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 การวิจัยเร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบการสงเสริมการตลาดกับการตัดสินใจในการ
เลือกใชบริการรานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) 
ศึกษาระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแตละรูปแบบในการตัดสินใจเลือกใชบริการ
รานอาหารทะเล (2) ศึกษาเปรียบเทียบการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน และแบบออฟไลน 
ในการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บขอมูล การ
วิเคราะหผลใชสถิติเชิงพรรณนา รวมกับการใชสถิติเชิงอนุมาน ไดแก Independent T-test และ 
One-way ANOVA  
 การวิจัยนี้มีขอคนพบที่สําคัญไดแก 1) ระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาดใน
การตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารทะเล โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก พนักงานขาย 
(คาเฉลี่ย = 3.90), การโฆษณา (คาเฉลี่ย = 2.94) การสงเสริมการขาย (คาเฉลี่ย = 2.55), 
การตลาดทางตรง (คาเฉล่ีย = 1.98) และการประชาสัมพันธ (คาเฉลี่ย = 1.61) 2) การสงเสริม
การตลาดแบบออนไลนมีผลตอระดับการตัดสินใจเลือกใชบริการอาหารทะเลสําหรับผูที่มีอายุไม
เกิน 50 ป 3) การสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนมีผลตอระดับการตัดสินใจเลือกใชบริการ
อาหารทะเลสําหรับผูที่มีอายุ 20-29 ป, 30-39 ป และ 40-49 ป 
 
คําสําคัญ : ปจจัยการสงเสริมการตลาด, การตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารทะเล 
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 SUMETH SANTAWACHAKORN : COMPARISON STUDY OF MARKETING 
PROMOTION TO BUYING DECISION OF SEAFOOD RESTAURANTS IN BANGKOK 
AND SURROUNDINGS AREA. ADVISOR : ASST. PROF. DR. TANYAMAI 
CHIARAKUL, 65 PP. 

 
 The research on the topic of Comparison Study on Marketing Promotion to 
Buying Decision of Seafood Restaurants in Bangkok and Surroundings Area had two 
main objectives to study on 1) Study on important level of each marketing promotion 2) 
Comparison study on marketing promotion between offline platform and online platform. 
Quantitative research used questionnaire survey method. The results were analyzed by 
using descriptive analysis and inferential analysis such as Independent t test and one-
way ANOVA. 
 The major findings in this research concluded: 1) Sorting the level of decision 
making factors in descending as followings : Personal selling factor (Mean = 3.90), 
Advertising (Mean = 2.94), Promotion factor (Mean = 2.55), Direct selling (Mean = 
1.98), Public relation (Mean = 1.68). 2) Online promotion was good for consumers 
under the age of 50 years. 3) Offline promotion was good for consumers age 20-29 
years, 30-39 years, and 40-49 years. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ปจจุบันธุรกิจรานอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนธุรกิจที่นาสนใจ
ตอนักลงทุน เพราะอาหารเปนสิ่งจําเปนพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตของมนุษย ซึ่งในปจจุบันคน
เมือง หรือผูอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นิยมรับประทานอาหารนอกบาน
มากขึ้น เพราะสามารถตอบโจทยเรื่องความสะดวกสบายและประหยัดเวลาในการประกอบ
อาหาร ในการรับประทานอาหารนอกบาน “อาหารทะเล” นับวาเปนทางเลือกที่นิยมอันดับตนๆ 
ของคนไทยมาเปนระยะเวลายาวนาน เน่ืองจาก อาหารทะเลนั้นมีคุณคาทางอาหารสูง ประกอบ
กับรสชาติความสดของวัตถุดิบที่มีความเฉพาะตัวเปนเอกลักษณ ผสานกับน้ําจ้ิมซีฟูดสของไทย
มีความจัดจานครบรส จึงเปนที่นิยมของคนไทยทุกเพศทุกวัย จากปจจัยขางตนสงผลทําใหมีผู
ลงทุนประกอบธุรกิจรานอาหารทะเลซีฟูดเปนจํานวนมากขึ้น ไมวาจะเปนผูประกอบการขนาด
กลางและขนาดยอม ทั้งในลักษณะของรานอาหารที่จําหนาย ในหางสรรพสินคา ภัตตาคาร และ
รานอาหารขนาดเล็กที่จําหนายอาหารที่ถูกกวารานอาหารประเภทอ่ืนๆ  
 จากสภาพเศรษฐกิจในปจจุบัน ที่ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลยังคงเนน
การประหยัดคาใชจาย แตยังคงนิยมรับประทานอาหารนอกบาน และทองเที่ยวผอนคลายใน
วันหยุดอยูนั้น รานอาหารขนาดกลางและเล็กจึงกลายเปนทางเลือกอันดับตนๆ ของผูบริโภคใน
การเขาใชบริการ ธุรกิจรานอาหารนับวายังเปนธุรกิจที่มีแนวโนมเติบโตอยางตอเน่ือง และมีการ
แขงขันที่สูงขึ้นเนื่องจากมีผูประกอบการรายใหมทยอยเขามาในตลาด โดยเฉพาะรานอาหารราย
ยอย อันเปนผลมาจากการลงทุนไมสูงมากนักและระยะเวลาในการคืนทุนคอนขางส้ัน สิ่งที่
สําคัญที่สุดคือการปรับกลยุทธในธุรกิจรานอาหารของผูประกอบการใหสอดคลองกับพฤติกรรม
ของผูบริโภค ทั้งในดานความสนใจในเรื่องสุขภาพ บรรยากาศที่ผอนคลาย และการประหยัด
คาใชจาย ทําใหผูประกอบการทั้งรายเกาและรายใหมตองมีการปรับกลยุทธเพ่ือชวงชิงสวนแบง
การตลาดใหไดมากที่สุด (โพสิชันน่ิงแมกกาซีน. 2547 : ออนไลน) 
 ในภาพรวมของธุรกิจรานอาหารท่ัวไปจะมีมูลคาตลาดประมาณ 267,000-275,000     
ลานบาท เติบโตอยูในกรอบรอยละ 2.9-5.9 จากในป 2557 สงผลใหในป 2558 นี้ ธุรกิจรานอาหาร 
ครอบคลุมถึงรานอาหารในหางสรรพสินคาและรานอาหารทั่วไป นาจะมีมูลคาตลาดอยูในกรอบ 
375,000-385,000 ลานบาท เติบโตอยูในกรอบรอยละ 4.0-6.8 จากในป 2557 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 
2557 : ออนไลน) สําหรับภาพรวมของธุรกิจอาหารทะเลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ยังไมมีผลสํารวจที่เปนตัวเลขแนชัด แตสามารถสังเกตไดจาก การมีผูประกอบการรายใหม 
สรางสรรคทางเลือกใหแกผูบริโภคมากมาย ไมวาจะเปนรานอาหารทะเลประเภทบุฟเฟต-       
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ปงยาง, รานอาหารทะเลประเภททะเลเผาจัดเปนชุด, รานอาหารทะเลเผาตามน้ําหนัก และประเภท
เดลิเวอรี่ จัดสงถึงบาน ที่มีการตอบรับจากผูบริโภคไดเปนอยางดี จึงนับวาธุรกิจอาหารยัง
สามารถเติบโตไดดีอยางตอเน่ือง อยางไรก็ตาม การเขาสูตลาดของผูประกอบการธุรกิจรานอาหาร
รายใหม ในกรุงเทพมหานคร เพ่ิมจํานวนอยางตอเนื่อง สงผลใหการแขงขันระหวางผูประกอบการ
ธุรกิจรานอาหารในกรุงเทพมหานครเปนไปอยางรุนแรง (ผูจัดการออนไลน. 2557 : ออนไลน) 
ในระยะเริ่มแรกในประกอบธุรกิจรานอาหารจําเปนตองเพ่ิมฐานลูกคา และมักจะประสบปญหาใน
เร่ืองของรานอาหารยังไมเปนที่รูจัก และเปนที่นิยมแกผูบริโภค ผูประกอบการธุรกิจรานอาหาร
หนาใหม จึงจําเปนที่จะตองเลือกการนําเสนอรูปแบบในการจัดการสงเสริมการขาย เพ่ือเปนการ
สรางหรือหาลูกคาใหม โดยอาศัยการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือเปนการประชาสัมพันธ ทําให
เปนที่รูจักตอผูบริโภค  
 ดังน้ันผูทําการวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการเปรียบเทียบปจจัยการสงเสริมการตลาดกับ
ระดับความสําคัญในการตัดสินใจใชบริการรานอาหารทะเลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เพ่ือเปนขอมูลการประกอบการตัดสินใจในการเลือกสื่อประชาสัมพันธ และ
วางแผนจัดการการสงเสริมการขาย เพ่ือเปนประโยชนในการดําเนินกลยุทธการประกอบธุรกิจ
รานอาหารทะเลไดอยางถูกตองและสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรม และระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดแตละ
รูปแบบในการตัดสินใจเลือกรานอาหารทะเลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบประชากรศาสตรกับระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
การตลาดที่เก่ียวของกับการเลือกใชบริการรานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกับระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
การตลาดในการเลือกใชบริการรานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคของการวจัิยผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไว ดังนี้ 
 
 ขอบเขตประชากร 
 การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดทําการศึกษากลุมตัวอยางผูบริโภครานอาหารทะเลในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 
 



3 

 ขอบเขตเนื้อหา 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของเนื้อหาสําหรับการ
วิจัย ดังนี้ 
 1. ปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตร ไดแก 
  1.1 เพศ 
  1.2  อายุ 
  1.3  รายได 
 2. ปจจัยสวนบุคคลดานพฤติกรรมศาสตร ไดแก  
  2.1  ความถี่ในการใชบริการรานอาหารทะเล 
  2.2  ชวงเวลาในการใชบริการรานอาหารทะเล 
  2.3  คาใชจายตอครั้งในการใชบริการรานอาหารทะเล  
  2.4  ผูมีสวนรวมในการใชบริการรานอาหารทะเล 
  2.5  ปจจัยในการใชซ้ํา  
  2.6  การบอกตอ 
 3.  ระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดในการเชิญชวนใหเลือกใช
บริการรานอาหารทะเล 
  3.1 ดานการโฆษณา 
  3.2 ดานการใชเคร่ืองมือการตลาดทางตรง 
  3.3 ดานการสงเสริมการขาย 
  3.4 การใชพนักงานขาย 
  3.5 ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 
  3.6 ดานการใชเคร่ืองมือทางส่ือสังคมออนไลน 
 
ขอบเขตระยะเวลา 
 การวิจัยครั้งน้ีมีระยะเวลาในการดําเนินการตั้งแตเดือนมกราคม-ธันวาคม พ.ศ. 2559 
แสดงดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย 

ข้ันตอนการดําเนินงาน 
เดือนท่ี (พ.ศ. 2559) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
กําหนดหัวขอการวิจัย             
ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ             
ออกแบบการวิจัยและจัดทํา
แบบสอบถาม 

            

ดําเนินการเก็บแบบสอบถามและ
บันทึกขอมูล 

            

วิเคราะหและสรุปผลการวิจัย             
เขียนรายงานการวิจัย             

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 เพ่ือใหผูอานงานวิจัยสามารถเขาใจงานวิจัยไดอยางถูกตอง ผูวิจัยอธิบายคําศัพท
สําคัญในการวิจัยครั้งน้ี 
 1. การสงเสริมทางการตลาด หมายถึง การประสานงานของผูขายในการ พยายาม
ใชความคิดสรางสรรคเพ่ือแจงขอมูลและจูงใจเพ่ือขายสินคา หรือบริการ หรือการสงเสริมความคิด
ซึ่งการสงเสริมการตลาดเปนหนาที่หน่ึงของการตลาดเพื่อการติดตอสื่อสารกับ กลุมเปาหมาย 
การติดตอสื่อสารเพ่ือสงเสริมทางการตลาดน้ัน ขาวสารอาจจะเปนขาวสาร เก่ียวกับผลิตภัณฑ 
ราคาหรือชองทางการจัดจําหนาย  
 2. การสงเสริมทางการตลาดแบบออนไลน หมายถึง การสงเสริมการตลาดผาน
เคร่ืองมือหรือส่ือสังคมออนไลนบนอินเตอรเน็ต 
 3. การสงเสริมทางการตลาดแบบออฟไลน หมายถึง การสงเสริมการตลาดที่
ไมไดใชอินเตอรเน็ตเปนตัวสงผานขอมูล 
 4. พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) หมายถึง ความบอยคร้ังในการซื้อ 
ปริมาณการซ้ือ สถานที่ซื้อ วิธีการซ้ือ การใหเหตุผลในการเลือกใชสินคา หรือบริการ 
 5. สวนแบงการตลาด (Market Share) หมายถึง อัตราสวนของยอดขายสินคาของ
ธุรกิจเม่ือเทียบกับยอดขายทั้งหมดของสินคา หรือบริการประเภทเดียวกัน ภายในระยะเวลา
หนึ่ง 
 6. รานอาหารทะเล หมายถึง รานที่ใหบริการจําหนายอาหารประเภทปรุงสุก ดวย
กรรมวิธี อบ, ตม, ผัด, แกง, ทอด, นึ่ง และยาง โดยมีวัตถุดิบหลัก เปนเน้ือสัตวที่มีแหลงที่มา
จากทะเล เชน กุง หอย ปู ปลา รวมถึงรานอาหารทะเลประเภทบุปเฟตปง-ยาง  
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ประโยชนทีค่าดวาจะไดรบั 
 การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยคาดวาจะไดรับประโยชนจากงานวิจัยดังน้ี 
 1. ผูประกอบการรานอาหารทะเล สามารถนําผลวิจัยไปประยุกตเพ่ือใชวางแผน และ
จัดการงบประมาณของการสงเสริมทางการตลาด เพ่ือธุรกิจสามารถตอบสนองไดตรงความ
ตองการของผูบริโภค 
 2. นักการตลาดสามารถนําผลวิจัยคร้ังน้ีไปใชในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธการ
สงเสริมทางการตลาดสําหรับรานอาหารทะเล 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เก่ียวของ ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิดการ
วิจัยดังแสดงในรูปที่ 1 
 
 ตัวแปรตน หรือตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวจัิย 

ประชากรศาสตร 
- อายุ 
- เพศ 
- รายได 

พฤติกรรมการซื้อ 
- ความถี่ในการใชบริการ 
- ชวงเวลาในการใชบริการ 
- คาใชจายตอหัว 
- เหตุผลในการเลือกใชบริการ 
- การบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืน 

 

การสงเสริมการตลาด แบบออฟไลน 
- ดานการโฆษณา 
- ดานการใชเคร่ืองมือการตลาด 
  ทางตรง 
- ดานการสงเสริมการขาย 
- การใชพนักงานขาย 
- ดานการใหขาวและการ 
  ประชาสัมพันธ 

การสงเสริมการตลาด แบบออนไลน 
- ดานการใชเคร่ืองมือทางส่ือ 
  สังคมออนไลน 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การศึกษาเปรียบเทียบปจจัยการสงเสริมการตลาดสําหรับกับการตัดสินใจเลือกใช
บริการรานอาหารทะเลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีเอกสารและ
งานวิจัยที่เก่ียวของตามหัวขอที่สําคัญ ดังนี้ 
 1. แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการ และธุรกิจอาหาร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภค 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสงเสริมการตลาด 
 5. แนวคิดเก่ียวกับการใชสื่อสังคมออนไลนในการสงเสริมทางการตลาด 
 6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวความคิดเกี่ยวกับของธุรกิจบริการ และธุรกิจอาหาร 
 คริสเตียน กรอนรูส (Christian Gronroos. 2011) ใหคํานิยามวา โดยทั่วไป “บริการ” 
จะมีลักษณะที่แตกตางจาก “สินคา” หลายประการ เชน บริการเปนสิ่งที่ไมอาจจับตองได มี
คุณภาพไมคงที่ การผลิต การจําแนกแจกจาย และการบริโภค มักจะเกิดขึ้นพรอมๆ กัน จึงได
สรุปขอแตกตางที่สําคัญระหวางสินคาและบริการไวถึง 8 ประเด็นดวยกัน ดังตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 ขอแตกตางระหวางสินคาและบริการ 

สินคา (Physical Goods) บริการ (Services) 
1. สามารถจับตองได 
2. มีคุณภาพคอนขางคงที ่
3. การผลิตและการจําแนกแจกจายมักจะ
แยกตางจากการบริโภค 
4. เปนสิ่งของ 
5. มูลคาหลักของผลิตภัณฑเกิดจากการผลิต
ในโรงงาน 

1. ไมสามารถจับตองได 
2. มีคุณภาพไมคอยคงที่ 
3. การผลิตและการจําแนกแจกจาย และ 
การบริโภคมักจะเกิดขึ้นพรอมๆ กัน 
4. เปนกิจกรรมหรือกระบวนการ 
5. มูลคาหลักของผลิตภัณฑเกิดจาก
ปฏิสัมพันธระหวางผูซื้อและผูขายบริการ 

 
 
 
 



7 

ตารางที่ 2 ขอแตกตางระหวางสินคาและบริการ (ตอ) 
สินคา (Physical Goods) บริการ (Services) 

6. โดยปกติจะไมมีสวนรวมในกระบวนการ
ผลิต 
7. สินคาสามารถจัดเก็บในสต็อกได 
8. มีการโอนกรรมสิทธิ์ความเปนเจาของ 

6. ลูกคาถือเปนสวนสําคัญในการ
กระบวนการผลิต 
7. บริการไมสามารถเก็บในสต็อกได 
8. ไมมีการโอนสิทธิ์ความเปนเจาของ 

 
 ระบบการตลาดบริการ (Service Marketing System) จะประกอบดวยระบบยอย 3 
ระบบ คือ ระบบปฏิบัติการบริการ ระบบการนําเสนอ(หรือสงมอบ)บริการ และการติดตอส่ือสาร 
ซึ่งสองระบบแรกมีองคประกอบบางสวนที่ซอนกันอยูดังนี้ 
 1. ระบบปฏิบัติการ ประกอบดวย  
  1.1 องคประกอบหลักทางเทคนิค เปนสวนที่อยู ”หลังมาน” ซึ่งลูกคาไมสามารถ
มองเห็นได หรืออาจไมรูวามีสวนนั้นอยูจริง 
  1.2 เจาหนาที่ผูใหบริการลูกคา เปนสวนที่อยู “หนามาน” ซึ่งลูกคาสามารถมอง 
เห็นได 
  1.3 สถานที่ใหบริการและอุปกรณสนับสนุนการใหบริการ เปนสวนที่อยู “หนา
มาน” ซึ่งลูกคาสามารถมองเห็นไดเชนกัน 
 2. ระบบการนําเสนอ (หรือสงมอบ) บริการ เปนสวนที่เก่ียวกับการที่หนวยงานท่ี
ใหบริการจะตองกําหนดวาจะใหบริการลูกคาที่ไหน เม่ือไหร และอยางไร 
 3. การติดตอส่ือสาร ไดแก การโฆษณา การขายทางโทรศัพท การวิจัยเพ่ือสํารวจ
ตลาด การแจงคาใชจายในการใชบริการ การติดตอทางจดหมาย/โทรสาร การสุมตัวอยาง
ผูใชบริการ การส่ือสารแบบปากตอปาก เปนตน ดังรูปที่ 2 
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รูปที่ 2 ระบบการตลาดบรกิาร (The Services Marketing System) 
 
 ธุรกิจภัตตาคารและรานอาหาร คือ การบริการจัดอาหารและเคร่ืองด่ืมรวมถึงขนม
หวานที่จัดเตรียมไวพรอมบริโภค ครอบคลุมทั้งการบริการแบบน่ังโตะหรือแบบบริการตนเอง
จากชั้นวางอาหาร ทั้งการรับประทานอาหารภายในราน นํากลับ หรือส่ังใหจัดสงที่บาน เชน 
รานอาหาร ภัตตาคาร คาเฟ เคานเตอร หรือบูธ รานอาหารแบบบริการตนเอง รานอาหารจาน
ดวน รานอาหาร ภัตตาคาร คาเฟ เคานเตอร หรือบูธในยานพาหนะ เชน รถไฟ เรือ หรือ
เคร่ืองบินที่ ดําเนินการโดยหนวยงานอ่ืน รานอาหารที่ใหบริการจัดสง (กองขอมูลธุรกิจ. 2557) 
 ธุรกิจบริการดานอาหารในภัตตาคาร/รานอาหาร โดยทั่วไปเปนธุรกิจที่คงทนตอ
สภาวะเศรษฐกิจไดดีมาก แมนในยามที่เศรษฐกิจถดถอย ธุรกิจประเภทน้ีก็สามารถที่จะดําเนิน
ธุรกิจอยูได เนื่องจากเกี่ยวของกับปจจัยสี่ ซึ่งประชาชนทั่วไปตองรับประทานอาหารทุกวัน 
โดยเฉพาะพฤติกรรมของผูคนในปจจุบัน มีแนวโนมที่จะทานอาหารนอกบาน มากขึ้น ทําใหการ
ประกอบธุรกิจประเภทนี้นาสนใจ 
 ในภาพรวมธุรกิจภัตตาคารและรานอาหาร มีจํานวนการจดทะเบียนจัดตั้งใหมมาก
ที่สุดในกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 44 รองลงมา คือภาคใตและภาคตะวันออก คิดเปนรอยละ 
23 และ 15 ตามลําดับ ทั้งนี้เม่ือพิจารณาทุนจดทะเบียนพบวา ทุนจดทะเบียนในกรุงเทพมหานคร
สูงที่สุด คิดเปนรอยละ 68 รองลงมา คือ ภาคใตและภาคตะวันออก คิดเปนรอยละ 14 และ 8 
ตามลําดับ อัตราการเติบโตของจํานวนการจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจภัตตาคารและรานอาหาร 
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ในชวงเดือน ม.ค.-มิ.ย. 58 สูงขึ้น เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของปที่ผานมา (ม.ค.-มิ.ย. 57) คิด
เปนรอยละ 16 ซึ่งเปนผลสืบเน่ืองจากการขยายตัวของธุรกิจทองเที่ยว สงผลทําใหนักทองเที่ยว
หลั่งไหลเขามาในประเทศไทยมากย่ิงขึ้น โดยในเดือนพฤษภาคมมีจํานวนนักทองเที่ยวตางชาติ
เดินทางมาใน ประเทศไทย จํานวน 2.3 ลานคน ดังน้ัน ธุรกิจที่เก่ียวเน่ืองอยางเชนภัตตาคาร
และรานอาหารจึงขยายตัวเพ่ิมสูงขึ้นตามจํานวน นักทองเที่ยว เพ่ือรองรับความตองการของ
นักทองเท่ียวในแหลงทองเท่ียวน้ันๆ สงผลใหจํานวนธุรกิจที่มาจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจ 
ภัตตาคาร/รานอาหารมีจํานวนมากยิ่งขึ้น  
 สําหรับการลงทุนในธุรกิจภัตตาคารและรานอาหารในชวงป 2552-2556 มีผลตอบแทน
จากการลงทุนที่ดีอยางตอเน่ือง โดยมีรายไดรวมกําไรขาดทุนสุทธิรวม และสินทรัพยรวม 
เพ่ิมขึ้นตอเน่ือง 5 ป โดยมีรายไดรวมเพิ่มขึ้น รอยละ 170 หรือ เฉลี่ยรอยละ 34 ตอป และกําไร
สุทธิเพ่ิมขึ้น รอยละ 2,417 หรือเฉลี่ยรอยละ 483 ตอป โดยมีการเติบโตโดดเดนในชวงป 2553 
แสดงใหเห็นวา ธุรกิจน้ีมีความสามารถในการทํากําไร ในขณะที่สภาพคลองของธุรกิจอยูใน
เกณฑที่ดีพอใชได 
 ดังนั้น ดวยเหตุปจจัยขางตนทําใหผูประกอบการรายเล็กและรายใหญ นิยมลงทุนเปด
ภัตตาคารและรานอาหารเปนจํานวนมาก สงผลใหเกิดการแขงขันของธุรกิจที่เพ่ิมมากขึ้น 
สําหรับผูประกอบการหนาใหม ตองเผชิญสภาวะการแขงขันเพ่ือสรางการรับรู การสรางทัศนคติ
ที่ดี และการโนมนาวใจผูบริโภค ชองทางการโฆษณาและประชาสัมพันธไดถูกนํามาใชเพ่ือโปร
โมตรานใหเปนที่รูจักในกลุมลูกคาเปาหมาย รวมถึงการใชสื่อออนไลนตางๆ ทั้งเว็บไซต เฟสบุค 
อินสตาแกรม ฯลฯ เพ่ือนําเสนอขอมูลและสรางปฏิสัมพันธกับลูกคา เน่ืองจากมีตนทุนต่ํา สามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงได และเกิดการสื่อสารโตตอบไดทันที โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การใชบล็อกเกอร หรือผูทรงอิทธิพลออนไลนในแวดวงอาหาร เพ่ือนําเสนอรานอาหารในรูปแบบ
ของการรีวิวที่เกิดขึ้นในชองทางตางๆ มากมายในปจจุบัน  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภค 
 ในเรื่องของทัศนคติของผูบริโภค มีนักวิชาการใหความหมายไวในหลายๆ แนวทาง 
แตมีจุดรวมที่เหมือนกันคือ ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกโนมเอียงที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง อันเกิด
จากกระบวนการเรียนรูสิ่งน้ันๆ ที่เปนไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งอยางตอเน่ือง ซึ่งอาจจะพอใจ
หรือไมพึงพอใจก็เปนได ชิฟแมน; และคานุก (Schiffman; and Kanuk. 2010) หรืออีกนัยหน่ึง
คือ ทัศนคติเปนกระบวนการประเมินของบุคคลที่มีตอคนดวยกัน, สิ่งของ, การโฆษณา หรือ
แมแตเรืองใดเร่ืองหน่ึง โซโลมอน (Solomon. 2013) ซึ่งทัศนคตินั้นมีองคประกอบ 3 ประการ 
คือ ความรูสึก (Affect) พฤติกรรม (Behavior) และความคิด (Cognition) ลุทซ อาร. เจ. (Lutz 
R. J. 1991) หรือที่เรียกวา The ABC Model of Attitudes โดยมีความหมายดังตอไปน้ี   
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 1.  ความรูสึก (Affect) หมายถึง การท่ีผูบริโภคมีความรูสึกอยางใดอยางหนึ่งตอสิ่งๆ 
หน่ึง 
 2.  พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง ความตั้งใจที่จะกระทําอยางใดอยางหน่ึงตอส่ิงๆ 
นั้น 
 3.  ความคิด (Cognition) หมายถึง สิ่งที่ผูบริโภคเชื่อวาเปนจริงเก่ียวกับสิ่งๆ นั้น  
 ซึ่งโมเดลดังกลาวสอดคลองกับ แนวคิด Hierarchies of Effects โดย ลาวิดจ; และ  
สไตนเนอร (Lavidge; and Steiner. 1961) ที่อธิบายถึงผลกระทบที่มีความสัมพันธกันของ
องคประกอบทั้งสามขอ โดยสามารถแทนไดโดย Affect คือ Feel หมายถึง ความรูสึก สวน 
Behavior คือ Do หมายถึง ความตั้งใจที่จะทําและพฤติกรรมที่เกิดขึ้น  และ Cognition คือ Learn 
หมายถึง การเรียนรู ซึ่งทั้งสามองคประกอบสามารถเกิดขึ้นไดในชวงเริ่มตนของการเกิดทัศนคติ 
และเกิดขึ้นเปนลําดับขั้นจนออกมาเปนผลลัพธที่แตกตางกัน ซึ่งกระบวนการในแตละครั้งขึ้นอยู
กับระดับความเกี่ยวพันกับสินคาที่สงผลตอการเกิดของทัศนคติ เชน ในการเรียนรูพ้ืนฐาน 
ผูบริโภคจะรวบรวมขอมูลสินคาที่ ตองการจะซ้ือกอน (Learn) จากน้ันจึงจะประเมินความรู สึกที่ 
มีตอสินคา (Feel) และตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อสินคาในที่สุด หรือในกรณีที่เปนสินคาที่มีความ
เก่ียวพันตอราคาไมสูงมาก เปนสินคาอุปโภคบริโภคทั่วไป ผูบริโภคอาจเร่ิมจากการวบรวมขอมูล 
ความรูที่มี (Learn) แลวจึงตัดสินใจซื้อมาทดลอง (Do) แลวคนพบวาตนเองมีความรูสึกอยางไร
ตอสินคาน้ันๆ ภายหลัง (Feel) ก็เปนได   
 ทัศนคติของผูบริโภคน้ัน สามารถแสดงออกมาไดใน 3 ลักษณะ ชิฟแมน; และคานุก 
(Schiffman; and Kanuk. 2010) คือ ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) ทัศนคติเชิงลบ 
(Negative Attitude) และทัศนคติที่ นิ่งเฉย (Passive Attitude) คือผูบริโภคไมมีความคิดเห็นตอ
สิ่งน้ัน จนเปนความรู สึกนิ่งเฉย ซึ่งการที่นักการตลาดจะสรางหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผูบริโภคใหเปนไปในทิศทางที่ตองการได จะตองศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการกําหนดทัศนคติ 
ซึ่งบุคคลท่ีมาจากส่ิงแวดลอมที่ใกลเคียงกัน ก็มีแนวโนมที่จะมีทัศนคติที่คลายคลึงกันดวย ซึ่ง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ สามารถออกไดเปน 6 ปจจัย ไดแก  
 1.  บุคลิกภาพ โดยลักษณะของบุคคลจะทําใหมีพ้ืนฐานทัศนคติที่แตกตางกัน เชน 
บุคคลที่มีพ้ืนฐานทัศนคติดี จะเปนบุคคลที่เขาใจงาย เปดรับสิ่งตางๆ ไดงาย ในขณะที่คนที่มี
ทัศนคติในแงลบตอส่ิงตางๆ มักจะมีแนวโนมไมคอยเปดรับหรือเปดรับสิ่งตางๆ ไดยาก  
 2. ประสบการณในอดีต การท่ีผูบริโภคมีขอมูลของสินคา หรือเคยทดลองใชผลิตภัณฑ 
จะทําใหบุคคลน้ันๆ มีประสบการณตรงกับผลิตภัณฑ โดยทัศนคติจะเกิดขึ้นไดจากการที่นักการ
ตลาดสรางการเรียนรูใหเกิดขึ้น เพ่ือใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด  
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 3.  อิทธิพลจากครอบครัว เพ่ือนและผูมีอิทธิพลตอความคิด คือ การที่ผูบริโภคมี
ทัศนคติหรือคานิยมพ้ืนฐานตอสิ่งใดส่ิงหนึ่งโดยไดรับอิทธิพลทางความคิดจากคนรอบขาง ทั้ง
สมาชิกในครอบครัว เพ่ือน หรือผูมีอิทธิพลตอความคิด ซึ่งกลุมคนเหลาน้ีจะสามารถใหขอมูลที่
นาเชื่อถือได จนกอใหเกิดทัศนคติจนเปนแรงขับใหเกิดพฤติกรรมในการซื้อขึ้นได  
 4.  เคร่ืองมือทางการตลาด คือ แนวทางการสื่อสารขอมูลของสินคาละบริการไปยัง
ผูบริโภคเพ่ือสรางภาพลักษณของแบรนดในใจผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคแตละคนยอมมีความคิด 
คานิยมที่แตกตางกัน นักการตลาดตองศึกษาวาเคร่ืองมือทางการตลาดรูปแบบใดจึงจะเขาถึง
กลุมคนที่ตองการไดจํานวนมากที่สุด  
 5.  การเปดรับขาวสารผานสื่อซ่ึงการใชสื่อที่มีความนาเชื่อถือและมีประสิทธิภาพชวย
ใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น และการที่มีขอมูลเพียงพอ มีความนาเชื่อถือ และเปนที่
ตองการของผูบริโภคจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเปดรับขอมูลนํามาประมวลผล และกอใหเกิด
เปนแนวทางทัศนคติที่ตองการได   
 6.  อิทธิพลทางสังคม เน่ืองจากคนเรามีการเรียนรูทางวัฒนธรรมที่สืบตอกันมา 
แนวทางความเช่ือในสังคมจึงมีผลตอทัศนคติของผูบริโภคได โดยคนที่อยูในบริบททางวัฒนธรรม
เดียวกันมักจะมีทัศนคติเปนไปในทิศทางเดียวกัน   
 โซโลมอน (Solomon. 2013) อธิบายถึง กลยุทธที่นักการตลาดใชเพ่ือเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผูบริโภคในกระบวนการการสื่อสาร คือ การเลือกแหลงขอมูลที่เขาถึงกลุมเปาหมาย 
(Source) และขอความ (Message) ที่ ผูบริโภคตองการในชองทางที่เหมาะสม โดยแหลงขอมูล
นั้น จะตองพิจารณาวา ควรคํานึงถึงความเชี่ยวชาญ ความนาเชื่อถือ (Source Credibility) หรือ 
ความนาดึงดูดใจ (Source Attractiveness) มากกวากัน ซึ่งตองพิจารณาจากกลุมเปาหมาย 
รวมถึงประเภทของแบรนดที่นําเสนอดวย ในสวนของขอมูลเน้ือหา (Message) ที่จะนําเสนอนั้น 
ตองพิจารณาวาจะส่ือสารออกไปอยางไร เนนที่ภาพสวยงาม หรือขอความมากกวากัน และจะ
สรางใหขอมูลมีความนาสนใจไดอยางไรบาง เพ่ือนําไปสูการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค 
 สําหรับ พฤติกรรมของผูบริโภค (Customer Behavior) เปนการกระทําโดยมนุษย
แสดงออกโดยไมรูตัว การแสดงออกหรือการกระทําโดยธรรมชาติของมนุษยสามารถสงอิทธิพล
ทางการตลาดได ฟอกซออล; และไซการดสัน (Foxall; and Sigurdsson. 2013) รวมถึงกลุม
บุคคลหรือครัวเรือน ซึ่งซ้ือหรือตองการสินคาหรือบริการเพ่ือการบริโภคสวนตัว หรือพฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซื้อ และใชบริการสินคาเพื่อตอบสนอง
ความตองการและความพึงพอใจของเขา   
 กิลเบอรต ดี. แฮรเรลล (Gilbert D. Harrell. 1986) ไดใหแนวคิดดานพฤติกรรม
ผูบริโภค โดยใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควาหมายถึงการกระทําและกระบวนการ
ตัดสินใจของคนแตละคน ในการที่จะคนหาประเมิน จัดหาและใชผลิตภัณฑตางๆ และไดมุงเนน 
กับการใหความสําคัญหรือเกี่ยวของ ของผูบริโภคกอนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ หมายถึง การท่ี
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ผูบริโภคใหความสําคัญกับการซ้ือสินคาชนิดใดๆ ในแตละคร้ังอาจไมเทากันบางครั้งอาจไมได
สนใจยี่หอเรียกวาการเก่ียวของต่ํา (Low Involvement) บางครั้งใช เวลาในการเก็บขอมูล หา
ความรูและรายละเอียดตางๆ กอนตัดสินใจซื้อเรียกวา เก่ียวของสูง (High Involvement) โดย
สรุปปจจัยที่เก่ียวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ตามรูปภาพ ดังนี้  
 

 
 

รูปที่ 3 ปจจัยที่เก่ียวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws 
และ 1H ซึ่งประกอบไปดวย Who,What, Why, Who, When, Where และ How เพ่ือหาคําตอบ 
7 ประการหรือ 7Os ประกอบไปดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operations ซึ่งสามารถอธิบายได ตามรูปภาพดังตอไปน้ี 
 
ตารางที่ 3 คําถาม เพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค และคําตอบ 7 ประการ 

สิ่งท่ีตองศึกษา สิ่งท่ีตองการทราบจากการศึกษา 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
   (Who is in the Target Market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน
ประชากรศาสตร, ภูมิศาสตร, จิตวิทยา, พฤติกรรม
ศาสตร 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
   (What Does the Consumer Buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ซึ่งคือคุณสมบัติ
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ และความแตกตาง
ท่ีเหนือกวาคูแขง 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
   (Why Does the Consumer Buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อ
สินคาเพ่ือสนองความตองการดานรางกายและดาน
จิตวิทยา จึงตองศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ ไดแก ปจจัยทางจิตวิทยา, ปจจัย
ทางสังคมและวัฒนธรรม, ปจจัยเฉพาะบุคคล 
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ตารางที่ 3 คําถาม เพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค และคําตอบ 7 ประการ (ตอ) 
สิ่งท่ีตองศึกษา สิ่งท่ีตองการทราบจากการศึกษา 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
  (Who Participates in the Buying?) 

อิทธิพลตอกลุมตางๆ (Organization) ท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ กลุมตางๆ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมี
อิทธิพล, ผูตัดสินใจซื้อ, ผูซื้อและผูใช 

5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด 
   (When Does the Consumer Buy?) 

โอกาสในการซื้อของผูบริโภค (Occasions) 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
   (Where Does the Consumer Buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlet) ท่ีผูบริโภคไปทําการซื้อ 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
   (How Does the Consumer Buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซึ่ง
ประกอบดวย การรับรูปญหา, การคนหาขอมูล, การ
ประเมินผลทางเลือก, การตัดสินใจซื้อ, ความรูสึก
ภายหลังการซื้อ 

 
 อยางไรก็ตาม การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหนักการตลาด
สามารถพัฒนากลยุทธการตลาดที่เหมาะสมสําหรับการสงเสริมการตลาดแกธุรกิจของตน เพราะ
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหทราบถึงความตองการของลูกคา รวมทั้งปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถตอบสนองความพึงพอใจและความตองการของกลุม
ลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 4 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 จากรูปที่ 4 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสามารถอธิบายพฤติกรรม
ผูบริโภคเปนขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อไดดังน้ี  
 
 

 

ความตองการ  การหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  
การตัดสินใจ  พฤติกรรมหลังซื้อ  
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 1.  ความตองการ การตระหนักถึงความตองการมักเปนจุดเร่ิมของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ ความตองการน้ีอาจถูกกระตุนจากปจจัยสวนตัวที่อาจเปน ประสบการณในอดีต ความตองการ
พักผอน หรือถูกกระตุนจากภายนอก เชน สื่อ คําบอกเลาของเพ่ือน/คนรูจัก ธุรกิจควรหาทาง
ทราบถึงความตองการของนักทองเท่ียวและสรางบริการเพ่ือสนองความตองการน้ัน  
 2.  การหาขอมูล ไมจําเปนเสมอไปที่นักทองเท่ียวจะหาขอมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสิ่งที่
ตองการหากเกิดความแนใจและมีขอมีมูลเพียงพออยูแลวหรือพรอมที่จะซ้ือในขณะที่เกิดความ
ตองการ แตหากไมเปนเชนน้ันการหาขอมูลเพ่ิมเติมเปนส่ิงที่นักทองเที่ยวตองการซ่ึงขอมูลที่หา
มาจะมากหรือนอยน้ันก็ขึ้นอยูกับขอมูลที่มีอยูเดิม ความกระตือรือรนของนักทองเที่ยว ความพึง
พอใจในการหาขอมูลแบงแหลงขอมูลออกเปน 3 แหลง เพ่ือน/ครอบครัว/คนรูจัก สื่อเชิงพาณิชย 
และสื่อสาธารณะเชิงพาณิชยนี้รวมถึง โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจําหนาย การจัดแสดง 
สวนสื่อสาธารณะนั้น เชน การวิจารณ/แนะนําสถานที่ตางๆ 
  3.  ประเมินทางเลือก ขอคํานึงหลายๆ อยางในสินคา/บริการเปนส่ิงที่นักทองเที่ยวใช
ประเมินตัวเลือก ตัวอยาง การเลือกรานอาหารขอคํานึงในการประเมินตัวเลือกอาจเปนอาหาร 
บริการ บรรยากาศ ที่ตั้งราน ราคา ขอคํานึงเหลาน้ีมีหลากหลายและนักทองเที่ยวแตละคนยอม
มีกลุมของขอคํานึงเหลาน้ีไมเหมือนกันเสียทีเดียวความสําคัญของขอคํานึงแตละตัวน้ันมักจะไม
เทากัน ทั้งนี้นักทองเที่ยวจะใหความสําคัญกับสิ่งที่ตรงกับความตองการของตนอยางไรก็ดีการ
เปรียบเทียบตัวเลือกของแตละคนมักมีปจจัยตางๆ เขามาเก่ียวของเชน การรับรู ความอคติ 
ประสบการณ ทัศนคติ ฯลฯ กระบวนการเปรียบเทียบ/ประเมินตัวเลือกอาจมีความซับซอน
ตางกันทั้งนี้ขึ้นอยูกับนักทองเท่ียวและกระบวนการตัดสินใจ  
 4.  การตัดสินใจซื้อ ระหวางขั้นตอนการเปรียบเทียบตัวเลือกถึงขั้นตอนการตัดสินใจ
ซื้อยังมีความตั้งใจซื้อเขามาเกี่ยวของ ซึ่งทัศนคติของผูที่ใกลชิดหรือเก่ียวของในการซื้อมักจะมา
กอน แตนี่ก็รวมถึงความตองการของตัวผูซื้อเองดวย ตัวอยางที่เห็นไดชัดคือครอบครัวที่มีเด็ก 
การตัดสินใจซื้อบริการโดยบริการหน่ึงมีเด็กเปนผูใชบริการนั้นดวย ความตองการของเด็กจะมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคร้ังน้ัน ปจจัยอีกอยางที่มีสวนกระทบการตัดสินใจซื้อคือ เหตุการณ
ไมคาดคิดเชน ความตองการใชเงินไปกับสิ่งอ่ืนที่ไมไดคาดการณไวทําใหการซ้ือตองพิจารณา
ขอคํานึงใหมและถูกยกเลิกไป  
 5. พฤติกรรมหลังซื้อ การท่ีสินคาบริการถูกซ้ือยังไมใชขั้นตอนสุดทายของกระบวนการ
การตัดสินใจซื้อหากแตพฤติกรรมหลังซื้อยังเกิดขึ้นตามมาพฤติกรรมหลังซื้อขึ้นอยูกับความรูสึก
ที่ไดรับจากการใชบริการแลวซึ่งความรูอาจจะเปนที่พึงพอใจหรือผิดหวัง ทั้งน้ีขึ้นอยูกับความ
คาดหวังเทียบกับสิ่งที่ไดรับ หากส่ิงที่ไดรับมากกวาหรือเทากับความคาดหวังความพึงพอใจจะ
เกิด แตหากนอยกวายอมเกิดความผิดหวัง ตัวกําหนดความคาดหวัง เชน สื่อ คําแนะนําตางๆ 
สําคัญตอพฤติกรรมหลังซื้ออยางยิ่ง  
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 การสื่อสาร ชองทางการสื่อสารเปนจุดที่อาจกอใหเกิดความคาดหวังที่ไมตรงกับความ
จริง เชน การจองหองพักในโรงแรม ณ แหลงทองเที่ยวหนึ่งนอกฤดูทองเที่ยว ราคาคาที่พักถูก
เปนส่ิงที่นักทองเที่ยวทราบ แตนอกน้ันคือการที่โรงแรมไมมีบริการตางๆ เปดใหบริการเหมือน
ในแผนพับเนื่องจากเปนชวงนอกฤดูทองเที่ยว ทําใหนักทองเที่ยวผิดหวังกับการใชบริการคร้ัง
นั้น ผลคืออัตราการเขาพักในโรงแรมอาจจะตกเปนระยะเวลายาว นอกจากน้ี การทราบถึงความ 
รูสึกของลูกคาหลังการซ้ือ-การใชผลิตภัณฑนั้น จะชวยใหทราบถึงแนวทางในการปรับปรุงสินคา
และบริการไดดี และสามารถตอบสนองตอลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
 ในยุคของสื่อสังคมออนไลนไดเปดโอกาสใหผูบริโภคสามารถเขาถึง ขอมูลขาวสารได
อยางรวดเร็ว และสะดวกมาก ซึ่งสงผลใหรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคยุคออนไลน
โดยทั่วไป เร่ิมจากการที่ผูบริโภคไดรับขอมูลจากโฆษณาในสื่อตางๆ จากน้ันผูบริโภคจะคนหา
ขอมูลผานทางเว็บไซตชุมชน (Community Web) หรือเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) 
เพ่ือสอบถาม แลกเปลี่ยนขอมูลและพูดคุยเรื่องที่ตนเองสนใจ พรอมทั้งรับความคิดเห็นจาก      
ผูทรงอิทธิพล เพ่ือประมวลผลและตีความกอนที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการตามคํา
บอกกลาวของผูทรงอิทธิพล (ณัฏฐา อุยมานะชัย. 2556) 
 นอกจากน้ี ขอมูลจากสมาคมวิจัยการตลาดแหงประเทศไทย อธิบายวา แนวโนมของ
ผูบริโภคไทยในป พ.ศ. 2556 มี 6 เทรนดหลัก และชี้แนะในนักการตลาดจับจุด 5 S อันไดแก 
“Saduak สะดวก/Sabai สบา/Sanuk สนุก/Smile สไมล/Sa-thu สาธุ” รวมถึงสถานการณที่กลุม
ผูบริโภคคนรุนใหม หรือ Gen Z เร่ิมมีพฤติกรรมการจงรักภักดีตอแบรนด หรือ Brand Royalty 
ลดลงอยางตอเนื่อง โดยมีความคิดวาถาไมชอบสินคาใดก็จะเลิกใชทันที ขณะเดียวกันยังมีพฤติกรรม
การบริโภคส่ือสิ่งพิมพ วิทยุ และโทรทัศนนอยลง  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสงเสริมการตลาด 
 มารติน (Martin. 2014) ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดที่สําคัญ ที่จะชวยใหสามารถเขาใจการนําเสนอสินคาหรือบริการวาทํา
อยางไรเพ่ือจะประสบผลสําเร็จในการตอบโจทยลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาด 
ประกอบดวยทุกสิ่งทุกอยางที่กิจการใชเพ่ือใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของ
กิจการ สวนประสมการตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังที่รูจักคือ “4 Ps” ไดแก ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion)     
การสงเสริมการตลาด หรือ P ตัวที่ 4 คือ Promotion ในองคประกอบของ Promotion ในยุคแรก  
พนักงานขายจัดวาเปนเครื่องมือที่สําคัญมาก ตอมาเม่ือการสื่อสารพัฒนาขึ้นทําใหเครือขายของ
การส่ือสารครอบคลุมพ้ืนที่ไดกวางขาง ความสําคัญเริ่มไปอยูที่การใช “สื่อโฆษณา” เชน ทีวี 
วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน จนในยุคหน่ึงแขงขันกันสรางหนังโฆษณาราคาแพง ๆ 
ออกอากาศดวยเวลานาน (ยุคหน่ึงนิยมทําหนังโฆษณา 3 นาที) ดวยความถี่สูง โดยไมไดพิจารณา 
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“ประสิทธิผล” ของวิธีการเหลาน้ี ตอมานักการตลาดเริ่มวิเคราะห ความคุมคาของการใชสื่อ  
เพราะพฤติกรรมของผูบริโภคเริ่มเปลี่ยนไปทําใหการใชวิธีการเดิมและสื่อเดิมอาจไมไดผล คนดู
โทรทัศนถือรีโมตคอนโทรลเตรียมเปลี่ยนชอง คนอานหนังสือพิมพเลือกอานบางหนา เชน    
นวนิยาย หนาบันเทิง หรือ คอลัมนสังคม พฤติกรรมเหลาน้ีทําใหโฆษณาในแบบเดิมๆ ไม
สามารถเขาถึงผูบริโภคได นักการตลาดจึงเริ่มพัฒนาสื่อสารการตลาดในรูปแบบและวิธีการ
ใหมๆ เพ่ือใหสามารถสรางความรูจักในตรายี่หอ (Brand Awareness) และสรางความรู ความ
เขาใจในตรายี่หอ (Brand Knowledge) ได  ในยุคน้ีจึงเปนยุคของ “Communication” นักการ
ตลาดตองนึกถึง “จุดติดตอ” (Contact Point) ใหมๆ เพ่ือใหสามารถสื่อสารกับลูกคาได  จะเห็น
ไดวา โทรศัพทเคลื่อนที่ เสื้อผา เคร่ืองแตงตัวของใชเบ็ดเตลด็ และอ่ืนๆ อีกมากมาย ลวนใชเปน
จุดติดตอในการสื่อสารเร่ืองราวเกี่ยวกับสินคาไดทั้งสิ้น (กิตติ สิริพัลลภ. 2543) 
 
 เคร่ืองมือที่จําเปน 6 เคร่ืองมือในการสงเสริมทางการตลาด ไดแก 
 1.  การโฆษณา (Advertising) คือ การแจงขอมูลตางๆ ของสินคาใหแกผูซื้อหรือ
ผูบริโภคไดทราบ ไมวาจะเปนคุณสมบัติ ราคา หรือการสงเสริมทางการตลาดอ่ืนๆ ที่เพ่ิมเติม ก็
สามารถแจงใหลูกคาทราบได โดยการโฆษณานั้น สามารถทําไดเพ่ือเรงยอดขาย ซึ่งสวนใหญ
จะทําในระยะสั้นและสามารถทําไดหลายชองทาง เชน โทรทัศน วิทยุ สิ่งโฆษณาเคลื่อนที่ และ
สิ่งตีพิมพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร ใบปลิว ไปรษณียบัตร เปนตน 
 2.  การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนเคร่ืองมือที่ใชสงเสริมทางการตลาด
เพ่ือจุดมุงหมายในการสรางภาพลักษณ หรือความรูสึกที่ดีของผูบริโภคใหมีแกผลิตภัณฑสินคา 
หรือแมแตองคกร บริษัทผูผลิต โดยสวนใหญการประชาสัมพันธจะใชในระยะยาวโดยจะมีการใช
ควบคูไปกับการโฆษณาในปจจุบัน โดยเฉพาะอยางยิ่งการตลาดแบบมุงเนนผูบริโภค (Customer 
Oriented Market) การประชาสัมพันธและโฆษณาจะใชควบคูกันอยางตอเน่ืองกลมกลืนทีเดียว 
 3. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ที่แทจริงน่ันคือ การสงเสริมทางการตลาด
ที่ใชขอมูลเกาหรือฐานขอมูลของลูกคาเกาเปนหลักในการทํากิจกรรมทางการตลาดนั่นเอง 
ตัวอยางเชน บริษัทรถยนตฮอนดา ไดออกรถยนตรุนใหม กลุมลูกคาเปาหมายแรกที่บริษัท 
ฮอนดา จะดําเนินการติดตอส่ือสารดวย ก็คือลูกคาเกาที่เคยซื้อรถยนตฮอนดาไปแลวนั่นเอง 
 4. การขายโดยใชบุคคลหรือพนักงานขาย (Personal Selling) การติดตอส่ือสารทาง
การตลาดหรือการสงเสริมทางการตลาดดวยเครื่องมือน้ี จะใชเม่ือผลิตภัณฑหรือสินคามีคุณสมบัติ
ละเอียดซับซอน หรือเปนนวัตกรรมใหมที่ผูบริโภคหรือลูกคายังไมคุนเคย ทําใหการโฆษณา
ใชไดไมมีประสิทธิภาพเพียงพอ ทั้งน้ีการขายโดยใชพนักงานขาย ซึ่งอาจมีการอธิบายสาธิต 
(Demonstration) ควบคูกันไป จะทําใหผูซื้อเขาใจไดงายขึ้นและยังสามารถโตตอบแกไขปญหา
ที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภคหรือผูซื้อไดในทันที(Face to Face Problem Solving) ตัวอยางของ
สินคาประเภทนี้ ไดแก รถยนตพลังงานไฮโดรเจน หรือสินคาอุตสาหกรรมตางๆ 
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 5.  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เคร่ืองมือน้ีประกอบไดดวย 4 เทคนิคที่
สําคัญคือ การลด แลก แจก และแถม โดยทั้ง 4 เทคนิคน้ีใชเพ่ือชวยใหผูซื้อหรือผูบริโภค
สามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดงายยิ่งขึ้น หรือทันทีทันใดได ตัวอยางเชนผงซักฟอกที่วางขายใน
ชั้นวางสินคาของรานสะดวกซื้อแหงหน่ึง สินคามีคุณสมบัติเหมือนกัน ราคาใกลเคียงกัน แตอีก
แบรนดหน่ึงมีของแถมเปนน้ํายาปรับผานุม การกระทําเชนนี้ก็จะทําใหผูซื้อตัดสินใจซื้อสินคา
หลักที่ตองการไดงายยิ่งขึ้น 
 6.  การสงเสริมการตลาดแบบออนไลน (Online Marketing) ในสมัยกอนการตลาด
ออนไลนอาจเปนในรูปแบบที่ผูบริโภคสมัยน้ีไมคุนเคย เชน Telex หรือ Fax (Facimile Message) 
แตในสมัยนี้ทุกคนตางรูจัก Internet ซึ่งอาจปรากฏในรูปแบบเว็บไซดหรือโฮมเพจตางๆ โดย 
เฉพาะอยางยิ่งในสมัยยุคปจจุบันน้ีทุกคนตางรูจักสังคมออนไลน (Social Network) ซึ่งนักการ
ตลาดของทุกผลิตภัณฑตางมองขามไมไดเลยทีเดียว หรือแมแต SMS (Short Message Services) 
ทางโทรศัพทมือถือก็เปนการตลาดออนไลนประเภทหนึ่งเชนกัน 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการใชสื่อสังคมออนไลนในการสงเสริมทางการตลาด 
 สื่อสังคมออนไลน เปนสื่อรูปแบบใหมที่มีอิทธิพลสูงมากในชีวิตประจําวันโดยเฉพาะ
อยางยิ่งในยุคที่ปจจุบันที่มีอุปกรณอิเล็กทรอนิกสที่ตอบสนองรูปแบบการสื่อสารออนไลนทั้ง
คอมพิวเตอร โนตบุค แทบเล็ต และโทรศัพทมือถือ   
 สื่อสังคมออนไลน มีความหมายโดยรวม คือ กลุมของแอพพลิเคชั่นบนอินเทอรเน็ตที่
สรางบนระบบความคิดอันเปนรากฐานของสังคมและทางเทคโนโลยีผานการใชบริการ Web-
Based และเทคโนโลยีโทรศัพทมือถือในการเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารไปสูการปฏิสัมพันธ
โตตอบกันมากขึ้น ดวยแนวความคิดของ Web 2.0 ที่เปดโอกาสใหคน แลกเปลี่ยนเน้ือหาท่ี
สรางขึ้นจากผูใชงาน และเปนสื่อสังคมออนไลนที่ผูใชอินเทอรเน็ตสามารถแลกเปลี่ยนประสบการณ
ซึ่งกันและกัน โดยใชสื่อตางๆ เปนตัวแทน และมีการตอบสนองทางสังคมได ในหลายทิศทาง 
แคปแลนด; และเฮียนเลน (Kaplan; and Haenlein. 2010) 
 จุดเร่ิมตนของการเกิด สื่อสังคมออนไลน (กานดา รุณนะพงศา. 2554) มาจากความ
ตองการของคนที่ตองติดตอสื่อสารหรือมีปฏิสัมพันธกัน โดยมีพัฒนาการเร่ิมตนจากยุคเว็บ 1.0 
เปนยุคที่เกิดเว็บไซตขึ้นมาและหนาเว็บมีการแสดงเนื้อหาเพียงอยางเดียว ผูใชงานไมสามารถ
ติดตอสื่อสาร หรือตอบโตกันได แตเม่ือเทคโนโลยีพัฒนาเขาสูยุคเว็บ 2.0 เปนยุคที่เร่ิมมีการ
พัฒนารูปแบบของ Web Application คือ เว็บไซตหรือโปรแกรมที่สรางรูปแบบใหมีการโตตอบ
กับผูใชงานผานหนาเว็บไซตมากข้ึน สื่อสังคมออนไลน เปนสื่อยุคใหมที่เขามามีบทบาทสําคัญ
ในทุกวงการ ทั้งในวิถีชีวิตและการดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอยางยิ่งเปนสื่อที่นิยมนํามาใชเพ่ือ
การสื่อสารการตลาด ในการโฆษณาสินคา และบริการ และทํากิจกรรมการตลาดออนไลน
รวมกับกลุมลูกคาเปาหมายในหลายๆ รูปแบบ โดยมีบริษัทและองคกรระดับแนวหนาหลายแหง
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ที่ใหความสําคัญกับการใชสื่อสังคมออนไลน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการใหบริการลูกคา และ
บริหารความสัมพันธของลูกคา ซึ่งส่ือสังคมออนไลน ที่ไดรับความนิยมอยูในปจจุบัน สามารถ
แบงออกไดเปนหลายประเภท ดังนี้  
 1.  ประเภทสื่อแหลงขอมูล (Publish) เชน Wikipedia, Blog  
 2.  ประเภทสื่อแลกเปลี่ยน (Share) เชน Youtube, Flickr, Slideshare  
 3.  ประเภทสื่อสนทนา (Discuss) เชน MSN, Skype, Google Talk  
 4.  ประเภทเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) เชน Facebook, Linkedin, 
Google+  
 เครือขายสังคมออนไลน หรือ Social Network นั้น เปนสวนหนึ่ง ของสื่อสังคมออนไลน
ทั้งหมด หมายถึง เว็บไซตที่ผูใชสามารถใชงานไดดังนี้ 
 1)  สรางประวัติและตัวตนตอสาธารณะหรือก่ึงสาธารณะบนโลกออนไลนในระบบของ
เว็บไซตนั้นๆ  
 2)  เพื่อเชื่อมตอกับผูใชงานคนอ่ืนๆ ที่ผูใชตองการ 
 3)  เพ่ือเขาไปชมและขามไปสํารวจผูใชงานคนอ่ืนๆ ที่เชื่อมโยงกันภายในระบบ  
 สําหรับการใชงานอินเทอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลน ของคนไทย สํานักงานสถิติแหงชาติ 
ไดทําการสํารวจจํานวนประชากรที่ใชคอมพิวเตอร อินเทอรเน็ต และโทรศัพทมือถือ ในปพ.ศ. 
2557 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของการใชและจํานวนครัวเรือนที่มีอุปกรณเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร เชน โทรศัพทพ้ืนฐาน เคร่ืองคอมพิวเตอร เครื่องโทรสาร และการเชื่อมตออินเทอรเน็ต
ในครัวเรือน โดยใชวิธีสัมภาษณหัวหนาครัวเรือนและสมาชิกในครัวเรือนที่มีอายุ 6 ปขึ้นไป จาก
ครัวเรือนตัวอยางทั้งสิ้น 83,880 ครัวเรือน ผลการสํารวจสรุปได ดังนี้  
 จากการสํารวจการใชคอมพิวเตอร อินเทอรเน็ต และโทรศัพทมือถือ ในประชากรอายุ 
6 ป ขึ้นไปประมาณ 62.3 ลานคน เม่ือพิจารณาสัดสวนของผูใชคอมพิวเตอร อินเทอรเน็ต และ
โทรศัพทมือถือเปนรายภาค พบวา กรุงเทพมหานครมีสัดสวนผูใชคอมพิวเตอรมากท่ีสุด คือ 
รอยละ 54.6 รองลงมาคือภาคกลาง รอยละ 39.2 ภาคใต รอยละ 37.3 ภาคเหนือ รอยละ 34.1 
และนอยที่สุดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 32.5 สวนการใชอินเทอรเน็ต กรุงเทพมหานคร   
มีผูใชมากที่สุดคือ รอยละ 54.5 รองลงมาคือ ภาคกลาง รอยละ 37.5 และภาคใต รอยละ 32.7 
ภาคเหนือ รอยละ 30.6 และ นอยที่สุดคือภาค ตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 26.9  
 ในขณะที่การใชโทรศัพทมือถือ กรุงเทพมหานครมีสัดสวนของผูใชมากที่สุดเชนเดียวกัน 
คือ รอยละ 89.2 รองลงมา คือ ภาคกลาง รอยละ 81.7 ภาคเหนือ รอยละ 74.4 ภาคใต รอยละ 
73.2 และนอยที่สุดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 70.7 ซึ่งผลการสํารวจดังกลาว 
สอดคลองกับ ฮินตัน; และฮอรท (Hinton; and Hjorth. 2013) ที่อธิบายวา สื่อสังคมออนไลน 
นั้นไดแทรกซึมเขาไปในกิจวัตรของสื่อในแตละวัน เน่ืองจากการเพ่ิมขึ้นของสมารทโฟนที่เอ้ือให
ผูใชเขาไปในโลกของ Facebook และ Twitter ไดตลอดเวลา ในหนึ่งวัน และ สื่อสังคมออนไลน 
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ไดกลายเปนสิ่งจําเปนของการแสดงออกตัวตน สังคม และรวมไปถึงการบริหารจัดการทาง
การเมืองดวย โดยที่สื่อสังคมออนไลนเปนพ้ืนที่ประสาน ระหวางผูใชกับส่ือสังคมออนไลน
ประเภทอ่ืนๆ ดวย โดยที่แบรนดตางๆ ไดเขาถึงผูบริโภคบนโลกออนไลนที่ใชสื่อสังคมออนไลน 
เพ่ือสรางการเชื่อมโยงกับผูคน เพ่ือติดตอสื่อสารกับเพ่ือนอยางสมํ่าเสมอ เพ่ือเสาะหาความ
ชวยเหลือและเพื่อตอบคําถาม เพ่ือสนับสนุนความคิดพ้ืนฐานและและคุณคาที่ยึดม่ัน เพ่ือ
แบงปนขาวสารและขอมูลอ่ืนๆ และเพื่อความบันเทิง สื่อสังคมออนไลนเหลาน้ี จึงทําใหสามารถ
มองเห็นภาพของยุคเว็บ 2.0 ไดชัดเจนยิ่งขึ้น และไดเปลี่ยนสถานะของผูใชงานจากผูรับสาร 
เปนเครือขายสาธารณะที่เชื่อมตอกัน 
 ลักษณะและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต เม่ือเปรียบเทียบการใชอินเทอรเน็ต
ระหวางเพศ ชายและเพศหญิง พบวา สัดสวนการใชอินเทอรเน็ตของเพศชายใกลเคียงกับเพศ
หญิง โดยในระหวาง ปพ.ศ. 2553-2557 สัดสวนการใชอินเทอรเน็ตของเพศชายเพิ่มขึ้นจาก 
รอยละ 21.9 เปนรอยละ 34.9 สวนเพศหญิงเพ่ิมขึ้นจากรอยละ 22.8 เปนรอยละ 34.9  
 เม่ือพิจารณาการใชอินเทอรเน็ตตามกลุมอายุตางๆ พบวา กลุมอายุ 15-24 ป มี
สัดสวนการ ใชอินเทอรเน็ตสูงสุด รอยละ 69.7 รองลงมาคือ กลุมอายุ 6-14 ป รอยละ 58.2 กลุม
อายุ 25-34 ป รอยละ 48.5 กลุมอายุ 35-49 ป รอยละ 25.9 และต่ําสุดในกลุมอายุ 50 ปขึ้นไป 
รอยละ 8.4 สําหรับสถานที่ใชอินเทอรเน็ตพบวา สวนใหญใชที่บานหรือที่พักอาศัย รอยละ 63.9 
รองลงมาคือ ใช ตามสถานที่ตางๆ ผานโทรศัพทมือถือ รอยละ 53.4 ในสถานศึกษา รอยละ 
39.6 และที่ทํางาน รอยละ 32.3 สวนกิจกรรมที่ใช สวนใหญใชในการดาวนโหลด ดูหนัง ฟง
เพลง วิทยุ รอยละ 79.1 รองลงมาคือ เครือขายสังคมออนไลน หรือ Social Network ไดแก 
เฟสบุค ทวิตเตอร ไลน (Line) และอินสตาแกรม รอยละ 73.9 เลนเกม/ดาวนโหลดเกม รอยละ 
70.5 และติดตามขาวสาร/อานหรือดาวนโหลด หนังสือพิมพและนิตยสาร (e-book) รอยละ 51.1 
สําหรับความถี่ในการใชอินเทอรเน็ตพบวา ผูใชเปน ประจํา (5-7 วันในหนึ่งสัปดาห) คิดเปนสัดสวน
รอยละ 59.6 รองลงมาใชอินเทอรเน็ตคอนขางบอย (1-0.4 วันในหนึ่งสัปดาห) รอยละ 37.4  
 ความนิยมในการใชสื่อสังคมออนไลน ยังสามารถเห็นไดจากการจัดลําดับความนิยม
ในการเขาใชงาน เว็บไซตของคนไทยดวย Alexa ซึ่งเปนเว็บไซตที่แสดงขอมูลสถิติของแหลง 
ขอมูลอ่ืนและจัดอันดับ เว็บไซตคนนิยมแบบสากล พบวา ในเว็บไซต 10 อันดับแรกนั้น 
Facebook.com เปนเว็บไซตที่ไดรับ ความนิยมเปนอันดับตนๆ รวมถึง Youtube และ Blogspot 
ซึ่งเปนส่ือประเภทสื่อสังคมออนไลน หมายความวา คนไทยนิยมเขาเว็บไซตที่มีลักษณะเปนส่ือ
สังคมออนไลนเปนสวนใหญ รวมถึงฟรีเว็บบล็อก อยาง Blogspot ที่มีขอมูลนาอาน นาแชร หรือ
นาเขียน ซึ่งมีจํานวนผูเขาชมสูงกวาเว็บไซตวาไรตี้อยาง Sanook.com และสังคมออนไลนไทย
ยอดนิยมอยาง Pantip.com (วรัญู ใสนามสกุล. 2558 : ออนไลน) ดวยเหตุนี้ สื่อสังคม
ออนไลนจึงกลายมาเปนเคร่ืองมือในการสื่อสารทั้งในแงสวนบุคคล และในแงของการสื่อสารเพ่ือ
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สงเสริมการตลาด (นาวิก นําเสียง. 2554) ไดเสนอมุมมองของสื่อสังคมออนไลน ในแงมุมธุรกิจ
ไววา   
 1. ปริมาณเปนสิ่งสําคัญ ปริมาณกับคุณภาพมักถูกนํามาใชในการวัดผลลัพธความ 
สําเร็จของ ธุรกิจและเรื่องอ่ืนๆ รวมไปถึงการที่เว็บไซตหรือส่ือโซเชียลมีเดียที่มีสมาชิกมากหรือ
ผูเขาชมมาก ยอมแสดงใหเห็นถึงความสําเร็จในการสื่อสารและการสรางชุมชนออนไลนบน
เว็บไซตของตนเอง ดังจะเห็นไดจากการที่เฟสบุคเพจของแบรนดตางๆ รายการทีวี บุคคลสาธารณะ 
(Public Figure) หรือผูทรงอิทธิพลออนไลน (Digital influencer) มักจะประกาศจํานวนของสมาชิก
เสมอวามีมากนอยแคไหนตลอดเวลา หรืออีกนัยหน่ึง ธุรกิจที่ใชโซเชียลมีเดียเพ่ือการตลาดก็
ตองการสมาชิกหรือผูที่ชื่นชมแบรนดของตัวเองเปนจํานวนมากเชนกัน  
 2. ขอความคือสื่อกลาง ขอความมีความสําคัญมาก เพราะจะเอ้ือใหการสืบคนสามารถ
ทําไดงายย่ิงขึ้น ทั้งขอความที่ผูกติดกับภาพ หรือวิดีโอ นักการตลาดจะตองใหความสําคัญกับ
การเขียน อธิบายประกอบสื่อหรือการกําหนดคําที่เปน Tag ดวยเชนกัน มิฉะน้ัน สื่อที่ผลิตขึ้น
อาจจะไมถูกคนพบและไมไดรับความสนใจในที่สุด แนวคิดเร่ืองของสื่อสังคมออนไลน ทําให
มุมมองของการวางแผนกลยุทธการสื่อสารของนักการตลาดเปลี่ยนไปอยางสิ้นเชิง สื่อออนไลน
กลายเปนสื่อที่มีอิทธิพลในการสื่อสารในชีวิตประจําวัน และมีผูติดตามผานสื่อออนไลนจํานวน
มาก ในขณะที่สื่อสังคมออนไลน กลายมาเปนเคร่ืองมือการสื่อสารที่มี คาใชจายนอย และทําให
การส่ือสารระหวางแบรนดและผูบริโภคเปนไปอยางรวดเร็วและเปนวงกวาง โดยขอความเนื้อหา
ที่แบรนดหรือตัวผูบริโภคท่ีสื่อสารออกไปอาจสรางอิทธิพลและชักนําใหเกิดพฤติกรรมที่ตองการ
ได หากส่ือสารผานชองทางสื่อสังคมออนไลน ที่เหมาะสมที่สามารถเขาถึงกลุมคนจํานวนมาก  
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ศศิมา อุดมศิลป (2554) ศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดโดยใชผูทรงอิทธิพล
ออนไลนในธุรกิจรานอาหาร โดยกลุมตัวอยางเปนผูที่ใชอินเตอรเน็ตในการหาขอมูล และติดตาม   
ผูทรงอิทธิพลออนไลนในธุรกิจรานอาหารจานวน 400 คน และนํามาวิเคราะหผลดวยการ
คํานวณคาทางสถิติ ผลการศึกษาพบวา 
 1.  ภาพรวมของกลยุทธการส่ือสารการตลาดของผูทรงอิทธิพลออนไลนที่มีคนติดตาม
จํานวนมากประกอบดวย การใหความสําคัญกับการนําเสนอขอเท็จจริง การใชภาษาที่เปน
กันเอง การพูดคุยโตตอบกับกลุมผูติดตามอยางสมํ่าเสมอ และการโพสตขอความอยางตอเน่ือง 
การโพสตรานอาหารที่มาจากสไตลความชอบสวนบุคคลที่ตรงกับความสนใจของคนสวนใหญ 
และมีการนําเสนอความคิดเห็นอยางเปนกลาง 
 2. ทัศนคติที่มีตอคุณสมบัติของผูทรงอิทธิพลออนไลนที่คนชื่นชอบและติดตาม และ
ทัศนคติที่มีตอขอมูลรีวิวรานอาหาร มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมในการทําตามที่บล็อก
เกอรนําเสนอ 
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 จารุณี ทรงยศ (2552) ศึกษาเรื่อง การสงเสริมการตลาดของรานอาหารไทย สําหรับ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษาพบวา ปจจัยการสงเสริม
การตลาดที่มีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยนักทองเท่ียวชาวตางชาติที่ใชบริการ
รานอาหารไทย ในจังหวัดภูเก็ต จํานวน 400 คน  โดยสามารถสรุปไดดังน้ี ปจจัยการสงเสริม
การตลาดดานการโฆษณา มีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับปานกลาง 
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ มีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับ
นอย ดานการสงเสริมการขาย มีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับนอย ดาน
บทบาทของพนักงานขายมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับมาก ดานการ
ใชเครื่องมือการตลาดทางตรงมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับปานกลาง 
 ยุพิน พ่ึงภิญโญ (2551) ศึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของราน 
อาหารไทยในกรุงโตเกียว ผลการศึกษาพบวารานอาหารไทยในกรุงโตเกียวใชเครื่องมือการ
สื่อสารแบบผสมผสาน เพ่ือการประชาสัมพันธรานตนเองในรูปแบบที่หลากหลาย ทั้งสื่อส่ิงพิมพ 
สื่อดิจิตอล โปรโมชั่นตางๆ รวมถึงสื่อบุคคลแบบปากตอปาก (Word of Mount) แตสื่อที่ถือวามี
อิทธิพลตอชาวญี่ปุนมากคือส่ือดิจิตอล คือ สื่ออินเตอรเน็ต โทรศัพทมือถือ การทําการตลาดและ
การทําประชาสัมพันธของรานอาหารไทยในญี่ปุนนั้นมีความหลากหลาย และเนนการใช
ประโยชนจากเทคโนโลยีเปนอยางมาก สิ่งน้ีเปนความทาทายของผูประกอบการไทยที่ตองการ
เปดกิจการในประเทศญี่ปุนที่จะตองเรียนรูเพ่ือสามารถประชาสัมพันธรานใหเปนที่รูจักอยาง
แพรหลายนอกจากนี้การจัดโปรโมชั่นดึงดูดลูกคาก็เปนอีกหน่ึงสวนสําคัญในการประสบ
ความสําเร็จในการประกอบกิจการรานอาหารไทยในญี่ปุนอีกดวย 
 โมฮัมเมด เรซา จาลิลแวนด; ซีเรียส ซาลิมิพัวร; เมดิ เอลยาซี; และเมดิ โมฮัมมาดิ 
(Mohammad Reza Jalilvand; Sirous Salimipour; Mehdi Elyasi; and Mehdi Mohammadi. 2017) 
ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีสงผลตอการบอกตอ (Word of Mount) ในธุรกิจรานอาหาร (Factors Influencing 
Word of Mount Behavior in Restaurant Industry) ผลการศึกษาพบวา การบริการคุณภาพ
อาหาร, คุณภาพของการบริการของพนักงาน, คุณภาพของบรรยากาศราน และคุณคาที่ลูกคา
ไดรับสงผลทางออมตอพฤติกรรมการบอกตอของลูกคาที่มาใชบริการ การคนพบที่สําคัญคือ 
หากลูกคารับรูถึงความยากในการเปลี่ยนรานอาหาร (High Switching Cost) อาจลดความตั้งใจ
ของลูกคาที่จะแบงปนการบอกตอ อยางไรก็ตามภัตตาคารอาจปรับปรุง WOM และลดขอบกพรอง
โดยใหความสําคัญกับความเปนเลิศในการใหบริการและตอบสนองความตองการของลูกคา 
 เปรโด ลองอารท (Predo Longart. 2015) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจของผูบริโภคในการ
เลือกรานอาหาร (Consumer Decision Making in Restaurant Selection) ผลการศึกษาพบวา 
ราคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังจากคุณลักษณะอ่ืนๆ การศึกษาพิจารณาปจจัยที่
เก่ียวของสําหรับอุตสาหกรรม ไดแก ความสําคัญของการบริการ และความเต็มใจที่จะจายมาก
ขึ้นสําหรับการบริการที่เปนมิตร อบอุนและเอาใจใส  
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

  
 เพ่ือใหไดบรรลุตามวัตถุประสงคของการวิจัย ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยวิจัยเชิง
ประมาณโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และนําขอมูลที่ไดไป
วิเคราะหทางสถิติเพ่ือใหไดขอสรุปตามวัตถุประสงคของงานวิจัย ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการดําเนิน 
การวิจัยดังน้ี 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 3. วิธีการสุมตัวอยาง 
 4. การทดสอบคณุภาพแบบสอบถาม 
 5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 
ประชากรและกลุมตวัอยาง 
 การวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดกําหนดประชากรเปนผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
เปนกลุมตัวอยางที่มีศักยภาพทางการตลาดสูง และมีแนวโนมที่จะเปนผูใชบริการรานอาหาร 
 จากขอมูลสามารถนํามาประมาณจํานวนประชากรที่มีโอกาสใชบริการรานอาหาร
ทะเลโดยสามารถกําหนดขนาดของตัวอยางโดยการใชสูตรคํานวณของ คอชแรน (Cochran. 
1977 : 78) 
 

n  =  2
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 n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 t  =  ระดับความเชือ่ม่ัน 
 S  =  สวนเบีย่งเบนมาตรฐานจากงานวิจัย 
 d  =  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 
 
 ผูวิจัยไดทําการแทนคาสูตรดังน้ี 
 t = ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95, คา t สําหรับ  = 0.05 คือ 1.96 
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 Variance of Scaled Variable = Number of Point Scale/Number of Standard 
Deviation (5/4 = 1.25) บารทเลทท, คอทลิค; และฮิกกินส (Bartlett, Kotrlik; and Higgins. 
2001 : 45) 
 S = สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจากงานวิจัยในครั้งนี้เทากับ 1.25 
 d = จํานวนระดับ x ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับรอยละ 3, d ของคาเฉลี่ย
ของการวิจัยครั้งน้ีเทากับ (5 x 0.03) = 0.15  
 

 n   =   2
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 n = 267 
 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบงเปน 2 รูปแบบ
คือ  
 1. ขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางในการตอบแบบสอบถามดวยการสงแบบสอบถาม
ไปยังกลองขอความสวนตัวไปยัง Facebook ของผูที่อาศัยอยูใน เขตกรุงเทพและปริมณฑล เพ่ือ
ขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยไดจํานวนตัวอยางจากชองทางนี้เปนจํานวน 37 
ตัวอยาง 
 2. ใชการแจกแบบสอบถามใหกรอกขอมูล รวมถึงเทคนิคการแนะนําตอกันไปยัง
เพ่ือนหรือคนรูจักที่มีคุณสมบัติตามที่ไดกําหนด โดยไดขอมูลจากตัวอยางจากชองทางนี้เปน
จํานวน 295 ตัวอยาง 
 จากวิธีการเก็บตัวอยางขางตนทําใหผูวิจัยไดจํานวนตัวอยางทั้งสิ้น 332 ตัวอยาง ซึ่ง
มากกวาจํานวนขนาดของตัวอยางที่ไดจากการคํานวณ 
 ผูวิจัยไดมีแนวทางในการสรางแบบสอบถามดังนี้ 
 1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือนํามาสรางกรอบแนวคิดของ
การวิจัยและกําหนดตัวแปรตางๆ 
 2. กําหนดตัวแปรและสรางกรอบแนวคิดการวิจัย 
 3. ดําเนินการสรางแบบสอบถามโดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวนดังนี้ 
  สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแกปจจัยดาน
ประชากรศาสตรจํานวน 3 ขอ 
  สวนที่ 2 เปนคําถามดานพฤติกรรมในการใชบริการรานอาหารทะเลของผูตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 7 ขอ 
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  สวนที่ 3 คําถามเพ่ือวัดระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาดในการตัดสินใจ
เลือกใชบริการอาหารทะเลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 23 ขอ 
 
วิธีการสุมตวัอยาง 
 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเลือกตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 
และเลือกหนวยตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผูวิจัยไดอธิบายวัตถุประสงค
ของการวิจัยและรายละเอียดเก่ียวกับแบบสอบถาม เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามไดมีความเขาใจ
กอนทําแบบสอบถาม 
 
การทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
 ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยมีวิธีการดังตอไปน้ี 
 1. การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอ
ตอผูเชี่ยวชาญทั้งหมด 3 ทาน เพ่ือทําการตรวจสอบความชัดเจนของของการใชภาษา และทํา
การทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของคําถามในแตละขอวาตรงตามวัตถุประสงค
ของการวิจัยคร้ังน้ีหรือไม โดยใชแบบประเมินความสอดคลอง (IC or IOC : Index of Term- 
Objective Congruence) เพ่ือหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับประเด็นหลักของ
เน้ือหา (พวงรัตน ทวีรัตน. 2543) โดยมีเกณฑการพิจารณาใหคะแนนดังนี้ 
 
   +1 เม่ือแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับวัตถุประสงค 
   0 เม่ือไมแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับวัตถุประสงค 
   -1 เม่ือแนใจวา ขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับวัตถุประสงค 
 
 จากน้ันจึงนําคะแนนที่ไดจากขอคําถามในแตละขอมาคํานวณคา IOC จากสูตร 
 

IOC  =  
N
R  

 
 เม่ือ  IOC หรือ IC คือ ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับเนื้อหา 
   R คือ ผลรวมของคะแนนจากความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 
   N คือ จํานวนผูเชี่ยวชาญ 
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 ขอคําถามแตละขอจะตองมีคา IOC เทากับหรือมากกวา 0.60 จึงจะถือวาคําถามนั้น
ใชได หากขอคําถามใดที่ไดคาต่ํากวา 0.60 ขอคําถามนั้นจะถูกตัดออกหรือนําไปปรับปรุงแกไข
ใหมจนกวาจะใชได (สมนึก ภัททิยธนี. 2546) ซึ่งแบบสอบถามของงานวิจัยนี้มีดัชนีความ
สอดคลองระหวางขอคําถามกับเน้ือหาเทากับ 1.00 และไมขอคําถามใดที่มีคะแนนนอยความ
สอดคลองนอยกวา 0.60  
  2. การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดตรวจสอบความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถามโดยนําแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน และทดสอบความ
เชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ครอนบัค (Cronbach. 1990) 
 

k   =  
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 เม่ือ k  = คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อถือไดของเคร่ืองมือที่ใชวัด 
   k = จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม 
    2

itemsS  = ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนที่วัดไดจากแตละขอ
คําถาม 
   2

totalS  = คาความแปรปรวนของคะแนนจากขอคําถามทุกขอ 
 
 เม่ือคํานวณคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคตองมีคา 0.80 ขึ้นไปจึงถือวาผานการ
ตรวจสอบความเชื่อม่ัน (ธานินท ศิลปจารุ. 2552) ผลการหาคุณภาพแบบสอบถามพบวา 
แบบสอบถามมีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.944 ซึ่งมากกวา 0.80 จึงถือวาแบบสอบถาม  
มีความนาเชื่อถือสามารถนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูล 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดกําหนดสถิติ และวธิีการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
 เกณฑความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑความสมบูรณของแบบสอบถามที่จะนําไปวิเคราะหขอมูล 
จะตองมีคําตอบครบทุกขอ โดยกําหนดใหผูทําหนาที่เก็บแบบสอบถามเปนผูตรวจความสมบูรณ
ของแบบสอบถามกอนสิ้นสุดการเก็บแบบสอบถามทุกราย 
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 สถิติที่ใชและเกณฑการแปลผล 
 ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงพรรณณา เพ่ืออธิบายลักษณะของขอมูล ไดแก สถิติรอยละ 
คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายขอมูลเบื้องตนของขอมูลอันไดแก ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร พฤติกรรมในการใชบริการ และปจจัยการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการ 
 ทั้งน้ีผูวิจัยไดแบงไดแบงชวงการแปลผลตามหลักการแบงอันตรภาคชั้น ไดดังนี้ 
 ในกรณีที่คําถามมี 5 ระดับตัวเลือก จะใชคาสูงสุด (5 คะแนน) ลบดวยคาต่ําสุด (1 
คะแนน) แลวหารดวยจํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล (5 ชวง) แตละชวงมีการแปลผลมี
คะแนนเทากับ 1.8 คะแนน มีรายละเอียดดังนี้  
 
   คาเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากที่สุด 
    3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
    2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
    1.81-2.60  หมายถึง  ระดับนอย 
    1.00-1.80  หมายถึง  ระดับนอยที่สุด 
 
 การศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานอาหารทะเลแยกตามปจจัยสวนบุคคลของ
ผูบริโภค ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงอนุมาน เพ่ือประเมินคาพารามิเตอรคือ Independent Sample 
T-test และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA : Analysis of Variance) 
 การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับความสําคัญของการสงเสริม 
การตลาด และการศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือกับความสําคัญของการสงเสริม 
การตลาด ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงอนุมาน การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way 
ANOVA : Analysis of Variance)  



27 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดเก็บกลุมตัวอยางประชากรในกรุงเทพมหานครจํานวน 332 
ตัวอยาง ลักษณะของขอมูล ไดแก ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือ และปจจัยการสงเสริม
การตลาด ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบายลักษณะของขอมูล ไดแก คาเฉลี่ยเลข
คณิต รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความสัมพันธดานประชากรศาสตรและ
ความสําคัญของการสงเสริมการตลาด ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงอนุมาน เพ่ือประเมินคาพารา 
มิเตอร คือ Independent T-test ในสวนของการศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมและ
ความสําคัญของการสงเสริมการตลาด ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงอนุมาน การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA : Analysis of Variance) 
 โดยผูวิจัยสามารถแบงหัวขอของการวิเคราะหขอมูลไดดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมการเลือกใช
บริการรานอาหารทะเลในกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตร
และความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาด 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมศาสตรและความสําคัญของ
ปจจัยการสงเสริมการตลาด 
 ความสัมพันธของประชากรศาสตรกับปจจัยการสงเสริมการตลาดที่เก่ียวของกับการ
เลือกใชบริการรานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เพ่ือใหการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการทําความเขาใจเกี่ยวกับผลการวเิคราะห
ขอมูลมีความสะดวกยิ่งขึ้น ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และความหมายที่ใชแทนคาสถิติและ    
ตัวแปรตางๆ ในการนําเสนอดังตอไปน้ี 
 X   หมายถึง  คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) 
 S.D. หมายถึง  สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 p  หมายถึง  ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ
 t  หมายถึง  คาสถิตทิดสอบที 
 Sig. หมายถึง  นัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
รานอาหารทะเลในกรุงเทพมหานคร  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัยครั้งน้ีมีจํานวน 332 ตัวอยาง (เปนจํานวนตัวอยางที่
เก็บไดจริง ซึ่งจากการคํานวณจะตองไมนอยกวา 267 ตัวอยาง) มีปจจัยสวนบุคคลดาน
ประชากรศาสตรดังนี้ 
 กลุมตัวอยางประกอบดวยเพศชาย จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 38.3 และเปน      
เพศหญิงจํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 57.5 และเพศอ่ืนๆ จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 4.2 
 กลุมตัวอยางมีอายุนอยกวา 20 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 7.5 อายุ 20-29 ป 
จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 28.9 อายุ 30-39 ป จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 41.6 อายุ  
40-49 ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 16.9 และอายุ 50 ป ขึ้นไป จํานวน 17 คน คิดเปน   
รอยละ 5.1 
 กลุมตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 55 คน คิดเปน    
รอยละ 16.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000-20,000 บาท จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 40.7 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 29.8 รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 
บาทขึ้นไป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 5.4 (ตารางที่ 4) 
 
ตารางที่ 4 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางดานประชากรศาสตร 

ปจจัยสวนบคุคลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ   
 ชาย 127 38.3 
 หญิง 191 57.5 
 อ่ืนๆ 14 4.2 
 รวม 332 100 
อายุ   
 อายุนอยกวา 20 ป 25 7.5 
 อายุ 20-29 ป 96 28.9 
 อายุ 30-39 ป 138 41.6 
 อายุ 40-49 ป 56 16.9 
 อายุ 50 ป ขึ้นไป 17 5.1 
 รวม 332 100 
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ตารางที่ 4 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางดานประชากรศาสตร (ตอ) 
ปจจัยสวนบคุคลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
 ต่ํากวา 10,000 บาท 55 16.6 
 10,001-20,000 บาท 135 40.7 
 20,001-30,000 บาท 99 29.8 
 30,001-40,000 บาท 25 7.5 
 40,001 บาทขึ้นไป 18 54 
 รวม 332 100 

 
 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมผูบริโภค 
 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการรานอาหารทะเลของ
ผูตอบแบบสอบถาม เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ และปจจัยในการเลือกใชบริการรานอาหาร
ทะเล พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 332 คน มีขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดังนี้ 
 กลุมตัวอยาง 332 คน มีผูใชบริการรานอาหารทะเล 1-3 คร้ังตอป มีจํานวน 136 คน 
คิดเปนรอยละ 41.0 มีผูใชบริการรานอาหารทะเล 4-6 คร้ังตอป มีจํานวน 113 คน คิดเปน   
รอยละ 34.0 มีผูใชบริการรานอาหารทะเล 7-9 คร้ังตอป มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 12.7 มี
ผูใชบริการรานอาหารทะเล 10-12 คร้ังตอป มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และมี
ผูใชบริการรานอาหารทะเล มากกวา 12 คร้ังตอป มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 7.8 (ตารางที่ 
5) 
 กลุมตัวอยาง 332 คน มีชวงเวลาในการใชบริการที่แตกตางกันออกไป พบวา ผูใช 
บริการในชวง 06.01-10.00 มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ผูใชบริการในชวง 10.01-14.00 
จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 12.7 ผูใชบริการในชวง 14.01-18.00 จํานวน 38 คน คิดเปน  
รอยละ 11.4 ผูใชบริการในชวง 18.01-22.00 จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 72.6 ผูใชบริการ
ในชวง 22.01 ขึ้นไป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 7.8 (ตารางที่ 5) 
 กลุมตัวอยาง 332 คน มีคาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอม้ือที่แตกตางกันออกไป พบวา 
ผูใชบริการมีคาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอม้ือ 100-300 บาท มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 31.6 
ผูใชบริการมีคาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอม้ือ 301-500 บาท มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 37.3
ผูใชบริการมีคาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอม้ือ 501-700 บาท มีจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 16.6
ผูใชบริการมีคาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอมื้อ 701-900 บาท มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 9.0
ผูใชบริการมีคาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอม้ือ 901-1,200 บาท มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 3.0
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ผูใชบริการมีคาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอม้ือ 1,200 บาท ขึ้นไป มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.4 
(ตารางที่ 5) 
 กลุมตัวอยาง 332 คน มีจํานวนผูรวมโตะ หรือผูรวมรับประทานอาหารทะเล 1-2 คน 
เปนจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 22.9 มีจํานวนผูรวมโตะ 3-4 คน เปนจํานวน 168 คน คิด
เปนรอยละ 50.6 มีจํานวนผูรวมโตะ 5-6 คน เปนจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 19.3 มีจํานวน   
ผูรวมโตะ 7-8 คน เปนจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 7.2 (ตารางที่ 5) 
 ในการตอบแบบสอบถามดานปจจัยการเชิญชวนในการเลือกใชบริการรานอาหาร
ทะเล พบวา ปจจัยการจัดโปรโมชั่น หรือสวนลด มีผลตอการเลือกใชบริการ เปนจํานวน 52 คน 
คิดเปนรอยละ 15.7 ปจจัยหนาตาอาหารที่นําเสนอในสื่อโฆษณา มีผลตอการเลือกใชบริการ 
เปนจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 9.3 ปจจัยสถานที่ใกลบาน หรือที่ทํางาน มีผลตอการเลือกใช
บริการ เปนจํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 37.0 ปจจัยบรรยากาศและการตกแตงราน มีผลตอ
การเลือกใชบริการ เปนจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 16.3 ปจจัยการติดตามจากสื่อสังคมออนไลน 
มีผลตอการเลือกใชบริการ เปนจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 11.1 ปจจัยจากการแนะนําจาก
เพ่ือน มีผลตอการเลือกใชบริการ เปนจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 10.5 (ตารางที่ 5) 
 ในการตอบแบบสอบถามดานปจจัยการกลับมาใชบริการรานอาหารทะเลซ้ํา พบวา 
ปจจัยดานราคาอาหาร มีผลตอการกลับมาใชซ้ํา เปนจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 31.0 
ปจจัยดานรสชาติอาหาร มีผลตอการกลับมาใชซ้ํา เปนจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 35.2 
ปจจัยดานการบริการ มีผลตอการกลับมาใชซ้ํา เปนจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.9 ปจจัย
ดานสวนลด และโปรโมชั่น มีผลตอการกลับมาใชซ้ํา เปนจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 13.0 
ปจจัยดานบรรยากาศของราน มีผลตอการกลับมาใชซ้ํา เปนจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 7.2 
และปจจัยดานทําเลที่ตั้ง มีผลตอการกลับมาใชซ้ํา เปนจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 9.6 
(ตารางที่ 5) 
 พฤติกรรมการบอกตอ ของกลุมตัวอยาง หรือการแนะนํารานอาหารทะเลใหแกคน
รูจัก พบวา มีผูตอบแบบสอบถามจํานวน 273 คน เคยแนะนํา คิดเปนรอยละ 82.2 และมีผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 59 คน ไมเคยแนะนํา คิดเปนรอยละ 17.8 (ตารางที่ 5) 
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ตารางที่ 5 ปจจัยสวนบุคคลดานพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารทะเล 
ปจจัยสวนบคุคลดานพฤติกรรมการใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

จํานวนครั้งตอป   
 1-3 คร้ัง 136 41.0 
 4-6 คร้ัง 113 34.0 
 7-9 คร้ัง 42 12.7 
 10-12 คร้ัง 15 4.5 
 มากกวา 12 คร้ัง 26 7.8 
 รวม 332 100 
ชวงเวลาที่ใชบริการ   
 06.01-10.00 1 0.3 
 10.01-14.00 42 12.7 
 14.01-18.00 38 11.4 
 18.01-22.00 241 72.6 
 22.01 ขึ้นไป 10 3.0 
 รวม 332 100 
คาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอมื้อ   
 100-300 บาท 105 31.6 
 301-500 บาท 124 37.3 
 501-700 บาท 55 16.6 
 701-900 บาท 30 9.0 
 901-1,200 บาท 10 3.0 
 1,200 บาทขึน้ไป 8 2.4 
 รวม 332 100 
จํานวนผูรวมโตะ   
 1-2 คน 76 22.9 
 3-4 คน 168 50.6 
 5-6 คน 64 19.3 
 7 คนขึ้นไป 24 7.2 
 รวม 332 100 
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ตารางที่ 5 ปจจัยสวนบุคคลดานพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารทะเล (ตอ) 
ปจจัยสวนบคุคลดานพฤติกรรมการใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

การเชิญชวนใชบริการ   
 การจัดโปรโมชั่น/มอบสวนลด 52 15.7 
 หนาตาอาหารที่เสนอในสื่อโฆษณา 31 9.3 
 สถานที่ใกลบาน/ที่ทํางาน 123 37.0 
 บรรยากาศการตกแตงราน 54 16.3 
 ติดตามรีววิจากสื่อสังคมออนไลน 37 11.1 
 มีเพ่ือนแนะนํา 35 10.5 
 รวม 332 100 
การกลับมาใชซ้ํา   
 ราคาอาหารเหมาะสม 103 31.0 
 รสชาติอาหาร 117 35.2 
 ไดรับการบริการที่ดี 13 3.9 
 สวนลด/โปรโมชั่น ดึงดูด 43 13.0 
 บรรยากาศของราน 24 7.2 
 ทําเลทีต่ั้ง 32 9.6 
 รวม 332 100 
การบอกตอ   
 เคยแนะนําใหกับคนรูจัก 273 82.2 
 ไมเคยแนะนําใหคนรูจัก 59 17.8 
 รวม 332 100 

 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดตอการเลือกใช
บริการรานอาหารทะเล 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดตอการเลือกใช
บริการรานอาหารทะเล ผูวิจัยไดรวมตัวแปรของสงเสริมการตลาดออกมาวิเคราะหแตละดาน
ไดแก ดานการโฆษณา ประกอบไปดวย รายการโทรทัศน, รายการวิทยุ, สื่อสิ่งพิมพ และแผน
ปายโฆษณา ดานการประชาสัมพันธ ประกอบไปดวย การรวมเปนสปอนเซอร, การจัดแสดง
ในนิทรรศการ และการบริจาคการกุศล ดานการสงเสริมการขาย ประกอบไปดวย การให
สวนลด, การมีของขวัญพิเศษ, การเปนสมาชิก และการรวมสนุกเลนเกมส ชิงรางวัล ดานการ
ขายโดยใชพนักงานขาย ประกอบไปดวย พนักงานมีการแนะนําเมนูอาหาร, พนักงานมีความ
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สุภาพเปนมิตร และพนักงานบริการไดรวดเร็ว ดานการตลาดทางตรง ประกอบไปดวย การ
แนะนํารานทางจดหมาย หรืออีเมล, สงสิทธิพิเศษทาง SMS และการเชื้อเชิญทางโทรศัพท ดาน
การใชสื่อสังคมออนไลน ประกอบไปดวย เว็บไซต Pantip, Facebook, Line, Instragram 
และเว็บไซต Wongnai  
 จากการวิเคราะห พบวา ดานการโฆษณามีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.94 อยูในระดับปานกลาง 
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.99 ดานการประชาสัมพันธมีคาเฉลี่ยอยูที่ 1.62 อยูในระดับ
นอยที่สุด สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.90 ดานการสงเสริมการขายมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.55 อยู
ในระดับนอย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.19 ดานการขายโดยใชพนักงานขายมีคาเฉลี่ย
อยูที่ 3.90 อยูในระดับมาก สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.09 ดานการตลาดทางตรงมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 1.99 อยูในระดับนอย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.95 ดานการใชสื่อสังคม
ออนไลนมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.63 อยูในระดับปานกลาง สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.35 (ตาราง
ที่ 6) 
  
ตารางที่ 6 ระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดตอการเลือกใชบริการรานอาหาร

ทะเล 
ปจจัยการสงเสริมการตลาด X  ระดับ S.D. 

ดานการโฆษณา 2.94 ปานกลาง 0.99 
รายการโทรทศัน 2.73 ปานกลาง 1.20 
รายการวิทย ุ 2.31 ปานกลาง 1.04 
สื่อส่ิงพิมพ 3.23 ปานกลาง 1.22 
แผนปายโฆษณา 3.47 มาก 1.23 
ดานการประชาสัมพันธ 1.62 นอยที่สุด 0.90 
การรวมเปนสปอนเซอร/อีเวนท 1.61 นอยที่สุด 0.95 
การจัดแสดงในนิทรรศการ 1.59 นอยที่สุด 0.92 
การบริจาคการกุศล 1.64 นอยที่สุด 0.99 
ดานการสงเสริมการขาย 2.55 นอย 1.19 
การใหสวนลด 3.10 ปานกลาง 1.43 
การมีของขวญัพิเศษ 2.75 ปานกลาง 1.49 
การเปนสมาชกิ 2.03 นอย 1.22 
การรวมสนุกเลนเกมสชิงรางวัล 2.31 นอย 1.35 
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ตารางที่ 6 ระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดตอการเลือกใชบริการรานอาหาร
ทะเล (ตอ) 

ปจจัยการสงเสริมการตลาด X  ระดับ S.D. 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 3.90 มาก 1.09 
พนักงานมีการแนะนําเมนูอาหาร 3.72 มาก 1.18 
พนักงานมีความสุภาพและเปนมิตร 3.97 มาก 1.11 
พนักงานบริการไดรวดเร็ว 4.00 มาก 1.17 
ดานการตลาดทางตรง 1.99 นอย 0.95 
การสงจดหมาย/อีเมล 2.37 นอย 1.23 
การสง SMS 1.88 นอย 1.00 
การเชิญทางโทรศัพท 1.71 นอยที่สุด 0.92 
ดานการใชสื่อสังคมออนไลน 2.63 ปานกลาง 1.35 
เว็บไซต Pantip 2.49 นอย 1.43 
Facebook 3.00 ปานกลาง 1.49 
Line 2.64 ปานกลาง 1.42 
Instragram 2.57 นอย 1.49 

 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนและ
แบบออนไลนตอการเลือกใชบริการรานอาหารทะเล 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดตอการเลือกใช
บริการรานอาหารทะเล พบวา ปจจัยการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.59 อยู
ในระดับนอย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.83 ปจจัยการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 2.62 อยูในระดับปานกลาง สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.35 (ตารางที่ 7) 
 
ตารางที่ 7 ระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน และแบบออนไลน 

ตอการเลือกใชบริการรานอาหารทะเล 
ปจจัยการสงเสริมการตลาด X  ระดับ S.D. 

การสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน 2.59 นอย 0.83 
การสงเสริมการตลาดแบบออนไลน 2.62 ปานกลาง 1.35 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตร
และความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาด 
 ผลการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดในการเลือกใชบริการ
รานอาหารทะเลแยกตามเพศ 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณา
เปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของ
ปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณาเทากับ 2.84 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.99 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
การตลาดดานการโฆษณาเทากับ 3.03 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.95 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene’s Test for Equality of 
Variance Sig. = .455) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวาเพศชายและเพศหญิงใหความสําคัญกับปจจัย
การสงเสริมการตลาดดานการโฆษณาไมตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. =. 086, t 
= -1.724) แสดงดังตารางที่ 8 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการประชา 
สัมพันธเปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญ
ของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการประชาสัมพันธเทากับ 1.62 อยูในระดับนอยที่สุด มีคา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.92 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
การตลาดดานการประชาสัมพันธเทากับ 1.62 อยูในระดับนอยที่สุด มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.85 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene’s Test for Equality of 
Variance Sig. = .541) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวาเพศชายและเพศหญิงใหความสําคัญกับการ
สงเสริมการตลาดดานการประชาสัมพันธไมตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. = .987, 
t = .016) แสดงดังตารางที่ 8 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริม
การขายเปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญ
ของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขายเทากับ 2.49 อยูในระดับนอย มีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.21 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
การตลาดดานการสงเสริมการขายเทากับ 2.63 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 1.18 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene’s Test for 
Equality of Variance Sig. = .703) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวาเพศชายและเพศหญิงให
ความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขายไมตางกัน (Equal Variances 
Assumed, Sig. = .303, t = -1.031) แสดงดังตารางที่ 8 
 



36 

 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใช
พนักงานขายเปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับ
ความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขายเทากับ 3.84 อยูใน
ระดับมาก มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.20 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของ
ปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขายเทากับ 3.98 อยูในระดับมาก มีคา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.99 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene’s 
Test for Equality of Variance Sig. = .0.33) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวาเพศชายและเพศหญิง
ใหความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานไมตางกัน (Equal 
Variances Assumed, Sig. = .233, t = -1.195) แสดงดังตารางที่ 8 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการตลาด
ทางตรงเปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญ
ของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการตลาดทางตรงเทากับ 1.82 อยูในระดับนอย มีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.88 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
การตลาดดานการตลาดทางตรงเทากับ 2.11 อยูในระดับนอย มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.98 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางไมเทากัน (Levene’s Test for Equality of 
Variance Sig. = .041) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวาเพศชายและเพศหญิงใหความสําคัญกับปจจัย
การสงเสริมการตลาดดานการตลาดทางตรงแตกตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. = 
.006, t = -2.782) โดยเพศหญิงใหความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการตลาด
ทางตรง มากกวาเพศชาย แสดงดังตารางที่ 8 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการใชสื่อสังคม
ออนไลนเปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญ
ของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการใชสื่อสังคมออนไลนเทากับ 2.55 อยูในระดับปานกลาง 
มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.39 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการ
สงเสริมการตลาดดานการใชสื่อสังคมออนไลนเทากับ 2.73 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 1.32 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene’s Test for 
Equality of Variance Sig. = .321) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวาเพศชายและเพศหญิงให
ความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการใชสื่อสังคมออนไลนไมแตกตางกัน (Equal 
Variances Assumed, Sig. = .236, t = -1.187) แสดงดังตารางที่ 8 
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ตารางที่ 8 การเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดตอการเลือกใชบริการ
รานอาหารทะเลแยกตามเพศ 

การสงเสริม 
การตลาด 

เพศชาย เพศหญิง Sig. 
(2-tailed) 

t สรุป 
X  ระดับ S.D. X  ระดับ S.D. 

ดานการโฆษณา 2.84 
ปาน
กลาง 

0.99 3.03 
ปาน
กลาง 

0.95 .086 -1.724 
ไม

แตกตาง 

ดานการประชาสัมพันธ 1.62 
นอย
ที่สุด 

0.92 1.62 
นอย
ที่สุด 

0.85 .987 .016 
ไม

แตกตาง 

ดานการสงเสริมการขาย 2.49 นอย 1.21 2.63 
ปาน
กลาง 

1.18 .303 -1.031 
ไม

แตกตาง 
ดานการขายโดยใชพนักงาน
ขาย 

3.84 มาก 1.20 3.98 มาก 0.99 .233 -1.195 
ไม

แตกตาง 
ดานการตลาดทางตรง 1.82 นอย 0.88 2.11 นอย 0.98 .006 -2.782 แตกตาง 

ดานการใชส่ือสังคมออนไลน 2.55 นอย 1.39 2.73 
ปาน
กลาง 

1.32 .236 -1.187 
ไม

แตกตาง 

 
 ผลการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดในการเลือกใชบริการ
รานอาหารทะเลแยกตามรายได 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณา
เปรียบเทียบระหวางกลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป 
กลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาด
ดานการโฆษณาเทากับ 2.79 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.04 
กลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไปมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาด
ดานการโฆษณาเทากับ 3.13 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.89 มี
ความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางไมเทากัน (Levene’s Test for Equality of Variance Sig. 
= .005) เม่ือทดสอบคาเฉล่ียพบวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 
20,000 บาทขึ้นไป ใหความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณาแตกตางกัน 
(Equal Variances Assumed, Sig. = .002, t = -3.089) โดยกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป 
ใหคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณามากกวากลุมที่มี
รายไดไมเกิน 20,000 บาท แสดงดังตารางที่ 9 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการประชา 
สัมพันธเปรียบเทียบระหวางกลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 
บาทขึ้นไป กลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการ
สงเสริมการตลาดดานการประชาสัมพันธเทากับ 1.57 อยูในระดับนอยที่สุด มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.91 กลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัย
การสงเสริมการตลาดดานการประชาสัมพันธเทากับ 1.67 อยูในระดับนอยที่สุด มีคาสวน
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เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.88 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene’s Test 
for Equality of Variance Sig. = .481) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 
บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นใหความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธไมแตกตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. = .318, t = -1.001) แสดงดัง
ตารางที่ 9 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริม
การขายเปรียบเทียบระหวางกลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 
บาทขึ้นไป กลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการ
สงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขายเทากับ 2.42 อยูในระดับนอย มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 1.26 กลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไปมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัย
การสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขายเทากับ 2.72 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.08 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางไมเทากัน (Levene’s 
Test for Equality of Variance Sig. = .000) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 
20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป ใหความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาด
ดานการสงเสริมการขายแตกตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. = .020, t = -2.345) 
โดยกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป ใหคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
การตลาดดานการสงเสริมการขายมากกวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท แสดงดังตารางที่ 9 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใช
พนักงานขายเปรียบเทียบระหวางกลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 
20,000 บาทขึ้นไป กลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัย
การสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขายเทากับ 3.68 อยูในระดับมาก มีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.14 กลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไปมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญ
ของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขายเทากับ 4.19 อยูในระดับมาก มี
คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.96 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางไมเทากัน 
(Levene’s Test for Equality of Variance Sig. = .000) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวากลุมที่มี
รายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป ใหความสําคัญกับปจจัยการ
สงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขายแตกตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. = 
.000, t = -4.316) โดยกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป ใหคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของ
ปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขายมากกวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 
20,000 บาท แสดงดังตารางที่ 9 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการตลาด
ทางตรงเปรียบเทียบระหวางกลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 
บาทข้ึนไป กลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
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การตลาดดานการตลาดทางตรงเทากับ 1.91 อยูในระดับนอย มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.99 กลุมที่มีรายได 20,000 บาทข้ึนไปมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการ
สงเสริมการตลาดดานการตลาดทางตรงเทากับ 2.09 อยูในระดับนอย มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.89 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene’s Test for 
Equality of Variance Sig. = .057) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 
บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นใหความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาดดาน
การตลาดทางตรงไมแตกตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. = .098, t = -1.661) แสดง
ดังตารางที่ 9 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการใชสื่อสังคม
ออนไลนเปรียบเทียบระหวางกลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 
บาทขึ้นไป กลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการ
สงเสริมการตลาดดานใชสื่อสังคมออนไลนเทากับ 2.49 อยูในระดับนอย มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 1.38 กลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไปมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัย
การสงเสริมการตลาดดานการใชสื่อสังคมออนไลนเทากับ 2.82 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.29 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางไมเทากัน (Levene’s 
Test for Equality of Variance Sig. = .109) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 
20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาด
ดานการใชสื่อสังคมออนไลนแตกตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. = .028, t = -2.212) 
โดยกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป ใหคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาด
ดานการใชสื่อสังคมออนไลนมากกวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท แสดงดังตารางที่ 9 
 
ตารางที่ 9 การเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดตอการเลือกใชบริการ

รานอาหารทะเลแยกตามรายได 
การสงเสริม 
การตลาด 

รายไดไมเกิน 20,000 บาท รายได 20,000 บาทขึ้นไป Sig. 
(2-tailed) 

t สรุป 
X  ระดับ S.D. X  ระดับ S.D. 

ดานการโฆษณา 2.79 
ปาน
กลาง 

1.04 3.13 
ปาน
กลาง 

0.89 .002 -3.089 แตกตาง 

ดานการประชาสัมพันธ 1.57 
นอย
ที่สุด 

0.91 1.67 
นอย
ที่สุด 

0.88 .318 -1.001 
ไม

แตกตาง 

ดานการสงเสริมการขาย 2.42 นอย 1.26 2.72 
ปาน
กลาง 

1.08 .020 -2.345 แตกตาง 

ดานการขายโดยใช
พนักงานขาย 

3.68 มาก 1.14 4.19 มาก 0.96 .000 -4.316 แตกตาง 

ดานการตลาดทางตรง 1.91 นอย 0.99 2.09 นอย 0.89 .098 -1.661 
ไม

แตกตาง 
ดานการใชส่ือสังคม
ออนไลน 

2.49 นอย 1.38 2.82 
ปาน
กลาง 

1.29 .028 -2.212 แตกตาง 
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 ผลการวิเคราะหความแตกตางของปจจัยการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวางชวง
อายุ 
 ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน
เปรียบเทียบระหวางอายุพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมอายุมีคาเทากัน (Test of Homogeneity    
of Variance, Sig. = .058) เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุพบวา แตละชวงอายุให
ระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน ตางกัน (ANOVA, Sig. = .001) เม่ือ
นํามาเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใชตาราง LSD จะสามารถแสดงผลไดดังตารางที่ 11 
 ผลการเปรียบเทียบรายคูโดยใชตาราง LSD พบวา  ชวงอายุ นอยกวา 20 ป ให
ความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน นอยกวา ชวงอายุ 20-29 ป, 30-39 ป และ 
อายุ 40-49 ป แตเทากับชวงอายุ 50 ปขึ้นไป  
 ชวงอายุ 20-29 ป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน มากกวา 
อายุนอยกวา 20 ป และ 50 ปขึ้นไป แตจะเทากับชวงอายุ 30-39 ป และชวงอายุ 40-49 ป  
 ชวงอายุ 30-39 ป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน มากกวา 
อายุนอยกวา 20 ป และ 50 ปขึ้นไป แตจะเทากับชวงอายุ 20-29 ป และชวงอายุ 40-49 ป 
 ชวงอายุ 40-49 ป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน มากกวา 
อายุนอยกวา 20 ป และ 50 ปขึ้นไป แตจะเทากับชวงอายุ 20-29 ป และชวงอายุ 30-39 ป 
 ชวงอายุ 50 ปขึ้นไป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน เทากับ 
อายุนอยกวา 20 ป แตจะนอยกวาชวงอายุ 20-29 ป, อายุ 30-39 ป และ อายุ 40-49 ป (ตาราง
ที่ 11) 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนเปรียบเทียบ
ระหวางอายุพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมอายุมีคาไมเทากัน (Test of Homogeneity of 
Variance, Sig.=.000) เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุพบวา แตละชวงอายุใหระดับ
ความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ตางกัน (Welch, Sig.=.000) เม่ือนํามา
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใชตาราง Dunnett T3 จะสามารถแสดงผลไดดังตารางที่ 12 
 ผลการเปรียบเทียบรายคูโดยใชตาราง Dunnett T3 พบวา ชวงอายุ นอยกวา 20 ป 
ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน เทากับ ชวงอายุ 20-29 ป, 30-39 ป, อายุ 
40-49 ป และ อายุ 50 ปขึ้นไป 
 ชวงอายุ 20-29 ป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน มากกวา 
อายุนอยกวา 20 ป, อายุ 30-39 ป, อายุ 40-49 ป และจะเทากับ ชวงอายุ 50 ปขึ้นไป 
 ชวงอายุ 30-39 ป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน เทากับ อายุ
นอยกวา 20 ป, อายุ 20-29 ป, อายุ 40-49 ป และจะมากกวา ชวงอายุ 50 ปขึ้นไป 
 ชวงอายุ 40-49 ป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน เทากับ อายุ
นอยกวา 20 ป, อายุ 20-29 ป, อายุ 30-39 ป และจะมากกวา ชวงอายุ 50 ปขึ้นไป 
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 ชวงอายุ 50 ปขึ้นไป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน นอยกวา 
ชวงอายุ 20-29, อายุ 30-39 ป, อายุ 40-49 ป และจะเทากับ อายุนอยกวา 20 ป (ตารางที่ 12) 
 
ตารางที่ 10 การเปรียบเทียบความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนและแบบ

ออนไลน กับชวงอายุของกลุมตัวอยาง 

การสงเสริมการตลาด 
Test of Homogeneity 

of Variance 
Test of Equality of 

Mean 
สรุปผล 

แบบออฟไลน Sig.=.058 Sig.=.001 (ANOVA) แตกตางกัน 
แบบออนไลน Sig.=.000 Sig.=.000 (Welch) แตกตางกัน 

 
ตารางที่ 11 เปรียบเทียบรายคู การสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน (LSD) 

ชวงอายุ (I) ชวงอายุ (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. สรุปผล 

นอยกวา 20 ป 20-29 ป -.498 .007 I นอยกวา J 
 30-39 ป -.563 .002 I นอยกวา J 
 40-49 ป -.507 .010 I นอยกวา J 
 50 ปขึ้นไป .135 .599 I เทากับ J 

20-29 ป นอยกวา 20 ป .498 .007 I มากกวา J 
 30-39 ป -.064 .551 I เทากับ J 
 40-49 ป -.008 .953 I เทากับ J 
 50 ปขึ้นไป .634 .003 I มากกวา J 

30-39 ป นอยกวา 20 ป .563 .002 I มากกวา J 
 30-39 ป .064 .551 I เทากับ J 
 40-49 ป .056 .662 I เทากับ J 
 50 ปขึ้นไป .698 .001 I มากกวา J 

40-49 ป นอยกวา 20 ป .507 .010 I มากกวา J 
 20-29 ป .008 .953 I เทากับ J 
 30-39 ป -.056 .662 I เทากับ J 
 50 ปขึ้นไป .642 .005 I มากกวา J 

50 ปขึ้นไป นอยกวา 20 ป -.135 .599 I เทากับ J 
 20-29 ป -.634 .003 I นอยกวา J 
 30-39 ป -.698 .001 I นอยกวา J 
 40-49 ป -.642 .005 I นอยกวา J 
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ตารางที่ 12 เปรียบเทียบรายคู การสงเสริมการตลาดแบบออนไลน (Dunnett T3) 

ชวงอายุ (I) ชวงอายุ (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. สรุปผล 

นอยกวา 20 ป 20-29 ป -.415 .902 I เทากับ J 
 30-39 ป -.395 .903 I เทากับ J 
 40-49 ป -.179 1.000 I เทากับ J 
 50 ปขึ้นไป .877 .200 I เทากับ J 

20-29 ป นอยกวา 20 ป .415 .902 I เทากับ J 
 30-39 ป .019 1.000 I เทากับ J 
 40-49 ป .235 .969 I เทากับ J 
 50 ปขึ้นไป 1.292 .000 I มากกวา J 

30-39 ป นอยกวา 20 ป .395 .903 I เทากับ J 
 20-29 ป -.019 1.000 I เทากับ J 
 40-49 ป .215 .965 I เทากับ J 
 50 ปขึ้นไป 1.272 .000 I มากกวา J 

40-49 ป นอยกวา 20 ป .179 1.000 I เทากับ J 
 20-29 ป -.235 .969 I เทากับ J 
 30-39 ป -.215 .965 I เทากับ J 
 50 ปขึ้นไป 1.059 .005 I มากกวา J 

50 ปขึ้นไป นอยกวา 20 ป -.877 .200 I เทากับ J 
 20-29 ป -1.292 .000 I นอยกวา J 
 30-39 ป -1.272 .000 I นอยกวา J 
 40-49 ป -1.056 .005 I นอยกวา J 

 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวางชวงรายได 
 ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน
เปรียบเทียบระหวางชวงรายไดพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมชวงรายไดมีคาไมเทากัน 
(Test of Homogeneity of Variance, Sig.=.000) เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวงรายได
พบวา แตละชวงรายไดใหระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน ตางกัน (Welch,   
Sig. = .001) เม่ือนํามาเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใชตาราง Dunnett T3 จะสามารถแสดง
ผลไดดังตารางที่ 14 
 ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน
เปรียบเทียบระหวางชวงรายไดพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมชวงรายไดมีคาไมเทากัน 
(Test of Homogeneity of Variance, Sig. = .000) เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวง
รายไดพบวา แตละชวงรายไดใหระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน 
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ตางกัน (Welch, Sig. = .006) เม่ือนํามาเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใชตาราง Dunnett T3 
จะสามารถแสดงผลไดดังตารางที่ 15 
 
ตารางที่ 13 การเปรียบเทียบความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนและแบบ

ออนไลน กับชวงรายไดของกลุมตัวอยาง 

การสงเสริมการตลาด 
Test of Homogeneity 

of Variance 
Test of Equality of 

Mean 
สรุปผล 

แบบออฟไลน Sig.=.000 Sig.=.001 (Welch) แตกตางกัน 
แบบออนไลน Sig.=.000 Sig.=.006 (Welch) แตกตางกัน 

 
ตารางที่ 14 เปรียบเทียบรายคู การสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน (Dunnett T3) 

ชวงรายได (I) ชวงรายได (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. สรุปผล 

ต่ํากวา 10,000 บาท 10,001-20,000 บาท -.016 1.000 I เทากับ J 
 20,001-30,000 บาท -.357 .203 I เทากับ J 
 30,001-40,000 บาท -.467 .189 I เทากับ J 
 40,001 บาท ขึ้นไป .267 .939 I เทากับ J 

10,001-20,000 บาท ต่ํากวา 10,000 บาท .016 1.000 I เทากับ J 
 20,001-30,000 บาท -.341 .007 I นอยกวา J 
 30,001-40,000 บาท -.450 .070 I เทากับ J 
 40,001 บาท ขึ้นไป .283 .816 I เทากับ J 

20,001-30,000 บาท ต่ํากวา 10,000 บาท .357 .203 I เทากับ J 
 10,001-20,000 บาท .341 .007 I มากกวา J 
 30,001-40,000 บาท -.109 .998 I เทากับ J 
 40,001 บาท ขึ้นไป .624 .050 I เทากับ J 

30,001-40,000 บาท ต่ํากวา 10,000 บาท .467 .189 I เทากับ J 
 10,001-20,000 บาท .450 .070 I เทากับ J 
 20,001-30,000 บาท .109 .998 I เทากับ J 
 40,001 บาท ขึ้นไป .734 .038 I มากกวา J 

40,001 บาท ขึ้นไป ต่ํากวา 10,000 บาท -.267 .939 I เทากับ J 
 10,001-20,000 บาท -.283 .816 I เทากับ J 
 20,001-30,000 บาท -.624 .050 I เทากับ J 
 30,001-40,000 บาท -.734 .038 I นอยกวา J 
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ตารางที่ 15 เปรียบเทียบรายคู การสงเสริมการตลาดแบบออนไลน (Dunnett T3) 

ชวงรายได (I) ชวงรายได (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. สรุปผล 

ต่ํากวา 10,000 บาท 10,001-20,000 บาท .259 .955 I เทากับ J 
 20,001-30,000 บาท -.115 1.000 I เทากับ J 
 30,001-40,000 บาท -.687 .351 I เทากับ J 
 40,001 บาท ขึ้นไป .439 .793 I เทากับ J 

10,001-20,000 บาท ต่ํากวา 10,000 บาท -.259 .955 I เทากับ J 
 20,001-30,000 บาท -.374 .272 I เทากับ J 
 30,001-40,000 บาท -.946 .021 I นอยกวา J 
 40,001 บาท ขึ้นไป .180 .997 I เทากับ J 

20,001-30,000 บาท ต่ํากวา 10,000 บาท .115 1.000 I เทากับ J 
 10,001-20,000 บาท .374 .272 I เทากับ J 
 30,001-40,000 บาท -.572 .429 I เทากับ J 
 40,001 บาท ขึ้นไป .554 .314 I เทากับ J 

30,001-40,000 บาท ต่ํากวา 10,000 บาท .687 .351 I เทากับ J 
 10,001-20,000 บาท .946 .021 I มากกวา J 
 20,001-30,000 บาท .572 .429 I เทากับ J 
 40,001 บาท ขึ้นไป 1.126 .021 I มากกวา J 

40,001 บาท ขึ้นไป ต่ํากวา 10,000 บาท -.439 .793 I เทากับ J 
 10,001-20,000 บาท -.180 .997 I เทากับ J 
 20,001-30,000 บาท -.554 .314 I เทากับ J 
 30,001-40,000 บาท -1.126 .021 I นอยกวา J 

 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมศาสตรและความสําคัญของ
ปจจัยการสงเสริมการตลาด 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรม
ความถี่ในการใชบริการ 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน
เปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ พบวา คาความแปรปรวนระหวางพฤติกรรม
ความถี่ในการใชบริการมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of Variance, Sig.=.213) และเม่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ย พบวา พฤติกรรมความถี่ในการใชบริการแตละระดับ ใหความ สําคัญกับ
การสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน ไมแตกตางกัน (ANOVA, Sig.=.154) แสดงดังตารางที่ 16 
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 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน
เปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ พบวา คาความแปรปรวนระหวางพฤติกรรม
ความถี่ในการใชบริการมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of Variance, Sig.=.518) และเม่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ย พบวา พฤติกรรมความถี่ในการใชบริการแตละระดับ ใหความสําคัญกับ
การสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ไมแตกตางกัน (ANOVA, Sig.=.257) แสดงดังตารางที่ 16 
 
ตารางที่ 16 การเปรียบเทียบความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนและแบบ

ออนไลน กับพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ 

การสงเสริมการตลาด 
Test of Homogeneity of 

Variance 
ANOVA สรุปผล 

แบบออฟไลน Sig.=.213 Sig.=.163 ไมแตกตางกัน 
แบบออนไลน Sig.=.518 Sig.=.257 ไมแตกตางกัน 

 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรม
คาใชจายตอม้ือตอคนในการใชบริการ 
 ตารางที่ 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความสําคัญของการสงเสริมการตลาด
แบบออฟไลนเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการ พบวา คา
ความแปรปรวนระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการมีคาเทากัน (Test of 
Homogeneity of Variance, Sig.=.242) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ย พบวา พฤติกรรมคาใชจาย
ตอคนตอม้ือในการใชบริการแตละระดับ ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน 
แตกตางกัน (ANOVA, Sig.=.019) แสดงดังตาราง 4.9 เม่ือนํามาทดสอบคาเฉลี่ยรายคู จะ
สามารถแสดงไดดังตารางที่ 18 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน
เปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการ พบวา คาความแปรปรวน
ระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of 
Variance, Sig.=.406) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ย พบวา พฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือใน
การใชบริการแตละระดับ ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ไมแตกตางกัน 
(ANOVA, Sig.=.059) แสดงดังตาราง 17 
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 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรม
จํานวนผูรวมรับประทานอาหาร 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน
เปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการ พบวา คาความแปรปรวน
ระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of 
Variance, Sig.=.277) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ย พบวา พฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือใน
การใชบริการแตละระดับ ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ไมแตกตางกัน 
(ANOVA, Sig.=.276) แสดงดังตารางที่ 19 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน
เปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการ พบวา คาความแปรปรวน
ระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of 
Variance, Sig.=.065) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ย พบวา พฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือใน
การใชบริการแตละระดับ ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ไมแตกตางกัน 
(ANOVA, Sig.=.067) แสดงดังตารางที่ 19 
 
ตารางที่ 17 การเปรียบเทียบความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนและแบบออนไลนกับ

พฤติกรรมคาใชจายตอหัวตอม้ือโดยเฉลี่ย 

การสงเสริมการตลาด 
Test of Homogeneity of 

Variance 
ANOVA สรุปผล 

แบบออฟไลน Sig.=.242 Sig.=.019 แตกตางกัน 
แบบออนไลน Sig.=.406 Sig.=.059 ไมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 18 เปรียบเทียบรายคู การสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน (LSD) 

คาใชจาย (I) คาใชจาย (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. สรุปผล 

นอยกวา 300 บาท 301-500 บาท -.269 .015 I นอยกวา J 
 ตั้งแต 500 ขึ้นไป -.284 .014 I นอยกวา J 

301-500 บาท นอยกวา 300 บาท .269 .015 I มากกวา J 
 ตั้งแต 500 ขึ้นไป -.015 .888 I เทากับ J 

ตั้งแต 500 ขึ้นไป นอยกวา 300 บาท .284 .014 I มากกวา J 
 301-500 บาท .015 .888 I เทากับ J 
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ตารางที่ 19 การเปรียบเทียบความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนและแบบออนไลนกับ
พฤติกรรมจํานวนผูรวมรับประทานอาหาร 

การสงเสริมการตลาด 
Test of Homogeneity of 

Variance 
ANOVA สรุปผล 

แบบออฟไลน Sig.=.277 Sig.=.276 ไมแตกตางกัน 
แบบออนไลน Sig.=.065 Sig.=.067 ไมแตกตางกัน 

 
สรุปผลการวิเคราะห 
 ผูวิจัยไดทําการสรุปผลการวิจัยโดยแบงออกเปน 3 หัวขอ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานอาหารทะเลใน
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 2 สรุปผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและระดับ
ความสําคัญของการสงเสริมการตลาด 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมและระดับความสําคัญของ
การสงเสริมการตลาด 
 ตอนที่ 1 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานอาหารทะเลใน
กรุงเทพมหานคร 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลสามารถสรุปประเด็นสําคัญไดดังนี้ 
 
 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารทะเลในกรุงเทพมหานคร 
 จากกลุมตัวอยาง 332 คนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความถี่หรือจํานวนการเขา
ใชบริการรานอาหารทะเลในกรุงเทพมหานคร 1-3 คร้ังตอป เปนจํานวนที่มากที่สุดรอยละ 41.0 
โดยเวลาที่เขาใชบริการสวนใหญ คือชวง 18.01-22.00 น. รอยละ 72.6 โดยมีคาใชจายตอม้ือตอคน
โดยเฉลี่ย อยูที่ 301-500 บาท เปนจํานวนรอยละ 37.3 นอกจากน้ี รอยละ 50.6 มีผูรับประทาน
อาหารทะเลรวมกัน หรือผูรวมโตะจํานวน 3-4 คน 
 
 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยเชิญชวนที่มีความสําคัญในการเลือกใชบริการรานอาหาร
ทะเลในกรุงเทพมหานคร 
 จากกลุมตัวอยาง 332 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยเชิญชวนทีมีความ 
สําคัญในการเลือกใชบริการรานอาหารทะเลมากที่สุด รอยละ 37.0 ไดแก ปจจัยดานสถานที่ใกล
บาน/ที่ทํางาน รองลงมารอยละ 16.3 ไดแกปจจัยดานบรรยากาศและการตกแตงราน และ 
อันดับที่สาม รอยละ 15.7 ไดแก ปจจัยการจัดโปรโมชั่น  
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 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยที่จะทําใหกลับมาใชซ้ําบริการรานอาหารทะเลใน
กรุงเทพมหานคร 
 ปจจัยที่จะทําใหกลับมาใชบริการรานอาหารทะเลซํ้า มากท่ีสุด รอยละ 35.2 ไดแก 
ปจจัยดานรสชาติอาหาร รองลงมารอยละ 31.0 ไดแก ปจจัยดานราคาที่เหมาะสม และอันดับที่สาม 
รอยละ 13.0 ไดแก ปจจัยดานการจัดโปรโมชั่น นอกจากนี้ มีผูที่เคยใชบริการจํานวน รอยละ 
82.2 เคยแนะนํารานใหแกเพ่ือน หรือแกคนรูจัก 
 ตอนที่ 2 สรุปผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและระดับ
ความสําคัญของการสงเสริมการตลาด 
 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาด
แยกตามเพศ 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของการสงเสริม
การตลาดแยกตามเพศ พบวา เพศชายและเพศหญิงใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาด
ดานการโฆษณา, ดานการประชาสัมพันธ, ดานการสงเสริมการขาย, ดานการขายโดยใชพนักงาน 
และดานการใชสื่อสังคมออนไลน ไมตางกัน แตจะใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดดาน
การตลาดทางตรงแตกตางกัน โดยเพศหญิงใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดดานการตลาด
ทางตรง มากกวาเพศชาย  
 
 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาด
แยกตามระดับรายได 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของการสงเสริม
การตลาดแยกตามระดับรายไดกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไปและกลุมที่มีรายไดไมเกิน 
20,000 บาท ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย และดานการใชสื่อสังคมออนไลนแตกตางกัน โดยกลุมที่มี
รายได 20,000 บาทขึ้นไป ใหคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาดดานการ
โฆษณาดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการขายโดยใชพนักงานขาย และดาน
การใชสื่อสังคมออนไลนมากกวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท กลุมที่มีรายไดไมเกิน 
20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดดาน
การประชาสัมพันธ และดานการตลาดทางตรง ไมแตกตางกัน  
 
 
 
 
 



49 

 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวางชวง
อายุ 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนเปรียบเทียบ
ระหวางอายุพบวา ชวงอายุนอยกวา 20 ปใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน 
เทากับชวงอายุ 50 ปขึ้นไป แต ชวงอายุ 20 ป และ 50 ปขึ้นไป ใหความสําคัญกับการสงเสริม
การตลาดแบบออฟไลน นอยกวา ชวงอายุ 20-29ป, 30-39 ป และ 40-49 ป ซึ่งทั้ง 3 ชวงอายุให
ความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนเทากัน หมายความวา กลุมคนอายุนอยกวา 
20 ป และ 50 ปขึ้นไป สนใจการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน นอยกวากลุมอ่ืน 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนเปรียบเทียบ
ระหวางอายุพบวา ชวงอายุนอยกวา 20 ป, ชวงอายุ 20-29ป, 30-39ป และ 40-49 ป ใหความ 
สําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ไมตางกัน แต 50 ปขึ้นไปเทาน้ัน ที่ใหความสําคัญ
กับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน นอยกวา ทั้ง 4 ชวงอายุ หมายความวาการสงเสริมการตลาด
แบบออนไลนไมเหมาะกับกลุมคนที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป 
 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวางชวง
อายุ 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนเปรียบ 
เทียบระหวางรายได พบวา แตละชวงรายไดใหความสําคัญของการสงเสริมกาตลาดแบบออฟไลน
แตกตางกันออกไป โดย กลุมที่มีรายได ต่ํากวา 10,000 บาท ใหความสําคัญกับการสงเสริม
การตลาดแบบออฟไลน ไมตางกับชวงรายไดอ่ืน โดยจะมี กลุมที่มีรายได 20,001-30,000 บาท 
ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนมากกวา กลุมที่มีรายได 10,001-20,000 บาท 
และกลุมที่มีรายได 30,001-40,000 บาท ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน
มากกวา กลุมที่มีรายไดมากกวา 40,001 ขึ้นไป 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนเปรียบเทียบ
ระหวางรายได พบวา  แตละชวงรายไดใหความสําคัญของการสงเสริมกาตลาดแบบออนไลน
แตกตางกันออกไป โดย กลุมที่มีรายได 30,001-40,000 บาท ใหความสําคัญกับการสงเสริม
การตลาดแบบออนไลน มากกวา กลุมที่มีรายได 10,001-20,000 บาท และ 40,001 บาทขึ้นไป 
โดยที่ กลุมที่มีรายได 10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท และ 40,001 บาทขึ้นไป ให
ความสําคัญกับการตลาดแบบออนไลนไมตางกัน  
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 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมและระดับความสําคัญของ
การสงเสริมการตลาด 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวาง
ความถี่ในการใชบริการ 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนเปรียบเทียบ
ระหวางความถี่ในการใชบริการ พบวา  ไมพบความแตกตางของการใหความสําคัญกับการสงเสริม
การตลาดแบบออฟไลน ระหวาง ผูที่ใชบริการรานอาหารทะเลเปนประจํา และ ผูที่ใชไมเปนเปน
ประจํา  
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนเปรียบเทียบ
ระหวางความถี่ในการใชบริการ พบวา ไมพบความแตกตางของการใหความสําคัญกับการสงเสริม
การตลาดแบบออนไลน ระหวางผูที่ใชบริการรานอาหารทะเลเปนประจํา และผูที่ใชไมเปนเปน
ประจํา  
 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวาง
พฤติกรรมการใชจายตอม้ือตอคน 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนเปรียบเทียบ
ระหวางพฤติกรรมการใชจายตอม้ือตอคนใน พบวา พบความแตกตางของการใหความสําคัญกับ
การสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน ระหวางผูที่มีคาใชจายตอม้ือตอคนตั้งแต 301 บาทขึ้นไปให
ความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนมากกวา ผูที่มีคาใชจาย ไมเกิน 300 บาท 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนเปรียบเทียบ
ระหวางพฤติกรรมการใชจายตอม้ือตอคนใน พบวา ไมพบความแตกตางของการใหความสําคัญ
กับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ระหวางผูที่มีคาใชจาย ไมเกิน 300 บาท, 301-500 บาท 
และ 501 บาทขึ้นไป 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบปจจัยการสงเสริมการตลาดกับการตัดสินใจใช
บริการรานอาหารทะเลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยไดนําแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของมาประกอบการอภิปรายผล ดังนี้ 
 1. จากผลการวิจัยทําใหทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแกความถี่หรือจํานวน
การเขาใชบริการรานอาหารทะเลในกรุงเทพมหานคร 1-3 คร้ังตอป เปนจํานวนที่มากที่สุดรอยละ 
41.0 โดยเวลาที่เขาใชบริการสวนใหญ คือชวง 18.01-22.00 น. รอยละ 72.6 โดยมีคาใชจายตอ
ม้ือตอคนโดยเฉลี่ย อยูที่ 301-500 บาท เปนจํานวนรอยละ 37.3 นอกจากน้ี รอยละ 50.6 มี      
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ผูรับประทานอาหารทะเลรวมกัน หรือผูรวมโตะจํานวน 3-4 คน สามารถบงบอกไดวาผูบริโภค
สวนใหญใชบริการรานอาหารทะเล ไมบอยนัก ซึ่งชวงเวลาสวนใหญคือ 18.01-22.00 เปนเวลา
หลังเลิกงาน หรือเปนชวงเวลาพักผอนของครอบครัว โดยที่สมาชิกในครอบครัวไดพบปะพรอม
หนาและรับประทานอาหารรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดดานทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภค 
ชิฟแมน; และคานุก (Schiffman; and Kanuk. 2010) ในเรื่องของปจจัยที่มีผลตอทัศนคติ ซึ่ง 2 
ใน 6 ปจจัยที่สําคัญคือ 1. ประสบการณในอดีต การที่ผูบริโภคมีขอมูลของสินคา หรือเคย
ทดลองใชผลิตภัณฑ จะทําใหบุคคลน้ันๆ มีประสบการณตรงกับผลิตภัณฑ โดยทัศนคติจะ
เกิดขึ้นไดจากการท่ีนักการตลาดสรางการเรียนรูใหเกิดขึ้น เพ่ือใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาใน
ที่สุด 2. อิทธิพลจากครอบครัว และเพ่ือนและผูมีอิทธิพลตอความคิด คือ การท่ีผูบริโภคมี
ทัศนคติหรือคานิยมพ้ืนฐานตอสิ่งใดส่ิงหนึ่งโดยไดรับอิทธิพลทางความคิดจากคนรอบขาง ทั้ง
สมาชิกในครอบครัว เพ่ือน หรือผูมีอิทธิพลตอความคิดซ่ึงกลุมคนเหลาน้ีจะสามารถใหขอมูลที่
นาเชื่อถือได จนกอใหเกิดทัศนคติจนเปนแรงขับใหเกิดพฤติกรรมในการซื้อขึ้นได 
 2. จากผลการวิจัยทําใหทราบถึงปจจัยเชิญชวนที่มีความสําคัญในการเลือกใชบริการ
รานอาหารทะเลในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบวา ปจจัยเชิญชวนทีมีความสําคัญในการ
เลือกใชบริการรานอาหารทะเลมากที่สุด รอยละ 37.0 ไดแก ปจจัยดานสถานที่ใกลบาน/ที่
ทํางาน รองลงมารอยละ 16.3 ไดแกปจจัยดานบรรยากาศและการตกแตงราน และ อันดับที่สาม 
รอยละ 15.7 ไดแก ปจจัยการจัดโปรโมชั่น ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ มารติน (Martin. 
2014) ในเรื่องของสวนประสมทางการตลาด คือเคร่ืองมือทางการตลาดที่สําคัญ ที่ประกอบดวย
ทุกส่ิงทุกอยางที่กิจการใชเพ่ือใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ สวน
ประสมการตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังที่รูจักคือ “4 Ps” ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) 
ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 3. ปจจัยที่จะทําใหกลับมาใชบริการรานอาหารทะเลซ้ํา มากที่สุด รอยละ 35.2 ไดแก 
ปจจัยดานรสชาติอาหาร รองลงมารอยละ 31.0 ไดแก ปจจัยดานราคาที่เหมาะสม และอันดับที่
สาม รอยละ 13.0 ไดแก ปจจัยดานการจัดโปรโมชั่น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เปรโด ลอง
อารต (Predo Longart. 2015) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกรานอาหาร 
(Consumer Decision Making in Restaurant Selection) ผลการศึกษาของเขาพบวา ราคาเปน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังจากคุณลักษณะอ่ืนๆ การศึกษาพิจารณาปจจัยที่เก่ียวของ
สําหรับอุตสาหกรรม ไดแก ความสําคัญของการบริการ และความเต็มใจที่จะจายมากขึ้นสําหรับ
การบริการที่เปนมิตร อบอุนและเอาใจใส นอกจากนี้ จากผลการวิจัย มีผูที่เคยใชบริการจํานวน 
รอยละ 82.2 เคยแนะนํารานใหแกเพ่ือน หรือแกคนรูจัก สอดคลองกับ งานวิจัยของ โมฮัมเมด 
เรซา จาลิลแวนด; ซีเรียส ซาลิมิพัวร; เมดิ เอลยาซี; และเมดิ โมฮัมมาดิ (Mohammad Reza 
Jalilvand; Sirous Salimipour; Mehdi Elyasi; and Mehdi Mohammadi. 2017) ศึกษาเรื่อง 
ปจจัยที่มีสงผลตอการบอกตอ (Word of Mount) ในธุรกิจรานอาหาร (Factors Influencing Word of 
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Mount Behavior in Restaurant Industry) ผลการศึกษาของเขาพบวา การบริการคุณภาพอาหาร, 
คุณภาพของการบริการของพนักงาน, คุณภาพของบรรยากาศราน และคุณคาที่ลูกคาไดรับ 
สงผลทางออมตอพฤติกรรมการบอกตอของลูกคาที่มาใชบริการ 
 4. จากผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนเปรียบเทียบ
ระหวางอายุทําใหทราบวา ชวงอายุนอยกวา 20 ป, ชวงอายุ 20-29 ป, 30-39 ป และ 40-49 ป 
ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ไมตางกัน แต 50 ปขึ้นไปเทาน้ัน ที่ให
ความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน นอยกวา ทั้ง 4 ชวงอายุ หมายความวาการ
สงเสริมกาตลาดแบบออนไลนไมเหมาะกับกลุมคนที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป สอดคลองกับ ฮิลตัน; 
และฮอรธ (Hinton; and Hjorth. 2013) ที่อธิบายวา สื่อสังคมออนไลน นั้นไดแทรกซึมเขาไปใน
กิจวัตรของสื่อในแตละวัน เน่ืองจากการเพ่ิมขึ้นของสมารทโฟนที่เอ้ือใหผูใชเขาไปในโลกของ 
Facebook และ Twitter ไดตลอดเวลา ในหนึ่งวัน และสื่อสังคมออนไลน ไดกลายเปนส่ิงจําเปน
ของการแสดงออกตัวตน สังคม และรวมไปถึงการบริหารจัดการทางการเมืองดวย ซึ่งมีผล
สํารวจภายในประเทศ จากสํานักงานสถิติแหงชาติ ในระหวาง ปพ.ศ. 2553-2557 พบวาสัดสวน
การใชอินเทอรเน็ตตามกลุมอายุตางๆ พบวา กลุมอายุ 15-24 ป มีสัดสวนการ ใชอินเทอรเน็ต
สูงสุด รอยละ 69.7 รองลงมาคือ กลุมอายุ 6-14 ป รอยละ 58.2 กลุมอายุ 25-34 ป รอยละ 48.5 
กลุมอายุ 35-49 ป รอยละ 25.9 และต่ําสุดในกลุมอายุ 50 ปขึ้นไป 
 5. จากผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขาย
โดยใชพนักงานขาย กลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของการ
สงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขายเทากับ 4.19 อยูในระดับมาก ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ (จารุณี ทรงยศ. 2552) ศึกษาเรื่อง การสงเสริมการตลาดของรานอาหารไทย 
สําหรับนักทองเท่ียวชาวตางชาติ กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษาพบวา ดานบทบาทของ
พนักงานขายมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับมาก  
  
ขอเสนอแนะงานวิจัย 
 จากการศึกษาเปรียบเทียบปจจัยการสงเสริมการตลาดสําหรับรานอาหารทะเลในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผูประกอบการควรกําหนดสัดสวนการสงเสริมแตละดานให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ดังขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 
 1. การใชการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณา, ดานการสงเสริมการขาย, ดานการ
ใชพนักงานขาย และดานการใชสื่อสังคมออนไลน ควรใชกับกลุมเปาหมายท่ีมีรายไดมากกวา 
20,000 บาทขึ้นไป  
 2. ผูประกอบการควรหลีกเลี่ยงการใชการสงเสริมการตลาดดานการประชาสัมพันธ 
เพราะการสงเสริมการตลาดดานการประชาสัมพันธเปนปจจัยที่มีความสําคัญอยูในระดับนอย
มาก ซึ่งการใชงบประมาณใน อาจเปนการใชงบประมาณโดยสูญเปลา 
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 3. การใชการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน เหมาะกับกลุมเปาหมายที่มีอายุ 20-49 ป 
สวนการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนไมเหมาะกับกลุมเปาหมายที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป 
 4. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการอบรมพนักงานบริการ เพราะการสงเสริม
การตลาดโดยใชพนักงานเปนปจจัยสําคัญที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดอยูในระดับมาก โดยการอบรมควร
เนนไปที่ การแนะนําเมนูอาหาร, การบริการอยางสุภาพและเปนมิตร และบริการไดอยางรวดเร็ว 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวจิัยคร้ังตอไป 
 ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป ดังขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 
 1. การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ทําใหไดแนวคิดและแนวทางปฏิบัติในการ
เก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือใหไดขอมูลที่ครบถวนและเชื่อถือได อยางไรก็ตามการวิจัยคร้ังตอไปควร
ทําวิจัยในเชิงทดลอง เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง 
 2. การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาในภาพรวมของการเก็บขอมูล การวิจัยคร้ังตอไป
ควรศึกษาในรายละเอียด เชน พฤติกรรมผูบริโภคตอปจจัยการสงเสริมการตลาดที่แตกตางกัน 
เชนคําถามปลายปด-คําถามปลายเปด และคําถามที่มีจํานวนคําตอบที่แตกตางกัน 
 3. การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคใหเห็นภาพกวางของพฤติกรรมของผูบริโภคและ
ระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การ
วิจัยครั้งตอไปควรศึกษาผูบริโภคเฉพาะกลุมยอยเชน ลูกคาองคกร หรือ ชาวตางชาติ 
 
 
 
 
 
   
 

 
 

 
 



 
 
 
 
 
 
 

 
 
                                        

 
บรรณานุกรม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



 
 

 

55 

บรรณานุกรม 
 
กระทรวงพัฒนาสังคมและความม่ันคงของมนุษย. (2558).  ผลสํารวจพฤติกรรมผูใช

อินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2557 เนน Social Network สุมเสี่ยงตอการเกิด
ภัยทางออนไลน. สืบคนเม่ือ 7 พฤษภาคม 2559, จาก https://www.m-society. 
go.th/ewt_news.php?nid=13510. 

กองขอมูลธุรกิจ.  (2557).  บริการดานอาหารในภัตตาคาร/รานอาหาร.  สืบคนเม่ือ  
 2 เมษายน 2559, จาก www.dbd.go.th/download/document_file/Statisic/2557. 
กานดา รุณนะพงศา.  (2554).  Social Media และผลกระทบของโซเชียลมีเดียตอ

สังคมไทย.  สืบคนเม่ือ 7 พฤษภาคม 2559, จากhttps://www.gotoknow.org/posts/ 
47168. 

กิตติ สิริพัลลภ.  (2543).  4Ps 4Cs และ 4Fs : การตลาดแบบไทยๆ.  กรุงเทพฯ : ธรรมสาร.  
จารุณี ทรงยศ.  (2552).  การสงเสริมการตลาดของรานอาหารไทย สําหรับนักทองเที่ยว

ชาวตางชาต ิกรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต.  วิทยานิพนธ บธ.ม.  (บริหารธุรกิจ).   
 ภูเก็ต : บัณฑิตวทิยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต. 
จิตตินันท เดชะคุปต.  (2540).  ความรูเบื้องตนเก่ียวกับจิตวิทยาบริการ.  นนทบุรี : 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
ฉัตยาพร เสมอใจ.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
ณัฏฐา อุยมานะชัย.  (2556).  ผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลนกับพลงัการบอกตอ. กรุงเทพฯ : 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ธานินท ศลิปจารุ.  (2552).  การวิจัยและวเิคราะหขอมูลทางสถติิดวย SPSS.  กรุงเทพฯ : 

บิสซิเนสอารแอนดดี. 
ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา.  (2549).  การตลาดบริการแนวคิดและกลยุทธ.  กรุงเทพฯ : 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
นาวิก นําเสียง.  (2554).  เรื่องจริงเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน. สืบคนเม่ือ 7 พฤษภาคม 

2559, จาก http://mediamonitor.in.th/archives/233. 
ผูจัดการออนไลน.  (2557).  จับเทรนผูบริโภคป 58 เนนกลยุทธ Thailand Only.  สืบคนเม่ือ 

7 พฤษภาคม 2559, จาก http://www.manager.co.th/iBizChannel/. 
พวงรัตน ทวีรตัน.  (2543).  วิธีวิจัยทางพฤติกรรมศาสตรและสังคมศาสตร.  กรุงเทพฯ : 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร. 
โพสิชันน่ิงแมกกาซีน. (2547).  ธุรกิจรานอาหารในประเทศ.  สืบคนเม่ือ 2 เมษายน 2559,

จาก http://www.positioningmag.com/content/. 



 
 

 

56 

เมเนเจอร.  (2559).  ธุรกิจอาหารออนไลนโตแรง.  สืบคนเม่ือ 2 เมษายน 2559, จาก http:// 
www.manager.co.th/. 

ยุพิน พ่ึงภิญโญ.  (2551).  การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของรานอาหารไทยใน
กรุงโตเกียว.  วิทยานิพนธ นศ.ม. (การจัดการทรัพยากรมนุษย).  กรุงเทพฯ : 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

วรัญู  สุจิวรพันธพงศ.  (2558).  เว็บแนวไหนที่คนไทยใหความสนใจมากที่สุดบนโลก
อินเตอรเน็ต.  สืบคนเม่ือ 2 เมษายน 2559, จาก http://googleapps.gict.co.th/ 
email-hosting/google-apps/gmail/support-online-marketing-social-network-2. 

ศศิมา อุดมศิลป.  (2554).  กลยุทธการส่ือสารการตลาดโดยใชผูทรงอิทธิพลออนไลนใน
ธุรกิจรานอาหาร. วิทยานิพนธ นศ.ม. (การจัดการทรัพยากรมนุษย).  กรุงเทพฯ : 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

ศิริวรรณ เสรรีัตน.  (2541).  การบริหารการ1ตลาดยุคใหม.  กรุงเทพฯ : ธีระฟลม.  
----------.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  กรุงเทพฯ : ธรรมสาร. 
ศูนยวิจัยกสิกรไทย.  (2557).  ป'58 รานอาหารแขงขันรุนแรง...คาดเชนรานอาหารเติบโต

โดดเดน 6.9-8.9%.  สืบคนเม่ือ 2 เมษายน 2559, จากhttps://www.kasikornresearch. 
com/th/k-econanalysis/pages/ViewSummary.aspx?docid=33507. 

สมนึก ภัททิยธนี.  (2546).  การวัดผลการศึกษา.  กาฬสินธุ : ประสานการพิมพ. 
สมิต สัชฌุกร.  (2543).  การตอนรับและการบริการที่เปนเลิศ.  กรุงเทพฯ : สายธาร. 
 
Abigail Needles.  (2013).  Social Media Use in the Restaurant Industry- A Work in 

Progress.  New York : McGraw. 
Bartlett, Kotrlik; and Higgins.  (2001).  Organizational Research : Determining 

Appropriate Sample Size in Survey Research.  Luisiana : McMillet Company. 
Christian Gronroos.  (2011).  Service Management and Marketing.  3rd ed.  Finland :  
 Warner Books. 
Christopher Lovelock.  (2007).  Service Marketing.  3rd ed.  Edinburgh : Prentice-Hall. 
Cochran.  (1977).  Sampling Techniques.  3rd ed.  New York : Wiley. 
Cronbach.  (1990).  Coefficient Alpha and Internal Structure of Tests.  Retrieved  

April 2, 2016, from https://www.psychometricsociety.org/sites/default/files/ 
cronbach_citation_classic_alpha.pdf. 

Engel, Kollat; and Blackwell.  (1968).  Consumer Behavior.  1st ed.  New York : Holt, 
Rinehart and Winston. 



 
 

 

57 

Foxall; and Sigurdsson.  (2013).  Consumer Behavior Analysis : Behavioral  
Economics Meets the Marketplace.  Retrieved April 2, 2016, from https:// 
phimonwand.wordpress.com/2014/11/16/. 

Gilbert D. Harrell.  (1986).  Consumer Behavior.  Michigan : Prentice-Hall. 
Hinton; and Hjorth.  (2013).  Understanding Social Media.  London : Sage. 
Kaplan; and Haenlein.  (2010).  The Challenges and Opportunities of Social Media. 

Paris : Allyn and Bacon. 
Lavidge; and Steiner.  (1961).  Hierarchy of Effects Model.  Retrieved April 2, 2016, 

from http://www.learnmarketing.net/hierarchy_of_effects_model.html.  
Lutz R. J.  (1991).  The Role of Attitude Theory in Marketing.  Los Angeles : Simon 

and Schuster Company. 
Martin.  (2014).  Understanding the Marketing Mix Concept-4Ps.  Retrieved May 7, 

2016, from https://www.cleverism.com/understanding-marketing-mix-concept-
4ps/. 

Mohammad Reza Jalilvand; Sirous Salimipour; Mehdi Elyasi; and Mehdi Mohammadi. 
(2017).  Factors Influencing Word of Mouth Behavior in the Restaurant 
Industry.  Tehran : Iran. 

Predo Longart.  (2015).  Consumer Decision Making in Restaurant Selection.  
Massachuselts : Allyn and Bacon. 

Schiffman; and Kanuk.  (2010).  Consumer Behavior.  10th ed.  Edinburgh : Prentice 
Hall. 

Solomon. (2013).  Consumer Behavior Buying, Having, Being.  10th ed.  Edinburgh : 
Prentice Hall. 

 
 



 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
                                        
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 59 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ก. 
แบบสอบถาม 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 60 

แบบสอบถาม 
เร่ือง การเปรียบเทียบการสงเสริมการตลาดระหวางสื่อออฟไลนและสื่อสังคมออนไลน

สําหรับรานอาหารทะเลของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดน้ีเปนสวนหนึ่งของงานวิจัยของ สุเมธ สันถวชาคร นักศึกษาปริญญาโท 
คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน ใน
การนี้จึงขอความอนุเคราะหจากทานในการสละเวลาตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ เพ่ือเปน
ประโยชนตอการวิเคราะหผลในการศกึษาครั้งนี้ โดยขอมูลของผูตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บเปน
ความลับ ทั้งน้ีขอขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี   
 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบงออกเปน 3 สวน ไดแก 
 สวนที่ 1  คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่  2  เปนคําถามดานพฤติกรรมในการใชบริการรานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพฯ 
 สวนที่  3  ระดับความความสําคัญของการสงเสริมการตลาดตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการอาหารทะเลในเขตกรุงเทพฯ 
 

สุเมธ สันถวชาคร 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  เพ่ือตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ 
  ชาย  หญิง  อ่ืนๆ 
 
2. ปจจุบันทานมีอายุ 
  นอยกวา 20 ป  20-29 ป  30-39 ป 
  40-49 ป  50-59 ป  60 ปขึ้นไป 
 
3. รายไดของทานเฉลี่ยตอเดือน 
  ต่ํากวา 10,000 บาท  10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท 
  30,001-40,000 บาท  40,001 บาทขึ้นไป  ไมมีรายได 
 
สวนที่ 2 เปนคําถามดานพฤติกรรมในการใชบริการรานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพฯ 
 
4. ในหน่ึงป ทานเคยรับประทานรานอาหารทะเลที่รานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพฯ จํานวนกี่
คร้ัง?  
  1-3 คร้ัง  4-6 คร้ัง  7-9 คร้ัง 
  10-12 คร้ัง  มากกวา 12 คร้ัง  
 
5. ชวงเวลาที่ทานเขาไปรับประทานอาหารทะเลที่รานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพฯ บอยที่สุด 
  6.00-10.00 น.  10.01-14.00 น.  14.00-18.00 น. 
  18.01-22.00 น.  22.00 น ขึ้นไป 
 
6. โดยเฉลี่ยทานมี คาใชจายตอหัว ตอการรับประทานอาหารทะเล 1 ม้ือ เทาใด 
  100-300 บาท  301-500 บาท  501-700 บาท 
  701-900 บาท  901-1,200 บาท  1,200 บาท ขึ้นไป 
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7. โดยสวนใหญทานจะมี จํานวนผูรวมโตะอาหารในการรับประทาน จํานวนกี่ทาน 
  1-2 คน  3-4 คน  5-6 คน  7-8 คน ขึน้ไป 
 
8. สําหรับรานอาหารทะเลที่ทานไมเคยใชบริการมากอน การเชิญชวนใดที่มีผลตอการตัดสินใจ
ในการเลือกรานอาหารทะเลของทาน มากที่สุด 
  การจัดโปรโมชั่น  หนาตาอาหารที่นําเสนอในสื่อโฆษณา 
  สถานที่ใกลบาน/ที่ทํางาน  บรรยากาศและการตกแตงราน  
  ติดตามจากรีวิวในสื่อสังคมออนไลน  มีเพ่ือนแนะนํา 
 
9. เหตุผลใดที่มีผลในใชบริการรานอาหารทะเลของทาน ในครั้งตอไป(ใชซ้ํา) มากที่สุด 
  ราคาอาหารเหมาะสม   รสชาติอาหาร   
  ไดรับการบริการที่ดี   สวนลด/โปรโมชั่นดึงดูด   
  บรรยากาศของราน   ทําเลทีต่ั้ง 
 
10. ทานเคยแนะนํารานอาหารทะเลที่ทานเคยไปใชบริการกับคนรูจักของทาน หรือไม 
  เคยแนะนาํ   ไมเคยแนะนํา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 63 

สวนที่ 3 ระดับความความสําคัญของการสงเสริมการตลาดตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการอาหารทะเลในเขตกรุงเทพฯ 
 ในความคิดเห็นของทาน รายการการสงเสริมทางการตลาดตอไปน้ี มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการอาหารทะเลในระดับใด 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

รายการการสงเสริมทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

ดานการโฆษณา 
 11. รายการโทรทัศน      
 12. รายการวิทยุ       
 13. ส่ือส่ิงพิมพ (แผนพับ, ใบปลิว, นิตยสาร ฯลฯ)      
 14. แผนปายโฆษณา      
ดานการประชาสัมพันธ 
 15. การรวมเปนสปอนเซอรในอีเวนทตางๆ      
 16. การจัดแสดงในนิทรรศการ       
 17. การบริจาคการกุศล      
ดานการสงเสริมการขาย 
 18. การใหสวนลด      
 19. มีของขวัญพิเศษ      
 20. การเปนสมาชิก      
 21. รวมสนุก, เกมส ชิงรางวัล      
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 
 22. พนักงานบริการ มีการแนะนําเมนูอาหาร      
 23. พนักงานบริการ สุภาพและเปนมิตร      
 24. พนักงานบริการ บริการไดรวดเร็ว      
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รายการการสงเสริมทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

ดานการตลาดทางตรง 
 25. การสงแนะนําเมนูอาหารทาง จดหมาย/Email      
 26. การสงสิทธิพิเศษทาง SMS       
 27. การเชื้อเชญิทางโทรศัพท      
ดานการใชส่ือสังคมออนไลน 
 28. เว็บไซต Pantip      
 29. Facebook      
 30. Line      
 31. Instragram      
 32. เว็บไซต Wongnai      
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