
ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษา รานอาจิเซน สาขาเอเชียทคี 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อิกษณา ภาระนันท 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
บัณฑิตวิทยาลัย  สาขาวชิาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 

สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน 
ปการศึกษา  2559 



CUSTOMER’S SATISFACTION OF AJISEN RAMEN RESTAURANT 
ASIATIQUE BRANCH 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Iksana Paranan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A Term Paper Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Business Administration Program  

in Executive Enterprise Management 
Graduate School 

Thai-Nichi Institute of Technology 
Academic Year 2016 



หัวขอสารนิพนธ ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษา 
รานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค 

โดย อิกษณา ภาระนันท 
สาขาวิชา การจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ  สุขเจริญ 
  
 
 บัณฑิตวิทยาลัย   สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน   อนุมัติใหนับสารนิพนธฉบบันี้เปน 
สวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปรญิญามหาบัณฑิต 
 
 
 ................................................................... คณบดีบัณฑติวทิยาลยั 
                         (รองศาสตราจารย ดร. พิชิต  สุขเจริญพงษ) 
                   วันที…่..…...เดือน…...........…..….….พ.ศ…....…..... 
 
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ 

 
  …………………………………………… ประธานกรรมการ 
  (ดร. รุงอรุณ  กระแสรสินธุ) 
 
     
                        …………………………………………… กรรมการ 
   (ผูชวยศาสตราจารย ดร. ธันยมัย  เจียรกุล) 
 
 
  …………………………………………… อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
   (ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ  สุขเจริญ) 
 



ง 

 

 อิกษณา ภาระนันท : ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษา รานอาจิเซน 
สาขาเอเชียทีค.  อาจารยที่ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ  สุขเจริญ, 109 หนา. 

            
 การวิจัยเร่ือง “ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซ็น สาขา
เอเชียทีค” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการ 2) ความพึงพอใจของผูใชบริการ 3) เปรียบเทียบความพึงพอใจของของผูใชบริการ 
จําแนกตามปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการใชบริการ ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี 
ผูบริโภคชาวไทยที่เขามาใชบริการในรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซ็น สาขาเอเชียทีค จํานวน
กลุมตัวอยาง 400 คน เคร่ืองมือที่ใชรวบรวมขอมูล คือ ใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว 
 จากการศึกษาปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี 
สถานภาพเปนโสด อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือนระหวาง 25,001-
30,000 บาท มีความพึงพอใจของผูใชบริการรานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค โดยสวนใหญตัดสินใจ
ใชบริการดวยตนเอง และมีจุดประสงคมาใชบริการรานราเมนเพราะอยากรับประทานอาหาร
ญี่ปุนที่มีหลากหลายเมนูใหเลือกรับประทาน ซึ่งมีความถี่ในการใชบริการ 1-2 ครั้งตอเดือน ซึ่ง
มักใชบริการรวมกัน 2-3 คน ชวงเวลาที่สะดวกใชบริการ คือ ชวงเวลาระหวาง 18.01-20.00 น. 
คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 301-500 บาท และสวนใหญไดรับขอมูลของรานจากปายหนา
ราน  
 ความพึงพอใจของผูใชบริการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความพึงพอใจใน
การใชบริการที่รานอาจิเซ็น สาขาเอเชียทีคโดยภาพรวมอยูในระดับมาก เรียงตามลําดับ
ความสําคัญจากมากไปนอย 3 ดาน ไดแก ดานพนักงานขาย ดานราคา และดานผลิตภัณฑ  
 เปรียบเทียบความพึงพอใจของผูใชบริการจําแนกตามปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรม
การใชบริการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา อาชีพ รายได ความถี่ในการเขาใช
บริการ จํานวนคนที่ใชบริการรวมกัน จํานวนเงินที่ใชบริการตอครั้งและการไดรับขอมูลขาวสารที่
แตกตางกันเปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานอาจิเซ็น สาขาเอเชียทีค 
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 The purpose of this research “Customer’s satisfaction of Ajisen ramen 
restaurant, Asiatique branch” was to study 1) Personal factors and behavior of customer 
2) Satisfaction of customer 3) Compare customer’s satisfaction by personal factors and 
behavior of customer. The populations of this research were Thai customers who used 
service in Ajisen ramen, Asiatique branch, the samples were 400 persons. The research 
instrument was a questionnaire. 
 The results of study personal factors and behavior of customer were as 
follows : Almost customer who answered were female, age 21-30 years, had a 
bachelor’s degree, single, employee, incomes per month 25,001-30,000 baht. Moreover, 
they had satisfaction of using service by themselves and aiming to eat Japanese foods 
which had several menus to choose, frequency of using was 1-2 times per month, 
amount of using customers 2-3 persons, period of service was 18.01-20.00, expenses 
301-500 baht, and a received information from a sign in front the shop.  
 The results of study satisfaction of customer were as follows : Almost of 
customers had a satisfaction of using service at Ajisen ramen restaurant, Asiatique 
branch in high level, sort by importance from most to least in 3 titles were sales, price, 
and products.  
 The results of study compare customer’s satisfaction by personal factors and 
behavior of customer were as follows : customer had same level of education, 
occupation, incomes, frequency of using, amount of using customer. But, expenses and 
receiving information were different. Therefore, these factors affected to customer’s 
satisfaction.    
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 สารนิพนธเรื่อง ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซน 
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สามารถทําใหสารนิพนธฉบับนี้สมบูรณยิ่งขึ้น  
 ขอขอบคุณนายกานต อ้ึงวิฑูรสถิตย เจาของรานราเมน อาจิเซน สาขาเอเชียทีค ได
กรุณาใหความรวมมือในการใหผูมาใชบริการรานราเมนตอบแบบสอบถาม นอกจากนี้ขอขอบคุณ
เพ่ือนๆ ที่ใหความชวยเหลือและเปนกําลังใจมาใหโดยตลอด 
 สุดทายน้ี ขอกราบขอบพระคุณคุณพอและคุณแม ที่คอยใหกําลังใจโดยเสมอมา เขาใจ
และเปนแรงผลักดันจนสามารถทําสารนิพนธแลวเสร็จ จนสามารถสําเร็จการศึกษาได 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
สภาวะความเปนมา แนวทางเหตุผล และปญหา 
 ปจจุบันการเติบโตทางเศรษฐกิจทําใหผูคนตองเขาสูระบบทุนนิยม คนสวนมากตอง
ออกไปประกอบอาชีพนอกบาน เพ่ือหารายไดมาใชจายในการดํารงชีวิต ทําใหคนในสังคมตอง
พ่ึงพิงอาหารนอกบาน จึงสงผลใหพฤติกรรมของคนไทยสวนใหญที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครฯ 
มีแนวโนมของการออกไปรับประทานอาหารนอกบานเพ่ิมสูงขึ้น เนื่องจากภาวะสังคมที่เปลี่ยน 
แปลงไป เชน ความเรงรีบทําใหไมมีเวลาในการประกอบอาหารที่บาน ความตองการเปลี่ยน
บรรยากาศเพื่อผอนคลายความเครียด การแสวงหาความสุขสนุกสนานในครอบครัว หรือในกลุม
เพ่ือนฝูง สงผลใหธุรกิจรานอาหารมีการเติบโตอยูในเกณฑที่ดี และเติบโตอยางตอเนื่อง ผลการ
สํารวจของกรมพัฒนาธุรกิจการคา ตอธุรกิจรานอาหารภัตตาคารในประเทศไทยพบวามีการ
ขยายตัวเพ่ิมมากขึ้น (กฤษฎา โสมนะพันธุ. 2556 : 697)  
 นอกจากพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานแลว ยังพบวา พฤติกรรมการเลือก
บริโภคอาหารโดยเฉพาะอยางยิ่งผูบริโภควัยหนุมสาว เกิดกระแสของความนิยมที่จะเลือก
อาหารที่มีรสชาติแปลกใหมมากขึ้น ตองการส่ิงที่ใหความรูสึกท่ีไมซ้ําซากจําเจ และยินดีที่จะจาย
เพ่ิม หากอาหารเหลาน้ันสามารถตอบสนองความพึงพอใจของตนเองได ถือเปนการมอบรางวัล
ชีวิตใหกับตนเอง ประกอบกับไลฟสไตลของผูบริโภคถูกวัฒนธรรมญี่ปุนเขามาแทรกซึมอยางไม
รูตัว ผานทางสินคา IT, การตูน, ละคร ทําใหคนไทยนั้นเกิดความรูสึกผูกพันในความเปนญ่ีปุน
และพรอมจะทานอาหารญี่ปุนไดไมยาก (อุทยานวิทยาศาสตร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี. 
2558) 
 ทั้งน้ี ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ไดสํารวจความตองการรับประทานอาหารตางชาติ
นอกบานของคนกรุงเทพฯ แมวาจะอยูในสภาวะที่มูลคาของธุรกิจรานอาหารในประเทศในป 
2552 หดตัวรอยละ 3.0-4.0 ตามภาวะเศรษฐกิจที่ซบเซา แตก็มีเพียงรานอาหารตางประเทศ 
โดยเฉพาะรานอาหารญ่ีปุนเทาน้ันที่ยังมีการเติบโตอยางโดดเดน ซึ่งพบวาจากการจัดลําดับ
อาหารตางชาติยอดนิยม 5 อันดับแรก อาหารญ่ีปุนครองอันดับหน่ึง จึงคาดการณวามูลคาตลาด
ของธุรกิจรานอาหารญี่ปุนในประเทศไทยยังจะขยายตัวไดอีกคอนขางมาก โดยปจจัยสําคัญใน
การประสบความสําเร็จในธุรกิจรานอาหารญ่ีปุนในประเทศไทย คือ การปรับรสชาติอาหารให
เปนที่ยอมรับของลูกคากลุมเปาหมาย การเลือกทําเลใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย การ
ประชาสัมพันธใหลูกคากลุมเปาหมายรับรูขอมูลและขาวสารท่ีถูกตอง และการมีบุคลากรระดับ
บริหารที่มีความรูความเขาใจ นอกจากนี้ผูประกอบการรานอาหารญี่ปุนที่ประสบความสําเร็จตอง
มุงเนนการรักษาคุณภาพของอาหาร โดยเฉพาะความสดใหมของอาหาร เน่ืองจากเปนหัวใจ
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สําคัญของอาหารญี่ปุน รวมทั้งเนนบริการที่ดีเยี่ยมเปนที่ประทับใจของลูกคา ซึ่งเปนมนตเสนหที่
มีอยูในรานอาหารญี่ปุนที่ใหความสําคัญกับลูกคาเปนอยางมาก (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2552 : 
ออนไลน) 
 รานอาจิเซน ราเมน ไดเปดตัวครั้งแรกในประเทศไทย ซึ่งถือกําเนิดขึ้นเปนประเทศท่ี 
9 และสาขาที่ 535 ของโลก เม่ือป พ.ศ.2545 ดวยการรวมลงทุนระหวางไทยและญี่ปุน โดย
บริษัท อาจิเซน (ประเทศไทย) จํากัด มีทําเลท่ีตั้งของสํานักงานใหญอยูที่ เลขที่ 31 ซ.ถาวรธวัช 
2 ถ.รามคําแหง 24 แขวงหัวหมาก เขตบางกะป กรุงเทพมหานคร 10240 
 อาจิเซนราเมน ถือกําเนิดขึ้นโดย คุณทาคาฮารุ ชิเงมิสึ ณ เมืองคุมาโมโต ประเทศ
ญี่ปุนในป ค.ศ. 1968 คําวา “อาหาร” ในภาษาจีนน้ันประกอบดวย 2 คําคือ “คน” และ “ดี” คุณ
ทาคาฮารุ จึงคิดวา อาหารตองเปนส่ิงที่กอใหเกิดผลดีตอรางกายและจิตใจ จนทําใหผูรับ
ประทานคิดถึงความสุขของอาหาร และอยากกลับมาทานอีกคร้ัง จึงเปนที่มาของชื่อ “อาจิเซน 
ราเมน” ซึ่งแปลวา “หน่ึงพันรสชาติ” นั่นเอง และดวยความมุงม่ันพัฒนารักษามาตรฐานให
ทันสมัยอยูตลอดเวลา อาจิเซนราเมนจึงเปนที่นิยมและมีสาขากวา 10 ประเทศท่ัวโลก 
 ราน Ajisen (อาจิเซน ราเมน) ที่ Asiatique ตั้งอยูที่โกดัง 6 โครงการเอเชียทีค          
เดอะริเวอรฟรอนท ถนนเจริญกรุง แขวงวัดพระยาไกร เปนราเมนที่เปนตนตําหรับจากญ่ีปุน
แทๆ รส กลมกลอม มีใหเลือกหลายเมนู เชน ไพคุราเมน, อาจิเซนราเมน, ตมยําราเมน และมี
ใหเลือก 2 ไซด คือ มี M กับ L ราคาเร่ิมตนที่ 79-200 บาท (อาจิเซน ราเมน. 2558 : ออนไลน) 
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน 
กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค” เพ่ือใหฝายที่เก่ียวของนําผลไปใชในการพัฒนาธุรกิจ
ดานการใหบริการรานอาหารญ่ีปุน เพ่ือสามารถสรางผลกําไรที่มากขึ้น รวมไปถึงทําใหธุรกิจอยู
รอดและสามารถขยายกิจการไดมากยิ่งขึ้น อีกทั้งผูที่มีความสนใจดานธุรกิจเก่ียวกับอาหารญ่ีปุน
ประเภทราเมน สามารถนําขอมูลการวิจัยนี้ไปใชเพ่ือชวยในการตัดสินใจเก่ียวกับการดําเนิน
ธุรกิจได 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไว ดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการรานราเมน 
กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค 
 2.  เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขา
เอเชียทีค 
 3.  เพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจของของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษาราน       
อาจิเซน สาขาเอเชียทีคจําแนกตามปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการใชบริการ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ   
3. ระดับการศึกษา 
4. สถานภาพสมรส 
5. อาชีพ 
6. รายไดตอเดือน ความพึงพอใจในสวนประสมทาง

การตลาดบริการของราน 
1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
5. ดานบุคคล 
6. ดานกระบวนการ 
7. ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

พฤติกรรมการใชบริการ 
 
1. ความถี่ในการใชบริการ 
2. เหตุผลในการเลือกราน 
3. อาหารที่นิยมรับประทาน 
4. คาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการ
รับประทาน 
5. จํานวนคนที่ไปใชบริการ
ดวย 
6. บุคคลที่ไปใชบริการดวย 
7. จุดประสงคในการใชบริการ 
8.แหลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
ราน 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานไว ดังนี้ 
 1.  ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษา
รานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค 
 2. ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค  
 3.  เปรียบเทียบความพึงพอใจของของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซน 
สาขาเอเชียทีคจําแนกตามปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการใชบริการ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตดานประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยไดแก ผูบริโภคชาวไทยที่เขามาใชบริการในรานราเมน 
กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค  
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ผูบริโภคชาวไทยที่เขามาใชบริการในรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค 
โดยไมสามารถทราบจํานวนประชากรไดอยางแนนอน ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุม
ตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรโดยกําหนดความเชื่อม่ันที่ 95% โดยใชสูตรการ
คํานวณหาขนาดตัวอยาง (นราศรี ไววนิชกุล; และชูศักด์ิ อุดมศรี. 2545 : 133) ดังน้ี ซึ่งผลจาก
การคํานวณ จะไดขนาดกลุมตัวอยาง n = 384.16 คน  

 การวิจัยคร้ังน้ีจึงไดใชกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน แตผูทําการวิจัยไดทําการเก็บ
ขอมูลทั้งหมดจํานวน 400 ตัวอยาง ซึ่งถือเปนตัวอยางของประชากรทั้งหมด โดยใชวิธีการเลือก
สุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว 
ไปทําการเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคชาวไทยที่หนารานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค 
  
 ขอบเขตดานเน้ือหา 
 การศึกษาครั้ง เปนการศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษาราน
อาจิเซน สาขาเอเชียทีค ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดตัวแปรที่ใชในการศึกษา ดังนี้ 
 1.  ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
  1.1  ปจจัยสวนบุคคล ไดแก 
   1.1.1 เพศ 
   1.1.2 อายุ 
   1.1.3 ระดับการศึกษา 
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   1.1.4 สถานภาพสมรส 
   1.1.5 อาชีพ 
   1.1.6 รายไดตอเดือน 
  1.2  พฤติกรรมการใชบริการ 
   1.2.1 ความถี่ในการใชบริการ 
   1.2.2 เหตุผลในการเลือกราน 
   1.2.3 อาหารที่นิยมรับประทาน 
   1.2.4 คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการรับประทาน 
   1.2.5 จํานวนคนที่ไปใชบริการดวย 
   1.2.6 บุคคลที่ไปใชบริการดวย 
   1.2.7 จุดประสงคในการใชบริการ 
   1.2.8 แหลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับราน 
 2.  ตัวแปรตาม 
  2.2  ความพึงพอใจในสวนประสมทางการตลาดบริการของราน 
   2.2.1 ดานผลิตภัณฑ 
   2.2.2 ดานราคา 
   2.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   2.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
   2.2.5 ดานบุคคล 
    2.2.6 ดานกระบวนการ 
   2.2.7 ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
 
 ขอบเขตดานเวลา 
 การศึกษาครั้งน้ี ใชระยะเวลาการศึกษาตั้งแตเดือนพฤศจิกายน 2558 ถึงเดือน
มีนาคม 2559 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 5 เดือน 
    
ประโยชนของการวิจัย  
 ในการวิจัยเร่ืองการศึกษาความพึงพอใจของของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษา
รานอาจิเซน สาขาเอเชียทีคในครั้งน้ีเพ่ือ 
 1. เพ่ือเปนประโยชนตอการวางกลยุทธของกิจการรานราเมน สามารถประเมิน
สถานการณและวางแผนในการดําเนินการธุรกิจใหเปนไปในแนวทางที่ถูกตอง 
 2.  เปนประโยชนตอผูประกอบการรานราเมนในการศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช
บริการรานราเมนของผูบริโภคชาวไทย 
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 3.  เพ่ือเปนประโยชนในการทราบขอมูลของรานอาหารญ่ีปุน ประเภทราเมนที่เขามา
ดําเนินกิจการในประเทศไทยสําหรับผูประกอบการรายใหม 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ปจจัยสวนบุคคล หมายถึง ขอมูลสวนบุคคลของผูรับบริการรานอาจิเซนราเมน 
สาขาเอเซียทีค ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอ
เดือน และประเภทของราเมนที่เลือกรับประทาน 
 2. พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตางๆ ที่บุคคลหรือ
กลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพ่ือเขารับบริการในรานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค ไดแก จุดประสงค
ในการใชบริการราน เหตุผลที่เลือกรับประทานอาหารในราน บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใช
ใชบริการราน  อาหารในรานที่สนใจรับประทาน จํานวนคนที่เขาใชบริการ ความถี่ในการเขาใช
บริการ ชวงเวลาที่สะดวกในการเขาใชบริการ คาใชจายตอคร้ังในการใชบริการ และชองทางที่
ไดรับขอมูลขาวสารของทางราน เปนตน 
 3. ความพึงพอใจ หมายถึง การรับรูของผูบริโภคที่มีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการของรานในหลายๆ ดาน เชน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานกระบวนการและดานสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพ เปนตน ซึ่งสิ่งเหลาน้ีจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ 
 4.  ดานผลิตภัณฑ หมายถึง อาหารมีความสดใหม อาหารมีคุณคาทางโภชนาการ 
อาหารอรอย อาหารมีใหเลือกหลากหลาย และมีเมนูใหมใหเลือกรับประทานเปนตน 
 5.  ดานราคา หมายถึง ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ  อาหารแตละ
เมนูมีการกําหนดราคาที่ชัดเจน มีการจัดเซ็ทอาหารราคาประหยัด และการกําหนดราคาตาม
ขนาดที่ตองการเลือกรับประทาน เปนตน 
 6. ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ทําเลท่ีตั้งของรานสะดวกตอการใชบริการ  
พ้ืนที่ของรานสาขาเอเชียทีคมีความเพียงพอในการรองรับลูกคา มีชองทางติดตอที่สะดวกในการ
สํารองที่นั่ง.เว็บไซตของรานดึงดูด และเว็บไซตของรานใหขอมูลครบถวน เปนตน  
 7.  ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง มีเมนูใหมๆ ใหทดลองชิมฟรี มีการจัด
โปรโมชั่นทุกวันที่ 22 ของเดือน การจัดทําบัตรสวนลดสําหรับสมาชิก และมีบัตรสมนาคุณสะสม
ยอดเพ่ือแลกรางวัล เปนตน 
 8.  ดานบุคคล หมายถึง พนักงานแตงกายดวยเครื่องแบบสะอาดและสวยงาม เพ
นักงานใหบริการดวยความสุภาพและรวดเร็ว พนักงานใหบริการดวยความเทาเทียม และ
พนักงานมีความรูในการแนะนําเมนูอาหารตาง ๆ ไดเปนอยางดี เปนตน 
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 9.  ดานกระบวนการบริการ หมายถึง มีการใชเทคโนโลยีในการสั่งอาหารที่ทันสมัย
มีระบบใหลูกคาเช็คความถูกตองของอาหารและราคาดวยตนเอง มีการจัดลําดับการใหบริการได
อยางมีประสิทธิภาพ และมีระบบในการประเมินการใหบริการของพนักงานเปนตน 
 10. ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ หมายถึง บรรยากาศภายในรานที่สะอาดและ
สวยงาม การจัดภูมิทัศนภายในและนอกรานไดอยางเหมาะสม การจัดพ้ืนที่สําหรับจอดรถได
อยางพอเพียงและปลอดภัย และมีปายแสดงเวลาการเปด-ปดรานที่ชัดเจน  
 11. ผูรับบริการ หมายถึง ผูที่มาใชบริการภายในรานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค 
 
แผนและระยะเวลาในการดําเนินงาน 
 
ตารางที่ 1 แผนและระยะเวลาการดําเนินงาน 

ระยะเวลาดําเนินการ 
พ.ศ. 2558 พ.ศ. 2559 ลําดับ ข้ันตอนการดําเนินงาน 
พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. 

1 ศึกษาเอกสารที่เก่ียวของ      
2 เขียนเคาโครงการวิจัย      
3 สรางเคร่ืองมือ      
4 ทดลองใชและปรับปรุงเครื่องมือ      
5 เก็บรวบรวมขอมูล      
6 วิเคราะหขอมูล      
7 เขียนและพิมพรายงาน      
8 เขาเลมรายงาน      

 

 



บทที่ 2 
หลักการพื้นฐาน เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขา
เอเชียทีค คร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปน้ี 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา 
 2.  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  
 3.  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
 4.  ขอมูลเกี่ยวกับรานอาจิเซน 
 5.  ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา 
 ความหมายและความสําคัญของความพึงพอใจในการบริการ 
 พวงผกา วรรธนะปกรณ (2556 : 14) กลาววา ความพึงพอใจ เปนทัศนคติที่เปน
นามธรรม ไมสามารถมองเห็นเปนรูปรางไดการที่เราจะทราบวาบุคคลมีความพึงพอใจหรือไม 
สามารถสังเกตโดยการแสดงออกที่คอนขางสลับซับซอน จึงเปนการยากท่ีจะวัดความพึงพอใจ
โดยตรง แตสามารถวัดไดโดยทางออม โดยการวัดความคิดเห็นของบุคคลเหลาน้ัน และการแสดง 
ความคิดเห็นน้ันจะตองตรงกับความรูสึกที่แทจริงจึงจะสามารถวัดความพึงพอใจนั้นได มีผูกลาวถึง
ความหมายของความพึงพอใจไว ดังนี้ 
 ราชบัณฑิตยสถาน (2542) ไดใหความหมายของความพึงพอใจ หมายถึง พอใจชอบ
ใจ พฤติกรรมเกี่ยวกับความพึงพอใจของมนุษยคือความพยายามที่จะขจัดความตึงเครียดหรือ
ความกระวนกระวายหรือภาวะไมไดดุลยภาพในรางกาย ซึ่งเม่ือมนุษยสามารถขจัดสิ่งตางๆ 
ดังกลาวไดแลว มนุษยยอมไดรับความพึงพอใจในสิ่งที่ตนตองการ 
  อุทัย หิรัญโต (2553) กลาววา ความพึงพอใจ เปนส่ิงที่ทําใหทุกคนเกิดความสบายใจ
เน่ืองจากสามารถตอบสนองความตองการของเขา ทําใหเขาเกิดความสุข 
  
 ความหมายของความพึงพอใจในการบริการ 

 พวงผกา วรรธนะปกรณ (2556 : 16-17) กลาววา ความหมายของความพึงพอใจใน
การบริการ สามารถจําแนกเปน 2 ความหมายในความหมายที่เก่ียวของกับความพึงพอใจของ
ผูบริโภคหรือผูรับบริการ และความพึงพอใจในงานของผูใหบริการ 
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 1)  ความหมายของความพึงพอใจของผูรับบริการ ตามแนวคิดของนักการตลาด จะ
พบนิยามของความพึงพอใจของผูรับบริการเปน 2 นัย คือ 
  1.1) ความหมายที่ยึดสถานการณการซ้ือเปนหลัก ใหความหมายวา“ความพึง
พอใจเปนผลเกิดขึ้นเนื่องจากการประเมินส่ิงที่ไดรับภายหลังสถานการณการซื้อสถานการณ
หนึ่ง” มักพบใชในงานวิจัยการตลาดที่เนนแนวคิดทางพฤติกรรมศาสตร 
  1.2) ความหมายที่ยึดประสบการณเก่ียวกับเคร่ืองหมายการคาเปนหลักให
ความหมายวา “ความพึงพอใจ เปนผลที่เกิดขึ้นเน่ืองจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของ
ประสบการณหลายๆ อยางที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือบริการในระยะเวลาหนึ่ง” หรือกลาวอีก
นัยหนึ่งวา “ความพึงพอใจ หมายถึง การประเมินความสามารถของการนําเสนอผลิตภัณฑหรือ
บริการท่ีตรงกับความตองการของลูกคาอยางตอเน่ือง” สําหรับความหมายท่ีพบใชอยาง
แพรหลาย โอลิเวอร (Oliver) ไดใหคําจํากัดความวา “ความพึงพอใจของผูบริโภค หมายถึง 
ภาวการณแสดงออกที่เกิดจากการประเมินประสบการณการซื้อและการใชสินคาและบริการ” ซึ่ง
อาจขยายความใหชัดเจนไดวา “ความพึงพอใจ หมายถึง ภาวการณแสดงออกถึงความรูสึกใน
ทางบวกที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ การไดรับบริการที่ตรงกับส่ิงที่ลูกคา
คาดหวังหรือดีเกินกวาความคาดหวังของลูกคา” ในทางตรงกันขาม “ความไมพึงพอใจ หมายถึง 
ภาวการณแสดงออกถึงความรูสึกในทางลบที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ 
การไดรับบริการที่ต่ํากวาความคาดหวังของลูกคา” 
 2) ความหมายของความพึงพอใจในงานของผูใหบริการตามแนวคิดของนักจิตวิทยา
องคการ ความพึงพอใจในการทํางานจะมีผลตอความสําเร็จของงาน มีนักวิชาการหลายทานได
ใหความหมายของความพึงพอใจในงานไวดังนี้  
  ลอก (Locke. 1976) ไดใหคําจํากัดความวา “ความพึงพอใจในงาน หมายถึง ภาวการณ
แสดงออกทางอารมณในทางบวกอันเปนผลมาจากคุณคาที่ไดรับจากงานและประการณในการ
ทํางานของบุคคลหนึ่ง” 
 ปเตอร; และคณะ (Porter; et al. 1968) ใหนิยามวา “ความพึงพอใจในงาน หมายถึง 
ความรูสึกที่มีตองานและประเมินไดจากความแตกตางระหวางปริมาณของคุณคาผลตอบแทนที่
ไดรับกับผลตอบแทนที่บุคคลคาดหวังไววาจะไดรับ” 
 แครนนี่; และคณะ (Cranny; et al. 1992) กลาววา “ความพึงพอใจในงาน หมายถึง 
ปฏิกิริยาตอบสนองทางอารมณและความรูสึกตองานอันเปนผลมาจากการประเมินเปรียบเทียบ
สวนตางของผลตอบแทนที่ไดรับจริงกับผลตอบแทนที่ปรารถนาหรือคาดวาควรจะไดรับ” 
 ปราณี คูเจริญไพศาล; และนงลักษณ วิรัชชัย (2545) กลาววา ในธุรกิจบริการความ
พึงพอใจของลูกคามักจะไดรับอิทธิพลจากคุณภาพของการปฏิสัมพันธระหวางพนักงาน
ใหบริการและลูกคา เชน พนักงานสุภาพและใหเกียรติลูกคา พนักงานแสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่
อบอุน พนักงานใหความเปนมิตร พนักงานใหความเอาใจใสและยอมใหเวลาเพื่อทํา ความรูจัก
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ลูกคาซ่ึงหมายถึง ทาทางและทาทีของพนักงานบริการที่แสดงตอลูกคาซ่ึงเปนปจจัยที่ทําใหเกิด
ความพึงพอใจของลูกคาและพฤติกรรมการเปนลูกคาประจํา ดังนี้ 
 1)  ความพึงพอใจมีความสําคัญเปนตัวกําหนดคุณลักษณะของการบริการผูบริหาร
และผูปฏิบัติงานบริการจําเปนตองสํารวจความพึงพอใจของลูกคาเก่ียวกับผลิตภัณฑบริการและ
ลักษณะของการนําเสนอบริการที่ลูกคาชื่นชอบเพราะขอมูลดังกลาวจะบงบอกถึงการประเมิน
ความรูสึก ความคิดเห็นของลูกคาตอคุณสมบัติของการบริการที่ลูกคาตองการและวิธีการ
ตอบสนองความตองการแตละอยางในลักษณะที่ลูกคาปรารถนา ซึ่งเปนผลดีตอผูใหบริการในอัน
ที่จะตระหนักถึงความคาดหวังของผูรับบริการและตอบสนองบริการที่ตรงกับลักษณะและ
รูปแบบที่ผูรับบริการคาดหวังไวไดจริง 
 2)  ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรสําคัญในการประเมินคุณภาพของการบริการ
หากกิจการใดนําเสนอบริการที่ดี มีคุณภาพ ตรงกับความตองการ ความคาดหวังของลูกคายอม
สงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจตอบริการนั้น และมีแนวโนมจะใชบริการซํ้าอีกตอ ๆ ไป
คุณภาพของการบริการท่ีจะทําใหลูกคาพึงพอใจ ขึ้นอยูกับลักษณะของการบริการท่ีปรากฏให
เห็นไดแก สถานที่ อุปกรณเคร่ืองใช บุคลิกภาพของพนักงานบริการ ความนาเชื่อถือไววางใจ
ของการบริการ ความเต็มใจที่จะใหบริการ ตลอดจนความรูความสามารถในการใหบริการดวย 
ความเชื่อม่ันและความเขาใจตอผูอ่ืน 
 3)  ความพึงพอใจของผูปฏิบัติงานบริการ เปนตัวชี้คุณภาพและความสําเร็จของงาน
บริการ การใหความสําคัญกับความตองการของผูปฏิบัติการบริการ เปนเร่ืองที่จําเปนไมยิ่ง
หยอนไปกวาการใหความสําคัญกับลูกคาการสรางความพึงพอใจในงานใหกับผูปฏิบัติงานยอม
ทําใหพนักงาน มีความรูสึกที่ ดีตองานที่ไดรับมอบหมายและตั้งใจปฏิบัติงานอยางเต็ม
ความสามารถอันจะนํามาซ่ึงคุณภาพของการบริการซึ่งจะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาและ
สงผลใหกิจการบริการประสบความสําเร็จในที่สุด 
  
 ความสําคัญของความพึงพอใจในการบริการ 
 พวงผกา วรรธนะปกรณ (2556 : 18-19) กลาววา เปาหมายสูงสุดของความสําเร็จใน
การดําเนินงานบริการข้ึนอยูกับกลยุทธการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิด
ความรูสึกที่ดีและประทับใจในบริการที่ไดรับจนติดใจและกลับมาใชบริการเปนประจํา การศึกษา
ความพึงพอใจของลูกคาตลอดจนผูปฏิบัติงานบริการจึงเปนเรื่องสําคัญ เพราะความรูความเขาใจ
ในเรื่องนี้จะนํามาซ่ึงความไดเปรียบในเชิงการแขงขันทางการตลาดเพื่อความกาวหนาและการ
เติบโตของธุรกิจบริการอยางไมหยุดย้ังและสงผลใหสังคมสวนรวม มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น จึง
กลาวไดวา ความพึงพอใจมีความสําคัญตอผูใหบริการและผูรับบริการ 
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 1)  ความสําคัญตอผูใหบริการ องคการจําเปนตองคํานึงถึงความพึงพอใจตอการบริการ 
ดังนี้ 
  1.1) ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวกําหนดคุณลักษณะของการบริการ ผูบริหาร
การบริการและผูปฏิบัติงานบริการจําเปนตองสํารวจความพึงพอใจของลูกคาเก่ียวกับผลิตภัณฑ
บริการและลักษณะของการนําเสนอบริการที่ลูกคาชื่นชอบเพราะขอมูลดังกลาวจะบงบอกถึงการ
ประเมินความรูสึกและความคิดเห็นของลูกคาตอคุณสมบัติของการบริการท่ีลูกคาตองการและ
วิธีการตอบสนองความตองการแตละอยางในลักษณะที่ลูกคาปรารถนา ซึ่งเปนผลดีตอผู
ใหบริการในอันที่จะตระหนักถึงความคาดหวังของผูรับบริการและสามารถสนองตอบบริการที่
ตรงกับลักษณะและรูปแบบที่ผูรับบริการคาดหวังไวไดจริง 
  1.2) ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรสําคัญในการประเมินคุณภาพของการ
บริการ หากกิจการใดนําเสนอบริการที่ดีมีคุณภาพตรงกับความตองการตามความคาดหวังของ
ลูกคา ก็ยอมสงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจตอบริการนั้นและมีแนวโนมจะใชบริการซ้ําอีกตอๆ 
ไป คุณภาพของการบริการที่จะทําใหลูกคาพึงพอใจขึ้นอยูกับลักษณะการบริการที่ปรากฏใหเห็น 
ไดแก (สถานที่ อุปกรณเครื่องใชและบุคลิกลักษณะของพนักงานบริการ) ความนาเชื่อถือ
ไววางใจของการบริการ ความเต็มใจที่จะใหบริการ ตลอดจนความรูความสามารถในการให 
บริการดวยความเชื่อม่ันและความเขาใจตอผูอ่ืน 
  1.3) ความพึงพอใจของผูปฏิบัติงานบริการเปนตัวชี้วัดคุณภาพและความสําเร็จ
ของงานบริการ การใหความสําคัญกับความตองการและความคาดหวังของผูปฏิบัติงานบริการ
เปนเรื่องที่จําเปนไมยิ่งหยอนไปกวาการใหความสําคัญกับลูกคา การสรางความพึงพอใจในงาน
ใหกับผูปฏิบัติงานบริการยอมทําใหพนักงานมีความรูสึกที่ดีตองานที่ไดรับมอบหมายและตั้งใจ
ปฏิบัติงานอยางเต็มความสามารถอันจะนํามาซ่ึงคุณภาพของการบริการที่จะสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคาและสงผลใหกิจการบริการประสบความสําเร็จในที่สุด 
 2)  ความสําคัญตอผูรับบริการ สามารถแบงเปน 2 ประเภท ดังนี้ 
  2.1) ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวผลักดันคุณภาพชีวิตที่ดี เม่ือองคการบริการ
ตระหนักถึงความสําคัญของความพึงพอใจของลูกคา ก็จะพยายามคนหาปจจัยที่กําหนดความ
พึงพอใจของลูกคาสําหรับนําเสนอบริการที่เหมาะสม เพ่ือการแขงขันแยงชิงสวนแบงตลาดของ
ธุรกิจบริการ ผูรับบริการยอมไดรับการบริการท่ีมีคุณภาพและตอบสนองความตองการที่ตน
คาดหวังไวได การดําเนินชีวิตที่ตองพึ่งพาการบริการในหลายๆ สถานการณทุกวันน้ียอมนําไปสู
การพัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดีตามไปดวย เพราะการบริการหลายดานชวยอํานวยความสะดวกและ
แบงเบาภาระการตอบสนองความตองการของบุคคลดวยตนเอง 
  2.2) ความพึงพอใจของผูปฏิบัติงานบริการชวยพัฒนาคุณภาพของงานบริการและ
อาชีพบริการ เปนสิ่งที่สําคัญตอชีวิตของคนเราเพ่ือใหไดมาซึ่งรายไดในการดํารงชีวิตและการ
แสดงออกถึงความสามารถในการทํางานใหสําเร็จลุลวงไปดวยดี เปนที่ยอมรับวาความพึงพอใจ
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ในงานมีผลตอการเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของงานในแตละองคการ ในอาชีพบริการก็
เชนเดียวกัน เม่ือองคการบริการใหความสําคัญกับการสรางความพึงพอใจในงานใหกับ
ผูปฏิบัติงานบริการทั้งในดานสภาพแวดลอมในการทํางาน คาตอบแทน สวัสดิการและความ 
กาวหนาในชีวิตการงาน พนักงานบริการก็ยอมทุมเทความพยายามในการเพิ่มคุณภาพมาตรฐาน
ของงานบริการใหกาวหนายิ่งๆ ขึ้นไป ในการตอบสนองความตองการของลูกคาและการสราง
สายสัมพันธที่ดีกับลูกคาใหใชบริการตอๆ ไป ทําใหอาชีพบริการเปนที่รูจักมากขึ้น 
 สรุปไดวา ความพึงพอใจในการบริการเก่ียวของกับความพึงพอใจของผูรับบริการตอ
การบริการและความพึงพอใจในงานของผูปฏิบัติงานบริการ ซึ่งนับวาความพึงพอใจท้ังสอง
ลักษณะมีความสําคัญตอการพัฒนาคุณภาพของการบริการและการดําเนินงานบริการใหประสบ
ความสําเร็จ เพ่ือสรางและรักษาความรูสึกที่ดีตอบุคคลทุกคนที่เก่ียวของกับการบริการ 
 
 ลักษณะและองคประกอบของความพึงพอใจในการบริการ 
 พวงผกา วรรธนะปกรณ (2556 : 20-22) กลาววา การดําเนินงานบริการจําเปนตอง
ใชกลยุทธการตลาดสมัยใหมที่มุงเนนที่ตัวลูกคาและความพยายามที่จะทําใหผูรับบริการมีความ
พึงพอใจตอบริการที่ไดรับใหมากที่สุด โดยการทําความเขาใจเก่ียวกับลักษณะและองคประกอบ
ของความพึงพอใจในการบริการ 
 
 ลักษณะของความพึงพอใจในการบริการ 
 ความพึงพอใจในการบริการมีความสําคัญตอการดําเนินงานบริการใหเปนไปอยางมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งมีลักษณะทั่วไป ดังนี้ 
 1) ความพึงพอใจเปนการแสดงออกทางอารมณและความรูสึกในทางบวกของบุคคล
ตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด บุคคลจําเปนตองปฏิสัมพันธกับสภาพแวดลอมรอบตัว การตอบสนองความ
ตองการสวนบุคคลดวยการโตตอบกับบุคคลอ่ืนและส่ิงตางๆ ในชีวิตประจําวัน ทําใหแตละคนมี
ประสบการณการรับรู การเรียนรูสิ่งที่จะไดรับตอบแทนแตกตางกันไป ในสถานการณการบริการ
ก็เชนเดียวกัน บุคคลรับรูหลายสิ่งหลายอยางเกี่ยวกับการบริการไมวาจะเปนประเภทของการ
บริการ หรือคุณภาพของการบริการ ซึ่งประสบการณที่ไดรับจากการสัมผัสบริการตางๆ หาก
เปนไปตามความตองการของผูรับบริการโดยสามารถทําใหผูรับบริการไดรับสิ่งที่คาดหวังก็ยอม
กอใหเกิดความรูสึกที่ดีและพึงพอใจในบริการที่ไดรับ เชน ลูกคาเขาไปในรานอาหารและสั่ง
อาหารชนิดหน่ึงพนักงานเสิรฟอาหารนําอาหารมาเสิรฟอยางครบถวนถูกตองตามที่ลูกคา
ตองการ ลูกคายอมเกิดความรูสึกพึงพอใจตอการบริการที่ไดรับแตในทางกลับกัน ถาพนักงาน
เสิรฟนําอาหารมาเสิรฟไมตรงกับที่ลูกคาตองการไมวาจะเปนเพราะเหตุใด ลูกคายอมเกิดความ
ไมพึงพอใจตอบริการที่ไดรับ 
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 2) ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกตางระหวางส่ิงที่คาดหวังกับสิ่งที่
ไดรับจริงในสถานการณหน่ึง ในสถานการณการบริการกอนที่ลูกคาจะมาใชบริการใดก็ตาม
มักจะมีมาตรฐานของการบริการน้ันไวในใจอยูกอนแลว ซึ่งอาจมีแหลงอางอิงมาจากคุณคาหรือ
เจตคติที่ยึดถือตอบริการ ประสบการณด้ังเดิมที่เคยใชบริการ การบอกเลาของผูอ่ืนการรับทราบ
ขอมูลการรับประกันบริการจากโฆษณา การใหคําม่ันสัญญาของผูใหบริการเหลาน้ีเปน
ปจจัยพ้ืนฐาน ที่ผูรับบริการใชเปรียบเทียบกับบริการที่ไดรับในวงจรของการใหบริการตลอด
ชวงเวลาของความจริง สิ่งที่ผูรับบริการไดรับรูเก่ียวกับการบริการกอนที่จะมารับบริการหรือ
ความคาดหวังในสิ่งที่คิดวาควรจะไดรับน้ี มีอิทธิพลตอชวงเวลาของการเผชิญความจริงระหวาง
ผูใหบริการและผูรับบริการเปนอยางมากเพราะผูรับบริการจะประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ไดรับจริง
ในกระบวนการบริการที่เกิดขึ้นกับสิ่งที่คาดหวังเอาไว หากส่ิงที่ไดรับเปนไปตามความคาดหวัง
ถือวาเปนการยืนยันที่ถูกตองกับความคาดหวังที่มีอยูผูรับบริการยอมเกิดความพึงพอใจตอ
บริการดังกลาวแตถาไมเปนไปตามที่คาดหวังอาจจะสูงกวาหรือต่ํากวานับเปนการยืนยันที่
คลาดเคลื่อนจากความคาดหวังดังกลาว ทั้งน้ีชวงความแตกตางที่เกิดขึ้นจะชี้ใหเห็นถึงระดับของ
ความพึงพอใจหรือความไมพึงพอใจมากนอยได ถาขอยืนยันเบี่ยงเบนไปในทางบวกแสดงถึง
ความพึงพอใจ ถาไปในทางลบแสดงถึงความไมพึงพอใจ เชน ลูกคาไปทําผมที่รานเสริมสวย
แหงหนึ่งและคาดหวังวาจะใชเวลาสระและแตงทรง ประมาณ 1 ชั่วโมง ปรากฏวาไมมีลูกคาอ่ืน
และมีชางทําผมวางอยูหลายคนจึงชวยกันตกแตงทรงผมอยางประณีตตามที่ลูกคาไดรับจากการ
บริการสูงกวาความคาดหวังที่มีอยู (ขอยืนยันเบี่ยงเบนในทางบวก) แสดงวาลูกคาไดรับความพึง
พอใจ (สูง) ในสถานการณตรงขามถาลูกคาตองเสียเวลารอนานกวาที่คาดไวลูกคาก็จะเกิดความ
ไมพึงพอใจได (ขอยืนยันเบี่ยงเบนไปในทางลบ) 
 3) ความพึงพอใจเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาตามปจจัยแวดลอมและสถานการณที่
เกิดขึ้น ความพึงพอใจเปนความรูสึกชอบสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่ผันแปรไดตามปจจัยที่เขามาเก่ียวของ
กับความคาดหวังของบุคคลในแตละสถานการณ ชวงเวลาหนึ่งบุคคลอาจจะไมพอใจตอสิ่งหนึ่ง
เพราะไมเปนไปตามที่คาดหวังไว แตในอีกชวงหนึ่งหากสิ่งที่คาดหวังไวไดรับการตอบสนอง
อยางถูกตองบุคคลก็สามารถเปลี่ยนความรูสึกเดิมตอส่ิงน้ันไดอยางทันทีทันใด แมวาจะเปน
ความรูสึกที่ตรงกันขามกันก็ตามนอกจากนี้ความพึงพอใจเปนความรูสึกที่สามารถแสดงออกใน
ระดับมากนอยไดขึ้นอยูกับความแตกตางของการประเมินส่ิงที่ไดรับจริงกับสิ่งที่คาดหวังไว สวน
ใหญลูกคาจะใชเวลาเปนมาตรฐานในการเปรียบเทียบความคาดหวังจากบริการตางๆ เชน 
ลูกคาไปซ้ือสินคาที่หางสรรพสินคาแหงหน่ึงและเลือกซ้ือที่มีตราผลิตภัณฑที่เชื่อถือได ปรากฏ
วาสินคาชํารุดใชงานไมไดทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจเม่ือนําสินคาไปขอเปลี่ยนชิ้นใหม 
พนักงานขายใหการดูแลอยางดีกลาวคําขอโทษและเปลี่ยนสินคาชิ้นใหมมาให พรอมชวยเหลือ
ทดสอบการทํางานทําใหลูกคาเปลี่ยนความรูสึกไมพึงพอใจเปนพึงพอใจและยิ่งรูสึกพึงพอใจมาก
ขึ้นที่พนักงานยอมรับขอบกพรองและเอาใจใสชวยเหลือดวยอัธยาศัยที่ดี 
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 องคประกอบของความพึงพอใจในการบริการ 
 พวงผกา วรรธนะปกรณ (2556 : 22-23) กลาววา ความพึงพอใจในการบริการท่ี
เกิดขึ้นในกระบวนการบริการระหวางผูใหบริการและผูรับบริการเปนผลของการรับรูและประเมิน
คุณภาพของการบริการในสิ่งที่ผูรับบริการคาดหวังวาควรจะไดรับและสิ่งที่ผูรับบริการไดรับจริง
จากการบริการในแตละสถานการณการบริการหน่ึงซึ่งระดับของความพึงพอใจอาจไมคงที่ผัน
แปรไปตามชวงเวลาที่แตกตางกันได ทั้งนี้ความพึงพอใจในการบริการจะประกอบดวย
องคประกอบ 2 ประการ คือ 

 1)  องคประกอบดานการรับรูคุณภาพของผลิตภัณฑบริการ ผูรับบริการจะรับรูวา
ผลิตภัณฑบริการท่ีไดรับมีลักษณะตามพันธะสัญญาของกิจการบริการแตละประเภทตามที่ควร
จะเปนมากนอยเพียงใด เชน แขกที่เขาพักในโรงแรมจะไดพักในหองพักที่จองไว ลูกคาที่เขาไป
ในภัตตาคารจะไดรับอาหารตามที่สั่ง ผูโดยสารจะสามารถเดินทางจากที่หน่ึงไปสูจุดหมาย
ปลายทางหนึ่งหรือลูกคาธนาคารจะไดรับการชวยเหลือดานสินเชื่อ เปนตน สิ่งเหลาน้ีเปน
ผลิตภัณฑบริการควรจะไดรับตามลักษณะของการบริการแตละประเภทซึ่งจะสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคาในสิ่งที่ลูกคาตองการ 
 2)  องคประกอบดานการรับรูคุณภาพของการนําเสนอบริการ ผูรับบริการจะรับรูวา
วิธีการนําเสนอบริการในกระบวนการบริการของผูใหบริการมีความเหมาะสมมากนอยเพียงใด 
ไมวาจะเปนความสะดวกในการเขาถึงบริการ พฤติกรรมการแสดงออกของผูใหบริการตาม
บทบาทหนาที่และปฏิกิริยาการตอบสนองการบริการของผูใหบริการตอผูรับบริการ ในดานความ
รับผิดชอบตองานการใชภาษาสื่อความหมายและการปฏิบัติตนในการใหบริการ เชน พนักงาน
โรงแรมตอนรับแขกดวยอัธยาศัยไมตรีจิตอันดีและชวยเหลือแขกเร่ืองสัมภาระ พนักงานเสิรฟ
อาหารรับคําส่ังอาหารดวยความสุภาพเปนกันเอง พนักงานธนาคารชวยชี้แจงระเบียบขอบังคับ
การย่ืนขอสินเชื่อดวยความเอาใจใส เปนตน สิ่งเหลาน้ีเก่ียวของกับการสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคาดวยไมตรีจิตของการบริการที่แทจริง 
 สรุปไดวาความพึงพอใจในการบริการเกิดจากการประเมินคุณคาการรับรูคุณภาพของ
การบริการเก่ียวกับผลิตภัณฑบริการตามลักษณะของการบริการและกระบวนการนําเสนอ
บริการในวงจรของการใหบริการระหวางผูใหบริการและผูรับบริการ ซึ่งถาตรงกับสิ่งที่
ผูรับบริการมีความตองการหรือตรงกับความคาดหวังที่มีอยูหรือประสบการณที่เคยไดรับบริการ
ตามองคประกอบดังกลาว ยอมนํามาซ่ึงความพึงพอใจในการบริการนั้นหากเปนไปในทาง
ตรงกันขามการรับรูสิ่งที่ผูรับบริการไดรับจริงไมตรงกับการรับรูสิ่งที่ผูรับบริการคาดหวัง 
ผูรับบริการยอมเกิดความไมพึงพอใจตอผลิตภัณฑบริการและการนําเสนอบริการน้ันได 
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 ความพึงพอใจของผูที่เก่ียวของกับการบริการ 
 พวงผกา วรรธนะปกรณ (2556 : 23-26) กลาววา กุญแจสําคัญสูความสําเร็จในงาน
บริการก็คือความพึงพอใจที่ลูกคาหรือผูรับบริการมีตอการบริการน่ันคือ การที่ลูกคาไดรับในสิ่งที่
คาดหวังไวในการที่ลูกคาจะไดรับสิ่งที่คาดหวังไดยอมเก่ียวกับการปฏิสัมพันธกับผูใหบริการ ซึ่ง
เปนบุคคลที่มีบทบาทที่มีความสําคัญในการรับรูความตองการของผูรับบริการและการสนองตอบ
บริการตามความตองการของผูรับบริการ คุณภาพการปฏิบัติงานของผูใหบริการจะมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับความพึงพอใจของผูใหบริการตอการบริการดวย
เพราะเม่ือผูปฏิบัติงานบริการมีความรูสึกดีตองานที่รับผิดชอบก็ยอมจะปฏิบัติงานการใหบริการ
แกลูกคาดวยความเต็มใจอยางเต็มความสามารถ 

 
 1.  ความพึงพอใจของผูรับบริการ 

   ความพึงพอใจของผูรับบริการเปนการแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวกของ
ผูรับบริการตอการบริการอันเปนผลมาจาก การประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ผูรับบริการไดรับในการ
บริการกับส่ิงที่ผูรับบริการคาดหวังวาจะไดรับจากการบริการในแตละสถานการณของการบริการ
ที่เกิดขึ้นซ่ึงความรูสึกน้ีสามารถแปรเปลี่ยนไดหลายระดับตามปจจัยแวดลอมและเง่ือนไขของ
การบริการในแตละครั้งได 
  1.1 ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของผูรับบริการมีปจจัยสําคัญๆ ดังนี้ 
   1.1.1 ผลิตภัณฑบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการจะเกิดขึ้นเม่ือไดรับ
บริการท่ีมีลักษณะคุณภาพและระดับการใหบริการตรงกับความตองการความเอาใจใสของ
องคการบริการในการออกแบบผลิตภัณฑดวยความสนใจในรายละเอียดของสิ่งที่ลูกคาตองการ
ใชในชีวิตประจําวัน วิธีการใชหรือสถานการณที่ลูกคาใชสินคาหรือบริการแตละอยางจะคํานึงถึง
คุณภาพของการนําเสนอบริการเปนสวนสําคัญย่ิงในการที่จะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 
   1.1.2 ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการขึ้นอยูกับราคาคาบริการ
ที่ผูรับบริการยอมรับ หรือพิจารณาวาเหมาะสมกับคุณภาพของการบริการตามความเต็มใจที่จะ
จายของผูรับบริการท้ังน้ีเจตคติของผูรับบริการที่มีตอราคาคาบริการกับคุณภาพของการบริการ
ของแตละบุคคลอาจแตกตางกันออกไป เชน อาจพิจารณาวาสินคาหรือบริการที่มีราคาสูงเปน
สินคาหรือบริการท่ีมีคุณภาพสูงในขณะที่ลูกคาบางคนจะพิจารณาราคาคาบริการตามลักษณะ
ความยากงายของการใหบริการ เปนตน 
   1.1.3 สถานที่บริการ การเขาถึงบริการไดสะดวกเม่ือลูกคามีความตองการ
ยอมกอใหเกิดความพึงพอใจตอการบริการ ทําเลที่ตั้งและการกระจายสถานที่บริการใหทั่วถึง
เพ่ือ อํานวยความสะดวกแกลูกคาจึงเปนเรื่องที่สําคัญ 
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   1.1.4 การสงเสริมแนะนําบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการเกิดขึ้นไดจาก
การไดยินขอมูลขาวสารหรือบุคคลอ่ืนกลาวขานถึงคุณภาพของการบริการไปในทางบวก ซึ่ง
หากตรงกับความเชื่อที่มีอยูก็จะรูสึกดีกับบริการดังกลาว อันเปนแรงจูงใจผลักดันใหมีความ
ตองการบริการตามมาได 
   1.1.5 ผูใหบริการ ผูประกอบการ/ ผูบริหารการบริการและผูปฏิบัติงานบริการ 
ลวนเปนบุคคลที่มีบทบาทสําคัญตอการปฏิบัติงานบริการใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจทั้งสิ้น 
ผูบริหารการบริการที่วางนโยบายการบริการโดยคํานึงถึงความสําคัญของลูกคาเปนหลักยอม
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจไดงาย เชนเดียวกับผูปฏิบัติงาน
บริการหรือพนักงานบริการที่ตระหนักถึงลูกคาเปนสําคัญจะแสดงพฤติกรรมการบริการและ
สนองบริการที่ลูกคาตองการดวยความสนใจเอาใจใสอยางเต็มที่ดวยจิตสํานึกของการบริการ 
   1.1.6 สภาพแวดลอมของการบริการ สภาพแวดลอมและบรรยากาศของการ
บริการมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา ลูกคามักจะช่ืนชมสภาพแวดลอมของการบริการท่ี
เก่ียวของกับการออกแบบอาคารสถานที่ ความสวยงามของการตกแตงภายในดวยเฟอรนิเจอร
และการใหสีสันการจัดแบงพ้ืนที่เปนสัดสวน ตลอดจนการออกแบบวัสดุเคร่ืองใชในงานบริการ 
   1.1.7 กระบวนการบริการ วิธีการนําเสนอบริการในกระบวนการบริการเปน
สวนสําคัญในการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ประสิทธิภาพของการจัดการระบบการบริการ
สงผลใหการปฏิบัติงานบริการแกลูกคามีความคลองตัวและสนองตอบความตองการของลูกคาได
อยางถูกตองมีคุณภาพ เชน การนําเทคโนโลยีคอมพิวเตอรเขามาจัดการระบบขอมูลของการ
สํารองหองพักโรงแรมหรือสายการบิน การใชเคร่ืองฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ การใชระบบโทรศัพท
อัตโนมัติในการรับ-โอนสาย ในการติดตอองคกรตางๆ เปนตน 
  1.2 ระดับของความพึงพอใจของผูรับบริการ สามารถแบงออกเปน 2 ระดับ คือ 
   1.2.1 ความพึงพอใจที่ตรงกับความคาดหวัง เปนการแสดงความรูสึกยินดีมี
ความสุขของผูรับบริการเม่ือไดรับการบริการที่ตรงกับความคาดหวังที่มีอยู 
   1.2.2 ความพึงพอใจที่เกินความคาดหวังเปนการแสดงความรูสึกปลาบปลื้ม
ใจหรือประทับใจของผูรับบริการเม่ือไดรับบริการที่เกินความคาดหวังที่มีอยู สําหรับความไมพึง
พอใจเปนการแสดงความรูสึกขุนของใจอารมณไมดีเน่ืองจากไมไดรับบริการตรงกับความ
คาดหวังเชน ลูกคาส่ังอาหารและตองนั่งรอคอยเปนเวลานาน 
 ระดับความพึงพอใจของลูกคาจะเกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชนจากผลิตภัณฑ
และความคาดหวังของบุคคล (Expectation) โดยผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑเกิดจาก
นักการตลาดและฝายอ่ืนๆ ที่เก่ียวของจะพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยการสราง
คุณคาเพ่ิม (Value Added) ซึ่งเกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) 
รวมทั้งการทํางานรวมกันกับฝายตางๆ โดยยึดหลักการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality) 
คุณคาเกิดจากความแตกตางในการแขงขัน โดยคุณคาที่มอบใหตองมากกวาตนทุนของลูกคา 
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ความแตกตางทางการเขงขันเปนการออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทจาก      
ผูแขงขัน คูแขงขันจะตองมีคุณคาในสายตาลูกคาและสรางความพึงพอใจ ความแตกตางในการ
แขงขันประกอบดวย 
 1.  ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 
 2.  ความแตกตางดานบริการ 
 3.  ความแตกตางดานบุคลากร 
 4.  ความแตกตางดานภาพลักษณ 
 
 2.  ความพึงพอใจของผูใหบริการ 
  ความพึงพอใจของผูใหบริการเปนการแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวกของ       
ผูใหบริการตอการบริการ อันเปนผลจากการประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ผูใหบริการไดรับในการ
บริการ กับสิ่งที่ผูใหบริการคาดหวังวาจะไดรับจากการบริการในการดําเนินงานบริการซึ่งความ 
รูสึกดังกลาวแปรเปลี่ยนไดหลายระดับขึ้นอยูกับปจจัยแวดลอมและนโยบายของงานบริการแตละ
ประเภท ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของผูใหบริการมีปจจัยสําคัญๆ ดังนี้ 
  1)  ลักษณะงาน ความนาสนใจและความทาทายของงานมีผลตอความพึงพอใจของ
ผูใหบริการ การไดทํางานที่สรางสรรคเปนประโยชนและมีโอกาสที่จะทําใหงานสําเร็จดวย
ความสามารถของผูกระทํายอมทําใหบุคคลนั้นมีความตองการที่จะปฏิบัติงานดวยความตั้งใจ
เต็มใจและเกิดความผูกพันตองานนั้น 
  2)  การนิเทศงาน การชี้แนะแนวทางการดําเนินงานที่เหมาะสมจากผูบังคับบัญชา
หรือผูนิเทศ นับเปนสวนสําคัญของการสรางความพึงพอใจใหกับผูปฏิบัติงานบริการความเขาใจ
อันดีระหวางพนักงานบริการกับผูนิเทศงานจะกอใหเกิดบรรยากาศที่ดีในการทํางาน 
  3)  เพ่ือนรวมงาน ความสัมพันธที่ดีระหวางเพ่ือนรวมงานทําใหคนเรามีความสุขใน
การทํางาน สัมพันธภาพระหวางกลุมเพ่ือนรวมงานดวยความรูสึกที่ดีตอกันมีความสําคัญตอการ
สรางความพึงพอใจในการปฏิบัติงานของบุคลากรทุกฝายใหดําเนินไปตามบทบาทความ
รับผิดชอบของแตละบุคคล 
  4)  คาจาง ปริมาณรายไดหรือเงินเดือนเปนปจจัยสําคัญที่สรางความพึงพอใจแก
ผูปฏิบัติงาน ความยุติธรรม ความเสมอภาคในการจางและวิธีการใหคาจาง ลวนมีผลตอความพึง
พอใจของพนักงาน นั่นคือ การใหคาจางในอัตราที่พอเหมาะกับลักษณะงานและความสามารถ
ของพนักงานรวมทั้งการขึ้นเงินเดือนใหตามโอกาส 
  5)  โอกาสกาวหนาในงาน ความกาวหนาในตําแหนงหนาที่การงาน มีความสําคัญ
ตอความพึงพอใจของผูใหบริการ ความยุติธรรมในการเลื่อนตําแหนงการเสนอความดีความชอบ 
ตลอดจนการยอมรับความสามารถของผูปฏิบัติงานใหไดรับความกาวหนาและรับผิดชอบงานใน
ระดับสูงขึ้นตามลําดับขั้นของงานกอใหเกิดความพึงพอใจในการทํางานสําหรับพนักงาน 
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 ประเภทของความพึงพอใจของผูใหบริการแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
 1)  ความพึงพอใจในลักษณะงานเปนความพึงพอใจทั่วๆ ไปในภาพรวมเกี่ยวกับ
ลักษณะของงานบริการ 
 2)  ความพึงพอใจในองคประกอบของการงานเปนความพึงพอใจเฉพาะในการทํางาน 
 
 3.  ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูรับบริการและผูใหบริการ 
  การตระหนักถึงความพึงพอใจของผูใหบริการโดยเฉพาะผูปฏิบัติงานบริการควบคู
ไปกับความพึงพอใจของผูรับบริการเปนกลยุทธสําคัญของการบริหารการบริการและการตลาด
สมัยใหมหรือที่เรียกวา “การบริหารการบริการเชิงกลยุทธ” ซึ่งนําเสนอโดย Hesket ไดกลาวเนน
ความสัมพันธระหวางการสรางความพึงพอใจภายในองคการและความพึงพอใจภายนอก
องคการใหมีความเชื่อมโยงกัน เรียกวา “วงจรของความสําเร็จในงานบริการ” 
  สรุปไดวาความพึงพอใจของผูรับบริการและผู ใหบริการตางมีอิทธิพลตอ
ความสําเร็จในการดําเนินงานบริการ ผูบริหารการบริการจําเปนที่จะตองสรางและรักษาความพึง
พอใจของผูรับบริการและผูใหบริการท่ีมีตอการบริการอยางเทาเทียมกัน ความพึงพอใจในการ
บริการจึงจะบังเกิดขึ้นอยางแทจริง 

  
 การวัดความพึงพอใจ 
 พวงผกา วรรธนะปกรณ (2556 : 26-27) กลาววา การวัดความพึงพอใจน้ัน ไดให
ทรรศนะเกี่ยวกับเรื่องนี้วา ทัศนคติหรือเจตคติเปนนามธรรม เปนการแสดงออกคอนขางซับซอน 
จึงเปนการยากที่จะวัดทัศนคติไดโดยตรง แตเราสามารถที่จะวัดทัศนคติไดโดยออม โดยวัด
ความคิดเห็นของบุคคลเหลาน้ันแทน ฉะน้ันการวัดความพึงพอใจก็มีขอบเขตที่จํากัดดวย อาจมี
ความคลาดเคลื่อนเกิดขึ้นถาบุคคลเหลาน้ันแสดงความคิดเห็นไมตรงกับความรูสึกที่แทจริง ซึ่ง
ความคลาดเคลื่อนเหลาน้ียอมเกิดขึ้นไดเปนธรรมดาของการวัดโดยทั่วๆ ไป 
 ภณิดา ชัยปญญา (2541) กลาววา การวัดความพึงพอใจนั้นสามารถทําไดหลายวิธี
ดังนี้ 
 1)  การใชแบบสอบถามเพื่อตองการทราบความคิดเห็น ซึ่งสามารถกระทําไดใน
ลักษณะกําหนดคําตอบใหเลือกหรือตอบคําถามอิสระ คําถามดังกลาวอาจถามความพึงพอใจใน
ดานตางๆ 
 2)  การสัมภาษณ เปนวิธีการวัดความพึงพอใจทางตรง ซึ่งตองอาศัยเทคนิคและ
วิธีการที่ดีจะไดขอมูลที่เปนจริง 
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 3) การสังเกต เปนวิธีวัดความพึงพอใจโดยการสังเกตพฤติกรรมของบุคคลเปาหมาย
ไมวาจะแสดงออกจากการพูดจา กริยา ทาทาง วิธีนี้ตองอาศัยการกระทําอยางจริงจังและสังเกต
อยางมีระเบียบแบบแผน 

  
แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
 นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของคําวา “สวนประสมทางการตลาด” การใช
บริการอินเตอรเน็ตความเร็วสูงไว ดังนี้ 
 โสภณ สาธุรัตน (2553 : 31) ไดใหความหมาย สวนประสมทางการตลาดของธุรกิจ
บริการไววา เปนกิจกรรมหรือกระบวนการดําเนินการอยางใดอยางหน่ึงของบุคคลและองคกร
เก่ียวกับวิธีการที่จะเขาถึงความตองการของลูกคาและเสนอบริการที่ตรงกับความคาดหวังในการ
ใหบริการท่ีลูกคาเห็นวาสําคัญ กอใหเกิดความพึงพอใจและประทับใจในบริการน้ัน อันเปน
แรงจูงใจใหกลับมาใชบริการนั้นอีก ในปจจุบันการตัดสินใจขึ้นอยูกับคุณภาพการบริการ โดย
การเลือกใชบริการของลูกคามักจะข้ึนอยูกับการรับรูภาพลักษณของธุรกิจตางๆ และความ
ตองการสวนบุคคล ลูกคามักใชเกณฑการพิจารณาคุณภาพของการบริการในเรื่องที่ตนเห็นวา
สําคัญมาเปนกรอบท่ีใชศึกษาพฤติกรรมของผูใชบริการในการตัดสินใจเลือกใชบริการ ซึ่งเปนตัว
แปรสําคัญในการกําหนดวาผูใชบริการจะตัดสินใจเลือกหรือไมเลือกใชบริการ 
 อัจฉราพรรณ เฉลิมชิต (2553 : 35) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด
ของธุรกิจบริการ คือ เคร่ืองมือในการสรางกลยุทธขายการบริการ เพ่ือใหเปนแนวทางในการ
วิเคราะหธุรกิจบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ องคประกอบสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจ
บริการที่ดีตองสามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาได พนักงานหรือตัวแทนขายที่ใหบริการตองมี
ทักษะและความรูความสามารถในการนําเสนอขายผลิตภัณฑที่สรางความนาเชื่อถือในสายตา
ของผูบริโภค และควรตองคํานึงถึงความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภคเปนสําคัญ 
 พิชัย คาทันเจริญ (2554 : 35) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดของ
ธุรกิจบริการ คือ กิจกรรมหรือกระบวนการการดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งของบุคคลหรือ
องคการเพื่อตอบสนองความตองการของบุคคลและกอใหเกิดความพึงพอใจจากผลการกระทํา
นั้นๆ ซึ่งการบริการท่ีดีจะเปนการกระทําที่สามารถตอบสนองความตองการของผูที่แสดงความ
จํานงใหไดตรงกับสิ่งที่บุคคลนั้นคาดหวังไว พรอมทั้งทําใหบุคคลดังกลาวเกิดความรูสึกที่ดีและ
ประทับใจตอส่ิงที่ไดรับในเวลาเดียวกัน 
 สรุป ปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง การกระทําของบุคคลหรือองคการท่ีมุง
ตอการนําเสนอผลิตภัณฑบริการท่ีสามารถสนองความตองการของผูบริโภคและทําใหผูบริโภค
เกิดความพึงพอใจและประทับใจตอการใหบริการน้ันและเปนแรงจูงใจใหกลับมาใชบริการน้ันอีก 
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 ทฤษฏีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
 ฟลลิป คอทเลอร (Philip Kotler. 2000 : 436) ไดกลาวถึง งานที่สําคัญของธุรกิจ
บริการมี 3 ประการ คือ 
 
 1.  การบริหารความแตกตางจากคูแขงขัน (Managing Competitive Differentiation)  
  งานการตลาดของผูขายบริการจะตองทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงขัน เปน
การลําบากที่จะสรางใหเห็นขอแตกตางของการบริการอยางเดนชัด ในความรูสึกของลูกคา การ
พัฒนาคุณภาพ การใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน สามารถทําไดคือ คุณภาพการใหบริการ 
(Service Quality) สิ่งสําคัญส่ิงหน่ึงในการสรางความตางของธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษา
ระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว 
ขอมูลตางๆ เก่ียวกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการจะไดจากประสบการณในอดีต จาก
การพูดปากตอปาก ฯลฯ 
  นักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบสิ่งที่ลูกคาตองการ (What) เขาตองการ
เม่ือใด (When) และสถานที่ที่เขาตองการ (Where) ในรูปแบบที่ตองการ (How) โดยนักการ
ตลาดตองทําการวิจัย เพ่ือใหทราบถึงเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยท่ัวไปไมวา
ธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปน้ีพิจารณาถึงคุณภาพของการใหบริการ ดังน้ัน การ
สรางความแตกตางในดานการบริการ ไดแก 
  1.1 บริการที่เสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซึ่งประกอบ 
ดวย 2 ประการคือ (1) การใหบริการพ้ืนฐานเปนชุด (Primary Service Package) ซึ่งไดแก สิ่งที่
ลูกคาคาดวาจะไดรับจากกิจการ เชน สถาบันการศึกษา ลูกคาคาดหวังวาจะมีการเรียนการสอน
ที่ดี มีอาจารยผูสอนที่มีความสามารถ ฯลฯ (2) ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary Service 
Features) ซึ่งไดแก บริการที่กิจการมีเพ่ิมเติมใหนอกเหนือจากบริการพ้ืนฐานทั่วไป เชน 
สถาบันการศึกษามีชมรมเสริมทักษะดานตางๆ แกนักศึกษา มีทุนการศึกษาสนับสนุนนักศึกษา 
  1.2  การสงมอบบริการ (Delivery) การสงมอบบริการท่ีมีคุณภาพอยางสมํ่าเสมอ
ไดเหนือกวาคูแขง โดยการตอบสนองความคาดหวัง ในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค 
ความคาดหวังเกิดจากประสบการณในอดีต คําพูดของการโฆษณาของธุรกิจ ลูกคาเลือกธุรกิจ
ใหบริการโดยถือเกณฑภายหลังจากการเขารับการบริการ เขาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับ
บริการที่คาดหวัง ถาบริการที่รับรูต่ํากวาบริการที่คาดหวังไว ลูกคาจะไมสนใจ ถาบริการที่รับรู
สูงกวาความคาดหวังของเขา ลูกคาจะใชบริการน้ันซ้ํา 
  1.3  ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณ สําหรับบริษัทที่ใหบริการโดย
อาศัยสัญลักษณ (Symbols) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเคร่ืองมือการโฆษณาและประชาสัมพันธ 
และการสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ 
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 2.  การบริหารคุณภาพการใหบริการ (Managing Service Quality)  
  เปนการเปรียบเทียบระหวางการบริการท่ีคาดหวัง และบริการที่ไดรับ ถาบริการท่ี
ไดรับต่ํากวาความคาดหวัง ลูกคาจะรูสึกวาบริการไมไดคุณภาพ แตถาบริการที่ไดรับสูงกวา
ความคาดหวัง ลูกคาจะรูสึกวาบริการที่ไดรับมีคุณภาพ ซึ่งคุณภาพการบริการก็จะไดมาตรฐาน 
ดังนั้นจึงมีนักวิจัยไดคนพบตัวกําหนดคุณภาพของบริการที่มีความสําคัญ ไดแก 
  2.1  ความนาเชื่อถือ (Reliability) ความสามารถในการบริการ ที่ทําใหม่ันใจใน
บริการที่ไววางใจได และถูกตองแนนอน 
  2.2  ความเต็มใจและความพรอม (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะชวยเหลือ
ลูกคาและเตรียมความพรอมในการบริการ 
  2.3  การรับประกัน (Assurance) ความรู และความสุภาพของลูกจาง และความ 
สามารถของลูกจางในการถายทอด ความเชื่อถือ และความเชื่อม่ัน 
  2.4  การเอาใจใส (Empathy) การจัดหา ดูแล เอาใจใสเฉพาะราย แกลูกคาทุกราย 
  2.5  การสัมผัสได (Tangibles) การปรากฏของสิ่งอํานวยความสะดวกทางวัตถุ เคร่ืองมือ 
บุคลากร วัตถุทางการสื่อสาร 
 
 3.  การบริหารประสิทธิภาพในการใหบริการ (Managing Productivity)  
  ในการเพ่ิมประสิทธิภาพของการใหบริการ ธุรกิจบริการสามารถทําได 7 วิธี คือ 
  3.1  การใหพนักงานทํางานมากขึ้น หรือมีความชํานาญเพ่ิมสูงขึ้น โดยจายคาจาง      
เทาเดิม 
  3.2  เพ่ิมปริมาณการใหบริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางสวนลง 
  3.3  เปลี่ยนบริการใหเปนแบบอุตสาหกรรมโดยเพิ่มเคร่ืองมือเขามาชวยในการสราง
มาตรฐาน 
  3.4  การใหบริการที่ไปลดการใชบริการ หรือสินคาอ่ืนๆ 
  3.5  การออกแบบบริการใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
  3.6  การใหสิ่งจูงใจลูกคาใหใชแรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษัท 
  3.7  การนําเทคโนโลยีมาใชในการบริการดีขึ้น 
 นอกจากน้ี ฟลลิป คอทเลอร (Philip Kotler. 2000) ผูเชี่ยวชาญดานการตลาดชั้นนํา
ของโลก ยังไดใหแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix)   
ไววาเปนแนวคิดที่เก่ียวของกับธุรกิจที่ใหบริการซึ่งเปนธุรกิจที่แตกตางสินคาอุปโภคและบริโภค
ทั่วไป จําเปนจะตองใชสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 7 อยาง หรือ 7P's ในการกําหนด
กลยุทธการตลาดซึ่งประกอบดวย 
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 ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนส่ิงซ่ึงสนองความจําเปนและความตองการของมนุษย
ไดคือ สิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑ
นั้น โดยทั่วไปแลว ผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจจับตองได (Tangible 
Products) และ ผลิตภัณฑที่จับตองไมได (Intangible Products) 
 ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคา (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคา
จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ
ชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอม
ในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของ
บริการที่นําเสนอ ซึ่งจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ตั้ง (Location) และชองทางในการนําเสนอ
บริการ (Channels) 
 ดานการสงเสริม (Promotions) เปนเคร่ืองมือหน่ึงที่มีความสําคัญในการติดตอส่ือสาร
ใหผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช
บริการและเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 
 ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การ
ฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปน
ความสัมพันธระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตางๆ ขององคกร เจาหนาที่ตองมี
ความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถใน
การแกไขปญหา สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 
 ดานกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 
เปนแสดงใหเห็นถึงลักษณะทางกายภาพแลการนําเสนอใหกับลูกคาใหเห็นเปนรูปธรรม โดย
พยายามสรางคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดายกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคา
ใหกับลูกคา ไมวาจะเปนดานการแตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และ
การใหบริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ ที่ลูกคาควรไดรับ 
 ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบัติในดานการบริการ ที่นําเสนอใหกับผูใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว 
และทําใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ 
 สวนประสมการตลาดทั้ง 7 อยางขางตนเปนสิ่งสําคัญตอการกําหนดกลุยทธตางๆ 
ทางดานการตลาดของธุรกิจ ที่จะตองมีการจัดสวนประสมแตละอยางใหมีความเหมาะสมกับ
สภาพแวดลอมของธุรกิจและของอุตสาหกรรมที่แตกตางกันไปไมมีสูตรที่ตายตัว 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2552 : 35-36) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาด
สําหรับธุรกิจบริการ (Service Mix) ของฟลลิป คอทเลอร (Philip Kotler. 2000) ไววาเปน
แนวคิดที่เก่ียวของกับธุรกิจที่ใหบริการซ่ึงจะไดสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ใน
การกําหนดกลยุทธการตลาดซึ่งประกอบดวย 
 1.  ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความตองการของ
มนุษยไดคือ สิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของ
ผลิตภัณฑนั้นๆ โดยท่ัวไปแลว ผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจจับตองได
และผลิตภัณฑที่จับตองไมได นอกจากน้ีแลวผลิตภัณฑยังหมายความรวมถึง การใหบริการและ
แนวความคดที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑนั้นๆ ดวย ซึ่งเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งที่นักการตลาดตอง
พิจารณาออกแบบผลิตภัณพใหตรงกับความตองการของตลาดและลูกคาอยูตลอดเวลา 
  ผลิตภัณฑสามารถแบงออกเปน 3 ระดับ ดังนี้คือ 
  1.1  ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง อรรถประโยนหรือผลประโยชนที่
สําคัญของผลิตภัณฑที่ใหแกลูกคาผูซื้อหรือผูบริโภคโดยตรง อาทิ อินเตอรเน็ต โดยทั่วไป
ประกอบดวย บริการพ้ืนฐานที่ออกแบบมาเพื่อตอบสนองความตองการที่แทจริงของผูบริโภค 
คือ สําหรับใชติดตอสื่อสารระหวางบุคคล ปจจุบันอินเตอรเน็ตมีหลากหลายยี่หอใหลูกคาได
เลือกใชบริการ ใหเลือกใชตามความพอใจ ทั้งน้ีขึ้นอยูกับการใชงานของผูบริโภค เปนตน 
  1.2  รูปรางผลิตภัณฑ (Actual Product หรือ Formal Product) หมายถึง รูปราง
ผลิตภัณฑนอกจากเปนสวนที่เปนรูปลักษณของผลิตภัณฑแลว ยังประกอบดวยระดับคุณภาพ 
คุณสมบัติหรือลักษณะเดนของผลิตภัณฑนั้น นอกจากนี้ยังหมายรวมถึง รูปแบบ ยี่หอ และบรรจุ
ภัณฑดวย ซึ่งเปนคุณลักษณะที่ลูกคาสามารถรับรูหรือสัมผัสได ตัวอยางเชน โทรศัพทเคลื่อนที่
ซึ่งจําหนายในตลาดปจจุบัน ไดรับการออกแบบใหมีรูปลักษณที่ทันสมัย ตัวเครื่องมีขนาดเล็ก
และเบา สามารถถอดเปลี่ยนหนาปดเคร่ืองซึ่งมีหลากสีหลายลวดลายใหเลือกตามรสนิยม เปนตน 
  ปจจุบันนอกจากผลิตภัณฑที่เสนอขายตองมีรูปลักษณที่จูงใจผูซื้อ ใหเกิดความ
ตองการซื้อแลว บรรจุภัณฑที่ใชหอหุมหรือบรรจุผลิตภัณฑนับวามีความสําคัญไมยิ่งหยอนไป
กวาตัวผลิตภัณฑดวยเชนกัน ซึ่งเห็นไดจากมีการบรรจุภัณฑไวในซองที่มีสีสันสวยงาม ทันสมัย 
นอกจากน้ีบรรจุภัณฑยังชวยอํานวยความสะดวกในการขนสง การเก็บรักษา และใชประโยชน
การระบุถึงผลิตภัณฑและตราสัญลักษณ รวมทั้งยี่หอผลิตภัณฑดวย ดังนั้น หนาที่สําคัญของ
บรรจุภัณฑนอกจากใชบรรจุสินคาแลว ปจจุบันบรรจุภัณฑยังถูกใชเปนเคร่ืองมือทางการตลาดที่
สําคัญอีกทางหนึ่งดวย 
  นอกจากนี้ผลิตภัณฑอาจเปนบริการก็ได อาทิ อินเตอรเน็ตมีการบริการรับชําระคา
ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ รวมทั้งการบริการอ่ืนๆ เชน สามารถใชบริการจองหรือซ้ือบัตรชม
ภาพยนตรผานอินเตอรเน็ต โดยเลือกใชบริการซื้อบัตรภาพยนตร ที่เพิ่มความสะดวกสบายและ
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รวดเร็ว โดยลูกคาไมตองเสียเวลาไปเขาคิวซื้อตั๋วภาพยนตร หรือ สามารถใชบริการเชื่อมตอ
ระบบอินเตอรเน็ตผานโทรศัพทเคลื่อนที่เพ่ือใชรับสงขอมูล เปนตน 
  1.3  ประโยชนเพ่ิมเติมของผลิตภัณฑ (Augmented Product) หรือผลิตภัณฑเสริม 
หมายถึง ประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพ่ิมอันเนื่องมาจากการซื้อผลิตภัณฑหลักน้ัน เชน โทรศัพท ซึ่ง
นอกจากจะใชประโยชนโดยตรงในดานการติดตอสื่อสารแลว ยังสามารถใชคิดคํานวณได
เชนเดียวกับเคร่ืองคิดเลข ใชเลนเกมส บางรุนอาจใชเปนเคร่ืองบันทึกนัดหมายสวนตัว มีความ 
สามารถในการเก็บบันทึกขอมูลไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งทําใหผลิตภัณฑนั้นมีคุณคามากขึ้น 
และเพ่ือประโยชนในการแขงขันการตลาดดวย 
 2.  ดานราคา (Price) หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคา (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคา
จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ
ชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน จึงจําเปนตองกําหนดใหถูกตองเหมาะสม 
ราคาเปนหัวใจของสวนประสมทางการตลาดทั้งหมด และเปนกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจ
ของลูกคาใหเกิดมาได ฉะน้ันการกําหนดราคาผลิตภัณฑหรือบริการแตละอยางน้ัน จึงขึ้นอยูกับ
จุดยืนของกิจการซ่ึงเปนเจาของผลิตภัณฑหรือบริการน้ันๆ เปนสําคัญ 
  ราคาและผลิตภัณฑบริการ จึงเปนองคประกอบที่สําคัญของสวนประสมทาง
การตลาด เน่ืองจากราคาเปนสวนประสมทางการตลาดที่สรางรายไดใหแกกิจการ และมีอิทธิพล
อยางยิ่งตอการรับรูของลูกคาในเรื่องคุณคาและคุณภาพของบริการที่บริษัทนําเสนอ ทั้งมี
ผลกระทบตอการสรางภาพลักษณของกิจการดวย ดังน้ัน การกําหนดราคาตองสอดคลองกับกล
ยุทธทางการตลาดอ่ืนๆ การตัดสินใจดานราคาจึงมีผลกระทบตอทุกสวนของสวนประสมทาง
การตลาด การกําหนดราคาใหเหมาะสมที่สุดจะผลักดันผลิตภัณฑที่ดีอยูแลวใหออกไปสูตลาดที่
มีความตองการ โดยการสงเสริมการจําหนายที่ดีและเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย  
 3.  ดานการจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอมใน
การนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของ
บริการที่นําเสนอ ซึ่งจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ตั้ง (Location) และชองทางในการนําเสนอ
บริการ (Channels) 
  การจัดจําหนายทางการตลาดมีองคประกอบที่สําคัญอยู 2 ประการ คือ ชองทาง 
การจัดจําหนายและการกระจายสินคา ดังนี้ 
  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) คือ เสนทางที่สินคาหรือ
ผลิตภัณฑ และ/หรือ กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ซึ่งเปนกลไกในการทําให
สินคาผานมือจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึงประกอบดวย ผูผลิต 
คนกลาง หรือตัวแทนจําหนายและผูบริโภค 
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  3.2  การกระจายสินคา (Physical Distribution) คือ กิจกรรมที่เก่ียวของกับการ
เคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ซึ่งประกอบดวยกิจกรรมที่สําคัญไดแก การ
ขนสง การเก็บรักษาสินคา การบริหารสินคาคงคลัง เปนตน นอกจากน้ีแลว การจัดจําหนายยัง
คํานึงถึงทําเลที่ตั้งของราน สถานที่จอดรถ ขนาดของราน การตกแตงรานทั้งภายนอกและ
ภายในตลอดจนการวางผังรานดวย ดังนี้ 
   1)  ในดานการเลือกที่ตั้ง มีปจจัยที่ใชประกอบการพิจารณาไดแก ลักษณะทาง
ภูมิศาสตร ขนาดของประชากร ลักษณะและแนวโนมของประชากร ศักยภาพในการซื้อของ
ผูบริโภค จํานวนรานหรือธุรกิจประเภทเดียวกันที่อยูในบริเวณที่เลือก ระบบสาธารณูปโภค
พ้ืนฐาน กฎหมายทองถิ่น แรงงาน การจราจร สถานที่จอดรถ และระบบขนสงมวลขน เปนตน 
   2)  การตกแตงภายนอก เน่ืองจากลักษณะภายนอกของอาคารสถานที่ของ
ธุรกิจตางๆ เปนสิ่งแรกที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจหรือไมประทับใจเม่ือไดพบ
เห็น และแสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวที่แตกตางจากรานอ่ืน ซึ่งประกอบดวย ปายชื่อราน ตราและ
สัญลักษณของราน ประตูทางเขาและบริเวณภายนอกรอบๆ ราน เปนตน 
   3)  การตกแตงภายใน การจัดรานคาที่ดี ควรมีการตกแตงภายในสํานักงาน
อยางสอดคลองเหมาะสมกับการตกแตงภายนอก ประกอบดวยการเลือกและออกแบบในสวน
ของผนัง เพดาน พ้ืนหอง ระบบแสงสวาง เคร่ืองปรับอากาศ การจัดหมวดหมูของสินคา การจัด
วางสินคา รวมทั้งเคานเตอรบริการตางๆ ดวย เปนตน 
 ดังน้ัน การจัดจําหนายจึงเปนการนําผลิตภัณฑไปใหลูกคาทันเวลา หรืออยูในสถานที่
ซึ่งมีความตองการ ซึ่งตองมีการพิจารณาในเรื่องของสถานที่ เวลา และบุคคลที่สินคาและบริการ
นั้นถูกนําไปเสนอขายประกอบดวย 
 4.  ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารขอมูลระหวางผูขายกับ  
ผูซื้อ เปนการบอกกลาวการขยายความคิด ความเขาใจไปยังผูบริโภคใหผูบริโภคไดรับรู การ
สงเสริมการตลาดจึงเกี่ยวของกับวิธีการตางๆ ที่ใชสื่อความใหถึงตลาดเปาหมายไดทราบถึง
ผลิตภัณฑที่ตองการวามีการจําหนายผลิตภัณฑ ณ ที่ใด ณ ระดับราคาใด ทั้งน้ีเพ่ือสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อใหผูบริโภค สําหรับการติดตอสื่อสารนั้น อาจเปนการขายโดยใชพนักงาน
ขาย หรือ ไมใชพนักงานขายก็ได ประกอบดวยการโฆษณา การสงเสริมการขาย การใหขาว 
และการประชาสัมพันธรวมทั้งการตลาดทางตรง ดังนี้ คือ 
  4.1  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) การขายโดยใชพนักงาน
ขาย เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจตลาด โดยใชบุคคล ดังนั้นการสงเสริมการขายโดยวิธี
นี้ จึงเปนการติดตอส่ือสารแบบเผชิญหนากันระหวางผูขาย ผูผลิต กับลูกคาที่คาดหวัง เชน การ
ใหบริการอินเตอรเน็ตที่รานใหบริการ หรือ ที่รานตัวแทน เปนตน 
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  4.2  การโฆษณา (Advertising) การโฆษณา เปนกิจกรรมการเสนอขอมูลขาวสาร
เก่ียวกับองคการและผลิตภัณพบริการหรือความคิดที่ตองจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ เชน 
การโฆษณาสินคาหรือบริการผานสื่อตางๆ เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน 
การโฆษณาจึงเปนรูปแบบในการติดตอส่ือสารที่นิยมใชกันมากเพ่ือสรางการรับรูในผลิตภัณฑ
และบริการ สรางความเขาใจที่ผูขายหรือผูบริการจัดเตรียมไว และเพื่อจูงใจใหผูที่คาดวาจะเปน
ลูกคารับรูและอยากเปนเจาของผลิตภัณฑหรือบริการนั้น เพราะเห็นวามีความแตกตางจาก
บริษัทคูแขงขัน การโฆษณาจึงเปนการสรางภาพลักษณและตําแหนงของผลิตภัณฑ ทําให
ผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑและการบริการน้ันมีลักษณะเปนอยางไร ดังนั้น นักการตลาดจึง
ตระหนักถึงความสําคัญของการโฆษณา รวมทั้งมีการตัดสินใจทําการโฆษณาผลิตภัณฑและ
บริการ โดยคํานึงถึงวัตถุประสงค การกําหนดงบประมาณ และการเลือกใชสื่อการโฆษณาเปน
สําคัญ 
  4.3  การสงเสริมการขาย (Non-Personal Selling) การสงเสริมการตลาดเปน
กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน และการใหขาว ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืนใน
ชองทาง  ซึ่งการสงเสริมการขายที่อาจกระตุนใหผูบริโภคได เชน การลด แลก แจก แถม     
เปนตน 
  4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การให
ขาวเปนการเสนอความคิด สินคา หรือ การบริการที่ไมตองการมีการเสียคาใชจายจากธุรกิจที่
ไดรับประโยชน ไดแก การใหขาวเก่ียวกับผลิตภัณฑ บุคลากร การจัดประชุม อบรมสัมมนาแก
สื่อมวลชน สวนการประชาสัมพันธนั้นเปนกิจกรรมการวางแผนของธุรกิจ เพ่ือสรางทัศนคติที่ดี
ตอธุรกิจใหเกิดกับผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึ่ง การประชาสัมพันธจึงเปนการติดตอส่ือสารกับกลุม
ตางๆ ซึ่งทําใหหลายวิธี เชน การตีพิมพ การใหขาวเก่ียวกับบุคลากร ผลิตภัณฑ การจัด
เหตุการณพิเศษตางๆ เชน การประชุม การสัมมนา การจัดกีฬา หรือ เปนสปอนเซอร และการ
ใหบริการชุมชน เชน การบริจาคเคร่ืองนุงหมและอาหาร การสนับสนุนกีฬา การอนุรักษ
วัฒนธรรมและสิ่งแวดลอม เปนตน   
  4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เน่ืองจากปจจุบันเทคโนโลยีเอ้ืออํานวย
ใหการขายตรงทําไดงายขึ้น จึงเปนการเพ่ิมการเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายไดมากขึ้น โดยใช
ประโยชนจากบัญชีรายช่ือลูกคาของธุรกิจ สงผานทางสื่อตางๆ ซึ่งสามารถทําใหการติดตอ 
สื่อสารของธุรกิจเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ การตลาดทางตรงมีหลายวิธี ไดแก การสงจดหมาย
ตรง (Direct Mail) การส่ังซื้อทางจดหมาย (Mail Order) การตอบรับโดยตรง (Direct Response)   
การขายตรง (Direct Selling) การขายทางโทรศัพท (Telemarketing) และการขายดวยระบบ
เครือขายทางอินเตอรเน็ต (E-commerce) 
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 5.  ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) เปนปจจัยที่สําคัญที่เปนตัวกําหนด 
ธุรกิจบริการน้ันจะประสบความสําเร็จหรือไม ตามแนวคิดที่วา บุคลากรเปนทรัพยสินที่สําคัญ
ที่สุดของธุรกิจ บุคลากรในที่นี้ หมายถึง พนักงานผูใหบริการ ซึ่งตองอาศัยการพิจารณาคัดเลือก 
การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได และแตกตางเหนือคู
แขงขัน พนักงานตองมีความรู ความสามารถ และทักษะในการใหบริการ มีทัศนคติที่ดี สามารถ
ตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยม
ใหกับธุรกิจ เปนตน 
  การที่ธุรกิจจะประสบความสําเร็จน้ัน ตองเสริมสรางสวนที่เรียกวา การตลาด
ภายใน คือ การเสริมสรางความพึงพอใจใหกับบุคลากรภายในธุรกิจหรือองคการ โดยบุคลากร
ทุกคนตองเขาใจวา งานของเขาคือการสรางความพึงพอใจและตอบสนองความตองการของ
ผูใชบริการ จึงตองทําใหบุคลากรมีความสนใจในการใหบริการภายใตแนวคิดที่วา ดังนี้ 
  5.1  บุคลากรทุกคนในทุกแผนกธุรกิจบริการ เปนผูสรางคุณภาพของการบริการ
ออกไปสูตลาดภายนอก โดยบุคลากรทุกคนจะไดรับบริการภายในองคการที่ดี ทั้งน้ีเพ่ือ
ใหบริการที่ดีแกลูกคาภายนอกดวย 
  5.2  บุคลากรทุกคนตองทํางานรวมกันและเปนไปในทิศทางเดียวกันกับที่องคการ
ไดวางภารกิจ กําหนดกลยุทธ และเปาหมายเอาไว 
 ในการทําการตลาดภายในสงผลใหบุคลากรทุกคนของธุรกิจบริการพยายามอยาง
เต็มที่ที่จะชวยใหกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจบริการประสบผลสําเร็จ และใหความสําคัญกับ
การติดตอส่ือสารพัฒนาความกระตือรือรนในการทํางาน ความรับผิดชอบตอการปฏิบัติหนาที่ 
และประโยชนอ่ืนๆ โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือเพ่ิมความตระหนักถึงความสําคัญของการตลาดทั้ง
ภายนอกและภายใน รวมถึงการเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางานรวมกันของแผนกตาง ๆ ใน
องคการ 
 6. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
เน่ืองจากการบริการของธุรกิจบริการมีลักษณะเปนนามธรรม คือ ไมสามารถจับตองได ซึ่ง
ลักษณะพิเศษของบริการเชนนี้ ทําใหผูบริโภคเกิดความเสี่ยงและความไมม่ันใจในการตัดสินใจ
เลือกใชบริการน้ันๆ ดังนั้น หนาที่สําคัญอีกประการหน่ีงของนักการตลาด ก็คือ การสรางหลักฐาน
ทางกายภาพ โดยการสรางและนําเสนอสิ่งที่เปนรูปะรรมขึ้นมา เพ่ือใชเปนสัญลักษณแทนการ
บริการที่ไมสามารถจับตองได และเปนการสรางความม่ันใจใหกับลูกคาดวยในคราวเดียวกัน 
หลักฐานทางกายภาพที่นักการตลาดสรางขึ้นมานั้น ไดแก สิ่งแวดลอมทางกายภาพที่บริการนั้น
เกิดขึ้น และที่ซึ่งผูใหบริการและลูกคามีปฏิสัมพันธกัน และรวมถึงองคประกอบตางๆ ที่สามารถ
จับตองได แบงออกเปน 2 ประเภท ไดแก 
  6.1  หลักฐานที่จําเปน (Essential Evidence) เชน อาคารสถานท่ี การจัดออก 
แบบภายในอาคาร สิ่งอํานวยความสะดวก และเครื่องมืออุปกรณ เปนตน 
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  6.2  หลักฐานประกอบ (Peripheral Evidence) เปนสิ่งที่มีคุณคาเพียงเล็กนอย แต
ใชเสริมสรางความมีตัวตนของบริการได อาทิ ใบอนุญาตประกอบการ ใบรับรองจากหนวยงาน
ของรัฐที่ออกใหแกกิจการ เปนตน 
 การสรางความเชื่อม่ันแกลูกคาใหมองเห็นเปนรูปธรรมมากที่สุด เพ่ือเปนสัญลักษณ
แทนการบริการท่ีไมอาจจับตองไดที่นิยมใชกันอยางกวางขวาง ไดแก การจัดสถานที่ของราน 
ขนาดของราน และความสะดวกสบายของที่จอดรถ เปนตน 
 7.  ดานกระบวนการใหบริการ (Process) เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับระเบียบวิธีการ
และงานปฏิบัติในดานการบริการ ที่นําเสนอใหกับผูใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตอง
รวดเร็ว และทําใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ เชน ความรวดเร็วในการใหบริการ ความ
สะดวกสบายในการใชบริการ ความเสมอภาคในการใหบริการ ความถูกตองและเชื่อถือไดของ
ขอมูล เปนตน กระบวนการใหบริการน้ี จึงรวมถึงขั้นตอน แนวทาง ตารางการทํางาน การ
ทํางานโดยใชเคร่ืองจักร อุปกรณ ซึ่งเปนกิจกรรมและงานที่ทําประจําวัน ในการผลิตสินคาและ
บริการเพ่ือใหบริการแกลูกคา กระบวนการจึงสําคัญตอธุรกิจบริการอยางยิ่ง เน่ืองจากสินคาและ
บริการเปนสิ่งที่กอใหเกิดรายไดของกิจการ หากไมมีการบริการเกิดขึ้นก็ไมสามารถสรางรายได
ใหแกกิจการได และกระบวนการเปนสวนหนึ่งในการกําหนดมาตรฐานความรวดเร็ว และ
คุณภาพในการบริการดวย 
 กระบวนการใหบริการ สามารถใชเปนความไดเปรียบในการแขงขันในการใหบริการ
เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาได ธุรกิจบริการหลายประเภทใหความไววางใจแก
ผูปฏิบัติงาน ในการตัดสินใจบริการลูกคาไดตามความเหมาะสม ซึ่งกระบวนการใหบริการท่ี
ถูกตองเหมาะสมจึงขึ้นกับสวนตลาด (Marketing Segment) ที่ไดเลือกไว ตําแหนงของการ
บริการที่กําหนดไว และความตองการของผูใชบริการ 
 
แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 จากการคนควาเอกสารที่เก่ียวของมีนักวิชาการ และนักวิจัยหลายทานไดใหคํานิยาม
และความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ไวดังนี้  
 ชูชัย สมิทธิไกร (2556 : 6) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
กระทําของบุคคลเก่ียวของกับการตัดสินใจเลือก การซ้ือ การใช และการกําจัดสวนที่เหลือของ
สินคาหรือบริการตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการและความปรารถนาของตน  
 นภาวรรณ คณานุรักษ (2556 : 1) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
ผูบริโภคจะใหความสําคัญในการใชทรัพยากรดานเวลา การเงิน และความพยายามในการ
ตัดสินใจเก่ียวกับการอุปโภคบริโภคผลิตภัณฑและบริการตางๆ อยางไร ซึ่งหมายรวมถึงการ
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ตัดสินใจวาจะซ้ืออะไร เหตุผลในการซื้อ ซื้อเม่ือไร ซื้อที่ไหน ซื้อบอยแคไหน ประเมินการซื้อ
อยางไร ผลกระทบจากการประเมินการซ้ือในอนาคตเปนอยางไร 
 ดารา ทีปะปาล; และธนวัฒน ทีปะปาล (2557 : 42) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม
ผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการอันประกอบดวยกิจกรรมที่เปนขั้นตอน ในการซื้อผลิตภัณฑ
ของผูบริโภค กอนตัดสินใจซื้อจะผานกระบวนการหลายขั้นตอน เร่ิมดวยการแสวงหาขอมูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑที่จะซ้ือนั้นอยางกวางๆ หลายๆ ตราสินคา แลวนํามาเปรียบเทียบและ
ประเมินขอดีขอเสียของแตละตราสินคากอนตัดสินใจซื้อในขั้นตอนสุดทาย  
 โซโลมอน เอ็ม (ชูชัย สมิทธิไกร. 2556 : 6; อางอิงจาก Solomon, M. 2009) กลาววา 
พฤติกรรมเหลาน้ีสามารถอธิบายโดยละเอียดไดดังนี้  
 การตัดสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ โดยครอบคลุมถึงพฤติกรรมตางๆ ตั้งแตการตระหนักถึงความ
ตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือกตางๆ และการตัดสินใจซื้อ 
 การซื้อ หมายถึง การดําเนินการเพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคตองการ 
ตั้งแตการเลือกแหลงที่จะซ้ือและวิธีการจายเงินคาสินคาหรือบริการ 
 การใช หมายถึง การที่ผูบริโภคนําสินคามาใชประโยชนตามที่มุงหวัง หรือการรับ
บริการจากองคการธุรกิจ 
 การกําจัดสวนที่เหลือ หมายถึง การนําสวนที่เหลือของผลิตภัณฑไปกําจัดทิ้ง โดยอาจ
กระทําในรูปแบบตางๆ เชน การทิ้งในถังขยะ การนํากลับมาใชใหม (Reuse) การนําไปผลิตใหม 
(Recycle) เปนตน 
 นธกฤต วันตะเมล (2557 : 23) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมการแสดงออกของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการใหไดมา การบริโภคและการกําจัดทิ้งซ่ึง
สินคาและบริการ โดยที่พฤติกรรมเหลาน้ีมิไดหมายถึงกิจกรรมที่แสดงออกทางรางกายเทาน้ัน 
แตยังหมายรวมถึงกระบวนการที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคดวย 
 
 วัตถุประสงคของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2556 : 7) ไดกลาววา การศึกษาดานพฤติกรรมผูบริโภคน้ัน มี
วัตถุประสงคที่สําคัญ 4 ประการ ดังตอไปน้ีคือ 
 1.  เพ่ือบรรยายพฤติกรรม (Describe) คือ การบรรยายวามีพฤติกรรมอะไรเกิดขึ้น 
และมีลักษณะอยางไร หรือกลาวอีกนัยหน่ึงคือ การตอบคําถามวา “มีพฤติกรรใดเกิดขึ้นบาง 
และเกิดขึ้นอยางไร?” ตัวอยางเชน เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแตกตางกัน
อยางไร หรือคนในเมืองกับคนในชนบทนิยามชมรายการโทรทัศนแตกตางกันหรือไม อยางไร 
เปนตน 
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 2.  เพ่ือทําความเขาใจพฤติกรรม (Understand) นอกจากจะสามารถบรรยายพฤติกรรม  
ที่เกิดขึ้นไดแลว นักวิชาการยังตองการทราบถึงสาเหตุของการเกิดพฤติกรรมเหลาน้ันอีกดวย 
ดังนั้นวัตถุประสงคขอน้ีจึงเก่ียวของกับการคนหาสาเหตุตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการแสดง
พฤติกรรมของบุคคลหรือการพยายามตอบคําถามวา “พฤติกรรมเหลาน้ันเกิดขึ้นเพราะเหตุใด?” 
ตัวอยางเชน การคนหาปจจัยที่ทําใหคนในเมืองกับคนในชนบทนิยมชมรายการโทรทัศนที่
แตกตางกัน 
 3.  เพ่ือทํานายพฤติกรรม (Predict) ความเขาใจถึงสาเหตุและเงื่อนไขตางๆ ของการ
เกิดพฤติกรรมแลว ทําใหนักวิชาการสามารถสรุปกฎเกณฑหรือสรางทฤษฏีที่ใชในการอธิบาย
พฤติกรรมตางๆ ไดอยางชัดเจน และสามารถนําไปสูการทํานายพฤติกรรมในอนาคต กลาวอีก
นัยหน่ึงก็คือ การตอบคําถามวา “พฤติกรรมเหลาน้ันจะเกิดขึ้นเม่ือไร ภายใตเง่ือนไขอะไร?” 
ตัวอยาง เชน การทํานายวาผูบริโภคจะจดจําสินคาไดอยางรวดเร็ว หากมีการโฆษณาสินคาน้ัน
ดวยความถี่บอยคร้ัง และดวยรูปแบบการนําเสนอที่นาสนใจ 
 4.  เพ่ือควบคุมพฤติกรรม (Control) การควบคุมในที่นี้มิไดหมายถึง การครอบงําหรือ
บังคับการกระทําของบุคคลอ่ืน แตหมายถึง การสราง จัดกระทํา หรือเปลี่ยนแปลงสภาวะบาง
ประการโดยอาศัยความรูหรือทฤษฏีที่ด้ับการยอมรับแลว เพื่อทําใหเกิดผลลัพธที่นาปรารถนา 
หรือ เพ่ือปองกันมิใหเกิดผลลัพธที่ไมพึงปรารถนา ตัวอยางเชน ความรูทางจิตวิทยาไดบงชี้วา 
วัยรุนมักมีการเลียนแบบพฤติกรรมตางๆ ของนักแสดง นักรอง หรือนักกีฬาที่มีชื่อเสียง ดังน้ัน 
การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเหลาน้ันเปนตัวแบบ จะทําใหสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติและ
พฤติกรรมของวัยรุนไดงาย และรวดเร็วมากขึ้น เน่ืองจากพฤติกรรมผูบริโภคเปนสวนหนึ่งของ
พฤติกรรมมนุษยที่ไดรับอิทธิพลตางๆ ทั้งจากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งอยูภายในตัวบุคคลและ
ปจจัยภายนอกดานสังคมและวัฒนธรรม ดังน้ันการศึกษาเพ่ือทําความเขาใจพฤติกรรมของ
ผูบริโภค จึงจําเปนตองอาศัยองคความรูตางๆ จากศาสตรหลายสาขา เชน จิตวิทยา (Psychology) 
สังคมวิทยา (Sociology) และมานุษยวิทยา (Anthropology) ดวยเหตุนี้ จึงอาจกลาวไดวาศาตาร
ดานพฤติกรรมผูบริโภคเปนผลจากการผสมผสานองคความรูหลายสาขาเขาดวยกัน 
 นักวิชาการไดจําแนกผูบริโภคออกเปน 2 ประเภท ไดแก  
 1.  ผูบริโภคท่ีเปนบุคคล (Personal Consumer) และ  
 2.  ผูบริโภคท่ีเปนองคการ (Organizational Consumer) 
 ชิฟแมน แอล จี; และกานุค แอล แอล (ชูชัย สมิทธไกร. 2556 : 8; อางอิงจาก Schiffman, 
L. G.; and Kanuk, L. L. 2007) กลาววา ผูบริโภคที่เปนบุคคล (Personal Consumer) คือ บุคคล
ที่จะซื้อสินคาและบริการเพ่ือใชเอง หรือ เพ่ือใชภายในครัวเรือน หรืออาจซ้ือเพ่ือเปนของขวัญ
สําหรับผูอ่ืนในโอกาสตางๆ การบริโภคในลักษณะนี้จะมีผูบริโภคที่เปนบุคคลเปนผูบริโภคคน
สุดทายเสมอ (End User or Ultimate Consumer) สวนผูบริโภคที่เปนองคการ (Organizational 
Consumer) อาจเปนองคกรที่มุงหวังกําไรหรือองคการที่ไมมุงหวังกําไร องคการของรัฐ และ
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สถาบันตางๆ องคการเหลาน้ี มีการซ้ือสินคา เคร่ืองมือ อุปกรณและบริการตางๆ เพ่ือใชในการ
ดําเนินงาน เชน การซ้ือวัตถุดิบและสวนประกอบตางๆ เพ่ือใชในการผลิตสินคา สวนองคการที่
ใหการบริการําก็อาจซ้ืออุปกรณที่จําเปนตอการใหบริการ สวนองคการของรัฐก็อาจซื้อวัสดุอุปกรณ
ตางๆ เพ่ือใหบริการแกประชาชน 
 ดังไดกลาวมาแลววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนการกระทําของบุคคลที่เก่ียวของกับการ
ตัดสินใจเลือก การซ้ือ การใช รวมทั้งการกําจัดสินคาหรือบริการเหลาน้ันภายหลังการบริโภค
แลว อยางไรก็ตาม อาจมีบุคคลหลายคนที่เขามาเกี่ยวของกับกระบวนการบริโภคดังกลาว และ
แตละคนก็อาจมีบทบาทที่แตกตางกันไป โดยอาจจําแนกบทบาทตางๆ ไดดังตอไปน้ี 
 1.  ผูริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลที่รับรูถึงความจําเปนหรือความตองการ เปนผูริเร่ิม
หรือเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับความตองการสินคาหรือบริการอยางหนึ่งอยางใด 
 2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่แสดงออกจะโดยตั้งใจหรือไมตั้งใจก็ตาม แต
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก การซ้ือ และการใชสินคาหรือบริการตางๆ 
 3.  ผูตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลท่ีตัดสินใจหรือมีสวนรวมในการตัดสินใจวาจะซื้อ
หรือไมซื้ออะไร ซื้ออยางไร และซื้อที่ไหน 
 4.  ผูซื้อ (Purchaser) คือ บุคคลที่เปนผูซื้อสินคาหรือบริการ โดยท่ีตนเองอาจไมได
เปนผูใช 
 5.  ผูใช (User) คือ บุคคลที่ใชสินคาหรือบริการโดยตรง โดยอาจไมไดเปนผูซื้อก็ได 
 
 องคประกอบของพฤติกรรมผูบริโภค 
 นที บุญม่ัน (2557 : 13) กลาววา ในเชิงจิตวิทยาซึ่งเปนศาสตรที่ศึกษาพฤติกรรมของ
มนุษย คําวา “พฤติกรรม” หมายถึง การกระทําของบุคคลซึ่งสามารถจําแนกไดเปน 2 ประเภท 
ไดแก พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) และพฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) 
 ซัลเดล เอ็ม; และซัลเดล เอส (ชูชัย สมิทธิไกร. 2556 : 9; อางอิงจาก Sundel, M.; 
and Sundel, S. 2004) ไดใหความหมายไวดังนี้  
 1.  พฤติกรรมภายนอก คือ การกระทําที่บุคคลอ่ืนสามารถสังเกตเห็นไดและวัดได 
และอาจแสดงออกไดทั้งในรูปแบบวัจนภาษา (Verbal) และแบบอวัจนภาษา (Nonverbal) เชน
การพูด การหัวเราะ การรองไห การเดิน การซ้ือสินคา 
 2.  พฤติกรรมภายใน คือ การกระทําที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล ซึ่งบุคคลอ่ืนไมสามารถ
สังเกตเห็นได เชน ความรูสึก ทัศนคติ ความเชื่อ การรับรู การคิด อยางไรก็ตาม สามารถวัด
พฤติกรรมแบบน้ีไดดวยเครื่องมือทางจิตวิทยา เชน แบบวัด แบบทดสอบ 
 ทั้งพฤติกรรมภายนอกและพฤติกรรมภายในบุคคล ตางมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน
อยางแนนแฟน กลาวคือ พฤติกรรมภายนอกมักเปนสิ่งที่สะทอนใหทราบถึงพฤติกรรมภายใน
ของบุคคล เชน เม่ือสังเกตเห็นบุคคลกําลังรองไห อาจสันนิษฐานไดวา บุคคลน้ันกําลังรูสึก
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เสียใจ ดังน้ัน หากไมสามารถที่จะรูถึงพฤติกรรมของบุคคลนั้นก็จําเปนตองอนุมาน (Infer) จาก
พฤติกรรมภายนอกที่บุคคลน้ันแสดงออกมา แตอยางไรก็ตาม ตองพึงระวังในการแปล
ความหมายจากพฤติกรรมภายนอกเหลาน้ันดวย ซึ่งอาจเกิดขอผิดพลาดหรือไมตรงกับความ
เปนจริงได เชน กรณีการเห็นบุคคลกําลังรองไห แมวาโดยทั่วไปแลว อาจสันนิษฐานไดวาบุคคล
นั้นกําลังเสียใจ แตก็อาจเปนไปไดวาบุคคลน้ันอาจกําลังรองไหดวยความดีใจหรือปลาบปลื้มใจก็
ได ในกรณีเชนน้ี พฤติกรรมภายในจึงเปนเพียงภาวะสันนิษฐานเทาน้ัน กลาวคือ ผูสังเกตไมรู
จริงเพียงแตสันนิษฐานเอาจากพฤติกรรมภายนอก ดวยเหตุนี้ หากตองการศึกษาพฤติกรรม
ภายนอกของบุคคล จึงควรจะสังเกตพฤติกรรมภายนอกหลายๆ แบบทั้งในรูปแบบวัจนะ 
และอวัจนะประกอบควบคูกันไปดวย 
 
 ปจจัยกําหนดพฤติกรรมผูบริโภค 
 จากแนวคิด (ชูชัย สมิทธิไกร. 2556 : 11-12; อางอิงจาก นที บุญม่ัน. 2557 : 14) ได
กลาววา ปจจัยกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคประกอบดวยปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ซึ่ง
หมายถึงปจจัยตางๆ ดังตอไปน้ี 
 ปจจัยภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา เปนปจจัยที่เก่ียวของกับลักษณะสวนบุคคล
ของผูบริโภค ไดแก  
 1)  การรับรู (Perception) หมายถึง การเปดรับ ใหความสนใจ และแปลความหมายสิ่ง
เราหรือขอมูลตางๆ ที่บุคคลไดรับผานประสาทสัมผัสทั้งหา 
 2)  การเรียนรู (Learning) หมายถึง การท่ีบุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ตนเองที่คอนขางถาวร อันเปนผลมาจากประสบการณตางๆ ที่ไดรับ 
 3)  ความตองการและแรงจูงใจ (Needs and Motives) หมายถึง สิ่งที่ทําใหบุคคลมี
ความปรารถนา เกิดความตื่นตัวและพลังที่จะกระทําสิ่งตางๆ เพ่ือใหบรรลุถึงสิ่งที่ตองการน้ัน 
 4)  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซ่ึงเปนสิ่งที่บงชี้
ความเปนปจเจกบุคคลและเปนสิ่งที่กําหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธกับส่ิงแวดลอมหรือ
สถานการณของบุคคลน้ัน 
 5)  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (เชน บุคคล 
วัตถุ) ซึ่งบงชี้วา สิ่งนั้นดีหรือเลว นาพอใจหรือไมพอใจ ชอบหรือไมชอบ และมีประโยชนหรือ
เปนอันตราย  
 6)  คานิยมและวิถีชีวิต (Values and Lifestyles) 
  6.1) คานิยม คือ รูปแบบของความเชื่อท่ีแตละคนยึดถือเปนมาตรฐานในการตัดสิน
วาส่ิงใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล 
  6.2) วิถีชีวิต คือ รูปแบบของการใชชีวิตของบุคคลแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 
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 ปจจัยภายนอก คือ สภาพแวดลอมภายนอกตัวของผูบริโภค ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การบริโภค ไดแก ปจจัยดังตอไปน้ี 
 1.  ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลตั้งแตสองคนขึ้นไปที่มีความเก่ียวพันกันทาง
สายเลือดหรือแตงงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลที่เขามาอาศัยอยูดวยกัน 
 2.  กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลหรือกลุมที่มีอิทธิพลอยางมากตอ
พฤติกรรมของบุคคลหนึ่งๆ โดยมุมมองหรือคานิยมของกลุมอางอิงจะถูกนําไปใชเปนแนวทาง
สําหรับการแสดงพฤติกรรมตาง ๆ ของบุคคล 
 3.  วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการดําเนินชีวิตของกลุมคนในสังคม 
รวมทั้งสิ่งตางๆ ที่มนุษยสรางขึ้นมา ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงความเชื่อ คานิยม ทัศนคติ และแบบ
แผนพฤติกรรมที่ยึดถืออยูในสังคมนั้น และมีการถายทอดจากคนรุนหน่ึงไปสูคนอีกรุนหนึ่ง 
 4.  ชนชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การจําแนกกลุมบุคคลในสังคมออกเปน
ชั้นๆ โดยบุคคลที่อยูในชั้นเดียวกันจะมีความคลายคลึงกันในดานคานิยม วิถีชีวิต ความสนใจ 
พฤติกรรม สถานะทางเศรษฐกิจ และการศึกษา 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การวิเคราะหเพ่ือใหทราบถึงสาเหตุทั้งปวง
ที่มีอิทธิพลเหนือผูบริโภค ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ ซึ่งโดยการเขาใจถึง
สาเหตุตางๆ ที่มีผลในการจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจของผูบริโภคน่ันเอง ที่ทําใหนักการตลาด
สามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนําและหวานลอมใหลูกคา ซื้อสินคา
และมีความจงรักภักดีที่จะซ้ือซ้ําตอเน่ืองเร่ือยไป (ธงชัย สันติวงษ. 2550 : 107) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis of Consumer Behavior) เปนการคนหา
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความ
ตองการพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถใช
กลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถจะตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค
ไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนควาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6 Ws และ 1H ซึ่ง
ประกอบดวย Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพ่ือหาคําตอบ 7 
ประการ หรือ 7Os ประกอบดวย Occupations Objects Objectives Organizations Occasions 
Outlets และ Operations ดังตารางที่ 2 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 
7 ประการ เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2552 : 125-126) 
ดังแสดงในตารางที่ 2  
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ตารางที่ 2 ตัวอยางคําถาม 6 Ws และ 1 H เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) เก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค 
คําถาม (6 Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the Target 
Market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ประกอบดวย 
ทางดาน 
(1) ประชากรศาสตร 
(2) ภูมิศาสตร 
(3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคาการจัดจําหนาย
และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและการตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย
ได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What 
Does the Consumer Buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product Component) 
และความแตกตางท่ีเหนือกวาคู
แขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคาการจัดจําหนาย
และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและการตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย
ได 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why 
Does the Consumer Buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) เพ่ือสนองความ 
ตองการดานรางกายและดาน 
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยท่ี
มีอิทธิพลตพฤติกรรมการซื้อคือ  
(1) ปจจัยภายในหรือปจจัย 
ทางจิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคมและ 
วัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมากคือ 
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(2) กลยุทธการสงเสริม 
การตลาดประกอบดวย กลยุทธ
การโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การใหขาวการ
ประชาสัมพันธ 
(3) กลยุทธดานราคา 
(4) กลยุทธดานชองทาง 
การจัดจําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมในการ 
ตัดสินใจซื้อ (Who Participates 
in the Buying) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) และมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
(1) ผูริเริ่ม  
(2) ผูมีอิทธิพล 
(3) ผูตัดสินใจซื้อ  
(4) ผูซื้อ 
(5) ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธ 
การโฆษณาและหรือกลยุทธ 
การสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) 
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ตารางที่ 2 ตัวอยางคําถาม 6 Ws และ 1 H เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) เก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค (ตอ) 
คําถาม (6 Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด 
(When Does the Consumer 
Buy?) 

โอกาสในการซื้อ(Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของปหรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวันโอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ การ 
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where Does the Consumer 
Buy) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) 
ท่ีผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร 
เก็ต รานขายของชํา บางลําพู 
พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ
สูตลาดเปาหมายโดยผานคน
กลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How Does the Consumer 
Buy?) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) ตัดสินใจซื้อ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงาน 
การสงเสริมการขายการใหขาว
และการระชา -สัมพันธการตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขาย
ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2552).  การบริหารตลาดยุคใหมฉบับ

ปรับปรุงใหม.  หนา 125-126. 

 
 สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของผูบริโภคท่ีเก่ียวกับการบริโภค
สินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและความปรารถนาของตน ดังน้ันการศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคจึงควรศึกษาทั้งปจจัยภายในตัวของผูบริโภค ไดแก การรับรู ความ
ตองการและแรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ คานิยมและการดําเนินชีวิต รวมถึงปจจัยภายนอก
หรือสภาพแวดลอมผูบริโภค ไดแก ครอบครัว กลุมอางอิง ชนขั้นทางสังคม และวัฒนธรรม 
รวมทั้งอิทธิพลของปจจัยตางๆ เพ่ือนําความรูความเขาใจเหลาน้ีไปประยุกตใชในการผลิตสินคา
และบริการที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
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 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Buyer Behavior) 
 คอตเลอร; และอารมสตรอง (รัชฏาพร บุญเรือง. 2556 : 59; อางอิงจาก Kotler; and 
Armstrong. 2010 : 68) กลาววา การศึกษาแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคน้ันมีความจําเปน
อยางยิ่งเนื่องจากมีผูบริโภคจํานวนมากที่มีสภาพแวดลอม (The Environment) หมายถึง การที่
ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารตางๆ ในแตละวันที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑและบริการ ผานทาง
องคกรธุรกิจในหลายๆ รูปแบบ ประกอบดวยสิ่งกระตุนการตลาดและสิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Marketing 
and Other Stimuli) ซึ่งสิ่งกระตุนทางการตลาด ไดแก ปจจัยที่เรียกวาสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) 
และการสงเสริมการตลาด (Promotion) สวนสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ไดแก ปจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic) 
เทคโนโลยี (Technological) การเมือง (Political) และวัฒนธรรม (Cultural) 
 นําเสนอแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคดังแสดงในรูปที่ 2 
 

สภาพแวดลอม  กลองดําของผูซ้ือ  การตอบสนองของผูซ้ือ 
ส่ิงกระตุน 
การตลาด 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

ส่ิงกระตุอื่นๆ 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 ส่ิงกระตุน 
การตลาด 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 
ตระหนักถึง
ความจําเปน
คนหาขอมูล
ประเมิน
ทางเลือก
ตัดสินใจซื้อ
พฤติกรรมหลัง
ซ้ือ 

 การเลือกตรายี่หอ 
การเลือกผูขาย 
การเลือกผลิตภัณฑ 
เวลาการซื้อ 
จํานวนการซื้อ 

 
รูปที่ 2 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Buyer Behavior) 

 
         ที่มา : Kotler; and Armstrong.  (2010).  Principles of Marketing.  p. 68. 
 
 กลองดําของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) เปนกระบวนการทางความคิดที่ไดรับอิทธิพล
จากปจจัยตางๆ ทั้งปจจัยภายในตัวบุคคลผูนั้นเอง หรือ ปจจัยจากสภาพแวดลอมหรือสถานการณ
ตางๆ ที่มากระตุนกอใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจตามมา ซึ่งกลองดําของผูซื้อน้ันประกอบดวย
ปจจัยดานบุคลิกลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัย
ทางสังคม และปจจัยทางจิตวิทยา และกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) 
ไดแก การตระหนักถึงความจําเปน การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังซื้อ 
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 การสนองตอบของผูซื้อ (Buyer’s Responses) เม่ือผูบริโภคไดรับสิ่งกระตุนจากปจจัย 
สภาพแวดลอมตางๆ ไดแก สิ่งกระตุนการตลาดและสิ่งกระตุนอ่ืนๆ จึงมีการสนองตอบเกิดขึ้น
ไดแก ดานการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือกผูจัดจําหนาย เวลาที่ซื้อและจํานวน
ที่ซื้อ เปนตน 
 จากแบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภคนี้เริ่มตนดวยสภาพแวดลอมที่มากระตุน ซึ่ง
ประกอบดวยปจจัยกระตุนทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด และปจจัยกระตุนอ่ืนที่แวดลอม ไดแก เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมืองและวัฒนธรรม 
ซึ่งพบวาปจจัยกระตุนทางการตลาด สงผลตอกลองดํา ซึ่งหมายถึงลักษณะของผูบริโภค 
ประกอบดวยลักษณะทางบุคลิกภาพ และรวมถึงลักษณะทางดานกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภคแตละคน สิ่งเหลาน้ีเปนสิ่งที่ผูบริโภคแตละคนผานการเรียนรูจากปจจัยทางสังคม 
(Social Factors) ปจจัยทางวัฒนธรรม (Culture Factors) ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological 
Factors) ที่ถูกหลอหลอมมาตั้งแตวัยเด็กจนโต ทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจมากที่สุด สวน
ปจจัยอ่ืนไดแก สถานการณทางเศรษฐกิจ ทําใหเห็นอํานาจซื้อของผูบริโภค หากเศรษฐกิจ
ขยายตัวอํานาจซ้ือของผูบริโภคมีแนวโนมสูงขึ้น หากเศรษฐกิจอยูในสภาวะต่ํา อํานาจซ้ือของ
ผูบริโภคก็มีแนวโนมลดลง และสงผลไปยังขั้นตอนการตอบสนองตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนับเปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการ กลาวคือ ผูบริโภคตัดสินใจ
ซื้อ ผลิตภัณฑชนิดไหน ตราสินคาอะไร ผูจัดจําหนายรายใด เม่ือไร และจํานวนเทาใด หลังจาก
ที่ไดผานปจจัยกระตุนทางการตลาดและปจจัยอ่ืนๆ ผานเขามาในขั้นของกลองดําและสงผลไป
ยังการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (The buyer Decision Process) 
 คอตเลอร; และอารมสตรอง (รัชฏาพร บุญเรือง. 2556 : 61; อางอิงจาก Kotler; and 
Armstrong. 2010 : 117) กลาววา กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยทั่วไปของผูบริโภคมีขั้นตอนดัง
แสดงในรูปที่ 3 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) 
 

         ที่มา : Kotler; and Armstrong. (2010).  Principles of Marketing.  p. 177. 

 

ตระหนักถึง
ความจําเปน 

 

ขั้นการหา
ขอมูล 

 

ขั้นประเมิน
ทางเลือก 

 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ 
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 โดยไดอธิบายวา ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไวดังนี้ 
 1.  การตระหนักถึงความจําเปน (Need Recognition) 
  เม่ือผูบริโภคเกิดความจําเปนในสินคาและบริการหรือจากความตองการสินคาใหม
มาเพ่ือทดแทนการใชสินคาเดิมที่เริ่มเกิดปญหาในการใชสินคาหรืออาจตองการเทคโนโลยี   
ใหมๆ เชน การใชอินเตอรเน็ตแบบธรรมดาความถี่แคบอยูแลวแตพบวาอินเตอรเน็ตความเร็วสูง
มีความนาสนใจกวาจึงมีความตองการที่จะทดลองใช เปนตน 
 
 2.  การคนหาขอมูล (Information Search) 
  เม่ือผูบริโภคซ้ือสินคา ก็ตองการหาขอมูลเกี่ยวของกับสินคาที่จะซ้ือ ระดับการหา
ขอมูลขึ้นอยูกับสินคาและปจจัยตางๆ เชน ระดับราคาหรืออ่ืนๆ ถาระดับราคาสูงและสินคามี
ความสําคัญมากก็ตองหาขอมูลโดยละเอียด ถาสินคามีระดับราคาไมสูงมากผูบริโภคก็อาจไม
สนใจที่จะหาขอมูลละเอียดมากนัก เพราะเม่ือใชแลวไมถูกใจก็อาจทิ้งและซื้อใหมได 
 
 3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
  ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาโดยทั่วไปแลวมักพิจารณาจากหลายๆ ทางเลือก นักการตลาด
ที่จะเสนอขายสินคาของตนได จะตองพยายามทําใหสินคาของตนเหนือกวาคูแขงในหลายๆ 
ปจจัย เพ่ือที่ผูบริโภคจะไดพิจารณาเห็นคุณคาของสินคาหรือบริการท่ีตนนําเสนอขายและ
ตัดสินใจเลือกซ้ือ 
 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
  จากการที่ผูบริโภคไดตระหนักถึงความจําเปนที่เกิดขึ้นแลว จึงคนหาขอมูลที่เก่ียว 
ของกับสินคาที่ตองการ และมีการประเมินทางเลือกตางๆ หลายทางเลือก ซึ่งผานจากขั้นตอน
การประเมินทางเลือกแลวผูบริโภคจึงตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาน้ัน 
 
 5.  พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) 
  เม่ือผูบริโภคซื้อสินคาของกิจการไปใชก็เกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจสินคา
หรือบริการเหลาน้ัน หากสินคาหรือบริการสามารถตอบสนองความตองการหรือส่ิงที่ลูกคา
คาดหวังไดดี ก็จะเกิดความพึงพอใจ หากไมสามารถตอบสนองความตองการไดดีหรือที่คาดหวัง
ไว ก็จะเกิดความไมพึงพอใจ ดังน้ัน นักการตลาดตองติดตามและประเมินผลท่ีเกิดตามมาหลัง
การขายเพื่อทําการปรับปรุงแกไขในครั้งตอไป 
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ขอมูลเก่ียวกับรานอาจิเซน 
 รานอาจิเซน ราเมน ไดเปดตัวครั้งแรกในประเทศไทย ซึ่งถือกําเนิดขึ้นเปนประเทศท่ี 
9 และสาขาที่ 535 ของโลก เม่ือป พ.ศ.2545 ดวยการรวมลงทุนระหวางไทยและญี่ปุน โดย
บริษัท อาจิเซน (ประเทศไทย) จํากัด มีทําเลท่ีตั้งของสํานักงานใหญอยูที่ เลขที่ 31 ซ.ถาวรธวัช 
2 ถ.รามคําแหง 24 แขวงหัวหมาก เขตบางกะป กรุงเทพมหานคร 10240 
 อาจิเซนราเมน ถือกําเนิดขึ้นโดย คุณทาคาฮารุ ชิเงมิสึ ณ เมืองคุมาโมโต ประเทศ
ญี่ปุนในป ค.ศ. 1968 คําวา “อาหาร” ในภาษาจีนน้ันประกอบดวย 2 คําคือ “คน” และ “ดี” คุณ
ทาคาฮารุจึงคิดวา อาหารตองเปนสิ่งที่กอใหเกิดผลดีตอรางกายและจิตใจ จนทําใหผูรับประทาน
คิดถึงความสุขของอาหาร และอยากกลับมาทานอีกครั้ง จึงเปนที่มาของชื่อ “อาจิเซน ราเมน” 
ซึ่งแปลวา “หนึ่งพันรสชาติ” นั่นเอง 
 ดวยความมุงม่ันพัฒนาและรักษามาตรฐานใหทันสมัยอยูตลอดเวลา อาจิเซนราเมนจึง
เปนที่นิยมและมีสาขากวา 10 ประเทศทั่วโลก มีสาขาอยูในญ่ีปุนประมาณ 90 แหง และนอก
ประเทศอีก 700 กวาแหง 

 
 สาขารานอาจิเซนในประเทศไทย ไดแก  
   1.  สาขา เจเจมอล หางเจเจมอล ชั้น G Tel.02-265-9520 
 2.  สาขา United Tower (สีลม) United Center ชั้น B1 ถนนสีลม Tel.02-635-5334 
 3. สาขา ทาพระจันทร (หนา ม.ธรรมศาสตร) Tel.02-221-5280 
 4. สาขา Asiatique the Riverfront โกดัง 6 Tel.02-108-4399 
 5.  สาขา สยามกิตติ์ อาคารสยามกิตติ์ ถนนพระราม 1 แขวงปทุมวัน เขตปทุมวัน 
Tel.02-664-4529 
 6.  สาขา ตึก AIA Capital (รัชดา) ตึก AIA Capital (รัชดา) Tel.02-718- 5274 
 
 เมนูแนะนําอาจิเซน 
 
 
 
 
 
 

คอรนราเมน (Corn Ramen) 
เพ่ิมรสชาติความแปลกใหมกรอบหอมหวาน ของขาวโพด
พันธุดีที่คัดสรรเปนอยางดีเพ่ือสุขภาพของทาน 
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อาจิเซนราเมน (Ajisen Ramen) 
เปนตนตํารับด้ังเดิมของอาจิเซน ที่คงรสชาติที่เปนเอกลักษณ
ของชาวคุมาโมโตไว และไดรับการยอมรับในรสชาติจากชาว
ญี่ปุน จุดเดนคือนํ้าซุปที่ได จาการตมเคี่ยวกระดูกหมู และ
ผัก 

 
 
 
 
 

โทคุเซนราเมน (Tokusen Ramen) 
สุดยอดแหงการผสมผสานความอรอย จากเมืองคุมาโมโต 
ระหวางไพคุ (ซี่โครงหมูออนตุน) กับชาชิว(หมูอบ) ที่เปนที่
นิยมของนักชิมราเมนทั้งหลาย เม่ือ 2 ความเอรอยมาเจอกัน 
จึงกลายเปนโทคุเซนราเมน ที่เพียบพรอมไปดวยสารอาหาร
ที่มีคุณประโยชน 

 
 
 
 
 

ตมยําซีฟูดราเมน (Seafood Tomyum Ramen) 
ราเมนตมยํารสจัดจานดวยสมุนไหรไทยท่ีสืบทอดกันมา
อยาง นํามาผสมผสานกับเสนอันเหนียวนุม สไตลญี่ปุนเพิ่ม
ความอรอยสําหรับนักชิมที่ชื่นชอบในรสชาติของอาหาร
ทะเล เชน ปลาหมึก กุง และปลากะพงที่อุดมไปดวยคุณคา
สารอาหารจากทองทะเล 

 
 นอกจากเมนูราเมนอันหลากหลายแลว ยังมีเมนูอ่ืนๆ ที่เขาชุดกับราเมน เชน เก๊ียวซา 
ไกทอดคาราเกะ ขาวแกงกะหร่ีหนาตางๆ เชน แกงกะหร่ีเน้ือสด ยากิโซบะซีฟูด คัตสึดง บูตะดง 
ยําสาหราย ฯลฯ 
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รูปที่ 4 เมนูอ่ืนๆ ที่เขาชุดกับราเมน 
 
 โปรโมชั่น 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 5 โปรโมชั่นตอนรับหนาวน้ีกับสไปซคีาราอาเกะราเมน 
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รูปที่ 6 โปรโมชั่นทุกวันที่ 22 ของเดือน “อาจิเซน ราเมนเดย” 
 
 

 ทุกวันที่ 22 ของเดือน ทางรานจะจัดใหเปน “อาจิเซนราเมนเดย” เพ่ือเปนการ
ขอบคุณลูกคา ดวยการลดราคา อาจิเซนราเมน ขนาด L จาก 125 บาท ลดเหลือ 80 บาท อาจิ
เซนราเมน ขนาด M ลดราคาจาก 95 บาท เหลือ 50 บาท ในโอกาสมอบความรักคืนแกลูกคา 
ราเมนที่นี่มี 2 ขนาด ชามใหญคือ L ชามเล็กคือ M ทั้งสองขนาดรสชาติเหมือนกัน เหมาะ
สําหรับลูกคาคนไทยเน่ืองจากบางคนไมนิยมชามใหญจนกินไมหมด แตถากินไหวแนะนําใหสั่ง
ขนาด L เพราะน้ําซุปเก็บความรอนไดดีกวา 
 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 สุนิสา เพงเซง (2557) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผูใชบริการรานอาหารเอ็ม เค  
สุก้ี ในหางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางแค ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการสวนใหญเพศหญิง
มากกวาเพศชาย มีอายุระหวาง 20-30 ป สถานภาพโสด เปนพนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและมีรายไดมากกวา 10,000-20,000 บาท ใชบริการกับเพ่ือนมาก
ที่สุด การบริการเลือกใชบริการท่ีรานมากที่สุด ชอบอาหารประเภทสุก้ียาก้ีมากที่สุด นิยมใช
บริการในวันเสาร มีความถี่ในการใชบริการ 2 คร้ัง/เดือน มากที่สุด โดยจะใชบริการในชวงเวลา
ระหวาง 18.01 น.-20.00 น. 
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 นอกจากนี้ผูวิจัยพบวาผูใชบริการยังมีระดับความพึงพอใจตอการใชบริการรานอาหาร
เอ็มเค สุก้ี ที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลสาขาบางแคโดยรวม อยูในระดับมากที่สุด โดย
ผูใชบริการมีความพึงพอใจมากที่สุดในดานบุคลากร รองลงมาไดแก ดานกระบวนการใหบริการ
และมีความพึงพอใจนอยที่สุดในดานลักษณะภายนอก การทดสอบสมมติฐานพบวา เพศ อายุ 
อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอ
รานอาหารเอ็ม เค สุก้ีที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลสาขาบางแค นอกจากน้ียังพบวา พฤติกรรม
การใชบริการ ไดแก บุคคลท่ีไปใชบริการรวมดวย ความถี่ในการใชบริการ ชวงเวลาในการใช
บริการ และเวลาที่ใชบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอในการใชบริการรานอาหารเอ็ม เค    
สุก้ีที่หางสรรพสินคาเดอะมอลสาขาบางแค 
 กิตติภพ สงเคราะห (2555) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการ
รานอาหารญี่ปุนของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุ 24-29 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักเรียน
นักศึกษา มีรายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท จํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-6 คน ให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยูในระดับมาก ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ รองลงมาดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
บุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ โดยปจจัยสวนบุคคลดาน เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน
ใหความสําคัญกับระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัด
จําหนายไมแตกตางกัน และใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ แตกตาง
กัน นอกจากน้ัน ปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได และจํานวน
สมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติรรมการเขาใชบริการรานอาหารญ่ีปุนของผูบริโภค
ในจังหวัดปทุมธานี สวนดานอาชีพไมมีความสัมพันธกัน 
 เพ็ญนภา หมีเทศ (2554) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่ผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค
รานอาหารสําหรับครอบครัวในเขตเทศบาลนครพิษณุโลก อําเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
ผลการวิจัยพบวา การสํา รวจพฤติกรรมผูบริโภค และความตองการการรับประทานอาหารนอก
บานจากขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูบริโภคสวนใหญชอบอาหารประเภท
อาหารไทยรองลงมา คือ อาหารพ้ืนเมือง/อาหารทองถิ่น และผูที่มีอิทธิพลในการเลือกรานอาหาร   
คือ พอ แมรองลงมาคือ บุตร และปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคตอการเลือกใช
บริการรานอาหารสําหรับครอบครัว ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑพบวาผูบริโภคใหความสําคัญใน
ดานความสดสะอาด และนารับประทาน ถูกหลักอนามัย และมีรสชาติที่อรอย ปจจัยดานราคา 
พบวาผูบริโภคใหความสําคัญดานอัตราคาบริการสมเหตุสมผลยอมรับไดซึ่งทําใหผูบริโภคมี
ความรูสึกวาไดจายเงินคาอาหารคุมคากับเงินที่ไดจายไป และปจจัยดานสถานที่เปนอีกปจจัย
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หน่ึงที่ผูบริโภคใหความสําคัญรองลงมา คือ บริเวณรานตองมีความสะอาด มีความรมรื่นดูเปน
ธรรมชาติมีสถานที่จอดรถสะดวก กวางขวางเพียงพอ และบรรยากาศรานดูเปนกันเอง ซึ่งปจจัย
ที่กลาวมาทั้ง 3 ดานน้ันเปนปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุดกับการเลือกใช
บริการรานอาหารในดานการใหบริการที่ดีและเปนกันเองกับผูมาใชบริการ พบวาผูบริโภคให
ความสําคัญอยูในระดับมาก ธุรกิจสามารถสรางรอยย้ิม สรางความพึงพอใจสูงสุด ใหเกิดขึ้นกับ
ลูกคาอยางเทาเทียมกัน ซึ่งจะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจในการใหบริการเพ่ือทําใหลูกคา
เห็นวาลูกคาทุกคนมีความสําคัญ เสมอภาคและมีความทัดเทียมเทากันทุกราย ไมไดแบงแยก
ลูกคา และปจจุบันน้ีพบวาการบริหารลูกคาสัมพันธใหแกลูกคา(Customer Relationship 
Management; CRM) มีความสําคัญสําหรับลูกคาเปนอยางมาก และจากการสํารวจความ
ตองการของผูบริโภค พบวาผูบริโภคใหความสนใจในการเปนสมาชิกกับรานอาหารท่ีมีการ
จัดทําบัตรสมาชิก และใหสวนลดในการใชบริการ (การเปนสมาชิกไมเสียคาใชจาย) สงผลใหเห็น
วาการที่ธุรกิจใชกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธก็เปนอีกปจจัยหน่ึงที่สงผลใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ การสรางความสัมพันธระหวางธุรกิจกับลูกคาเปรียบเสมือนกับการที่เพ่ือนสราง
ความสัมพันธที่ดีกับเพ่ือนดวยกัน ธุรกิจน้ันก็จะสามารถครองใจเพื่อนไดการสรางและรักษา
ความสัมพันธอยางตอเนื่องในระยะเวลายาวนานกับกลุมลูกคาเปาหมาย เพ่ือที่จะทําใหลูกคา
เกิดความพอใจและความจงรักภักดีอยูกับธุรกิจใหนานที่สุด จนวาธุรกิจหรือลูกคาจะสูญไป 
 ฐิติรัตน กําเงิน (2554) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชบริการรานอาหาร
ญี่ปุนของนักศึกษา มหาวิทยาลัยเชียงใหม ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมในการใช
บริการรานอาหารญี่ปุน โดยสวนใหญจะใชบริการเฉลี่ย 2-3 คร้ังตอเดือน (38.8%) รานอาหาร
ญี่ปุนที่นิยมใชบริการบอยที่สุดคือ รานยาไตรราเม็ง (25.2%) มีเหตุผลที่ใชบริการเพราะราคาถูก 
(35.6%) ขาวหนาตางๆ คือ อาหารที่กลุมตัวอยางนิยมรับประทานมากที่สุด (20.8%) มี
คาใชจายเฉลี่ยในการบริโภคอยูระหวาง 101-200 บาทตอคร้ัง (34.8%) สวนใหญมีคนไปใช
บริการดวย 3-5คน (43.6%) สวนใหญไปใชบริการกับเพ่ือน (73.6%) มีจุดประสงคในการไปใช
บริการคือรับประทานปกติ (49.6%) เพ่ือนและคนรูจักเปนแหลงขอมูลขาวสารที่ดีที่สุด (69.2%) 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความพอใจกับรานอาหารญี่ปุนที่มีอยูในปจจุบัน (40.4%) และปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารญี่ปุนของกลุมตัวอยาง ไดแก ปจจัยดานการ
สงเสริมการขาย ไดคาเฉลี่ยถวงน้ําหนักเทากับ 3.736 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ได
คาเฉลี่ยถวงน้ําหนักเทากับ 3.716 ปจจัยดานการใหบริการ ไดคาเฉลี่ยถวงน้ําหนักเทากับ 
3.688 ปจจัยดานราคา ไดคาเฉลี่ยถวงน้ําหนักเทากับ 3.328 ปจจัยดานผลิตภัณฑไดคาเฉลี่ย
ถวงน้ํา หนักเทากับ 3.3 จึงสรุปไดวากลุมตัวอยางไดใหความสําคัญตอปจจัยดานสงเสริมการขาย 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการใหบริการในระดับมาก และใหความสําคัญ
ตอปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานราคา ในระดับปานกลาง 
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 วัธนาภรณ พลจันทร (2553) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการให 
บริการราน Shabugu โครงการ Room 2 จังหวัดเชียงใหม ผลการวิจัยพบวา ผูใหขอมูลสวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20-40 ป มากกวาคร่ึงมีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาสวนใหญ
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความพึงพอใจตอการใหบริการของราน Shabugu โครงการ 
Room 2 จังหวัดเชียงใหม โดยแบงออกตามสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดาน ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานสภาพแวดลอม 
และดานกระบวนการ พบวา สวนใหญมีระดับความพึงพอใจโดยภาพรวมอยูในระดับมาก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขา
เอเชียทีค คร้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินตามขั้นตอน ดังตอไปน้ี 
 1.  การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 เน่ืองจากผูบริโภคชาวไทยและชาวตางชาติที่เขามาใชบริการในรานราเมน กรณีศึกษา 
รานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค โดยไมสามารถทราบจํานวนประชากรไดอยางแนนอน  
 
 กลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรโดยกําหนด
ความเชื่อม่ันที่ 95% โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยาง (นราศรี ไววนิชกุล; และชูศักด์ิ 
อุดมศรี. 2545 : 133) โดยใชสูตร ดังนี้     
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     = 384.16 
         
  เม่ือ  e  แทน  คาความคลาดเคลื่อนที่ผูวิจัยกําหนดขึ้นมา ซึ่งในที่นี้กําหนด 0.05 
   Z  แทน  คาที่ไดจากการเปดตารางคาสถิติ Z โดยอาศัยคาพ้ืนที่ /2 ซึ่งไดคา

จากระดับความเช่ือม่ัน (1-) ที่ผูวิจัยกําหนดขึ้นมา ซึ่งในที่นี้ เทากับ 
95% ไดคา Z เทากับ 1.96 แทนสูตรไดเทากับ n 
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 ผลจากการคํานวณ จะไดขนาดกลุมตัวอยาง n = 384.16 คน  
 ดังน้ัน  การวิจัยคร้ังน้ีจึงไดใชกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน แตผูทําการวิจัยไดทําการ
เก็บขอมูลทั้งหมดจํานวน 400 ตัวอยาง ซึ่งถือเปนตัวอยางของประชากรทั้งหมด โดยใชวิธีการ
เลือกสุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ใชแบบสอบถามที่ได
จัดเตรียมไว ไปทําการเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคท่ีหนารานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค 
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค ซึ่งแบบสอบถาม
แบงออกเปน 3 สวน ไดแก 
 สวนที่  1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะเปนแบบตรวจสอบ
รายการ (Check List) 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณี 
ศึกษารานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามโดยใช Likert’s Scale เปนมาตร
วัดลักษณะของขอความที่ใชมีลักษณะเชิงบวกมีเกณฑการใหคะแนนแบงเปน 5 ระดับดังนี้ 

 
  5 หมายความวา   พึงพอใจมากที่สุด      มีน้ําหนักเทากับ  5 คะแนน 
  4 หมายความวา   พ่ึงพอใจมาก          มีน้ําหนักเทากับ  4 คะแนน 
  3 หมายความวา   พึงพอใจปานกลาง    มีน้ําหนักเทากับ  3 คะแนน 
  2 หมายความวา   พึงพอใจนอย          มีน้ําหนักเทากับ  2 คะแนน 
  1 หมายความวา   พึงพอใจนอยที่สุด     มีน้ําหนักเทากับ  1 คะแนน 
 
 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลวจะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางแบง
ระดับความความคิดเห็นของผูใชบริการที่มีตอปจจัยสวนประสมการตลาดออกเปน 5 ระดับคือ 

 
  4.21 - 5.00   หมายความวา   มีความพึงพอใจระดับมากที่สุด 
  3.41 - 4.20   หมายความวา  มีความพึงพอใจระดับมาก 
  2.61 - 3.40  หมายความวา   มีความพึงพอใจระดับปานกลาง 
  1.81 - 2.60  หมายความวา มีความพึงพอใจระดับนอย 
  1.00 - 1.80   หมายความวา  มีความพึงพอใจระดับนอยที่สุด 
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 สวนที่  3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูใชบริการ ไดแก  ความถี่ในการ
ใชบริการ เหตุผลในการเลือกราน อาหารท่ีนิยมรับประทาน คาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการ
รับประทาน จํานวนคนที่ไปใชบริการดวย บุคคลท่ีไปใชบริการดวย จุดประสงคในการใชบริการ
และแหลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับราน ซึ่งผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามลักษณะเปนแบบตรวจสอบ
รายการ (Check List) 
 
การเก็บรวมรวมขอมูล 
 หลังจากที่ผูวิจัยไดรวบรวมแนวความคิด ทฤษฏี และผลงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือนํามา
เปนแนวทางการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาตามกรอบแนวความคิดในการวิจัย โดยผูวิจัยได
ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลการศึกษาวิจัยครั้งน้ีอยางเปนขั้นตอน ดังนี้ 
 1.  ยื่นความจํานงคเพ่ือขออนุญาตรวบรวมขอมูลทดลอง เคร่ืองมือวิจัย (Tryout) 
 2.  รวบรวมขอมูลทดลองเครื่องมือวิจัย (Tryout) จํานวน 30 ชุด กับประชากรที่ไมใช
ตัวอยางในการวิจัย 
 3.  นําแบบสอบถามที่รวบรวมจากการทดลองเพ่ือดําเนินการวิเคราะห 
 4.  ยื่นความจํานงค เพ่ือขออนุญาตเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัย 
 5.  ทําการแจกแบบสอบถามหนารานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค เพ่ือรวบรวมขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง 
 
การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ขั้นตอนในการศึกษา 

 การสรางเคร่ืองมือ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
 1.  ศึกษาหลักการ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ แลวนําผลการศึกษามาสรางแบบสอบถาม 
โดยขอคําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษา 
 2.  กําหนดกรอบแนวคิดในการสรางเคร่ืองมือ  
 3.  สรางเคร่ืองมือในการวิจัย 
 4.  เสนอรางเคร่ืองมือตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบและใหขอเสนอแนะ 
 5.  หาคาความเที่ยงตรง (Validity) นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว นําเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 คน เพ่ือชวยพิจารณาทั้งในดานเนื้อหาสาระ โครงสรางและการใชภาษา
ของขอคําถาม แลวจึงนํามาตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยการหาคาดัชนีความสอดคลอง 
(Index of Item Objective Congruence : IOC) โรวิเนลลี่; และแฮมเบิลตัน (Rovinelli; and 
Hambleton. 1977 : 249) คาดัชนีที่ไดมีความสอดคลองตั้งแต 0.50 ถึง 1.00 โดยพบวา คาดัชนี
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ความสอดคลองโดยรวมมีคาเทากับ 0.905 และมีขอคําถาม 2 ขอไดคาดัชนีความสอดคลองต่ํา
กวา 0.50 ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการปรับปรุงและแกไขตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ  
 6.  นําเคร่ืองมือไปทดลองใช (Try Out) กับประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน 
แลวนําผลการทดลองมาใชคํานวณเพื่อหาคาความเที่ยง (Reliability) ดวยวิธีการหาคาความ
เที่ยงไดของเคร่ืองมือ (Reliability Test) โดยหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของ 
ครอนบาค (Cronbach. 1954) ไดคาเทากับ 0.770  
  
 การวิเคราะหขอมูล 
 การดําเนินการวิเคราะหขอมูลมีลําดับขั้นตอนดังน้ี 
 1. ตรวจสอบจํานวน และความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดรับคืนมา 
 2.  ประมวลผลขอมูลดวยวิธีการทางสถิติวิเคราะหดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป ซึ่งทําการวิเคราะห ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา เพ่ือบรรยายลักษณะของประชากรที่ศึกษา โดยใชสถิติรอยละ 
(Percentage) ในการวิเคราะหขอมูล 
  ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษา
รานอาจิเซน สาขาเอเชียทีควิเคราะหขอมูลโดยใช คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) โดยทําเปนรายขอ รายดาน และรวมทุกดาน และใชแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating Scale) ซึ่งประยุกตใชสเกลคําถาม 5 ระดับ (บุญชม ศรีสะอาด. 2553 :    
74-84)  
  การแปรผลระดับความคิดเห็นโดยแบงชวงคะแนนเฉลี่ย ดังนี้  
 
  4.21 - 5.00   หมายความวา   มีความพึงพอใจระดับมากที่สุด 
  3.41 - 4.20   หมายความวา  มีความพึงพอใจระดับมาก 
  2.61 - 3.40  หมายความวา   มีความพึงพอใจระดับปานกลาง 
  1.81 - 2.60   หมายความวา มีความพึงพอใจระดับนอย 
  1.00 - 1.80   หมายความวา  มีความพึงพอใจระดับนอยที่สุด 
 
  ตอนที่ 3 แบบสอบถามพฤติกรรมของผูใชบริการ วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา 
เพ่ือบรรยายลักษณะพฤติกรรมของผูใชบริการที่ศึกษา โดยใชสถิติรอยละ (Percentage) ในการ
วิเคราะหขอมูล   
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 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขา
เอเชียทีค ผูวิจัยไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลเปนโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปดังนี้ 
 1.  สถิติพ้ืนฐาน 
  1.1  คารอยละ (Percentage) 
  1.2  คาเฉลี่ย (Mean) 
  1.3  สวนเบี่ยงแบบมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2.  สถิติที่ใชหาคุณภาพของเครื่องมือ 
  2.1  หาความเที่ยงตรง (Validity) ของขอคําถามโดยหาคาดัชนีความสอดคลอง 
(Index of Item Objective Congruence : IOC) 
  2.2  หาคาความเชื่อม่ัน  (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับโดยใชวิธีหาคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) 
 3. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาณ (Inferential Statistic) สถิติที่ใชในการทดสอบ
สมมุติฐาน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 182) ไดแก 
  3.1  คา T-test ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุมที่มีอิสระตอกันในการทดสอบปจจัยสวนบุคคลดาน เพศ 
  3.2  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
แบบทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป ในการทดสอบ
ปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ
พฤติกรรมการใชบริการ 
  3.3  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคู
ที่ระดับนัยสําคัญ แอลฟา = 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% จะใชวิธี Scheffe’s Method เพ่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยาง 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขา
เอเชียทีค โดยผลการวิเคราะหขอมูลนําเสนอตามวัตถุประสงคของการวิจัยและการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย ในการวิเคราะหขอมูลครั้งนี้ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันชัดเจนในการแปลความหมายของผลการวิเคราะห
ขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณที่ใชในการแปลผล ดังนี้ 
 ANOVA แทน การวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of Variance) 
 df   แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 f   แทน ความถี่ 
 F   แทน คาสถิติ F คาสถิติที่ใชพิจารณาความมีนัยสําคัญจากการแจกแจงแบบ 
 Mdn  แทน คามัธยฐาน (Median) 
 Mode  แทน คาฐานนิยม (Mode) 
 MS  แทน คาเฉลี่ยกําลังสอง (Mean Square) 
 MSE  แทน คาเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อน (Mean Square Error) 
 N   แทน จํานวนประชากรทั้งหมด 
 n   แทน จํานวนประชากรในกลุมตัวอยาง 
 p   แทน คา p ความนาจะเปน (Probability)  
 SD   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS   แทน ผลบวกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 t   แทน คาสถิติที่คํานวณจาก T-test คาสถิติที่ใชพิจารณาความมีนัยสําคัญ

จากการแจกแจงแบบ 
 T   แทน คาสถิติที่คํานวณจากสูตรของวิลคอกสัน (Wilcoxon’s T test) 
 z   แทน คามาตรฐานหรือคะแนนมาตรฐาน (Standard Score)  
 *   แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลสําหรับงานวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน 
กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ทําการเก็บขอมูลจํานวน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของแบบสอบถามทั้งหมด มาทําการ
วิเคราะหโดยวิธีการทางสถิติตามวัตถุประสงคการวิจัย โดยนําเสนอผลการทดสอบและวิเคราะห
ขอมูลและแปลความหมายผลการวิเคราะหขอมูล  
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูใชบริการรานราเมน 
 ตอนที่  3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน 
 ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
  
 ตอนที่ 1 วิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 3 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ  

ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ 
 ชาย 172 43.0 
 หญิง 228 57.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 228 คน 
คิดเปนรอยละ 57.0 และเพศชาย จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ  
ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

อายุ 
 15-20 ป 72 18.0 
 21-30 ป 140 35.0 
 31-40 ป 62 15.5 
 41-50 ป 64 16.0 
 51-60 ป 62 15.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 
140 คน คิดเปนรอยละ 35.0 รองลงมาอายุระหวาง 15-20 ป จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 
18.0 รองลงมาอายุระหวาง 41-50 ป จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และอายุระหวาง    
31-40 ป และ 51-60 ป จํานวนละ 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 5 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
ระดับการศึกษา 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 93 23.2 
 อนุปริญญา/ปวส. 36 9.0 
 ปริญญาตรี 197 49.2 
 ปริญญาโท 71 17.8 
 ปริญญาเอก 3 0.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.2 รองลงมาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 93 คน 
คิดเปนรอยละ 23.2 รองลงมาระดับปริญญาโท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 รองลงมา
ระดับอนุปริญญา/ปวส. จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และนอยที่สุดระดับปริญญาเอก 
จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 6 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพสมรส 
ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

สถานภาพสมรส 
 โสด 206 51.4 
 สมรส หมาย และหยาราง 194 48.6 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพเปนโสด จํานวน 206 คน 
คิดเปนรอยละ 51.4 รองลงมาสมรส หมาย และหยารางจํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.6 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 7 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา 75 18.8 
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 67 16.8 
 พนักงานบริษัทเอกชน 149 37.2 
 ธุรกิจสวนตัว 109 27.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.2 รองลงมาธุรกิจสวนตัว จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 
27.2 รองลงมานักเรียน/นักศึกษา จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 และนอยที่สุดเปน
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 8 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอเดือน 
ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

รายไดตอเดือน 
 นอยกวา 5,000 บาท 24 6.0 
 5,001-10,000 บาท 41 10.2 
 10,001-15,000 บาท 72 18.0 
 15,001-25,000 บาท 82 20.5 
 25,001-30,000 บาท 97 24.2 
 30,001-40,000 บาท 63 15.8 
 40,001-60,000 บาท 11 2.8 
 มากกวา 60,001 บาท 10 2.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนระหวาง 25,001-
30,000 บาท จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.2 รองลงมา 15,001-25,000 บาท จํานวน      
82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 รองลงมา 10,001-15,000 บาท จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 
รองลงมา 30,001-40,000 บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 รองลงมา 5,001-10,000 บาท 
จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 รองลงมา นอยกวา 5,000 บาท จํานวน 24 คน คิดเปน  
รอยละ 6.0 รองลงมา 40,001-60,000 บาท จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 และนอยที่สุด
มากกวา 60,001 บาท จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาเก่ียวกับพฤติกรรมของผูใชบริการรานราเมน 
 
ตารางที่ 9 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามจุดประสงคในการมาใชบริการ

รานอาจิเซน สาขาเอเซียทีค 
จุดประสงคมาใชบริการราน จํานวน (คน) รอยละ 

เปนจุดนัดพบ 119 29.8 
รานใกลสถานที่ทํางาน 39 9.8 
อยากรับประทานอาหารญี่ปุน 348 87.0 
ฉลองเนื่องในโอกาสพิเศษ 29 7.3 
ชวงโปรโมชั่นของราน 94 23.5 
หมายเหตุ : *เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 จากตารางที่ 9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจุดประสงคมาใชบริการราน   
ราเมนเพราะอยากรับประทานอาหารญี่ปุน จํานวน 348 คน คิดเปนรอยละ 87.0 รองลงมาเปน
จุดนัดพบ จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 รองลงมาชวงโปรโมชั่นของราน จํานวน 94 คน 
คิดเปนรอยละ 23.5 รองลงมารานอยูใกลที่ทํางาน จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 และนอย
ที่สุดเพ่ือฉลองเน่ืองในโอกาสพิเศษ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 10 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเหตุผลที่เลือกรับประทาน

อาหารรานอาจิเซน สาขาเอเซียทีค 
เหตุผลทีเ่ลือกรับประทานอาหาร จํานวน (คน) รอยละ 

อาหารมีรสชาติอรอย 143 35.8 
อาหารราคาไมแพง 51 12.8 
อาหารมีคุณคาทางโภชนาการ 200 50.0 
อาหารมีหลากหลายเมนูใหเลือกรับประทาน 315 78.8 
หมายเหตุ : *เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 จากตารางที่ 10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลที่เลือกรับประทาน
เพราะอาหารมีหลากหลายเมนูใหเลือกรับประทาน จํานวน 315 คน คิดเปนรอยละ 78.8 
รองลงมาอาหารมีคุณคาทางโภชนาการ จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมาอาหารมี
รสชาติอรอย จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 และนอยที่สุดคิดวาอาหารราคาไมแพง 
จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 11 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจ 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ จํานวน (คน) รอยละ 
ตนเอง 369 92.3 
สมาชิกในครอบครัว 149 37.3 
เพ่ือน 276 69.0 
คูรัก 119 29.8 
หมายเหตุ : *เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 จากตารางที่ 11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจ คือ ตนเอง จํานวน 369 คน คิดเปนรอยละ 92.3 รองลงมาเพื่อน จํานวน 276 คน     
คิดเปนรอยละ 69.0 รองลงมาสมาชิกในครอบครัว จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 และ
นอยที่สุดคือ คูรัก จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 12 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาหารในรานที่นิยม

รับประทาน 
อาหารในรานที่นิยมรับประทาน จํานวน (คน) รอยละ 

คอรนราเมน 82 20.5 
อาจิเซนราเมน 331 82.5 
โทคุเซนราเมน 102 25.5 
ตมยําซีฟูดราเมน 76 19.0 
เมนูอ่ืนๆ เชน เก๊ียวซา ไกทอดคาราเกะ ขาวแกงกระหรี่ตางๆ 123 30.8 
รายการอ่ืนๆ 54 13.5 
หมายเหตุ : *เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 จากตารางที่ 12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาหารท่ีนิยมรับประทาน เชน 
อาจิเซนราเมน จํานวน 331 คน คิดเปนรอยละ 82.5 รองลงมาเมนูอ่ืนๆ เชน เก๊ียวซา ไกทอด  
คาราเกะ ขาวแกงกระหรี่ตางๆ จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รองลงมาโทคุเซนราเมน 
จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 รองลงมาคอรนราเมน จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 
รองลงมา ตมยําซีฟูดราเมน จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และนอยที่สุดรายการอ่ืนๆ 
จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 13 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามจํานวนคนรวมใชบริการ 
จํานวนคนรวมใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

คนเดียว 36 9.0 
2-3 คน 344 86.0 
4-5 คน 20 5.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนคนที่รวมใชบริการ 2-3 คน 
จํานวน 344 คน คิดเปนรอยละ 86.0 รองลงมา คนเดียว จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และ
นอยที่สุด 4-5 คน จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 14 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถี่ในการใชบริการ 

ความถ่ีในการใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 
1-2 คร้ังตอเดือน 287 71.8 
3-4 คร้ังตอเดือน 91 22.8 
5-6 คร้ังตอเดือน 22 5.4 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการใชบริการ 1-2 ครั้ง
ตอเดือน จํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 71.8 รองลงมา 3-4 คร้ังตอเดือน จํานวน 91 คน     
คิดเปนรอยละ 22.8 และนอยที่สุด 5-6 ครั้งตอเดือน จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.4 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 15 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชวงเวลาที่สะดวกใชบริการ 

ชวงเวลาที่สะดวกใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 
18.01-20.00 น. 400 100.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงเวลาที่สะดวกใชบริการ คือ 
ชวงเวลาระหวาง 18.01-20.00 น. จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100.0 
 
 
 



 
 

59 

ตารางที่ 16 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามคาใชจายในการใชบริการ  
ตอครั้ง 

คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 300 บาท 108 27.0 
301-500 บาท 262 65.5 
501-1,000 บาท 30 7.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีคาใชจายในการใชบริการตอ
ครั้ง 301-500 บาท จํานวน 262 คน คิดเปนรอยละ 65.5 รองลงมานอยกวา 300 บาท จํานวน 
108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 และนอยที่สุด 501-1,000 บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 17 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชองทางการรับขอมูล 

ชองทางการรับขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
ปายหนาราน 328 82.0 
อินเตอรเน็ต 60 15.0 
คําแนะนําจากเพ่ือน 12 3.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 17 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรับขอมูลของรานจาก ปาย
หนาราน จํานวน 328 คน คิดเปนรอยละ 82.0 รองลงมาจากอินเตอรเน็ต จํานวน 60 คน คิดเปน
รอยละ 15.0 และนอยที่สุดไดรับคําแนะนําจากเพื่อน จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 
ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน 
 การวิเคราะหขอมูล การหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ในการแปลความหมายคาเฉลี่ยการวิเคราะหขอมูล โดยใชหลักเกณฑแตละชวง
คะแนนเทากัน ดังนี้ 
 
  4.21 - 5.00   หมายความวา   มีความพึงพอใจมากที่สุด 
  3.41 - 4.20   หมายความวา  มีความพึงพอใจระดับมาก 
  2.61 - 3.40  หมายความวา   มีความพึงพอใจระดับปานกลาง 
  1.81 - 2.60   หมายความวา มีความพึงพอใจระดับนอย 
  1.00 - 1.80   หมายความวา  มีความพึงพอใจระดับนอยที่สุด 
 
 ผลการวิเคราะหระดับการใหความสําคัญคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ปจจัยความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษา รานอาจิเซน สาขาเอเซียทีค คาเฉลี่ย 
(Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยภาพรวมและจําแนกเปนรายดาน 
แสดงรายละเอียดไดดังนี้ 
 
ตารางที่ 18 ระดับความสําคัญคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยความพึงพอใจของ

ผูใชบริการรานราเมนโดยภาพรวม 
ปจจัยความพึงพอใจรานราเมน X  S.D. ระดับ ลําดับ 

1. ดานผลิตภัณฑ 4.09 0.61 มาก 3 
2. ดานราคา 4.15 0.51 มาก 2 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.18 0.48 ปานกลาง 5 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 2.90 0.44 ปานกลาง 6 
5. ดานพนักงานขาย 4.34 0.59 มากที่สุด 1 
6. ดานกระบวนการใหบริการ 2.73 0.70 ปานกลาง 7 
7. ดานสภาพแวดลอมของราน 3.71 0.57 มาก 4 

ภาพรวม 3.59 0.33 มาก  
 
 จากตารางที่ 18 พบวา ระดับความสําคัญคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัย
ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน โดยภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 
โดยใหความสําคัญกับดานพนักงานขายเปนอันดับ 1 คาความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด        
ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.34 ดานราคาเปนอันดับ 2 คาความสําคัญอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 
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4.15 ดานผลิตภัณฑเปนอันดับ 3 คาความสําคัญอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.09 ดาน
สภาพแวดลอมของรานเปนอันดับ 4 คาความสําคัญอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 3.71 ดาน
ชองทางจัดจําหนาย เปนอันดับ 5 คาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ที่ระดับคาเฉลี่ย 3.18 
ดานการสงเสริมการตลาดเปนอันดับ 6 คาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ที่ระดับคาเฉลี่ย 
2.90 และดานกระบวนการใหบริการเปนอันดับ 7คาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ที่ระดับ
คาเฉลี่ย 2.73 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 19 ระดับความสําคัญคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยความพึงพอใจของ

ผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามดานผลิตภัณฑ 
ดานผลิตภัณฑ X  S.D. ระดับ ลําดับ 

1. อาหารมีความสดใหม 4.08 0.71 มาก 3 
2. อาหารมีคุณคาทางโภชนาการ  4.13 0.66 มาก 2 
3. อาหารอรอย 4.06 0.70 มาก 4 
4. อาหารมีใหเลือกหลากหลาย 4.17 0.72 มาก 1 
5. มีเมนูใหมมาใหเลือกรับประทาน 4.03 0.79 มาก 5 

ภาพรวม 4.09 0.61 มาก  
 
 จากตารางที่ 19 พบวา ระดับความสําคัญคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ปจจัยความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามดานผลิตภัณฑโดยภาพรวมอยูใน
ระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.09 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา สวนใหญใหความสําคัญกับ
อาหารมีใหเลือกหลากหลาย เปนอันดับ 1 คาความสําคัญอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.17 
อาหารมีคุณคาทางโภชนาการ เปนอันดับ 2 คาความสําคัญอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 
4.13 อาหารมีความสดใหม เปนอันดับ 3 คาความสําคัญอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.08 
อาหารอรอย เปนอันดับ 4 คาความสําคัญอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉล่ีย 4.06 และมีเมนูใหม
มาใหเลือกรับประทาน เปนอันดับ 5 คาความสําคัญอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.03 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 20 ระดับความสําคัญคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยความพึงพอใจของ
ผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามดานราคา 

ดานราคา X  S.D. ระดับ ลําดับ 
6. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ 3.86 0.78 มาก 4 
7. อาหารแตละเมนูมีการกําหนดราคาท่ีชัดเจน 4.40 0.53 มากที่สุด 2 
8. มีการจัดเซ็ทอาหารราคาประหยัด 3.90 0.79 มาก 3 
9. การกําหนดราคาตามขนาดที่ตองการเลือก
รับประทาน 

4.45 0.60 มากที่สุด 1 

ภาพรวม 4.15 0.51 มาก  
 
 จากตารางที่ 20 พบวา ระดับความสําคัญคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ปจจัยความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามดานราคาโดยภาพรวมอยูในระดับ
มาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.15 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา สวนใหญใหความสําคัญกับการ
กําหนดราคาตามขนาดที่ตองการเลือกรับประทานเปนอันดับ 1 คาความสําคัญอยูในระดับมาก
ที่สุด ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.45 อาหารแตละเมนูมีการกําหนดราคาที่ชัดเจนเปนอันดับ 2 คา
ความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.40 มีการจัดเซ็ทอาหารราคาประหยัดเปน
อันดับ 3 คาความสําคัญอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 3.90 และ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
และปริมาณเปนอันดับ 4 คาความสําคัญอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 3.86 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 21 ระดับความสําคัญคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยความพึงพอใจของ
ผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานชองทางการจัดจําหนาย X  S.D. ระดับ ลําดับ 
10. ทําเลทีต่ั้งของรานสะดวกตอการใชบรกิาร 4.28 0.60 มากที่สุด 1 
11. พ้ืนที่ของรานสาขาเอเชยีทีคมีความเพียงพอใน
การรองรับลูกคา 

4.15 0.64 มาก 2 

12. มีชองทางติดตอที่สะดวกในการสํารองที่นั่ง 1.70 0.86 นอยที่สุด 5 
13. เว็บไซตของรานดึงดูด 2.78 0.83 ปานกลาง 4 
14. เว็บไซตของรานใหขอมูลครบถวน 3.00 0.88 ปานกลาง 3 

ภาพรวม 3.18 0.48 ปานกลาง  
 
 จากตารางที่ 21 พบวา ระดับความสําคัญคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ปจจัยความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามดานชองทางการจัดจําหนายโดยภาพ
รวมอยูในระดับปานกลาง ที่ระดับคาเฉลี่ย 3.18 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา สวนใหญให
ความสําคัญกับทําเลที่ตั้งของรานสะดวกตอการใชบริการเปนอันดับ 1 คาความสําคัญอยูใน
ระดับมากที่สุด ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.28 พ้ืนที่ของรานสาขาเอเชียทีคมีความเพียงพอในการรองรับ
ลูกคาเปนอันดับ 2 คาความสําคัญอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.15 เว็บไซตของรานให
ขอมูลครบถวนเปนอันดับ 3 คาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ที่ระดับคาเฉลี่ย 3.00 เว็บไซต
ของรานดึงดูดเปนอันดับ 4 คาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ที่ระดับคาเฉลี่ย 2.78 และมี
ชองทางติดตอที่สะดวกในการสํารองที่นั่งเปนอันดับ 5 คาความสําคัญอยูในระดับนอยที่สุด ที่
ระดับคาเฉลี่ย 1.70 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 22 ระดับความสําคัญคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยความพึงพอใจของ
ผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามดานการสงเสริมการตลาด 

ดานการสงเสริมการตลาด X  S.D. ระดับ ลําดับ 
15. มีเมนูใหมๆ ใหทดลองชมิฟรี 1.35 0.80 นอยที่สุด 4 
16. มีการจัดโปรโมชั่นทุกวนัที่ 22 ของเดือน 4.60 0.59 มากที่สุด 1 
17. การจัดทําบัตรสวนลดสาํหรับสมาชิก 4.28 0.85 มากที่สุด 2 
18. มีบัตรสมนาคุณสะสมยอดเพ่ือแลกรางวัล 1.39 0.74 นอยที่สุด 3 

ภาพรวม 2.90 0.44 ปานกลาง  
 
 จากตารางที่ 22 พบวา ระดับความสําคัญคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ปจจัยความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามดานการสงเสริมการตลาดโดยภาพ
รวมอยูในระดับปานกลาง ที่ระดับคาเฉลี่ย 2.90 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา สวนใหญให
ความสําคัญกับมีการจัดโปรโมชั่นทุกวันที่ 22 ของเดือนเปนอันดับ 1 คาความสําคัญอยูในระดับ
มากท่ีสุด ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.60 การจัดทําบัตรสวนลดสําหรับสมาชิกเปนอันดับ 2 คาความ 
สําคัญอยูในระดับมากที่สุด ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.28 มีบัตรสมนาคุณสะสมยอดเพื่อแลกรางวัลเปน
อันดับ 3 คาความสําคัญอยูในระดับนอยที่สุด ที่ระดับคาเฉลี่ย 1.39 และ มีเมนูใหมๆ ใหทดลอง
ชิมฟรีเปนอันดับ 4 คาความสําคัญอยูในระดับนอยที่สุด ที่ระดับคาเฉลี่ย 1.35 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 23 ระดับความสําคัญคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยความพึงพอใจของ
ผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามดานพนักงานขาย 

ดานพนักงานขาย X  S.D. ระดับ ลําดับ 
19. พนักงานแตงกายดวยเคร่ืองแบบสะอาดและ
สวยงาม 

4.37 0.60 มากที่สุด 2 

20. พนักงานใหบริการดวยความสุภาพและรวดเรว็ 4.37 0.61 มากที่สุด 2 
21. พนักงานใหบริการดวยความเทาเทียม 4.40 0.57 มากที่สุด 1 
22. พนักงานมีความรูในการแนะนําเมนูอาหาร 
ตางๆ ไดเปนอยางดี   

4.25 0.74 มากที่สุด 3 

ภาพรวม 4.34 0.59 มากที่สุด  
 
 จากตารางที่ 23 พบวา ระดับความสําคัญคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ปจจัยความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามดานพนักงานขายโดยภาพรวมอยูใน
ระดับมากที่สุด ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.34 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา สวนใหญใหความสําคัญกับ
พนักงานใหบริการดวยความเทาเทียม เปนอันดับ 1 คาความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ที่ระดับ
คาเฉลี่ย 4.40 พนักงานใหบริการดวยความสุภาพและรวดเร็ว พนักงานแตงกายดวยเคร่ืองแบบ
สะอาดและสวยงาม เปนอันดับ 2 คาความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.37 และ 
พนักงานมีความรูในการแนะนําเมนูอาหารตางๆ ไดเปนอยางดี  เปนอันดับ 3 คาความสําคัญอยู
ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.25 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 24 ระดับความสําคัญคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยความพึงพอใจของ
ผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามดานกระบวนการใหบริการ 

ดานกระบวนการใหบริการ X  S.D. ระดับ ลําดับ 
23. มีการใชเทคโนโลยีในการสั่งอาหารที่ทันสมัย 1.39 0.68 นอยที่สุด 4 
24. มีระบบใหลูกคาเช็คความถูกตองของอาหาร
และราคาดวยตนเอง 

2.38 1.37 ปานกลาง 3 

25. มีการจัดลําดับการใหบรกิารไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 

3.75 0.92 มาก 1 

26. มีระบบในการประเมินการใหบริการของ
พนักงาน 

3.42 1.02 มาก 2 

ภาพรวม 2.73 0.70 ปานกลาง  
 
 จากตารางที่ 24 พบวา ระดับความสําคัญคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ปจจัยความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามดานกระบวนการใหบริการโดยภาพ
รวมอยูในระดับปานกลาง ที่ระดับคาเฉลี่ย 2.73 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา สวนใหญให
ความสําคัญกับการจัดลําดับการใหบริการไดอยางมีประสิทธิภาพเปนอันดับ 1 คาความสําคัญ
อยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 3.75 มีระบบในการประเมินการใหบริการของพนักงานเปน
อันดับ 2 คาความสําคัญอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 3.42 มีระบบใหลูกคาเช็คความถูกตอง
ของอาหารและราคาดวยตนเองเปนอันดับ 3 คาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ที่ระดับ
คาเฉลี่ย 2.38 และมีการใชเทคโนโลยีในการส่ังอาหารที่ทันสมัยเปนอันดับ 4 คาความสําคัญอยู
ในระดับนอยที่สุด ที่ระดับคาเฉลี่ย 1.39 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 25 ระดับความสําคัญคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยความพึงพอใจของ
ผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามดานสภาพแวดลอมของราน 

ดานสภาพแวดลอมของราน X  S.D. ระดับ ลําดับ 
27. บรรยากาศภายในรานที่สะอาดและสวยงาม 3.79 0.90 มาก 3 
28. การจัดภูมิทัศนภายในและนอกรานไดอยาง
เหมาะสม 

3.86 0.66 มาก 2 

29. การจัดพ้ืนที่สําหรับจอดรถไดอยางพอเพียงและ
ปลอดภัย 

4.07 0.63 มาก 1 

30. มีปายแสดงเวลาการเปด-ปดรานที่ชัดเจน 3.13 1.13 ปานกลาง 4 
ภาพรวม 3.71 0.57 มาก  

 
 จากตารางที่ 25 พบวา ระดับความสําคัญคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ปจจัยความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามดานสภาพแวดลอมของรานโดยภาพ
รวมอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 3.71 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา สวนใหญใหความ 
สําคัญกับการจัดพ้ืนที่สําหรับจอดรถไดอยางพอเพียงและปลอดภัยเปนอันดับ 1 คาความสําคัญ
อยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 4.07 การจัดภูมิทัศนภายในและนอกรานไดอยางเหมาะสมเปน
อันดับ 2 คาความสําคัญอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 3.86 บรรยากาศภายในรานที่สะอาด
และสวยงามเปนอันดับ 3 คาความสําคัญอยูในระดับมาก ที่ระดับคาเฉลี่ย 3.79 และ มีปายแสดง
เวลาการเปด-ปดรานที่ชัดเจนเปนอันดับ 4 คาความสําคัญอยูในระดับปานกลาง ที่ระดับคาเฉลี่ย 
3.13 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1. การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบริการรานราเมน จําแนก
ตามปจจัยสวนบุคคล 
  สมมุติฐานขอที่ 1.1 เพศแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมน
แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี้ 
  H0 : เพศแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนไมแตกตางกัน 
  H1 : เพศแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 26 คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและคาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของ

การเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมน
จําแนกตามเพศ 

เพศชาย 
n = 172 

เพศหญิง 
n = 228 ความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมน 

X  S.D. X  S.D. 
t P 

ดานผลิตภัณฑ 4.08 0.56 4.10 0.64 -.212 0.83 
ดานราคา 4.18 0.52 4.13 0.51 1.03 0.30 
ดานชองทางจัดจําหนาย 3.27 0.44 3.11 0.50 3.36 0.00* 
ดานการสงเสริมการตลาด 2.89 0.47 2.92 0.41 -.699 0.48 
ดานกระบวนการใหบริการ 2.79 0.72 2.69 0.68 1.33 0.18 
ดานสภาพแวดลอมของราน 3.64 0.69 3.79 0.46 -2.03 0.04* 

รวม 3.63 0.30 3.57 0.34 1.82 0.07 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 26 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  F-test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
แบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยสําคัญ 0.05  P-Value = 0.07 ซึ่งมีคามากกวา  
= 0.05 (P > )  พบวา เพศตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนไมแตกตางกัน  
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  สมมุติฐานขอที่ 1.2 อายุแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมน
แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี้ 
  H0 : อายุแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนไมแตกตางกัน 
  H1 : อายุแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 27 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่

สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามอายุ 
ความพึงพอใจตอการใช

บริการรานราเมน 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.021 
143.53 
148.55 

4 
395 
399 

1.255 
0.363 

3.45 0.00* 

ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

13.74 
92.09 

105.84 

4 
395 
399 

3.437 
0.233 

14.74 0.00* 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.140 
90.17 
94.31 

4 
395 
399 

1.035 
0.228 

4.53 0.00* 

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.994 
76.55 
77.54 

4 
395 
399 

0.248 
0.194 

1.28 0.27 

ดานพนักงานขาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.06 
135.54 
139.61 

4 
395 
399 

1.016 
0.343 

2.96 0.02* 

ดานกระบวนการใหบริการ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

7.394 
188.72 
196.11 

4 
395 
399 

1.848 
0.478 

3.86 0.00* 

ดานสภาพแวดลอมของราน ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.544 
130.07 
131.62 

4 
395 
399 

0.386 
0.329 

1.17 0.32 

รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.905 
42.90 
43.81 

4 
395 
399 

0.226 
0.109 

2.08 0.08 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 27 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  F-test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน  
แบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยสําคัญ 0.05 P-Value = 0.08 ซึ่งมีคามากกวา  
= 0.05 (P > ) พบวา อายุตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนไมแตกตางกัน  
 
  สมมุติฐานขอที่ 1.3 การศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการราน
ราเมนแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี้ 
  H0 : การศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนไมแตกตางกัน 
  H1 : การศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 28 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่

สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามการศึกษา 
ความพึงพอใจตอการใช

บริการรานราเมน 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

8.429 
140.12 
148.55 

4 
395 
399 

2.107 
0.355 

5.940 0.00* 

ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.256 
102.58 
105.84 

4 
395 
399 

0.814 
0.260 

3.135 0.02* 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

12.76 
81.54 
94.31 

4 
395 
399 

3.190 
0.206 

15.45 0.00* 

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.837 
75.70 
77.54 

4 
395 
399 

0.459 
0.192 

2.396 0.05 

ดานพนักงานขาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

11.05 
128.56 
139.61 

4 
395 
399 

2.763 
0.325 

8.489 0.00* 

ดานกระบวนการใหบริการ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

9.686 
186.43 
196.11 

4 
395 
399 

2.422 
0.472 

5.131 0.00* 
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ตารางที่ 28 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่
สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามการศึกษา (ตอ) 

ความพึงพอใจตอการใช
บริการรานราเมน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานสภาพแวดลอมของราน ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.219 
127.40 
131.62 

4 
395 
399 

1.055 
0.323 

 

3.270 0.01* 

รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.716 
41.09 
43.81 

4 
395 
399 

0.679 
0.104 

6.526 0.00* 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 28 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  F-test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
แบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยสําคัญ 0.05 P-Value = 0.00 ซึ่งมีคานอยกวา  
= 0.05 (P < ) พบวา การศึกษาตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนแตกตางกัน  
  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison Test) โดยใชการทดสอบแบบ Scheffe เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 29 การเปรียบเทียบเชิงซอนของปจจัยสวนบุคคลดานการศึกษาแตกตางกัน คูใดเปน
ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนโดยภาพรวมแตกตางกัน 

มัธยม 
ศึกษา 

ตอนปลาย 
อนุปริญญา ป.ตรี ป.โท ป.เอก 

ระดับการศึกษา X  

3.66 3.41 3.63 3.50 3.30 
มัธยมปลาย 3.66 - .247* .032 .161* .365 
อนุปริญญา 3.41  - -.214* -.086 .118 
ป.ตรี 3.63   - .128 .333 
ป.โท 3.50    - .204 
ป.เอก 3.30     - 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 29 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาแตกตางกันเปนปจจัยที่มีผล
ตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนแตกตางกัน 3 คู ไดแก  
 1.  กลุมที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. เปนกลุมที่มีความพึงพอใจ
ตอการเขาใชบริการรานราเมนมากกวากลุมที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. 
 2.  กลุมที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. เปนกลุมที่มีความพึงพอใจ
ตอการเขาใชบริการรานราเมนมากกวากลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาโท 
 3.  กลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนกลุมที่มีความพึงพอใจตอการเขาใชบริการ
รานราเมนมากกวากลุมที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. 
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  สมมุติฐานขอที่ 1.4 สถานภาพสมรสแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการ 
รานราเมนแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี้ 
  H0 : สถานภาพสมรสแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนไม
แตกตางกัน 
  H1 : สถานภาพสมรสแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมน
แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 30 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่

สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามสถานภาพสมรส 
ความพึงพอใจตอการใช

บริการรานราเมน 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.058 
148.49 
148.55 

3 
396 
399 

0.019 
0.375 

0.051 0.98 

ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.931 
104.91 
105.84 

3 
396 
399 

0.310 
0.265 

1.172 0.32 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.022 
92.28 
94.31 

3 
396 
399 

0.674 
0.233 

2.893 0.04* 

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.498 
76.04 
77.54 

3 
396 
399 

0.499 
0.192 

2.600 0.05 

ดานพนักงานขาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

8.459 
131.15 
139.61 

3 
396 
399 

2.820 
0.331 

8.513 0.00* 

ดานกระบวนการใหบริการ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

17.009 
179.11 
196.11 

3 
396 
399 

5.670 
0.452 

12.53 0.00* 
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ตารางที่ 30 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่
สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามสถานภาพสมรส (ตอ) 

ความพึงพอใจตอการใช
บริการรานราเมน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานสภาพแวดลอมของราน ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.238 
126.38 
131.62 

3 
396 
399 

1.746 
0.319 

5.470 0.00* 

รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.689 
43.12 
43.81 

3 
396 
399 

0.230 
0.109 

2.109 0.10 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 30 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  F-test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
แบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยสําคัญ 0.05 P-Value = 0.10 ซึ่งมีคามากกวา  
= 0.05 (P > ) พบวา สถานภาพสมรสตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนไม
แตกตางกัน  
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  สมมุติฐานขอที่ 1.5 อาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานรา
เมนแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี้ 
  H0 : อาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนไมแตกตางกัน 
  H1 : อาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 31 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่

สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามอาชีพ 
ความพึงพอใจตอการใช

บริการรานราเมน 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

9.537 
139.01 
148.55 

3 
396 
399 

3.179 
0.351 

9.055 0.98 

ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.691 
105.15 
105.84 

3 
396 
399 

0.230 
0.266 

0.868 0.45 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.917 
88.39 
94.31 

3 
396 
399 

1.972 
0.223 

8.836 0.00* 

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.660 
75.88 
77.54 

3 
396 
399 

0.553 
0.192 

2.888 0.04* 

ดานพนักงานขาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.368 
134.24 
139.61 

3 
396 
399 

1.789 
0.339 

5.278 0.00* 

ดานกระบวนการใหบริการ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

9.567 
186.55 
196.11 

3 
396 
399 

3.189 
0.471 

6.770 0.00* 

ดานสภาพแวดลอมของราน ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.013 
129.61 
131.62 

3 
396 
399 

0.671 
0.327 

2.050 0.11* 

รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.540 
42.27 
43.81 

3 
396 
399 

0.513 
0.107 

4.808 0.00* 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 31 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  F-test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
แบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยสําคัญ 0.05 P-Value = 0.00 ซึ่งมีคานอยกวา  
= 0.05 (P < ) พบวา อาชีพตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนแตกตางกัน  
  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison Test) โดยใชการทดสอบแบบ Scheffe เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตารางที่ 32 การเปรียบเทียบเชิงซอนของปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพแตกตางกัน คูใดเปนปจจัย

ที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนโดยภาพรวมแตกตางกัน 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ 
พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ
สวนตัว อาชีพ X  

3.62 3.47 3.65 3.56 
นักเรียน 3.62 - .147 -.025 .058 
ขาราชการ 3.47  - -.173* -.089 
พนักงานบริษัท 3.65   - .083 
ธุรกิจสวนตัว 3.56    - 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 32 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกันเปนปจจัยที่มีผลตอ
ความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนแตกตางกัน 1 คู ไดแก กลุมที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนเปนกลุมที่มีความพึงพอใจตอการเขาใชบริการรานราเมนมากกวากลุมที่มีอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
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  สมมุติฐานขอที่ 1.6 รายไดตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการ
รานราเมนแตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี้ 
  H0 : รายไดตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนไม
แตกตางกัน 
  H1 : รายไดตอเดือนแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมน
แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 33 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่

สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามรายไดตอเดือน 
ความพึงพอใจตอการใช

บริการรานราเมน 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

18.159 
130.39 
148.55 

7 
392 
399 

2.594 
0.333 

7.799 0.00* 

ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

12.963 
92.88 

105.84 

7 
392 
399 

1.852 
0.237 

7.816 0.00* 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

9.374 
84.93 
94.31 

7 
392 
399 

1.339 
0.217 

6.180 0.00* 

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

11.566 
65.97 
77.54 

7 
392 
399 

1.652 
0.168 

9.817 0.00* 

ดานพนักงานขาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

24.213 
115.40 
139.61 

7 
392 
399 

3.459 
0.294 

11.750 0.00* 

ดานกระบวนการใหบริการ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

27.802 
168.31 
196.11 

7 
392 
399 

3.972 
0.429 

 

9.250 0.00* 
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ตารางที่ 33 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่
สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามรายไดตอเดือน (ตอ) 

ความพึงพอใจตอการใช
บริการรานราเมน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานสภาพแวดลอมของราน ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

9.059 
122.56 
131.62 

7 
392 
399 

1.294 
0.313 

 

4.139 0.00* 

รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.761 
38.05 
43.81 

7 
392 
399 

0.823 
0.097 

8.477 0.00* 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 33 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  F-test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
แบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยสําคัญ 0.05 P-Value = 0.00 ซึ่งมีคานอยกวา  
= 0.05 (P < ) พบวา รายไดตอเดือนตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมน
แตกตางกัน  
  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison Test) โดยใชการทดสอบแบบ Scheffe เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 34 การเปรียบเทียบเชิงซอนของปจจัยสวนบุคคลดานรายไดตอเดือนแตกตางกันคูใด
เปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนโดยภาพรวมแตกตางกัน 

นอย
กวา 

5,000 

5,001-
10,000 

10,001-
15,000 

15,001-
25,000 

25,001-
30,000 

30,001-
40,000 

40,001-
60,000 

มากกวา 
60,001 

รายได 
ตอเดือน X  

3.34 3.73 3.71 3.49 3.68 3.50 3.51 3.53 
นอยกวา 5,000 3.34 - -.385* -.369* -.143 -.336* -.144 -.158 -.186 
5,001-10,000  3.73  - .015 .241* .049 .240* .226 .199 
10,001-15,000 3.71   - .226* .033 .225* .211 .183 
15,001-25,000  3.49    - -.192* -.001 -.015 -.042 
25,001-30,000 3.68     - .191* .177 .150 
30,001-40,000  3.50      - -.014 -.041 
40,001-60,000 3.51       - -.027 
มากกวา 60,001 3.53        - 

หมายเหตุ : ^P –Value  0.05 

 
 จากตารางที่ 34 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกันเปนปจจัยที่มีผลตอความ
พึงพอใจในการใชบริการรานราเมนแตกตางกัน 9 คู ไดแก  
 1.  กลุมที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 5,001-10,000 บาท มีปจจัยที่สงผลตอความ     
พึงพอใจในการใชบริการรานราเมนมากกวากลุมที่มีรายไดตอเดือนนอยกวา 5,000 บาท  
 2.  กลุมที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-15,000 บาท มีปจจัยที่สงผลตอความ    
พึงพอใจในการใชบริการรานราเมนมากกวากลุมที่มีรายไดตอเดือนนอยกวา 5,000 บาท  
 3.  กลุมที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 25,001-30,000 บาท มีปจจัยที่สงผลตอความ   
พึงพอใจในการใชบริการรานราเมนมากกวากลุมที่มีรายไดตอเดือนนอยกวา 5,000 บาท  
 4.  กลุมที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 5,001-10,000 บาท มีปจจัยที่สงผลตอความ    
พึงพอใจในการใชบริการรานราเมนมากกวากลุมที่มีรายไดตอเดือน 15,001-25,000 บาท  
 5.  กลุมที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 5,001-10,000 บาท มีปจจัยที่สงผลตอความ     
พึงพอใจในการใชบริการรานราเมนมากกวากลุมที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท  
 6.  กลุมที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-15,000 บาท มีปจจัยที่สงผลตอความ    
พึงพอใจในการใชบริการรานราเมนมากกวากลุมที่มีรายไดตอเดือน 15,001-25,000 บาท  
 7.  กลุมที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-15,000 บาท มีปจจัยที่สงผลตอความ   
พึงพอใจในการใชบริการรานราเมนมากกวากลุมที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท  
 8.  กลุมที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 25,001-30,000 บาท มีปจจัยที่สงผลตอความ   
พึงพอใจในการใชบริการรานราเมนมากกวากลุมที่มีรายไดตอเดือน 15,001-25,000 บาท  
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 9.  กลุมที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 25,001-30,000 บาท มีปจจัยที่สงผลตอความ   
พึงพอใจในการใชบริการรานราเมนมากกวากลุมที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมแตกตางกัน 
 
 2.  เปรียบเทียบความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน จําแนกตามพฤติกรรมการใช
บริการ  
   2.1 จํานวนผูใชบริการเปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมน 
สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้  
  H0 : จํานวนผูใชบริการแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมนไม
แตกตางกัน 
  H1 : จํานวนผูใชบริการแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมน
แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 35 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่

สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามจํานวนผูใชบริการ 
ความพึงพอใจตอการใช

บริการรานราเมน 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.391 
146.16 
148.55 

2 
397 
399 

1.196 
0.368 

3.248 0.04* 

ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.741 
105.10 
105.84 

2 
397 
399 

0.370 
0.265 

1.399 0.25 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.933 
89.37 
94.31 

2 
397 
399 

2.466 
0.225 

10.95 0.00* 

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

6.074 
71.47 
77.54 

2 
397 
399 

3.037 
0.180 

16.87 0.00* 

ดานพนักงานขาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

9.306 
130.30 
139.61 

2 
397 
399 

4.653 
0.328 

14.17 0.00* 
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ตารางที่ 35 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่
สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามจํานวนผูใชบริการ (ตอ) 

ความพึงพอใจตอการใช
บริการรานราเมน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานกระบวนการใหบริการ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

8.869 
187.25 
196.11 

2 
397 
399 

4.434 
0.472 

9.402 0.00* 

ดานสภาพแวดลอมของราน ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.936 
130.68 
131.62 

2 
397 
399 

0.468 
0.329 

1.422 0.24 

รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.146 
42.66 
43.81 

2 
397 
399 

0.573 
0.107 

5.332 0.00* 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 35 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  F-test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
แบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยสําคัญ 0.05 P-Value = 0.00 ซึ่งมีคานอยกวา  
= 0.05 (P < ) พบวา จํานวนผูใชบริการตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมน
แตกตางกัน  
  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison Test) โดยใชการทดสอบแบบ Scheffe เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 36 การเปรียบเทียบเชิงซอนของพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนผูใชบริการ
ตางกัน คูใดเปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนโดยภาพรวม
แตกตางกัน 

คนเดียว 2-3 คน 4-5 คน จํานวนผูใชบริการ
ตางกัน X  3.76 3.58 3.53 

คนเดียว 3.76 - .180* .229* 
2-3 คน 3.58  - .049 
4-5 คน 3.53   - 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 36 พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีจํานวนผูใชบริการแตกตางกันเปน
ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนแตกตางกัน 2 คู ไดแก  
 1.  กลุมที่มีจํานวนผูใชบริการคนเดียวเปนกลุมที่มีความพึงพอใจตอการเขาใชบริการ
รานราเมนมากกวากลุมที่มีผูใชบริการ 2-3 คน 
 2.  กลุมที่มีจํานวนผูใชบริการคนเดียวเปนกลุมที่มีความพึงพอใจตอการเขาใชบริการ
รานราเมนมากกวากลุมที่มีผูใชบริการ 4-5 คน 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมแตกตางกัน 
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   2.2  ความถี่ในการใชบริการตางกันเปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใช
บริการรานราเมน สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้  
  H0 : ความถี่ในการใชบริการแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมน          
ไมแตกตางกัน 
  H1 : ความถี่ในการใชบริการแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมน   
แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 37 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่

สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามความถี่ในการใชบริการ 
ความพึงพอใจตอการใช

บริการรานราเมน 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.998 
143.55 
148.55 

2 
397 
399 

2.499 
0.362 

6.911 0.00* 

ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.650 
101.19 
105.84 

2 
397 
399 

2.325 
0.255 

9.121 0.00* 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.458 
92.85 
94.31 

2 
397 
399 

0.729 
0.234 

3.116 0.05 

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.577 
74.96 
77.54 

2 
397 
399 

1.289 
0.189 

6.824 0.00* 

ดานพนักงานขาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

11.002 
128.61 
139.61 

2 
397 
399 

5.501 
0.324 

16.981 0.00* 

ดานกระบวนการใหบริการ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.155 
194.96 
196.11 

2 
397 
399 

0.578 
0.491 

1.176 0.31 
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ตารางที่ 37 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่
สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามความถี่ในการใชบริการ (ตอ) 

ความพึงพอใจตอการใช
บริการรานราเมน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานสภาพแวดลอมของราน ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

12.585 
119.03 
131.62 

2 
397 
399 

6.293 
0.300 

 
 

20.986 0.00* 

รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.234 
41.58 
43.81 

2 
397 
399 

1.117 
0.105 

10.666 0.00* 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 37 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  F-test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
แบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยสําคัญ 0.05 P-Value = 0.00 ซึ่งมีคานอยกวา  
= 0.05 (P < ) พบวา ความถี่ในการใชบริการตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการรานรา
เมนแตกตางกัน  
  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison Test) โดยใชการทดสอบแบบ Scheffe เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตารางที่ 38 การเปรียบเทียบเชิงซอนของพฤติกรรมการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ

ตางกัน คูใดเปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนโดยภาพรวม
แตกตางกัน 

1-2 คร้ัง 3-4 คร้ัง 5-6 คร้ัง ความถี่ในการใช
บริการ X  3.58 3.56 3.90 

1-2 ครั้ง 3.58 - .017 -.322* 
3-4 ครั้ง 3.56  - -.339 
5-6 ครั้ง 3.90   - 
หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 38 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความถี่ในการใชบริการแตกตางกัน
เปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนแตกตางกัน 1 คู ไดแก กลุมที่มี
ความถี่ในการใชบริการ 5-6 ครั้งตอเดือนเปนกลุมที่มีความพึงพอใจตอการเขาใชบริการรานรา
เมนมากกวากลุมที่มีความถี่ในการใชบริการ 1-2 คร้ังตอเดือน สวนคูอ่ืนๆ ไมแตกตางกัน 
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   2.3  คาใชจายในการใชบริการตางกันเปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใช
บริการรานราเมน สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้  
  H0 : คาใชจายในการใชบริการแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมน       
ไมแตกตางกัน 
  H1 : คาใชจายในการใชบริการแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมน
แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 39 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่

สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามคาใชจายในการใชบริการ 
ความพึงพอใจตอการใช

บริการรานราเมน 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.974 
142.58 
148.55 

2 
397 
399 

2.987 
0.359 

8.317 0.00* 

ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.280 
104.56 
105.84 

2 
397 
399 

0.640 
0.263 

2.429 0.09 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.523 
90.78 
94.31 

2 
397 
399 

1.761 
0.229 

7.702 0.00* 

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

8.081 
72.46 
77.54 

2 
397 
399 

2.540 
0.183 

13.917 0.00* 

ดานพนักงานขาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.420 
135.19 
139.61 

2 
397 
399 

2.210 
0.341 

6.489 0.00* 

ดานกระบวนการใหบริการ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

0.500 
195.61 
196.11 

2 
397 
399 

0.250 
0.493 

0.507 0.60 
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ตารางที่ 39 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่
สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามคาใชจายในการใชบริการ (ตอ) 

ความพึงพอใจตอการใช
บริการรานราเมน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานสภาพแวดลอมของราน ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

7.531 
124.09 
131.62 

2 
397 
399 

3.766 
0.313 

12.047 0.00* 

รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.266 
42.54 
43.81 

2 
397 
399 

0.633 
0.107 

5.905 0.00* 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 39 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  F-test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
แบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยสําคัญ 0.05 P-Value = 0.00 ซึ่งมีคานอยกวา  
= 0.05 (P < ) พบวา คาใชจายในการใชบริการตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน
ราเมนแตกตางกัน  
  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison Test) โดยใชการทดสอบแบบ Scheffe เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 40 การเปรียบเทียบเชิงซอนของพฤติกรรมการใชบริการ ดานคาใชจายในการใช
บริการตางกัน คูใดเปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนโดย
ภาพรวมแตกตางกัน 

นอยกวา 300 301-500 501-1,000 คาใชจายในการ 
ใชบริการ X  3.62 3.61 3.40 

นอยกวา 300 3.62 - .015 .222* 
301-500 3.61  - .207* 
501-1,000 3.40   - 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 40 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีคาใชจายในการใชบริการแตกตางกัน
เปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนแตกตางกัน 2 คู ไดแก  
 1.  กลุมที่มีคาใชจายในการใชบริการ นอยกวา 300 บาทตอคร้ังเปนกลุมที่มีความ   
พึงพอใจตอการเขาใชบริการรานราเมนมากกวากลุมที่มีคาใชจายในการใชบริการ 501-1,000 
บาทตอครั้ง 
 2.  กลุมที่มีคาใชจายในการใชบริการ 301-500 บาทตอครั้งเปนกลุมที่มีความพึงพอใจ
ตอการเขาใชบริการรานราเมนมากกวากลุมที่มีคาใชจายในการใชบริการ 501-1,000 บาท     
ตอครั้ง 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมแตกตางกัน 
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   2.4  การไดรับขอมูลตางกันเปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการราน
ราเมน สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้  
  H0 : ขอมูลในการใชบริการแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมน                 
ไมแตกตางกัน 
  H1 : ขอมูลในการใชบริการแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการรานราเมน            
แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 41 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัย  

ที่สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามขอมูลในการใชบริการ 
ความพึงพอใจตอการใช

บริการรานราเมน 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.265 
143.29 
148.55 

2 
397 
399 

2.632 
0.361 

7.293 0.00* 

ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

8.194 
97.65 

105.84 

2 
397 
399 

4.097 
0.246 

16.656 0.00* 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

11.158 
83.15 
94.31 

2 
397 
399 

5.579 
0.209 

26.635 0.00* 

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

6.290 
133.32 
139.61 

2 
397 
399 

5.461 
0.168 

32.541 0.00* 

ดานพนักงานขาย ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.748 
190.37 
196.11 

2 
397 
399 

3.145 
0.336 

9.365 0.00* 

ดานกระบวนการใหบริการ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

7.453 
124.17 
131.62 

2 
397 
399 

2.874 
0.480 

5.993 0.00* 
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ตารางที่ 41 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัย  
ที่สงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนจําแนกตามขอมูลในการใชบริการ (ตอ) 

ความพึงพอใจตอการใช
บริการรานราเมน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ดานสภาพแวดลอมของราน ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

7.453 
124.17 
131.62 

2 
397 
399 

3.727 
0.313 

11.915 0.00* 

รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

4.064 
39.75 
43.81 

2 
397 
399 

2.032 
0.100 

20.293 0.00* 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 41 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  F-test โดยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน
แบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยสําคัญ 0.05 P-Value = 0.00 ซึ่งมีคานอยกวา  
= 0.05 (P < ) พบวา ขอมูลในการใชบริการตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการรานรา
เมนแตก ตางกัน  
  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปทดสอบดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison Test) โดยใชการทดสอบแบบ Scheffe เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 42 การเปรียบเทียบเชิงซอนของพฤติกรรมการใชบริการ ดานขอมูลในการใชบริการ
ตางกัน คูใดเปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนโดยภาพรวมแตก 
ตางกัน 

ปายหนาราน อินเตอรเน็ต คําแนะนํา 
ขอมูลในการใชบริการ X  3.54 3.80 3.83 
ปายหนาราน 3.54 - -.257* -.284 
อินเตอรเน็ต 3.80  - -.026 
คําแนะนํา 3.83   - 

หมายเหตุ : *นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 42 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีคาใชจายในการใชบริการแตกตางกัน
เปนปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการรานราเมนแตกตางกัน 1 คู ไดแก กลุมที่ไดรับ
ขอมูลในการใชบริการจากอินเตอรเน็ตเปนกลุมที่มีความพึงพอใจตอการเขาใชบริการรานราเมน
มากกวากลุมที่ไดรับขอมูลในการใชบริการจากปายหนาราน 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมแตกตางกัน 
 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล ขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง“ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซ็น สาขา
เอเชียทีค” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซ็น สาขาเอเชียทีค 2) ความพึงพอใจของผูใชบริการ
รานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซ็น สาขาเอเชียทีค 3) เปรียบเทียบความพึงพอใจของของ
ผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษาราน อาจิเซ็น สาขาเอเชียทีคจําแนกตามปจจัยสวนบุคคลและ
พฤติกรรมการใชบริการ ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี ผูบริโภคชาวไทยที่เขามาใชบริการใน
รานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซ็น สาขาเอเชียทีค จํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน เคร่ืองมือที่ใช
รวบรวมขอมูล คือ ใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว โดยสามารถอภิปรายผลการวิเคราะหได 
ดังนี้ 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษา ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซน 
สาขาเอเชียทีค พบวา 
 1. ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการใชบริการของผู ใชบริการรานราเมน 
กรณีศึกษารานอาจิเซ็น สาขาเอเชียทีค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มี
อายุระหวาง 21-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพเปนโสด อาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือนระหวาง 25,001-30,000 บาท มีความพึงพอใจของผูใช 
บริการรานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค โดยสวนใหญตัดสินใจใชบริการดวยตนเอง และมีจุดประสงค
มาใชบริการรานราเมนเพราะอยากรับประทานอาหารญี่ปุนที่ มีหลากหลายเมนูใหเลือก
รับประทาน ซึ่งมีความถี่ในการใชบริการ 1-2 คร้ังตอเดือน ซึ่งมักใชบริการรวมกัน 2-3 คน 
ชวงเวลาที่สะดวกใชบริการ คือ ชวงเวลาระหวาง 18.01-20.00 น. คาใชจายในการใชบริการตอ
ครั้ง 301-500 บาท และสวนใหญไดรับขอมูลของรานจากปายหนาราน อภิปรายไดวา ปจจุบัน
ผูหญิงวัยทํางานและเปนโสด ไมมีภาระรับผิดชอบ ตองการความสะดวกสบายมากกวาการ
ทําอาหารทานเอง รานอาหารจึงเปนสถานที่ที่ผูบริโภคสามารถใชบริการไดอยางสะดวกสบาย
และอยูในราคาท่ีสมเหตุสมผล โดยเฉพาะรานอาหารญ่ีปุนเปนรานอาหารที่เนนการรักษา
สุขภาพ จึงเปนอาหารที่คนไทยนิยมรับประทานมากในปจจุบัน สอดคลองกับผลงานวิจัยของ  
(ฐิติรัตน กําเงิน. 2554) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชบริการรานอาหารญี่ปุนของ
นักศึกษา มหาวิทยาลัยเชียงใหม ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมในการใชบริการ
รานอาหารญี่ปุน โดยสวนใหญจะใชบริการเฉลี่ย 2-3 คร้ังตอเดือน (38.8 %) รานอาหารญี่ปุนที่
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นิยมใชบริการบอยที่สุดคือ รานยาไตรราเม็ง (25.2%) มีเหตุผลที่ใชบริการเพราะราคาถูก 
(35.6%) ขาวหนาตางๆ คือ อาหารที่กลุมตัวอยางนิยมรับประทานมากที่สุด (20.8%) และมี
คาใชจายเฉลี่ยในการบริโภคอยูระหวาง 101-200 บาทตอครั้ง (34.8%) 
 2. ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซ็น สาขาเอเชียทีค 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความพึงพอใจในการใชบริการที่รานอาจิเซ็น สาขาเอเชีย
ทีคโดยภาพรวมอยูในระดับมาก เรียงตามลําดับความสําคัญจากมากไปนอย 3 ดาน ไดแก ดาน
พนักงานขาย ดานราคา และดานผลิตภัณฑ ซึ่งสวนใหญเห็นวาพนักงานของรานอาจิเซ็น สาขา
เอเชียทีค ใหบริการดวยความเทาเทียม สุภาพและรวดเร็ว ผูบริโภคสามารถกําหนดราคาตาม
ขนาดที่ตองการเลือกรับประทานได อีกทั้งอาหารมีคุณคาทางโภชนาการ มีความสดใหมและ
ความหลากหลาย อภิปรายไดวา รานอาหารญี่ปุนสวนใหญจะใหความสําคัญกับลูกคา ทั้งดาน
การใหบริการ และผลิตภัณฑที่สดใหม มีคุณคาทางโภชนการ พนักงานสวนใหญจะไดรับการ
ฝกอบรมใหมีมรรยาทในการเอาใจใสลูกคาเปนอยางดี เพ่ือทําใหลูกคาเกิดความประทับใจและ
อยากที่จะมารับประทานซํ้าอีก หรือบอกตอ สอดคลองกับผลงานวิจัยของ (เพ็ญนภา หมีเทศ. 
2554) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่ผลตอความพึงพอใจของผูบริโภครานอาหารสําหรับครอบครัวใน
เขตเทศบาลนครพิษณุโลก อําเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุดกับการเลือกใชบริการรานอาหารในดานการใหบริการที่ดี
และเปนกันเองกับผูมาใชบริการ พบวาผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก ธุรกิจสามารถ
สรางรอยยิ้ม สรางความพึงพอใจสูงสุด ใหเกิดขึ้นกับลูกคาอยางเทาเทียมกัน ซึ่งจะทําใหลูกคา
เกิดความประทับใจในการใหบริการเพ่ือทําใหลูกคาเห็นวาลูกคาทุกคนมีความสําคัญ เสมอภาค
และมีความทัดเทียมเทากันทุกราย ไมไดแบงแยกลูกคา 
 3. เปรียบเทียบความพึงพอใจของของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซ็น 
สาขาเอเชียทีคจําแนกตามปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการใชบริการ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีระดับการศึกษา อาชีพ รายได ความถี่ในการเขาใชบริการ จํานวนคนที่ใชบริการรวมกัน จํานวน
เงินที่ใชบริการตอครั้งและการไดรับขอมูลขาวสารที่แตกตางกันเปนปจจัยที่มีผลตอความพึง
พอใจในการใชบริการรานอาจิเซ็น สาขาเอเชียทีค อภิปรายไดวา การรับประทานอาหารนอกบาน  
มักมีคาใชจายในการรับประทานอาหารตอคร้ังสูงกวาการทําอาหารทานเองที่บาน ดังนั้น สวนใหญ 
ผูที่รับประทานอาหารนอกบานจําเปนตองมีรายไดพอควร มีความรูเก่ียวกับดานโภชนาการใน
การเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน และตองเปนผูที่สนใจเปดรับขอมูลขาวสารใหมๆ อยูเสมอ 
เพ่ือนํามาเปรียบเทียบและเลือกใชบริการรานที่เห็นวาเหมาะสมกับฐานะและความคาดหวังของ
ตนมากที่สุด สอดคลองกับผลงานวิจัยของ (กิตติภพ สงเคราะห. 2555) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการเขาใชบริการรานอาหารญี่ปุนของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัย
พบวาปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา รายได และจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความ 
สัมพันธกับพฤติรรมการเขาใชบริการรานอาหารญี่ปุนของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังน้ี 
 1. ผลการศึกษา พบวา ผลิตภัณฑโดยภาพรวมอยูในระดับมาก ดังน้ัน จึงควรคง
ภาพลักษณนี้ไวและมุงเนนความสดใหม คุณคาทางโภชนการ ความอรอย และความหลากหลาย
ใหมากยิ่งขึ้น เพ่ือจะไดมีเมนูใหมๆ เปนทางเลือกใหกับผูใชบริการมากขึ้น ซึ่งอาจสามารถดึงดูด
ใหมาใชบริการเพ่ิมขึ้น 
 2. ผลการศึกษา พบวา ราคาโดยภาพรวมอยูในระดับมาก แตในเรื่องของราคาความ
เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ และการจัดเซ็ทอาหารราคาประหยัด ผูใชบริการสวนใหญยัง
เห็นวาควรปรับปรุง ดังน้ัน จึงควรกําหนดราคา คุณภาพ และปริมาณอาหาร รวมถึงการจัดเซ็ท
อาหารราคาประหยัดใหดูนาสนใจมากยิ่งขึ้น โดยอาจการเพิ่มทั้งปริมาณ และการคัดเลือก
คุณภาพของวัตถุดิบที่ใชในการประกอบอาหารมากขึ้น แตยังคงไวซึ่งราคาเดิม เปนตน 
 3.  ผลการศึกษา พบวา ชองทางการจัดจําหนายโดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง 
โดยเฉพาะอยางยิ่งขอมูลของรานยังใหขอมูลไมครบถวน ไมดึงดูดใจ และไมมีชองทางสําหรับ
การสํารองที่นั่ง ดังน้ัน จึงควรปรับปรุงเว็บไซตของรานใหมีภาพและเนื้อหาที่ดึงดูดใจมากขึ้น 
รวมทั้งเพ่ิมชองทางในการสํารองที่นั่งไดผานหนาเว็บไซตรานโดยตรง 
 4. ผลการศึกษา พบวา การสงเสริมการตลาดโดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง โดย
มีการนําเสนออาหารเมนูใหมใหทดลองชิม และบัตรสมนาคุณสะสมยอดเพื่อแลกรางวัลอยูใน
ระดับนอยมาก ดังน้ัน ทางรานจึงควรจัดใหพนักงานนําเสนอรายการอาหารเมนูใหมใหลูกคาได
ทดลองชิมหนารานและปรับปรุงรายการบัตรสมนาคุณสะสมยอดเพ่ือแลกรางวัลเพ่ิมขึ้น เพ่ือ
ดึงดูดความสนใจใหผูบริโภคอยากเขามาใชบริการมากยิ่งขึ้น 
 5. ผลการศึกษา พบวา ดานกระบวนการใหบริการโดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง 
โดยทางรานมีระบบเช็คความถูกตองของอาหารและราคาดวยตนเองและมีการใชเทคโนโลยีใน
การสั่งอาหารที่ทันสมัยอยูในระดับนอยมาก ดังนั้น ทางรานจึงควรเรงปรับปรุงรานโดยการใช
เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใชในการใหบริการ เชน การเพ่ิมเทคโนโลยีการส่ังอาหารผานหนาจอ
ทัชสกรีน เพ่ือใหลูกคาสามารถส่ังอาหารไดดวยตนเอง  
 6. ผลการศึกษา พบวา ดานสภาพแวดลอมของราน โดยเฉพาะอยางยิ่ง การมีปาย
แสดงเวลาการเปด-ปดรานที่ชัดเจนอยูในระดับปานกลาง ดังน้ัน ทางรานควรปรับปรุงปายแสดง
เวลาการเปด-ปดรานใหชัดเจนมากยิ่งขึ้น เพ่ือผูใชบริการสามารถเห็นไดอยางชัดเจน และเพ่ิม
ความสะดวกในการเขาใชบริการ 
 7. ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีความพึงพอใจใน
การใชบริการรานราเมนดานชองทางจัดจําหนายและดานพนักงานขายแตกตางกัน ดังน้ัน ทาง
รานควรสํารวจความพึงพอใจในดานเหลาน้ีเพ่ิมมากขึ้นเพ่ือนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุง
ตอไป 
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 8. ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันมีความพึงพอใจใน
การใชบริการรานราเมนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานพนักงาน
ขายและดานกระบวนการแตกตางกัน ดังนั้น ทางรานควรสํารวจความพึงพอใจในดานเหลาน้ี
เพ่ิมมากขึ้นเพื่อนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุงตอไป 
 9. ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานสถานภาพที่แตกตางกันมีความพึงพอใจ
ในการใชบริการรานราเมน ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานพนักงานขาย ดานกระบวนการและ
ดานสภาพแวดลอมของรานแตกตางกัน ดังน้ัน ทางรานควรสํารวจความพึงพอใจในดานเหลาน้ี
เพ่ิมมากขึ้นเพื่อนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุงตอไป 
 
ขอแนะนําสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาเชิงปริมาณถึงความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน 
กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค ซึ่งอาจจะใหขอมูลไมลึกซึ้งเพียงพอตอการวิเคราะหได
อยางครบถวน ดังน้ัน ในการศึกษาครั้งตอไป จึงควรศึกษาเชิงคุณภาพ เพ่ือไดขอมูลเชิงลึกเปน
แนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดและแกไขปญหาและอุปสรรคตางๆ ทําใหธุรกิจ
สามารถดําเนินตอไปไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น แมวาจะประสบกับปญหาเศรษฐกิจ   
ซบเซา 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษา รานอาจิเซน สาขาเอเชียทคี 

 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลัย 
สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน โดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษา รานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค 
 ดังน้ัน ผูศึกษาจึงใครขอความอนุเคราะหจากทานในการใหขอมูลที่เปนจริงและ
สอดคลองกับความเปนจริงเพ่ือผูศึกษาจะไดนําขอมูลที่ไดรับจากทานมาใชเปนแนวทางเบื้องตน
สําหรับแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด และพัฒนาธุรกิจดานการใหบริการ
รานอาหารญี่ปุน รวมไปถึงทําใหธุรกิจอยูรอดและสามารถขยายกิจการไดมากยิ่งขึ้น นอก 
จากน้ันผูที่มีความสนใจดานธุรกิจเก่ียวกับอาหารญ่ีปุนประเภทราเมน สามารถนําขอมูลการวิจัย
นี้ไปใชเพ่ือชวยในการตัดสินใจเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจได ผูศึกษาขอขอบพระคุณผูตอบ
แบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ีดวย 
 ซึ่งแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
 สวนที่  1  ขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่  2  พฤติกรรมของผูใชบริการ 
 สวนที่  3  ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขา
เอเชียทีค  
 สวนที่ 4 ขอเสนอแนะ 
 

อิกษณา  ภาระนันท 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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สวนที่ 1 ขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่สอดคลองกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

1.  เพศ 
  ชาย  หญิง 
2.  อายุ  
  15-20 ป   21-30 ป  
  31-40 ป  41-50 ป    
  51-60 ป  อายุมากกวา 60 ป 
3. การศึกษา 
  มัธยมตอนปลาย/ปวช.   อนุปริญญา/ปวส. 
  ปริญญาตรี  ปริญญาโท    
  ปริญญาเอก  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................... 
4. สถานภาพสมรส 
  โสด   สมรส 
  หยาราง   หมาย 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................................... 
5. อาชีพ  
  นักเรียน/นักศึกษา  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
  พนักงานบริษัทเอกชน  ธุรกิจสวนตัว 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................................... 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  นอยกวา 5,000 บาท   5,001-10,000 บาท 
  10,001-15,000 บาท  15,001-25,000 บาท   
  25,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท 
  40,001-60,000 บาท  มากกวา 60,001 บาท 
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สวนที่ 2 พฤติกรรมของผูใชบริการ 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่สอดคลองกับความเปนจริงมากที่สุด 
 
1. จุดประสงคที่ทานมาใชบริการรานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค? (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  เปนจุดนัดพบ    
  รานใกลสถานที่ทํางาน 
  อยากรับประทานอาหารญี่ปุน    
  ฉลองเนื่องในโอกาสพิเศษ 
  ชวงโปรโมชั่นของราน 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................................. 
2. เหตุผลที่ทานเลือกรับประทานอาหารในรานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค? (ตอบไดมากกวา 1 
ขอ) 
  อาหารมีรสชาติอรอย     
  อาหารราคาไมแพง 
  อาหารมีคุณคาทางโภชนาการ   
  อาหารมีหลากหลายเมนูใหเลือกรับประทาน  
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................................. 
3. บุคคลใดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจมาใชบริการรานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค? (ตอบไดมากกวา 
1 ขอ) 
  ตนเอง    
  สมาชิกในครอบครัว 
  เพ่ือน    
  คูรัก 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................................. 
4. อาหารในรานอาจิเซนที่นิยมรับประทาน? (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  คอรนราเมน (Corn Ramen) 
  อาจิเซนราเมน (Ajisen Ramen) 
  โทคุเซนราเมน (Tokusen Ramen)      
  ตมยําซีฟูดราเมน (Seafood Tom-Yum Ramen)   
  เมนูอ่ืนๆ เชน เก๊ียวซา ไกทอดคาราเกะ ขาวแกงกะหร่ีหนาตางๆ   
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................................. 
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5. จํานวนคนที่รวมใชบริการในรานอาจิเซน สาขาเอเชียทีคตอครั้ง? 
  คนเดียว  2-3 คน 
  4-5 คน  มากกวา 5 คนขึ้นไป 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................................... 
6. ทานรับประทานอาหารในรานอาจิเซน สาขาเอเชียทีคโดยเฉลี่ยเดือนละก่ีคร้ัง? 
  1-2 คร้ังตอเดือน  3-4 คร้ังตอเดือน 
  5-6 คร้ังตอเดือน  มากกวา 6 คร้ังตอเดือน 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................................... 
7. ทานสะดวกใชบริการชวงเวลาใด? 
  10.00-14.00 น.  14.01-18.00 น. 
  18.01-20.00 น.   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................................... 
8. คาใชจายในแตละครั้งที่ทานมาใชบริการ? 
  นอยกวา 300 บาท  301-500 บาท 
  501-1,000 บาท  มากกวา 1,000 บาทขึ้นไป 
9. ทานไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรานผานชองทางใด? (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  ปายหนาราน  แผนพับ ใบปลิว 
  อินเตอรเน็ต  คําแนะนําจากเพ่ือน 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................................... 
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สวนที่ 3 ความพึงพอใจของผูใชบริการรานราเมน กรณีศึกษารานอาจิเซน สาขาเอเชียทีค 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่สอดคลองกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

ระดับความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจ มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ 
1. อาหารมีความสดใหม      
2. อาหารมีคุณคาทางโภชนาการ       
3. อาหารอรอย      
4. อาหารมีใหเลือกหลากหลาย      
5. มีเมนูใหมมาใหเลือกรับประทาน      
ดานราคา 
6. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ      
7. อาหารแตละเมนูมีการกําหนดราคาท่ีชดัเจน      
8. มีการจัดเซ็ทอาหารราคาประหยัด      
9. การกําหนดราคาตามขนาดที่ตองการเลือก
รับประทาน 

     

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
10. ทําเลทีต่ั้งของรานสะดวกตอการใชบรกิาร      
11. พ้ืนที่ของรานสาขาเอเชยีทีคมีความ
เพียงพอในการรองรับลูกคา 

     

12. มีชองทางติดตอที่สะดวกในการสํารองที่นั่ง      
13. เว็บไซตของรานดึงดูด      
14. เว็บไซตของรานใหขอมูลครบถวน      
ดานการสงเสริมการตลาด 
15. มีเมนูใหมๆ ใหทดลองชมิฟรี      
16. มีการจัดโปรโมชั่นทุกวนัที่ 22 ของเดือน      
17. การจัดทําบัตรสวนลดสําหรับสมาชิก      
18. มีบัตรสมนาคุณสะสมยอดเพ่ือแลกรางวัล      
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ระดับความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจ มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

ดานพนักงานขาย 
19. พนักงานแตงกายดวยเคร่ืองแบบสะอาดและ
สวยงาม 

     

20. พนักงานใหบริการดวยความสุภาพและ
รวดเรว็ 

     

21. พนักงานใหบริการดวยความเทาเทียม      
22. พนักงานมีความรูในการแนะนําเมนูอาหาร
ตางๆ ไดเปนอยางดี   

     

ดานกระบวนการใหบริการ 
23. มีการใชเทคโนโลยีในการสั่งอาหารที่
ทันสมัย 

     

24. มีระบบใหลูกคาเชค็ความถูกตองของอาหาร
และราคาดวยตนเอง 

     

25. มีการจัดลําดับการใหบรกิารไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 

     

26. มีระบบในการประเมินการใหบริการของ
พนักงาน 

     

ดานสภาพแวดลอมของราน 
27. บรรยากาศภายในรานที่สะอาดและสวยงาม      
28. การจัดภูมิทัศนภายในและนอกรานไดอยาง
เหมาะสม 

     

29. การจัดพ้ืนที่สําหรับจอดรถไดอยางพอเพียง
และปลอดภัย 

     

30. มีปายแสดงเวลาการเปด-ปดรานที่ชดัเจน      
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สวนที่ 4 ขอเสนอแนะ 
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 

 
ผูวิจัยขอขอบคุณในความรวมมือของผูตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
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