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บทคัดย่อ 
 
 ร้านอาหารเป็นธุรกิจหน่ึงที่มีความสําคัญต่อวิถีชีวิตโดยเฉพาะอาหารท่ีสามารถทานได้ทั้ง
ครอบครัว ร้านตํากลางทุ่งจึงออกแบบร้านอาหารมาเพ่ือรองรับ ผู้บริโภคจํานวนมากในคราวเดียวกัน
รวมท้ังบรรยากาศที่สามารถพักผ่อนได้ทั้งครอบครัว ด้วยร้านตํากลางทุ่ง ร้านอาหารขนาดกลางที่มี
บุคลากรจํานวนมาก จึงสามารถเป็นธุรกิจที่รองรับลูกค้าจํานวนมากได้เป็นอย่างดี นอกจากอาหารที่
เป็นประเภทส้มตําและอาหารอีสานแล้วยังมีการนําบัตรสมาชิกและการสื่อสารทางช่องทางออนไลน์
มาเพ่ือเพ่ิมการดึงดูดลูกค้า 
 งานวิจัยฉบับน้ีได้วิจัยเพ่ือหาความเป็นไปได้ในร้านอาหารตํากลางทุ่งโดยเป็นวิจัยเชิงปริมาณ 
สร้างแบบสอบถามเพ่ือหาพฤติกรรมและเป้าหมายของการใช้บริการร้านอาหาร เพ่ือนําข้อมูลมา
ปรับปรุงและพัฒนาร้านอาหารให้มีความเป็นไปได้มากย่ิงขึ้น และยังสรปุข้อมูลไว้เพ่ือสามารถนําไปต่อ
ยอดได้ในธุรกิจประเภทร้านอาหารท่ีคล้ายกันหรือในตลาดเดียวกัน 
 
คําสําคัญ: ส้มตํา, ร้านอาหาร, พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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ABSTRACT 
 
 Restaurant is a type of business which is very important to people’s lifestyle 
especially the food that can be served for the whole family. Tum Klang Toong 
Restaurant is designed to cater a lot of customers and at the same time offers a 
relaxing ambience. Tum Klang Toong Restaurant is a medium size restaurant which 
has a lot of staff to serve customers which also promises good service. The foods 
served are mainly Somtum and “Esan” dishes. They also have a membership card 
and online marketing to attract more customers. 
 This study aims to see a possibility of opening tum klang Toong Restaurant by 
using questionnaires to research customer’s behaviors and objectives. Afterwards, 
based on the results, is a possibility to open the restaurant, and also keeping this 
result to expand other types of restaurant which has the same market structure in 
the future. 
 
Keywords: Somtum, Restaurant and Customer’s Behavior 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารมีการเติบโตอย่างรวดเร็วและผู้บริโภคคนไทยส่วนเป็นคนช่างสรรหา

ของรับประทานแปลกๆใหมต่ามค่านิยมอยู่เสมอ ส่งผลใหธุ้รกิจร้านอาหารมีมูลค่าการเติบโตอยู่ในปี 
2548 สูงถึงประมาณ 90,000 ล้านบาท และมีอัตราการขยายตัวของธุรกิจร้านอาหารประมาณร้อยละ 
6.6แนวโน้มของผู้บริโภคท่ีการออกไปรับประทานอาหารนอกบ้านเพ่ิมสูงขึ้นของคนไทยเฉล่ียต่อเดือน
ประมาณ194.82 บาทต่อครัวเรือน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จํากัด, 2560) เน่ืองจากภาวะสังคมท่ี
เปลี่ยนแปลงไป ความเร่งรีบทําให้ไม่มีเวลาในการประกอบอาหารท่ีบ้าน ความต้องการเปลี่ยน
บรรยากาศเพ่ือผ่อนคลายความเครียด การแสวงหาความสุขสนุกสนานในครอบครัวหรือในกลุ่มเพ่ือน
ฝูง นอกจากน้ีบรรดาผู้ประกอบการในธุรกิจร้านอาหารต่างก็ต้องเร่งปรับตัวให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีหันมาใส่ใจในคุณค่าของอาหารท่ีรับประทานมากข้ึน และยังเน้นประหยัดค่าใช้จ่าย 
กล่าวคือผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารหันมาเน้นเมนูอาหารเพ่ือสุขภาพและราคาประหยัดกว่าเมื่อ
เทียบกับการทําอาหารรับประทานเองที่บ้าน ดังน้ันธุรกิจร้านอาหารในประเทศนับว่าเป็นธุรกิจที่
น่าสนใจ 
 
1.1  แนะนาํธรุกิจ 

1.1.1  ชื่อธุรกิจ ตํากลางทุ่ง  เป็นร้านส้มตําและมีเมนูอาหารหลากหลายทีต้ั่งอยู่จังหวัด
พิษณุโลก เป็นธุรกิจร้านอาหารขนาดเล็กแบบเน้นธรรมชาติ อาหารอร่อย ราคากันเอง เหมาะสําหรับ
ผู้บริโภคท่ีอยากออกมาหาอาหารรับประทานนอกบ้านพร้อมกับบรรยากาศที่ผ่อนคลายรายล้อมไป
ด้วยธรรมชาติและรสชาติอาหารท่ีอร่อยถูกปาก ราคาเป็นมิตรแบบครอบครัว 
 
ภาพที่ 1.1 : รปูสัญลักษณ์ของร้านตํากลางทุ่ง 
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1.2  ประเภทของสนิคา้/บรกิาร: ร้านอาหาร 
 ตํากลางทุ่ง ให้บริการร้านอาหารและเคร่ืองด่ืม ร้านอาหารท่ีต้ังในจังหวัดพิษณุโลก 
บรรยากาศภายในร้านรายลอ้มไปด้วยธรรมชาติที่รู้สึกผ่อนคลายดังน้ี 
 1.2.1 ประเภทของห้องอาหาร  แพนํ้า กลางทุง่ 
      ห้องแอร์ เรือนกลางทุ่ง 
 1.2.2 ประเภทของอาหาร  อาหารประเภท อาหารอีสาน ส้มตํา  
      อาหารประเภท ทานกับข้าว 
 1.2.3 เมนู-ราคาอาหาร   

 - เมนู ส้มตํา 
ตําปูม้า   65.-/70.-  ตําซั่ว (ไทย, ปู, ปลาร้า) 40.- 
ตําไทย/ปู  30.-   ตําไก่ย่าง  50.- 
ตําไทยปู   35.-   ตําแหนมสด  45.- 
ตําโคราช  40.-   ตําหมูยอ  55.- 
ตําปูปลาร้า  35.-   ซุปหน่อไม ้  35.- 
ตํากุ้งสด   55.-   ตําคอหมูย่าง  50.- 
ตํารวมมิตร...ทะเล 60.-   ตําหน่อไม้  40.- 
ตําไข่เค็ม  45.-   ตํามาม่า/เพ่ิมหมูสับ 50.-/55.- 
ตําหอยดอง  40.-   ตําปลาทู  40.- 
ตําถ่ัวฝักยาว  35.-   ตําโคตรมั่ว  60.- 
ตําแตง+ไข่ต้ม  45.-   ตํากรอบ.แซ่บจัง 80.- 
ตําแครอท  40.-   ตําปลาดุกฟู  80.- 
ตํามะม่วง+ปลากรอบ 50.-   ผัดหมี่โคราช.แซ่บจัง 40.- 
ตําแตง   40.-   
- เมนู ยํา ลาบ 
ปลาช่อนนํ้าตก  200.-/250.-  ยําวุ้นเส้นหมู/ทะเล 65.-/80.- 
ลาบหมู   50.-   ยําหมูยอ  75.- 
ลาบปลาดุก  50.-   ยํา...แซ่บจัง(ยําทะเล) 80.- 
ลาบเป็ด...แซ่บจัง  50.-   หมูมะนาว  70.- 
ลาบปลาหมึก  65.-   ยําไก่ย่าง  65.- 
ลาบกุ้ง...แซ่บจัง  65.-   ยําหมูย่าง  70.- 
ลาบไก่   50.-   กุ้งแช่นํ้าปลา  80.- 
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นํ้าตกคอหมู/เน้ือ  55.-   ยําปลาดุกฟู  80.- 
ตับหวาน  50.-   ยําปลาสลิด  80.- 
นํ้าตกหมูยอ  65.-   ยําเซี่ยงไฮ้ทะเล  80.- 
ลาบวุ้นเส้นหมู/ทะเล 55.-/65.-  ยํากระดูกอ่อน  70.- 
ยําผักบุ้งกรอบ...แซ่บจัง 80.-   ยําสามกรอบ  80.- 
-  เมนูปิง้ ย่าง ทอด 
ไก่ย่าง   65.-/120.- ปลาช่อนโบราณ  200.-/250.- 
เสือร้องไห้  65.-  เมี่ยงปลาช่อน  200.-/250.- 
เน้ือย่าง   65.-  ปลาช่อนจ้ิมแจ่ว  200.-/250.- 
หมูแดดเดียว  60.-  ปลาสําลียํามะม่วง 200.-/250.- 
เน้ือแดดเดียว  60.-  ปลาช่อนแดดเดียวยํามะม่วง200.-/250.- 
ไส้อ่อนย่าง  65.-  ปลาอินทรีย์ทอดนํ้าปลา 90/120.- 
ไส้กรอกอีสาน  60.-  ปลาอินทรีย์ทอดขมิ้น 90/120.- 
ปีกไก่ทอดแซบ่จัง 65.-  ปลาช่อนทอดสมุนไพร 200.-/250.- 
สะโพกไก่ย่าง  40.-  ไส้อ่อนทอดกระเทียม  65.- 
แหนมซี่โครงหมู  60.-  ปากเป็ดทอดแซ่บจัง  80.- 
แหนมข้อไก่  60.-  ปลากระพงทอดน้ําปลา 200.-/300.- 
คอหมูย่าง  55.-  ปลากระพงสามรส/น่ึงมะนาว200.-/300.- 
ทอดมันกุ้ง  80.-  กุ้งฟู    90.- 
ไก่สามอย่าง  55.-  ปลารากกล้วย   80.- 
ปลาดุกย่าง  35.-  ปลาทูแดดเดียว/ทรงเคร่ือง 65.- 
มันฝรั่งทอด  30.-/50.-  
- เมนู ต้ม 
จิ้มจุ่มหมู/เน้ือ/ทะเล 130.-/140.- แกงส้มชะอมทอดกุ้งสด 90.-/180.- 
ต้มยําไก่บ้านมะขามอ่อน 90.-/180.- แกงจืดเต้าหู้สาหร่าย 65.-/100.- 
อ่อมหมู/เน้ือ/ปลาดุก 60.-/80.- แกงจืดวุ้นเส้นหมูบะช่อ 65.-/100.- 
ต้มโคล้งปลาดุก  80.-/150.- ต้มแซ่บกระดูกอ่อนหมู 65.-/120.- 
ต้มโคล้งปลาช่อน  80.-/150.- แกงส้มแป๊ะซะปลาช่อน 200.-/250.- 
ต้มยํากุ้งนํ้าข้น  90.-/180.- ไก่บ้านต้มขมิ้น  90.-/180.- 
ต้มโคล้งปลากรอบ 90.-/180.- ต้มยําปลากระพงหม้อไฟ 180.-/200.- 
แกงส้มผักรวมกุ้งสด 80.-/150.- ต้มยํารวมมิตร  90/180 
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แกงป่าปลาเห็ดโคน 80.-  ต้มยําปลาช่อน  90/180 
  - เมนู กับข้าว 

หมูป่าผัดเผ็ด  80.-  ผัดสะตอกุ้งสด  90.- 
ปลากะพงผัดเปรี้ยวหวาน 90.-  หมู/ไก่กระเทียมพริกไทย 65.- 
หมึกผัดไข่เค็ม  90.-  ผัดกะเพราหมู/ไก่/กุ้ง75.-/80.- 
คะน้านํ้ามันหอย  60.-  นํ้าพริกกะปิ+ปลาทู+ผัก 65.- 
คะน้าปลาเค็ม  65.-  นํ้าพริกกุ้งสด+ปลาทู+ผัก 80.- 
ผักบุ้งไฟแดง  60.-  ไข่เจียว/หมูสับ      30.-/45.- 
ผัดผักรวมหมู/ไก่/กุ้ง 65/80.-  ไข่ดาว   12.- 
ไก่ผัดเม็ดมะมว่ง  80.-  ข้าว/ข้าวเหนียว  12.- 
ผักกระเฉดไฟแดง 60.-  กบผัดฉ่า  80.-  
ผัดพริกกุ้ง  80.-  ยํามะม่วง  65.-  
ยําเม็ดมะม่วง  70.-  ข้าวสวย/ข้าวต้ม  65.- 

 - เมนูอาหาร จานเดียว 
ข้าวผัด...แซ่บจัง  55.-  ข้าวผัดพริกเผาหมู/ไก่/กุ้ง 55/60.- 
ข้าวผัดหมู/กุ้ง  45.-/55.- ข้าวผัดหมูย่าง  50.-  
ข้าวผัดปู/กุ้ง จานใหญ ่ 180.-  ข้าวผัดนํ้าพริกลงเรือ 65.- 
ข้าวไข่เจียวหมูสับ 45.-  ข้าวผัดกะเพราหมู/กุ้ง 45/55.- 
ข้าวผัดนํ้าพริกเผาทะเล 60.-  ข้าวผัดปู   55.- 
ก๋วยเต๋ียวคั่วไก่  55.-    
ข้าวผัดหมูแดดเดียว+ตําไทย 3 รส 65.-  
ก๋วยเต๋ียวหมู/กุ้งสับ 50/60.-  ข้าวผัดต้มยําทะเล 60.- 

 ผัดไทยกุ้งสด/ห่อไข่ 55/60.-  ข้าวหมูกระเทียมพริกไทย 45.- 
ข้าวผัดกุนเชียง  55.-  ราดหน้าหมู/ไก่/กุ้ง/ทะเล 50/60.-  
ข้าวผัดสัปปะรด  55.-  ผัดซีอ๊ิวหมู/ทะเล  50/60.-  
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1.3  ลักษณะของอาหารและบริการห้องอาหาร 
1.3.1 เมนูอาหาร 
 

ภาพที่ 1.2 : เมนูส้มตําไข่เค็ม 
 

 
 
ภาพที่ 1.3 : ตําปูปลาร้า 
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1.3.2 ห้องอาหาร 
 

ภาพที่ 1.4 : แพนํ้ากลางทุ่ง (ร้านตํากลางทุ่ง จังหวัดพิษณุโลก) 
 

 
 
ภาพที่ 1.5 : แบบบรรยากาศ แพนํ้ากลางทุง่ 
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ภาพที่ 1.6 : เรือนกลางทุ่ง (ร้านตํากลางทุ่ง จังหวัดพิษณุโลก) 
 

 
 
 
ภาพที่ 1.7 : แบบบรรยากาศการตกแต่งสถานที่ 
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ภาพที่ 1.8 : ภาพสถานท่ีรอบ ๆ 
 

 
 
ภาพที่ 1.9 : ภาพบรรยากาศ ชานเรือน 
 

 
 
1.4  ที่มาของการดําเนินธุรกิจ 
 การรับประทานอาหารท่ีมีคุณภาพรสชาติอร่อยถือว่าเป็นสิ่งที่มนุษย์ทกุคนต้องการเพราะทุก
คนต้องเลือกสิ่งที่ดีที่สุดให้ตัวเอง จึงเป็นที่มาของการเริ่มธุรกิจร้านอาหารท่ีเราอยากจะปรุงอาหารที่มี
คุณภาพ รสชาติถูกปาก ราคาเป็นกันเองและปริมาณท่ีสมกับราคา นอกจากน้ันเรายังเข้าใจความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีชอบออกมารับประทานอาหารนอกบ้านและนอกจากจะออกมารับประทาน
อาหารแล้วยังต้องการความสงบ ความเป็นส่วนตัว และความผ่อนคลาย ร้านของเราจึงออกแบบร้านที่
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รายล้อมไปด้วยธรรมชาติทุ่งนาสีเขียวกลิ่นต้นข้าวจากทุ่งนา รอบๆมีสระนํ้ากลางสวนเพ่ือให้ผู้บริโภค
รู้สึกถึงความร่มรื่นที่เข้ามารบัประอาหารนอกบ้าน เพราะทําเลท่ีต้ังร้านอยู่เขตนอกเมืองจังหวัด
พิษณุโลก ถนนสายเอเชียสีแยกอินโดจีน พิษณุโลก-อุตรดิตถ์ จึงทําให้สะดวกในการเข้ามาใช้บริการทั้ง
นักท่องเที่ยวที่เดินทางสู่ประตูภาคเหนือกว่า 2,968,364 ในปี 2558 (กรมการท่องเที่ยว, 2558) 
เหมาะสําหรับการเริ่มธุรกิจร้านอาหารท่ีจะรองรับกลุ่มนักท่องเที่ยวและคนในเขตจังหวัดพิษณุโลก
ที่มาใช้บริการร้านอาหารตํากลางทุ่งพร้อมให้บริการอาหารอร่อย ราคาเป็นมิตรและด่ืมดํ่าธรรมชาติ
รายล้อมไปด้วยทุ่งนาในวันพักผ่อนทานอาหารมื้อพิเศษของผู้บริโภคอีกด้วย 
 
1.5 วิสัยทัศน์  
 ร้านอาหารท่ีดีที่สุดของจังหวัดพิษณุโลกอาหารอร่อย ราคาเป็นมิตร น่ังด่ืมดํ่าธรรมชาติต้อง
ร้านตํากลางทุ่ง ให้มากกว่าร้านอาหารคือความสุขที่ได้ให้บริการผู้บริโภค 
  
1.6 พันธกิจ 
 1. สร้างความประทับใจด้านบริการให้กับผูบ้ริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการให้เกิดความประทับใจ
และกลับมาใช้บริการร้านตํากลางทุ่งอีกครั้ง 
 2. ออกแบบร้านให้ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการร้านตํากลางทุ่ง รู้สึกถึงบรรยากาศธรรมชาติให้
มากที่สุด เพ่ือสร้างบรรยากาศที่ดีให้กับผู้บรโิภคท่ีออกมารับประทานอาหารนอกบ้านดีย่ิงข้ึน 
 3. นอกจากบรรยากาศที่ดีแลว้ สิ่งที่ผู้บริโภคจะได้รับก็คือคุณภาพอาหารสดใหม่อยู่เสมอและ
รสชาติอร่อย 
 4. ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการร้านตํากลางทุ่งจะรู้สึกถึงความคุ่มค่ากับราคาปริมาณอาหารที่
ได้รับ 
 
1.7 เปา้หมาย 

1. ช่วงแรกเร่ิมธุรกิจร้านตํากลางทุ่ง เป็นช่วงแรกของการวางแผนเริ่มธุรกิจของร้านตํากลางทุ่ง 
- ทําการโปรโมทร้านในด้านต่าง ๆเช่น สื่อวิทยุชุมชน หนังสือพิมพ์ท้องถิ่นและต้ังป้าย

โฆษณาถนนสายเอเชียสายหลักเข้าสู่จังหวัดพิษณุโลก 
- จัดทําโปรโมช่ันชองการฉลองเปิดร้านใหม่เช่น จับฉลากรับส่วนลดและรบัเมนูอาหาร

สุดพิเศษของทางร้านวันละ1เมนู เป็นต้น 
2. ช่วงธุรกิจร้านตํากลางทุ่งเร่ิมเป็นที่รู้จัก จะทําการศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคว่าผู้บริโภคมี

ความต้องการอะไรทั้งเร่ืองอาหาร การให้บริการ สถานที่รอบๆ จึงนํามาปรับปรุงเพ่ือให้เกิดความ
ประทับใจต่อผูบ้ริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการร้านตํากลางทุ่ง  
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- การปรับปรุงอาหาร นําความติชมของผู้บริโภคมาปรับปรุงรสชาติอาหารและให้
คําแนะนําเชฟในการส่งเสริมการเรียนด้านอาหารให้มากกว่าเดิม 

- การปรับปรุงการให้บริการ จะมีการอบรมพนักงานเก่ียวกับการให้บริการท่ีดีต่อ
พนักงานเพ่ือจะเพ่ิมความรู้ให้กับพนักงานในการทํางาน 

- การปรับปรุงด้านสถานที่ร้าน ปรับปรุงบรรยากาศโดยรอบให้เหมาะกับการ
รับประทานนอกบ้านให้ดีที่สุดเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เราจะเน้นบรรยากาศเพ่ือให้ผู้
ที่มาใช้บริการรู้สึกถึงความผอ่นคลายให้มากที่สุด 

3. ช่วงธุรกิจของร้านตํากลางทุ่งประสบความสําเร็จจากร้านอาหาร เป็นช่วงที่เราจะขยาย
ธุรกิจเพ่ิมคาร์แคร์เป็นอีกบริการของทางร้านตํากลางทุ่ง เพ่ือความสะดวกสบายจากทางร้านที่มอบ
ให้กับผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการทานอาหารและยังสามารถนํารถมาล้างในขณะที่ผู้บริโภคทานอาหาร
ไปด้วยอีกหน่ึงบริการที่ทางร้านจะมอบให้  
 
1.8 วัตถุประสงคข์องธรุกิจ 
 1.  เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความประทับใจ พึงพอใจในการบริการ
ของร้านและเกิดความภักดีเลือกกลับมาใช้บริการของร้านตํากลางทุ่งอีกในคร้ังต่อๆไป 
 2.  เพ่ือขยายธุรกิจและบริการให้เป็นที่รู้จักในกลุ่มนักท่องเที่ยวและผู้บริโภคอ่ืนรอบๆเขต
จังหวัดพิษณุโลก 
 3. เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีใหเ้ป็นที่จดจําต่อแบรนด์ของร้านตํากลางทุ่ง 
 
1.9 โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ 
 
ภาพที่ 1.10 แผนภาพรายละเอียดบุคลากร 

 
 
 
 
 
 
 

 

ผู้บริหาร 

ฝ่ายบัญช ี ฝ่ายบริหารบุคคล ฝ่ายบริหารส่วนจัดซ้ือ

หน่วยบริกร หน่วยการครัว
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1.10 ที่ต้ังของสถานประกอบการ 
 
ภาพที่ 1.11 : แสดงทําเลท่ีต้ังจังหวัดพิษณุโลก 
 

 
 
 1.10.1 วิเคราะห์สถานที ่
 จากทําเลท่ีต้ังร้านทํากลางทุ่งนอกจากร้านจะติดกับถนนสายหลัก ถนนสายเอเชียประตูสู่
ภาคเหนือและยังสามารถเดินทางเข้าไปยังตัวเมืองพิษณุโลกได้เพียงไม่กี่นาที สําหรับนักท่องเที่ยวที่
ต้องการเดินทางสู่ภาคเหนือเหมาะที่จะเข้ามาใช้บริการร้านตํากลางทุ่งได้สะดวกสบาย และยังใกล้กับ
แหล่งสถานทีท่อ่งเที่ยวของจังหวัดพิษณุโลกเช่น แหล่งวัฒนธรรมที่สําคญัทางประวัติศาสตร์ สถานที่
ธรรมชาติ ต่างๆของจังหวัดพิษณุโลกอีกด้วย 
 
1.11  วัตถุประสงค์ของการจัดทําแผน 
 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและรสนิยมการเลือกสถานที่รับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภค  
 2) เพ่ือศึกษาความต้องการด้านการบริการของผู้บริโภคท่ีออกมารับประทานอาหารนอกบ้าน 
 



บทที่ 2 
วิธีดําเนนิการในการจัดทาํแผนธุรกิจ 

 
 ในการดําเนินงานวิจัย ผู้วิจัยได้กําหนดแนวทางในการดําเนินการวิจัยเพ่ือให้บรรลุตาม
วัตถุประสงค์ไว้เป็นเรื่องๆ ประกอบด้วย ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ขนาดของกลุ่มตัวอย่างและ
วิธีการคัดเลือกตัวอย่าง ขั้นตอนการดํานเนินการวิจัย เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย การเก็บรวบรวมข้อมูล 
และการวิเคราะห์ข้อมูลพร้อมทั้งสถิติที่ใช้ในการวิจัย โดยรายละเอียดในแต่ละเรื่องน้ันมีดังต่อไปนี้ 
 2.1 ประเภทของข้อมูลที่นําไปใช้ 
 2.2 วิธีการเก็บข้อมูล 
 2.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 2.4 ผู้ที่ให้ข้อมลู 
 2.5 จํานวนผู้ทีใ่ห้ข้อมูล 
 
2.1 ประเภทของข้อมูลทีน่ําไปใช ้
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับ พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จะทําให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึง
พอใจให้แก่ผู้บริโภคและความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากย่ิงข้ึน ที่
สําคัญจะช่วยในการพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น ในตลาดปัจจุบันถือว่าผู้บริโภคเป็นใหญ่ 
และมีความสําคัญทีสุ่ดของนักธุรกิจ จึงจําเป็นอย่างยิ่งที่ผู้บริหารการตลาด จะต้องศึกษากลุ่มผู้บริโภค
ให้ละเอียด ถึงสาเหตุของการซื้อ การเปลี่ยนแปลงการซื้อ การตัดสินใจซือ้ ฯลฯ จะช่วยให้ผู้บริหาร
ทายใจหรือเดาใจกลุ่มผู้บริโภคของกิจการได้ถูกต้องว่ากลุ่มผู้บริโภคเหลา่น้ันต้องการอะไร มีพฤติกรรม
การซื้ออย่างไร แรงจูงใจในการซื้อเกิดจากอะไร แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคนํามาตัดสินใจซือ้คืออะไร 
รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจซื้อข้อมูลต่างๆ เหล่าน้ีเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด ซึ่งจะ
ขอกล่าวเป็นตอน ๆ ดังน้ี 

1. ความหมายและประเภทของผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 18) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือ 
พฤติกรรมการตัดสินใจ การซือ้ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมี
ความสําคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 
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 สุปัญญา ไชยชาญ (2550, หน้า 51) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การกระทําหรืออาการ
ที่แสดงออกทางกล้ามเน้ือ ความคิด และความรู้สึกเพ่ือตอบสนองสิ่งเร้า 
 สุวัฒน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552, หน้า 241) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค 
หมายถึง ความต้องการ ความคิด การกระทํา การประเมินผล การตัดสนิใจซื้อ และการใช้สินค้าหรือ 
บริการของบุคคล เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลน้ัน ๆ 
 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2554, หน้า 90) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออก
ในการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมิน และการกําจัดทิ้งซึ่งสินค้า บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ของ
ผู้บริโภค 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2554, หน้า 6) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลที่
เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการกําจัดส่วนที่เหลือ
(Dispose) ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน 
 ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 10) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง เป็นกระบวนการที่
เก่ียวข้อง กับบุคคลหรือกลุม่ในการจัดหา การเลือกสรร การซื้อ การใช้ และการจัดการภายหลังการ
บริโภคผลิตภัณฑ์/บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหน่ึง ๆ 
 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการที่เก่ียวกับการค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้การ
ประเมินผลในสินค้าหรือบริการ จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคน้ี สามารถแยก ได้ดังน้ี 
 มีการแสดงกิรยิาอาการของบุคคล ด้วยการเดินทางไปจับจ่ายหาซื้อและใช้สินค้าหรือบริการ
ตามความต้องการของบุคคล 
 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ การพิสูจน์ความต้องการ การ
ตรวจสอบ การแสวงหาข่าวสาร การจับจ่าย และการพูดคุยเพ่ือค้นหาคํายืนยัน 
 บุคคลที่เก่ียวขอ้ง ประกอบด้วย ผู้บริโภคคนสุดท้ายที่เป็นครอบครัวแม่บ้าน หรือซื้อไปเป็น
ของขวัญให้บุคคลอ่ืน 
 กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2553, หน้า 90) ได้อธิบายถึง พฤติกรรม
ผู้บริโภคว่า หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับความคิดและความรู้สึกที่ผู้บริโภคมี 3 รูปแบบ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคแปรเปลี่ยนได้ (Dynamic) เน่ืองจากความเปลี่ยนแปลง ของ
สภาพแวดล้อมภายนอก เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ทําใหม้ีผลกระทบต่อปัจจัยด้าน
ความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภคด้วย และพฤติกรรมผู้บรโิภค ได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยภายใน 
และภายนอก จึงทําให้พฤติกรรมผู้บริโภคไม่หยุดน่ิงอยู่เหมือนเดิม แต่อาจมีการเปลี่ยนแปลง
เคลื่อนไหวได้ตลอดเวลา 
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 พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกับปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างความคิดความรู้สึกและ
การกระทํา กบัสิ่งแวดล้อมภายนอก ดังน้ัน ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคจึงต้องศึกษาทั้งปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอกว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการอะไร อย่างไร และทําไม 
 พฤติกรรมบริโภคเก่ียวข้องกับการแลกเปลีย่น (Exchanges) หมายความว่า ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมเพ่ือแลกเปลี่ยนคณุค่าบางอย่างกับบางคน ในกรณีน้ีคือการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อ
(ผู้บริโภค) กับผู้ขาย (เจ้าของสินค้า) เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 
 สุปัญญา ไชยชาญ (2550, หน้า 51-57) ให้กล่าวเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บรโิภคไว้ว่า อาการที่
แสดงออกในการซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
 พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นปกติกิจ หมายถงึ พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคทําการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่จะต้องซื้อถี่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มลีกัษณะทั่วไป มรีาคาต่อหน่วยตํ่า มีวางจําหน่ายทั่วไป ผู้ซื้อ
จะตัดสินใจซื้อโดยไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด 
 พฤติกรรมการซื้อแล้วลดความกังวลใจ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ผูบ้ริโภค รู้จักดี และรู้ว่ามีความ
แตกต่างระหว่างตรายี่ห้อ น้อยมาก แต่ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจได้ยากในการซื้อ เพราะเป็นประเภทท่ี
มีราคาและความเสี่ยงสูง มีการซื้อเป็นคร้ังคราว 
 พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (Complex Buying Behavior) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคย มีราคาสูง มีความเสี่ยงสูง แต่มีความถี่ในการซื้อตํ่ามาก บางครั้งมีการซื้อเพียงคร้ังเดียว
ตลอดอายุของผู้บริโภค ก่อนการลงมือซื้อ ผู้บริโภคต้องเสาะแสวงหาสารสนเทศ เพ่ิมเติมอีกจํานวน
มากเก่ียวกับประเภทและตราผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ทราบถึงคุณลักษณะของ ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ เช่น บริโภค
ที่จะลงมือซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมาใช้ เป็นต้น 
 พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย ผู้บริโภคบางกลุ่มเมื่อจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
ความยุ่งยากน้อย ก็ยังถือว่าตราผลิตภัณฑ์มีความสําคัญอยู่ ไม่อยากซือ้ตราเดิม พฤติกรรมการซื้อจึงมี
การเปลี่ยนเป็นตราใหม่เสมอ ๆ เพราะอยากหลุดพ้นจากความจําเจ ซ้ําซากอยากลองของใหม ่
จากความหมายดังกล่าวข้างต้น พอสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ “การแสดงอาการที่เป็น
กระบวนการเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การประเมนิผลสินค้าหรือบริการ จากการได้มาตาม
ความต้องการและคาดหวังของผู้บริโภค” (สุปัญญา ไชยชาญ, 2550) โดยมีรายละเอียด ดังน้ี  
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 ประเภทของผู้บริโภค สามารถจําแนกได้ 4 กลุ่มดังน้ี 
 1.)  ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลและองค์กร 

- ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลมักจะซื้อสินค้าไปใช้ในครัวเรือนของเขา เช่น ซื้อแป้ง สบู่ ยาสีฟัน 
ผงซักฟอก หรอืซื้อไปเป็นของขวัญให้กับคนรัก การซื้อและใช้น้ีต้องเป็นบุคคลสุดท้าย มไิด้นําไปผลิต
หรือขายต่อ 

- องค์กรในที่น้ีคือ นิติบุคคลทีจ่ดัต้ังโดยมีวัตถุประสงค์มุ่งแสวงหากําไรหรือไม่แสวงหา
กําไร จัดซื้อสินค้าหรือบริการไว้ใช้ในกิจการของตนเอง 
 2.) ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลที่แทจ้ริง ผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพและผู้บริโภคท่ีไมแ่ท้จริง 

- ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลทีแ่ท้จริง หมายถึง บุคคลทีซ่ื้อสินคา้หรือบริการจากร้านค้าใด
ร้านค้าหน่ึงเป็นประจําสม่ําเสมอ 

-  ผู้บริโภคมีศกัยภาพในการซื้อ หมายถึง บุคคลที่พร้อมจะซื้อสินค้าหรือบริการแต่ยัง
ได้รับการจูงใจหรือข้อมูลในสนิค้าหรือบริการยังไม่เพียงพอ 

- ผู้บริโภคไมแ่ท้จริง หมายถึง บุคคลที่ไม่มีความต้องการในสินค้าหรือบริการ ทั้งใน
ปัจจุบันและในอนาคต 
 3.) ผู้บริโภคท่ีเป็นอุตสาหกรรมและเป็นครัวเรือน 

- ผู้บริโภคท่ีเป็นอุตสาหกรรม หมายถึง ธุรกจิที่ซื้อสินค้าหรอืบริการไปขายต่อหรือผลิต
ต่ออีกทอดหน่ึงประกอบด้วยพ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ตัวแทนจัดจําหน่ายหรือเป็นหน่วยงานรัฐบาล ธุรกิจ
ที่ผลิตต่อประกอบด้วย โรงงานอุตสาหกรรม งานเกษตรกรรม ซื้อวัตถุดิบนําไปผลิตเป็นสินค้า
สําเร็จรูปอีกทอด 

- ผู้บริโภคท่ีเป็นครัวเรือน หมายถึง บุคคลที่มีอํานาจซื้อสนิค้าหรือบริการไว้ให้สมาชิกใน
ครอบครัวใช้ เช่น แม่บ้าน 
 4.)  ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้คาดหวัง ในที่น้ีคือบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีนักการตลาดต้อง การจะเข้าถึง 
ทั้งน้ีเพราะมีปัจจัยหลายประการท่ีสอดคล้องกับสินค้าของเขา 

2. ลักษณะการประเมินการซื้อ การแลกเปลี่ยนทรัพยากรของผู้บริโภค 
 ลักษณะการประเมินการซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคท่ีนักการตลาดต้องประเมินในที่น้ีคอื 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ (ปณิศา มีจินดา, 2553) ซึ่งมพ้ืีนฐานอยู่ 5 ข้อดังน้ี 
 1.) ผู้บริโภคจะซื้อหรือไม่ซื้อ ก่อนทําการผลิตและจําหน่ายสินค้าหรือบริการ นักธุรกิจต้อง
สํารวจตลาดก่อนว่าผู้บริโภคต้องการมากน้อยเพียงใดก่อนผลิต การจัดจําหน่ายต้องสร้างแรงกระตุ้น
ในการซื้อ ทั้งน้ีอาจใช้การโฆษณาถึงเหตุผลของความจําเป็นต้องใช้ คุณภาพและราคาเหมาะสมมาก
น้อยเพียงใด สินค้าที่เสนอควรเป็นสินค้าหรอืบริการที่เฉพาะตัวของลูกค้าเท่าน้ันจะช่วยกระตุ้นได้ 
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 2.) ผู้บริโภคซือ้สินค้าหรือบริการอะไร นักการตลาดจะต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละ
กลุ่ม เพ่ือใหท้ราบถึงปัญหา ความต้องการให้แน่ชัดว่ามันคืออะไร พร้อมกับผลิตหรือสรรหาสินค้าหรือ
บริการมาเสนอขายให้ เพ่ือใช้แก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการน้ันๆ สิ่งที่นักการตลาดต้องการ
ทําคือ สร้างความพึงพอใจและผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รบัให้มากที่สุด 
 3.) ผู้บริโภคซือ้สินค้าหรือบริการจากที่ไหน นักการตลาดต้องทราบพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละ
ประเภท มีพฤติกรรมการเลือกหาซื้อสินค้าอย่างไร โดยทั่วไปผู้บริโภคจะหาซื้อสินค้าในบริเวณใกล้ที่
พักอาศัย โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบในคณุภาพ ราคา ก่อนตัดสินใจซือ้ นักการตลาดควรต้ังร้านค้า
อยู่ใกล้ ๆ กันเป็นกลุ่ม ส่วนสนิค้าพิเศษนักการตลาดควรเน้นที่ความหายากหรือมีลักษณะที่พิเศษไป
จากสินค้าอ่ืน ๆ โดยทั่ว ๆ ไป จนผู้บริโภคยอมเสียเวลาแสวงหาสถานที่ซื้อ 
 4.) ผู้บริโภคซือ้สินค้าหรือบริการเมื่อไร สิ่งที่นักการตลาดจะต้องตัดสินใจให้ได้ว่า สินคา้ที่ขาย
อยู่ผู้บริโภคซื้อและใช้เมื่อไร ทั้งน้ีอาจเป็นเทศกาล ฤดูกาล และตามโอกาสซื้อ 
 5.) ผู้บริโภคซือ้สินค้าหรือบริการโดยวิธีใด การซื้อสินค้าของผู้บริโภคมักข้ึนอยู่กับสภาพ
เศรษฐกิจ ความสะดวกสบาย ความใหมส่ดในสินค้า เช่น สภาพเศรษฐกิจไม่ดี ผู้บริโภคมักซื้อด้วยเงิน
ผ่อนมากกว่าเงินสด ส่วนความสะดวกสบายผู้บริโภคมักซื้อสินค้าด้วยเงินสด และซื้อในปริมาณมาก ๆ 
เพ่ือให้ได้ส่วนลดและประหยัดค่าขนส่ง อีกทั้งไม่ต้องทําสัญญาให้ยุ่งยาก การซื้อเพ่ือ ให้ได้ของใหม่สด
มักซื้อจากแหลง่ผลิตโดยตรง อีกทั้งราคามักจะถูกกว่าผ่านพ่อค้าคนกลางอีกด้วย 
 การแลกเปลี่ยนทรัพยากรของผู้บริโภค การแลกเปลี่ยนเกิดจากนักธุรกิจต้องการจะขายสินค้า
หรือบริการของตน ส่วนผู้บริโภคก็ต้องการสินค้าหรือบริการเพ่ือมาใช้แก้ปัญหาหรือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคเอง การแลกเปลี่ยนของผู้บริโภคไม่ใช่ใช้เงินเพียงแต่อย่างเดียว แต่จะใช้เวลา 
ความรู้ความเข้าใจดังต่อไปนี้ 
  1. เงินที่นํามาใช้จ่าย เพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคน้ี รวมถึงรายได้ ทรัพย์
สมบัติ เครดิต ความมั่นใจในรายได้ของผู้บริโภคด้วย ดังต่อไปนี้ 
  ความมั่นใจในรายได้ของผู้บริโภค เกิดจากความคาดหมายในรายได้อันมาจากความ
มั่นคงในอาชีพรายได้เป็นตัวกําหนดอํานาจซื้อของผู้บริโภค ถ้ามีรายได้มากต้องการสิ่งอํานวยความ
สะดวกมากขึ้น และถ้ามรีายได้น้อย ผู้บริโภคต้องการเฉพาะสิ่งที่จําเป็นต่อการดํารงชีวิตเท่าน้ัน 
  ทรัพย์สมบัติ เกิดจากทรัพย์สิน หักด้วยหน้ีสนิทั้งหมด ส่วนที่เหลือเป็นทรพัย์สมบัติ 
สามารถนําไปใช้จ่ายในการแสวงหาดอกเบ้ีย หรือใช้จ่ายไปกับเคร่ืองตกแต่งบ้าน เคร่ืองมือ เคร่ืองใช้ 
อุปกรณ์การบันเทิง การท่องเที่ยว การใช้จา่ยประเภทน้ีจะมีมากกว่าบุคคลที่มฐีานะตํ่ากว่า 
  เครดิต เป็นหลักฐานที่เช่ือถือได้ที่ใช้ทางการเงิน มักประกอบด้วยความที่มีช่ือเสียง มี
เกียรติยศ มีบุญบารมี มีตําแหน่งที่สูงศักด์ิ สิ่งต่างๆ เหล่าน้ี สามารถนํามาใช้ในการซื้อหาสินค้า หรือ
บริการได้ในช่วงระยะเวลาหน่ึง ๆ เครดิตจึงมีต้นทุนที่จะต้องนํามาหักกับทรัพยากร 
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  2. เวลา มีความสําคัญต่อการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคมากขึ้น ทั้งน้ีเพราะเวลา
ส่วนใหญข่องผู้บริโภคต้องไปใช้กับการทํางาน การเดินทาง ในครอบครัวปัจจุบันสมาชิกทั้งครอบครัว
ต้องออกไปทํางาน การมีเวลาจับจ่ายใช้สอยก็ลดลงตามไปด้วย ถ้าพิจารณาเรื่องเวลาแล้ว สามารถ
วิเคราะห์ได้ว่าบุคคลต้องใช้เวลาไปกับการทํางาน การนอน การพักผ่อน เช่น การดูหนังฟังเพลง 
ท่องเที่ยว ฯลฯ การใช้ชีวิตน้ีเรียกว่า การดําเนินชีวิตของมนุษย์ (Life Style) ปัจจุบันคา่ครองชีพ
สูงข้ึน ผู้บริโภคต้องทํางานมากข้ึน เวลาพักผ่อนจึงน้อยลง นักธุรกิจจึงหาโอกาสขายสินค้าหรือบริการ
ในช่วงเวลาสั้นๆ ด้วยการปรับกลยุทธ์การให้ข่าวสาร หรือการโฆษณา ให้เป็นเสมือนการให้ความ
บันเทิงแก่ผู้บริโภคไปในตัวด้วย สินค้าที่ผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการซื้อประกอบด้วย 

- ใช้เวลามากหรือใช้ตลอดเวลา กับการซื้อสนิค้าหรือบริการน้ันๆ ส่วนใหญ่เป็น
การซื้อบริการเพ่ือการพักผ่อนมากกว่า เช่น ดูหนัง ฟังเพลง เล่นกีฬา ท่องเท่ียว ฯลฯ มกัเป็นไปตาม
ความพึงพอใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคล 

- ใช้เวลาน้อยกับการซื้อสินคา้ เพ่ือเพ่ิมเวลาพักผ่อนของผู้บริโภคมากขึ้น ด้วย
การซื้อสินค้าจากพนักงานขายที่ขายตามบ้าน ขายทางอินเตอร์เน็ต ขายทางจดหมายขาย หรือซื้อ
สินค้าที่อยู่ใกลบ้้าน 
  3. ความรู้ความเข้าใจ มักเก่ียวข้องกับข่าวสารของผู้บริโภคท่ีเก็บไว้ในความทรงจํา 
หรือความเข้าใจที่บรรจุไว้ในความทรงจํา ความรู้จึงประกอบด้วยข้อเท็จจริงกับความเข้าใจที่จะนํา
ข้อเท็จจริงไปใช้ ข้อเท็จจริงเกิดจากความเช่ือของบุคคลในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่นเช่ือว่า คนที่มีการศึกษาสงู
ต้องเป็นคนดี จากความเช่ือน้ีนักการตลาด นําไปใช้กับผู้บริโภคด้วยวิธีการดังต่อไปน้ี 

- การวิเคราะห์ภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการ ความเช่ือ (Beliefs) ของ
ผู้บริโภคเป็นตัวกําหนดภาพพจน์ของกิจการและสินค้า นักการตลาดจะวางตําแหน่งสินค้าหรือบริการ 
มักทําการตรวจสอบความเช่ือของผู้บริโภค เป็นไปตามการวางตําแหน่งสินค้าหรือบริการของกิจการ
หรือไม่ การตรวจสอบมักตรวจสอบความรู้ในด้านคุณสมบัติทางวัตถุของผู้บริโภค การตรวจสอบและ
ให้ผู้บริโภคเป็นผู้ตอบแบบสอบถามในคุณสมบัติที่ผู้บริโภคสนใจ ทั้งน้ีอาจเป็นการตรวจสอบการ
ให้บริการหรือเก่ียวกับตัวสินค้าก็ได้ 

- วิเคราะห์ความรู้ตัวของผู้บริโภค โดยการสอบถามถึงการให้ผู้บริโภคหวนระลึก
ถึงสินค้าหรือตราย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึง ที่ผู้บริโภคจําได้ เช่น ขอให้ท่านช่วยระบุตราย่ีห้อสินค้า ที่ใช้ใน
ชีวิตประจําวันของท่านมีอะไรบ้าง 

- วิเคราะห์การนึกเห็นภาพสินค้าผิดของผู้บริโภคเป็นการค้นหาข้อบกพร่องของ
กิจการในการให้ข่าวสารข้อมูล จนทําให้ผู้บริโภคมีความรู้ที่ผิดไปจากข้อเท็จจริง โดยหาทางแก้ไขเพ่ือ
ไม่ให้มผีลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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- การวิเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและราคาของผู้บริโภคดังที่กล่าวมาแล้วว่า
ความรู้ความเช่ือกับภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการ มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ความรู้ที่นักการตลาดควรตรวจสอบคือ คําศัพท์ที่เก่ียวกับ สินค้า ตราสินค้า ลักษณะจําพวก ขนาด 
และราคาของสินค้า โดยเฉพาะการตัดสินใจที่จะใช้ราคาแบบใดนั้น จะมีผลต่อเมื่อผู้บริโภคมีความรู้
เร่ืองราคาของสินค้าในตราน้ันๆ เป็นอย่างดี การเปลี่ยนแปลงราคาของนักการตลาดจึงจะเกิดผล 

- ความรู้เกี่ยวกับการซื้อสินคา้ของผู้บริโภค นักการตลาดจะต้องทราบว่า
ผู้บริโภคของตนซื้อสินค้าหรือบริการที่ไหนและซื้อเมื่อใด ทัง้น้ีกิจการจะได้วางแผนในการหาทําเลท่ีต้ัง
จําหน่ายสินค้าได้ หรือสามารถกําหนดการส่งเสริมการตลาดได้ ในช่วงที่มีการซื้อกันมาก ๆ เช่นในช่วง
เทศกาล หรือฤดูกาล 

- วิเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ความรู้ทีนั่กการ
ตลาดควรทราบ คือใช้สินค้าอย่างไร มีอุปกรณ์เสริมอะไรบ้าง ที่จะทําใหส้ินค้าทํางานได้สมบูรณ์ย่ิงขึน้ 
การมีความรู้น้ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมลีักษณะดังน้ี 
  ผู้บริโภคจะไม่เห็นความสําคัญ หรือไม่ตัดสนิใจซื้อสินค้าทีม่ีความรู้ไม่เพียงพอหรือ
ขาดข่าวสารที่สําคัญ 
  ผู้บริโภคจะไม่ซื้อสินค้าที่มขี่าวสารไม่ครบถว้นบริบูรณ์ ทั้งน้ีเพราะการตัดสินใจซื้อใน 
2 ข้อ ดังกล่าว จะมีความเสี่ยงเกิดขึ้นน่ันเอง 
  พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวพันกับศาสตร์อ่ืนๆ ดังน้ี 
 จิตวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ การเรียนรู ้การจูงใจ ทศันคติ บุคลิกภาพ สิ่ง
ต่างๆ เหล่าน้ีนักการตลาดนํามาใช้สร้างความต้องการให้เกิดขึ้นในสินค้าหรือบริการของตนเองใน
อนาคต 
  เศรษฐศาสตร ์เป็นศาสตร์ทีศ่ึกษาเกี่ยวกับวิธีการใช้จ่าย การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อเพ่ือให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
 มานุษยวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศกึษาเกี่ยวกับการอยู่ร่วมกันเป็นสังคม มีการเลียนแบบ มคี่านิยม 
มีวัฒนธรรมสบืทอดจากบุคคลหน่ึงไปสู่บุคคลหน่ึง ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 สังคมวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับโครงสร้างของครอบครัว อิทธิพลของสมาชิกภายใน
กลุ่ม ช้ันทางสงัคม 
 จิตวิทยาสังคม เป็นศาสตร์ทีศ่ึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคคลภายในกลุ่มเป็นอย่างไร ได้รับ
อิทธิพลจากใคร เช่น ผู้นําทางความคิด ผู้ที่ได้รับการยกย่องนับถือ (ปณิศา มีจินดา, 2553) 
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3. ลักษณะของการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
ลักษณะของการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค มลีักษณะดังน้ี 

 1.) เกิดจากการจูงใจ การแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค มักมีจุดมุ่งหมายคือ ตอบ สนองความ
ต้องการและความพึงพอใจสูงสุดของตนเอง เช่น แรงจูงใจเกิดจากความสะดวกสบายในการเดินทาง
ไปทํางานด้วยการซื้อรถยนต์น่ัง จะแสดงพฤติกรรมด้วยการขยันทํางานเก็บเงินหรือสรรหาแหล่งเงิน
ผ่อนมาซื้อ เพ่ือให้ได้สิ่งของที่ต้องการ ลักษณะการแสดงพฤติกรรมอาจมีลักษณะทีแ่ตกต่างกันดังน้ี 
 ทําหน้าที่ให้เสร็จ เช่น ต้องการซื้อช่อดอกไม้เพ่ือแสดงความยินดีเมื่อเพ่ือนสําเร็จการศึกษา 
หรือซื้อสิ่งของบํารุงสุขภาพให้คนไข้ เพ่ือแสดงให้รู้ว่าเป็นห่วงเป็นใยเมื่อไปเย่ียมมีจุดมุง่หมายมากกว่า
หน่ึง เช่น ต้องการซื้อรถยนต์อเนกประสงค์ที่สามารถปรับเป็นห้องสํานักงานและใช้บรรทุกสิ่งของได้ 
หรือต้องการเครื่องป่ันอาหารที่สามารถใช้ได้ในหลายๆ ลักษณะ 
 มีจุดมุ่งหมายสลับซับซ้อน เช่น นักศึกษาต้องการขอเงินผู้ปกครองไปเที่ยวด้วยการช่วย
ผู้ปกครองทํางานบ้านแทน เพ่ือให้ผู้ปกครองเห็นใจและยนิดีจ่ายเงินให้หรือ ร้านค้าหาบเร่แผงลอย
ยอมจ่าย เงินค่าคุ้มครอง เพ่ือให้เกิดความปลอดภัยในการทํามาหากิน 
 2.) เกิดจากบทบาทของผู้บริโภคในหลาย ๆ ลักษณะดังน้ี 
 เป็นผู้ซื้อ ในทีน้ี่อาจซื้อจากคําสั่งจากคนอ่ืน หรือซื้อเพ่ือใช้เอง หรือซื้อเพ่ือใช้เป็นของขวัญ
ให้แก่คนรักเป็นผู้ใช้ ในที่น้ีคอืมีบุคคลอ่ืนซือ้มาให้ เช่น พ่อ-แม่ ซื้อของมาให้ลูกใช้ ซึ่งผูใ้ช้อาจไม่มี
อํานาจซื้อก็ได้ผู้ริเร่ิม คือ ผูส้ร้างแนวคิดในสินค้าหรือบริการให้ตลาดยอมรับ โดยให้คําแนะนําหรือทํา
ให้เกิดความต้องการในสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
 ผู้นําหรือผู้มีอิทธิพลในการชักจูงใจให้มีการตัดสินใจซื้อ คอื ผู้มีอํานาจหรือมีอิทธิพลจูงใจให้
ผู้อ่ืนได้ปฏิบัติในการซื้อตามผูนํ้า โดยการแนะนําหรือใช้ข้อความข่าวสาร หรือสร้างแรงกระตุ้นชักจูงให้
ผู้ตามกลุ่มมีการซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
 ผู้ตัดสินใจซื้อในระบบครอบครัว ผู้มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้ในบ้านมักเป็น
แม่บ้าน ไม่ว่าจะเป็นของใช้ในครัว ของใช้สําหรับเด็กเล็กหรือแม้แต่เสื้อผา้ เคร่ืองแต่งกายของพ่อบ้าน
ด้วยก็มี แต่ถ้าเป็นสินค้าใหญ่ๆ  ราคาแพง 
 3.) เกิดจากกิจกรรมหลายอยา่งจากการซื้อดังน้ี 
 เกิดความสนใจจากการดูภาพยนตร์โฆษณา หรือการจัดแสดงสินค้า หรือเพ่ือนแนะนําให้ซื้อ
และใช้สรรหาข้อมูลจากการเย่ียมร้านค้าด้วยการพูดคุย หรือถกปัญหากับพนักงานขายในร้านค้า หรอื
พูดคุยในครอบครัว หรือถกปัญหากับเพ่ือนๆ 
 ประเมินทางเลือกโดยตอบปัญหาในหัวข้อต่อไปนี้คือ ซื้อสินค้าอะไร ที่ไหน เมื่อใด วิธีใด ใช้
ตราอะไร สินค้าชนิดไหน จากผู้ขายรายใด และต้องจ่ายเงินอย่างไร 
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 ตัดสินใจซื้อด้วยการตกลงในรายละเอียดต่าง ๆ เช่น การชําระเงิน สถานทีส่่งมอบสินค้าหรือ
บริการปฏิบัติหลังการซื้อ ทดลองใช้สินค้า จัดการเก่ียวกับที่เก็บรักษาสนิค้า การบํารุงรักษา จัดการ
เตรียมซื้อในคร้ังต่อๆ ไป การจัดการกับขยะมูลฝอยที่เกิดจากการใช้สินค้า 
 4.) เกิดจากปัจจัยที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อให้ง่ายข้ึน ดังน้ี 

- เลือกสินค้าหรือบริการที่น่าพอใจมากกว่าเลือกสิ่งที่ดีที่สดุ 
- เช่ือในคําแนะนําในการซื้อสินค้าหรือบริการจากศูนย์อิทธิพล 
- เช่ือถือในตราย่ีห้อหรือซื่อสตัย์ในการซื้อสนิค้าหรือบริการ 

 5.) เกิดจากความแตกต่างระหว่างบุคคล บุคคลแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันในหลาย ๆ 
ลักษณะ เช่น บุคลิกภาพ วิถีการดําเนินชีวิต สถานภาพ เพศ อายุ ฯลฯ สิ่งต่างๆ เหล่าน้ีจะมีผลต่อการ
แสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคแตกต่างกันด้วย เช่น บุคคลทีม่ีความทะเยอทะยานจะใฝ่หาความ
สะดวกสบาย ที่มีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นมากกว่าบุคคลอ่ืนๆ 
 6.) เกิดจากการลงทุน การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีลักษณะคล้าย ๆ กบันักธุรกิจคือ มี
วัตถุประสงค์มุ่งแสวงหาผลประโยชน์จากการลงทุน ดังน้ี 
ลักษณะการลงทุนจากการซื้อประกอบด้วย 

- ต้องใช้เวลาในการเสาะแสวงหาสินค้าที่ต้องการ 
- ต้องใช้แรงกายในการเดินทาง 
- ต้องการให้สงัคมรับรู้ว่าซื้อสินค้าจากร้านที่มีระดับ เช่น ซื้อสินค้าในร้านค้าที่มีช่ือเสียง

มากกว่าร้านหาบเร่แผงลอย ราคาแพงกว่าทั้งๆ ทีส่ินค้าเหมือนกัน 
- ต้องใช้จิตใจ เช่น ความอดทนในการเดินทาง ความอดทนในการเสาะแสวงหา ความอด

กลั้นในการมีวัตถุประสงค์มุ่งแสวงหาผลประโยชน์ ดังน้ี 
- ความพึงพอใจที่ได้รับสูงสุดจากการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการ 
- ความคุ้มค่า คุ้มราคาจากการตัดสินใจซื้อ 
- ความสะดวกสบายหลังจากใช้สินค้า หรือพึงพอใจมากกว่าที่คาดหวัง 
- ได้รับการยกย่องนับถือจากสังคม จากการเลือกซื้อสินค้าให้ห้างที่มีความหรูหราและมี

ระดับ การลงทุนในภาคธุรกิจอาจมีการขาดทุนได้ คือลงทุนไปแล้ว แต่ได้ผลตอบแทน จากการลงทุน
ไม่คุ้มค่า การบริโภคของผู้บริโภคก็เหมือนกัน อาจได้รับการขาดทุนในลักษณะต่าง ๆ ดังน้ี 

4. ซื้อสนิค้าหรอืบริการมาแลว้ได้ประโยชน์น้อย หรือไม่ได้ประโยชน์เลย ทําให้เสียเงินโดย
เปล่าประโยชน์ 

5. ได้รับอันตรายจากการใช้สินค้าหรือบริการ เช่น มีสารพิษตกค้างในร่างกายจากการบริโภค
สินค้าที่ไม่มคีณุภาพ หรือได้รับบรรจุภัณฑ์ที่ยากต่อการทําลาย หรือเป็นพิษต่อสิ่งแวดล้อม 
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6. ได้รับการประณามจากสังคม หรือถูกสังคมเหยียดหยามจากการใช้สนิค้า หรือบริการ เช่น 
การซื้อยาเสพติด หรือซื้อบริการทางเพศกับเด็ก ๆ 

7. เกิดความวิตกกังวลในการใช้สินค้าที่ไมม่ีคุณภาพ เช่นซื้อบ้านมาหลังหนึ่งมารู้ภายหลังว่า
โครงสร้างฐานที่เป็นเสาเข็มไม่มีคุณภาพ ต้องวิตกกังวลกลัวว่าหลังคาจะหล่นมาทับเมือ่ไรก็ตายเมื่อน้ัน 
(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 18) 
 2.1.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 Kotler (1997, p. 92) ได้กลา่วไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
ตัวแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะนาํมาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนอง
ความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมี
เพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่าน้ัน (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรอืช่องทางการ
จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพ่ิมเติม
ขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ
กระบวนการ (Process) เพ่ือให้สอดคล้องกบัแนวคิดที่สําคัญทางการตลาดสมัยใหม ่โดยเฉพาะอย่าง
ย่ิงกับธุรกิจทางด้านการบริการ ดังน้ันจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และ ศุภร เสรีรัตน ์(2541, หน้า 337-339) ได้กลา่วไว้
ว่า แนวความคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดสําหรับธุรกิจการให้บริการ (Market Mix) ในหนังสือการ
บริหารการตลาดยุคใหม่น้ัน ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) จะเป็นลําดับข้ัน 
โดยพบว่าผู้บริโภคท่ีผ่านกระบวนการตัดสินใจ 7 ขั้นตอน คือ ธุรกิจที่ให้บริการจะใช้ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps น่ันเอง 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การที่กิจการมีสินคา้และ/หรือบรกิารไว้ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได้ ทั้งน้ีราคาของสินค้าและ/หรือบริการอยู่ในระดับที่
ผู้บริโภคยอมรับได้และยินยอมท่ีจะจ่าย (Willing to Pay) มีช่องทางการจัดจําหน่ายที่เหมาะสมลูกค้า
สามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพ่ือให้ลกูค้าเกิดความสนใจตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและ/หรือบริการอย่างถูกต้อง 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หน้า 29) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
คือองค์ประกอบหรือปัจจัยที่สําคัญในการด าเนินงานทางด้านการตลาด เน่ืองจากเป็นสิ่งที่กิจการ
สามารถทําการควบคุมได้ โดยพ้ืนฐานของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จะประกอบด้วย 4 
ปัจจัย คือ ผลติภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) การสง่เสริม
การตลาด (Promotion) รวมเรียกว่า 4Ps แต่สําหรับธุรกิจบริการ จะมสี่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) เพ่ิมเข้ามาอีก 3 ปัจจัย คอื ด้านบุคคล (People) ด้านการสร้างและนําเสนอ
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ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และด้านกระบวนการ (Process) 
รวมเรียกได้ว่าเป็น 7Ps 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ศุภร เสรีย์รัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท (2546, หน้า 
434) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้ส่วนประสมทาง การตลาด (Marketing Mix) สําหรับธุรกิจด้านบริการ 
ประกอบด้วยปัจจัย 7 ตัว (7Ps) คือ 1) ผลิตภัณฑ์และบริการ 2) ราคา 3) การจัดจําหน่าย 4) การ
ส่งเสริมการตลาด 5) บุคคลและพนักงาน 6) การสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ 7.) 
กระบวนการ 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2552, หน้า 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า 
ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซึ่งบรษิัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความ
พึงพอใจแก่ กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือดัง ต่อไปนี้ 
 1.) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่บริษัทนําเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ โดยการบรโิภค
หรือการใช้บริการน้ันสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 616) 
โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้และ/หรอืสัมผัสไม่ได้ เช่น รูปแบบบรรจุภัณฑ์ กลิ่น 
สี ราคา ตราสนิค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีช่ือเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จัดจําหน่าย นอกจากน้ี ตัว
ผลิตภัณฑ์ที่นําเสนอขายน้ัน สามารถเป็นได้ทั้งในรูปแบบของการมีตัวตนและ/หรือการไม่มีตัวตนก็ได้ 
เพียงแต่ว่าผลิตภัณฑ์น้ันๆ จาํเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมคีุณค่า (Value) ในสายตาของ
ลูกค้าซึ่งเป็นผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์เหล่าน้ัน ทัง้น้ีการกําหนดกลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ควรจะต้องคํานึงและ
ให้ความสําคญัเกี่ยวกับปัจจัยด้านต่าง ๆ ดังน้ี 
  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product/ Service Differentiation) หรอืความความ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เพ่ือให้สินค้าและ/หรือบริการของกิจการมี
ความแตกต่างอย่างโดดเด่นองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น
ประโยชน์พ้ืนฐาน คุณภาพ รูปร่างลักษณะ การบรรจุภัณฑ์ตราสินค้า เป็นต้น 
 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือ
แสดงตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ว่าอยู่ในส่วนใดของตลาด ซึ่งจะมีความแตกต่าง (Differentiation) และมี
คุณค่า (Value) ในจิตใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือทําให้ผลิตภัณฑ์มคีวามใหม่ โดยการ
ปรับปรุงและพัฒนาให้ดีย่ิงขึ้น (New and Improved) อย่างสมํ่าสมอ ทั้งน้ีจะต้องคํานึงถึง
ความสามารถของบริษัทในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ดีย่ิงขึ้นไปเร่ือยๆ 

กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 
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2.) ด้านราคา (Price) 
 ราคา หมายถึง จํานวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือบริการของ
กิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารบัรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลติภัณฑ์ สินค้า
และ/หรือบริการน้ันๆ อย่างคุ้มค่ากับจํานวนเงินที่จ่ายไป (Armstrong & Kotler, 2009, p. 616-
617) นอกจากนี้ ยังอาจหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการเปรียบเทียบ
ระหว่างราคา (Price) ที่ต้องจา่ยเงินออกไป กับคุณค่า (Value) ทีลู่กค้าจะได้รับกลับมาจากผลิตภัณฑ์
น้ัน ซึ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะทําการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) ทั้งน้ีกิจการควรจะ
คํานึงถึงปัจจัยต่างๆ ในขณะที่การกําหนดกลยุทธ์ด้านราคา ดังน้ี 

- สถานการณ์ สภาวะ และรปูแบบของการแข่งขันในตลาด 
- ต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อมเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและ/หรือบริการ 
- คุณค่าที่รับรู้ได้ในสายตาของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
- ปัจจัยอ่ืน ๆ ที่อาจเก่ียวข้อง 

 3.) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place/ Channel Distribution) ช่องทางการจัดจําหน่าย 
หมายถึง ช่องทางการจําหน่ายสินค้าและ/หรือบริการรวมถึงวิธีการที่จะนําสินค้าและ/หรือบริการน้ัน 
ๆ ไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมีหลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร 
และควรกระจายสินค้าและ/หรือบริการสู่ผูบ้ริโภคผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากทีสุ่ด  

-  จัดจําหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง (Direct) 
 -  จัดจําหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่ง (Wholesaler) 
 - จัดจําหน่ายสนิค้าผ่านผู้ค้าปลีก (Retailer) 
 - จําหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก (Wholesaler and Retailer) 
 - จําหน่ายสินค้าผ่านตัวแทน (Dealer) 

 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2541, หน้า 337) ได้กล่าวไว้ว่า การเลือกทําเลท่ีต้ัง 
(Location) ของธุรกิจน้ันมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิงธุรกิจการให้บริการ เน่ืองจากทําเลท่ีต้ัง
ที่กิจการเลือกไว้น้ัน จะเป็นตัวกําหนดกลุ่มลกูค้าที่จะเข้ามาใช้บริการดังน้ันสถานที่ให้บรกิารจึงควร
ครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บรกิารกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด ทั้งน้ีความสําคัญของทําเลที่ต้ัง 
(Location) จะมีความสําคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะของธุรกิจแต่ละประเภท โดยในส่วน
ของการกําหนดช่องทางการจัดจําหน่ายจะต้องคํานึงถึงปัจจัยทั้ง 3 ส่วน ดังน้ี 
 1. ลักษณะและรูปแบบของการดําเนินธุรกิจ 
 2. ความจําเป็นในการใช้คนกลาง (Intermediary) เพ่ือจัดจําหน่ายสินค้าและ/หรือบรกิาร
ของธุรกิจ 
 3. ลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ 
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 4.) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือสร้างความจูงใจ 
(Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ (Need) และความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ในสินค้าและ/หรือบริการ โดยสิ่งน้ีจะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความ
ต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดน้ันจะ
มีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเช่ือ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การซื้อสินค้าและ/
หรือบริการ (Etzel, Walker & Stanton, 2007, p. 677) หรืออาจเป็นการติดต่อสื่อสาร 
(Communication) เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อก็เป็นได้ ทั้งน้ีจะต้องมีการใช้
เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ อย่างผสมผสานกัน หรือเรียกได้ว่าเป็น เคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) ซึ่งการจะใช้
เคร่ืองมือในรูปแบบใดนั้น จะขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย (ศิรวิรรณ เสรีรัตน ์
และคณะ, 2546) โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการจะประกอบไปด้วย 5 
เคร่ืองมือหลัก ดังน้ี 
  1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมการเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสารเพ่ือเป็น
การสร้างแรงจูงใจและความต้องการซื้อสินค้าและ/หรือบริการ แก่ผูท้ี่ได้รับสารจากโฆษณาดังกล่าว 
ซึ่งการโฆษณาสามารถทําได้ในหลากหลายช่องทางการสื่อสาร เช่น โทรทัศน์ วิทยุป้ายโฆษณา 
หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต ตามแต่ละพฤติกรรมของกลุ่มที่เป็นลูกค้าเป้าหมาย 
  2. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้
ข่าว หมายถึง การนําเสนอแนวความคิดของบุคคลที่มีต่อสินค้าและ/หรอืบริการ ซึ่งอาจจะมีทั้งใน
รูปแบบของการจ่ายเงินเพ่ือเป็นค่าตอบแทน หรือไม่ต้องมีการจ่ายเงินเป็นค่าตอบแทนก็ได้ สําหรับ
การประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารข้อมูลจากผูส้่งสารไปยังผู้รับสารที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย โดยอาจจะเป็นจากองค์กรถึงผู้บริโภคท่ัวไป หรือ จากองค์กรถึงองค์กรด้วยกัน เป็นต้น 
  3. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การขายสินค้าที่มีการส่ือสาร
ทั้งสองทาง (Two-ways Communication) หรือ การขายแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face) ซึ่งผู้ขาย
และผูซ้ื้อจะได้พบหน้ากัน มีการสอบถาม แลกเปลี่ยนข้อมูล และเสนอขายสินค้าและ/หรือบริการกัน
โดยตรง 
  4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่จะ
ช่วยเพ่ิมปริมาณการขายสินคา้และ/หรือบรกิาร ให้มากข้ึน โดยใช้วิธีการต่าง ๆ เช่น การลดราคาการ
แลกสินค้าสมนาคุณ การแจกสินค้าตัวอย่าง การแถมสินค้า ทั้งน้ีเพ่ือกระตุ้นความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและ/หรอืบริการ และก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อในท้ายที่สุด 
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  5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางการตลาดที่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรงเพ่ือนําเสนอสินค้าและ/หรือบรกิาร โดยไม่มีความจําเป็นใน
การใช้คนกลางเพ่ือท าหน้าที่ประสานงาน ซึ่งรูปแบบของช่องทางการตลาดทางตรง ได้แก่การตลาด
ทางโทรศัพท์ จดหมายอีเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ข้อความผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ จดหมายตรงเป็น
ต้น 
 5.) ด้านบุคคล (People) 
 ด้านบุคคล หรอืบุคลากร หมายถึง พนักงานที่ทํางานเพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่างๆ ซึ่ง
นับรวมต้ังแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหารระดับล่างพนักงานทั่วไป 
แม่บ้าน เป็นต้น โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดที่มีความสําคัญเน่ืองจากเป็นผู้คิด 
วางแผน และปฏิบัติงาน เพ่ือขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางที่วางกลยุทธ์ไว้นอกจากน้ีบทบาท
อีกอย่างหน่ึงของบุคลากรที่มคีวามสําคัญ คอื การมีปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรีต่อลูกค้า เป็นสิ่ง
สําคัญที่จะทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิดความผูกพันกับองค์กรในระยะยาว 
 6.) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ่งที่ลกูค้าสามารถสมัผัสได้จากการเลือกใช้สินค้าและ/
หรือบริการขององค์กร เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น และมีคณุภาพ เช่นการตกแต่งร้าน 
รูปแบบของการจัดจานอาหาร การแต่งกายของพนักงานในร้าน การพูดจาต่อลูกค้าการบริการที่
รวดเร็ว เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ีจําเป็นต่อการดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างย่ิงธุรกิจทางด้านการบริการ ที่
ควรจะต้องสร้างคุณภาพในภาพรวม ซึ่งก็คอืในส่วนของสภาพทางกายภาพที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ 
ลักษณะทางกายภาพที่ลูกค้าให้ความพึงพอใจ และความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพที่แตกต่าง
ไปจากผู้ให้บริการรายอ่ืน เช่นเดียวกันกับ สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2546, หน้า 106) กลา่วไว้ว่า ลักษณะ
กายภาพเป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผสัจับต้องได้ในขณะที่ยังใช้สินค้าและ/หรือบริการ อยู่นอกจากน้ี 
อาจหมายความถึง สญัลักษณ์ที่ลูกค้าเข้าใจความหมายในการรับข้อมูล จากการทําการสื่อสารทาง
การตลาดออกไปในสาธารณะ 
 7.) ด้านกระบวนการ (Process) 
 ด้านกระบวนการ หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้าน
การบริการที่นําเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละ
กระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรม ตามแต่รูปแบบและวิธีการดําเนินงานขององค์กร ซึ่งหากว่า
กิจกรรมต่างๆ ภายในกระบวนการมีความเช่ือมโยงและประสานกัน จะทําให้กระบวนการโดยรวมมี
ประสิทธิภาพ ส่งผลใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจ ทั้งน้ีกระบวนการทํางานในด้านของการบริการ 
จําเป็นต้องมีการออกแบบกระบวนการทํางานที่ชัดเจน เพ่ือให้พนักงานภายในองค์กรทุกคนเกิดความ
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เข้าใจตรงกัน สามารถปฏิบัติให้เป็นไปในทศิทางเดียวกันได้อย่างถูกต้องและราบรื่นเช่นเดียวกับที่ 
(กนกพรรณ สขุฤทธ์ิ, 2557, หน้า 33) ได้กล่าวไว้ 
 2.1.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 เสาวนีย์ อาษากิจ (2550) ทําการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
คั่วบด และกาแฟสําเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าด้านรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีกิจกรรมในแต่ละสัปดาห์โดยสนใจกิจกรรมด้านบันเทิง ดูหนัง ฟังเพลง
ความสนใจเพ่ือการบริโภค ให้ความสนใจในการบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ และความ
สนใจบริโภคเครื่องด่ืม ให้ความสนใจต่อการบริโภคเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ 
 พจนีย์ เพ็ชร์ธงไชย (2551) ทาํการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถานพยาบาลสัตว์ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบว่า เพศและสถานภาพที่ต่างกัน 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้สถานพยาบาลสัตว์ ในเรือ่งจํานวนคร้ังเฉลี่ยทีม่าใช้บริการต่อปีต่างกัน 
อายุที่ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้สถานพยาบาลสัตว์ ในเรื่องค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง (บาท) 
ต่างกัน อาชีพและรายได้เฉลีย่ต่อเดือนที่ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้สถานพยาบาลสัตว์ 
ในเรื่องจํานวนครั้งเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อปีต่างกัน และเรื่องค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง(บาท) ต่างกัน 
รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น สามารถทาํนายพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถานพยาบาลสัตว์ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ได้ร้อยละ 4.4 อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านความสนใจจะมีส่วนทําให้เกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถานพยาบาลสัตว์มากที่สุด ปัจจัยทางการตลาดบริการ 7Ps ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน
กระบวนการ สามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานพยาบาลสัตว์ในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดนครราชสีมา ได้ร้อยละ 4.6 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านการส่งเสริม
การตลาดมีส่วนทําให้เกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานพยาบาลสัตว์มากที่สุด 
 วันเพ็ญ เบอร์เน็ท (2549) ทาํการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาเที่ยวในวัดพระเชตุพลวิมลมังคลาราม(วัดโพธ์ิ) พบว่า ปัจจัยจูงใจด้าน
สถานที่ ได้แก่ ด้านความสวยงามของสิ่งก่อสร้าง และด้านความหลากหลายของตุ๊กตาจีน มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมจากการท่องเที่ยวในวัดพระเชตุพลวิมลมังคลาราม(วัดโพธ์ิ)ของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติ ในระดับปานกลาง ส่วนปัจจัยจูงใจด้านสถานที่ ด้านความสวยงามของฝาผนัง
ภายในวัดโพธ์ิ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมจากการท่องเท่ียวในวัดพระเชตุพลวิมลมังคลา
ราม (วัดโพธ์ิ) ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ในระดับตํ่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ของนักท่องเที่ยวได้แก่ ด้านหนังสือพิมพ์/วารสาร ด้านแผน่พับ /ใบปลิว/โปสเตอร์ ด้านโทรทัศน์ ด้าน
บิดา /มารดา/บุคคลในครอบครัว ด้านอินเตอร์เน็ต และด้านบริการท่องเที่ยว มีความสมัพันธ์กับความ
พึงพอใจโดยรวมจากการท่องเที่ยวในวัดพระเชตุพลวิมลมังคลาราม(วัดโพธ์ิ)ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
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ในระดับต่าง ๆ ความพึงพอใจโดยรวมจากการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างชาติ มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมจากการท่องเที่ยวในวัดพระเชตุพลวิมลมังคลาราม (วัดโพธ์ิ)ด้านความถี่ในการมาท่องเที่ยว
(ครั้งต่อปี) ในระดับต่าง ๆ พฤติกรรมจากการท่องเที่ยวด้านความถี่ในการมาท่องเที่ยว (ครั้งต่อปี) ของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเท่ียวชาวต่างชาติในวัด
พระเชตุพลวิมลมังคลาราม(วัดโพธ์ิ) 
 
2.2 วิธีการเก็บขอ้มูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งน้ี ผู้ศึกษาได้ทาํการเก็บข้อมูลแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างคือ 
ระหว่างเดือน กันยายน - ตุลาคม พ.ศ. 2560 จํานวน 400 ชุด เป็นไปตามจํานวนที่กําหนด โดยแจก
แบบสอบถามด้วยตนเอง และแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ แบ่งออกเป็น แบบสอบถามท่ีแจก
ด้วยตนเอง 200 ชุด และแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ 200 ชุด 
 
2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 เคร่ืองมีที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในงานวิจัยคร้ังน้ีคือแบบสอบถาม (Questionnaire) โดย
แบบสอบถามมีส่วนประกอบ 3 ส่วนดังน้ี 

ตอนท่ี 1 ข้อมลูเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 มีคําถาม 7 ข้อ ประกอบด้วย เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และ จํานวนสมาชิกในครบครัว 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการให้ระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค 
 มีคําถามจํานวน 24 ข้อ แบ่งเป็น  
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3 ข้อ 
 2. ด้านราคา 3 ข้อ 
  3. ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจําหน่าย 3 ข้อ 
 4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 4 ข้อ 
 5. ด้านบุคคลหรือพนักงาน 4 ข้อ 
 6. ด้านปัจจัยด้านการนําเสนอทางกายภาพ 4 ข้อ 
 7. ด้านกระบวนการ 3 ข้อ 
 โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็นคําถามแบบเป็นมาตรการประเมินค่า (Likert Scale) และ 
สเกลการจัดประเภท (Category Scales) เป็นข้อคําถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นโดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามประเมินความรู้สึกของตนเองตามมาตราส่วน โดยมีคะแนนให้เลือก 5 ระดับ 



28 

 คะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 คะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 คะแนน 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
 คะแนน 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
 คะแนน 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร 
 มีคําถาม 7 ข้อ เก่ียวกับรูปแบบพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ประกอบด้วย  
 1. ปกติแล้วท่านนิยมรับประทานอาหารนอกบ้านบ่อยแค่ไหน 
 2. ประเภทร้านอาหารท่ีท่านนิยมใช้บริการมากที่สุด 
 3. รูปอาหารสไตล์ไหนที่ท่านช่ืนชอบ 
 4. ระยะเวลาที่ท่านใช้บริการร้านอาหาร 
 5. ช่วงเวลาที่ท่านใช้บริการร้านอาหาร 
 6. ราคาอาหารเฉล่ียต่อคร้ังที่ท่านซื้อ 
 7. ลักษณะการรับประทานอาหารนอกบ้านที่ท่านนิยมทํามากที่สุด 
 วิธีการที่ใช้ในการทดสอบคณุภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยดําเนินการหาความเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การหาความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นมานําเสนออาจารย์ที่
ปรึกษา เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกต้องและเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาผู้ทรงคุณวุฒิด้านเน้ือหา (Content 
Validity) และทําการปรับปรุงแก้ไขในแต่ละข้อให้ตรงตามจุดมุ่งหมายของการวิจัย 
 การหาความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยหาความเช่ือมั่นโดยนําแบบสอบถามไปทดสอบ 
(Pretest) กับกลุ่มประชากรจํานวน 30 ราย โดยการนําไปวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นเป็นรายข้อ (Item 
Analysis) หาความเช่ือมั่น รวมโดยวิธีของ Cronbach 
 ซึ่งผลที่ได้คือความเช่ือมั่น (Reliability) ทั้งฉบับ ด้วยการหาค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟา (Alpha 
Coefficient) ตามแบบของครอนบาค คือ 0.8 (Cronbach, 1984, p. 161 อ้างใน กลัยา  
วาณิชย์บัญชา, 2548) 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนท่ี 1 ข้อมลูเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม นํามา
วิเคราะห์หาค่าความถี่ ค่าร้อยละ  
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 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการให้ระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค นํามาวิเคราะห์หาค่า ความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร นํามา
วิเคราะห์หาค่าความถี่ ร้อยละ  
 
2.4 ผู้ที่ให้ข้อมูล 
 ประชากรในงานวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชากรในจังหวัดพิษณุโลก มีจํานวน 851,357 (สถิติ
ประชากรและบ้าน, 2554) คน และประชากรท่ีมาจากช่องทางออนไลน์ มีจํานวน30 ลา้นคน 
โดยประมาณ  
 
2.5 จํานวนผูท้ี่ให้ข้อมูล 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้ทําการคัดเลือกโดยวิธีการคํานวณหาขนาดตัวอย่างตามวิธี
ของทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1973) และผูวิ้จัยได้ทําการคัดเลือกโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ 
(Stratified Random Sampling) จากจํานวนประชากรทั้งหมด ได้ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยทั้งสิ้น 400 
คน โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 คํานวณจํานวนตัวอย่างที่ต้องการศึกษา จากสูตรของทาโร่ยามาเน่ (Yamane, 1973) 

�
�

1 �𝑒  
เมื่อ n = ขนาดตัวอย่าง 
 N = จํานวนประชากรท้ังหมด 
 e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้โดยกําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 
 
2.6  สรุปแบบสอบถาม 
 จากแบบสอบถามจํานวน 400 แบ่งออกเป็น 3 ตอนดังน้ี 

ตอนท่ี 1 ข้อมลูเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการให้ระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค 
ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
 มีคําถาม 7 ข้อ ประกอบด้วย เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และ จํานวนสมาชิกในครบครัว คํานวณออกมาเป็นร้อยละ 
 
ตารางที่ 2.1 : แสดงร้อยละของข้อมูลเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน คิดเปน็ร้อยละ 
หญิง 277 69.25 
ชาย 123 30.75 
รวม 400 100 

  
 สรุปจากตารางพบว่าจํานวนของข้อมูลเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคจําแนกตาม
เพศ มีเพศหญงิ จํานวน 277 คิดเป็นร้อยชะ 69.25 เพศชายจํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 
 
ตารางที่ 2.2 : แสดงร้อยละของข้อมูลเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน คิดเปน็ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 18 ปี 7 1.75 
18 - 23 93 23.25 
24 - 29 ปี 132 33 
30 - 35 ปี 102 25.5 
35 ปีขึ้นไป 66 16.5 
รวม 400 100 

  
สรุปจากตารางแสดงร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคจําแนกตาม

อายุพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 24-29 ปี มีจํานวนมากที่สุดคือ 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 ลําดับ
ที่ 2 คือผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 30-35 ปี มจีํานวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 ลําดับที่ 3 คือ 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18-23 ปี จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 ลําดับที่ 4 คือ ผู้บริโภคท่ีมี
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อายุ 35 ปีขึ้นไป จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และลําดับสุดท้ายผู้บริโภคท่ีมีอายุตํ่ากว่า 18 ปี 
จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 
 
ตารางที่ 2.3 : แสดงร้อยละของข้อมูลเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคจําแนกตาม 
                  การศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน คิดเปน็ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 181 45.25 
ระดับปริญญาตรี 162 40.5 
สูงกว่าระดับปริญญาตร ี 57 14.25 
รวม 400 100 

  
สรุปแสดงร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคจําแนกตามการศึกษา  

พบว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับตํ่ากว่าปริญญาตรีมีจํานวนมากท่ีสุด จาํนวน 181 คน คิดเป็นร้อย
ละ 45.25 รองลงมาคือผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 
และลําดับสุดทา้ยผู้บริโภคท่ีมรีะดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี มีจาํนวน 57 คนคิดเป็นร้อยละ 
14.25 
 
ตารางที่ 2.4 : แสดงร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน คิดเปน็ร้อยละ 
นักเรียน นิสิต นักศึกษา 107 26.75 
พนักงานบริษัทเอกชน 112 28 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 77 19.25 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 32 8 
รับจ้างอิสระ 72 18 
อ่ืนๆ 0 0 
รวม 400 100 
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สรุปจากตารางพบว่าตารางแสดงร้อยละของข้อมูลเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค
จําแนกตามอาชีพ พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานเอกชน มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 112 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.00 ลําดับที่ 2 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นักเรียน นิสิต นักศึกษา จํานวน 107 คน คิดเป็น
ร้อยละ26.75 ลําดับที่สามคือผู้บริโภคท่ีมีอชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มจีาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.25 ลําดับที ่3 ผู้บริโภคท่ีมอีาชีพรับจ้างอิสระ จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อย 18.00 และน้อยที่สุดคือ
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 32 คิดเป็นร้อยละ 8.00 
 
ตารางที่ 2.5 : แสดงร้อยละของข้อมูลเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคจําแนกตามรายได้ 
                  เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน คิดเปน็ร้อยละ 
น้อยกว่า 5,000 บาท 0 0 
5,000 - 10,000 42 10.5 
10,001 - 15,000 บาท 164 41 
15,001-20,000 บาท 132 33 
20,001-25,000 บาท 36 9 
25,000 บาทข้ึนไป 26 6.5 
รวม 400 100 

  
 สรุปจากตารางแสดงร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคจําแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยเดือนละ 10,000-15,000 บาท มีจํานวนมากที่สุด 
จํานวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 ลําดับที่สองคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยเดือนละ 15,001-
20,000 บาท จํานวน 132 คดิเป็นร้อยละ 33.00 ลําดับที ่3 ผู้บริโภคท่ีมรีายได้ระหว่าง 20,000-
25,000 บาท มีจํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และลําดับสุดท้ายคือ 25,000 บาทข้ึนไป มี
จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 
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ตารางที่ 2.6 : แสดงร้อยละของข้อมูลเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคจําแนกตาม 
                  จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครัวของท่านมีก่ีคน จํานวน คิดเปน็ร้อยละ 
1-3 คน 293 73.25 
4-6 คน 55 13.75 
7 คน ขึ้นไป 52 13 
รวม 400 100 

  
 สรุป จากตารางแสดงร้อยละของข้อมูลเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคจําแนกตาม
จํานวนสมาชิกในครอบครัวพบว่าจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผู้บริโภคส่วนมากจะอยู่ที่ 1-3 คน ซึง่
มีจํานวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 73.25 ลาํดับที่ 2 ผู้บริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวอยู่ที่ 4-6 
คน จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 ลาํดับสุดท้าย ผู้บริโภคมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวอยู่ที่ 7 
คนข้ึนไป จํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ13.00 
 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการให้ระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารของผูบ้ริโภค 
 วิเคราะห์ระดับความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหาร แสดงผลโดยการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation : SD) เมื่อหาค่าได้แล้วนําค่าไปเปรียบเทียบกับเกณฑ์การวิเคราะห์ผลการ
ประเมิน โดยวิธีแปลผลตามเกณฑ์สัมบูรณ ์(Absolute Criteria) ของ (บุญชม ศรสีะอาด, 2543) ซึ่ง
แบ่งคะแนนเป็นช่วงๆแต่ละช่วง มีความหมายดังน้ี 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.51 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.51 – 4.50 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.51 – 3.50 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.51 – 2.50 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.50 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 2.7 : แสดงผลโดยการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation : SD) ของระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มี ผลต่อ การเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) � S.D 
ความหมาย
ของช่วงชัน้
คะแนน 

1. มีเมนูอาหารท่ีมีความหลากหลายครบทกุประเภทความต้องการ 5.00 0.00 
เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

2. วัตถุดิบที่ใช้มีคุณภาพดี 4.53 0.77 
เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

3. ภาชนะที่ใช้บรรจุอาหารสะอาดถูกสุขลักษณะ 4.84 0.37 
เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

Observations Mean Variance t Stat df P(T<=t) one-tail 
3.00 4.79 0.06 

12.28 2.00 0.00 
3.00 0.38 0.15 

 
 สรุปจากตารางแสดงให้เห็นว่าระดับข้อมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีเมนูอาหารท่ีมีความหลากหลายครบทุกประเภทความ
ต้องการ มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคอื 5.00 และ ลาํดับสุดท้ายคือ วัตถุดิบที่ใช้มีคุณภาพดี มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือ 4.53 
 ค่าเฉลี่ยรวมของการเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) อยู่ที่ 
4.79 สามารถแปลผลได้ว่าเห็นด้วยมากที่สุด ซึ่งมีค่า t = 12.28 โดย P = 0 
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ตารางที่ 2.8 : แสดงผลโดยการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation : SD) ของระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มี ผลต่อ การเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ด้านราคา (Price) 

 
ด้านราคา (Price) � S.D ความหมายของช่วงชัน้คะแนน

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และรสชาติ 4.90 0.56 เห็นด้วยมากที่สุด 
2. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 4.43 0.83 เห็นด้วยมาก 
3.มีเมนูทีแ่สดงราคาอย่างชัดเจน 4.76 0.31 เห็นด้วยมากที่สุด 

Observations Mean Variance t Stat df P(T<=t) one-tail 
3.00 4.70 0.06 

15.47 2.00 0.00 
3.00 0.57 0.07 

 
 สรุปจากตารางแสดงให้เห็นว่าระดับข้อมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านราคา (Price) มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และรสชาติ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.90 
และ ลําดับสุดท้ายคือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคอื 4.43 
 ค่าเฉลี่ยรวมของของระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี ผลต่อ 
การเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ด้านราคา (Price) อยู่ที่ 4.70 สามารถแปลผลได้ว่าเห็น
ด้วยมากที่สุด ซึ่งมีค่า t = 15.47 โดย P = 0 
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ตารางที่ 2.9 : แสดงผลโดยการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
       (Standard Deviation : SD) ของระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสม 
       ทางการตลาดที่มี ผลต่อ การเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ด้านสถานที่ 
       และช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

 
ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจําหนา่ย 

(Place) � S.D ความหมายของช่วงชัน้คะแนน 

1. การเดินทางสะดวก 4.85 0.36 เห็นด้วยมากที่สุด 
2. ทําเลอยู่ใกล้แห่งชุมชม ทีพั่กอาศัย ที่ทํางาน 4.88 0.33 เห็นด้วยมากที่สุด 
3. มีที่จอดรถเพียงพอ 4.19 0.90 เห็นด้วยมาก 
Observations Mean Variance t Stat df P(T<=t) one-tail 
3.00 4.64 0.15 

10.02 2.00 0.00 
3.00 0.53 0.10 

 
 สรุปจากตารางแสดงให้เห็นว่าระดับข้อมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านสถานที่และช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ทําเลอยู่ใกล้แห่งชุมชม ที่พักอาศัย ที่
ทํางาน มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคอื 4.88 และ ลาํดับสุดท้ายคือ มีที่จอดรถเพียงพอ มีค่าเฉลีย่น้อยที่สุดคือ 
4.19 
 ค่าเฉลี่ยรวมของระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี ผลต่อ การ
เลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) อยู่ที่ 4.64
สามารถแปลผลได้ว่าเห็นด้วยมากที่สุด ซึ่งมคี่า t = 10.02 โดย P = 0 
 
 
 
 
 
 
 
 



37 

ตารางที่ 2.10 : แสดงผลโดยการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation : SD) ของระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดที่มี ผลต่อ การเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด (Promotion) 

 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) � S.D ความหมายของช่วงชัน้คะแนน

1. มีการจัดป้ายโฆษณาหน้าร้าน 4.72 0.45 เห็นด้วยมากที่สุด 
2. จัดกิจกรรมพิเศษในโอกาสต่างๆ 4.73 0.69 เห็นด้วยมากที่สุด 
3. การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อโทรทัศน์  
อินเตอร์เน็ต 4.72 0.58 เห็นด้วยมากที่สุด 
4. การจัดทําการส่งเสริมการขาย เช่นการลดราคา  
จัดอาหารเป็นเซท 4.81 0.56 เห็นด้วยมากที่สุด 
Observations Mean Variance t Stat df P(T<=t) one-tail 
4.00 4.75 0.00 

78.32 3.00 0.00 
4.00 0.57 0.01 
 
 สรุปจากตารางแสดงให้เห็นว่าระดับข้อมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) การจัดทําการส่งเสริมการขาย เช่นการลด
ราคา จัดอาหารเป็นเซท มคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ 4.81 และลําดับสุดท้ายคือ มีการจัดป้ายโฆษณาหน้า
ร้านและการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อโทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 4.72 
 ค่าเฉลี่ยรวมของระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี ผลต่อ การ
เลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) อยู่ที่ 4.75 
สามารถแปลผลได้ว่าเห็นด้วยมากที่สุด ซึ่งมคี่า t = 78.32 โดย P = 0 
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ตารางที่ 2.11 : แสดงผลโดยการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
                   (Standard Deviation : SD) ของระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสม 
                   ทางการตลาดที่มี ผลต่อ การเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ด้านการส่งเสริม 
                   ทางการตลาด (Promotion) 
 
ด้านบคุคลหรอืพนักงาน (People) � S.D ความหมายของช่วงชัน้คะแนน

1. พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 
เช่นแนะนําเกี่ยวกับอาหารประเภทต่างๆในร้าน 

3.92 1.05 เห็นด้วยมาก 

2. พนักงานจํานวนเพียงพอในการให้บริการ 3.94 0.66 เห็นด้วยมาก 
3. พนักงานมีมารยาท และสภุาพ 4.98 0.16 เห็นด้วยมากที่สุด 
4. พนักมีบุคลกิภาพที่ดีแต่งกายสะอาดเรียบร้อย 4.49 0.76 เห็นด้วยมาก 
Observations Mean Variance t Stat df P(T<=t) one-tail 
4.00 4.33 0.26 

8.75 3.00 0.00 
4.00 0.66 0.14 
  

สรุปจากตารางแสดงให้เห็นว่าระดับข้อมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านบุคคลหรือพนักงาน (People) พนักงานมีมารยาท และสุภาพ มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคอื 
4.98 และ ลําดับสุดท้ายคือ พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ เช่นแนะนําเกี่ยวกับอาหาร
ประเภทต่างๆในร้าน มีค่าเฉลีย่น้อยที่สุดคือ 4.72 
 ค่าเฉลี่ยรวมของระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี ผลต่อ การ
เลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) อยู่ที่ 4.75 
สามารถแปลผลได้ว่าเห็นด้วยมากที่สุด ซึ่งมคี่า t = 78.32 โดย P = 0 
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ตารางที่ 2.12 : แสดงผลโดยการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation : SD) ของระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มี ผลต่อ การเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ปัจจัยด้านการ
นําเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) 

 
ปัจจัยด้านการนําเสนอทางกายภาพ (Physical 

Evidence) � S.D
ความหมายของช่วงชัน้

คะแนน 
1. ความสะอาดของร้านและการตกแต่งภายใน 4.69 0.66 เห็นด้วยมากที่สุด 
2. บรรยากาศในร้านดี เช่นไม่มีกลิ่นเหม็น มีความ
สว่างเพียงพอ 

4.50 0.83 เห็นด้วยมาก 

3. ความเป็นระเบียบของอุปกรณ์ที่จัดวางบนโต๊ะ
อาหาร 

4.67 0.66 เห็นด้วยมากที่สุด 

4.มีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี 4.68 0.67 เห็นด้วยมากที่สุด 
Observations Mean Variance t Stat df P(T<=t) one-tail 
4.00 4.64 0.01 

45.28 3.00 0.00 
4.00 0.71 0.01 

 
 สรุปจากตารางแสดงให้เห็นว่าระดับข้อมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านการนําเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) ความสะอาดของร้านและการ
ตกแต่งภายใน มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.69 และ ลําดับสุดท้ายบรรยากาศในร้านดี เช่นไม่มีกลิ่นเหม็น 
มีความสว่างเพียงพอ มีค่าเฉลีย่น้อยที่สุดคือ 4.5 
 ค่าเฉลี่ยรวมของระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี ผลต่อ การ
เลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ปัจจัยด้านการนําเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) 
อยู่ที่ 4.64 สามารถแปลผลได้ว่าเห็นด้วยมากท่ีสุด ซึ่งมีคา่ t = 45.28 โดย P = 0 
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ตารางที่ 2.13 : แสดงผลโดยการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation : SD) ของระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสม 

                   ทางการตลาดที่มี ผลต่อ การเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ปัจจัยด้าน
กระบวนการ (Process) 

 

ด้านกระบวนการ (Process) � S.D
ความหมายของช่วงชัน้

คะแนน 
1. ขั้นตอนในการรับการสั่งอาหารมีความรวดเร็ว
ถูกต้อง 

4.12 0.80 เห็นด้วยมาก 

2. ขั้นตอนในการทอนเงินมีความรวดเร็วถูกต้อง 4.90 0.31 เห็นด้วยมากที่สุด 
3. ขั้นตอนการออกใบเสร็จรบัเงินมีความรวดเร็ว
ถูกต้อง 

4.82 0.42 เห็นด้วยมากที่สุด 

Observations Mean Variance t Stat df P(T<=t) one-tail 

3.00 4.61 0.18 
10.38 2.00 0.00 

3.00 0.51 0.07 
 
 สรุปจากตารางแสดงให้เห็นว่าระดับข้อมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านกระบวนการ (Process) ขัน้ตอนในการทอนเงินมีความรวดเร็วถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุดคือ 4.90 และ ลําดับสุดท้ายขั้นตอนในการรับคําสั่งอาหารมีความรวดเร็วถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือ 4.12 
 ค่าเฉลี่ยรวมของระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี ผลต่อ การ
เลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) อยู่ที่ 4.61 สามารถแปล
ผลได้ว่าเห็นด้วยมากที่สุด ซึ่งมีค่า t = 10.38 โดย P = 0 
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ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบพฤติกรรมการเขา้ใช้บริการรา้นอาหาร 
 ประกอบด้วยคําถาม 7 ข้อ คาํนวณออกมาเป็นร้อยละ 
 
ตารางที่ 2.14 : แสดงค่าร้อยละของการออกไปรับประทานอาหารนอกบ้านบ่อยแค่ไหน 
 

1. ปกติแล้วท่านนยิมรับประทานอาหารนอกบ้านบ่อยแค่ไหน จํานวน คิดเปน็ร้อยละ 
ทุกวัน 167 41.75 
3-4 ครั้ง 117 29.25 
1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 84 21 
น้อยกว่า 1-2 ครั้งต่อเดือน 32 8 
รวม 400 100 

  
 สรุปจากตารางปกติแล้วท่านนิยมรับประทานอาหารนอกบ้านบ่อยแค่ไหน พบว่า ส่วนใหญ่ 
นิยมรับประทานนอกบ้าน ทุกวัน เป็นจํานวน 167 คิดเป็นร้อยละ 41.75 และ นิยมรับประทาน
อาหารนอกบ้านน้อยกว่า 1-2 ครั้งต่อเดือน น้อยที่สุดเป็นจํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 
 
ตารางที่ 2.15 : แสดงค่าร้อยละของร้านอาหารท่ีท่านนิดยมใช้บริการมากที่สุด 
 
2. ประเภทร้านอาหารท่ีทา่นนิยมใช้บริการมากท่ีสุด จํานวน คิดเปน็ร้อยละ 
ร้านอาหารจานด่วน 116 29 
ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ 69 17.25 
ร้านอาหารตามสั่งทั่วไป 125 31.25 
ศูนย์อาหาร 72 18 
สุกี้/หมูกระทะ 4 1 
ภัตตาคาร/โรงแรมห้าดาว 2 0.5 
Pub & Restaurant 12 3 
รวม 400 100 
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 สรุปจากตารางประเภทร้านอาหารที่ท่านนิยมใช้บริการมากที่สุด พบว่า ส่วนใหญ่แล้ว
ผู้บริโภคนิยมรา้นอาหารตามสั่งทั่วไป มากที่สุด เป็นจํานวน 125 คน คดิเป็นร้อยละ 31.25 และ
ผู้บริโภคนิยมกนิร้านอาหารแบบภัตตาคาร/โรงแรมห้าดาว น้อยที่สุดเป็นจํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.5 
 
ตารางที่ 2.16 : แสดงร้อยละของรูปแบบอาหารที่ท่านช่ืนชอบ 
 

3. รูปแบบอาหารสไตล์ไหนที่ท่านชื่นชอบ จํานวน คิดเปน็ร้อยละ 
ไทย 385 96.25 
จีน 12 3 
ญี่ปุ่น 377 94.25 
เกาหลี 265 66.25 
ฝร่ังเศส 42 10.5 
อิตาลี 72 18 
อังกฤษ 2 0.5 
เยอรมัน 4 1 
อินเดีย 17 4.25 

  
สรุปจากตารางรูปแบบอาหารสไตล์ไหนที่ทา่นช่ืนชอบพบว่า ส่วนใหญแ่ล้วผู้บริโภคนิยม

รูปแบบอาหารไทย มากทีสุ่ด เป็นจํานวน 385 คน คิดเป็นร้อยละ 96.25 และผู้บริโภคนิยมรูปแบบ
อาหารอังกฤษ น้อยที่สุดเป็นจํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
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ตารางที่ 2.17 : แสดงค่าร้อยละของระยะเวลาที่ท่านใช้บรกิารร้านอาหาร 
 

4. ระยะเวลาที่ท่านใช้บริการร้านอาหาร จํานวน คิดเปน็ร้อยละ 
น้อยกว่า 30 นาที 195 48.75 
31 นาท ี- 1 ช่ัวโมง 75 18.75 
1-2 ช่ัวโมง 87 21.75 
มากกว่า 2 ช่ัวโมง 43 10.75 
รวม 400 100 

  
สรุปจากตารางระยะเวลาที่ท่านใช้บริการร้านอาหารพบว่า ส่วนใหญ่แล้วใช้บริการร้านอาหาร

น้อยกว่า 30 นาทีมากที่สุด เป็นจํานวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.75 และผู้บริโภคใช้บริการ
ร้านอาหารมากกว่า 2 ช่ัวโมง น้อยที่สุดเป็นจํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 
 
ตารางที่ 2.18 : แสดงค่าร้อยละของช่วงเวลาที่ท่านใช้บริการร้านอาหาร 
 
5. ช่วงเวลาท่ีท่านใช้บริการร้านอาหาร (ตอบได้หลายขอ้) จํานวน คิดเปน็ร้อยละ 
เช้า 8.00-11.00 น. 42 10.5 
กลางวัน 11.00-15.00 น. 391 97.75 
เย็น 15.00-18.00 น. 275 68.75 
ค่ํา 18.00-21.00 น. 111 27.75 
ดึก 21.00-24.00 น. 12 3 
24.00 น. เป็นต้นไป 1 0.25 

  
สรุปจากตารางช่วงเวลาที่ท่านใช้บริการร้านอาหารพบว่า ส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคนิยมใช้

บริการร้านอาหารในช่วงกลางวัน 11.00 – 15.00 น. มากที่สุด เป็นจํานวน 391 คน คดิเป็นร้อยละ 
97.75 และผู้บริโภคนิยมเข้าใช้บริการร้านอาหารช่วง 24.00 น.เป็นต้นไป  น้อยที่สุดเป็นจํานวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.25 
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ตารางที่ 2.19 : แสดงค่าร้อยละของราคาอาหารเฉลี่ยต่อครั้งที่ท่านซื้อ 
 
6. ราคาอาหารเฉลี่ยต่อครั้งที่ท่านซ้ือ จํานวน คิดเปน็ร้อยละ 
0-100 116 29 
101-300 152 38 
301-500 45 11.25 
501-700 55 13.75 
มากกว่า 700 บาท ขึ้นไป 32 8 
รวม 400 100 

  
 สรุปจากตารางราคาอาหารเฉลี่ยต่อครั้งที่ทา่นซื้อพบว่า ส่วนใหญ่แล้วผูบ้ริโภคมีราคาอาหาร
เฉลี่ยต่อคร้ังอยู่ที่ 101-300 บาท มากที่สุด เป็นจํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 และผู้บริโภคมี
ราคาอาหารเฉล่ียต่อคร้ังอยู่ที่ มากกว่า 700 บาท ขึ้นไป  น้อยที่สุดเป็นจํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.00 
 
ตารางที่ 2.20 : แสดงค่าร้อยละของลักษณะการรับประทานอาหารนอกบ้านที่ท่านนิยมทํามากที่สุด 
 
7. ลักษณะการรับประทานอาหารนอกบ้านที่ท่านนยิมทาํมากที่สุด จํานวน คิดเปน็ร้อยละ 
รับประทานอาหารคนเดียว 122 30.5 
รับประทานกับแฟน 132 33 
รับประทานอาหารกับเพ่ือนๆ 72 18 
รับประทานกับครอบครัว 64 16 
รับประทานกับลูกค้า/หัวหน้างาน/แบบทางการ 10 2.5 

รวม 400 100 
 
 สรุปจากตารางลักษณะการรับประทานอาหารนอกบ้านที่ท่านนิยมทํามากที่สุดพบว่า ส่วน
ใหญแ่ล้วมลีักษณะการรับประทานอาหารนอกบ้านกับแฟน มากที่สุด เป็นจํานวน 132 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 33.00 และมลีักษณะการรับประทานอาหารนอกบ้านกับลูกค้า/หัวหน้างาน/แบบทางการ  
น้อยที่สุดเป็นจํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
 



บทที่ 3 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
ส่วนน้ีกล่าวถึงภาพกว้างของจุดแข็ง จุดอ่อนในธุรกิจ ฯ และรวมไปถึงการนําจุดแข็งและ

จุดอ่อนน้ัน มาพัฒนาเพ่ือให้เป็นกลไกที่ส่งเสริมธุรกิจให้บรรลุได้ตามเป้าหมายที่ต้ังไว้ โดยใช้ Internal 
Environment Analysis และ SWOT Analysis มาเป็นวัตถุดิบหลักในการวิเคราะห์เพ่ือตกผลึกตาม
จุดประสงค์ข้างต้น  

โดยบทน้ีใช้วิธีการแบ่งการนําเสนอจากขั้นตอนการวิเคราะห์ของทฤษฎีทั้งหมดที่กล่าวมา
ข้างต้นเป็นหลัก จึงสามารถลาํดับการนําเสนอภายในบทได้ ดังน้ี 

3.1 การวิเคราะห์ธุรกิจ โดย Internal Environment Analysis 
3.2 การวิเคราะห์ธุรกิจ โดย SWOT Analysis 
3.3 อภิปรายสรุปจุดแข็งและจุดอ่อน  

 
3.1 การวิเคราะห์ธรุกิจ Internal Environment Analysis 
 ในส่วนของ Internal Environment Analysis ใช้ Mckincy 7-S Framework (Thomas, 
1980) เป็นเคร่ืองมือหลักในการวิเคราะห์ สามารถอภิปรายได้ โดยแบ่งหัวข้อการอภิปรายเป็น 7 ส่วน 
ตาม Mckincy 7-S Framework กล่าวคือ  

1) Strategy  
เน่ืองจากเป็นธุรกิจประเภทร้านอาหาร จึงปฏิเสธไม่ได้ว่าเป็นทั้งภาคผลิต (ในเชิงปฏิบัติการ) 

และภาคบริการในโครงสร้างเดียว การวางกลยุทธ์จึงจําต้องผสมผสานทั้งกลยุทธ์ของธุรกิจภาคการ
ผลิตและกลยุทธ์ภาคบริการ รวมถึงสร้างความยืดหยุ่นของทั้งสองกลยุทธ์น้ีเพ่ือหาจุดร่วมระหว่างภาค
การผลิตและภาคบริการภายใน โดยแบ่งกลยุทธ์ออกเป็น 3 ระดับคือ Corporate Strategy  
Business Strategy และ Functional Strategy  

เน่ืองด้วยเป็นธุรกิจขนาดเล็ก และยังสามารถเพ่ิมการจัดการได้อีก จากข้อมูลที่เจ้าของร้านมี
เพียง 1 คน และ มีฝ่ายการเงิน 1 คน ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ว่า รูปแบบงานยังสามารถกระจายตัว
จากเจ้าของร้านไปยังบุคลากรอ่ืน ๆ ได้อีกในอนาคต เช่น ฝ่ายการตลาด ฝ่ายบริหารบุคคล หรือ
อาจจะรวมไปถึง ฝ่ายบริหารการขนส่ง (วัตถุดิบ) ที่จําเป็นต้องมีเพ่ืออํานาจการควบคุมต้นทุนการผลิต 
ดังน้ันในส่วนของ Corporate Strategy น้ีเอง ธุรกิจ ฯ มแีนวโน้มอย่างมากที่ใช้รูปแบบ Growth 
Strategies เพ่ือเพ่ิมพลังการผลิตและการบริการในอนาคต  

 ในระดับรองลงมาคือ Business Strategy น้ัน การใช้รูปแบบผสมผสานระหว่าง 
Differentiation และ Focus Strategy จะมีประสิทธิภาพที่สุด กล่าวโดยละเอียดคือ ในภาคการผลิต 
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ต้องมีสัดส่วนของ Focus Strategy มากกว่า Differentiation ส่วนภาคบริการต้องมี 
Differentiation มากกว่า Focus Strategy เหตุเพราะในภาคการผลิต อาหารเป็นเคร่ืองบริโภคท่ีผูก
กับวัฒนธรรมโดยรวมเป็นหลัก และอาหารส่วนใหญข่องธุรกิจฯ น้ี เป็นอาหารของ Sub Culture รวม
กับ Main Culture ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน เมื่อมองในระดับของประเทศหรือภูมิภาคอุษาคเนย์ 
ดังน้ันเมื่ออาหารอยู่ในประเภทดังกล่าว จึงมีกลุ่มผู้บริโภคท่ีสังกัดวัฒนธรรมที่ค่อนข้างตายตัว ดังน้ัน
การใช้  Focus Strategy ในการผลิตสินค้าอย่างอาหาร เคร่ืองด่ืม จึงเป็นหนทางที่มีประสิทธิภาพ
และการใช้ทรพัยากรอย่างคุ้มค่ารวมถึงไมสู่ญเปล่า แต่ทัง้น้ี ต้องผสมผสานกับ Differentiation เพ่ือ
สร้างความแตกต่างในการดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มใหม ่แต่จากการวิเคราะห์แล้ว ท้ายที่สุดผูบ้ริโภคกลุ่ม
ใหม่ดังกล่าวก็ยังสามารถบริโภคอาหารใน Focus Strategy ของธุรกิจฯ ได้อย่างไม่ต่อต้านนัก
เน่ืองจากไม่ใช่อาหารท่ีเฉพาะกลุ่มมากเกินไป ส่วนภาคการบริการน้ัน การพัฒนาบุคลากรเป็นสิ่ง
สําคัญ การพัฒนาบุคคลกรจึงจําต้องใช้ Differentiation เพ่ือสร้าง “ลักษณะเฉพาะ” ที่ผูกติดกับภาพ
จําของผู้บริโภค เช่น เคร่ืองแบบ ลักษณะการบริการ  Mascot หรือ Brand เพราะการบริการเป็นการ
ผลิตของภาคแรงงานอีกรูปแบบหน่ึง และใช้ Focus Strategy ในส่วนของการสร้าง Loyalty ของ
ผู้บริโภคต่อธุรกิจ  

ส่วนสุดท้ายของ Strategy คอื Functional Strategy น้ัน เมื่อต่อยอดจาก Business 
Strategy สามารถพัฒนาได้ถึงระดับของปัจเจกอย่างที่ได้กล่าวมา เช่น การมีเคร่ืองแบบที่แตกต่าง 
กําหนดการใส่เคร่ืองแบบ เวลาเปิด และ “ปิด” ที่แน่นอน และการสร้างลกัษณะเฉพาะในรูปแบบต่าง 
ๆ ซึ่งสามารถพัฒนามาจากรสนิยมของเจ้าของธุรกิจฯ เอง หรือ การสํารวจจากกลุ่มลกูค้าที่ใช้บริการก็
ได้ รวมไปถึงเร่ืองของอาหารก็ใช้เกณฑ์การต่อยอดในภาพท่ีใกล้เคียงกัน โดยระดับน้ีจําเป็นต้องหา 
“ผู้เช่ียวชาญ” ทั้งด้านอาหาร และด้านบริการ เพ่ือนํานโยบายไปต่อยอดได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก
ที่สุด  

2) Structure  
การเป็นธุรกิจขนาดเล็กถึงขนาดกลาง (SME) จึงไมม่ีความจําเป็นมากนักที่ต้องใช้ระดับ

บริหารจํานวนมากในปัจจุบัน การมีฝ่ายบรหิารเพียง 1 หรือ 2 จึงเหมาะสมแล้วระดับของธุรกิจ ฯ แต่
การเพ่ิมระดับการมอบหมายงานเพ่ือปฏิบัตินโยบายจําเป็นต้องทําอย่างเจาะจงและแขง็ขัน เน่ืองจาก
พนักงานภาคบริการที่มีถึง 15 คน การวางโครงสร้างที่ควรจะเป็นจึงต้องแบ่งการบริการตาม 
“สถานที่” ทั้งแพ ฯ และเรือน ฯ และเพ่ือการพัฒนาความชํานาญเฉพาะ การย้ายบุคคลกรภาค
บริการไปมาระหว่างสถานที่ประจํามาสู่สถานที่ใหม่เป็นสิง่ที่พึงหลีกเลี่ยง  

แต่เมื่อเกิดการบุคลกรไม่เพียงพอ ใช้วิธีการแก้ปัญหาคือ การวางโครงสร้างให้มีการประเมิน
ลักษณะของงานโดยพนักงานภาคบริการเอง เพ่ือสํารวจจากผู้ลงไปปฏิบัติงานจริง เช่น การสํารวจใน
รอบสามเดือน หรือหกเดือน ว่าใน “พ้ืนที่แพ” มีบุคลากรเพียงพอหรือไม่ โดยมอบหมายใน “หัวหน้า
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หน่วย” เป็นผูส้ํารวจซึ่งหัวหน้าหน่วยคือหน่ึงในพนักงานเสิร์ฟ เป็นต้น รวมไปถึงการเพ่ิมฝ่าย “การ
พัฒนา” เข้าไปเพ่ือดํารงโครงสร้างให้คงอยู่ เน่ืองจากในจํานวนของภาคบริการที่มีจํานวนถึง 15 คน 
การจัดการโครงสร้างและหน้าที่เป็นเร่ืองที่ต้องทําให้ทันสมยัอยู่ตลอดเวลา ฝ่ายบริหารจึงไม่สามารถ
มาทําได้ทั้งหมด เช่น การกลา่วถึงปัญหาที่ต้องการปรับปรุงก่อนเริ่มงาน หรือการจัดการความขัดแย้ง
ภายใน  ฉะนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า การดํารงโครงสร้างของธุรกิจน้ี เพ่ือรองรับการขยายตัวของ
บุคลากรในระดับปฏิบัติงาน จึงจําเป็นต้องแบ่งอํานาจของฝ่ายบริหารมาสู่ การจัดการบุคคลที่มคีวามรู้
เฉพาะทางด้วย 

3) Style 
จากจํานวนของบุคลากรที่ไมม่ากจนเกินไป และเป็นงานที่สามารถเคลื่อนที่ไปมาระหว่าง

สถานที่ในการทํางานได้ ( ต่างจากธุรกิจภาคการผลิตเช่น โรงงานต่าง ๆ ) การจัดการ Style ของ
ธุรกิจจึงจําเป็นต้องพัฒนาสอดรับกับรูปแบบของการปฏิบัติงาน กล่าวอย่างง่ายคือ ทําให้เป็นเน้ือ
เดียวกัน ดังน้ัน Style ของธุรกิจจึงสามารถอยู่ในลักษณะของ “ครอบครัว” หรือ “พ่ีน้อง” ได้ 
เน่ืองจากมีจํานวนไม่มากอย่างที่ได้กล่าวไปในข้างต้นแล้ว และทุกกลุ่มงานจําต้องปฏิสัมพันธ์กันอยู่
เสมอในทางการปฏิบัติ ทําให้เกิดความสนิทกลมเกลียวเกิดขึน้อย่างเป็นธรรมชาติ จึงไม่สามารถนํา
ความเป็นทางการใส่ลงไปได้ทั้งแท่งโดยไม่ขัดแย้งกับรูปแบบวัฒนธรรมองค์กร เช่นการเรียกว่า “คุณ” 
หรือ “ท่าน” ความเป็นพ่ีน้องหรือครอบครัว ซึ่งเป็นฐานของรูปแบบวัฒนธรรมอยู่แล้วจึงง่ายต่อการ
นํามาประยุกต์ใช้เพ่ือส่งเสริมการผลิตและการบริการอย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น เช่น “พ่ี” “น้อง” 
หรือ “ป้า”เป็นต้น โดยปัจจุบัน ธุรกิจฯ น้ีสามารถทําได้  

แต่ในอนาคต Style ดังกล่าวน้ีต้องครอบคลุมไปถึงลักษณะที่เป็นทางการด้วย เพ่ือสร้างการเป็น
ทางการขึ้นมาใหม่ เช่นป้ายช่ือพนักงาน ใช้คําว่า “น้อง” ตามด้วยช่ือเล่น เป็นต้น  

4) System 
ปัจจุบัน ธุรกิจ ฯ น้ี ได้มีการแบ่งระบบออกมาอย่างเห็นได้ชัดคือ ระบบการเงิน และระบบ

การบริหารกลาง (เจ้าของร้าน) ซึ่งสองระบบนี้นับเป็นระบบบริหารรวม และ มีพนักงานเสิร์ฟ และ 
พนักงานหน้าร้าน รวม 19 คน เป็นระบบการผลิตภาคการบริการ  อย่างไรก็ดีการบริหารทางตรงไป
ยังเจ้าของร้านเอง ทําให้เกิดความคล่องตัวและเกิดความสนิทสนมกับในองค์กร เกิดข้อดีคือ สามารถ
ทราบถึงปัญหาของบุคคลากรได้อย่างตรงจุด และสามารถถ่ายทอดนโยบายของร้านได้โดยทางตรง
เป็นการประหยัดเวลาและทรัพยากรต่าง ได้ 

แต่อย่างที่กล่าวไว้ในข้อ 3 การบริหารบุคลากรสายปฏิบัติงานน้ันจําเป็นต้องใช้เวลามาก และ
เพ่ือไม่เป็นการกระทบต่อระบบเดิมเมื่อเกิดการขยายตัวของธุรกิจ ฯ จึงควรมีระบบการบริหารคน
ขึ้นมาเพ่ือรองรับคนหมู่มาก  
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5) Staff 
ปัจจุบันธุรกิจ ฯ ได้ใช้วิธีการรับสมัครบุคลากรเพ่ิม โดยเน้นไปทางบุคลากรสายปฏิบัติการ

มากการสายบริหาร เพ่ือรองรับการขยายตัวในอนาคต โดยมีการใช้สื่อทอ้งถิ่นประกาศรับสมัครและ
การสื่อสารกันระหว่างคนในพ้ืนที่ แต่ไม่มฝีา่ยพัฒนาบุคลากร การทํางานจึงเป็นการทํางานตามส่ังเป็น
ส่วนมาก กล่าวคือ ทํางานเป็นวงจรของแต่ละวัน โดยไม่มีเป้าหมายระยะกลาง และระยะยาวที่แปร
ออกมาจากนโยบาย เมื่อขาดเป้าหมายขององค์กรและความคาดหวังต่อตัวของพนักงาน พนักงาน
ส่วนมากที่เป็นภาคปฏิบัติการจึงขาดความ Loyalty ต่อองค์กร และหันไป Loyalty ต่อปัจเจกซึ่ง
ส่งผลเสียในระยะยาว 

6) Skill 
การวิเคราะห์ความสามารถขององค์กรจําเป็นต้องมององค์กรเป็นรูปแบบองคาพยพหน่ึงเพ่ือ

การมององค์รวมได้อย่างเที่ยงตรงและมีประสิทธิภาพ ในกรณีน้ี เมื่อมององค์กรเป็นองคาพยพแล้ว 
พบว่าองค์มีความสามารถที่ยืดหยุ่นในแง่ของนโยบายและการตัดสินใจเนื่องจากโครงสร้างและระบบ
ยังมีจุดที่อ่อนอยู่มาก การตัดสินใจจึงไปตกอยู่กับเจ้าของร้าน ซึ่งมีความสนิทสนมกับบุคลากรทุก
ระดับอย่างที่ได้กล่าวไปแล้วข้างต้น ความสามารถขององค์กร ส่วนหน่ึงคือการคํานึงความสามารถการ
ออกนโยบายบายและเป้าหมายของเจ้าของร้านด้วย ต่อมาคือ ความสามารถในการเติบโต เน่ืองด้วย
องค์กรธุรกิจ ฯ มีขนาดเล็กและยังมีแนวโมท่ีจะเติบโตได้มากข้ึนจึงนับความสามารถในการเติบโต เข้า
มาเป็นส่วนหน่ึงของ Skill ด้วย  

สิ่งที่จะขาดไม่ได้เลยคือความสามารถในการเรียนรู้ขององค์กร เพราะการทําอาหารซึ่งเป็น
ส่วนที่สร้างรายได้ให้กับองค์กรเป็นหลักมีการปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา ทั้งในแง่ของตัวอาหารโดยตรง
เอง หรือเร่ืองของตลาดและวัตถุดิบ ดังน้ัน นอกจากองค์กรจะรับ “คน” ที่มีความสามารถเข้ามา
ปฏิบัติงานได้อย่างตรงเป้าประสงค์แล้ว องคก์รเองจําต้องทําให้ตนเองน้ันมีความสามารถในตัวเองด้วย 
โดยเฉพาะด้านการเรียนรู้ ซึ่งเป็นส่วนที่ธุรกิจ ฯ ระดับเล็กมองข้าม  

7) Shared Value 
ในภาคธุรกิจที่มีการ “จัดการ” เรื่องการเงินในทุกภาคส่วนไม่ใช่แค่ฝ่ายการเงินน้ัน ค่านิยม

หลักที่ต้องมีอย่างแน่นอนคือ “ความซื่อสัตย์ในทางธุรกิจ” โดยแยกออกเป็นสองส่วนหลักที่ค้ําจุน
องค์กร คือ ซื่อสัตย์ต่อองค์กร และ ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า ความซื่อสัตย์ในทางธุรกิจดังกล่าวน้ี ใช้มาตรฐาน
ของ “ความคุ้มทุน” ขององค์กร และ ผู้บรโิภค ซึ่งเป็นสองขั้วใหญ่เป็นหลัก เมื่อใดทีส่องปัจจัยน้ันเกิด
ความ “คุ้มค่า และ คุม้ทุน” ในทางเศรษฐศาสตร์เมื่อดําเนินนโยบายอย่างถูกต้องแล้ว การกระทําใด 
ๆ ที่ตอบสนองสองปัจจัยในทางนโยบายน้ันจึงจะสามารถสรุปเป็น “ความซื่อสัตย์ทางธุรกิจ” ได้ และ
ความซื่อสัตย์ทางธุรกิจน่ีเอง เป็นแกนหลักในการผลักดันองค์กรให้คงอยู่และพัฒนามาจนถึงปัจจุบัน  
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3.2 SWOT Analysis 
 เมื่อเสร็จสิ้นการวิเคราะห์ Internal Environment Analysis โดยใช้ Mckincy 7-S 

Framework แล้ว จําต้องหาบริบทแวดล้อมเพ่ือประกอบกันเป็นภาพที่สมบูรณ์ย่ิงขึ้น โดยผู้วิจัย
เลือกใช้ SWOT Analysis มาเป็นเคร่ืองมือการหาบริบทดังกล่าว เน่ืองจากสามารถมอง
สภาพแวดล้อมได้ทั้งข้อดีและข้อเสีย สามารถทํามาเปรียบเทียบและผสมผสานในการวิเคราะห์ 
นําไปสู่การพัฒนาต่อได้ง่าย  

1) Strengths 
Strengths ของธุรกิจน้ีคือ “ความคล่องตัว” เน่ืองจากมีบุคลากรจํานวนที่ไม่มาก ทําให้

สื่อสารและปรับเปลี่ยน ไปตามสถานการณ์ได้อย่างรวมเร็วและฉับไว รวมไปถึงพ้ืนที่ของธุรกิจ ฯ 
(ร้านอาหาร) ไม่กว้างจนเกินไปสําหรับจํานวนพนักงาน จึงสามารถดําเนินการได้อย่างทั่วถึง และมี
วัฒนธรรมองค์กรที่มีความสนิทสนมกัน ย่ิงเป็นส่วนเสริมให้การทํางานไม่ติดขัดและเพ่ิมความคล่องตัว
มากข้ึน 

ลําดับต่อมาของ Strengths คือ สถานที ่ซึ่งมีความสําคัญเทียบเท่ากับความคล่องตัว กล่าวได้
ว่า ความคล่องตัวเป็นจุดขายทางนามธรรม ส่วนสถานที่ (เรือนแพ) เป็นจุดขายทางรูปธรรม ก็ไมผ่ิด
เลยแมแ้ต่น้อย กล่าวโดยละเอียดคือ ธุรกิจ ฯ เน้นการใกลชิ้ดกับบรรยากาศของธรรมชาติและริมนํ้า
เป็นหลัก โดยมีเรือนแพขนาดกลางเพ่ือรองรับในการรับประทานอาหารของลูกค้า และยังมีห้องปรับ
อากาศเพ่ือรองรับกลุ่มลูกค้าอีกกลุ่มหน่ึง แต่ก็ยังเน้นการแสดงบรรยากาศโดยการทําเป็นห้องกระจก
เพ่ือให้เห็นบรรยากาศภายนอกน่ันเองจึงเป็นการช้ีชัดถึงวัตถุประสงค์ของนําบรรยากาศมาเป็นส่วน
หน่ึงของการบริโภค แมใ้นปัจจุบันจะมี “สวนอาหาร” ในลกัษณะที่คล้ายกันเกิดขึ้นมาอย่างต่อเน่ือง 
แต่ก็ยังมีไม่มากพอที่จะเป็นการแข่งขันทางการตลาดแบบเข้มข้น ส่วนหนึ่งเกิดการ “แบ่ง” พ้ืนที่โดย
กลไกตลาดไปแล้วบางส่วน   

2) Weaknesses  
สภาพภายในที่ส่งผลให้เกิด Weaknesses เป็นสภาพเดียวกับที่ส่งให้เกดิ Strengths 

กล่าวคือ จํานวนคน และ สถานที่น่ันเอง โดยส่งผลถึง Weaknesses ในด้านของการขยายตัว ดังน้ี 
จํานวนคนที่มีจํานวนน้อย ไม่เพียงพอต่อการรองรับเมื่อเกิดเหตุที่ไม่ปกติ เช่น ช่วงเทศกาล หรือ 
วันหยุดยาว ส่งผลให้การบริการที่คล่องแคล่วลดประสิทธิภาพลงไปในระดับหน่ึงแต่ก็ไม่ถึงกับชะงัก 
รวมไปถึงการลดจํานวนของบุคลากรในเหตุสุดวิสัย เช่น ลาป่วย ส่งผลใหเ้กิดช่องว่างของการบริการที่
ไม่สามารถเพ่ิมบุคลากรได้ทันท่วงที  

นอกจากเรื่องของบุคลากรแล้ว เร่ืองสถานที่ก็เป็น Weaknesses ไม่ต่างกัน เพราะยังไม่
สามารถหาจุดเด่นอ่ืนได้นอกจากเรือนแพที่ชมบรรยากาศ แม้ในปัจจุบันยังเป็น Strengths อยู่ก็ตาม 
แต่เมื่อเกิดการขยายตัวของธุรกิจ ฯ ในอนาคตการขยายพ้ืนที่เพ่ือเพ่ิมจุดรองรับจึงเป็นสิ่งจําเป็น แต่ใน
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พ้ืนที่เดิมอาจจะส่งผลถึงการทําลายทัศนียภาพโดยรอบ หรือแม้แต่การเพ่ิมสาขาไปที่ใหม่ก็ไม่สามารถ
หาบรรยากาศแบบเดิมได้มาก จึงเกิด Weaknesses คือทางตันของการขยายตัวในการพัฒนาธุรกิจ ฯ  

3) Opportunities 
เมื่อมองสภาพสวนอาหารในปัจจุบันแล้วน้ัน ตลาดน้ียังมีโอกาสอีกมากโดยที่ไม่ต้องปะทะกัน 

จากเหตุผลคือ ธุรกิจ ฯ เป็นการผูกติดกับสถานที่ใดสถานที่หน่ึงต้ังแต่แรกต้ัง ส่งผลให้การเกิดขึ้นมา
ใหม่ของสวนอาหารมีอัตราการเกิดที่มีแนวโน้มชะลอตัวลงเรื่อย ๆ จากราคาที่ดินที่พุ่งสูงข้ึน และการ
จับจองพ้ืนที่ที่มีบรรยากาศเอ้ือต่อการทําธุรกิจประเภทน้ีที่ถูกจับจองจนหมดไปในท้ายที่สุด เมื่อเป็น
ดังน้ีแล้ว โอกาสการรองรับผู้บริโภคท่ีมีจํานวนสูงข้ึนซึ่งแปรผันตรงแต่ชะลอกับจํานวนการเกิดขึ้นของ
สวนอาหารที่มีลักษณะดังกลา่ว ดังน้ันส่วนแบ่งการตลาดจึงส่งผลบวกต่อธุรกิจ ฯ นอกจากน้ันแล้ว 
ธุรกิจ ฯ ดังกล่าวต้ังอยู่บนถนนเส้นใหญ่ ทําให้มีการประชาสัมพันธ์ถึงร้านได้ในตัวเมื่อเกิดการสัญจรไป
มาของรถที่ผ่านไปมา ซึ่งเป็นการเพ่ิมโอกาสของการประชาสัมพันธ์มากข้ึนโดยคิดต้นทุนรวมไปกับ
ที่ดินแล้วน่ันเอง 

4) Threats 
แต่อย่างไรก็ตามอุปสรรคทีส่ามารถเกิดขึ้นได้แม้แต่ร้านอาหารท่ัวไป คือ “การผันผวน” ของ

ราคา ซึ่งเกิดขึ้นเป็นวงจรในรอบปีโดยเฉพาะสินค้าการเกษตร ซึ่งเป็นวัตถุดิบหลักในการผลิต และไม่
สามารถผลักภาระที่ผันผวนน้ีไปยังผู้บริโภคได้ทั้งหมด ดังน้ัน การควบคุม “ราคา” สินค้าการเกษตรที่
ควบคุมไม่ได้น้ีจึงนับได้ว่าเป็นอุปสรรคขนาดใหญ่ที่เกิดขึ้นกับร้านอาหาร ซึ่งความผันผวนน้ีต่างจาก
การเพ่ิมขึ้นของราคาสินค้าการเกษตรแบบปกติ ทั้งจากเงินเฟ้ือ หรือ การเลิกการผลิต เหตุเพราะการ
เพ่ิมขึ้นของราคามักจะมีความเกี่ยวเนื่องกับค่าครองชีพของผู้บริโภคและนําไปสู่การปรับโครงสร้าง
เศรษฐกิจที่เปลี่ยนไปโดยตัวมันเองในท้ายที่สุด เช่นการเพ่ิมเงินเดือนตามเงินที่เฟ้อ แต่ความผันผวน
น้ันต่างออกไป เน่ืองจากเกิดข้ึนเป็นเพียงบางระยะก่อนที่จะปรับกลับสูส่ภาวะปกติ เช่น มะนาวในฤดู
แล้ง ทําให้ส่งผลกระทบค่าครองชีพที่สูงข้ึนแต่กลับไม่ส่งผลต่อเน่ืองถึงโครงสร้างรายได้   

 
3.3 อภิปรายสรุปจุดแข็งและจุดอ่อน 

ในส่วนน้ีเป็นการสรุปจุดแข็งและจุดอ่อนของธุรกิจ ฯ จากผลการวิเคราะห์ของสองทฤษฎี
ข้างต้น สรุปผลได้ ดังต่อไปนี้  

จุดแข็ง 
- สื่อสารได้ครบถ้วนและมีประสิทธิภาพ 
- สถานที่เอ้ืออํานวยต่อรูปแบบธุรกิจ 
- ใช้งบประมาณไปกับฝ่ายบริหารน้อย 
- ทํางานได้อย่างคล่องแคล่ว  
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- มีจํานวนเพียงพอในปัจจุบัน  
- แยกรูปแบบการทํางานตามรูปแบบงาน 
จุดอ่อน  
- ขาดผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน 
- การบริหารไม่เป็นรูปแบบตายตัว 
- ไม่สามารถขยายตัวได้มากในเชิงพ้ืนที่ 
- ไม่สามารถควบคุมราคาสินคา้ได้ 
- ขาดเคร่ืองมือสร้างความภักดีต่อองค์กร 
- ขาดการพัฒนาบุคลากรอย่างต่อเน่ือง 

 



บทที่ 4 
แบบทางธุรกิจ (Business Model) 

 
 ในบทน้ี ผู้วิจัยได้เสนอองค์ประกอบของปัจจัยแบบทางธุรกิจขึ้นมาก่อน เพ่ือนําข้อมูลที่ได้
เสนอน้ันนํามาแยกแยะก่อนจะนําข้อมูลน้ัน ไปประมวลผลโดยเคร่ืองมือแบบทางธุรกิจ (Business 
Model) ในขั้นตอนต่อไปโดยแบบทางธุรกิจ หรือ Business Model ที่นํามาใช้น้ัน ผู้วิจยัได้เลือกใช้
แบบทางธุรกิจ Business Model Canvas  โดยผู้วิจัยได้แบ่งข้อหัวการนําเสนอในบทนี้ตามข้ันตอน
การวิเคราะห์ข้างต้น ได้ดังน้ี  
 4.1 องค์ประกอบของปัจจัยแบบทางธุรกิจ 

4.2 แผนภาพแบบทางธุรกิจ ข้อมูลอธิบายแบบและวิเคราะห์องค์ประกอบแบบทางธุรกิจ  
4.3 สรุปการวิเคราะห์ 
 

4.1 องค์ประกอบของปัจจัยแบบทางธุรกิจ 
หัวข้อน้ีจะกล่าวถึงองค์ประกอบของปัจจัยแบบทางธุรกิจโดยกว้าง เพ่ือเขียนข้อมูลและนํา

ข้อมูลดังกล่าวไปพัฒนาต่อยอดสู่แบบทางธุรกิจต่อไป โดยองค์ประกอบของปัจจัยแบบทางธุรกิจ ที่
ผู้วิจัยยกมานําเสนอมี 4 ประการ ได้แก่ ลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย คู่แข่งขัน พันธมิตรเครือข่ายธุรกิจ
และผู้จัดหาวัตถุดิบสินค้า มีรายละเอียด ดังน้ี  
 1) ลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้บริโภคท่ัวไปที่เดินทางอยู่ในถนนเส้นที่ร้านต้ังอยู่ และผู้ที่
ช่ืนชอบบรรยากาศร้านอาหารท่ีใกล้ชิดธรรมชาติ โดยเน้นไปทางการมากินเป็นหมู่คณะหรือครอบครัว
เน่ืองจากร้านที่รองรับคนได้จํานวนมากต่อ 1 โต๊ะ  
 2) คูแ่ข่งขัน คอื ร้านอาหารประเภทเดียวกัน ที่อยู่ในพ้ืนที่เดียวกัน เป็นคู่แข่งขันอันดับแรก 
แต่มีจํานวนน้อย รองลงมาคือ ร้านอาหารประเภทเดียวกันในพ้ืนที่อ่ืน แมแ้ต่ไม่ได้มีส่วนแบ่งใน
การตลาดในพ้ืนที่เดียวกันก็ตาม แต่การมีร้านอาหารประเภทเดียวกันในพ้ืนที่อ่ืน ส่งผลให้การเดินทาง
ของลูกค้าขาจรเข้ามาที่ร้านมจีํานวนน้อยลง 
 3) พันธมิตรเครือข่ายทางธุรกิจ คือ บริการจัดส่งอาหารในพ้ืนที่แบบต่าง ๆ เน่ืองจากร้านเป็น
ร้านอาหารท่ีปรุงอาหารสดเท่าน้ัน จึงไม่มีบรกิารส่งในปัจจบัุน ทําให้ต้องมีกลุ่มผู้จัดส่งมารับช่วงต่อ 
เมื่อมีการสั่งอาหารในบริเวณไม่ห่างจากร้านมากนัก 
 4) ผู้จัดหาวัตถุดิบสินค้า คือ ร้านค้าท้องถิ่นทั้งหลาย เน่ืองจากทางร้านอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชน
ทั้งประมงและการเกษตร ทําให้การจัดหาวัตถุดิบการปรุงอาหารข้ันต้นจึงเป็นการผู้ผลติโดยตรง เพ่ือ
ประหยัดต้นทุน นอกเหนือจากน้ันจึงต้องไปที่ห้าสรรพสนิค้า 
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4.2 แผนภาพแบบทางธุรกิจและข้อมูลอธิบายแบบ  
หัวข้อน้ีแสดงแผนภาพ Business Model Canvas สําหรับร้านตํากลางทุ่ง พร้อมทั้งข้อมูลใน

การอธิบาย Business Model Canvas ดังกล่าว  
 4.2.1. แผนภาพทางธุรกิจ 
 
ตารางที่ 4.1 : Business Model Canvas สําหรับร้านตํากลางทุ่ง 
 

Key Partnerships 
 

คือ ร้านค้าท้องถิ่น
ทั้งหลาย เน่ืองจากทาง
ร้านอยู่ใกล้กับแหล่ง
ชุมชนทั้งประมงและ
การเกษตร ทําให้การ
จัดหาวัตถุดิบการปรุง
อาหารข้ันต้นจึงเป็น
การผู้ผลิตโดยตรง เพ่ือ
ประหยัดต้นทุน 
นอกเหนือจากน้ันจึง
ต้องไปที่ห้าสรรพสินค้า 
และบริการจัดส่ง
อาหารในพ้ืนที่แบบต่าง 
ๆ เน่ืองจากร้านเป็น
ร้านอาหารท่ีปรุง
อาหารสดเท่าน้ัน จึงไม่
มีบริการส่งในปัจจุบัน 
ทําให้ต้องมีกลุม่ผู้จัดส่ง
มารับช่วงต่อ 

Key Activities 
 

การปรุงอาหาร
เพ่ือจําหน่ายและ

การบริการ
ผู้บริโภคท่ีเข้ามา

ใช้บริการ 

Value 
Propositions

 
บรรยากาศ
และการ

บริการที่เป็น
กันเอง 

 
(ลักษณะการ
รับประทาน
อาหารนอก
บ้านที่ท่าน
นิยมทํามาก
ที่สุด น.50 ) 

Customer 
Relationships 

 
เน้นการใช้การ
สนับสนุนการ
ขายเพ่ือดึงดูด
ลูกค้าและมกีาร
เปิดเฟสบุ๊คเพ่ือ
ส่งข้อมูลและ
ข่าวสารไปยัง
กลุ่มผู้บริโภค

โดยตรง 

Customer 
Segments 

 
ผู้บริโภคท่ัวไปที่
เดินทางอยู่ในถนน
เส้นที่ร้านต้ังอยู่ 
และผู้ที่ช่ืนชอบ
บรรยากาศ
ร้านอาหารท่ี
ใกล้ชิดธรรมชาติ 
โดยเน้นไปทางการ
มากินเป็นหมู่คณะ
หรือครอบครัว
เน่ืองจากร้านที่
รองรับคนได้
จํานวนมากต่อ 1 
โต๊ะ  
 
(ร้านอาหารท่ีท่าน
นิยมใช้บริการมาก
ที่สุด น.43) 

Key Resources 
เน่ืองจากเป็น

ร้านอาหารขนาด
ใหญท่รัพยากร
หลักของร้าน จึง
ประกอบด้วย 2 

ส่วนหลัก คือทีดิ่น
ที่ต้ังร้านและ
พนักงาน 

Channels 
 

ช่องทางการ
สื่อสารของร้าน
คือช่องทาง

ออนไลน์ อย่าง
เฟสบุ๊ค และการ
ส่งข่าวแบบปาก
ต่อปากจากกลุ่ม

ผู้บริโภค 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) : Business Model Canvas สําหรับร้านตํากลางทุ่ง 
 

Cost Structure 
 

ที่ดินและโรงเรือน เคร่ืองครัวต่าง ๆ เช่น ชุด
ภาชนะ และค่าจ้าง ส่วนน้ีนับเป็นต้นทุนคงที่ 
และ ราคาวัตถดิุบ เคร่ืองปรุง ค่าเช่าที่ ส่วนน้ี

นับเป็นต้นทุนผันแปร 

Revenue Streams 
 

รายได้หลักของธุรกิจมาจากค่าอาหาร 

 
 4.2.2 วิเคราะห์องค์ประกอบแบบทางธุรกิจ 

จากแบบทางธุรกิจเราจะเห็นได้ว่ามีสองส่วนที่มีความสําคญัในการประกอบแบบคือ “สว่นที่
สามารถควบคมุได้” และส่วนที่ “ไมส่ามารถควบคุมได้” ซึ่งสองส่วนน้ีลว้นประกอบเป็นตลาดที่เกิด
การขับเคลื่อนดังกล่าว  

อย่างไรก็ดีทั้ง 9 องค์ประกอบข้างต้นล้วนประกอบด้วยทั้งสองส่วนที่ยกขึน้มาทั้งสิ้น ทําให้
เกิดความเสี่ยงในทุกองค์ประกอบของการวิเคราะห์การดําเนินธุรกิจ และ “ความเสี่ยง” นับเป็นเรื่องที่
ไม่ควรเกิดขึ้นในธุรกิจเน่ืองจากไม่สามารถควบคุมได้ ดังน้ันทางธุรกิจจึงมีวิธีการจัดการกับความเสี่ยง
ในวิธีที่ต่างกัน เพ่ือเป้าประสงค์ในความเสี่ยงที่แตกต่างกัน กล่าวคือ 
 1) การจัดหาวัตถุดิบแบบกระจาย คือการซือ้วัตถุดิบจากหลายรายเพ่ือลดอํานาจการต่อรอง
หรือลดความเสี่ยงการผูกขาดของผู้ขายวัตถุดิบ  
 2) การมีโปรโมช่ันเปลี่ยนไปตามเทศกาลหรือฤดูกาล เพ่ือลดความเสี่ยงจากการจัดหาวัตถุดิบ
ที่ขาดแคลน จงึเน้นโปรโมช่ันวัตถุดิบที่สามารถหาได้ง่ายกว่าในฤดูน้ัน ๆ โดยให้ราคาที่ถกูกว่าหรือการ
สะสมแต้มเป็นตัวดึงดูด 
 3) การมีบัตรสมาชิก ช่วยให้เพ่ิมความ Loyalty ของลูกค้าต่อร้าน และสามารถ “กําหนด” 
สิทธิของสมาชิกต่าง ๆ ได้ จากร้านเอง ส่งผลให้ช่วยลดความเสี่ยงของการหาร้านทดแทนของลูกค้า 
และ ลดความเสี่ยงของการใช้วัตถุดิบล่วงหน้า เน่ืองจากสามารถกําหนดเมนูบางส่วนของสมาชิกได้ใน
ข้างต้น  

 
4.3 สรปุการวิเคราะห์ 
 ส่วนสุดท้ายของบทท่ี 4 หลังจากการวิเคราะห์แล้ว ผู้วิจัยจําต้องนําข้อมูลการวิเคราะห์
ทั้งหมด มาสรุป เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจให้เป็นรูปธรรม โดยสามารถสรุปได้ ดังน้ี  
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 จุดอ่อนของธุรกิจดังกล่าวคือ “ความไม่แน่นอน” เป็นหลกั เพราะการทําอาหารที่ใช้ของสด 
ทําให้ต้องผูกสมัพันธ์กับผู้ผลติวัตถุดิบอยู่เสมอ ตราบใดทียั่งไม่สามารถผลิตเองได้ น่ันหมายถึงการไม่
สามารถควบคมุราคาต้นทุนได้อีกด้วย แต่อย่างไรก็ตาม ความผันผวนน้ัน สามารถนํามาชดเชยได้ด้วย
การออกโปรโมช่ันต่าง ๆ และการใช้บัตรสมาชิก อย่างไรก็ดี การแก้ปัญหาของธุรกิจน้ีในอนาคต การ
แก้ปัญหาระยะยาวคือการ “ผลิต” วัตถุดิบเอง ซึ่งเริ่มมีกระแสข้ึนมาแล้วบ้าง นอกจากจะทําให้
ควบคุมผลผลติและราคาวัตถุดิบได้แล้ว ยังสามารถเพ่ิมจดุขาย เช่น ผักปลอดสารพิษ หรือ ปลาที่สด
กว่าร้านอ่ืนได้อีกด้วย  
 
 
 



บทที่ 5 
แผนกลยุทธ์ (Strategy Plan) 

 
 ในบทน้ีกล่าวถงึแผนกลยุทธ์ภายใต้การดําเนินธุรกิจในมิติต่าง ๆ มีจุดมุ่งหมายเพ่ือแสดง
แนวทางและความเป็นไปได้ของกลยุทธ์ในแต่ละมิติของภาคธุรกิจ ฯ ซึ่งบทน้ีจะประกอบด้วยสามส่วน
คือ  
 5.1 Business Strategy  
 5.2 Marketing Strategy  
 5.3 Production and Purchasing Strategy 
 5.4 แผนกลยุทธ์ทางการเงิน และการลงทนุ 

โดยทั้งสามส่วนมีรายละเอียด ดังน้ี 
 
5.1 Business Strategy Plan 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 Formal Organization  
  เป็นการจัดองค์การที่มีระเบียบแบบแผน มโีครงสร้างชัดเจน เช่น การจัดโครงสร้างของ
หน่วยงานราชการ บริษัทห้างร้าน อุตสาหกรรม วัด โรงเรียน มูลนิธิ สมาคม สถาบัน ฯลฯ โดยมี
ธรรมชาติดังต่อไปนี้ คือ 
 1. การจัดแบ่งไปตามลักษณะพิเศษ (Specialization) เช่นเมื่อองค์การมีขนาดใหญ่ขึน้ ก็มี
การแบ่งออกเป็นสายงาน แต่ละส่วนงานที่ถูกจัดแบ่งงานน้ันก็จะมีคนจํานวนหน่ึง ที่แต่ละคนต่างต้อง
มีการรับหน้าทีแ่ละความรับผดิชอบกันไป เช่น แม้แต่ร้านตัดเย็บเคร่ืองหนัง เมื่อมีการขยายงานมาก
ขึ้น ก็มีการแบ่งแยกกิจกรรมตัดหนังเป็นส่วนหน่ึง งานเย็บหนังเป็นส่วนหน่ึง และงานตบแต่งเพ่ือความ
สวยงามเป็นอีกส่วนหน่ึง เป็นต้น 
 2. การทําระบบให้เป็นมาตรฐาน (Standardization) กิจการใดที่มีการทํากันบ่อยๆ แต่ไม่มี
การทําความตกลงกันเกิดเป็นความสับสน ซับซ้อนยากแก่ผู้ปฏิบัติงาน ก็จะมีการหาข้อยุติ และ
สามารถหาทางออกในการปฏิบัติได้เหมือนๆกัน เช่นการกําหนดอัตราเงินเดือนเป็นบัญชี ใครมีวุฒิ 
ประสบการณ์ หรือความรับผิดชอบอย่างไร ก็จะมีการกําหนดเป็นอัตราเงินเดือนเอาไว้ ไม่ให้เกิด 
ความลักลั่น เกิดความพึงพอใจได้สําหรับทั้งแต่ละบุคคล และทั่วทั้งองค์การ 
 3. การทําให้เป็นทางการ (Formalization) การทําให้เป็นทางการน้ัน คือการทําให้ระบบการ
สื่อสารสั่งการน้ันมีกฎ ระเบียบ และคําสั่งที่ออกมาน้ันมีผลบังคับใช้ ดังน้ันจึงต้องมีการเขียนออกมา
เป็นลายลักษณ์อักษร สําหรบัตําแหน่งหน้าที่การงานน้ันก็ต้องมีการจัดเป็นระบบเพ่ือให้รับทราบกัน
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ภายในหน่วยงาน มิใช่จะต้ังหรือเรียกกันอย่างตามใจชอบ ในระบบทหารนั้นจึงต้องมีการจัดทํา
ตําแหน่งกันเป็นลําดับ มีความรับผิดชอบ อํานาจหน้าที่ และตลอดจนระบบรางวัลค่าตอบแทนและ
สวัสดิการกํากับไว้อย่างเป็นทางการชัดเจน 
 4. การรวมศูนย์อํานาจ (Centralization) คอืการสั่งการน้ัน เพ่ือให้มีคนตัดสินใจได้ใน
ท้ายที่สุด ของแต่ละส่วนงานน้ัน จะรู้ว่า การตัดสินใจนั้นใครคือผู้รับผิดชอบสูงสุด ในทศันะการ
ตัดสินใจสั่งการน้ันหน่วยงานในลักษณะน้ีจะต้องหลีกเลี่ยงความสับสนในการสั่งงาน ทุกคนจะรู้ว่า
ศูนย์กลางของงานน้ันอยู่ ณ ที่ใด และเมื่อแต่ละระดับไม่อยู่ในสถานะที่จะตัดสินใจสั่งการได้น้ัน เขา
ควรจะต้องฟังใคร ในระดับต่อไป 
 5. ระบบสายงาน (Configuration) หรืออาจเรียกในภาษาอังกฤษว่า The Shape of the 
Role Structure คือเป็นโครงสร้างที่ทําให้รูร้ายละเอียดของแต่ละคนว่ามีบทบาทหน้าที่ และการ
สังกัดส่วนงานว่าเป็นอย่างไร มีความเช่ือมโยงกับผู้บังคับบัญชา และส่วนงานต่างๆ ทั้งน้ีอาจจะ
สามารถแสดงให้เห็นได้ด้วยแผนภูมิขององค์การเป็นต้น เพราะเมื่อต้องมีการใช้คนนับจํานวนร้อยหรือ
เป็นพันคนในการทํางานน้ัน อาจเกิดความสับสนได้ จึงต้องมีการกําหนดระบบสายงาน เพ่ือให้
สามารถสื่อประสานกัน เช่น ในองค์การทางทหารน้ันเขาจะมีระบบสายบังคับบัญชา มีการแต่งกายกัน
ตามลําดับช้ันยศ ทหารระดับยศที่ตํ่ากว่าก็ต้องทําความเคารพคนในระดับที่สูงกว่าเป็นลําดับไป แต่ใน
การสั่งงานตามหน้าที่น้ัน ก็ต้องเป็นไปตามสายงานและความรับผิดชอบ จะไม่มีการมากา้วก่ายกัน 
 6. ความยืดหยุ่น (Flexibility) เมื่อองค์การมีขนาดใหญม่ากๆ กฎเกณฑ์เร่ิมตายตัว มีระเบียบ
แบบแผนออกมามาก ท้ายสดุองค์การก็จะขาดความคล่องตัว สูญเสียประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน 
จึงมักจะมีความยืดหยุ่นเปิดเอาไว้ ให้เป็นดุลยพินิจของผู้ปฏิบัติงานในแต่ละระดับ เพราะในท้ายที่สุด
แล้วจะไม่มีกฎเกณฑ์ใดที่จะตายตัวและสามารถใช้ได้ในทุกสภาวะ จําเป็นต้องมีความยืดหยุ่นเพ่ือให้
สามารถทํางานที่มีความแตกต่างกันได้ 

การจัดโครงสร้างองค์กร และแบ่งหนา้ท่ีความรับผิดชอบ 
 ตํากลางทุ่งเป็นธุรกิจขนาดกลาง ที่มีลักษณะการจัดองค์กรที่แน่นอนสูง (Formal 
Organization) การจัดองค์กรจึงออกมาในรูปแบบของการจัดองค์กรอย่างเป็นทางการ โดยมีการแบ่ง
งานกันชัดเจนตามความสามารถเฉพาะทาง มีสายการบังคับบัญชาชัดเจนที่จุดยอดของสายบังคับ
บัญชาไปสิ้นสดุอยู่ที่ผู้บริหารอีกด้วย  
 ดังน้ันแล้วตํากลางทุ่งเมื่อแบ่งหน้าที่ออกตามโครงสร้างของการทําธุรกิจแล้ว จะสามารถแบ่ง
หน้าที่ออกได้เป็นสามส่วนหลัก คือ ภาคการผลิต ภาคการบริการ และ ภาคบริหาร มีรายละเอียด คือ  

- ภาคการผลิตได้แก่ ฝ่ายครัว และฝ่ายบริหารส่วนจัดซื้อ  
- ภาคการบริการได้แก่ ฝ่ายบริกร และฝ่ายบริหารส่วนบุคคล  
- ภาคบริหารได้แก่ ฝ่ายบัญชี และฝ่ายบริหารส่วนกําหนดนโยบายและเจ้าของกิจการ 
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 แต่ทั้งน้ีเน่ืองจากเป็นธุรกิจขนาดเล็กถึงขนาดกลาง ตํากลางทุ่งจึงมีฝ่ายบริหารเพียงแค่สอง
คนในระยะเริ่มต้น  

ดังน้ันการแบ่งหน้าที่ออกเป็นส่วนต่าง ๆ ข้างต้นของฝ่ายบริหารน้ันสามารถรวบยอดรวมกัน
ได้ 

เกณฑ์ในการรับบุคลากร 
 ใช้ระบบอุปถัมภ์ (Patronage System) เพราะเน่ืองจากเป็นธุรกิจขนาดเล็กถึงขนาดกลาง 
ทําให้สามารถดูแลได้อย่างทั่วถึงและรวมไปถึงการตรวจสอบภูมิหลังและทัศนคติส่วนบุคคลทําได้ง่าย 
และการอยู่ด้วยกันอย่างสนิทสนมของพนักงาน การใช้ระบบอุปถัมภ์เป็นแกนกลางเพ่ือสร้างเครือข่าย
ความสัมพันธ์ภายในองค์กรจึงเป็นทางเลือกที่ดี แต่อย่างไรก็ตามอํานาจการตัดสินใจด้านการรับ
บุคลากรก็อยู่ภายใต้อํานาจของฝ่ายบริหารเพียงอย่างเดียว  
 โดยภาคบริการนั้น จะไม่กําหนดการศึกษาขั้นตํ่า แต่จะมกีารสัมภาษณ์โดยเจ้าของกิจการเอง
เพ่ือทดสอบไหวพริบและการแก้ไขเหตุการณ์เฉพาะหน้า รวมไปถึงความฉลาดทางอารมณ์ซึ่งเป็น
ทักษะที่ต้องใช้ในงานบริการและเจอกับลูกค้าอยู่เป็นประจํา สําหรับเร่ืองการอ่าน การจดเมนู สําหรบั
พนักงานที่ไม่สามารถอ่านออกเขียนได้ (ถ้ามี) หรือไมส่ามารถคํานวนได้น้ัน ทางร้านจะใช้เร่ืองมือ
อิเล็คทรอนิคเข้ามาช่วย และมีการอบรมเพ่ือพัฒนาทักษะด้านภาษาเป็นระยะ  
 ฝ่ายการครัวจะไม่ให้วุฒิในการรับสมัครเช่นกัน มีเพียงการทดสอบการทําอาหารภายใต้หัวข้อ
ที่จํากัดและเวลาที่จํากัดเพ่ือจําลองสภาพการณ์จริง เมื่อพบกับสถานะการณ์ของร้าน โดยเจ้าของร้าน
จะเป็นผู้ตัดสินเองเช่นกัน 
 ทั้งน้ี มีเพียงฝ่ายบัญชีที่มีการใช้วุฒิการศึกษาสมัคร โดยใช้เกณฑ์วุฒิปริญญาตรีสาขาบัญชี
หรือสาขาที่เก่ียวข้อง  

การบริหารเงนิเดือน และสวัสดิการ 
 ตํากลางทุ่งเป็นธุรกิจขนาดเล็กถึงขนาดกลาง ส่งผลให้การบริหารเงินเดือนฝ่ายบริหาร
สามารถทําได้ในแง่ของการกําหนดนโยบายและกรอบการทํางานก่อนส่งให้นักบัญชีทีม่คีวามชํานาญ
เฉพาะทางได้รับเอาแนวทางและนโยบายไปปฏิบัติได้เกิดผล ส่วนของพนักงานรายวันเช่นภาคบริการ
น้ัน จะใช้ราคาค่าจ้างตามกฎหมายและเพ่ิมข้ึนมาประมาณหน่ึงเพ่ือสร้างแรงจูงใจให้กบัพนักงาน
รายวันซึ่งเป็นทั้งหมดของฝ่ายบริกร โดยคิดเป็นราคาการจ้างรายวันคือ 310 บาทต่อวัน พนักงานจะ
ทํางานวันจันทร์ ถึง อาทิตย์ ต้ังแต่เวลา 11.00 น. ถึง 20.00 น พัก 1 ช่ัวโมงระหว่าง 17.00 น ถึง 
18.00 น สําหรับการคิดเงินเดือนสําหรับฝ่ายบริกรน้ัน เป็นรายวัยและสะสมเพ่ือจ่ายวันที่ 25 ของทกุ
เดือน   
 ส่วนของพนักงานรายเดือนจะมี ฝ่ายครัว กบั ฝ่ายบัญชี โดยสองฝ่ายนี้มีอัตราเงินเดือนที่
เท่ากันคือ 15,000 บาท และจ่ายทุกวันที่ 25 ของทุกเดือนเช่นกัน  
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 ส่วนของสวัสดิการของพนักงาน จะได้รับสวัสดิการตามกฎหมาย เช่น วันหยุด ประกันสงัคม 
ฯลฯ นอกจากน้ันแล้ว ยังมีอาหารมื้อเย็นไม่เสียค่าใช้จ่ายสาํหรับทุกฝ่ายอีกด้วย โดยจะจัดไว้ในเวลา
พักช่วงเย็น 
การจ้างบุคลากร  
 บุคลากรของร้าน ฯ มีสองประเภทคือรายวันและรายเดือน โดยรายวันมีสัญญาจ้างที่ต้องต่อ
ทุก 6 เดือนเพ่ือป้องกันการลดตัวของบุคลากรมากเกินไป และอีกทางหน่ึงเพ่ือความยืดหยุ่นของธุรกิจ
ในการเพ่ิมขนาดหรือลดขนาดในอนาคต สว่นรายเดือนมีการทําสัญญา 3 ปีในเหตุผลเดียวกัน  
 
5.2 Marketing Strategy Plan 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 8 P's Strategy 
 หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดสมัยใหมซ่ึ่งเป็นส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดย
อาศัยเคร่ืองมือการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคแบบสมัยใหม่ซึ่งแบ่งส่วนขยายเพ่ิมเติมจากเดิมอีก หลาย
ส่วนทั้งงานศึกษาทั้งภายในและภายนอกประเทศเช่ือมโยงสู่การทําธุรกิจสมัยใหม่ซึ่งเน้นการสร้างผล
กําไรสูงสุดบนความพอใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการทําธุรกิจระยะยาว (Long-Term Business) พร้อม
กับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคสมัยใหมซ่ึ่งเปลี่ยนไปอย่างมากโดยเฉพาะการแบ่งส่วนการตลาด 
(Segmentation)  

แนวคิดทางการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ 8P’s ซึ่งประกอบไปด้วยส่วนผสมทาง
การตลาด ดังน้ี 

1. กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 
2. กลยุทธ์ราคา (Price Strategy) 
3. กลยุทธ์การจัดจําหน่าย (Place Strategy) 
4. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
5. กลยุทธ์การบรรจุภัณฑ์ (Packaging Strategy) 
6. กลยุทธ์การใช้พนักงานขาย (Personal Strategy) 
7. กลยุทธ์การให้ข่าวสาร (Public Relation Strategy) 
8. กลยุทธ์พลัง (Power Strategy) 

นวัตกรรมท่ีนาํมาใช้กับผลิตภัณฑ์/บริการ 
 ช่องทางออนไลน์ที่สามารถใช้ติดต่อสื่อสารกับร้านได้โดยตรงทั้งการติชมและการจองโต๊ะ
ล่วงหน้าผ่าน Facebook Page และใช้ช่องทางดังกล่าวน้ีเองเพ่ือประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
ของร้านอีกด้วย  
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การเพิ่มคุณคา่ให้ผลิตภัณฑ์/บริการ 
 นอกจากการจําหน่ายอาหารแล้ว ร้าน ฯ เองก็มีการเพ่ิมมูลค่าของร้านด้วยบรรยากาศที่เป็น
ธรรมชาติเหมาะแก่การพักผ่อนอีกด้วย ในสว่นน้ีเองเป็นการเพ่ิมคุ่นค่าใหก้ับอาหาร เพราะวัฒนธรรม
การบริโภคอาหารจําเป็นต้องมีสิ่งแวดล้อมหรือบริบทที่เอต่อการบริโภคอาหารประเภทน้ัน ๆ ด้วย  

การต้ังราคา 
 การต้ังราคาจะใช้การคิดคํานวนจากราคาตลาด กล่าวคือ คิดจากราคาตลาด ต้นทุน และ
องค์ประกอบอ่ืน ๆ ( ความผนัผวน) รวมกัน ได้เป็นราคาที่แน่นอนตามประเภทหรือราคาของวัตถุดิบ
ซึ่งเป็นตัวหลักของการกําหนดราคา โดยวัตถุดิบน้ีเองจะไปกําหนดราคาตลาดมาเป็นทางอ้อมอีกทอด
หน่ึง 

การบริหารช่องทางการจัดจําหนา่ย 
 ช่วงทางการจัดจําหน่ายมีช่องทางเดียวคือหน้าร้าน ดังน้ันการบริหารช่องทางการจัดจําหน่าย
หมายถึงการบริหารเวลาเพ่ือให้อาหารมีความสดใหม่พร้อมกับการบริโภคส่งตรงถึงมือลูกค้าได้เสมอ 
ในจุดน้ีมีความเช่ือมโยงกับบริกรด้วย โดยบริกรจะเป็นทั้งผู้รับคําสั่งอาหารและเป็นผู้เสริ์ฟอาหารไป
พร้อมกัน ทําให้บริกรน้ีเองเป็นหัวใจของช่องทางการจัดจําหน่ายที่เป็นรูปธรรม 

การสรา้งตราสินค้าให้เปน็ทีรู่้จักและการสร้างแรงจูงใจแก่ลูกค้า 
 ร้าน ฯ ใช้สังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการสร้างช่ือเสียงให้กับร้านเอง เน่ืองจากใน 
Facebook สามารถติดต่อถึงกันโดยตรงได้และมีการ “เช็คอิน” ซึ่งสามารถใช่เป็นโปรโมช่ันส่วนลดได้
ถ้ามีการเช็คอินที่ร้าน และร้านก็มี Page เป็นทุนเดิมอยู่แล้วจึงสามารถใช้สังคมออนไลน์ในการ
ประชาสัมพันธ์ร้านได้ไม่ยากนัก  

การสรา้งความสัมพันธ์กับลกูค้า 
 นอกจากจะใช้ Facebook Page ดังที่กล่าวไว้ในข้ออ่ืน ๆ แล้ว ร้าน ฯ ยังใช้ “บัตรสมาชิก” 
เพ่ือให้ลูกค้ารูส้ึก “เป็นส่วนหน่ึง” ของร้านมากข้ึนด้วย เพราะบัตรสมาชิกสามารถสั่งอาหารชุดพิเศษ
ได้ในราคาตํ่ากว่าปกติ และสามารถจองมื้ออาหารตามฤดูกาลที่มีจํานวนจํากัดได้ก่อนใคร ด้วย
โปรโมช่ันต่าง ๆ เหล่าน้ี ทําให้ลูกค้าที่เป็นสมาชิกอยู่เดิม รู้สึกว่าตนได้รับการดูแลจากรา้นเป็นพิเศษ 
และเป็นแรงดึงดูดให้ลูกค้าที่ยังไม่สมัครสมาชิกได้สมัครสมาชิกอีกด้วย 
 
5.3 Production and Purchasing Strategy 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างในสินค้าและบริการ (Differentiation) เป็นกลยุทธ์ที่เช่ือว่า
ความแตกต่างของสินค้าและบริการต่างจากคู่แข่งขันเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ที่ต้องการต่างไปจากเดิมน้ันสามารถสร้างความโดดเด่นและประสบความสําเร็จมากกว่าอย่างมีนัยยะ



62 

สําคัญ ซึ่งในการสร้างความแตกต่างน้ี จะต้องเน้นที่การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้เกิดกับสินค้าและบริการด้วย
เช่นกัน 

วิธีการผลิต 
 ภาคการผลิตคือฝ่ายครัวน้ันจะได้รับกรอบนโยบายของร้าน และประเภทของรายการอาการ
จากฝ่ายบริหารก่อน และฝ่ายบริการจะนําคําสั่งอาหารจากลูกค้ามาให้ฝา่ยครัว หลังจากน้ันฝ่ายครัว
จึงใช้วัตถุดิบที่ร้านจัดหามาให้ปรุงตามกรอบดังกล่าวขั้นต้นทั้งหมด ก่อนที่จะถูกนําไปเสิร์ฟโดยบริกร 
 วิธีการจัดซ้ือวัตถุดิบ 
 เน้นการซื้อวัตถุดิบทีละมาก ๆ จากผูค้้าส่ง ซึ่งมีการติดต่อไว้โดยตรงกับผู้ผลิตท้องถิ่นทั้ง
ผลิตภัณฑ์จากพืช และผลิตภัณฑ์จากสัตว์โดยมีการจัดส่งเป็นสัญญาล่วงหน้ากับเกษตรกรเพ่ือส่งเสริม
ให้ผลิตภัณฑ์ในชุมชนได้ออกสู่ตลาดผ่านร้าน ฯ นอกเสียจากว่าเป็นเคร่ืองปรุงบางประเภทหรือ
วัตถุดิบบางประเภทท่ีไม่สามารถหาซื้อให้ทอ้งที่ได้จึงใช้บริการของห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ  
 กระบวนการผลิตและการขนส่งสินค้า 
 เน่ืองจากเป็นร้านอาหารในระยะแรกจึงไม่มีบริการส่ง แต่ในระยะยาวสามารถเพ่ิมบริการส่ง
ได้แต่เพียงในพ้ืนที่ใกล้เคียงเทา่น้ันเพราะเน่ืองจากรูปแบบของอาหารไม่เอ้ืออํานวยน่ันเอง 

การจัดการคลงัสินค้าและระบบควบคุมสนิค้าคงเหลือ 
 ระบบควบคุมสินค้าคงเหลือเป็นส่วนที่ยากสําหรับอาหารสด ร้านจึงไม่เพ่ิมการเก็บสินค้า
คงเหลือมากนักในระยะยาวนอกจากช่วงเทศกาลที่มแีนวโน้มของนักท่องเที่ยว แต่อย่างไรก็ตาม การ
จัดซื้อวัตถุดิบน้ันเป็นไปตามรูปแบบการคํานวนสถิติของการใช้วัตถุดิบอย่างสมํ่าเสมอ ทําให้โอกาสท่ี
จะมีสินค้าคงเหลือจํานวนมากมีน้อย แมม้ีสนิค้าคงเหลือบ้างแต่ก็ไม่ถึงกับทําให้ขาดทุนในวันต่อวัน  
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5.4 แผนกลยทุธ์ทางการเงิน และการลงทุน 
 
ตารางที่ 5.1 : งบประมาณการลงทุน 
 

รายการ รวม 
แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้(เงนิกู้ยมื)
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน    
ที่ดินและอาคารต้ังร้าน (มรดก) - - - 
ค่าเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์สาํนักงาน 120,000.00 - 120,000.00 
ค่าเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ในงานบริการ 215,000.00 - 215,000.00 
อุปกรณ์และเครื่องมือเคร่ืองใช้ในครัว 400,000.00 150,000.00 250,000.00 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม 735,000.00   
ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนนิงาน    
ค่าใบอนุญาตร้านค่าออกแบบตกแต่ง
ร้านอาหาร 

360,000.00 360,000.00 - 

เงินทนุหมุนเวียน 500,000.00 500,000.00 - 
รวมเงินลงทนุเริ่มต้น 1,595,000.00 1,010,000.00 585,000.00 
สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน(%) 100.00 63.32 36.68 
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ตารางที่ 5.2 : ค่าเสื่อมและคา่ตัดจ่าย 
 

 
 
ตารางที่ 5.3 : การประมาณการยอดขาย 
 

 
 
 
 

การคาํนวณค่าเส่ือมราคา ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
สินทรัพยไ์มห่มุนเวียน 735,000      
ค่าเส่ือมราคาต่อปี 147,000      147,000      147,000      147,000      147,000      
ค่าเส่ือมราคาสะสม 147,000      294,000      441,000      588,000      735,000      
โอนไปงบแสดงฐานะการเงิน
สินทรัพยไ์มห่มุนเวียน 735,000      735,000      735,000      735,000      735,000      
หัก ค่าเส่ือมราคาสะสม 147,000      294,000      441,000      588,000      735,000      
สินทรัพยไ์มห่มุนเวียนรวมสุทธิ 588,000      441,000      294,000      147,000      -               

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ค่าใบอนุญาติร้านค่าออกแบบตกแต 360,000      
ค่าใบอนุญาติร้านค่าออกแบบตกแต 72,000        72,000        72,000        72,000        72,000        
ตัดจ่ายสะสม 72,000        144,000      216,000      288,000      360,000      
โอนไปงบแสดงฐานะการเงิน
ค่าใบอนุญาติร้านค่าออกแบบตกแต 360,000      360,000      360,000      360,000      360,000      
หักตัดจ่ายสะสม 72,000        144,000      216,000      288,000      360,000      
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 288,000      216,000      144,000      72,000        -               

การคาํนวณค่าเส่ือมราคาและค่าใช้จ่ายตัดจ่าย

การประมาณการยอดขาย ปีท่ี 1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
รวมยอดขายต่อวัน 5,000         6,250         7,813         9,766           12,207         
ยอดขายต่อเดือน 150,000     187,500     234,375     292,969       366,211       
ยอดขายต่อปี 1,800,000  2,250,000  2,812,500  3,515,625   4,394,531   
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ตารางที่ 5.4 : สินค้าคงเหลือและการส่งเสริมการขาย  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สินค้าคงเหลือและการส่งเสริมการขาย
สรุปยอดขายรวม ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ยอดขายต่อปี 1,800,000   2,250,000         2,812,500    3,515,625     4,394,531     
นโยบายสินค้าคงเหลือ
ต้นทุนสินค้า 35% ของยอดขาย
ระยะเวลาในการซ้ือสินค้า 1 วัน
จํานวนวันต่อปี 365 วัน
การคํานวณสินค้าคงเหลือ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ยอดขายต่อปี 1,800,000 2,250,000     2,812,500 3,515,625   4,394,531   
ยอดขายต่อวัน 4,932       6,164          7,705       9,632        12,040       
ต้นทุนสินค้า 1,726       2,158          2,697       3,371        4,214        
การหมุนเวียน 1,726       2,158          2,697       3,371        4,214        
สินค้าคงเหลือ 1,726       2,158          2,697       3,371        4,214        

นโยบายส่งเสริมการขายโดยการซ้ือเป็นเซท
การประมาณการผู้ซ้ือสินค้าเป็นเซท 60% ของยอดขาย
คาดว่าจะมีผู้ซ้ือเป็นเซท 50% ของผู้ซ้ือ
ส่วนลดจ่าย 3%
ค่าส่งเสริมการขาย ในการใช้คูปอง ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ยอดขาย 1,800,000 2,250,000     2,812,500 3,515,625   4,394,531   
คาดว่าจะมีผู้ใด้คูปอง 1,080,000 1,350,000     1,687,500 2,109,375   2,636,719   
คาดว่าจะมีผู้ใช้คูปอง 540,000   675,000       843,750    1,054,688   1,318,359   
ส่วนลดจ่าย 16,200     20,250         25,313     31,641       39,551       

Copyright © 2016 bit.ly/bu-siriwan
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ตารางที่ 5.5 : การประมาณการค่าใช้จ่าย  
 

 
 
ตารางที่ 5.6 : การคํานวณจุดคุ้มทุน  
 

 
 
 

ต้นทุนคงท่ี ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ค่าเช่า -                -                -                -                -                
เงินเดือน (เพ ิม่ขึ ้น 5% ) 471,600       495,180       519,939       545,936       573,233       
ค่าไฟฟ้า  แก๊ส  ค่านํา้   (เพ ิม่ขึ ้น 5% ) 180,000       189,000       198,450       208,373       218,791       

-                -                -                -                -                
-                -                -                -                -                

ค่าเส่ือมราคา 147,000       147,000       147,000       147,000       147,000       
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 72,000          72,000          72,000          72,000          72,000          
ค่าโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 100,000       100,000       100,000       100,000       100,000       
ค่าของใช้ส้ินเปลืองต่าง ๆ 10,000          10,000          10,000          10,000          10,000          
รวมต้นทุนคงท่ี 980,600       1,013,180    1,047,389    1,083,308    1,121,024    

ยอดขาย 1,800,000    2,250,000    2,812,500    3,515,625    4,394,531    

ต้นทุนผันแปร ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ต้นทุนขาย 630,000       787,500       984,375       1,230,469    1,538,086    
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 10,000          10,500          11,025          11,576          12,155          
ส่งเสริมการขาย 16,200          20,250          25,313          31,641          39,551          
รวมต้นทุนผันแปร 656,200       818,250       1,020,713    1,273,686    1,589,792    

การคาํนวณจุดคุ้มทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
กําไรส่วนเกิน 1,143,800    1,431,750    1,791,788    2,241,939    2,804,739    
อัตรากําไรส่วนเกิน 0.64              0.64              0.64              0.64              0.64              
จุดคุ้มทุนต่อปี 1,543,172    1,592,216    1,644,046    1,698,755    1,756,446    
จุดคุ้มทุนต่อเดือน 128,597.66  132,684.65  137,003.86  141,562.94  146,370.53  
จุดคุ้มทุนต่อวัน 4,286.59      4,422.82      4,566.80      4,718.76      4,879.02      
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ตารางที่ 5.7 : อัตราดอกเบ้ีย  
 

 
 
ตารางที่ 5.8 : งบกําไรขาดทุน 
 

 
 
  

 อัตราดอกเบีย้ 3.00% ต่อปี
ระยะเวลาชําระหนี้ 5 ปี
ดอกเบีย้จ่าย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
เจ้าหนี(้เงินกู้ยืม) 585,000.00  
ชําระเงินต้นเท่ากันทุกปี 117,000.00  117,000.00  117,000.00  117,000.00  117,000.00  
เงินกู้สถาบันคงเหลือ 468,000.00  351,000.00  234,000.00  117,000.00  -                
ดอกเบีย้จ่าย 17,550.00    14,040.00    10,530.00    7,020.00      3,510.00      

ปี ท่ี 1 ปี ท่ี 2 ปี ท่ี 3 ปี ท่ี 4 ปี ท่ี 5
ยอดขาย 1,800,000    2,250,000    2,812,500    3,515,625    4,394,531    
หัก ต้นทุนผันแปร 656,200       818,250       1,020,713    1,273,686    1,589,792    
กําไรส่วนเกิน 1,143,800    1,431,750    1,791,788    2,241,939    2,804,739    
หัก ต้นทุนคงท่ี 980,600       1,013,180    1,047,389    1,083,308    1,121,024    
กําไรก่อนการดําเนินงาน 163,200      418,570       744,399      1,158,631    1,683,716    
หัก ดอกเบ้ียจ่ าย 17,550        14,040        10,530        7,020          3,510          
กําไรก่อนหักภาษี 145,650       404,530      733,869      1,151,611    1,680,206    
หัก ภาษี เงินได้ 21,848        60,680        110,080       172,742      252,031      
กําไรสุทธิ 123,803      343,851      623,788      978,869       1,428,175    

งบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ
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ตารางที่ 5.9 : งบกระแสเงินสด  
 

 
  

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน ปี ท่ี 1 ปี ท่ี 2 ปี ท่ี 3 ปี ท่ี 4 ปี ท่ี 5
กําไรสุทธิ 123,803    343,851    623,788    978,869    1,428,175   
บวก ค่าเส่ือมราคา 147,000    147,000    147,000    147,000    147,000     
บวก ค่าใช้จ่ ายตัดจ่ าย 72,000      72,000      72,000      72,000      72,000       
บวก ดอกเบี้ ยจ่ าย 17,550      14,040      10,530      7,020        3,510         
บวก ภาษี เงินได้ค้างจ่ ายท่ีเพ่ิมข้ึน 21,848      38,832      49,401      62,661      79,289       
บวก เงินปันผลค้างจ่ายท่ีเพ่ิมข้ึน -           -           -           -           -            
หัก สินค้าคงเหลือท่ีเพ่ิมข้ึน 1,726-        432-          539-          674-          843-           
เ งินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน 380,474    615,291    902,180    1,266,876  1,729,131   
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน
สินทรัพย์ไม่ห มุนเวียน 735,000-    -           -           -           -            
ค่าใบอนุญาติร้านค่าออกแบบตกแต่งร้านอาหาร 360,000-    -           -           -           -            

-           -           -           -           -            
- -           -           -           -           -            

กระแสเงินสดจากการลงทุน 1,095,000-  -           -           -           -            
กระแสเงินสดจากการจัดหา
กู้จากสถาบันการเงิน 585,000    -           -           -           -            
หัก ชําระเงินกู้ 117,000-    117,000-    117,000-    117,000-    117,000-     
หัก ชําระดอกเบ้ียเงินกู้ 17,550-      14,040-      10,530-      7,020-        3,510-         
หัก เ งินปันผลจ่าย -           -           -           -           -            
ทุนหุ้นสามัญ 1,010,000  -           -           -           -            
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา 1,460,450  131,040-    127,530-    124,020-    120,510-     
เ งินสดสุทธิ 745,924    484,251    774,650    1,142,856  1,608,621   
บวก เงินสดต้นงวด -           745,924    1,230,175  2,004,825 3,147,681   
เ งินสดปลายงวด 745,924    1,230,175  2,004,825 3,147,681  4,756,302  

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ
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ตารางที่ 5.10 : งบแสดงฐานะการเงิน  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สินทรัพย์ ปี ท่ี 1 ปี ท่ี 2 ปี ท่ี 3 ปี ท่ี 4 ปี ท่ี 5
สินทรัพย์หมุนเวียน
เงินสดและเงินฝากธนาคาร 745,924    1,230,175 2,004,825  3,147,681 4,756,302  
สินค้าคงเหลือ 1,726       2,158       2,697        3,371       4,214        
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 747,650    1,232,333 2,007,522  3,151,052 4,760,516   
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวมสุทธิ 588,000    441,000    294,000     147,000    -            
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 288,000    216,000    144,000     72,000      -            
ค่ามัดจําสถานท่ี -           -           -           -           -            
รวมสินทรัพย์ 1,623,650 1,889,333 2,445,522  3,370,052 4,760,516   

หน้ีสินและส่วนของเจ้ าของ
ภาษี เงินได้ค้างจ่ าย 21,848     60,680      110,080     172,742    252,031     
เงินปันผลค้างจ่ าย -           -           -           -           -            
หน้ีสินระยะส้ัน 21,848     60,680      110,080     172,742    252,031     
เงินกู้สถาบันการคงเหลือ 468,000    351,000    234,000    117,000    -            
รวมหน้ีสิน 489,848    411,680    344,080    289,742    252,031     
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 1,010,000  1,010,000  1,010,000  1,010,000  1,010,000   
กําไรสะสมสุทธิ 123,803    467,653    1,091,441  2,070,311 3,498,485  
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 1,133,803 1,477,653 2,101,441  3,080,311 4,508,485   
รวมหน้ีสินและส่วนของเจ้ าของ 1,623,650 1,889,333 2,445,522  3,370,052 4,760,516   

งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ
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ตารางที่ 5.11 : การวิเคราะห์โครงการลงทุน 
 

 
 
  

ปี ท่ี กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด

0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน 1,595,000-                        

1 กระแสเงินสดรับ 745,924                          

2 กระแสเงินสดรับ 484,251                          

3 กระแสเงินสดรับ 774,650                          

4 กระแสเงินสดรับ 1,142,856                       

5 กระแสเงินสดรับ* 2,108,621                       

การคํานวณมูลค่าปัจ จุบันในอัตราผลคิดลด 25.00%

มูลค่าปัจ จุบันของกระแสเงินสดรับ 2,462,347                       

หัก มูลค่าปัจ จุบันของกระแสเงินสดจ่าย 1,595,000-                        

มูลค่าปัจ จุบันสุทธิ  (NPV) 867,347                          

อัตราผลตอบแทนของโครงการ 44.72%

การวิเคราะห์โครงการลงทุน
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ตารางที่ 5.12 : การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

 
 

การวิเคราะห์ อัตราส่วนทางการเงิน
รายการการวิเคราะห์ ปี ท่ี 1 ปี ท่ี 2 ปี ท่ี 3 ปี ท่ี 4 ปี ท่ี 5
การวัดสภาพคล่องทางการเงิน
   อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 34.22    20.31    18.24    18.24    18.89     
   อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 34.14    20.27    18.21    18.22    18.87     
การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน
   อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) 380      379      378      378      377       
   ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 0.95     0.95     0.95     0.95     0.95       
   อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) 3         5         10        24        -        
   อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) 1.11     1.19     1.15     1.04     0.92       
การวัดความสามารถในการชําระห น้ี
   อัตราแห่งหน้ี (Debt to Equity Ratio) (เท่า) 0.43     0.28     0.16     0.09     0.06       
   อัตราส่วนความสามารถในการชําระดอกเบ้ีย(เท่า) 9.30     29.81    70.69    165.05  479.69   
การวัดความสามารถในการบริหาร
   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 0.08     0.18     0.26     0.29     0.30       
   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (ROE) 0.11     0.23     0.30     0.32     0.32       
   อัตราส่วนกําไรส่วนเกิน (%) 36.46    36.37    36.29    36.23    36.18     
   อัตราส่วนกําไรจากการดําเนินงาน (%) 9.07     18.60    26.47    32.96    38.31     
   อัตราส่วนกําไรสุทธิ (%) 6.88     15.28    22.18    27.84    32.50     
ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน
   มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Vaule)
   อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR)
   ระยะเวลาคืนทุน  (ปี) 2.471

฿867,347.39
45%
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แบบสอบถาม 
พฤติกรรมการเข้าใช้บริการรา้นอาหาร 

 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร จึงใคร่ขอความร่วมมือท่านในการ
กรอกข้อมูลในแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริง ข้อมูลทีไ่ด้จากท่านในคร้ังน้ีจะนําไปใช้ในการ
พัฒนาคุณภาพบริการร้านอาหารต่อไป 

 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการให้ระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
 ผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภค 
ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหารตํากลางทุ่ง 
 ผลการวิจัยที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของท่านทุกข้อมีค่าและเป็นประโยชน์มากต่อการ
 วิเคราะห์ข้อมูลจึงขอความกรุณาให้ท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง เพราะข้อมูล
 ของท่านจะถูกนําไปพัฒนาบริการร้านอาหารให้ดีขึ้น 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ (สําหรบัผูบ้ริโภค) 
คําชี้แจง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องหน้าคําตอบที่ท่านเลือก 
1.เพศ 
(    ) หญิง     (    ) ชาย 
2.อายุ 
(    ) ตํ่ากว่า 18 ปี    (    ) 18-23 ปี 
(    ) 24-29 ปี     (    ) 30-35 ปี 
(     ) 35 ปีขึน้ไป 
3. สถานภาพ 
(     ) โสด      (     ) สมรส 
(    ) หย่าร้าง 
4.ระดับการศึกษา  
(    ) 1)ตํ่ากว่าปริญญาตร ี  (    ) 2)ระดับปริญญาตร ี    
(    ) 3)สูงกว่าระดับปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
(     ) นักเรียน นิสิต นักศึกษา   (     ) พนักงานบริษัทเอกชน 
(     ) ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ   (     ) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตัว 
(     ) รับจ้างอิสระ    (     ) อ่ืนๆ 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(     ) น้อยกว่า 5,000    (     ) 5,000-10,000 บาท 
(     ) 10,001-15,000 บาท   (     ) 15,001-20,000 บาท 
(     ) 20,001-25,000 บาท   (     ) 25,000 บาทข้ึนไป 
7. จํานวนสมาชิกในครอบครัวของท่านมีกี่คน (นับรวมผู้ตอบด้วย) 
(     ) 1-3 คน     (     ) 4-6 คน 
(     ) 7 คน ขึน้ไป 
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ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการให้ระดับความสําคัญทางด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหาร 
คําชี้แจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงในช่อง ให้ตรงกับระดับความสําคัญที่ท่านคิด 
หมายเหตุ ระดับความคิดเห็น  
5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย   
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด   
 

กลยุทธ์ทางการตลาด 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
มาก 
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)      
1. มีเมนูอาหารท่ีมีความหลากหลายครบทกุประเภท
ความต้องการ 

     

2. วัตถุดิบที่ใช้มีคุณภาพดี      
3. ภาชนะที่ใช้บรรจุอาหารสะอาดถูกสุขลักษณะ      
ด้านราคา (Price)       
1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และรสชาติ      
2. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ      
3.มีเมนูทีแ่สดงราคาอย่างชัดเจน      
ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจําหนา่ย (Place)      
1. การเดินทางสะดวก      
2. ทําเลอยู่ใกล้แห่งชุมชม ทีพั่กอาศัย ที่ทํางาน      
3. มีที่จอดรถเพียงพอ      
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)      
1. มีการจัดป้ายโฆษณาหน้าร้าน      
2. จัดกิจกรรมพิเศษในโอกาสต่างๆ      
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กลยุทธ์ทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

 (5)  (4)  (3) (2)  (1) 
3. การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อโทรทัศน์ 
อินเตอร์เน็ต 

     

4. การจัดทําการส่งเสริมการขาย เช่นการลดราคา จัด
อาหารเป็นเซท 

     

ด้านบคุคลหรอืพนักงาน (People)      
1. พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ เช่น
แนะนําเกี่ยวกับอาหารประเภทต่างๆในร้าน 

     

2. พนักงานจํานวนเพียงพอในการให้บริการ      
3. พนักงานมีมารยาท และสภุาพ      
4. พนักมีบุคลกิภาพที่ดีแต่งกายสะอาดเรียบร้อย      
ปัจจัยด้านการนําเสนอทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

     

1. ความสะอาดของร้านและการตกแต่งภายใน      
2. บรรยากาศในร้านดี เช่นไม่มีกลิ่นเหม็น มีความสว่าง
เพียงพอ 

     

3. ความเป็นระเบียบของอุปกรณ์ที่จัดวางบนโต๊ะอาหาร      
4.มีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี      
ด้านกระบวนการ (Process)      
1. ขั้นตอนในการรับออเดอร์อาหารมีความรวดเร็ว
ถูกต้อง 

     

2. ขั้นตอนในการทอนเงินมีความรวดเร็วถูกต้อง      
3. ขั้นตอนการออกใบเสร็จรบัเงินมีความรวดเร็วถูกต้อง      

 
หากทางร้านดําเนินการตามกลยุทธ์ตลาดข้างต้นท่านจะมาใช้บริการของทางร้านหรือไม่ 
(     )ใช้    (     ) ไมใ่ช่ 
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ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบพฤติกรรมการเขา้ใช้บริการรา้นอาหาร 
โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงใน (    )  หน้าข้อความท่ีตรงกับท่านมากที่สุด 
1. ปกติแล้วท่านนิยมรับประทานอาหารนอกบ้านบ่อยแค่ไหน 
(     ) ทกุวัน    (     ) 3-4 ครัง้ต่อสัปดาห์ 
(     )1-2 ครั้งต่อสัปดาห์   (     ) น้อยกว่า 1-2 ครั้งต่อเดือน 
2. ประเภทร้านอาหารท่ีท่านนิยมใช้บริการมากที่สุด 
(     ) ร้านอาหารจานด่วน  (     ) ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ 
(     ) ร้านอาหารตามสั่งทั่วไป  (     ) ศูนย์อาหาร 
(     ) Pub & Restaurant   (     ) สุกี้/หมกูระทะ 
(     ) ภัตตาคาร/โรงแรมห้าดาว 
3. รูปแบบอาหารสไตล์ไหนที่ท่านช่ืนชอบ (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 
(     ) ไทย  (     ) จีน  (     ) ญี่ปุ่น  (     ) เกาหล ี  
(     ) ฝร่ังเศส  (     ) อิตาลี ่  (     ) อังกฤษ  (     ) เยอรมัน  
(     ) อินเดีย  (     ) อ่ืนๆ............................................ 
4. ระยะเวลาที่ท่านใช้บริการร้านอาหาร 
(     )น้อยกว่า 30 นาท ี  (     ) 31 นาท ี– 1 ช่ัวโมง 
(     ) 1-2 ช่ัวโมง   (     ) มากกว่า 2 ช่ัวโมง 
5. ช่วงเวลาที่ท่านใช้บริการร้านอาหาร (ตอบได้หลายข้อ) 
(     ) เช้า 8.00-11.00 น.  (     ) กลางวัน 11.00-15.00 น. 
(     ) เย็น 15.00-18.00 น. (     ) ค่ํา 18.00-21.00 น. 
(     ) ดึก 21.00-24.00 น. (     ) 24.00 น. เป็นต้นไป 
5. ราคาอาหารเฉล่ียต่อคร้ังที่ท่านซื้อ 
(      ) 0-100 บาท  (     ) 101-300 บาท 
(     ) 301-500 บาท  (     ) 501-700 บาท 
(     ) มากกว่า 700 บาทข้ึนไป 
6. ลักษณะการรับประทานอาหารนอกบ้านที่ท่านนิยมทํามากที่สุด 
(     ) รับประทานอาหารคนเดียว  (     ) รับประทานกับแฟน 
(     ) รับประทานอาหารกับเพ่ือนๆ (     ) รับประทานกับครอบครัว 
(     ) รับประทานกับลูกค้า/หัวหน้างาน/แบบทางการ 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล  รัชพล เหล็กสิงห์ 
อีเมล   ratchapon.leks@bumail.net 
ประวัติการศึกษา ศึกษาปริญญาตรี จากคณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด  

กําลังศึกษาปริญญาโท จากคณะบริหารธุรกิจ สาขาวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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