขเพื่อ
ผลประโยชน์ของตนเองหรือสังคมที่ตนเป็นสมาชิกอยู่และได้รับประโยชน์จากสิ่งนั้นด้วย 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ หมายถึงความรู้สึก ความชอบ ความ
พอใจ และความต้องการของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งความรู้สึกพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับ
ในสิ่งที่ต้องการ ซึ่งการได้รับบริการที่ดีเกิดความรู้สึกพึงพอใจก็จะเกิดขึ้นและถ้าผูใ้ช้บริการหรือ
ผู้บริโภคได้รับตอบสนองในสิ่งที่ต้องการหรือบรรลุเป้าหมายในระดับหนึ่ง สามารถส่งผลให้เกิดความ
พึงพอใจได้เช่นกัน 
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2.5 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 วิไลวรรณ บุญวิเซ็นต์ (2556) จากการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสม
การตลาดบริการของร้าน ริว ชาบู ชาบู สาขาสยามสแควร์ พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 53.5 
ซึ่งช่วงอายุส่วนใหญ่คือ 21 - 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.8 ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 50.5 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.8 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ส่วนใหญ่ต่ ากวา่หรือเท่ากับ 15,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 42.5 จากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ใช้บริการร้านริว ชาบู ชาบู สาขาสยามสแควร์ ให้ระดับความ พึงพอใจต่อส่วนประสม
ทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.01 ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ระดับความพึงพอใจในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากสุดโดย มีค่าเฉลีย่ 4.38 รองลงมาคือ ด้าน
ภาพลักษณ์และการน าเสนอ มีค่าเฉลี่ย 4.33 ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ย 4.17 ด้านกระบวนการในการ
ท างาน มีค่าเฉลี่ย 4.15 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย3.69 และด้านราคา มีค่าเฉลี่ย 3.50 ตามล าดับ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้าน
การส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย 3.15 

มนัสสินี บุญมศีรีสง่า, ภาพิมล ปิ่นแก้ว และปาลินี สกุลตัง้มณีรัตน ์(2556) ได้ท าการศึกษา
วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อตลาดฉัตรศิลา
ในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยผลวิจัยส่วนใหญ่เพศหญิง อายุ 20 - 30 ป ีสถานภาพ
สมรสเป็นโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน – นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 
10,000 บาท  

ณัฐวุฒิ รุ่งเสถยีรภูธร (2559) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ประเภทของร้านอาหาร คุณภาพของ
อาหาร คุณภาพการบริการ และสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้าน อาหารส าหรับมื้อ
ค่ าของประชากรในกรุงเทพมหานคร จากข้อมูลลูกค้าที่เลือกใช้บริการ ร้านอาหารส าหรับมือค่ า
ปรากฎว่า ประชากรกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครมีความถี่การใช้บริการ เป็นนาน ๆ ครั้ง มี
จุดประสงค์ในการใช้บริการร้านอาหารเนื่องจากเพื่อโอกาสพิเศษ และ มีค่าใช้จ่าย ต่อครั้งโดยเฉลี่ยอยู่
ที่ 1,001 – 1,500 บาท 

พัชรี สกุลรัตนศักดิ์ และชมภ ูวิวัฒน์วิกัย (2555) ที่ท าการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของผู้ซื้อ
สินค้าในตลาดสด พระราม 5 จังหวัดนนทบุรี โดยกลุ่มตัวอย่างให้ระดับความพึงพอใจโดยรวมที่ระดับ
ปานกลาง และ ให้ระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ระดับมาก ซึ่งได้แก ่ความหลากหลายของสินค้า 
และ ความสดสะอาดของอาหารที่วางขาย และ ด้านสถานที่ คือ ต้องการให้ผู้ใช้บริการเดินทางได้
สะดวก เข้าถึงสถานที่ได้ง่าย หลากหลายช่องทาง และ ออกแบบร้านค้าต่าง ๆ ให้โดดเด่น มีความ
น่าสนใจ 



27 
 

ชัญญา เตชมหามงคล (2559) เรื่อง ความพึงพอใจของลูกคา้ที่มาใช้บริการร้านกาแฟขนาด
เล็กในอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  ซึ่งผลของงานวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกัน มีความ
พึงพอใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ 0.05 และ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันมีความพึงพอใจโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 

จิราพร วรเวชวิทยา (2559) ศึกษาความพึงพอใจในการใชบ้ริการห้องอาหารครัวเมืองราช 
พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจโดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และ กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีความพึงพอใจแตกต่าง
กันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถติิที่ 0.05  

พงศ์ศิริ แซ่ตัน (2558) ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ: กรณีศึกษา รา้นไอศกรีม Swensen’s สาขา Big C สตลู ซึ่งพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจโดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

นิชาภัทร อันนันนับ (2560) ศึกษาคุณภาพการบริการและส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านอาหารอิสลามในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลของงานวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อครั้งที่แตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจโดยรวม แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
2.6 สมมติฐานงานวิจัย 

2.6.1 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มี
ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน 
                     2.6.1.1 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

 2.6.1.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีความพึงพอใจตอ่ประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

 2.6.1.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน  

 2.6.1.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

 2.6.1.5 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน 
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 2.6.1.6 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพสมรสแตกตา่งกัน มีความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

2.6.2 ลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีพฤตกิรรม
ที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

 2.6.2.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน 

  2.6.2.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาด    
แตกต่างกัน 

 2.6.2.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีแหล่งขอ้มูลที่มีผลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน   
           2.6.2.4 ลูกค้าที่มาใชบ้ริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีความถี่ในการใช้บริการแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน 
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2.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎ ี
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดและทฤษฎี 

 
ตัวแปรต้น               

 

 

 

           

 

   ตัวแปรตาม 
 
 

 
 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
 - เพศ 
- อายุ 
 - ระดับการศกึษา  
- สถานภาพสมรส 
 - อาชีพ 
 - รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

พฤติกรรมลูกค้า  
- วัตถุประสงค ์

- ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 

- แหล่งข้อมูลมีผลต่อ
การตัดสินใจ 

- ความถี่การใช้บริการ 

 
 

 

ความพึงพอใจต่อส่วนประสม
การตลาด 

 - ผลิตภัณฑ์  
- ราคา 
 - สถานที ่
 - การส่งเสริมการตลาด 
- กระบวนการ 
- บุคลากร 
- ลักษณะทางกายภาพ 



บทที่ 3 

วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 

งานวิจัยครั้งนี้มีขั้นตอนการเก็บรวมรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเรื่อง “ความพึงพอใจต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร” โดยมี
รายละเอียด ขั้นตอนการด าเนินวิจัย ดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 กลุ่มประชากรและการสุม่กลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช่ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งผู้วิจยัเก็บข้อมูลใน
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยแจกแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด และน า
ข้อมูลที่ได้มาสูเ่ครื่องคอมพิวเตอร์เพื่อท าการวิเคราะห์และรวบรวมข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 

 
3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอยา่ง 

ประชากรที่ใช้ในงานวิจัย 
ประชากรที่ได้ศึกษาใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวัง
หลัง กรุงเทพมหานคร 

การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยในครั้งน้ี คือ ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมย่านตลาดวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เนื่องจากกวิจัยใน
ครั้งนี้ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง  
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ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณด้วยสูตรขนาดตัวอย่างไม่ทราบ
จ านวนประชากร (Cochran, 1953) 

 

n =  z2p (1 − p)

e2
 

โดย   n = ขนาดกลุม่ตัวอย่าง  
z = ค่ามาตรฐาน ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดไว้  
p = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยกระท าการสุ่มเลือก  
e = สัดส่วนของความคาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได ้ 

ในที่นี้ใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% จะได้  z_0.975 = 1.96 
ค่าความคาดเคลื่อนสูงสุดที่จะเกิดขึ้นได้ 5% หรือ e = 0.05 
เมื่อไม่ทราบคา่สัดส่วนของประชากรที่จะสุ่ม (p) ได้ใช้ค่า p ที่ท าให้ pq มีค่าสูงสุดคือ 0.5
เพราะฉะนั้นจะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 

n = 
(1.96)2 (0.5) (1−0.5)

(0.05)2  

 
N = 385 

ดังนั้น จากการค านวณกลุ่มตัวอย่างจะได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเพิ่ม
ส ารองอีก 4% หรือเท่ากับ 15 ตัวอย่าง รวมทั้งหมดเป็นจ านวน 400 ตัวอย่าง 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช่ในการศึกษา 

งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือที่ใช้ในการท างานวิจัย คือ แบบสอบถาม
(Questionnaire) โดยมีการแบ่งออกเป็น 3 ส่วน มีดังต่อไปน้ี 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด (Closed End) มีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) มีค าตอบหลายตัวเลือก
(Multiple Choice) มีค าถามทั้งหมดจ านวน 6 ข้อ ซึ่งใหผู้้ตอบแบบสอบถามเลือกเพียงค าตอบเดียว 
ประกอบด้วย 

เพศ    ใช้การวัดผลแบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) 
อายุ    ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
ระดับการศึกษา   ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
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สถานภาพสมรส   ใช้การวัดผลแบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) 
อาชีพ    ใช้การวัดผลแบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) 
รายได้ต่อเดือน   ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
ส่วนที่ 2 ข้อมลูพฤติกรรมการท่องเที่ยว เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมลูกค้าทีใ่ช้

บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มย่านตลาดวังหลัง กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย วัตถุประสงค์การใช้
บริการ ค่าใช้จา่ยต่อครั้ง แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการเดินทาง ความถี่ในการใช้บริการ มีลกัษณะเปน็
แบบสอบถามปลายปิด (Closed End) มีค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple  Choice) มีค าถามทั้งหมด
จ านวน 4 ข้อ ซึ่งให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกเพียงค าตอบเดียว แต่ละข้อค าถามมีการวัดระดับข้อมูล 
ต่าง ๆ ดังนี้ 

วัตถุประสงค์   เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการเดินทาง  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  

(Nominal Scale) 
 ความถี่ในการใช้บริการ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็น ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลตอ่
ความพึงพอใจของลูกค้าที่ใชบ้ริการร้านอาหารและเครื่องดื่มย่านตลาดวังหลัง กรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 7Ps โดยแบง่ออกเป็นทั้งหมด 7 ด้าน ดังนี ้

ด้านที่ 1 ผลิตภัณฑ ์
ด้านที่ 2 ราคา 
ด้านที่ 3 ช่องทางจัดจ าหน่าย 
ด้านที่ 4 การสง่เสริมการตลาด 
ด้านที่ 5 บุคลากร 
ด้านที่ 6 ลักษณะทางกายภาพ 
ด้านที่ 7 กระบวนการ 

โดยได้แบ่งระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ คือ 
ระดับค่าความพึงพอใจมากที่สุด   ให้คะแนนเท่ากับ  5 
ระดับค่าความพึงพอใจมาก   ให้คะแนนเท่ากับ  4 
ระดับค่าความพึงพอใจปานกลาง   ให้คะแนนเท่ากับ  3 
ระดับค่าความพึงพอใจน้อย   ให้คะแนนเท่ากับ  2 
ระดับค่าความพึงพอใจน้อยที่สุด   ให้คะแนนเท่ากับ  1 
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โดยการแปลผลได้ใช้ค่าพิสัย โดยใช้ค่าสูงสุดลบค่าต่ าสุดหารจ านวนช้ัน ก็จะได้เกณฑ์ในการ
แปลดังนี ้
 

= 
5−1

5
 

= 0.80 
ส าหรับค่าแปลความหมายการเฉลี่ย ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์เพื่อแปลความหมายดังนี้ 

4.21 – 5.00  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจมากที่สุด 
3.41 – 4.20  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจมาก 
2.61 – 3.40  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจปานกลาง 
1.81 – 2.60  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจน้อย 
1.00 – 1.80  หมายถึง  มีระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจน้อยที่สุด 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ  

3.4.1 ผู้วิจัยได้ท าการน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น ปรึกษาอาจารย์ผู้เช่ียวชาญในด้าน
อุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยว และมีการตรวจทานแก้ไข เพือ่ให้ได้แบบสอบถามที่มีความ
ถูกต้องและมีความสมบูรณ ์

3.4.2 ผู้วิจัยได้ทดสอบค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Index of Item Objective 
Congruence: IOC) โดยเมื่อท าการสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามให้ท่านผู้ทรงคุณวุฒ ิ  
ตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหาเรื่อง มีเกณฑ์การทดสอบดังนี้ 

ค่า +1 สอดคล้อง 
ค่า 0 ไม่แน่ใจ 
ค่า -1 ไม่สอดคล้อง 

การค านวณหาค่าสัมประสิทธิข์องความสอดคล้อง (Item-Objective Congruence Index: IOC) 
(กรมวิชาการ, 2545) มีสูตรค านวณดังนี้  

สูตรในการค านวณ 

 

IOC =
∑ R

N
 

 IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อกับจุดประสงค์ที่ต้องการวัด 

 R  คือ คะแนนของผู้เช่ียวชาญ 
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 ΣR คือ ผลรวมของคะแนนผู้เช่ียวชาญแต่ละคน  

 N  คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ  

ซึ่งพบว่าข้อค าถามส่วนใหญ่มคี่า ระดับมากกว่า 0.50 หลังจากนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการปรับเนื้อหาในแต่ 
ละค าถามที่ผูท้รงคุณวุฒิแนะน า ก่อนที่จะน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูล  

3.4.3 ผู้วิจัยได้ท าการน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน  

3.4.4 การทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability Test) ก่อนถึงกระบวนการที่จะน า 
แบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นน าไปใช้ในการด าเนินการหาข้อมูล โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ทีร่ะดบั 0.910 ซึ่งถอืว่าแบบสอบถามเชื่อถือได้ 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยท าการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด
ไว้ที่ตลาดวังหลัง กรุงเทพมหานคร มีขั้นตอนการด าเนินการ 2 วิธี ได้แก ่

3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจยัได้ท าการศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 400 ชุด ซึ่งเป็นเครื่องมือรวบรวมข้อมูลในการเก็บกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ โดยท าการแจกให้แก่ลูกคา้ที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานครเก็บตัวอย่างทั้งหมด 400 คน ณ ชุมชนตรอกวังหลังต้ังแต่วันที่ 9 – 15 ตุลาคม   
พ.ศ. 2560 

3.5.2 ข้อมูลทตุิยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากหนังสือ ผลงานวิจัย
เอกสาร และวรรณกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง และระบบสืบค้นจากวิทยานิพนธ์และสารนิพนธ์ของ
นักศึกษาปริญญาโทของมหาวิทยาลัยต่าง ๆ โดยผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 

 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล มีวิธีการดังต่อไปนี้ 
3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
1) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ในตอนที่ 1 ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ สถานภาพ และตอนที่ 2 ด้านพฤติกรรมผูใ้ช้บริการ 
ได้แก่ วัตถุประสงค์มาใช้บริการ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง แหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจ ความถี่การ
ใช้บริการ บริการโดยได้ใช้สถิติค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  
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          2) การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มย่านตลาดวังหลัง กรุงเทพมหานคร ในตอนที่ 3 ไดแ้ก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะกายภาพ 
และด้านกระบวนการ โดยได้ใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

3.6.2 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
1) ค่าสถิติ t-test เป็นการใชใ้นการทดสอบเพื่อหาค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม

ตัวอย่าง 2 กลุ่ม เพื่อทดสอบในด้านระดับความคิดเห็นความแตกต่างระหว่างเพศ ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05   

2) ค่าสถิติ One Way ANOVA เป็นการใช้ในการทดสอบเพื่อหาค่าความแตกต่างระหว่าง
คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป โดยขั้นตอนการวิเคราะห์ใช้ความแปรปรวน   
ทางเดียว ถ้าผลทดสอบมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จะท าการทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างคู่โดยการวิเคราะห์ Post Hoc เป็นรายคู่แบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อดูว่าคู่ใดแตกต่างกัน โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพื่อทดสอบความแตกต่าง
ในด้านประชากรศาสตร์ และความแตกต่างระหว่างด้านพฤติกรรมผู้มาใช้บริการ 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
การน าเสนอขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร” โดยเป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณโดยการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) มีรายละเอียดแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี ้ 

4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร ์
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมตฐิาน 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอื่น ๆ 
 

4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร ์
ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปลักษณะส่วนบุคคลและพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บรกิาร 
 

ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามเพศ   
 

ตัวแปร ข้อมูลลักษณะทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
 

เพศ 
 

ชาย 146 36.5 
หญิง 254 63.5 
รวม 400 100 

  
ตารางที่ 4.1 แสดงข้อมูลทั่วไปลักษณะส่วนบุคคล ของกลุม่ตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5  และเพศชาย 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5  
 

ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามอายุ 
 

ตัวแปร ข้อมูลลักษณะทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
 

อายุ 
15 – 20 ปี 85 21.2 
21 – 30 ป ี 158 39.5 
31 – 40 ปี 124 31.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามอายุ 
 

ตัวแปร ข้อมูลลักษณะทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
 

อายุ 
41 – 50 ปี 20 5.0 
51 ปีขึ้นไป 13 3.2 

รวม 400 100 
 

ตารางที่ 4.2 แสดงข้อมูลทั่วไปลักษณะส่วนบุคคล ของกลุม่ตัวอย่าง 400 คนส่วนใหญ่ มีอายุ
ในช่วง 21 – 30 ปี มากที่สุด จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมา คือช่วงอายุ 31 - 40 ปี 
จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 ช่วงอาย ุ15 - 20 ป ีจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 ช่วง
อายุ 41 - 50 ปี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และช่วงอายุ 51 ปขีึ้นไปจ านวน 13 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.2 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ตัวแปร ข้อมูลลักษณะทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
 

การศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 135 33.8 

ปริญญาตร ี 212 53.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 53 13.2 

รวม 400 100 
 

ตารางที่ 4.3 แสดงข้อมูลทั่วไปลักษณะส่วนบุคคล ของกลุม่ตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญม่ี
ระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรีมากที่สุดจ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมา คือระดับ
ต่ ากว่าปริญญาตร ี135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 และ สูงกว่าปริญญาตรี 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 
ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามอาชีพ  
 

ตัวแปร ข้อมูลลักษณะทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
 
 

อาชีพ 

นักเรียน - นักศึกษา 136 34.0 
ข้าราชการ - รฐัวิสาหกิจ 65 16.2 

ธุรกิจส่วนตัว – ค้าขาย – อาชีพอิสระ 99 24.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 85 21.2 

อื่น ๆ  15 3.8 
รวม 400 100 

 
ตารางที่ 4.4 แสดงข้อมูลทั่วไปลักษณะส่วนบุคคล ของกลุม่ตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญม่ี

อาชีพนักเรียน – นักศึกษา มากที่สุด จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมาคอื ธุรกิจส่วนตัว 
– ค้าขาย – อาชีพอิสระ จ านวน 99 คน คดิเป็นร้อยละ 24.8 จ านวน พนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 
85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 ข้าราชการ - รฐัวิสาหกิจ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 อื่น ๆ 
จ านวน  15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ตัวแปร ข้อมูลลักษณะทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่่ากว่าหรือเทา่กับ 15,000 บาท 160 40.0 
15,001 – 30,000 บาท 134 33.5 
30,001 – 45,000 บาท 58 14.5 
45,001 – 60,000 บาท 34 8.5 
60,001 – 75,000 บาท 10  2.5 
มากกว่า 75,001 บาท 4 1.0 

รวม 400 100 
 

ตารางที่ 4.5 แสดงข้อมูลทั่วไปลักษณะส่วนบุคคล ของกลุม่ตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญ ่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากที่สุดคือต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.0 รองลงมา คือ 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5   ตามด้วย 
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30,001 – 45,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ด้านรายได้ 45,001 – 60,000 บาท 
จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ส่วนรายได้ 60,001 – 75,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.5 และ สดุท้ายรายได้มากกว่า 75,001 บาท จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดับ  

 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

ตัวแปร ข้อมูลลักษณะทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
 

สถานภาพสมรส 
โสด 283 70.8 
สมรส 112 28.0 

หย่าร้าง – แยกกันอยู่ – หมา้ย 5 1.2 
รวม 400 100 

 
ตารางที่ 4.6 แสดงข้อมูลทั่วไปลักษณะส่วนบุคคล ของกลุม่ตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญม่ี

สถานภาพ โสด มากที่สุด จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส 
จ านวน 112 คน  คิดเป็นร้อยละ 28.0 และสถานภาพ หย่าร้าง – แยกกนัอยู่ – หม้าย จ านวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามจุดประสงค์ที่ใช้บริการ  
 

จุดประสงค์ที่ใช้บริการ   จ านวน (คน)  ร้อยละ  
 มีอาหารและเครื่องดื่มหลากหลาย  167 41.8 

รสชาติอาหารและเครื่องด่ืม    68 17.0 
 พักผ่อนหย่อนใจ พบปะสังสรรค ์ 91 22.8 

จากการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับร้านอาหารและ 
เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง เช่น Facebook, Instagram, 

Pantip เป็นต้น 

54 13.5 

อื่น ๆ  20 5.0 
รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.7 แสดงข้อมูลจ าแนกตามจุดประสงค์ที่ใช้บริการ ของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ส่วน
ใหญม่าใช้ บรกิารร้านอาหารและเครื่องด่ืมตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร เพราะมีอาหารและ
เครื่องดื่มทีห่ลากหลาย จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมาคือ เพื่อพักผ่อนหย่อนใจ 
พบปะสังสรรค์ จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 ตามด้วย รสชาติอาหารและเครื่องด่ืม จ านวน 68 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 ด้านจากการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับร้านอาหารและ เครื่องดื่มชุมชน 
ตรอกวังหลัง เช่น Facebook, Instagram และ Pantip มีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และ
ด้วยจุดประสงค์อื่น ๆ จ านวน 20 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 5 ตามล าดับ 
  
ตารางที่ 4.8: แสดงข้อมูลจ าแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการ  
 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการ   จ านวน (คน)   ร้อยละ   
ต่่ากว่าหรือเทา่กับ 500 บาท   296   74.0   

501 – 1,000 บาท  93   23.2   
1,001 – 1,500 บาท   9   2.2   
1,501 – 2,000 บาท   2   0.5   
มากกว่า 2,001 บาท  -  -  

รวม  400  100  
 

ตารางที่ 4.8 แสดงข้อมูลจ าแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการ ของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
ส่วนใหญ ่ มีคา่ใช้จ่ายต่อครั้งอยู่ที่ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.0 
รองลงมาเป็น 501 – 1,000 บาท จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 ตามด้วย 1,001 – 1,500 
บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 และ 1,501 – 2,000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.9: แสดงข้อมูลจ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่มีผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการ 
 

แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ จ านวน (คน) ร้อยละ 
สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Pantip, 

YouTube หรือ website 
169 42.2 

การบอกต่อปากต่อปากจากบุคคลอื่น 96 24.0 
สื่อโฆษณาต่าง ๆ (ทีวี หนังสอืพิมพ์ นิตยสาร) 16 4.0 

เพื่อน - คนในครอบครัว 119 29.8 
อื่น ๆ - - 
รวม 400 100 

 
ตารางที่ 4.9 แสดงข้อมูลจ าแนกตามแหล่งขอ้มูลที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการ ของกลุ่ม

ตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญม่าจากสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Pantip, YouTube 
หรือ website จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 รองลงมาเป็น เพื่อน - คนในครอบครัว จ านวน 
119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 ตามด้วยการบอกต่อปากต่อปากจากบุคคลอื่น จ านวน 96 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.0 และ สื่อโฆษณาต่าง ๆ (ทีวี หนังสือพิมพ์ นิตยสาร) จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.10: แสดงข้อมูลจ าแนกตามความถี่ในการใช้บรกิาร 
 

ความถี่ในการใช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 ครั้งต่อสัปดาห ์ 203 50.8 
2 ครั้งต่อสัปดาห์   93 23.2 

3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห ์ 63 15.8 
มากกว่า 5 ครัง้ต่อสัปดาห์   41 10.2 

รวม 400 100 
 

ตารางที่ 4.10 แสดงข้อมูลจ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการ ของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
ส่วนใหญม่ีความถี่อยู่ที่ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมาเป็น 2 ครั้ง
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ต่อสัปดาห์ จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 ตามด้วย 3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห ์จ านวน 63 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.8 และ มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 ตามล าดับ 

 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
                     สมมติฐานที่ 1.1.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชน
ตรอกวังหลังกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน  
                     สมมติฐานที่ 1.1.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคาแตกต่างกัน 
                     สมมติฐานที่ 1.1.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสถานที่แตกต่างกัน 
                     สมมติฐานที่ 1.1.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกัน 
                     สมมติฐานที่ 1.1.5 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
                     สมมติฐานที่ 1.1.6 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มรีะดับความพึงพอใจด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
                     สมมติฐานที่ 1.1.7 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.11: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของลูกค้า  
ที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามเพศ   

 
ส่วนประสมการตลาด   ชาย  หญิง  T  Sig.  

MEAN  MEAN  
ด้านผลิตภัณฑ์  3.80  3.77  6.672  0.010*  

ด้านราคา  3.44  3.41  13.093  0.000*  
ด้านสถานที ่ 3.48 3.38 2.565 0.110 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  2.96  3.02  0.162  0.687  
ด้านกระบวนการ 3.28 3.28 0.754 0.386 

ด้านบุคลากร 3.35 3.39 0.020 0.887 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.03 3.10 0.865 0.353 

รวม 3.33 3.34 4.240 0.040* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากตารางที่ 4.11 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจต่อส่วน
ประสมการตลาดของลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศพบว่าเพศชายและเพศหญิง มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจแต่ละ
ด้านจ าแนกตาม ด้านสถานที ่ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ มีระดับนัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 แปลว่า แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05   

แตค่่าเฉลี่ยโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ และ ด้านราคา มีระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 
แปลว่า แตกตา่งกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

ดังนั้น ผู้วิจัยยอมรับสมมตฐิานที่สมมติฐานที่ 1.1 ลูกค้าทีใ่ช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม
ชุมชุนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน แปลว่าลูกค้าที่ใช้บรกิารร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลังที่มีเพศ
ต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  
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สมมติฐานที่ 1.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มรีะดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.2.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.2.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคาแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.2.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสถานที่แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.2.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.2.5 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ    
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.2.6 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.2.7 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ
แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.12:  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของลูกค้า    

ที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามอาย ุ 

 
ส่วนประสม
การตลาด 

15 - 20 
ปี 

21 - 30 
ปี 

31 – 40 
ปี 

41 – 50 
ปี 

51 ปีขึ้น
ไป 

F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN  
ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.03 3.73 3.71 3.86 3.46 7.39 0.000* 

ด้านราคา 3.67 3.46 3.29 3.27 2.78 11.05 0.000* 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ):   แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของ
ลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ

 
ส่วนประสม
การตลาด 

15 - 20 
ปี 

21 - 30 
ปี 

31 – 40 
ปี 

41 – 50 
ปี 

51 ปีขึ้น
ไป 

F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN  
ด้านสถานที ่ 3.79 3.44 3.22 3.17 3.00 14.12      0.000* 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

3.46 3.03 2.77 2.76 2.09 20.12 0.000* 

ด้าน
กระบวนการ 

3.68 3.25 3.11 3.06 2.96 12.75 0.000* 

ด้านบุคลากร 3.60 3.33 3.31 3.43 3.00 5.68 0.000* 
ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ 

3.43 3.10 2.89 2.83 2.50 13.13 0.000* 

รวม 3.67 3.33 3.19 3.20 2.83 19.45 0.000* 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.12 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของ
ลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามอาย ุสรุปได้ว่ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ด้านสถานที ่ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ดา้นลักษณะทางกายภาพ มีระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติน้อยกว่า 0.05 แปลว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 

ผู้วิจัยยอมรับสมมติฐานที่ 1.2 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวัง
หลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน 
ทั้งโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน 
กระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างอายุที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 (Levene’s test : ผลิตภัณฑ ์= 0.361 ราคา = 0.493 สถานที่ = 0.856 ส่งเสริมการตลาด = 
1.346 กระบวนการ = 1.076 บุคลากร = 0.510 ลักษณะทางกายภาพ = 0.874 และ โดยรวม = 
0.670) ท าการวิเคราะห์ Post Hoc แบบ Bonferroni เพื่อทดสอบ LSD ต่อไป  
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ดังนั้น ผู้วิจัยจ าท าการวิเคราะห์หาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจทั้งโดยรวม 
และรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ น าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบ LSD เพื่อ
หาว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน สรุปตารางได้ดังนี ้

 
ตารางที่ 4.13: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุ โดย    

เปรียบเทียบเป็นรายคู่    
 

ช่วงอายุ 
 

15 - 20 ป ี 21 - 30 ป ี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

 15 - 20 ป ี -  0.298* 
(0.068) 

0.318* 
(0.071) 

0.169 
(1.269) 

0.570* 
(0.570) 

21 - 30 ป ี  - 0.020 
(0.612) 

- 0.128 
(0.121) 

0.272 
(0.127) 

31 – 40 ปี   - - 0.148 
(0.123) 

0.252 
(0.148) 

41 – 50 ปี    - 0.400 
(0.181) 

51 ปีขึ้นไป     - 
 

*มีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.13 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหาร
และเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอายุ 15 - 20 ป ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของระดับความพึง
พอใจ ด้านผลิตภัณฑ ์สูงกว่าลูกค้าที่ใช้บริการอายุ 21 – 30 ปี 31 – 40 ปี และ 51 ปีขึน้ไป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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ตารางที่ 4.14: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านราคา จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบ 
เป็นรายคู่   

 
ช่วงอายุ 15 - 20 ปี 21 - 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

 
15 - 20 ป ี - 0.212* 

(0.073) 
0.380* 
(0.077) 

0.401* 
(0.136) 

0.888* 
(0.163) 

21 - 30 ป ี  - 0.167 
(0.065) 

0.188 
(0.130) 

0.675* 
(0.158) 

31 – 40 ปี   - 0.021 
(0.132) 

0.507* 
(0.160) 

41 – 50 ปี    - 0.486 
(0.195) 

51 ปีขึ้นไป 
 

    - 

*มีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.14 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านราคา จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและ 
เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอายุ 15 - 20 ป ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของระดับความพึงพอใจ 
ด้านราคา สูงกว่าลูกค้าที่ใช้บริการอายุ 21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี และ 51 ปขีึ้นไป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และช่วงอาย ุ51 ปีขึ้น มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของระดับความพึงพอใจ  
ด้านราคา ต่ ากว่าลูกค้าที่ใช้บริการอายุ 21 - 30 ป ีและ 31 – 40 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05   
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ตารางที่ 4.15: เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนกตามอายุ โดย   
เปรียบเทียบเป็นรายคู่   

 
ช่วงอายุ 15 - 20 ป ี 21 - 30 ป ี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

 
15 - 20 ป ี - 0.354* 

(0.080) 
0.569* 
(0.084) 

0.622* 
(0.148) 

0.797* 
(0.178) 

21 - 30 ป ี  - 0.215* 
(0.071) 

0.268 
(0.717) 

0.443 
(0.172) 

31 – 40 ปี   - 0.052 
(0.144)  

0.227 
(0.174)  

41 – 50 ปี      -  0.175  
(0.213) 

 51 ปีขึ้นไป      - 
 

 *มีนัยส าคญัที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.15 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านสถานที ่จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและ 
เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอายุ 15 - 20 ป ีมีค่าเฉลีย่ระดับความส าคัญของระดับความพึงพอใจ 
ด้านราคา สูงกว่าลูกค้าที่ใช้บริการอายุ 21 – 30 ปี 31 – 40 ป ี41 – 50 ปี และ 51 ปขีึ้นไป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และช่วงอายุ 31 – 40 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของระดับความพึง 
พอใจ ด้านสถานที่ ต่ ากว่าลูกค้าที่ใช้บริการอายุ 21 - 30 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05  
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ตารางที่ 4.16: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอายุ 
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

 
ช่วงอายุ 15 - 20 ปี 21 - 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

 
15 - 20 ปี - 0.432* 

(0.090) 
0.689* 
(0.949) 

0.705* 
(1.676) 

1.371* 
(0.200) 

21 - 30 ปี  - 0.256* 
(0.080) 

0.272 
(0.160) 

0.938* 
(0.194) 

31 – 40 ปี   - 0.015 
(0.162) 

0.682* 
(0.196) 

41 – 50 ปี 
 

   - 0.666 
(0.240) 

51 ปีขึ้นไป 
 

    - 

*มีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.16 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการ
ร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอายุ 15 - 20 ปี มคี่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้าน
การส่งเสริมการตลาด สูงกว่าลูกค้าที่ใช้บริการอายุ 21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ป ีและ 51 ปขีึ้น
ไป อย่างมนีัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 และชว่งอายุ 31 – 40 ปี มคี่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ต่ ากว่าลูกค้าที่ใช้บริการอายุ 21 - 30 ป ีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 และ ช่วง
อายุ 51 ปีขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด ต่ ากว่าลูกค้าที่ใช้บริการอายุ
21 - 30 ปี และ 31 – 40 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05   
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ตารางที่ 4.17: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านกระบวนการ จ าแนกตามอายุ โดย   
เปรียบเทียบเป็นรายคู่     

 
ช่วงอายุ 15 - 20 ป ี 21 - 30 ป ี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

 
15 - 20 ป ี - 0.430* 

(0.834) 
0.569* 
(0.087) 

0.619* 
(0.154) 

0.720* 
(0.184) 

21 - 30 ป ี  - 0.138 
(0.074) 

0.189 
(0.147) 

0.290 
(0.178) 

31 – 40 ปี   - 0.504 
(0.149) 

0.151 
(0.180) 

41 – 50 ปี    - 0.100 
(0.220) 

51 ปีขึ้นไป 
 

    - 

 *มีนัยส าคญัที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.17 เมื่อพจิารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บรกิารร้านอาหาร
และเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอายุ 15 - 20 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ 
สูงกว่าลูกค้าที่ใช้บริการอายุ 21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี และ 51 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05  

 
 
 
 
 
 
 



51 
 

ตารางที่ 4.18: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านบุคลากร จ าแนกตามอายุ โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่    

 

ช่วงอายุ 15 - 20 ปี 21 - 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 ปีขึ้นไป 
 

15 - 20 ปี - 0.262* 
(0.074) 

0.287* 
(0.077) 

0.162 
(0.137) 

0.600* 
(0.164) 

21 - 30 ปี  - 0.024 
(0.066) 

- 0.100 
(0.130) 

0.337 
(0.159) 

31 – 40 ปี   - - 0.125 
(0.132) 

0.312 
(0.160) 

41 – 50 ปี    - 0.437 
(0.1961) 

51 ปีขึ้นไป     - 
 

 *มีนัยส าคญัที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.18 เมื่อพจิารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านบุคลากร จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหาร
และเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอายุ 15 - 20 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านบุคลากร สูง
กว่าลูกค้าที่ใช้บริการอายุ 21 – 30 ปี 31 – 40 ปี และ 51 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.19: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามอายุ  
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่  

 
ช่วงอายุ     15 - 20 ปี     21 - 30 ปี    31 – 40 ปี    41 – 50 ปี    51 ปีขึ้นไป    

 
  15 - 20 ปี    -     0.333*    

(0.088)     
0.539*     
(0.088)     

0.600*     
(0.155)     

0.938*    
(0.186)   

21 - 30 ปี      -   0.205    
(0.075)    

0.266    
(0.148)    

0.604*   
(0.180)  

31 – 40 ปี    - 0.061  
(0.150)  

0.399 
(0.182) 

41 – 50 ปี     - 0.337 
(0.223) 

51 ปีขึ้นไป      - 
 

 *มีนัยส าคญัที่ระดับ 0.05   
 

จากตารางที่ 4.19 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวน ค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการ  
ร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอายุ 15 - 20 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้าน
ลักษณะทางกายภาพ สูงกว่าลูกค้าที่ใช้บริการอายุ 21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี และ 51 ปขีึ้น 
ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 และ ชว่งอายุ 51 ปีขึน้ไปมีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ต่ ากว่าลูกค้าที่ใช้บรกิารอายุ 21 – 30 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ 0.05  
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ตารางที่ 4.20: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบ
เป็นรายคู่    

  

ช่วงอายุ 15 - 20 ป ี 21 - 30 ป ี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 ปีขึ้นไป 
 

15 - 20 ป ี
 

- 0.332* 
(0.060) 

0.479* 
(0.063) 

0.468* 
(0.111) 

0.840* 
(0.134) 

21 - 30 ป ี
 

 - 0.146 
(0.054) 

0.136 
(0.106) 

0.508* 
(0.129) 

31 – 40 ปี 
 

  - -0.010 
(0.108) 

0.361 
(0.131) 

41 – 50 ปี 
 

   - 0.372 
(0.160) 

51 ปีขึ้นไป 
 

    - 

*มีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 
   

จากตารางที่ 4.20 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจโดยรวม จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการ ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอายุ 15 - 20 ปี มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม สูงกว่าลูกค้าที่
ใช้บริการอายุ 21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี และ 51 ปีขึ้น ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
และ ช่วงอายุ 51 ปีขึ้นไปมีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ ต่ ากว่าลูกค้าที่ใช้
บริการอายุ 21 – 30 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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         สมมติฐานที่ 1.3 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.3.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.3.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลงั กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคา
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.3.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสถานที่
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.3.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.3.5 ลูกคา้ที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
กระบวนการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.3.6 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านบุคลากร
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.3.7 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทาง
กายภาพแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.21:  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของลูกค้า
ที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 
ส่วนประสม
การตลาด 

ต่ ากว่า
ปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี สูงกว่า
ปริญญาตร ี

F Sig. 

MEAN MEAN MEAN 
ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.93 3.71 3.70 7.946 0.000* 

ด้านราคา 3.53 3.40 3.26 5.000 0.007* 
ด้านสถานที ่ 3.60 3.33 3.30 8.682 0.000* 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

3.15 2.97 2.73 6.491 0.002* 

ด้านกระบวนการ 3.40 3.25 3.10 4.235 0.015* 
ด้านบุคลากร 3.52 3.31 3.26 7.628 0.001* 

ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.31 2.97 2.88 13.953 0.000* 

รวม 3.50 3.28 3.18 11.576 0.000* 
*มีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 
  

จากตารางที่ 4.21 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของ
ลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามการศึกษา สรุปได้ว่ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 แปลว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.05 

ผู้วิจัยยอมรับสมมติฐานที่ 1.3 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวัง
หลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาด
แตกต่างกัน ทั้งโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 (Levene’s test : ผลิตภัณฑ ์= 0.604 ราคา = 0.145 สถานที่ = 0.870 ส่งเสริม
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การตลาด = 0.766 กระบวนการ = 0.109 บุคลากร = 1.960 ลักษณะทางกายภาพ = 0.664 และ  
โดยรวม = 0.896) ท าการวิเคราะห์ Post Hoc แบบ Bonferroni เพื่อทดสอบ LSD ต่อไป 

ดังนั้น ผู้วิจัยจ าท าการวิเคราะห์หาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจทั้งโดยรวม 
และรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ  
ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ น าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบ LSD เพื่อ 
หาว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน สรุปตารางได้ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.22: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามการศึกษา โดย  

เปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 
 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี
 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี
 

- 0.216* 
(0.057) 

0.225* 
(0.083) 

ปริญญาตร ี
 

 - 0.010 
(0.079) 

สูงกว่าปริญญาตร ี
 

  - 

*มีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05   

 

จากตารางที่ 4.22 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง

พอใจด้านผลิตภัณฑ ์จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการ 

ร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ ์สูงกว่าลูกค้าทีม่ีการศึกษาปรญิญาตร ีและ ลูกค้าที่มีการศกึษาสูงกว่า 

ปริญญาตร ีอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.23: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านราคา จ าแนกตามการศึกษา โดย 

เปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

 

ระดับการศึกษา   ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตร ี  สูงกว่าปริญญาตร ี  
  

ต่ ากว่าปริญญาตร ี  
  

-   0.146   
(0.062)   

0.270*   
(0.092)  

ปริญญาตร ี 
 

  -  0.123  
(0.087)  

สูงกว่าปริญญาตร ี
 

  -  

*มีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05    
 

จากตารางที่ 4.23 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านราคา จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู ่สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการ
ร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยระดับ
ความพึงพอใจด้านราคา สูงกว่าลูกค้าที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่  
0.05  

 
ตารางที่ 4.24: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนกตามการศกึษา โดย   

เปรียบเทียบเป็นรายคู ่  
 

ระดับการศึกษา   ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตร ี  สูงกว่าปริญญาตร ี   
  

ต่ ากว่าปริญญาตร ี  
   

-    0.268*  
(0.068)   

0.298* 
(0.101) 

           (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนกตามการศึกษา โดย   

เปรียบเทียบเป็นรายคู ่  

 

ระดับการศึกษา   ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตร ี  สูงกว่าปริญญาตร ี  
  

ปริญญาตร ี
 

 - 0.030 
(0.095) 

สูงกว่าปริญญาตร ี
 

  - 

*มีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05  
   

จากตารางที่ 4.24 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยระดับความพึง
พอใจด้านสถานที ่จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการ
ร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีคา่เฉลี่ยระดับ
ความพึงพอใจด้านสถานที่ ต่ ากว่าลูกค้าที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี และ ปรญิญาตรี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
ตารางที่ 4.25: เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตาม 

การศึกษา โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
 

ระดับการศึกษา   ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี   สูงกว่าปริญญาตรี   
  

ต่ ากว่าปริญญาตรี   
   

-   0.268*  
(0.068)   

0.298* 
(0.101) 

ปริญญาตร ี
 

 - 0.030 
(0.095) 

สูงกว่าปริญญาตร ี
 

  - 

*มีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05    
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จากตารางที่ 4.25 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่
ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มี
ค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด ต่ ากว่าลูกค้าที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
ตารางที่ 4.26: เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตามการศกึษา โดย 

เปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 
 

ระดับการศึกษา    ต่ ากว่าปริญญาตรี    ปริญญาตร ี    สูงกว่าปริญญาตร ี   
   

ต่ ากว่าปริญญาตร ี   
   

-    0.132  
(0.071)   

0.296* 
(0.105) 

ปริญญาตร ี
 

 - 0.163 
(0.100) 

สูงกว่าปริญญาตร ี 
 

  - 

*มีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05   
 

จากตารางที่ 4.26 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าทีใ่ช้
บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มี ค่าเฉลี่ย
ระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ ต่ ากว่าลูกค้าที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี อยา่งมี นัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05  
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ตารางที่ 4.27: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านบุคลากร จ าแนกตามการศึกษา โดย   

เปรียบเทียบเป็นรายคู ่  

 
ระดับการศึกษา      ต่ ากว่าปริญญาตรี      ปริญญาตร ี      สูงกว่าปริญญาตร ี     

    
ต่ ากว่าปริญญาตร ี     

    
-      0.217*    

(0.061)    
0.265*  
(0.090) 

ปริญญาตร ี
 

 - 0.048 
(0.085) 

สูงกว่าปริญญาตร ี
 

  - 

*มีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05     
 

จากตารางที่ 4.27 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านบุคลากร จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการ 
ร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยระดับ
ความพึงพอใจด้านบุคลากร สูงกว่าลูกค้าที่มีการศึกษาปรญิญาตรี และ ลูกค้าที่มีการศกึษาสูงกว่า 
ปริญญาตรี อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
ตารางที่ 4.28: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตาม 

การศึกษาโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่    
 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี
 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี
 

- 0.335* 
(0.070) 

0.426* 
(0.104) 

ปริญญาตร ี
 

 - 0.090 
(0.098) 

                   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตาม 
การศึกษาโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 
ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

 
สูงกว่าปริญญาตร ี

 
  - 

*มีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.28 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่
ใช้บริการ ร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มี
ค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ สูงกว่าลูกค้าที่มีการศึกษาปริญญาตร ีและ 
ลูกค้าที่มีการศกึษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.29: เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตามการศึกษา โดย

เปรียบเทียบเป็นรายคู่   
 

*มีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05  
 
 

ระดับการศึกษา       ต่ ากว่าปริญญาตรี       ปริญญาตร ี       สูงกว่าปริญญาตร ี      
      

ต่ ากว่าปริญญาตร ี      
     

-       0.212*     
(0.052)    

0.313*  
(0.077) 

ปริญญาตร ี
 

 - 0.101 
(0.073) 

สูงกว่าปริญญาตร ี
 

  - 
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จากตารางที่ 4.29 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจโดยรวม จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการ 
ร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยระดับ
ความพึงพอใจโดยรวม สูงกว่าลูกค้าที่มีการศึกษาปริญญาตรี และ ลูกค้าที่มีการศึกษาสงูกว่าปริญญา
ตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05   

 
สมมติฐานที่ 1.4 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน  
   สมมติฐานที่ 1.4.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.4.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มรีะดับความพึงพอใจด้านราคาแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.4.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสถานทีแ่ตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.4.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.4.5 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลงั กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตา่งกัน มีระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ  
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.4.6 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.4.7 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.30:  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของลูกค้า
ที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามอาชีพ 

 
ส่วนประสม
การตลาด 

นักเรียน -
นักศึกษา             

ข้าราชการ -
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

- 
ค้าขาย 

-  
อาชีพ
อิสระ 

พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

อื่น ๆ F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN  
 ด้าน

ผลิตภัณฑ ์
3.89 3.81 3.71 3.69 3.73 2.78 0.026

* 
 ด้านราคา 3.61 3.41 3.24 3.36 2.23 7.31 0.00* 

 ด้านสถานที ่ 3.65 3.47 3.23 3.21 3.51 10.19 0.00* 

  ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

3.30 3.05 2.73 2.83 2.73 11.98 0.00* 

 ด้าน
กระบวนการ 

3.52 3.31 3.06 3.13 3.15 9.36 0.00* 

 ด้าน
บุคลากร 

3.49 3.50 3.23 3.22 3.60 6.21 0.00* 

 ด้าน
ลักษณะทาง

กายภาพ 

3.33 3.10 2.86 2.90 3.10 9.90 0.00* 

รวม 3.54 3.38 3.15 3.19 3.29 12.96 0.00* 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.30 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของ
ลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามอาชีพ สรุปได้ว่ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 แปลว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.05 

ผู้วิจัยยอมรับสมมติฐานที่ 1.4 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวัง
หลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่าง
กัน ทั้งโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านกระบวนการ ด้านบคุลากร และ ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างอาชีพที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 (Levene’s test : ผลิตภัณฑ์ = 2.143 ราคา = 3.543 สถานที ่= 0.853 ส่งเสริมการตลาด = 
2.788 กระบวนการ = 3.463 บุคลากร = 7.327 ลักษณะทางกายภาพ = 1.390 และ โดยรวม = 
4.986) ท าการวิเคราะห์ Post Hoc แบบ Bonferroni เพื่อทดสอบ LSD ต่อไป 

ดังนั้น ผู้วิจัยจ าท าการวิเคราะห์หาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจทั้งโดยรวม
และรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ น าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบ LSD เพือ่
หาว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน สรุปตารางได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.31: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพงึพอใจ ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอาชีพ โดย 
เปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 
อาชีพ 

 
นักเรียน -
นักศึกษา              

ข้าราชการ 
–รัฐวิสาหกิจ  

ธุรกิจส่วนตัว 
- ค้าขาย -   
อาชีพอิสระ 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

อื่น ๆ   

นักเรียน -นักศกึษา - 0.081   
(0.078)   

0.182  
(0.069) 

0.205*   
(0.072)   

0.163  
(0.142) 

ข้าราชการ –
รัฐวิสาหกิจ  

  -   0.100   
(0.078)   

0.124   
(0.086)  

0.082  
(0.149)  

ธุรกิจส่วนตัว - ค้าขาย 
-  อาชีพอิสระ  

    - 0.023  
(0.077) 

-0.018 
(0.144) 

พนักงานบริษัทเอกชน      - -0.042 
(0.146) 

อื่น ๆ 
  

     - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.31 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู ่สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บรกิารร้านอาหาร 
และเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอาชีพนักเรียน – นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้าน
ผลิตภัณฑ ์สูงกว่าลูกค้าที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05    
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ตารางที่ 4.32: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านราคา จ าแนกตามอาชีพ โดย   
เปรียบเทียบเป็นรายคู่   

 
อาชีพ 

 
นักเรียน -
นักศึกษา              

ข้าราชการ 
–รัฐวิสาหกิจ  

ธุรกิจส่วนตัว 
- ค้าขาย -   
อาชีพอิสระ 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

อื่น ๆ   

นักเรียน -นักศกึษา -  0.200   
(0.084)   

0.372*  
(0.073)  

0.257*   
(0.077)   

0.386  
(0.152)  

ข้าราชการ -
รัฐวิสาหกิจ 

  -   0.171   
(0.089)   

0.057   
(0.092)  

0.185  
(0.160)  

ธุรกิจส่วนตัว - ค้าขาย 
-  อาชีพอิสระ 

   - -0.114  
(0.082) 

0.014 
(0.155) 

พนักงานบริษัทเอกชน    - 0.128 
(0.156) 

อื่น ๆ     - 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.32 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านราคา จ าแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและ
เครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอาชีพนักเรียน – นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านราคา 
สูงกว่าลูกค้าที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว - ค้าขาย – อาชีพอิสระ และลูกค้าทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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ตารางที่ 4.33: เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนกตามอาชีพ โดย  
เปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 
อาชีพ 

 
นักเรียน -
นักศึกษา              

ข้าราชการ 
– 

รัฐวิสาหกิจ  

ธุรกิจส่วนตัว 
- ค้าขาย -   
อาชีพอิสระ 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

อื่น ๆ   

 นักเรียน -นักศึกษา -  0.181   
(0.091)   

0.423*  
(0.080)  

0.446*   
(0.084)   

0.141  
(0.165)  

 ข้าราชการ -
รัฐวิสาหกิจ 

  -   0.242   
(0.092)   

0.265   
(0.100)  

-0.040 
(0.174)  

 ธุรกิจส่วนตัว - 
ค้าขาย -  อาชีพอิสระ 

   - 0.023  
(0.090) 

-0.028 
 (0.168) 

พนักงานบริษัทเอกชน    - -0.304 
(0.170) 

อื่น ๆ     - 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.33 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยระดับความพึง
พอใจด้านสถานที ่จ าแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหาร
และเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอาชีพนักเรียน – นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้าน
สถานที่ สูงกว่าลูกค้าที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั - ค้าขาย – อาชีพอิสระ และลูกค้าที่มีอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05   
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ตารางที่ 4.34: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอาชีพ  
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

 

อาชีพ 
 

นักเรียน -
นักศึกษา              

ข้าราชการ  
– 

รัฐวิสาหกิจ  

ธุรกิจส่วนตัว 
- ค้าขาย -   
อาชีพอิสระ 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

อื่น ๆ   

  นักเรียน - นกัศึกษา -  0.250       
(0.105)      

0.574*     
(0.092)     

0.468*      
(0.096)      

0.573*    
(0.190)  

   ข้าราชการ -
รัฐวิสาหกิจ 

  -    0.325*    
(0.111)    

0.219    
(0.115)   

0.324  
(0.200)  

  ธุรกิจส่วนตัว - 
ค้าขาย -  อาชีพอิสระ 

   - - 0.105  
(0.103) 

- 0.001 
 (0.193) 

พนักงานบริษัทเอกชน    - 0.104 
(0.195) 

อื่น ๆ     - 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.34 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการ
ร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอาชีพนักเรียน – นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยระดับความพึง
พอใจด้านการส่งเสริมการตลาด สูงกว่าลูกค้าที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว - ค้าขาย – อาชีพอิสระ พนักงาน
บริษัทเอกชน และ ลกูค้าที่มอีาชีพ อื่น ๆ อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และลูกค้าทีม่ีอาชีพ 
ข้าราชการ –รัฐวิสาหกิจ มีคา่เฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด สูงกว่าลูกค้าที่มี
อาชีพธุรกิจส่วนตัว - ค้าขาย – อาชีพอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.35: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตามอาชีพ  โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่    

 

อาชีพ 
 

นักเรียน -
นักศึกษา               

ข้าราชการ  
–  

รัฐวิสาหกิจ  

ธุรกิจส่วนตัว 
- ค้าขาย -   
อาชีพอิสระ  

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

อื่น ๆ   

  นักเรียน – นกัศึกษา  -   0.206         
(0.094)        

0.457*       
(0.083)       

0.393*        
(0.087)        

0.357    
(0.171)   

   ข้าราชการ -
รัฐวิสาหกิจ 

  -     0.251     
(0.100)     

0.186     
(0.103)    

0.169  
(0.180)   

  ธุรกิจส่วนตัว - 
ค้าขาย -  อาชีพอิสระ 

   -  - 0.064  
(0.093) 

- 0.081 
 (0.174) 

พนักงานบริษัทเอกชน    - - 0.017 
(0.176) 

อื่น ๆ     - 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.35 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการ
ร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอาชีพนักเรียน – นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยระดับความพึง
พอใจด้านกระบวนการ สูงกว่าลูกค้าที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว - ค้าขาย – อาชีพอิสระ และ พนักงาน
บริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05   
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ตารางที่ 4.36: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านบุคลากร จ าแนกตามอาชีพ  โดย  
เปรียบเทียบเป็นรายคู่   

 
อาชีพ นักเรียน -

นักศึกษา 
ข้าราชการ  

–  
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตัว 
- ค้าขาย -   
อาชีพอิสระ 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

อื่น ๆ 

  นักเรียน – 
นักศึกษา  

-   - 0.009           
(0.082)         

 0.257*        
(0.072)         

0.268*         
(0.076)         

- 0.105     
(0.149)    

   ข้าราชการ -
รัฐวิสาหกิจ 

  -     0.266*      
(0.087)      

0.277*      
(0.090)      

- 0.096   
(0.157)    

  ธุรกิจส่วนตัว - 
ค้าขาย -  อาชีพ

อิสระ 

   -    0.010   
(0.081)  

  - 0.362  
 (0.152)  

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

   -  - 0.373  
(0.154) 

อื่น ๆ     - 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.36 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านบุคลากร จ าแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหาร
และเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอาชีพนักเรียน – นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้าน
บุคลากร สูงกวา่ลูกค้าที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว - ค้าขาย – อาชีพอิสระ และ พนักงานบริษัทเอกชน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และ ลูกค้าที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว - ค้าขาย – อาชีพอิสระ และ  
พนักงานบริษัทเอกชน มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านบุคลากร น้อยกว่าลูกค้าที่มีอาชีพ 
ข้าราชการ – รัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.37: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามอาชีพ  
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

 
อาชีพ นักเรียน -

นักศึกษา 
ข้าราชการ  

–  
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตัว 
- ค้าขาย -   
อาชีพอิสระ 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

อื่น ๆ 

  นักเรียน – 
นักศึกษา   

-      0.232              
(0.095)            

 0.466*          
(0.083)            

0.432*          
(0.087)          

 0.232      
(0.172)     

   ข้าราชการ –
รัฐวิสาหกิจ  

   -      0.233       
(0.101)       

0.200      
(0.104)      

0.000   
(0.182)    

  ธุรกิจส่วนตัว - 
ค้าขาย -  อาชีพ

อิสระ 

   -    - 0.033  
(0.093)  

  - 0.233  
 (0.176)  

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

   -  - 0.200  
(0.177) 

อื่น ๆ     - 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.37 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการ
ร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอาชีพนักเรียน – นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยระดับความพึง
พอใจด้านลักษณะทางกายภาพ สูงกว่าลูกค้าที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว - ค้าขาย – อาชีพอิสระ และ 
พนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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ตารางที่ 4.38: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตามอาชีพ  โดยเปรียบเทียบ
เป็นรายคู่ 

 
อาชีพ นักเรียน -

นักศึกษา 
ข้าราชการ  

–  
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตัว 
- ค้าขาย -   
อาชีพอิสระ 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

อื่น ๆ 

  นักเรียน – นกัศึกษา 
   

- 0.163 
(0.698) 

0.390* 
(0.061) 

0.353* 
(0.064) 

0.252 
(0.126) 

ข้าราชการ –
รัฐวิสาหกิจ 

 - 0.227* 
(0.073) 

0.190 
(0.076) 

0.089 
(0.132) 

  ธุรกิจส่วนตัว - 
ค้าขาย -  อาชีพอิสระ 

   -    - 0.037  
(0.068)  

  - 0.137  
 (0.128)  

พนักงานบริษัทเอกชน    -  - 0.100  
(0.129) 

อื่น ๆ     - 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.38 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจโดยรวม จ าแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรปุได้ว่า ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและ
เครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง ที่มีอาชีพนักเรียน – นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมสูง
กว่าลูกค้าที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว - ค้าขาย – อาชีพอิสระ และ พนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 และ ลูกค้าทีอ่าชีพธุรกิจส่วนตัว - ค้าขาย – อาชีพอิสระ มีค่าเฉลี่ยระดบัความพึง
พอใจด้านลักษณะโดยรวมต่ ากว่าลูกค้าที่มีอาชีพข้าราชการ –รฐัวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่
0.05 
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สมมติฐานที่ 1.5 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน  
   สมมติฐานที่ 1.5.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง  กรุงเทพมหานคร ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
ผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

   สมมติฐานที่ 1.5.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคา
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.5.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสถานที่
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.5.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.5.5 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
กระบวนการ แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.5.6 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
บุคลากรแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.5.7 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะ
ทางกายภาพแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.39: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของลูกค้า
ที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 
ส่วนประสม
การตลาด 

ต่ ากว่า
หรือ

เท่ากับ 
15,000 
บาท 

15,001 
– 

30,000 
บาท 

30,001 
– 

45,000 
บาท 

45,001 
– 

60,000 
บาท 

60,001 
– 

75,000 
บาท 

มากกว่า 
75,001 
บาท 

F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 
ด้าน

ผลิตภัณฑ ์
3.87 3.74 3.81 3.62 3.45 3.75 2.610 0.024* 

ด้านราคา 3.54 3.35 3.40 3.27 3.12 3.37 2.868 0.015* 
สถานที ่ 3.60 3.36 3.33 3.15 3.15 2.81 5.526 0.000* 
ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

3.22 2.94  2.91 2.48 2.65 2.68 7.838 0.000* 

ด้าน
กระบวนการ 

3.46 3.20 3.26  2.92 2.95 2.87 6.038 0.000* 

ด้านบุคลากร 3.53 3.28 3.32 3.23  3.25 2.81 4.847 0.000* 
ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ 

3.28 3.04 2.95 2.63 2.72  2.37 8.698 0.000* 

รวม 3.50 3.27 3.28 3.05 3.04  2.95 8.475 0.000* 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.39 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของ
ลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สรุปได้ว่ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่ ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ มี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 แปลว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.05 
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ผู้วิจัยยอมรับสมมติฐานที่ 1.4 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวัง
หลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกัน ทั้งโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างรายได้เฉลี่ยที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 (Levene’s test : ผลิตภัณฑ์ = 1.200 ราคา = 0.710 สถานที ่= 1.165 ส่งเสรมิ
การตลาด = 1.905 กระบวนการ = 1.007 บุคลากร = 0.530 ลักษณะทางกายภาพ = 0.430 และ 
โดยรวม = 0.514) ท าการวิเคราะห์ Post Hoc แบบ Bonferroni เพื่อทดสอบ LSD ต่อไป 

ดังนั้น ผู้วิจัยจ าท าการวิเคราะห์หาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจทั้งโดยรวม
และรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ น าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบ LSD เพื่อ
หาว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน สรุปตารางได้ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.40: เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ ์จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท 

มากกว่า 
75,001 
บาท 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 
บาท 

- 0.130* 
(0.061) 

0.054 
(0.080)  

0.248* 
(0.098) 

0.423* 
(0.170) 

0.123 
(0.264) 

15,001 – 
30,000 
บาท 

 - - 0.076 
(0.081) 

0.117 
(0.100) 

0.292 
(0.171) 

- 0.007 
(0.264) 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.40 (ต่อ): เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ ์จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท 

มากกว่า 
75,001 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

  - 0.193 
(0.112) 

0.368* 
(0.178) 

0.068 
(0.270) 

45,001 – 
60,000 
บาท 

   - 0.175 
(0.187) 

- 0.125 
(0.275) 

60,001 – 
75,000 
บาท 

    - - 0.300 
(0.308) 

มากกว่า 
75,001 
บาท 

     - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.40 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านผลิตภัณฑ ์จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใชท้ีม่ี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มคี่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหาร
และเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ด้านผลิตภัณฑ์ สูงกว่าลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ย 15,001 – 30,000 
บาท 45,001 – 60,000 บาท และ 60,001 – 75,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 และ 
ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ย 60,001 – 75,000 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง ด้านผลิตภัณฑ ์ต่ ากว่าลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ย 30,001 – 45,000 บาทบาท 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.41: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านราคา จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

 
รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000  
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท  

มากกว่า 
75,001 
บาท 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 
บาท 

- 0.187*  
(0.066) 

0.148   
(0.087)  

0.273*  
(0.107) 

0.420*  
(0.185) 

0.170  
(0.288) 

15,001 – 
30,000 
บาท 

 - - 0.038 
(0.089) 

0.086 
(0.109) 

0.233 
(0.195) 

- 0.167 
(0.289) 

30,001 – 
45,000 
บาท 

  - 0.124 
(0.123) 

0.271 
(0.178) 

0.021 
(0.294) 

45,001 – 
60,000 
บาท 

   - 0.147 
(0.205) 

- 0.102 
(0.301) 

60,001 – 
75,000 
บาท 

     - - 0.250 
(0.337) 

มากกว่า 
75,001 
บาท 

     - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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จากตารางที่ 4.41 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านราคา จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้ที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการ ร้านอาหารและ
เครื่องดืม่ ชุมชนตรอกวังหลัง ด้านราคา สูงกว่าลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ย 15,001 – 30,000 บาท  
45,001 – 60,000 บาท และ 60,001 – 75,000 บาท อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05  

 
ตารางที่ 4.42: เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
 
รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000  
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท  

มากกว่า 
75,001 
บาท 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 
บาท 

- 0.236*  
(0.072) 

0.266    
(0.094)   

0.444*  
(0.116) 

0.448  
(0.201) 

0.785  
(0.313) 

15,001 – 
30,000 
บาท 

 - 0.030 
(0.097) 

0.207 
(0.118) 

0.211 
(0.202) 

0.549 
(0.314) 

30,001 – 
45,000 
บาท 

  - 0.177 
(0.133) 

0.181 
(0.212) 

0.519 
(0.320) 

45,001 – 
60,000 
บาท 

   - 0.004 
(0.222) 

0.341 
(0.327) 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.42 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน  โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000  
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท  

มากกว่า 
75,001 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท 

     - 0.337 
(0.366) 

มากกว่า 
75,001 
บาท 

     - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.42 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านสถานที่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้ที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหาร
และเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง ด้านสถานที่ สูงกว่าลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ย 15,001 – 30,000 บาท 
และ 45,001 – 60,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 
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ตารางที่ 4.43: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน  โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000  
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท  

มากกว่า 
75,001 
บาท 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 
บาท 

- 0.280*  
(0.082) 

0.311     
(0.108)    

0.739*  
(0.133) 

0.575  
(0.230) 

0.537  
(0.357) 

15,001 – 
30,000 
บาท 

 - 0.030  
(0.111)  

0.458* 
(0.118)  

0.294  
(0.231)  

0.256 
(0.358) 

30,001 – 
45,000 
บาท 

  - 0.428  
(0.152)  

0.263  
(0.241)  

0.226  
(0.365) 

45,001 – 
60,000 
บาท 

   - - 0.164  
(0.254)  

- 0.202  
(0.373) 

60,001 – 
75,000 
บาท 

     - - 0.375 
(0.418) 

มากกว่า 
75,001 
บาท 

     - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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จากตารางที่ 4.43 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า 
ลูกค้าที่ใช้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ
บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง ด้านการส่งเสริมการตลาด สูงกว่าลูกค้าที่มีรายได้
เฉลี่ย 15,001 – 30,000 บาท และ 45,001 – 60,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 และ 
ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ย 45,001 – 60,000 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและ
เครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง ด้านการส่งเสริมการตลาด ต่ ากว่าลูกค้าที่มีรายได ้15,001 – 30,000 
บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.44: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน  โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 
รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000  
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท  

มากกว่า 
75,001 
บาท 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 
บาท 

- 0.262*   
(0.074)  

0.199      
(0.097)     

0.536*   
(0.120)  

0.512   
(0.207)  

0.587   
(0.321)  

15,001 – 
30,000 
บาท 

 - - 0.063  
(0.093)  

0.273 
(0.122)  

0.249  
(0.208)  

0.324 
(0.322) 

30,001 – 
45,000 
บาท 

  - 0.336  
(0.137)  

0.312  
(0.217)  

0.387  
(0.328) 

          (ตารางมีต่อ)

            

 



82 
 

ตารางที่ 4.44 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน  โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 
รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000  
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท  

มากกว่า 
75,001 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

   - - 0.023 
(0.228)  

0.514  
(0.336) 

60,001 – 
75,000 
บาท 

     - 0.075 
(0.376) 

มากกว่า 
75,001 
บาท 

     - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
จากตารางที่ 4.44 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง

พอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้ที่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มคี่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการ
ร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวงัหลัง ด้านกระบวนการ สูงกว่าลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ย 15,001 – 
30,000 บาท และ 45,001 – 60,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 
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ตารางที่ 4.45: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านบุคลากร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 
รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000  
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท  

มากกว่า 
75,001 
บาท 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 
บาท 

- 0.251*   
(0.064)  

0.205     
(0.084)    

0.297   
(0.104) 

0.282  
(0.180) 

0.720  
(0.278) 

15,001 – 
30,000 
บาท 

 - - 0.045 
(0.086) 

0.046 
(0.105) 

0.031 
(0.180) 

0.470 
(0.280) 

30,001 – 
45,000 
บาท 

  - 0.092 
(0.119) 

0.077 
(0.188) 

0.515 
(0.284) 

45,001 – 
60,000 
บาท 

   - - 0.014 
(0.198) 

0.422 
(0.291) 

60,001 – 
75,000 
บาท 

     - 0.437 
(0.326) 

มากกว่า 
75,001 
บาท 

     - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.45 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง    
พอใจด้านบุคลากร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้ที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหาร
และเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ด้านบุคลากร สูงกว่าลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ย 15,001 – 30,000 บาท 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.46: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
 
รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000  
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท  

มากกว่า 
75,001 
บาท 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 
บาท 

- 0.236*    
(0.074)   

0.325*      
(0.097)     

0.643*    
(0.120) 

0.557  
(0.206) 

0.907  
(0.320) 

15,001 – 
30,000 
บาท 

 -  0.089 
(0.010) 

0.406* 
(0.121) 

0.321 
(0.207) 

0.671 
(0.321) 

30,001 – 
45,000 
บาท 

  - 0.317 
(0.136) 

0.231 
(0.216) 

0.581 
(0.327) 

45,001 – 
60,000 
บาท 

   - - 0.085 
(0.227) 

0.264 
(0.334) 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.46 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตาม

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000  
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท  

มากกว่า 
75,001 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท 

     - 0.350 
(0.374) 

มากกว่า 
75,001 
บาท 

     - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.46 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า 
ลูกค้าที่ใช้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ
บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง ด้านลักษณะทางกายภาพ สูงกว่าลูกค้าที่มีรายได้ 
เฉลี่ย 15,001 – 30,000 บาท 30,001 – 45,000 บาท และ 45,001 – 60,000 บาท อย่างม ี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และ ลูกค้าที่ใช้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 60,000 มคี่าเฉลี่ยระดับ
ความพึงพอใจบริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง ด้านลักษณะทางกายภาพ ต่ ากว่า 
ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ย 15,001 – 30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 
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ตารางที่ 4.47: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดย

เปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000  
บาท 

15,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
60,000 
บาท 

60,001 – 
75,000 
บาท  

มากกว่า 
75,001 
บาท 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
15,000 
บาท 

- 0.226*    
(0.054)   

0.215*      
(0.071)     

0.454*    
(0.088) 

0.460*  
(0.152) 

0.547  
(0.237) 

15,001 – 
30,000 
บาท 

 -  - 0.010 
(0.073) 

0.228 
(0.090) 

0.233 
(0.153) 

0.321 
(0.237) 

30,001 – 
45,000 
บาท 

  - 0.238 
(0.101) 

0.244 
(0.160) 

0.331 
(0.242) 

45,001 – 
60,000 
บาท 

   -  0.005 
(0.168) 

0.092 
(0.247) 

60,001 – 
75,000 
บาท 

     - 0.875 
(0.277) 

มากกว่า 
75,001 
บาท 

     - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.47 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านโดยรวม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้ทีม่ี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหาร
และเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง ด้านโดยรวม สูงกว่าลูกค้าที่มีรายได้ เฉลี่ย 15,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 45,000 บาท 45,001 – 60,000 บาท และ 60,001 – 75,000 บาท อย่างมนีัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05  

 
สมมติฐานที่ 1.6 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มสีถานสมรสแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาด   
แตกต่างกัน  
   สมมติฐานที่ 1.6.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง  กรุงเทพมหานคร ที่มสีถานสมรสแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.6.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มสีถานสมรสแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคาแตกต่างกัน  
   สมมติฐานที่ 1.6.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มสีถานสมรสแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสถานที่   
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.6.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มสีถานสมรสแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.6.5 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง  กรุงเทพมหานคร ที่มสีถานสมรสแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ
แตกต่างกัน  
   สมมติฐานที่ 1.6.6 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง  กรุงเทพมหานคร ที่มสีถานสมรสแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านบุคลากร
แตกต่างกัน  
    สมมติฐานที่ 1.6.7 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง  กรุงเทพมหานคร ที่มสีถานสมรสแตกตา่งกัน มีระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทาง
กายภาพ แตกต่างกัน   
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ตารางที่ 4.48: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของลูกค้า

ที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามสถานภาพสมรส   

 

ส่วนประสม
การตลาด 

โสด สมรส หย่าร้าง – 
แยกกันอยู่ – 

หม้าย 

F Sig. 

MEAN MEAN MEAN 
 ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.80 3.75 3.70 0.469 0.626 

 ด้านราคา 3.48 3.27 3.45 5.797 0.003* 
 ด้านสถานที ่ 3.48 3.27 3.35 4.324 0.014* 

 ด้านการส่งเสริม
การตลาด  

3.10 2.75 2.80 9.698 0.000* 

 ด้านกระบวนการ 3.32 3.18 3.20 1.757 0.174 
 ด้านบุคลากร 3.38 3.34 3.70 0.998 0.370 

ด้านลักษณะทาง 
กายภาพ 

3.14 2.92 3.00 4.414 0.013* 

รวม 3.38 3.21 3.31 5.152 0.006* 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.48 เมื่อพจิารณาค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของ
ลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามสถานภาพสมรส สรุปได้ว่ามีค่าเฉลี่ยโดยรวม และรายดา้น ได้แก่ ด้านราคา ด้านสถานที ่ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิตินอ้ยกว่า 0.05 แปลว่า 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส าหรับด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ และ ด้าน
บุคลากร มีระดับนัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 แปลว่า แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที ่
0.05  

ผู้วิจัยยอมรับสมมติฐานที่ 1.6  แปลว่าลูกค้าที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน มีระดับความพึง 
พอใจใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่แตกตา่งกัน ทั้ง
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โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทาง 
กายภาพ  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างสถานภาพสมรสทีแ่ตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 (Levene’s test : ราคา = 0.164 สถานที่ = 0.293 ส่งเสริมการตลาด = 
0.322 ลักษณะทางกายภาพ = 0.423 และ โดยรวม = 0.951) ท าการวิเคราะห์ Post Hoc แบบ 
Bonferroni เพื่อทดสอบ LSD ต่อไป  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์หาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ในด้าน 
ราคา ด้านสถานที่ ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพและโดยรวม  น าไปท าการ 
เทียบเป็นรายคู่ โดยได้ใช้วิธีทดสอบ LSD เพื่อหาว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน   

 
ตารางที่ 4.49: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านราคา จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดย

เปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 *มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.49 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง    
พอใจด้านราคา จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้ที่มี
สถานภาพโสด มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง ด้าน
ราคา สูงกว่าลูกค้าที่มีสถานภาพสมรส อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
 

สถานภาพสมรส โสด สมรส หย่าร้าง – แยกกันอยู่ 
– หม้าย      

  โสด   -       0.216*     
(0.063)    

0.036  
(0.257) 

สมรส  - - 0.180 
(0.260) 

หย่าร้าง – แยกกันอยู่ 
– หม้าย      

  - 
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ตารางที่ 4.50: เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดย 
เปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.50 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยระดับความพึง
พอใจด้านสถานที ่จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้ที่มี
สถานภาพโสด มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง ด้าน
สถานที่ สูงกว่าลูกค้าที่มีสถานภาพสมรส อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
ตารางที่ 4.51: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตาม

สถานภาพสมรส โดย เปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

          (ตารางมีต่อ) 
           

สถานภาพสมรส โสด สมรส หย่าร้าง – แยกกันอยู่ 
– หม้าย      

  โสด   -        0.206*     
(0.070)  

0.133   
(0.284)  

สมรส   -  - 0.073  
(0.288) 

หย่าร้าง – แยกกันอยู่ 
– หม้าย      

  - 

สถานภาพสมรส โสด สมรส หย่าร้าง – แยกกันอยู่ 
– หม้าย      

  โสด   -        0.350*     
(0.350)  

0.305  
(0.325)  

สมรส  - - 0.045  
(0.329) 



91 
 

ตารางที่ 4.51 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านการสง่เสริมการตลาด จ าแนกตาม
สถานภาพสมรส โดย เปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.51 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้า
ที่ใช้ที่มีสถานภาพโสด มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวัง
หลัง ด้านการส่งเสริมการตลาด สูงกว่าลูกค้าที่มีสถานภาพสมรส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.52: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตาม

สถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 

 

สถานภาพสมรส โสด สมรส หย่าร้าง – แยกกันอยู่ 
– หม้าย      

หย่าร้าง – แยกกันอยู่ 
– หม้าย      

  - 

สถานภาพสมรส โสด สมรส หย่าร้าง – แยกกันอยู่ 
– หม้าย      

  โสด   -        0.217*     
(0.073)  

0.141  
(0.270)  

สมรส   -  - 0.075  
(0.300) 

หย่าร้าง – แยกกันอยู่ 
– หม้าย      

  - 
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จากตารางที่ 4.52 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่
ใช้ที่มีสถานภาพโสด มีค่าเฉลีย่ระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวัง
หลัง ด้านลักษณะทางกายภาพ สูงกว่าลูกค้าที่มีสถานภาพสมรส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.53: เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดย 

เปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.53 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจโดยรวม จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้ทีม่ีสถานภาพ
โสด มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง โดยรวม สูง
กว่าลูกค้าที่มีสถานภาพสมรส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05  

 
 
 
 
 
 
 

สถานภาพสมรส  โสด  สมรส  หย่าร้าง – แยกกันอยู ่ 
– หม้าย       

  โสด    -         0.173*      
(0.054)   

0.075  
(0.218)   

สมรส     -   - 0.098   
(0.221) 

หย่าร้าง – แยกกันอยู่ 
– หม้าย      

  - 
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สมมติฐานที่ 2 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีพฤติกรรมที่ต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.1 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มจีุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน  
   สมมติฐานที่ 2.1.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
ผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.1.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
ราคาแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.1.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
สถานที่แตกต่างกัน  
   สมมติฐานที่ 2.1.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.1.5 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
กระบวนการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.1.6 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
บุคลากร  แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.1.7 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรงุเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
ลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน  
 
 
 
 



94 
 

ตารางที่ 4.54: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของลูกค้า
ที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้บริการ 

 

ส่วนประสม
การตลาด 

มีอาหารและ
เครื่องดื่ม

หลากหลาย     

รสชาติ
อาหาร
และ

เครื่อง
ดื่ม   

พักผ่อน
หย่อนใจ 
พบปะ

สังสรรค์                            

จากการรับรู้
สื่อสังคม
ออนไลน์
เกี่ยวกับ

ร้านอาหาร
และ

เครื่องดื่ม
ชุมชนตรอก
วังหลัง เช่น        
Facebook, 
Instagram, 

Pantip  

อื่น ๆ F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN  
ด้าน

ผลิตภัณฑ ์
3.80 3.90 3.64 3.88 3.70 3.148 0.014* 

ด้านราคา 3.45 3.47 3.30 3.55 3.21 2.531 0.040* 
ด้านสถานที ่ 3.34 3.53 3.40 3.60 3.32 2.415 0.048* 

ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

2.95 3.121 2.87 3.30  2.80 3.975 0.004* 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.54 (ต่อ): แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของ
ลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้บริการ 

 
ส่วนประสม
การตลาด 

มีอาหารและ
เครื่องดื่ม

หลากหลาย     

รสชาติ
อาหาร
และ

เครื่อง
ดื่ม   

พักผ่อน
หย่อนใจ 
พบปะ

สังสรรค์                            

จากการรับรู้
สื่อสังคม
ออนไลน์
เกี่ยวกับ

ร้านอาหาร
และ

เครื่องดื่ม
ชุมชนตรอก
วังหลัง เช่น        
Facebook, 
Instagram, 

Pantip  

อื่น ๆ F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN  
ด้าน

กระบวนการ 
3.19 3.41 3.17 3.52 3.41 4.392 0.002* 

ด้าน
บุคลากร 

3.36 3.42 3.35 3.42 3.33 0.309 0.872 

ด้านลักษณะ
ทาง

กายภาพ 

3.08 3.10 2.97 3.30 2.82 2.842 0.024* 

รวม 3.31 3.42 3.24 3.51 3.34 3.465 0.008* 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.54 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของ
ลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามจุดประสงค์มาใช้บริการ สรุปได้ว่ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
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ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 แปลว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.05 ส าหรับด้าน
บุคลากร มีระดับนัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 แปลว่า แตกตา่งกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที ่
0.05  

ผู้วิจัยยอมรับสมมติฐานที่ 2.1 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวัง
หลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกัน ทั้งโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และ ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างจุดประสงค์มาใช้บริการที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 (Levene’s test : ผลิตภัณฑ์ = 1.316 ราคา = 0.480 สถานที่ = 1.333 
ส่งเสริมการตลาด = 0.724 กระบวนการ = 1.188 ลักษณะทางกายภาพ = 0.505 และ โดยรวม = 
0.350) ท าการวิเคราะห์ Post Hoc แบบ Bonferroni เพื่อทดสอบ LSD ต่อไป 

ดังนั้น ผู้วิจัยจ าท าการวิเคราะห์หาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจทั้งโดยรวม
และรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
และ ด้านลักษณะทางกายภาพ น าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบ LSD เพื่อหาว่าคู่ใดบ้าง
ที่แตกต่างกัน สรุปตารางได้ดังนี ้
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ตารางที่ 4.55: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ ์จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้
บริการ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 
จุดประสงค์มาใช้

บริการ 
มีอาหาร

และ
เครื่องดื่ม

หลากหลาย 

รสชาติ
อาหารและ
เครื่องดื่ม 

พักผ่อนหย่อนใจ 
พบปะสังสรรค ์

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง 

เช่น        
Facebook, 
Instagram, 

Pantip 

อื่น ๆ 

มีอาหารและ
เครื่องดื่ม

หลากหลาย 

- - 0.111 
(0.750) 

0.148 
(0.067) 

- 0.087 
(0.081) 

0.096 
(0.123) 

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

 - 0.260* 
(0.835) 

0.238 
(0.950) 

0.208 
(0.132) 

พักผ่อนหย่อนใจ 
พบปะสังสรรค ์

  - - 0.235 
(0.089) 

- 0.051 
(0.128) 

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น        
Facebook, 
Instagram, 

Pantip 

   - - 0.184 
(0.136) 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.55 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามจุดประสงค์
มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 
จุดประสงค์มาใช้

บริการ 
มีอาหาร

และ
เครื่องดื่ม

หลากหลาย 

รสชาติ
อาหารและ
เครื่องดื่ม 

พักผ่อนหย่อนใจ 
พบปะสังสรรค ์

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง 

เช่น        
Facebook, 
Instagram, 

Pantip 

อื่น ๆ 

อื่น ๆ 
 

    - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.55 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้
ที่มีจุดประสงคม์าใช้บริการเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ พบปะสังสรรค์ มีค่าเฉลีย่ระดับความพึงพอใจบริการ
ร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง ต่ ากว่าลูกค้าที่มีจุดประสงคม์าใช้บริการเพราะรสชาติ
อาหารและเครื่องด่ืม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05   
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ตารางที่ 4.56: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านราคา จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้
บริการ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

 
จุดประสงค์มาใช้

บริการ 
มีอาหาร

และ
เครื่องดื่ม

หลากหลาย 

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

พักผ่อน
หย่อนใจ 
พบปะ

สังสรรค ์

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น         
Facebook, 
Instagram,  

Pantip   

 อื่น ๆ 

มีอาหารและ
เครื่องดื่ม 

หลากหลาย 

-      - 0.014       
(0.082)      

0.149*      
(0.074)      

- 0.094      
(0.089)     

0.244      
(0.135)       

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

      -     0.162     
(0.091)     

- 0.080    
(0.104)    

0.258   
(0.145)    

พักผ่อนหย่อนใจ 
พบปะสังสรรค ์

       -    - 0.243*    
(0.098)   

0.095   
(0.141)   

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น        
Facebook, 
Instagram, 

Pantip 

        -   0.338*   
(0.150)  

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.56 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านราคา จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้

บริการ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 

จุดประสงค์มาใช้
บริการ 

มีอาหาร
และ

เครื่องดื่ม
หลากหลาย 

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

พักผ่อน
หย่อนใจ 
พบปะ
สังสรรค ์

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น         
Facebook, 
Instagram,  

Pantip   

 อื่น ๆ 

อื่น ๆ 
 

    - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.56 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านราคา จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้ทีม่ี
จุดประสงค์มาใช้บริการเพราะมีอาหารและเครื่องดื่มหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการ
ร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง สูงกว่าลูกค้าที่มีจุดประสงคม์าใช้บริการเพื่อพักผ่อน
หย่อนใจ พบปะสังสรรค ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส าหรับลูกค้าที่ใช้ที่มีจุดประสงค์มาใช้
บริการเนื่องจากจากการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 
เช่น Facebook, Instagram,  Pantip มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจบริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม 
ชุมชนตรอกวังหลัง สูงกว่า ลูกค้าที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการเพ่ือ พักผ่อนหย่อนใจ พบปะสังสรรค์และ 
อื่น ๆ อย่างมีนยัส าคัญทางสถติิที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.57: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้
บริการ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 
จุดประสงค์มาใช้

บริการ 
มีอาหาร

และ
เครื่องดื่ม

หลากหลาย 

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

พักผ่อน
หย่อนใจ 
พบปะ
สังสรรค ์

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น          
Facebook, 
Instagram,  

Pantip   

 อื่น ๆ 

มีอาหารและ
เครื่องดื่ม 

หลากหลาย  

-       - 0.185*       
(0.090)       

- 0.048       
(0.082)      

- 0.259*       
(0.098)     

0.022      
(0.150)       

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

      -     0.137     
(0.101)     

- 0.073   
(0.115)    

0.208   
(0.160)    

พักผ่อนหย่อนใจ 
พบปะสังสรรค ์

       -    - 0.210     
(0.108)   

0.070   
(0.156)   

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น        
Facebook, 
Instagram, 

Pantip 

        -   0.281   
(0.165)  

          (ตารางมีต่อ) 



102 
 

ตารางที่ 4.57 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนกตามจุดประสงค์มา

ใช้บริการ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 

จุดประสงค์มาใช้
บริการ 

มีอาหาร
และ

เครื่องดื่ม
หลากหลาย 

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

พักผ่อน
หย่อนใจ 
พบปะ
สังสรรค ์

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น          
Facebook, 
Instagram,  

Pantip   

 อื่น ๆ 

อื่น ๆ 
 

    - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.57 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยระดับความพึง
พอใจด้านสถานที ่จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้ทีม่ี
จุดประสงค์มาใช้บริการเพราะมีอาหารและเครื่องดื่มหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการ
ร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง ต่ ากว่าลูกค้าที่มีจุดประสงคม์าใช้บริการเพราะรสชาติ
อาหารและเครื่องด่ืม และ จากการรับรู้สื่อสงัคมออนไลน์เกี่ยวกับร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชน
ตรอกวังหลัง เช่น Facebook, Instagram, Pantip อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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ตารางที่ 4.58: เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตาม
จุดประสงค์มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 

จุดประสงค์มาใช้
บริการ 

มีอาหาร
และ

เครื่องดื่ม
หลากหลาย 

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

พักผ่อน
หย่อนใจ 
พบปะ
สังสรรค ์

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น          
Facebook, 
Instagram,   

Pantip    

 อื่น ๆ 

มีอาหารและ
เครื่องดื่ม 

หลากหลาย 

-      - 0.164       
(0.104)      

0.085       
(0.094)       

- 0.340*       
(0.113)      

0.156      
(0.171)       

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

      -     0.250      
(0.116)     

- 0.174     
(0.132)    

0.321   
(0.184)    

พักผ่อนหย่อนใจ 
พบปะสังสรรค ์

       -    - 0.425*    
(0.124)   

0.070   
(0.180)   

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น        
Facebook, 
Instagram, 

Pantip 

        -   0.496   
(0.190)  

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.58 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตาม
จุดประสงค์มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 
จุดประสงค์มาใช้

บริการ 
มีอาหาร

และ
เครื่องดื่ม

หลากหลาย 

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

พักผ่อน
หย่อนใจ 
พบปะ
สังสรรค ์

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น          
Facebook, 
Instagram,   

Pantip    

 อื่น ๆ 

อื่น ๆ 
 

    - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.58 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า 
ลูกค้าที่ใช้ที่มีจดุประสงค์มาใช้บริการจากการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับร้านอาหารและเครื่องด่ืม 
ชุมชนตรอกวังหลัง เช่น Facebook, Instagram, Pantip มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการ
ร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง สูงกว่าลูกค้าที่มีจุดประสงคม์าใช้บริการเนื่องจากมี
อาหารและเครื่องด่ืมหลากหลาย และ พักผ่อนหย่อนใจ พบปะสังสรรค์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05  
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ตารางที่ 4.59: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตามจุดประสงค์มา

ใช้บริการ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 

จุดประสงค์มาใช้
บริการ 

มีอาหาร
และ

เครื่องดื่ม
หลากหลาย 

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

พักผ่อน
หย่อนใจ 
พบปะ
สังสรรค ์

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น           
Facebook, 
Instagram,   

Pantip    

 อื่น ๆ 

มีอาหารและ
เครื่องดื่ม 

หลากหลาย 

-          - 0.225            
(0.092)          

0.017           
(0.084)           

- 0.337*           
(0.100)         

- 0.222    
(0.152)         

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

        -       0.242    
(0.103)       

- 0.112        
(0.117)     

0.002    
(0.164)     

พักผ่อนหย่อนใจ 
พบปะสังสรรค ์

         -     - 0.354*     
(0.110)    

- 0.240    
(0.159)   

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น        
Facebook, 
Instagram, 

Pantip 

        -   0.115   
(0.168)  

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.59 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตาม

จุดประสงค์มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 

จุดประสงค์มาใช้
บริการ 

มีอาหาร
และ

เครื่องดื่ม
หลากหลาย 

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

พักผ่อน
หย่อนใจ 
พบปะ
สังสรรค ์

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น            
Facebook, 
Instagram,   

Pantip    

 อื่น ๆ 

อื่น ๆ 
 

    - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.59 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่
ใช้ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการจากการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์เก่ียวกับร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชน
ตรอกวังหลัง เช่น Facebook, Instagram, Pantip มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหาร
และเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง สูงกว่าลูกคา้ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการเนื่องจาก มีอาหาร และ
เครื่องดื่มหลากหลาย และ พักผ่อนหย่อนใจ พบปะสังสรรค์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05  
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ตารางที่ 4.60: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตาม
จุดประสงค์มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 
จุดประสงค์มาใช้

บริการ 
มีอาหาร

และ
เครื่องดื่ม

หลากหลาย 

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

พักผ่อน
หย่อนใจ 
พบปะ
สังสรรค ์

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องด่ืมชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น           
Facebook, 
Instagram,   

Pantip    

 อื่น ๆ 

มีอาหารและ 
เครื่องดื่ม 

หลากหลาย 

-         - 0.154         
(0.094)        

0.105         
(0.085)         

- 0.217         
(0.102)        

0.258       
(0.155)        

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

        -      0.121       
(0.105)      

- 0.201      
(0.120)     

0.274    
(0.167)     

พักผ่อนหย่อนใจ 
พบปะสังสรรค ์

         -     - 0.323*    
(0.112)   

0.153   
(0.162)   

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น        
Facebook, 
Instagram, 

Pantip 

        -   0.475   
(0.172)  

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.60 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตาม

จุดประสงค์มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 

จุดประสงค์มาใช้
บริการ 

มีอาหาร
และ

เครื่องดื่ม
หลากหลาย 

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

พักผ่อน
หย่อนใจ 
พบปะ
สังสรรค ์

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น           
Facebook, 
Instagram,   

Pantip    

 อื่น ๆ 

อื่น ๆ 
 

    - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.60 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า 
ลูกค้าที่ใช้ที่มีจดุประสงค์มาใช้บริการจากการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับร้านอาหารและเครื่องด่ืม 
ชุมชนตรอกวังหลัง เช่น Facebook, Instagram, Pantip มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการ
ร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง สูงกว่าลูกค้าที่มีจุดประสงคม์าใช้บริการเพื่อพักผ่อน
หย่อนใจ พบปะสังสรรค์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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ตารางที่ 4.61: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้บริการ 
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 

 
จุดประสงค์มาใช้

บริการ 
มีอาหาร

และ
เครื่องดื่ม

หลากหลาย 

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

พักผ่อน
หย่อนใจ 
พบปะ
สังสรรค ์

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น           
Facebook, 
Instagram,   

Pantip    

 อื่น ๆ 

มีอาหารและ  
เครื่องดื่ม 

หลากหลาย  

-           - 0.111            
(0.070)           

0.066           
(0.063)            

- 0.200           
(0.075)          

0.082        
(0.114)         

  รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม  

         -       0.177        
(0.077)       

- 0.088       
(0.088)     

0.194    
(0.123)     

พักผ่อนหย่อนใจ  
พบปะสังสรรค ์

         -     - 0.265*    
(0.083)   

0.170   
(0.120)   

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น        
Facebook, 
Instagram, 

Pantip 

        -   0.282   
(0.126)  

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.61 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้

บริการ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 

จุดประสงค์มาใช้
บริการ 

มีอาหาร
และ

เครื่องดื่ม
หลากหลาย 

รสชาติอาหาร
และเครื่องด่ืม 

พักผ่อน
หย่อนใจ 
พบปะ
สังสรรค ์

จากการรับรู้สื่อ
สังคมออนไลน์

เกี่ยวกับ
ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง เช่น           
Facebook, 
Instagram,   

Pantip    

 อื่น ๆ 

อื่น ๆ 
 

    - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.61 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง

พอใจโดยรวม จ าแนกตามจุดประสงค์มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่ใช้ที่มี
จุดประสงค์มาใช้บริการจากการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอก
วังหลัง เช่น Facebook, Instagram, Pantip มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและ
เครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง สูงกว่าลูกค้าทีม่ีจุดประสงค์มาใช้บริการเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ พบปะ
สังสรรค์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานที่ 2.2 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มคี่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน   
   สมมติฐานที่ 2.2.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
ผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน  
   สมมติฐานที่ 2.2.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
ราคา แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.2.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรงุเทพมหานคร ที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
สถานที่แตกต่างกัน  
   สมมติฐานที่ 2.2.4 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.2.5 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
กระบวนการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.2.6 ลูกคา้ที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
บุคลากรแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.2.7 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
ลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.62: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของลูกค้า
ที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้ง  

 
ส่วนประสม
การตลาด 

ต่ ากว่า
หรือ

เท่ากับ 
500 
บาท 

501 – 
1,000 
บาท 

1,001 – 
1,500 
บาท 

1,501 – 
2,000 
บาท 

มากกว่า 
2,001 
บาท 

F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN  
ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.80 3.74 3.72 3.75 - 0.360 0.782 

ด้านราคา 3.45 3.32 3.36 3.50 - 1.380 0.248 
ด้านสถานที ่ 3.46 3.29 3.38 3.50 - 1.687 0.169 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

3.01 2.96 3.02 3.37 - 0.269 0.848 

ด้าน
กระบวนการ 

3.31 3.18 3.25 3.37 - 0.943 0.420 

ด้านบุคลากร 3.40 3.29 3.47 3.75 - 1.189 0.314 
ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ 

3.11 2.95 3.00 3.50 - 1.747 0.157 

รวม 3.36 3.25 3.31 3.53 - 1.431 0.233 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.62 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของ

ลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้ง สรุปได้ว่าค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้ง ได้แก่ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 500 
บาท 501 – 1,000 บาท 1,001 – 1,500 บาท และ 1,501 – 2,000 บาท มีค่าเฉลี่ยโดยรวมและราย
ด้าน ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้าน
บุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 แปลว่า แตกต่างกัน
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ผู้วิจัยปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.2 แปลว่า ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชุนตรอก
วังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสม
ทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2.3 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มแีหล่งขอ้มูลที่มีผลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสม
ทางการตลาดแตกต่างกัน   
   สมมติฐานที่ 2.3.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มแีหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน มีระดับความพึง
พอใจด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน   
   สมมติฐานที่ 2.3.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มแีหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน มีระดับความพึง
พอใจด้านราคาแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.3.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลงั กรุงเทพมหานคร ที่มแีหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน มีระดับความพึง
พอใจด้านสถานที่แตกต่างกัน  
   สมมติฐานที่ 2.3.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มแีหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน มีระดับความพึง
พอใจด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.3.5 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มแีหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน มีระดับความพึง
พอใจด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.3.6 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มแีหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน มีระดับความพึง
พอใจด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.3.7 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีแหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน มีระดับความพึง
พอใจด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.63: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของลูกค้า
ที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจ 

 
ส่วนประสม
การตลาด 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

การบอก
ต่อปาก
ต่อปาก
จาก

บุคคลอื่น 

สื่อ
โฆษณา
ต่าง ๆ 
(ทีวี 

หนังสือ 
พิมพ์ 

นิตยสาร)    

เพื่อน - 
คนใน

ครอบครัว 

อื่น ๆ F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN  
ด้าน

ผลิตภัณฑ ์
3.89 3.71 3.67 3.71 - 3.865 0.010* 

ด้านราคา 3.56 3.36 3.54 3.25 - 7.937 0.000* 
ด้านสถานที ่ 3.53 3.32 3.50 3.34 - 3.172 0.024* 

ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

3.16 2.96 2.62 2.86 - 5.668 0.001* 

ด้าน
กระบวนการ 

3.41 3.21 3.04 3.16 - 4.760 0.003* 

ด้าน
บุคลากร 

3.44 3.33 3.21 3.33 - 1.681 0.171 

          (ตารางมีต่อ) 

 

 



115 
 

ตารางที่ 4.63 (ต่อ): แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของ
ลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามแหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการตดัสินใจ 

 
ส่วนประสม
การตลาด 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

การบอก
ต่อปาก
ต่อปาก
จาก

บุคคลอื่น 

สื่อ
โฆษณา
ต่าง ๆ 
(ทีวี 

หนังสือ 
พิมพ์ 

นิตยสาร)    

เพื่อน - 
คนใน

ครอบครัว 

อื่น ๆ F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN  
ด้านลักษณะ

ทาง
กายภาพ 

3.20 3.01 2.95 2.97 - 3.301 0.020* 

รวม 3.45 3.27 3.22 3.23 - 6.172 0.000* 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

จากตารางที่ 4.63 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของ
ลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามแหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการตัดสินใจ สรุปได้ว่ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และ ด้านลักษณะทางกายภาพ  
มีระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 แปลว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.05 ส าหรบั 
ด้านบุคลากร มีระดับนัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 แปลว่า แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.05  

ผู้วิจัยยอมรับสมมติฐานที่ 2.3 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวัง
หลัง กรุงเทพมหานคร ที่มแีหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วน
ประสมการตลาดแตกต่างกัน ทั้งโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
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ดังนั้น ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างแหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 (Levene’s test : ผลิตภัณฑ์ = 0.570 ราคา = 0.656 สถานที ่
= 2.491 ส่งเสริมการตลาด = 1.324 กระบวนการ = 0.857 ลักษณะทางกายภาพ = 0.118 และ 
โดยรวม = 1.053) ท าการวิเคราะห์ Post Hoc แบบ Bonferroni เพื่อทดสอบ LSD ต่อไป 

ดังนั้น ผู้วิจัยจ าท าการวิเคราะห์หาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจทั้งโดยรวม
และรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
และ ด้านลักษณะทางกายภาพ น าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบ LSD เพื่อหาว่าคู่ใดบ้าง
ที่แตกต่างกัน สรุปตารางได้ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.64: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่มีผล

ต่อการตัดสินใจ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ 
 

แหล่งข้อมูลที่
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

การบอกต่อ
ปากต่อปาก

จากบุคคลอื่น 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ พิมพ์ 
นิตยสาร) 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

อื่น ๆ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

- 0.173 
(0.066) 

0.220 
(0.136) 

0.177* 
(0.062) 

- 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.64 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามแหล่งข้อมลู
ที่มีผลต่อการตดัสินใจ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

 
แหล่งข้อมูลที่
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

การบอกต่อ
ปากต่อปาก

จากบุคคลอื่น 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ พิมพ์ 
นิตยสาร) 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

อื่น ๆ 

การบอกต่อ
ปากต่อปาก

จากบุคคลอื่น 

 - 0.046 
(0.140) 

0.004 
(0.071) 

- 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ พิมพ์ 
นิตยสาร 

  - - 0.042 - 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

   - - 

อื่น ๆ     - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.64 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามแหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการตัดสินใจ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า 
ลูกค้าที่มีแหล่งข้อมูลต่อการตัดสินใจจาก สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Pantip, 
YouTube หรอื website มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอก
วังหลัง สูงกว่า ลูกค้าที่มีแหล่งข้อมูลต่อการตัดสินใจจาก เพื่อน – คนในครอบครัว อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05   
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ตารางที่ 4.65: เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านราคา จ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่มผีลต่อ
การตัดสินใจ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 
แหล่งข้อมูลทีม่ี

ผลต่อการ
ตัดสินใจ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

การบอกต่อ
ปากต่อปาก

จากบุคคลอื่น 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ พิมพ์ 
นิตยสาร) 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

อื่น ๆ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube หรอื 

website 

- 0.207* 
(0.071) 

0.226 
(0.147) 

0.313* 
(0.067) 

- 

การบอกต่อปาก
ต่อปากจาก
บุคคลอื่น 

 - - 0.184 
(0.151) 

0.105 
(0.077) 

- 

สื่อโฆษณาต่าง 
ๆ (ทีวี หนังสือ 
พิมพ์ นิตยสาร 

  - 0.290 
(0.150) 

- 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

   - - 

อื่น ๆ     - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05        
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จากตารางที่ 4.65 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านราคา จ าแนกตามแหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ โดยเปรยีบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้า
ที่มีแหล่งข้อมลูต่อการตัดสินใจจาก สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Pantip, YouTube 
หรือ website มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง     
สูงกว่า ลูกค้าที่มีแหล่งข้อมลูต่อการตัดสินใจจาก การบอกต่อปากต่อปากจากบุคคลอื่น และ จาก   
เพื่อน – คนในครอบครัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05   
 
ตารางที่ 4.66: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่มีผลตอ่

การตัดสินใจ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

แหล่งข้อมูลที่
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ website 

การบอกต่อปาก
ต่อปากจาก
บุคคลอื่น 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ 
พิมพ์ 

นิตยสาร) 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

อื่น ๆ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

- 0.205*  
(0.080)  

0.031  
(0.165)  

0.190*  
(0.075)  

- 

การบอกต่อ
ปากต่อปาก

จากบุคคลอื่น 

 - - 0.174 
(0.170) 

- 0.014 
(0.086) 

- 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.66 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านสถานที่ จ าแนกตามแหล่งข้อมูลทีม่ี
ผลต่อการตัดสินใจ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 

แหล่งข้อมูลที่
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ website 

การบอกต่อปาก
ต่อปากจาก
บุคคลอื่น 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ 
พิมพ์ 

นิตยสาร) 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

อื่น ๆ 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ พิมพ์ 
นิตยสาร 

  - 0.160 
(0.168) 

- 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

   - - 

อื่น ๆ     - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.66 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยระดับความพึง
พอใจด้านสถานที ่จ าแนกตามแหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการตดัสินใจ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า 
ลูกค้าที่มีแหล่งข้อมูลต่อการตัดสินใจจาก สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Pantip, 
YouTube หรอื website มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอก 
วังหลัง สูงกวา่ลูกค้าที่มีแหล่งข้อมูลต่อการตัดสินใจจาก การบอกต่อปากต่อปากจากบุคคลอื่น และ 
จากเพ่ือน – คนในครอบครัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 
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ตารางที่ 4.67: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตาม
แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ โดยเปรยีบเทียบเป็นรายคู่  

 
แหล่งข้อมูลที่
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

การบอกต่อ
ปากต่อปาก

จากบุคคลอื่น 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ พิมพ์ 
นิตยสาร) 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

อื่น ๆ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

- 0.196  
(0.092)  

0.534*  
(0.190)  

0.296*  
(0.086)  

- 

การบอกต่อ
ปากต่อปาก

จากบุคคลอื่น 

  - 0.338 
(0.195) 

0.100 
(0.099) 

- 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ พิมพ์ 
นิตยสาร 

  - - 0.238 
(0.192) 

- 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

   - - 

อื่น ๆ     - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.67 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านสถานที่ จ าแนกตามแหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการตดัสินใจ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า 
ลูกค้าที่มีแหล่งข้อมูลต่อการตัดสินใจจาก สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Pantip, 
YouTube หรอื website มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอก
วังหลัง สูงกว่าลูกค้าที่มีแหล่งข้อมูลต่อการตัดสินใจจาก สื่อโฆษณาต่าง ๆ (ทีวี หนังสือพิมพ์ นิตยสาร) 
และ จากเพื่อน – คนในครอบครัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05   

 
ตารางที่ 4.68: เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตามแหล่งข้อมูลทีม่ี

ผลต่อการตัดสินใจ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

แหล่งข้อมูลที่
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

การบอกต่อ
ปากต่อปาก

จากบุคคลอื่น 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ พิมพ์ 
นิตยสาร) 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

อื่น ๆ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

- 0.200  
(0.082)  

0.371  
(0.170)  

0.250*  
(0.077)  

- 

การบอกต่อ
ปากต่อปาก

จากบุคคลอื่น 

 - 0.171  
(0.174)  

0.050  
(0.088)  

- 

           (ตารางมีต่อ) 



123 
 

ตารางที่ 4.68 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตาม
แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ โดยเปรยีบเทียบเป็นรายคู่ 

 
แหล่งข้อมูลที่
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

การบอกต่อ
ปากต่อปาก

จากบุคคลอื่น 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ พิมพ์ 
นิตยสาร) 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

อื่น ๆ 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ พิมพ์ 
นิตยสาร 

  -  - 0.121  
(0.172) 

- 

เพื่อน – คน
ในครอบครัว 

   - - 

อื่น ๆ     - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.68 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านกระบวนการ จ าแนกตามแหล่งขอ้มูลที่มีผลต่อการตัดสินใจ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้
ว่า ลูกค้าที่มีแหล่งข้อมูลต่อการตัดสินใจจาก สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Pantip, 
YouTube หรอื website มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอก
วังหลัง สูงกว่าลูกค้าที่มีแหล่งข้อมูลต่อการตัดสินใจจากเพื่อน – คนในครอบครัว อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.69: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตาม 
แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ โดยเปรยีบเทียบเป็นรายคู่  

 
แหล่งข้อมูลทีม่ี

ผลต่อการ
ตัดสินใจ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น  

Facebook, 
Instragram, 

Pantip, 
Youtube 

หรือ 
website 

การบอกต่อ
ปากต่อปาก

จากบุคคลอื่น 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ พิมพ์ 
นิตยสาร) 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

อื่น ๆ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instragram, 

Pantip, 
Youtube หรอื 

website 

- 0.182 
(0.084)  

0.245  
(0.172)  

0.221*  
(0.078)  

- 

การบอกต่อปาก
ต่อปากจาก
บุคคลอื่น  

 - 0.062  
(0.177)  

0.038  
(0.090)  

- 

สื่อโฆษณาต่าง 
ๆ (ทีวี หนังสือ 
พิมพ์ นิตยสาร 

  -  - 0.023  
  (0.172) 

- 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

   - - 

อื่น ๆ     - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.69 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามแหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ โดยเปรยีบเทียบรายคู่ 
สรุปได้ว่า ลูกค้าที่มีแหล่งข้อมลูต่อการตัดสินใจจาก สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, 
Pantip, YouTube หรือ website มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม 
ชุมชนตรอกวังหลัง สูงกว่าลูกค้าที่มีแหล่งข้อมูลต่อการตัดสินใจจากเพื่อน – คนในครอบครัว อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
ตารางที่ 4.70: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการ

ตัดสินใจ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
 

แหล่งข้อมูลที่
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น  

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

การบอกต่อ
ปากต่อปาก

จากบุคคลอื่น 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ พิมพ์ 
นิตยสาร) 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

อื่น ๆ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น 

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

- 0.182*   
(0.061)   

0.236   
(0.125)   

0.223*   
(0.057)   

-  

การบอกต่อ
ปากต่อปาก

จากบุคคลอื่น 

 - 0.054   
(0.130)   

0.041   
(0.066)   

-  

           (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.70 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม จ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่มีผล
ต่อการตัดสินใจ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่

 
แหล่งข้อมูลที่
มีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

สื่อออนไลน์ 
เช่น  

Facebook, 
Instagram, 

Pantip, 
YouTube 

หรือ 
website 

การบอกต่อ
ปากต่อปาก

จากบุคคลอื่น 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ พิมพ์ 
นิตยสาร) 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

อื่น ๆ 

สื่อโฆษณา
ต่าง ๆ (ทีวี 

หนังสือ พิมพ์ 
นิตยสาร 

  -  - 0.013 
(0.128) 

- 

เพื่อน - คนใน
ครอบครัว 

   - - 

อื่น ๆ     - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.70 เมื่อพิจารณาโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลีย่ระดับความพึง
พอใจโดยรวม จ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจ โดยเปรียบเทียบรายคู่ สรุปได้ว่า ลูกค้าที่
มีแหล่งข้อมลูต่อการตัดสินใจจาก สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Pantip, YouTube 
หรือ website มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจบริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง สูง
กว่าลูกค้าที่มีแหล่งข้อมูลต่อการตัดสินใจจาก การบอกต่อปากต่อปากจากบุคคลอื่น และ เพื่อน – คน
ในครอบครัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานที่ 2.4 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มคีวามถี่ในการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน   
   สมมติฐานที่ 2.4.1 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีความถีใ่นการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
ผลิตภัณฑ ์แตกต่างกัน   
   สมมติฐานที่ 2.4.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีความถีใ่นการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านราคา
แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.4.3 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีความถีใ่นการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
สถานที่แตกต่างกัน  
   สมมติฐานที่ 2.4.4 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีความถีใ่นการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.4.5 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีความถีใ่นการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
กระบวนการแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.4.6 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีความถีใ่นการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
บุคลากรแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 2.4.7 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีความถีใ่นการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้าน
ลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.71: แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของลูกค้า
ที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการ  

 
ส่วนประสม
การตลาด 

1 ครั้งต่อ
สัปดาห ์

2 ครั้งต่อ
สัปดาห ์

3 – 4 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ 

มากกว่า 5 
ครั้งต่อ
สัปดาห ์

F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN 
ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.74 3.79 3.85 3.88 1.153 0.327 

ด้านราคา 3.42 3.38 3.45 3.46 0.222 0.881 
ด้านสถานที ่ 3.37 3.44 3.48 3.51 0.992 0.396 

ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

2.96 2.98 3.11 3.03 0.712 0.545 

ด้าน
กระบวนการ 

3.24 3.27 3.36 3.33 0.617 0.604 

ด้านบุคลากร 3.37 3.33 3.41 3.45 0.481 0.695 
ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ 

3.02 3.08 3.18 3.17 1.272 0.284 

รวม 3.30 3.32 3.41 3.40 0.990 0.398 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.71 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของ
ลูกค้าที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามความถี่ในการใช้บริการ สรุปได้ว่าลูกค้าที่มาใช้บริการมีความถี ่1 ครั้งต่อสัปดาห์ 2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห ์และ มากกว่า 5 ครัง้ต่อสัปดาห์ มีค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 แปลว่า แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 
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ผู้วิจัยปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.4 แปลว่า ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชุนตรอก
วังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มคีวามถี่ในการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทาง
การตลาดโดยรวมแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
ตารางที่ 4.72: แสดงสรุปผลทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ลูกค้าที่มาใช้บริการรา้นอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.1 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอก
วังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อ
ประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที่ 1.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึง
พอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที่ 1.3 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอก
วังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศกึษาแตกต่างกัน มีระดับความ
พึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที่ 1.4 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอก
วังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจ
ต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที่ 1.5 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอก
วังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับ
ความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที่ 1.6 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอก
วังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานสมรสแตกต่างกัน มีระดับความพึง
พอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.72 (ต่อ): แสดงสรปุผลทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2 ลูกค้าที่มาใชบ้ริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีพฤติกรรมที่ต่างกัน มรีะดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาด
แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2.1 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอก
วังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มี
ระดับความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที่ 2.2 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอก
วังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มคี่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มี
ระดับความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.3 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอก
วังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มแีหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจแตกต่าง
กัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที่ 2.4 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอก
วังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มคีวามถี่ในการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับ
ความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

 
 

 

 

 



ตารางที่ 4.73: แบบแสดงสรุปสมมติฐานด้านลักษณะประชากรศาสตร์ และ พฤติกรรม 
 

ตัวแปรต้น ระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ผลิตภัณฑ ์ ราคา สถานที ่ ส่งเสริม

การตลาด 
กระบวนการ บุคลากร ลักษณะทาง

กายภาพ 
โดยรวม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์  
เพศ   - - - - -  

อายุ         

การศึกษา         

อาชีพ         

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน         

สถานภาพสมรส -    - -   

พฤติกรรมลูกค้า 
จุดประสงค์มาใช้บริการ      -   

ค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้ง - - - - - - - - 
แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ      -   

ความถี่ในการใช้บริการ - - - - - - - - 
หมายเหตุ:       แปลว่า  สอดคล้องกับสมมติฐาน (Sig.) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     
                X   แปลว่า  ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สรุปการข้อมูลจากตารางที่ 4.72 และ 4.73 จากสมมตฐิานที่ 1 ผู้วิจัยสรปุผลได้ว่าลูกค้าที่มา
ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชากร 
ศาสตร์ทีแ่ตกตา่งกัน ด้าน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ สถานภาพสมรส ที่
แตกต่างกัน มคีวามพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกัน มคีวามพึงพอใจโดยรวม และรายด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสว่นรายด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด 
ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   

กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่างกัน มีความพึงพอใจโดยรวม และรายด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05  

กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาต่างกัน มีความพึงพอใจโดยรวม และรายด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05  

กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจโดยรวม และรายด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 

กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึงพอใจโดยรวม และรายด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05   

กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีความพึงพอใจโดยรวม และรายด้านราคา ด้าน
สถานที่ ด้านสง่เสริมการตลาด และ ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ0.05 และส าหรับด้านผลิตภัณฑ ์ด้านกระบวนการ และ ด้านบุคลากร แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 จากสมมตฐิานที่ 2 ผู้วิจัยสรปุผลได้ว่าลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีพฤติกรรมการใช้บริการ ได้แก่ จุดประสงค์มาใช้บริการ และ 
แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ ที่แตกตา่งกัน มคีวามพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดที่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และส าหรับ ลูกค้าที่มาใช้บรกิารร้านอาหารและเครื่องด่ืม
ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ที่มีพฤติกรรมการใชบ้ริการ ได้แก่ ค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้ง 
และ ความถีใ่นการใช้บริการ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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กลุ่มตัวอย่างที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการต่างกัน มีความพึงพอใจโดยรวม และรายด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับด้านบุคลากร แตกต่างกันอย่างไม่
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละต่างกัน มีความพึงพอใจโดยรวม และรายด้าน 
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้าน 
ลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05       

กลุ่มตัวอย่างที่มีแหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการตดัสินใจต่างกัน มคีวามพึงพอใจโดยรวม และราย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และ ด้านลักษณะทาง 
กายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับด้านบุคลากร แตกต่างกันอย่างไม ่
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละต่างกัน มีความพึงพอใจโดยรวม และรายด้าน 
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้าน 
ลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05       

 
4.3 ผลการวิเคราะห์อื่น ๆ   

 
ตารางที่ 4.74: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของลูกค้าที่เดินทาง

มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ด้าน
ผลิตภัณฑ ์

 
ส่วนประสมทางการตลาด MEAN S.D. ระดับความพึงพอใจ 

ด้านผลิตภัณฑ ์
อาหารและเครื่องด่ืมในชุมชน

ตรอกวังหลังมีความหลากหลาย 
4.15 0.676 มาก 

อาหารและเครื่องด่ืมในชุมชน
ตรอกวังหลังมีความสะอาด 

3.49 0.694 มาก 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.74 (ต่อ): สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของลูกค้าที่

เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืม ชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ ์

 

ส่วนประสมทางการตลาด MEAN S.D. ระดับความพึงพอใจ 
ด้านผลิตภัณฑ ์

อาหารและเครื่องด่ืมในชุมชน
ตรอกวังหลังมีรสชาติอร่อย  

3.98 0.688 มาก 

อาหารและเครื่องด่ืมในชุมชน
ตรอกวังหลังมีรูปลักษณ์สวยงาม 

3.53  0.718  มาก 
 

รวมด้านผลิตภัณฑ ์ 3.78 0.526 มาก 
 

จากตารางที่ 4.74 พบว่า โดยรวมลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอก  
วังหลัง กรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับ  
มาก (Mean = 3.73, S.D. = 0.526) เมื่อพิจารณาจากการหาค่าเฉลี่ยรายด้าน สรุปว่า ด้านอาหาร
และเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลังมีความหลากหลาย มีความพึงพอใจสูงที่สุด (Mean = 4.15, S.D. 
= 0.676) รองลงมาคืออาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลังมีรสชาติอร่อย (Mean = 3.98, S.D. 
= 0.688) ตามมาด้วยอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลังมีรูปลักษณ์สวยงาม (Mean = 3.53  
, S.D. = 0.718) และสุดท้ายคือ อาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลังมีความสะอาด (Mean = 
3.49  , S.D. = 0.694) ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.75: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของลูกค้าที่เดินทาง
มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ด้านราคา 

 
ส่วนประสมทางการตลาด  MEAN S.D. ระดับความพึงพอใจ 

ด้านราคา 
ราคาอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอก

วังหลังมีความเหมาะสมกับคณุภาพ  
3.54 0.748 มาก 

ราคาอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอก
วังหลังมีความเหมาะสมกับปริมาณที่ 

ได้รับ 

3.48 0.782 มาก 

ร้านอาหารในชุมชนตรอกวังหลังมี ป้าย
บอกราคาอาหารและเครื่องดื่มชัดเจน  

3.52   0.782   มาก   

อาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง
หลังมีราคาถูกกว่าชุมชนอื่น เช่น ตลาด

พล ู  

3.16    0.779    ปานกลาง  

รวมด้านราคา  3.42 0.577 มาก 
 

จากตารางที่ 4.75 พบว่า โดยรวมลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอก
วังหลัง กรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา อยู่ในระดับมาก 
(Mean = 3.42, S.D. = 0.577) เมื่อพิจารณาจากการหาค่าเฉลี่ยรายด้าน สรุปว่า ราคาอาหารและ
เครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลังมีความเหมาะสมกับคุณภาพ มีความพึงพอใจสูงที่สุด (Mean = 3.54, 
S.D. = 0.748) รองลงมา  คือร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลังมีป้ายบอกราคาชัดเจน 
(Mean = 3.52, S.D. = 0.782) ตามมาด้วยราคาอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลังมีความ
เหมาะสมกับปริมาณที่ได้รับ (Mean = 3.48 , S.D. = 0.782) ตามล าดับ ส าหรับด้านอาหารและ
เครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลังมีราคาถูกกว่าชุมชนอื่น เช่น ตลาดพลู มีความพึงพอใจในระดับปาน
กลาง (Mean = 3.16, S.D. = 0.779)   
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ตารางที่ 4.76: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของลูกค้าที่เดินทาง
มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ด้าน
สถานที ่

 
ส่วนประสมทางการตลาด MEAN S.D. ระดับความพึงพอใจ 

ด้านสถานที ่
พื้นที่ภายในร้านอาหารและเครื่องดื่มใน

ชุมชนตรอกวังหลัง กว้างขวางสะดวกสบาย 
3.14 0.866 ปานกลาง 

การเดินทางไปใช้บริการร้านอาหารชุมชน
ตรอกวังหลัง มีความสะดวกสบาย เช่น มีรถ

ประจ าทาง มีเรือโดยสาร 

3.91 0.847 มาก 

สถานที่ตั้งร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชน 
ตรอกวังหลังมีความปลอดภัย  

3.34  0.712  ปานกลาง   

การตกแต่งร้านอาหารและเครื่องดื่มใน   
ชุมชนตรอกวังหลังมีความสวยงาม   

3.31   0.781   ปานกลาง   

รวมด้านสถานที่  3.42  0.636  มาก  
 

จากตารางที่ 4.76 พบว่า โดยรวมลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอก
วังหลัง กรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่ อยู่ในระดับมาก      
(Mean = 3.42, S.D. = 0.636) เมื่อพิจารณาจากการหาค่าเฉลี่ยรายด้าน สรุปว่า การเดินทางไปใช ้  
บริการร้านอาหารชุมชนตรอกวังหลัง มีความสะดวกสบาย เช่น มีรถประจ าทาง มีเรือโดยสาร มีความ
พึงพอใจสูงที่สุด  (Mean = 3.54, S.D. = 0.748) รองลงมาคือสถานที่ตัง้ร้านอาหารและเครื่องดื่มใน  
ชุมชนตรอกวังหลัง มีความปลอดภัย มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง (Mean = 3.34, S.D. =  
0.712) ตามด้วยการตกแต่งร้านอาหารและเครื่องดื่มใน ชุมชนตรอกวังหลังมีความสวยงาม     
(Mean = 3.31, S.D. = 0.781) และ สุดทา้ยคือ พื้นที่ภายในร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอก
วังหลัง กว้างขวางสะดวกสบาย (Mean = 3.14, S.D. = 0.866) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.77: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของลูกค้าที่เดินทาง
มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

 
ส่วนประสมทางการตลาด MEAN S.D. ระดับความพึงพอใจ  

ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง
หลัง มีการโฆษณาผ่านสื่อSocial media  
เช่น Facebook, IG, Twitter เป็นต้น 

3.41 0.946 มาก  

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง
หลัง มีส่วนลดให้ลูกค้าประจ า 

2.76 0.856  ปานกลาง 

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง
หลัง มีป้ายน าเสนอเมนูจานพิเศษ หรือ 

เมนูแนะน า   

3.23 0.851 ปานกลาง 

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง
หลัง มีการท าบัตรสมาชิกเพื่อใช้สิทธิพิเศษ

ต่าง ๆ   

2.61 0.900   ปานกลาง 

รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 3.00 0.736 ปานกลาง 
                      

จากตารางที่ 4.77 พบว่า โดยรวมลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอก      
วังหลัง กรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู ่
ในระดับปานกลาง (Mean = 3.00, S.D. = 0.736) เมื่อพิจารณาจากการหาค่าเฉลี่ยรายด้าน สรุปว่า  
ด้านร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง มีการโฆษณาผ่านสื่อ Social media  เช่น  
Facebook, IG, Twitter มีความพึงพอใจสูงสุด (Mean = 3.41, S.D. = 0.946) รองลงมาคือ
ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลัง มีป้ายน าเสนอเมนูจานพิเศษ หรือ เมนูแนะน า  มี
ความพึงพอใจในระดับปานกลาง (Mean = 3.23, S.D. = 0.851) ตามมาด้วยร้านอาหารและ
เครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง มีส่วนลดใหลู้กค้าประจ า (Mean = 2.76, S.D. = 0.856) และสุดท้าย 
คือร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง มีการท าบัตรสมาชิกเพื่อใช้สิทธิพิเศษต่าง ๆ   
(Mean = 2.61, S.D. = 0.900) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.78: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของลูกค้าที่เดินทาง
มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ด้าน
กระบวนการ 

 
ส่วนประสมทางการตลาด MEAN S.D. ระดับความพึงพอใจ  

ด้านกระบวนการ    
ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง

หลัง มีการบรกิารที่รวดเร็วและถูกต้อง  
3.59 0.706 มาก  

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง
หลัง มีการจัดเตรียมเก้าอี้นั่งรอที่ 
สะดวกสบายระหว่างรอรับบริการ    

2.32 0.875  น้อย 

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง
หลัง มีความพร้อมในการบรกิารและแก้ไข

ได้ทันทีเมื่อผิดพลาด 

3.21 0.795  ปานกลาง 

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง
หลัง มีระบบการจองที่นั่งล่วงหน้า  เช่น 

ทางโทรศัพท์หรือทางออนไลน์ 

3.01 0.836   ปานกลาง 

รวมด้านกระบวนการ 3.28 0.655 ปานกลาง 
           

จากตารางที่ 4.78 พบว่า โดยรวมลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอก      
วังหลัง กรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ อยูใ่นระดับ
ปานกลาง (Mean = 3.28, S.D. = 0.655) เมื่อพิจารณาจากการหาค่าเฉลี่ยรายด้าน สรุปว่าด้าน
ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลัง มีการบริการที่รวดเร็วและถูกต้อง มีความพึงพอใจ
สูงสุด (Mean = 3.59, S.D. = 0.706) รองลงมาคือร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลัง มี
ความพร้อมในการบริการและแก้ไขได้ทันทีเมื่อผิดพลาด มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง (Mean = 
3.21, S.D. = 0.795) ตามมาด้วยร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง มีระบบการจองที่นั่ง
ล่วงหน้า  เช่น ทางโทรศัพท์หรือทางออนไลน์ (Mean = 2.76, S.D. = 0.856) และสุดทา้ยคือ 
ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลัง มีการจัดเตรียมเก้าอี้นั่งรอที่ สะดวกสบายระหว่างรอ
รับบริการ มีความพึงพอใจในระดับน้อย (Mean = 2.32, S.D. = 0.875) ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.79: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของลูกค้าที่เดินทาง
มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ด้าน
บุคลากร 

 
ส่วนประสมทางการตลาด MEAN S.D. ระดับความพึงพอใจ  

ด้านบุคลากร  
ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง

หลัง มีพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ด ี
3.51 0.701 มาก  

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง
หลัง มีพนักงานแต่งกายสุภาพ สะอาด 

เรียบร้อย 

3.48 0.690  มาก 

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง
หลัง มีพนักงานดูแลเอาใจใสลู่กค้าและมี

ความกระตือรือร้น 

3.23 0.745   ปานกลาง 

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง
หลัง มีพนักงานปฏิบัติงานถูกต้องและ

แม่นย า 

3.30 0.669   ปานกลาง 

รวมด้านบุคลากร 3.38 0.564 ปานกลาง 
        

จากตารางที่ 4.79 พบว่า โดยรวมลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอก      
วังหลัง กรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร อยู่ในระดับปาน
กลาง (Mean = 3.38, S.D. = 0.564) เมื่อพิจารณาจากการหาค่าเฉลี่ยรายด้าน สรุปว่าด้าน
ร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง มีพนักงานมีมนุษยสมัพันธ์ที่ดี มีความพึงพอใจสูงสุด  
(Mean = 3.51, S.D. = 0.701) รองลงมาคือร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง มี
พนักงานแต่งกายสุภาพ สะอาด เรียบร้อย (Mean = 3.48, S.D. =0.690) ตามมาด้วยร้านอาหารและ
เครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง มีพนักงานปฏิบัติงานถูกต้องและแม่นย า มีความพึงพอใจในระดับปาน
กลาง (Mean = 3.30, S.D. =0.669) และสุดท้ายคือร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลัง มี
พนักงานดูแลเอาใจใส่ลกูค้าและมีความกระตือรือร้น (Mean = 3.23, S.D. =0.745) ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.80: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของลูกค้าที่เดินทาง
มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ 

 
ส่วนประสมทางการตลาด MEAN S.D. ระดับความพึงพอใจ  

 ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 ร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอก

วังหลัง มีสภาพแวดล้อมที่ดี 
3.23 0.695   ปานกลาง  

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง
หลังใช้ภาชนะใส่อาหารและเครื่องด่ืมมี

ความสะอาด ปลอดภัย  

3.41 0.717    มาก  

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง
หลัง มีจ านวนโต๊ะ เก้าอี้ที่ให้บริการที ่

เพียงพอ 

3.09 0.862    ปานกลาง  

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวัง
หลัง มีสาธารณูปโภคที่สะอาดและ 

เพียงพอ เช่น  ห้องน้ า, ถังขยะ  

2.58 0.957    น้อย  

รวมด้านลักษณะทางกายภาพ 3.07 0.663 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.80 พบว่า โดยรวมลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอก
วังหลัง กรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่
ในระดับปานกลาง (Mean = 3.07, S.D. = 0.663) เมื่อพิจารณาจากการหาค่าเฉลี่ยรายด้าน สรุปว่า
ด้านร้านอาหารและเครือ่งดื่มในชุมชนตรอกวังหลังใช้ภาชนะใส่อาหารและเครื่องดื่มมีความสะอาด 
ปลอดภัย มีความพึงพอใจสูงสุด  (Mean = 3.41, S.D. =0.717) รองลงมาคือร้านอาหารและ
เครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง มีสภาพแวดล้อมที่ดี มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง (Mean = 
3.23, S.D. = 0.695) ตามมาด้วย ด้านร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง มีจ านวนโต๊ะ 
เก้าอ้ีที่ให้บริการที่ เพียงพอ (Mean = 3.09, S.D. = 0.862) และสุดท้ายคือร้านอาหารและเครื่องดื่ม
ในชุมชนตรอกวังหลัง มีสาธารณูปโภคที่สะอาดและ เพียงพอ เช่น  ห้องน้ า, ถังขยะ (Mean = 2.58, 
S.D. = 0.957) ตามล าดับ  



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร” มีเนื้อหาดังนี้ 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 
งานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหาร

และเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร มีวัตถปุระสงค์เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย
แนวคิดส่วนประสมการตลาด (7Ps) รวมถึงเพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ
ร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลังกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
และ เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ ซึ่งผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลแบบวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) กลุม่ตัวอย่างคือ ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม ชุมชนตรอกวัง
หลัง กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 400 คน โดยวิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการท าวิจัย ซึงแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 1) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัย
ประชากรศาสตร์ เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed End) ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา  
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ สถานภาพสมรส 2) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยพฤติกรรมของลูกค้า เป็น 
แบบสอบถามปลายปิด (Closed End) ประกอบด้วย จุดประสงค์มาที่ใช้บริการ ค่าใช้จ่ายต่อคนในแต ่ 
ละครั้งที่ใช้บรกิาร แหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจ และ ความถี่ในการใช้บริการ 3) ข้อมูลเกี่ยวกับ  
ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้าน  
การส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยวิธีการหา 
ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coeffcient) ที่ระดับ 0.910 ซึ่งถือว่า
แบบสอบถามเชื่อเถือได้ 
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ผู้วิจัยได้ท าการ สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังนี้   
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 

และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอนดังนี้   
 ตอนที่ 1 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของลูกค้าที่ใช้ 

บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร   
 ตอนที่ 2 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมของลูกค้าที่ใชบ้ริการ

ร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 3 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสม

การตลาด (7Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้าน การสง่เสริมการตลาด ด้าน
กระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ ของลูกค้าทีใ่ช้บริการร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิตเิชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
 

5.1 สรุปผลการวิจัย  
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  

และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอนดังนี้    
  ตอนที่ 1 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของลูกค้าที่ใช้ 
บริการ ร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่า 
ลูกค้าที่ใช้บริการส่วนใหญ ่เป็นเพศหญิงจ านวน 254 คน คดิเป็นร้อยละ 63.5 มีช่วงอายุ 21 – 30 ปี 
มากที่สุด จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 มีระดับปริญญาตรีมากที่สุดจ านวน 212 คน คิดเป็น
ร้อยละ 53.0 ส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน – นกัศึกษา มากทีสุ่ด จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 ม ี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากที่สดุคือต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ  
40.0 และ ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสเป็นโสด มากที่สุด จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8  
  ตอนที่ 2 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมของลูกค้าที่ใชบ้ริการ
ร้านอาหาร และเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่าง 400 คน พบว่าส่วนใหญ่
จุดประสงค์ที่ใช้บริการเพราะมีอาหารและเครื่องด่ืมที่หลากหลาย จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.8 มีค่าใช้จา่ยต่อครัง้ที่ใช้บริการอยู่ที่ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 
74.0 มีแหล่งขอ้มูลที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการส่วนใหญม่าจากสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, 
Instagram, Pantip, YouTube หรือ Website จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 และมีความถี่
ในการใช้บริการส่วนใหญม่ีความถี่อยู่ที่ 1 ครัง้ต่อสัปดาห์ จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8     
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 ตอนที่ 3 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสม   
การตลาด (7Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้าน การสง่เสริมการตลาด ด้าน   
กระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ ของลูกค้าทีใ่ช้บริการร้านอาหารและ   
เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่าลูกค้าที่ใช้บริการส่วนใหญ่   
ตอบแบบสอบถามโดยให้ระดับความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 3.34) โดย   
ลูกค้าที่มาใช้บริการมีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์มาก (Mean = 3.78) รองลงมาคือ   
ด้านราคา (Mean = 3.42) ด้านสถานที่ (Mean = 3.42) ด้านบุคลากร (Mean = 3.37) ด้าน
กระบวนการ (Mean = 3.28) ด้านลักษณะทางกาย (Mean = 3.07) และ ด้านการส่งเสริมการตลาด
(Mean = 3.00) ตามล าดับ   

 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจสูงที่สุดใน 
ข้ออาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลังมีความหลากหลาย (Mean = 4.15) ด้านราคามี  
ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจสูงที่สุดในข้อราคาอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลังมีความเหมาะสม
กับคุณภาพ (Mean = 3.54) ด้านสถานที่ มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจสูงที่สุดในข้อการเดินทางไปใช ้ 
บริการร้านอาหารชุมชนตรอกวังหลัง มีความสะดวกสบาย เช่น มีรถประจ าทาง มีเรือโดยสาร เป็นต้น   
(Mean = 3.54) ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจสูงที่สุดในข้อร้านอาหารและ 
เครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง มีการโฆษณาผ่านสื่อ Social media เชน่ Facebook, IG, Twitter  
เป็นต้น (Mean = 3.41) ด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจสูงที่สุดในข้อร้านอาหารและ 
เครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง มีการบริการที่รวดเร็วและถูกต้อง (Mean = 3.59) ด้านบุคลากร ม ี
ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจสูงที่สุดในข้อร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลัง มีพนักงานมีมนุษย 
สัมพันธ์ที่ด ี(Mean = 3.51) ด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจสูงที่สุดในข้อ 
ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลังใช้ภาชนะใส่อาหารและเครื่องด่ืมมีความสะอาด  
ปลอดภัย (Mean = 3.41)  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิตเิชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานที่ 1 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกัน  
  สมมติฐานที่ 1.1 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิง มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจรายด้าน ด้านสถานที ่
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่าง
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กันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถติิที่ 0.05 และค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมและรายด้าน ด้านผลิตภัณฑ์ 
และ ด้านราคา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05   

          สมมติฐานที่ 1.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มรีะดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมและรายด้าน คือ 
ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร 
และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 สมมติฐานที่ 1.3 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวม
และรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านสถานที ่ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 สมมติฐานที่ 1.4 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมและรายด้าน คือ 
ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร 
และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05     

 สมมติฐานที่ 1.5 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 สมมติฐานที่ 1.6 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง  
กรุงเทพมหานคร ที่มสีถานภาพสมรสแตกตา่งกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ
รายด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ และ ด้านบุคลากร แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 และมีค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านสถานที ่ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05   

สมมติฐานที่ 2 ลูกค้าทีม่าใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง  
กรุงเทพมหานคร ที่มีพฤติกรรมที่ต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน   
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 สมมติฐานที่ 2.1 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง  
กรุงเทพมหานคร ที่มจีุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มี
ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจความพึงพอใจโดยรวมและรายด้านคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และค่าเฉลี่ยความพึงพอใจรายด้านบุคลากร แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05  

 สมมติฐานที่ 2.2 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มี
ค่าเฉลี่ยความพงึพอใจโดยรวมและรายด้าน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 สมมติฐานที่ 2.3 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีแหล่งขอ้มูลที่มีผลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสม
ทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการตดัสินใจแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจรายด้าน ด้านบุคลากร แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และ ค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านกระบวนการ และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 
0.05   

 สมมติฐานที่ 2.4 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีความถี่ในการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ในการใชบ้ริการแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจโดยรวมและรายด้าน ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05  
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจยัเรื่อง ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารและ 

เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงได้น าผลของการวิจัยน ามาอภิปรายเพื่อสรุป 
โดยมีการน าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาอ้างอิง ดังต่อไปนี้   

จากผลการวิจยัเรื่อง ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารและ 
เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์พบว่าลูกค้าที่มีใช้
บริการ ส่วนใหญ่คือ เพศหญิง มีช่วงอายุ 21 – 30 ปี ระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน – นักศึกษา  
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนคือต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 และมีสถานภาพสมรสเป็นโสด ซึ่งผลของงานวิจัยม ี
ความสอดคล้องกบั มนัสสินี บุญมีศรีสง่า และคณะ (2556) ได้ท าการศกึษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลตอ่
ความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อตลาดฉัตรศิลาในอ าเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ โดยผลวิจัยส่วนใหญ่เพศหญิง อายุ 20 - 30 ปี สถานภาพสมรสเป็นโสด การศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน – นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท กล่าวคือ 
ลักษณะกลุม่ตัวอย่างด้านประชากรศาสตร์ในชุมชนตรอกวังหลัง และ นักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาด
ฉัตรศิลาในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ มีความคล้ายคลึงกัน      

จากผลวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารและเครื่องดื่ม
ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ พบว่ากลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่ 
มีจุดประสงค์ทีใ่ช้บริการเพราะมีอาหารและเครื่องดื่มที่หลากหลาย มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใช้บริการอยู่ที่
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท มีความถี่ในการใช้บริการส่วนใหญม่ีความถีอ่ยู่ที่ 1 ครัง้ต่อสัปดาห์ ซึ่งมี 
ความขัดแย้งกับ ณัฐวุฒิ รุ่งเสถียรภูธร (2559) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ประเภทของร้านอาหาร 
คุณภาพของอาหาร คุณภาพการบริการ และสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้าน 
อาหารส าหรับมื้อค่ าของประชากรในกรุงเทพมหานคร จากข้อมูลลูกค้าทีเ่ลือกใช้บริการ ร้านอาหาร
ส าหรับมือค่ าปรากฎว่า ประชากรกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครมีความถี่การใช้บริการ เป็นนาน ๆ 
ครั้ง มีจุดประสงค์ในการใช้บริการร้านอาหารเนื่องจากเพ่ือโอกาสพิเศษ และ มีค่าใช้จ่าย ต่อครั้งโดย
เฉลี่ยอยู่ที่ 1,001 – 1,500 บาท เนื่องจาก ชุมชนตรอกวังหลังเป็นลักษณะคล้ายตลาดนอกจากจะเป็น
แหล่งรวมร้านอาหารและเครื่องด่ืมที่หลากหลาย ยังมีสินค้าของใช้จิปาถะอีกหลายประเภทไว้ให้ 
บริการลูกค้าอีกด้วย จึงส่งผลให้ลูกค้ากลุ่มตวัอย่างจึงมีโอกาสไปใช้บริการได้ทุกสัปดาห์ ซึ่งด้านราคา
อาหารและเครื่องด่ืมในชุมชุนตรอกวังหลังมรีาคาที่เหมาะสมไม่แพงเกินไป เหมาะกับกลุ่มฐานลกูค้า
ส่วนใหญ่ในพืน้ที่ดังกล่าว แตกต่างกับการที่กลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานครที่เลือกใช้ บริการอาหาร
มื้อค่ า ที่จะใชบ้ริการเป็นนาน ๆ ครั้ง ซึ่งการตัดสินใจอาจขึ้นอยู่กับสมาชิกในครอบครวั  เพื่อน หรือ 
คนรัก เพื่อใช้บริการในโอกาสพิเศษและต้องออกไปใช้บริการตามร้านอาหารต่าง ๆ ในห้างสรรพสินคา้ 
และ คอมมูนิตีม้อลล์ ซึ่งราคาอาหารและเครื่องด่ืมที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า และ คอมมูนิตีม้อลล์ มี
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ราคาสูงกว่าชุมชนหรือตลาดต่าง ๆ เนื่องจากต้องเสียค่าเช่าสถานที่ และ ค่าจ้างพนักงานที่สูงกว่า  
ส่งผลให้ค่าใช้จา่ยต่อครั้งจึงสูงกว่าการใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในชุมชนตรอกวังหลัง     

จากผลวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารและเครื่องดื่ม  
ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาด พบว่ากลุ่ม  
ตัวอย่างมคีวามพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง และด้านผลิตภัณฑ์รวมถึงด้านสถานที่ มีความ
พึงพอใจในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ พัชรี สกุลรัตนศักดิ์ และชมภู วิวัฒน์วิกัย (2555) ที่ท าการวิจัย
เรื่อง ความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าในตลาดสด พระราม 5 จังหวัดนนทบุรี โดยกลุ่มตัวอย่างให้ระดับ
ความพึงพอใจโดยรวมที่ระดับปานกลาง และ ให้ระดับความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์รวมถึงด้าน
สถานที่ ระดับมาก ซึ่งได้แก่ ความหลากหลายของสินค้า และ ความสดสะอาดของอาหารที่วางขาย 
ไม่แตกต่างกับกลุ่มลูกค้าที่ใชบ้ริการร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง โดยอาจกล่าวได้ว่า 
ทั้งสองแห่งมีของลักษณะการให้บริการคล้ายกัน ให้ความใส่ใจกับผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก เป็นรูปแบบ
ตลาดที่รวบรวมสินค้าและร้านค้าไว้มากมาย รวมถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมายที่ใกล้เคียงกัน จึงส่งผลให้มี
ระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับเดียวกัน เช่นเดียวกับ ด้านสถานที่ พี่พบว่าผู้ใช้บริการตลาดสด
พระราม 5 มีความพึงพอใจในระดับมาก เช่น การมีความสะดวกสบายด้านการจารจร และ การจัด
แต่งร้านได้สวยงามสะดุดตา ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า ทั้งชุมชนตรอกวังหลัง และ ตลาดสดพระราม 5 ต่างให้
ความส าคัญด้านสถานที่ คือ ต้องการให้ผู้ใช้บริการเดินทางได้สะดวก เข้าถึงสถานที่ได้ง่าย หลากหลาย
ช่องทาง และ ออกแบบร้านค้าต่าง ๆ ให้โดดเด่น มีความน่าสนใจ เพื่อดึงดูดใจและกระตุ้นลูกค้ามาใช้
บริการเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้ซ้ าตอ่ไปในอนาคต  

จากผลการวิจยัเรื่อง ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.1 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอยา่งเพศชายและเพศหญิง มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจรายด้าน ด้านสถานที ่
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่าง 
กันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถติิที่ 0.05 และค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมและรายด้าน ด้านผลิตภัณฑ์  
และ ด้านราคา แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1.1 ซึ่ง 
หมายความว่าลูกค้าที่มาใช้บริการที่มีเพศต่างกัน มคีวามพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัญญา เตชมหามงคล (2559) 
เรื่อง ความพึงพอใจของลูกคา้ที่มาใช้บริการร้านกาแฟขนาดเล็กในอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  
ซึ่งผลของงานวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกัน มีความพึงพอใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง 
สถิติที่ 0.05  
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สมมติฐานที่ 1.2 ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดืม่ชุมชนตรอกวังหลัง  
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน   
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน มีค่าเฉลีย่ความพึงพอใจโดยรวมและรายด้าน คือ   
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร   
และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับ 
สมมติฐานที่ 1.2 ซึ่งหมายความว่าลูกค้าที่มาใช้บริการที่มีอายุต่างกัน มีความพึงพอใจต่อส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ซึ่งช่วงอายุที่มีระดับความพึงพอใจสูงที่สุด 
ได้แก่ 15 - 20 ปี และ ช่วงอายุที่มีระดับความพึงพอใจต่ าที่สุดได้แก่ 51 ปีขึ้นไป ซึ่งมีความสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ วิไลวรรณ บุญวิเซ็นต์ (2556) เรื่องการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสม
การตลาดบริการของร้าน ริว ชาบู ชาบู สาขาสยามสแควร์ ซึ่งผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
แตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจโดยรวมแตกต่างกันกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพบว่า
กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ป ีมีระดับความพึงพอใจสูงที่สุด และ ชว่งอายุ       
41 – 60 ปี มีระดับความพึงพอใจต่ าที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุไม่เกิน 20 ปีต่างมี
ความเห็นว่าร้านอาหารและเครื่องดื่มหรือร้านประเภท ชาบู ชาบู มีลักษณะการน าเสนออาหารที่
หลากหลายและมีรสชาติอร่อยเหมือนกันและมีมาตรฐานการบริการโดยรวมไม่ต่างกัน ถึงแม้ว่าจะอยู่
ต่างสถานที่และต่างบริเวณกัน ก็ไม่มีผลต่อความพึงพอใจโดยรวม 

สมมติฐานที่ 1.3 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวม
และรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านสถานที ่ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผู้วิจัยจึง
ยอมรับสมมตฐิานที่ 1.3 ซึ่งหมายความว่าลูกค้าที่มาใช้บรกิารที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความ
พึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มี
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีระดับความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ    
จิราพร วรเวชวิทยา (2559) ที่ท าการศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจในการ
ใช้บริการห้องอาหารครัวเมืองราช ซึ่งผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความพึงพอใจโดยรวมแตกต่างกันกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งพบว่ากลุ่มตัวอยา่งที่มี
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีระดับความพึงพอใจสูงสุดเช่นกัน ซึ่งมีผลลัพธ์ที่สอดคล้องกับ 
Swenson (1992) ที่กล่าวว่า ระดับการศึกษา คือ การเรยีนรู้ต่าง ๆ ที่ได้สั่งสมของบุคคลนั้น ๆ ซึ่งบ่ง
บอกได้ถึงความสามารถในการรับรู้ข่าวสารต่าง ๆ กระบวนการวิเคราะห์ ระดับการศึกษาสามารถบ่ง
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บอกความสามารถในการเข้าใจต่าง ๆ แบบลึกซึ้งแตกต่างกัน มีความพึงพอใจและการตัดสินใจที่
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.4 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมและรายด้าน คือ 
ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร 
และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 1.4 ซึ่งหมายความว่าลูกค้าที่มาใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อส่วน
ประสมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ 
นักเรียน – นักศึกษา มีระดับความพึงพอใจโดยรวมสูงที่สุด และ อาชีพธุรกิจส่วนตัว - ค้าขาย -  
อาชีพอิสระ มีระดับความพึงพอใจโดยรวมน้อยที่สุด ซึ่งมีความสอดคล้องกับ กับงานวิจัยของ       
วิไลวรรณ บุญวิเซ็นต์ (2556) เรื่องการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการตลาดบริการ
ของร้าน ริว ชาบู ชาบู สาขาสยามสแควร์ ซึ่งผลการวจิัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกันมี
ระดับความพึงพอใจโดยรวมแตกต่างกันกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสาเหตุอาจเป็นเพราะ 
อาชีพที่แตกต่างกันมีภาระหน้าที่ การท างาน รวมถึงประสบการณ์ที่ผ่านมาแตกต่างกัน ส่งผลให้มี
ระดับความคิดเห็นด้านความพึงพอใจในการบริการเกี่ยวกับร้านอาหารและเครื่องด่ืมแตกต่างกัน เช่น 
อาชีพนักเรียน – นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมสูงที่สุด อาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่าง
ดังกล่าวยังไม่มีความกังวลเกี่ยวกับการประกอบอาชีพหรือต้องคิดวางแผนหารายได้ เนื่องจากมีหน้าที่
ตั้งใจศึกษาเพียงอย่างเดียว จึงสามารถมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ ได้มากกว่า
อาชีพอื่น ๆ  

สมมติฐานที่ 1.5 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีค่าเฉลีย่ความพึง
พอใจโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านสถานที ่ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
กระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมตฐิานที่ 1.5 ซึ่งหมายความว่าลูกค้าที่มาใช้บรกิารที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีระดับความพึงพอใจโดยรวมสูง
ที่สุด และ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 75,001 บาท มีระดับความพึงพอใจโดยรวม
ต่ าที่สุด ซึ่งมีความสอดคล้องกับของ ชัญญา เตชมหามงคล (2559) เรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าที่มา
ใช้บริการร้านกาแฟขนาดเล็กในอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  ซึ่งผลของงานวิจัยพบว่ากลุ่ม
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ตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึงพอใจโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่สูง มักมีโอกาสที่จะตัดสินใจเลอืกใช้บริการ
ร้านอาหารและเครื่องดื่มได้มากและหลากหลายกว่า รวมถึงอาจมีประสบการณ์การใช้บริการจากพื้นที่
อื่น ๆ จึงสามารถน ามาเปรียบเทียบได้ ท าให้ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการใช้บริการโดยรวม  

สมมติฐานที่ 1.6 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง  
กรุงเทพมหานคร ที่มสีถานสมรสแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทางการตลาดแตกต่าง 
กัน ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานสมรสแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจรายด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้าน กระบวนการ และ ด้านบุคลากร แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถติิที่ 0.05 และ
มีค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านสถานที ่ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1.6 ซึ่ง
หมายความว่าลูกค้าที่มาใช้บริการที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อส่วนประสม
การตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพเป็นโสดมีระดับ
ความพึงพอใจโดยรวมสูงที่สุด และ กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพเป็นสมรส มีระดับความพึงพอใจต่ า
ที่สุด ซึ่งมคีวามขัดแย้งกับงานวิจัยของ จิราพร วรเวชวิทยา (2559) ที่ท าการศึกษาเรื่องส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการห้องอาหารครัวเมืองราช ซึ่งผลของงานวิจัยพบว่า
กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีความพึงพอใจแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 
0.05 อาจได้ว่ากล่าว กลุ่มคนโสดที่มาใช้บรกิารร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลังมีอิสระ
ทางความคิดหรือทัศนคติหลากหลายมากกว่ากลุ่มที่สมรสแล้ว หรือ หย่าร้าง และ แยกกันอยู่ ซึ่งคนที่
มีสถานภาพสมรสแล้วอาจจะสนใจเรื่องที่เก่ียวกับครอบครัวมากกว่าเรื่องอื่น ๆ  

สมมติฐานที่ 2.1 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มจีุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่างกัน มี
ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจรายด้าน ด้านบุคลากร แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 และ 
ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 ผู้วิจัยจึงยอมรับสมมติฐานที ่2.1 ซึ่งหมายความว่าลูกค้าที่มาใช้บริการที่มีจดุประสงค์มา
ใช้บริการแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 
0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีจุดประสงคจ์ากการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับร้านอาหารและเครื่องด่ืม
ชุมชนตรอกวังหลัง เช่น Facebook, Instagram, Pantip มีระดับความพึงพอใจโดยรวมสูงที่สุด และ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีจุดประสงค์เพื่อพักผ่อนหย่อนใจ พบปะสงัสรรค์ มีระดับความพึงพอใจโดยรวมต่ า
ที่สุด ซึ่งมสีอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศ์ศิริ แซ่ตัน (2558) ที่ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความ
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พึงพอใจของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ: กรณีศึกษา ร้านไอศกรีม Swensen’s 
สาขา Big C สตูล ซึ่งผลของงานวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่มีจุดประสงค์มาใช้บริการแตกต่าง
กันมีระดับความพึงพอใจโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มี
จุดประสงค์จากรายการส่งเสริมการขายมีระดับความพึงพอใจสูงที่สุด ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า กลุ่มลูกค้า
ที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง โดยส่วนใหญ่เป็นนักเรียน – นักศึกษา ซึ่งมี
พฤติกรรมกับความให้ความส าคัญกับหาขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ จากสื่อสงัคมออนไลน์ เป็นหลัก ซึ่งอาจ
มีความคิดเห็นคล้อยตามกับสือ่ออนไลน์ที่โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ไว้ ด้านกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการ
ร้านไอศกรีม Swensen’s สาขา Big C สตลู อาจมีความคดิเห็นว่า ไอศกรีมยี่ห้อดังกล่าวปกติราคา
แพง เมื่อมีการจัดรายการส่งเสริมการขาย ส่งผลให้เกิดแรงกระตุ้นที่จะใช้บริการมากขึ้นและมีผลต่อ 
ความพึงพอใจโดยรวมอีกด้วย    

สมมติฐานที่ 2.2 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชุนตรอกวังหลัง  
กรุงเทพมหานคร ที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทาง 
การตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มี
ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมและรายด้าน ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริม 
การตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างไม่มี 
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.2 ซึ่งหมายความว่าลูกค้าที่มาใช้บริการที่มี
ค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกันอย่างไม่ 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งระหว่าง 1,501 – 2,000  
บาท มีระดับความพึงพอใจโดยรวมสูงที่สุด และ โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งที่  
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท มีระดับความพึงพอใจโดยรวมต่ าที่สุด มีความขัดแย้งกับงานวิจัยของ    
นิชาภัทร อันนันนับ (2560) ท าการศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการและส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านอาหารอิสลามในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลของงานวิจัย 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทีม่ีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่แตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจโดยรวม 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งระหว่าง 1,001 –  
1,500 บาท มีระดับความพึงพอใจสูงสุด และ โดยกลุ่มตวัอย่างที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งน้อยกว่า 500 บาท 
มีระดับความพึงพอใจต่ าที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน ์(2541) กล่าวว่า ผู้บรโิภคมีแรงจูงใจ
และมีสิ่งกระตุน้ในการตัดสินใจซื้อทีแ่ตกต่างกัน เช่น สิ่งกระตุ้นด้านราคา ซึ่งจะเป็นสิ่งก าหนดราคา
สินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภณัฑ์ของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงสิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม ก็มีผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคเช่นกัน เนื่องจากผู้ใช้บริการร้านอาหารอิสลามอาจมีความเช่ือทางศาสนาและ
วัฒนธรรมแตกต่างกับผู้ใช้บริการร้านอาหารทั่วไป  
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สมมติฐานที่ 2.3 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีแหล่งขอ้มูลที่มีผลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสม
ทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการตดัสินใจแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจรายด้าน ด้านบุคลากร แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และ ค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจโดยรวมและรายด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริม 
การตลาด ด้านกระบวนการ และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่  
0.05 ผู้วิจยัจึงยอมรับสมมตฐิานที่ 2.3 ซึ่งหมายความว่าลูกค้าที่มาใช้บรกิารที่มีแหล่งข้อมูลที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง 
สถิติที่ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้แหล่งข้อมูลการตัดสินใจจากสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, 
Instagram, Pantip, YouTube หรือ website มีระดับความพึงพอใจโดยรวมสูงที่สุด และ กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้แหล่งข้อมูลการตัดสินใจจากสื่อโฆษณาต่าง ๆ (ทีวี หนังสือ พิมพ์ นิตยสาร) มีระดับความ 
พึงพอใจโดยรวมต่ าที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัญญา เตชมหามงคล (2559) เรื่อง ความพึง
พอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านกาแฟขนาดเล็กในอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ซึ่งผลของ 
งานวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจทีแ่ตกต่างกัน มีความพึงพอใจโดยรวม 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และมีความสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2550) ที่
ท าการวิเคราะห์พฤติกรรมลกัษณะการซื้อของผู้บริโภคในขั้นตอนการตัดสินซื้อเช่น การค้นหาข้อมูล 
และการประเมินผลทางเลือก ซึ่งมีผลต่อการก าหนดวิธีการเพื่อให้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อ  
อาจกล่าวคือปัจจุบัน ผู้บริโภคนิยมใช้สื่อออนไลน์ เช่น Facebook Instagram หรือ Pantip สืบ
ค้นหาข้อมูล ค าแนะน า หรือ บทวิเคราะห์วิจารณ์ต่าง ๆ เกี่ยวร้านอาหารและเครื่องดื่ม รวมถึงสถานที่
ท่องเที่ยวมากขึ้น ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดระดับความพึงพอใจที่แตกต่างกันจากปัจจัยอื่น ๆ เช่น การบอก
ต่อปากจากบุคคลอื่น เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างนี้อาจเคยไปใช้บริการจริงมาแล้วแต่อาจไม่ประทับใจใน
การบริการเหมือนที่สื่อสังคมออนไลน์ได้ให้ข้อมูลเอาไว ้

สมมติฐานที่ 2.4 ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชุนตรอกวังหลัง 
กรุงเทพมหานคร ที่มีความถี่ในการใช้บริการแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจต่อประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ในการใชบ้ริการแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจโดยรวมและรายด้าน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกตา่งกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 ผู้วิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.3 ซึ่งหมายความว่าลูกค้าที่มาใช้บริการที่มีความถี่ในการใช้
บริการแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 
0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ในการใช้บริการ 3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห์ มีระดับความพึงพอใจโดยรวม
สูงที่สุด และ กลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ในการใช้บริการ 1 ครัง้ต่อสัปดาห ์มีระดับความพึงพอใจโดยรวม



153 
 

ต่ าที่สุด ซึ่งมีความสอดคล้องกับ จิราพร วรเวชวิทยา (2559) ที่ท าการศกึษาเรื่องส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการห้องอาหารครัวเมืองราช ซึ่งผลของงานวิจัยพบว่า
กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนครั้งที่มาใช้บริการทีแ่ตกต่างกัน มีความพึงพอใจโดยรวมแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนครั้งที่มาใช้บริการมากกว่า 10 ครั้งต่อเดือน มี
ระดับความพึงพอใจโดยรวมสูงที่สุด และ กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนครั้งที่มาใช้บริการ 6 - 10 ครั้งต่อ
เดือน มีระดับความพึงพอใจโดยรวมต่ าที่สุด ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มมีความ
ประทับใจในการใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืมทั้งที่ชุมชนตรอกวังหลังและร้านอาหารครัวเมือง
ราช เหมือนกัน เนื่องจากมีความถี่ไปใช้บริการเฉลี่ยต่อเดือนบ่อย จึงเกิดการใช้บริการซ้ า หรือ 
เดินทางกลับมาใช้บริการเป็นประจ า ซึ่งสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน ์(2541) ที่ได้กล่าวว่า สิ่ง
กระตุ้นภายนอก (Outside Stimulus) เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์สิ่งกระตุ้นถือว่า
เป็นเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการซือ้สินค้า (Buying Motive) ซึง่อาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผลและเหตุให้
จูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) เช่น สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่ง
กระตุ้นที่สามารถควบคุมและจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า ทั้งร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง และ ร้านอาหาร
ครัวเมืองราช สามารถออกแบบและจัดการระบบการให้บริการที่ดี ส่งผลให้ลูกค้ามาใช้บริการเป็น
ประจ า 
 
5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการเจ้าของร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลัง 
จากผลการวิจยัในเรื่อง ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารและเครื่องด่ืม
ชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้  

ด้านประชากรศาสตร์  
จากผลการวิจยัในเรื่อง ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารและ

เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่พบว่าเป็นเพศหญิง ในช่วงอาย ุ21 – 30 ปี มี
ระดับปริญญาตรี ส่วนมากมอีาชีพนักเรียน – นักศึกษา มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท และ ส่วนมากมีสถานภาพสมรสเป็นโสด ดงันั้นผู้ประกอบการเจ้าของร้านอาหารและ
เครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง ได้ทราบถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่มาใช้บริการแล้วนั้น สามารถ
น าไป ปรับปรุง พัฒนาการบริการ อาหาร และ เครื่องดื่ม ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายให้มาใช้
บริการมากยิ่งขึ้น เช่น เนื่องจากกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน – นักศกึษา ซึ่งเป็นกลุ่มที่ต้องการ
ความแปลกใหม่ของอาหารและเครื่องด่ืม ให้ความส าคัญกับอาหารและเครื่องด่ืมที่มีความคิด
สร้างสรรค์และการออกแบบทีม่ีสีสันสวยงาม รสชาติที่อรอ่ย และ รวมถงึการตั้งราคาที่ไม่สูงมาก
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เกินไปเนื่องจาก กลุ่มเป้าหมายที่มาใช้บริการส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท  นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มลูกค้าที่มีอายุ 51 ปขีึ้นไปเป็นกลุ่มที่มีระดับความพึงพอใจ
โดยรวมน้อยที่สุด  โดยเฉพาะด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านลักษณะทางกายภาพ เมื่อ
เปรียบเทียบกับกลุ่มอื่น ๆ  ฉะนั้นควรหาวิธีขยายกลุ่มฐานลูกค้าในช่วงอายุดังกล่าวให้มีความพึงพอใจ
มากขึ้น เช่น การเพ่ิมโปรโมช่ันต่าง ๆ ส่วนลดราคาให้ลูกค้าประจ า หรือ การจัดให้มีกิจกรรมใหลู้กค้า
ชิงรางวัลจากสื่อออนไลน์ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมลูกค้าได้อีกช่องทางหนึ่ง รวมถึงการจัดสภาพแวดล้อมให้
สะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อยกว่าปัจจุบัน ควรเพิ่มห้องสุขา และ ถังขยะให้มากขึ้น เป็นต้น 

ด้านพฤติกรรมลูกค้า 
จากผลการวิจยัในเรื่อง ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารและ

เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร พบว่าลูกค้าส่วนใหญม่าใช้บริการเนื่องจากว่ามีอาหาร
และเครื่องด่ืมหลากหลาย รองลงมาคือเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ พบปะสังสรรค์ ซึ่งมีแหล่งข้อมูลที่มีผลต่อ
การตัดสินใจจากสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Pantip, YouTube หรือ website เป็น
หลัก รองลงมาคือ จากเพ่ือน และ คนในครอบครัว มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
500 บาท และ มีความถี่มาใชบ้ริการอยู่ที่สัปดาห์ละ 1 ครั้ง รองลงมาคือ 2 ต่อสัปดาห์ ดังนั้น
ผู้ประกอบการร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลัง ควรปรับปรุง พัฒนา หรอื คิดค้น 
อาหารและเครื่องด่ืมให้มีรสชาติที่อร่อยและถูกปากกับกลุ่มเป้าหมาย โดยลูกค้าส่วนใหญ่มีแหล่งข้อมลู
จากสื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการตัดสินใช้บริการ ฉะนั้นควรส่งเสริมการประชาสัมพันธ์ผ่าน
ช่องทางดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง เช่น การน าเสนอผลิตภัณฑใ์หม่ ๆ หรือ การลงโฆษณาตาม Page 
Facebook แนะน าร้านอาหาร เช่น Wongnai หรือ Starvingtime และ เรื่องกินเรื่องใหญ่ รวมถึง 
Blogger ต่าง ๆ ที่ก าลังเป็นที่นิยม เช่น อรอ่ยต้องแชร์ เป็นต้น โดยลูกค้าในปัจจุบันให้ความส าคัญ
จากประสบการณ์ หรือ ความคิดเห็นของผู้ที่เคยมาใช้บรกิารมากขึ้น ซึ่งอาจส่งผลใหลู้กค้าเกิดความ
จดจ า และ สรา้งความสนใจให้เกิดการมาใช้บริการให้ครั้งต่อไป รวมถึงการบอกต่อปากต่อปากให้มาก
ขึ้น เป็นต้น ในขณะเดียวกันด้วยความที่ลูกค้าส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายต่อครั้งไม่สูงมาก ราคาอาหารและ
เครือ่งดื่มควรเหมาะสม ไม่แพงเกินไปเหมาะกับปริมาณหรือคุณภาพที่ได้รับ รวมถึงการที่มีฐานลูกค้า
ที่มาใช้บริการบ่อยครั้ง ควรมีการส่งเสริมการตลาดให้หลากหลายมากขึ้น เนื่องจากพบว่าความพึง
พอใจด้านดังกล่าวอยู่ในระดับน้อยกว่าด้านอื่น ๆ เช่น การท าบัตรสมาชิกให้ลูกค้าสะสมคะแนนเพื่อ
ได้รับส่วนลดราคาในครั้งต่อไป หรือ การน าเสนอเมนูพิเศษที่แตกต่าง หรือมีความคิดสร้างสรรค์จาก
พื้นที่อื่นให้ลูกค้ามีทางเลือกที่มากขึ้น ซึ่งจะช่วยสร้างแรงกระตุ้นในการใช้บริการได้รวมถึงอาจขยาย
ฐานลูกค้ามากขึ้น เป็นต้น 
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ด้านผลิตภัณฑ์  
พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง ด้านผลิตภัณฑ์ โดยค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจระดับมาก คอื อาหารและเครื่องด่ืมใน
ชุมชนตรอกวังหลังมีความหลากหลาย รองลงมาคือ อาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลังมี
รสชาติอร่อย ฉะนั้นเจ้าของร้านหรือผู้ประกอบการร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง 
ควรหมั่นพัฒนา คิดค้น และ รักษามาตรฐาน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และ รสชาติอาหารและ
เครื่องดื่มที่อร่อยถูกปาก รวมถึงการออกแบบรูปลักษณ์ และ บรรจุภัณฑ์ให้สวยงาม น่าดึงดูดใจกว่า
ในปัจจุบัน เพือ่ตอบสนองความต้องการพื้นฐานซึ่งถือว่าเป็นส่วนที่ส าคัญ ซึ่งจะส่งผลให้รกัษาลูกค้า
ประจ าให้มาใชบ้ริการได้อย่างสม่ าเสมอ และ อาจกลับมาใชบ้ริการซ้ า รวมถึงการบอกต่อแบบปากต่อ
ปาก รวมถึงการน าเสนอในสือ่สังคมออนไลน์ให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ซึ่งจะช่วยให้เจ้าของร้านหรือ
ผู้ประกอบการมรีายได้ที่ดีและเพิ่มช่ือเสียงของร้านตนเองให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น ส่วนของด้าน อาหาร
และเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลังมีความสะอาด แม้จะมีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก
แต่ มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดในด้านผลิตภัณฑ์ ฉะนัน้เจ้าของร้านหรือผู้ประกอบการร้านอาหารและเครื่องดื่ม
ในชุมชนตรอกวังหลัง ควรให้ความส าคัญและใส่ใจเรื่องความสะอาดของอาหารและเครื่องดื่มให้มาก
ขึ้น เช่น ระหว่างปรุงอาหารหรือเครื่องดื่ม ควรใช้วัตถุดิบที่สดใหม ่ใช้เครื่องปรุงที่ได้มาตรฐาน รวมถึง
ใช้อุปกรณ์ที่สะอาดไม่แตกหักหรือช ารุด เป็นต้น  

ด้านราคา  
พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง ด้านราคา โดยค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจระดับมาก คือ ราคาอาหารและเครื่องด่ืมใน
ชุมชนตรอกวังหลังมีความเหมาะสมกับคุณภาพ รองลงคือ ร้านอาหารในชุมชนตรอกวังหลังมีป้าย
บอกราคาอาหารและเครื่องดื่มชัดเจน ฉะนั้นเจ้าของร้านหรือผู้ประกอบการร้านอาหารและเครื่องดื่ม
ในชุมชนตรอกวังหลัง ควรหมั่นรักษาและพฒันาคุณภาพอาหารและเครื่องด่ืมให้เหมาะสมกับราคา 
ต่อไป ควรหมั่นตรวจสอบวัตถุดิบที่ใช้ประกอบอาหารและเครื่องด่ืมให้มีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอ 
เพราะลูกคา้ส่วนใหญม่ีพึงพอใจกับราคาที่ตั้งไว้ รวมถึงการมีป้ายบอกราคา โดยลูกค้าจะสังเกตเห็น
ราคาก่อนพิจารณาตัดสินใจซือ้ได้อย่างชัดเจน ว่าสินค้ามีความเหมาะสมกับขนาด ปริมาณ รวมถึง
ความน่าสนใจก่อนซื้อหรือไม ่ซึ่งผู้ประกอบการส่วนใหญใ่นชุมชนตรอกวังหลังได้ติดตั้งไว้อย่างชัดเจนดี 
อาจจะมีขนาดเล็ก ใหญ่ ไม่เท่ากันบ้างเล็กน้อย หรือปรับปรุงให้ป้ายบอกราคามีความน่าสนใจ มี
มาตรฐาน มีความคงทนแข็งแรง เพิ่มสีสัน หรือ รูปแบบตัวอักษรที่สวยงามขึ้นได้อีกด้วย ส าหรับด้าน
อาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลังมีราคาถูกกว่าชุมชนอื่น เช่น ตลาดพลู พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับ
ความพึงพอใจระดับปานกลาง ดังนั้นเจ้าของร้านหรือผู้ประกอบการร้านอาหารและเครื่องดื่มอาจควร
พิจารณาหาวิธีการลดต้นทุนการผลิตอาหารและเครื่องด่ืม แต่คงคุณภาพเดิมไว้ เพื่อให้มีราคาขายถูก
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ลงกว่าปัจจุบัน หรือ ถูกกว่าพื้นที่ใกล้เคียงกนั ซึ่งจะเป็นวิธกีารที่จะดึงดูดใจให้ลูกค้ามาใช้บริการเพิ่ม
มากขึ้น และ เพิ่มระดับความพึงพอใจด้านราคาได้สูงขึ้นอีกด้วย  
 ด้านสถานที ่
 พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง ด้านสถานที่ โดยค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจระดับมาก คือ การเดินทางไปใช้บริการ
ร้านอาหารชุมชนตรอกวังหลัง มีความสะดวกสบาย เช่น มีรถประจ าทาง มีเรือโดยสาร ด้วยความที่
ชุมชนตรอกวังหลังอยู่ติดกับโรงพยาบาลศิริราช ซึ่งเป็นโรงพยาบาลขนาดใหญ่ เป็นที่รู้จักของ
ประชาชนทั่วไป รวมถึงใกล้สถานศึกษา โรงเรียน มหาวิทยาลัย รวมถึงแหล่งชุมชนที่มีประชากรอาศัย
อยู่จ านวนมาก ส่งผลให้การคมนาคมในย่านดังกล่าวมีความสะดวกสบาย และในอนาคตมีแผนการจะ
พัฒนารถไฟฟ้าให้ผ่านบริเวณดังกล่าวด้วย ซึ่งลูกค้าสามารถเลือกใช้ช่องทางการไปใช้บริการได้
หลากหลายวิธี ซึ่งถือว่าเป็นข้อได้เปรียบของเจ้าของร้านและผู้ประกอบการที่มีที่ตั้งอยู่ในท าเลที่ดี ท า
ให้ลูกค้ารู้สึกไปใช้บริการได้ง่าย ไม่ยุ่งยากจนเกินไป ส่วนการน ารถส่วนตัวมาเองอาจพบปัญหาจราจร
ติดขัดบ้างในช่วงเวลา ในขณะเดียวกันมีที่จอดรถสาธารณะที่มีค่าใช้จ่ายในการจอดเตรียมไว้ที่เพียงพอ 
ต่อความต้องการของลูกค้า ส าหรับ พื้นที่ภายในร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง 
กว้างขวางสะดวกสบาย พบว่ามีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจระดับปานกลาง ซึ่งถือว่ามีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดในด้านสถานที่ อาจเป็นเพราะมีร้านค้าที่หลากหลายและอยู่รวมกันเป็นจ านวนมากในพื้นที่ที่
จ ากัด ดูอึดอัดคับแคบ ท าให้รา้นอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลังต้องออกแบบร้าน และจัด
วางอุปกรณ์ต่าง ๆ ให้ได้ประโยชน์ใช้สอยใหคุ้้มค่าที่สุด  ซึ่งเจ้าของร้านหรือผู้ประกอบการ ควร
พิจารณาปรับปรุงแก้ไขการออกแบบ หรือ การจัดวางอุปกรณ์ต่าง ๆ ใหดู้กว้างขวาง ให้ลูกค้ารู้สึก
สะดวกสบาย ไม่อึดอดั รวมถึงการติดต้ังเครื่องปรับอากาศ ซึ่งจะส่งผลใหภ้าพลักษณ์ร้านดูสวยงาม
และสะอาดมากยิ่งขึ้น อีกทั้งจะช่วยให้เพิ่มระดับความพึงพอใจได้อีกวิธีหนึ่งด้วย 
 การส่งเสริมการตลาด 
  พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน
ตรอกวังหลัง ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจระดับมาก คือ ร้านอาหาร
และเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลัง มีการโฆษณาผ่านสื่อ Social Media เช่น Facebook, IG หรือ 
Twitter เป็นต้น ฉะนั้น เจ้าของร้านหรือผู้ประกอบการร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลัง
ควรที่จะให้ความส าคัญการประชาสัมพันธ์และโฆษณาร้านของตนเองผ่านช่องทางดังกล่าวให้มากที่สุด 
รวมถึงการจัดกิจกรรมส่งเสรมิการขายให้เกดิการโต้ตอบหรือการมีส่วนร่วมกับลูกค้าใหม้ากที่สุด เช่น 
เล่นเกมชิงรางวัล ของสมนาคุณต่าง ๆ  การให้ลูกค้าเช็คอนิที่ร้านเพ่ือได้ส่วนลดราคา การถ่ายรูป
อาหารและเครื่องด่ืมที่ร้านและน าเสนอออกสู่สังคมออนไลน์ เป็นต้น ควรหมั่นลงรูปภาพหรือคลิป   
วิดิโอสั้น ๆ ในสื่อสังคมออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้ลูกค้าได้ตดิตามข่าวสารความเคลื่อนไหวของ
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ร้านอยู่เป็นประจ า ในขณะเดียวกันพบว่า ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลัง มีการท า
บัตรสมาชิกเพื่อใช้สิทธิพิเศษต่าง ๆ และ ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลัง มีส่วนลดให้
ลูกค้าประจ า เป็นส่วนที่ได้ระดับความพึงพอใจน้อยที่สุดในด้าน การส่งเสริมการตลาด ฉะนั้น เจ้าของ
ร้านหรือผู้ประกอบการร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลังควรพิจารณาให้ความส าคัญกับ
ส่วนลดราคาที่ให้แกลู่กค้าประจ าให้มากกว่าปัจจุบัน และการท าบัตรสมาชิกถือเป็นที่เจ้าของร้านควร
ให้ความสนใจมากขึ้นเช่นกัน ซึ่งหากลูกค้ามีบัตรสมาชิกของร้าน อาจส่งผลให้ลูกค้าประจ ากลับมาใช้
ซ้ าได้หลาย ๆ ครั้ง สร้างความภักดีให้แก่ร้าน และ การบอกต่อให้คนรู้จักได้มาลองใช้บริการได้อีกทาง
หนึ่ง  

กระบวนการ     
พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน

ตรอกวังหลัง ด้านกระบวนการ โดยค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจระดับมาก คือ ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง มีการบริการที่รวดเร็วและถูกต้อง รองลงมาคือ ร้านอาหารและ
เครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง มีความพร้อมในการบริการและแก้ไขได้ทันทีเมื่อผิดพลาด ฉะนั้น 
เจ้าของร้านหรือผู้ประกอบการร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง ควรรักษามาตรฐาน
ระบบการท างานที่รวดเร็วและมีความถูกต้อง และการมีความพร้อมในการบริการและแก้ไขได้ทันที
เมื่อผิดพลาดต่อไป ซึ่งเจ้าของร้านอาหารและเครื่องด่ืมควรหมั่นตรวจสอบกระบวนการท าของร้านอยู่
สม่ าเสมอ เพื่อรักษาคุณภาพการปฏิบติังานให้ลูกค้าประทบัใจต่อไป รวมทั้งควรท าแบบสอบถาม
ความพึงพอใจของลูกค้าหรือแบบฟอร์มการให้คะแนนการบริการให้ลูกคา้ได้ตอบเพื่อรับรู้ถึงสิ่งที่ควร
ปรับปรุง แก้ไข และข้อเสนอแนะ เพื่อเป็นการพัฒนาร้านต่อไป ส าหรับ การจัดเตรียมเก้าอี้นั่งรอที ่
สะดวกสบายระหว่างรอรับบริการ พบว่ามีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจน้อยที่สุดในด้านกระบวนการ ดังนั้น 
เจ้าของร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง ควรพิจารณาจัดเตรียมเก้าอี้ที่นั่งรอก่อนเข้ารับ
บริการให้มากขึ้นกว่าที่มีอยู่ มีความปลอดภัยได้มาตรฐาน หรือ มีการจดัคิวการรอรับบริการที่เป็น 
ระบบแบบแผนที่มีประสิทธภิาพ รวมถึงอาจน าแอพพลิเคช่ันที่ถูกออกแบบมาให้เหมาะกับร้านอาหาร 
เช่น QueQ น ามาช่วยให้กระบวนการท างานง่ายและรวดเร็วยิ่งขึ้น  

บุคลากร  
พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน 

ตรอกวังหลัง ด้านบุคลากร โดยค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจระดับมาก คือ ร้านอาหารและเครื่องด่ืม 
ในชุมชนตรอกวังหลัง มีพนักงานมีมนุษยสมัพันธ์ที่ดี รองลงมาคือ ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชน
ตรอกวังหลัง มีพนักงานแต่งกายสุภาพ สะอาด เรียบร้อย ซึ่งเจ้าของร้านและผู้ประกอบการร้าน  
อาหารและเครื่องด่ืม ควรรักษามาตรฐาน ปลูกฝังการมีจติใจรักงานบริการ หมั่นตรวจสอบการบริการ
ด้านมนุษยสัมพันธ์ที่ด ีรวมถึงการแต่งกายที่สุภาพ สะอาด เรียบร้อย ต่อไป รวมถึงการปรับปรุง 
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พัฒนา ฝึกอบรบวิธีการท างานให้ดีขึ้นไปอีก ส าหรับส่วนของร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอก 
วังหลัง มีพนักงานดูแลเอาใจใส่ลูกค้าและมีความกระตือรือร้น มีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจระดับ 
ปานกลาง แต่น้อยที่สุดในด้านบุคลากร ผู้ประกอบการควรให้ความรู้เกี่ยวกบัร้านของตนเอง เพื่อตอบ
ค าถามลูกค้าเวลาพบเจอปัญหาระหว่างให้บริการได้ รวมถึงการให้ความเข้าใจและอธิบายถึง
ความส าคัญของการที่พนักงานควรดูแลเอาใจใส่ลูกค้าและมีความกระตือรือร้นในระหว่างการท างาน 
เพื่อให้เกิดการพัฒนาที่ยั่งยืนต่อไปในอนาคต ซึ่งปัจจัยด้านบุคลากรถือเป็นสิ่งส าคัญจะเพ่ิมยอดขาย 
ก าไร หรือ เพิ่มฐานลูกค้าให้มาใช้บริการมากขึ้นอีกด้วย   

ลักษณะทางกายภาพ   
พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชน 

ตรอกวังหลัง ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจระดับมาก คือ ร้านอาหาร
และเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลังใช้ภาชนะใส่อาหารและเครื่องดื่มมีความสะอาด ปลอดภัย ฉะนั้น
เจ้าของร้านและผู้ประกอบการอาจต้องหมั่นตรวจสอบภาพลักษณ์ให้มีความสะอาดปลอดภัย ไม่
แตกหัก ไมม่ีรอยร้าว ไม่ช ารุด พร้อมใช้งานอยู่ตลอดเวลา รวมทั้งอาจมีวางแผนปรับเปลี่ยนภาชนะ
จานชามต่าง ๆ ที่ดูเก่าทรุดโทรม ให้ดสูวยงาม และมีการออกแบบที่เหมาะกับยุคสมัยปจัจุบัน รวมถึง
การให้ความส าคัญกับการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอีกด้วย ส าหรับการมีสาธารณูปโภคที่สะอาดและ
เพียงพอ เช่น ห้องน้ า, ถังขยะ พบว่ามีค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจระดับน้อย ฉะนั้นเจา้ของกิจการ
ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชนตรอกวังหลัง ควรรีบด าเนินการปรับปรุงแก้ไขระบบสาธารณูปโภค
ให้มีความสะอาด ถูกสุขอนามัย ให้เร็วทีสุ่ด เช่น ผู้วิจัยพบว่าบางร้านอาหารหรือเครื่องด่ืมในชุมชน
ตรอกวังหลัง อยู่ในสภาพที่ไมส่ะอาดหรือไม่เป็นระเบียบเรียบร้อย ห้องน้ าไม่สะอาดเท่าที่ควรและมี
จ านวนไม่พอต่อความต้องการ มีขยะเกลื่อนกลาดกระจายอยู่ตามพื้นที่ต่าง ๆ รวมถึงถงัยะที่มีจ านวน
น้อยเกินไป เวลาฝนตกหนัก ระบบการระบายน้ าก็ติดขัด ท่วมขังตามทางเดินเข้าร้าน เป็นต้น ซึ่งถ้า
สามารถปรับปรุง แก้ไข ด้านนี้ได้ดีขึ้น และ มีประสิทธิภาพมากขึ้น จะสง่ผลให้ลูกค้าทีม่าใช้บริการเกิด
ความประทับใจ และช่วยยกระดับความพึงพอใจได้ขึ้นอีก  
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5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 ข้อเสนอเสนอแนะเพ่ือการท าการวิจัยครั้งต่อไปมีดังนี้  
 1) ควรศกึษาเกี่ยวกับการจัดการการบริการร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง 
โดยการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในรูปแบบการสัมภาษณ์ลูกค้าที่มาใช้บริการ และการเกบ็ข้อมูลเชิงลึก
จากเจ้าของร้านอาหารและเครื่องดื่ม รวมถงึฝ่ายบริหารหรือผู้ควบคุมชุมชนตรอกวังหลัง เพื่อรับรู้สิ่งที่
ควรปรับปรุงแก้ไขในปัจจัยด้านต่าง ๆ เพื่อยกระดับความพึงพอใจของลูกค้า และจะท าให้ชุมชนตรอก
วังหลังมีการพัฒนาที่มีประสทิธิภาพและมีความยั่งยืนต่อไปในอนาคต  
 2) ควรศกึษาเรื่องแรงจูงใจและอิทธิพลที่มีผลต่อการใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มใน
ชุมชนตรอกวังหลัง เนื่องจาก การศึกษางานวิจัยครั้งนี้ศึกษาเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจจากผู้ที่เคยใช้
บริการแล้ว ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับวิเคราะห์แรงจูงใจและอิทธิพลของลูกค้า
ที่มาใช้บริการ ซึ่งจะส่งผลใหก้ารวิจัยมีความสมบูรณม์ากยิ่งขึ้น  
 3) ควรน าผลการวิจัยทีไ่ด้ไปเปรียบเทียบหรือเป็นแนวทางการศึกษาเกี่ยวกับร้านอาหารและ
เครื่องดื่มที่อยู่ในตลาด ย่าน หรือ ชุมชน อื่น ๆ ที่มีความคล้ายคลึงกัน เช่น ชุมชนตลาดพลู ย่านซอย
อารีย์ ตลาดลุงเพิ่ม และ ย่านเกษตรนวมินทร์ เป็นต้น เพื่อน าข้อดีของแต่ละสถานที่มาปรับปรุง 
พัฒนา ให้ยั่งยนืต่อไป  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของรา้นอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง 

กรุงเทพมหานคร 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามชุดนี้ สร้างขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือท าการศึกษา ความพึงพอใจต่อส่วน
ประสมการตลาดของร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร การค้นคว้าอิสระ
ของนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรคณะศิลปะศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาการจัดการอุตสาหกรรม
การบริการและการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ผู้วิจัยจึงขอความกรุณาขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยจะเก็บข้อมูลของท่านไว้
เป็นความลับ ไม่มีผลกระทบใด ๆ และสุดทา้ยนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามที่ให้
ความร่วมมือเป็นอย่างดี ณ โอกาสนี้ด้วย 
แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านพฤติกรรมลูกค้า 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจจากประสบการณ์การใช้บริการร้านอาหาร
และเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ทั่วไปของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและ
เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน       หน้าข้อที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 

1. เพศ  
1) ชาย      2) หญิง  

2. อายุ 
1) 15 - 20 ปี             2) 21 - 30 ปี                3) 31 – 40 ปี  
4)   41 – 50 ปี         5) 51 ปีขึ้นไป  

3. การศึกษา  
                1) ต่ ากว่าปริญญาตรี       2) ปริญญาตรี                3) สูงกว่าปริญญาตรี  
    4. อาชีพ  
              1) นักเรียน/นักศึกษา                     2) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
                3) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/อาชีพอิสระ                4) พนักงานบริษัทเอกชน             

      5) อื่น ๆ โปรดระบุ....................  
   5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
               1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท                 2) 15,001 – 30,000 บาท  
      3) 30,001 – 45,000 บาท               4) 45,001 – 60,000 บาท  
      5) 60,001 – 75,000 บาท              6) มากกว่า 75,001 บาท  
  6. สถานภาพ       

    1) โสด             2) สมรส             3) หย่าร้าง /แยกกันอยู ่/หม้าย      
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านพฤติกรรมของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม
ชุมชนตรอกวงัหลัง กรุงเทพมหานคร  
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน       หน้าข้อที่ตรงกับข้อมูลของท่าน   

7. จุดประสงคม์าใช้บริการ (เลือกเพียง 1 ขอ้)   

 1) มีอาหารและเครื่องด่ืมหลากหลาย                       

           2) รสชาติอาหารและเครื่องด่ืม   

           3) พักผ่อนหย่อนใจ พบปะสังสรรค์                            

           4) จากการรับรู้สื่อสงัคมออนไลน์เกี่ยวกับร้านอาหารและเครื่องด่ืมชุมชนตรอกวังหลัง เช่น        
Facebook, Instagram, Pantip เป็นต้น  
  5) อื่น ๆ โปรดระบุ....................    
8. ค่าใช้จ่ายต่อคนในแต่ละครั้งที่ใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่ม   
       1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท      2) 501 – 1,000 บาท  
       3) 1,001 – 1,500 บาท                 4) 1,501 – 2,000 บาท  
       5) มากกว่า 2,001 บาท  
9. แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการร้านอาหารและเครื่องด่ืม (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
       1) สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Pantip, YouTube หรือ website  
       2) การบอกต่อปากต่อปากจากบุคคลอื่น   
           3) สื่อโฆษณาต่าง ๆ (ทีวี หนังสือพิมพ์ นิตยสาร)      
       4) เพื่อน / คนในครอบครัว       
           5) อื่น ๆ โปรดระบุ......................... 
10. ความถีใ่นการใช้บริการร้านอาหารและเครื่องดื่มชุมชนตรอกตลาดวังหลัง  
          1) 1 ครั้งต่อสัปดาห์     2) 2 ครั้งต่อสัปดาห์    
    3) 3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห์                              4) มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์   
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจจากประสบการณก์ารใช้บริการร้านอาหารและ  
เครื่องดื่มชุมชนตรอกวังหลัง กรุงเทพมหานคร   

ค าชี้แจง โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อลงในแบบสอบถามที่ตรงกับระดับความคิดของท่านมาก  

ที่สุด โดยใช้เครื่องหมาย (√) ในช่องที่ก าหนดไว้    
 
  

 
 

 

 

 

หัวข้อ ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด 
 

(5) 

มาก 
 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 

11. อาหารและเครื่องดื่มในชุมชน 
ตรอกวังหลังมีความหลากหลาย  

     

12. อาหารและเครื่องดื่มในชุมชน 
ตรอกวังหลังมีความสะอาด  

     

13. อาหารและเครื่องดื่มในชุม    

ชนตรอกวังหลังมีรสชาติอร่อย  

     

14. อาหารและเครื่องดื่มในชุมชน

ตรอกวังหลังมีรูปลักษณ์สวยงาม 

     



168 
 

 

หัวข้อ ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด 
 

(5) 

มาก 
 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

ด้านราคา 

15. ราคาอาหารและเครื่องดื่มใน

ชุมชนตรอกวังหลังมีความเหมาะสม

กับคุณภาพ 

     

16. ราคาอาหารและเครื่องดื่มมี

ความเหมาะสมกับปริมาณทีไ่ด้รับ 

     

17. ร้านอาหารในชุมชนตรอกวังหลัง

มีป้ายบอกราคาอาหารและเครื่องด่ืม

ชัดเจน 

     

18. อาหารในชุมชนตรอกวังหลังมี

ราคาถูกกว่าชุมชนอื่น เช่น ตลาดพลู 

     

ด้านสถานที่   

19. พื้นที่ภายในร้านอาหารและ

เครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลัง 

กว้างขวางสะดวกสบาย 

     

20. การเดินทางไปใช้บริการ

ร้านอาหารชุมชนตรอกวังหลัง มี

ความสะดวกสบาย เช่น มีรถประจ า

ทาง มีเรือโดยสาร 
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หัวข้อ ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด 
 

(5) 

มาก 
 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

21. สถานที่ตั้งร้านอาหารและ

เครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลังมี

ความปลอดภัย 

     

22. การตกแตง่ร้านอาหารและ

เครื่องดื่มในชุมชนตรอกวังหลังมี

ความสวยงาม 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

23. ร้านอาหารและเครื่องด่ืมใน

ชุมชนตรอกวังหลัง มีการโฆษณาผ่าน

สื่อSocial media เช่น Facebook, 

IG, Twitter เป็นต้น 

     

24. ร้านอาหารและเครื่องด่ืมใน

ชุมชนตรอกวังหลัง มีส่วนลดให้ลูกค้า

ประจ า 

     

25. ร้านอาหารและเครื่องดื่มใน

ชุมชนตรอกวังหลัง มีป้ายน าเสนอ

เมนูจานพิเศษ หรือ เมนูแนะน า   

     

26. ร้านอาหารและเครื่องดื่มใน

ชุมชนตรอกวังหลัง มีการท าบัตร

สมาชิกเพ่ือใช้สิทธิพิเศษต่าง ๆ   
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หัวข้อ ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด 
 

(5) 

มาก 
 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

ด้านกระบวนการ 

27.ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชน

ตรอกวังหลัง มีการบริการที่รวดเร็ว

และถูกต้อง 

     

28. ร้านอาหารและเครื่องด่ืมใน

ชุมชนตรอกวังหลัง มีการจัดเตรียม

เก้าอ้ีนั่งรอที่สะดวกสบายระหว่างรอ

รับบริการ   

     

29. ร้านอาหารและเครื่องดื่มใน

ชุมชนตรอกวังหลัง มีความพร้อมใน

การบริการและแก้ไขได้ทันทีเมื่อ

ผิดพลาด 

     

30. ร้านอาหารและเครื่องดื่มใน

ชุมชนตรอกวังหลัง มีระบบการจองที่

นั่งล่วงหน้า เช่น ทางโทรศัพท์หรือ

ทางออนไลน ์
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หัวข้อ ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด 
 

(5) 

มาก 
 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

ด้านบุคลากร 

31. ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชน

ตรอกวังหลัง มีพนักงานมีมนุษย

สัมพันธ์ที่ด ี

     

 32. ร้านอาหารและเครื่องด่ืมในชุมชน

ตรอกวังหลัง มีพนักงานแต่งกายสุภาพ 

สะอาด เรียบร้อย 

     

33. ร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชน

ตรอกวังหลัง มีพนักงานดูแลเอาใจใส่

ลูกค้าและมีความกระตือรือร้น 

     

34. ร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชน

ตรอกวังหลัง มีพนักงานปฏิบัติงาน

ถูกต้องและแมน่ย า 

     

ด้านลักษณะทางกายภาพ      

35. ร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชน

ตรอกวังหลัง มีสภาพแวดล้อมที่ด ี

     

36. ร้านอาหารและเครื่องดื่มในชุมชน

ตรอกวังหลังใช้ภาชนะใส่อาหารและ

เครื่องดื่มมีความสะอาด ปลอดภัย 
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ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเติม 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
ขอขอบพระคุณที่สละเวลาตอบแบบสอบถามในครั้งนี ้
 

 

 

 

 

 

หัวข้อ ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด 
 

(5) 

มาก 
 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

37. ร้านอาหารและเครื่องด่ืมใน

ชุมชนตรอกวังหลัง มีจ านวนโต๊ะ 

เก้าอ้ีที่ให้บริการที่เพียงพอ 

     

38. ร้านอาหารและเครื่องดื่มใน

ชุมชนตรอกวังหลัง มีสาธารณูปโภค

ที่สะอาดและเพียงพอ เช่น  ห้องน้ า, 

ถังขยะ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ – นามสกลุ   วีระพงษ์ ภู่สว่าง 
อีเมล    wp_aek44@hotmail.com 
ประวัติการศึกษา 

- ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ภาควิชานิเทศศาสตร์  
คณะวารสารศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ปีการศึกษา 2551   
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