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 การวิจัยเร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบการสงเสริมการตลาดกับการตัดสินใจในการ
เลือกใชบริการรานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) 
ศึกษาระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแตละรูปแบบในการตัดสินใจเลือกใชบริการ
รานอาหารทะเล (2) ศึกษาเปรียบเทียบการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน และแบบออฟไลน 
ในการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บขอมูล การ
วิเคราะหผลใชสถิติเชิงพรรณนา รวมกับการใชสถิติเชิงอนุมาน ไดแก Independent T-test และ 
One-way ANOVA  
 การวิจัยนี้มีขอคนพบที่สําคัญไดแก 1) ระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาดใน
การตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารทะเล โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก พนักงานขาย 
(คาเฉลี่ย = 3.90), การโฆษณา (คาเฉลี่ย = 2.94) การสงเสริมการขาย (คาเฉลี่ย = 2.55), 
การตลาดทางตรง (คาเฉล่ีย = 1.98) และการประชาสัมพันธ (คาเฉลี่ย = 1.61) 2) การสงเสริม
การตลาดแบบออนไลนมีผลตอระดับการตัดสินใจเลือกใชบริการอาหารทะเลสําหรับผูที่มีอายุไม
เกิน 50 ป 3) การสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนมีผลตอระดับการตัดสินใจเลือกใชบริการ
อาหารทะเลสําหรับผูที่มีอายุ 20-29 ป, 30-39 ป และ 40-49 ป 
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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 
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 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 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ปจจุบันธุรกิจรานอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนธุรกิจที่นาสนใจ
ตอนักลงทุน เพราะอาหารเปนสิ่งจําเปนพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตของมนุษย ซึ่งในปจจุบันคน
เมือง หรือผูอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นิยมรับประทานอาหารนอกบาน
มากขึ้น เพราะสามารถตอบโจทยเรื่องความสะดวกสบายและประหยัดเวลาในการประกอบ
อาหาร ในการรับประทานอาหารนอกบาน “อาหารทะเล” นับวาเปนทางเลือกที่นิยมอันดับตนๆ 
ของคนไทยมาเปนระยะเวลายาวนาน เน่ืองจาก อาหารทะเลนั้นมีคุณคาทางอาหารสูง ประกอบ
กับรสชาติความสดของวัตถุดิบที่มีความเฉพาะตัวเปนเอกลักษณ ผสานกับน้ําจ้ิมซีฟูดสของไทย
มีความจัดจานครบรส จึงเปนที่นิยมของคนไทยทุกเพศทุกวัย จากปจจัยขางตนสงผลทําใหมีผู
ลงทุนประกอบธุรกิจรานอาหารทะเลซีฟูดเปนจํานวนมากขึ้น ไมวาจะเปนผูประกอบการขนาด
กลางและขนาดยอม ทั้งในลักษณะของรานอาหารที่จําหนาย ในหางสรรพสินคา ภัตตาคาร และ
รานอาหารขนาดเล็กที่จําหนายอาหารที่ถูกกวารานอาหารประเภทอ่ืนๆ  
 จากสภาพเศรษฐกิจในปจจุบัน ที่ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลยังคงเนน
การประหยัดคาใชจาย แตยังคงนิยมรับประทานอาหารนอกบาน และทองเที่ยวผอนคลายใน
วันหยุดอยูนั้น รานอาหารขนาดกลางและเล็กจึงกลายเปนทางเลือกอันดับตนๆ ของผูบริโภคใน
การเขาใชบริการ ธุรกิจรานอาหารนับวายังเปนธุรกิจที่มีแนวโนมเติบโตอยางตอเน่ือง และมีการ
แขงขันที่สูงขึ้นเนื่องจากมีผูประกอบการรายใหมทยอยเขามาในตลาด โดยเฉพาะรานอาหารราย
ยอย อันเปนผลมาจากการลงทุนไมสูงมากนักและระยะเวลาในการคืนทุนคอนขางส้ัน สิ่งที่
สําคัญที่สุดคือการปรับกลยุทธในธุรกิจรานอาหารของผูประกอบการใหสอดคลองกับพฤติกรรม
ของผูบริโภค ทั้งในดานความสนใจในเรื่องสุขภาพ บรรยากาศที่ผอนคลาย และการประหยัด
คาใชจาย ทําใหผูประกอบการทั้งรายเกาและรายใหมตองมีการปรับกลยุทธเพ่ือชวงชิงสวนแบง
การตลาดใหไดมากที่สุด (โพสิชันน่ิงแมกกาซีน. 2547 : ออนไลน) 
 ในภาพรวมของธุรกิจรานอาหารท่ัวไปจะมีมูลคาตลาดประมาณ 267,000-275,000     
ลานบาท เติบโตอยูในกรอบรอยละ 2.9-5.9 จากในป 2557 สงผลใหในป 2558 นี้ ธุรกิจรานอาหาร 
ครอบคลุมถึงรานอาหารในหางสรรพสินคาและรานอาหารทั่วไป นาจะมีมูลคาตลาดอยูในกรอบ 
375,000-385,000 ลานบาท เติบโตอยูในกรอบรอยละ 4.0-6.8 จากในป 2557 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 
2557 : ออนไลน) สําหรับภาพรวมของธุรกิจอาหารทะเลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ยังไมมีผลสํารวจที่เปนตัวเลขแนชัด แตสามารถสังเกตไดจาก การมีผูประกอบการรายใหม 
สรางสรรคทางเลือกใหแกผูบริโภคมากมาย ไมวาจะเปนรานอาหารทะเลประเภทบุฟเฟต-       
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ปงยาง, รานอาหารทะเลประเภททะเลเผาจัดเปนชุด, รานอาหารทะเลเผาตามน้ําหนัก และประเภท
เดลิเวอรี่ จัดสงถึงบาน ที่มีการตอบรับจากผูบริโภคไดเปนอยางดี จึงนับวาธุรกิจอาหารยัง
สามารถเติบโตไดดีอยางตอเน่ือง อยางไรก็ตาม การเขาสูตลาดของผูประกอบการธุรกิจรานอาหาร
รายใหม ในกรุงเทพมหานคร เพ่ิมจํานวนอยางตอเนื่อง สงผลใหการแขงขันระหวางผูประกอบการ
ธุรกิจรานอาหารในกรุงเทพมหานครเปนไปอยางรุนแรง (ผูจัดการออนไลน. 2557 : ออนไลน) 
ในระยะเริ่มแรกในประกอบธุรกิจรานอาหารจําเปนตองเพ่ิมฐานลูกคา และมักจะประสบปญหาใน
เร่ืองของรานอาหารยังไมเปนที่รูจัก และเปนที่นิยมแกผูบริโภค ผูประกอบการธุรกิจรานอาหาร
หนาใหม จึงจําเปนที่จะตองเลือกการนําเสนอรูปแบบในการจัดการสงเสริมการขาย เพ่ือเปนการ
สรางหรือหาลูกคาใหม โดยอาศัยการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือเปนการประชาสัมพันธ ทําให
เปนที่รูจักตอผูบริโภค  
 ดังน้ันผูทําการวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการเปรียบเทียบปจจัยการสงเสริมการตลาดกับ
ระดับความสําคัญในการตัดสินใจใชบริการรานอาหารทะเลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เพ่ือเปนขอมูลการประกอบการตัดสินใจในการเลือกสื่อประชาสัมพันธ และ
วางแผนจัดการการสงเสริมการขาย เพ่ือเปนประโยชนในการดําเนินกลยุทธการประกอบธุรกิจ
รานอาหารทะเลไดอยางถูกตองและสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรม และระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดแตละ
รูปแบบในการตัดสินใจเลือกรานอาหารทะเลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบประชากรศาสตรกับระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
การตลาดที่เก่ียวของกับการเลือกใชบริการรานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกับระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
การตลาดในการเลือกใชบริการรานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคของการวจัิยผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไว ดังนี้ 
 
 ขอบเขตประชากร 
 การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดทําการศึกษากลุมตัวอยางผูบริโภครานอาหารทะเลในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 ขอบเขตเนื้อหา 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของเนื้อหาสําหรับการ
วิจัย ดังนี้ 
 1. ปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตร ไดแก 
  1.1 เพศ 
  1.2  อายุ 
  1.3  รายได 
 2. ปจจัยสวนบุคคลดานพฤติกรรมศาสตร ไดแก  
  2.1  ความถี่ในการใชบริการรานอาหารทะเล 
  2.2  ชวงเวลาในการใชบริการรานอาหารทะเล 
  2.3  คาใชจายตอครั้งในการใชบริการรานอาหารทะเล  
  2.4  ผูมีสวนรวมในการใชบริการรานอาหารทะเล 
  2.5  ปจจัยในการใชซ้ํา  
  2.6  การบอกตอ 
 3.  ระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดในการเชิญชวนใหเลือกใช
บริการรานอาหารทะเล 
  3.1 ดานการโฆษณา 
  3.2 ดานการใชเคร่ืองมือการตลาดทางตรง 
  3.3 ดานการสงเสริมการขาย 
  3.4 การใชพนักงานขาย 
  3.5 ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 
  3.6 ดานการใชเคร่ืองมือทางส่ือสังคมออนไลน 
 
ขอบเขตระยะเวลา 
 การวิจัยครั้งน้ีมีระยะเวลาในการดําเนินการตั้งแตเดือนมกราคม-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 
กําหนดหัวขอการวิจัย             
ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ             
ออกแบบการวิจัยและจัดทํา
แบบสอบถาม 

            

ดําเนินการเก็บแบบสอบถามและ
บันทึกขอมูล 

            

วิเคราะหและสรุปผลการวิจัย             
เขียนรายงานการวิจัย             

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 เพ่ือใหผูอานงานวิจัยสามารถเขาใจงานวิจัยไดอยางถูกตอง ผูวิจัยอธิบายคําศัพท
สําคัญในการวิจัยครั้งน้ี 
 1. การสงเสริมทางการตลาด หมายถึง การประสานงานของผูขายในการ พยายาม
ใชความคิดสรางสรรคเพ่ือแจงขอมูลและจูงใจเพ่ือขายสินคา หรือบริการ หรือการสงเสริมความคิด
ซึ่งการสงเสริมการตลาดเปนหนาที่หน่ึงของการตลาดเพื่อการติดตอสื่อสารกับ กลุมเปาหมาย 
การติดตอสื่อสารเพ่ือสงเสริมทางการตลาดน้ัน ขาวสารอาจจะเปนขาวสาร เก่ียวกับผลิตภัณฑ 
ราคาหรือชองทางการจัดจําหนาย  
 2. การสงเสริมทางการตลาดแบบออนไลน หมายถึง การสงเสริมการตลาดผาน
เคร่ืองมือหรือส่ือสังคมออนไลนบนอินเตอรเน็ต 
 3. การสงเสริมทางการตลาดแบบออฟไลน หมายถึง การสงเสริมการตลาดที่
ไมไดใชอินเตอรเน็ตเปนตัวสงผานขอมูล 
 4. พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) หมายถึง ความบอยคร้ังในการซื้อ 
ปริมาณการซ้ือ สถานที่ซื้อ วิธีการซ้ือ การใหเหตุผลในการเลือกใชสินคา หรือบริการ 
 5. สวนแบงการตลาด (Market Share) หมายถึง อัตราสวนของยอดขายสินคาของ
ธุรกิจเม่ือเทียบกับยอดขายทั้งหมดของสินคา หรือบริการประเภทเดียวกัน ภายในระยะเวลา
หนึ่ง 
 6. รานอาหารทะเล หมายถึง รานที่ใหบริการจําหนายอาหารประเภทปรุงสุก ดวย
กรรมวิธี อบ, ตม, ผัด, แกง, ทอด, นึ่ง และยาง โดยมีวัตถุดิบหลัก เปนเน้ือสัตวที่มีแหลงที่มา
จากทะเล เชน กุง หอย ปู ปลา รวมถึงรานอาหารทะเลประเภทบุปเฟตปง-ยาง  
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ประโยชนทีค่าดวาจะไดรบั 
 การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยคาดวาจะไดรับประโยชนจากงานวิจัยดังน้ี 
 1. ผูประกอบการรานอาหารทะเล สามารถนําผลวิจัยไปประยุกตเพ่ือใชวางแผน และ
จัดการงบประมาณของการสงเสริมทางการตลาด เพ่ือธุรกิจสามารถตอบสนองไดตรงความ
ตองการของผูบริโภค 
 2. นักการตลาดสามารถนําผลวิจัยคร้ังน้ีไปใชในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธการ
สงเสริมทางการตลาดสําหรับรานอาหารทะเล 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เก่ียวของ ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิดการ
วิจัยดังแสดงในรูปที่ 1 
 
 ตัวแปรตน หรือตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวจัิย 

ประชากรศาสตร 
- อายุ 
- เพศ 
- รายได 

พฤติกรรมการซื้อ 
- ความถี่ในการใชบริการ 
- ชวงเวลาในการใชบริการ 
- คาใชจายตอหัว 
- เหตุผลในการเลือกใชบริการ 
- การบอกตอหรือแนะนําผูอ่ืน 

 

การสงเสริมการตลาด แบบออฟไลน 
- ดานการโฆษณา 
- ดานการใชเคร่ืองมือการตลาด 
  ทางตรง 
- ดานการสงเสริมการขาย 
- การใชพนักงานขาย 
- ดานการใหขาวและการ 
  ประชาสัมพันธ 

การสงเสริมการตลาด แบบออนไลน 
- ดานการใชเคร่ืองมือทางส่ือ 
  สังคมออนไลน 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การศึกษาเปรียบเทียบปจจัยการสงเสริมการตลาดสําหรับกับการตัดสินใจเลือกใช
บริการรานอาหารทะเลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีเอกสารและ
งานวิจัยที่เก่ียวของตามหัวขอที่สําคัญ ดังนี้ 
 1. แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการ และธุรกิจอาหาร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภค 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสงเสริมการตลาด 
 5. แนวคิดเก่ียวกับการใชสื่อสังคมออนไลนในการสงเสริมทางการตลาด 
 6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวความคิดเกี่ยวกับของธุรกิจบริการ และธุรกิจอาหาร 
 คริสเตียน กรอนรูส (Christian Gronroos. 2011) ใหคํานิยามวา โดยทั่วไป “บริการ” 
จะมีลักษณะที่แตกตางจาก “สินคา” หลายประการ เชน บริการเปนสิ่งที่ไมอาจจับตองได มี
คุณภาพไมคงที่ การผลิต การจําแนกแจกจาย และการบริโภค มักจะเกิดขึ้นพรอมๆ กัน จึงได
สรุปขอแตกตางที่สําคัญระหวางสินคาและบริการไวถึง 8 ประเด็นดวยกัน ดังตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 ขอแตกตางระหวางสินคาและบริการ 

สินคา (Physical Goods) บริการ (Services) 
1. สามารถจับตองได 
2. มีคุณภาพคอนขางคงที ่
3. การผลิตและการจําแนกแจกจายมักจะ
แยกตางจากการบริโภค 
4. เปนสิ่งของ 
5. มูลคาหลักของผลิตภัณฑเกิดจากการผลิต
ในโรงงาน 

1. ไมสามารถจับตองได 
2. มีคุณภาพไมคอยคงที่ 
3. การผลิตและการจําแนกแจกจาย และ 
การบริโภคมักจะเกิดขึ้นพรอมๆ กัน 
4. เปนกิจกรรมหรือกระบวนการ 
5. มูลคาหลักของผลิตภัณฑเกิดจาก
ปฏิสัมพันธระหวางผูซื้อและผูขายบริการ 
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ตารางที่ 2 ขอแตกตางระหวางสินคาและบริการ (ตอ) 
สินคา (Physical Goods) บริการ (Services) 

6. โดยปกติจะไมมีสวนรวมในกระบวนการ
ผลิต 
7. สินคาสามารถจัดเก็บในสต็อกได 
8. มีการโอนกรรมสิทธิ์ความเปนเจาของ 

6. ลูกคาถือเปนสวนสําคัญในการ
กระบวนการผลิต 
7. บริการไมสามารถเก็บในสต็อกได 
8. ไมมีการโอนสิทธิ์ความเปนเจาของ 

 
 ระบบการตลาดบริการ (Service Marketing System) จะประกอบดวยระบบยอย 3 
ระบบ คือ ระบบปฏิบัติการบริการ ระบบการนําเสนอ(หรือสงมอบ)บริการ และการติดตอส่ือสาร 
ซึ่งสองระบบแรกมีองคประกอบบางสวนที่ซอนกันอยูดังนี้ 
 1. ระบบปฏิบัติการ ประกอบดวย  
  1.1 องคประกอบหลักทางเทคนิค เปนสวนที่อยู ”หลังมาน” ซึ่งลูกคาไมสามารถ
มองเห็นได หรืออาจไมรูวามีสวนนั้นอยูจริง 
  1.2 เจาหนาที่ผูใหบริการลูกคา เปนสวนที่อยู “หนามาน” ซึ่งลูกคาสามารถมอง 
เห็นได 
  1.3 สถานที่ใหบริการและอุปกรณสนับสนุนการใหบริการ เปนสวนที่อยู “หนา
มาน” ซึ่งลูกคาสามารถมองเห็นไดเชนกัน 
 2. ระบบการนําเสนอ (หรือสงมอบ) บริการ เปนสวนที่เก่ียวกับการที่หนวยงานท่ี
ใหบริการจะตองกําหนดวาจะใหบริการลูกคาที่ไหน เม่ือไหร และอยางไร 
 3. การติดตอส่ือสาร ไดแก การโฆษณา การขายทางโทรศัพท การวิจัยเพ่ือสํารวจ
ตลาด การแจงคาใชจายในการใชบริการ การติดตอทางจดหมาย/โทรสาร การสุมตัวอยาง
ผูใชบริการ การส่ือสารแบบปากตอปาก เปนตน ดังรูปที่ 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



8 

 
 

รูปที่ 2 ระบบการตลาดบรกิาร (The Services Marketing System) 
 
 ธุรกิจภัตตาคารและรานอาหาร คือ การบริการจัดอาหารและเคร่ืองด่ืมรวมถึงขนม
หวานที่จัดเตรียมไวพรอมบริโภค ครอบคลุมทั้งการบริการแบบน่ังโตะหรือแบบบริการตนเอง
จากชั้นวางอาหาร ทั้งการรับประทานอาหารภายในราน นํากลับ หรือส่ังใหจัดสงที่บาน เชน 
รานอาหาร ภัตตาคาร คาเฟ เคานเตอร หรือบูธ รานอาหารแบบบริการตนเอง รานอาหารจาน
ดวน รานอาหาร ภัตตาคาร คาเฟ เคานเตอร หรือบูธในยานพาหนะ เชน รถไฟ เรือ หรือ
เคร่ืองบินที่ ดําเนินการโดยหนวยงานอ่ืน รานอาหารที่ใหบริการจัดสง (กองขอมูลธุรกิจ. 2557) 
 ธุรกิจบริการดานอาหารในภัตตาคาร/รานอาหาร โดยทั่วไปเปนธุรกิจที่คงทนตอ
สภาวะเศรษฐกิจไดดีมาก แมนในยามที่เศรษฐกิจถดถอย ธุรกิจประเภทน้ีก็สามารถที่จะดําเนิน
ธุรกิจอยูได เนื่องจากเกี่ยวของกับปจจัยสี่ ซึ่งประชาชนทั่วไปตองรับประทานอาหารทุกวัน 
โดยเฉพาะพฤติกรรมของผูคนในปจจุบัน มีแนวโนมที่จะทานอาหารนอกบาน มากขึ้น ทําใหการ
ประกอบธุรกิจประเภทนี้นาสนใจ 
 ในภาพรวมธุรกิจภัตตาคารและรานอาหาร มีจํานวนการจดทะเบียนจัดตั้งใหมมาก
ที่สุดในกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 44 รองลงมา คือภาคใตและภาคตะวันออก คิดเปนรอยละ 
23 และ 15 ตามลําดับ ทั้งนี้เม่ือพิจารณาทุนจดทะเบียนพบวา ทุนจดทะเบียนในกรุงเทพมหานคร
สูงที่สุด คิดเปนรอยละ 68 รองลงมา คือ ภาคใตและภาคตะวันออก คิดเปนรอยละ 14 และ 8 
ตามลําดับ อัตราการเติบโตของจํานวนการจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจภัตตาคารและรานอาหาร 
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ในชวงเดือน ม.ค.-มิ.ย. 58 สูงขึ้น เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของปที่ผานมา (ม.ค.-มิ.ย. 57) คิด
เปนรอยละ 16 ซึ่งเปนผลสืบเน่ืองจากการขยายตัวของธุรกิจทองเที่ยว สงผลทําใหนักทองเที่ยว
หลั่งไหลเขามาในประเทศไทยมากย่ิงขึ้น โดยในเดือนพฤษภาคมมีจํานวนนักทองเที่ยวตางชาติ
เดินทางมาใน ประเทศไทย จํานวน 2.3 ลานคน ดังน้ัน ธุรกิจที่เก่ียวเน่ืองอยางเชนภัตตาคาร
และรานอาหารจึงขยายตัวเพ่ิมสูงขึ้นตามจํานวน นักทองเที่ยว เพ่ือรองรับความตองการของ
นักทองเท่ียวในแหลงทองเท่ียวน้ันๆ สงผลใหจํานวนธุรกิจที่มาจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจ 
ภัตตาคาร/รานอาหารมีจํานวนมากยิ่งขึ้น  
 สําหรับการลงทุนในธุรกิจภัตตาคารและรานอาหารในชวงป 2552-2556 มีผลตอบแทน
จากการลงทุนที่ดีอยางตอเน่ือง โดยมีรายไดรวมกําไรขาดทุนสุทธิรวม และสินทรัพยรวม 
เพ่ิมขึ้นตอเน่ือง 5 ป โดยมีรายไดรวมเพิ่มขึ้น รอยละ 170 หรือ เฉลี่ยรอยละ 34 ตอป และกําไร
สุทธิเพ่ิมขึ้น รอยละ 2,417 หรือเฉลี่ยรอยละ 483 ตอป โดยมีการเติบโตโดดเดนในชวงป 2553 
แสดงใหเห็นวา ธุรกิจน้ีมีความสามารถในการทํากําไร ในขณะที่สภาพคลองของธุรกิจอยูใน
เกณฑที่ดีพอใชได 
 ดังนั้น ดวยเหตุปจจัยขางตนทําใหผูประกอบการรายเล็กและรายใหญ นิยมลงทุนเปด
ภัตตาคารและรานอาหารเปนจํานวนมาก สงผลใหเกิดการแขงขันของธุรกิจที่เพ่ิมมากขึ้น 
สําหรับผูประกอบการหนาใหม ตองเผชิญสภาวะการแขงขันเพ่ือสรางการรับรู การสรางทัศนคติ
ที่ดี และการโนมนาวใจผูบริโภค ชองทางการโฆษณาและประชาสัมพันธไดถูกนํามาใชเพ่ือโปร
โมตรานใหเปนที่รูจักในกลุมลูกคาเปาหมาย รวมถึงการใชสื่อออนไลนตางๆ ทั้งเว็บไซต เฟสบุค 
อินสตาแกรม ฯลฯ เพ่ือนําเสนอขอมูลและสรางปฏิสัมพันธกับลูกคา เน่ืองจากมีตนทุนต่ํา สามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงได และเกิดการสื่อสารโตตอบไดทันที โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การใชบล็อกเกอร หรือผูทรงอิทธิพลออนไลนในแวดวงอาหาร เพ่ือนําเสนอรานอาหารในรูปแบบ
ของการรีวิวที่เกิดขึ้นในชองทางตางๆ มากมายในปจจุบัน  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภค 
 ในเรื่องของทัศนคติของผูบริโภค มีนักวิชาการใหความหมายไวในหลายๆ แนวทาง 
แตมีจุดรวมที่เหมือนกันคือ ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกโนมเอียงที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง อันเกิด
จากกระบวนการเรียนรูสิ่งน้ันๆ ที่เปนไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งอยางตอเน่ือง ซึ่งอาจจะพอใจ
หรือไมพึงพอใจก็เปนได ชิฟแมน; และคานุก (Schiffman; and Kanuk. 2010) หรืออีกนัยหน่ึง
คือ ทัศนคติเปนกระบวนการประเมินของบุคคลที่มีตอคนดวยกัน, สิ่งของ, การโฆษณา หรือ
แมแตเรืองใดเร่ืองหน่ึง โซโลมอน (Solomon. 2013) ซึ่งทัศนคตินั้นมีองคประกอบ 3 ประการ 
คือ ความรูสึก (Affect) พฤติกรรม (Behavior) และความคิด (Cognition) ลุทซ อาร. เจ. (Lutz 
R. J. 1991) หรือที่เรียกวา The ABC Model of Attitudes โดยมีความหมายดังตอไปน้ี   
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 1.  ความรูสึก (Affect) หมายถึง การท่ีผูบริโภคมีความรูสึกอยางใดอยางหนึ่งตอสิ่งๆ 
หน่ึง 
 2.  พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง ความตั้งใจที่จะกระทําอยางใดอยางหน่ึงตอส่ิงๆ 
นั้น 
 3.  ความคิด (Cognition) หมายถึง สิ่งที่ผูบริโภคเชื่อวาเปนจริงเก่ียวกับสิ่งๆ นั้น  
 ซึ่งโมเดลดังกลาวสอดคลองกับ แนวคิด Hierarchies of Effects โดย ลาวิดจ; และ  
สไตนเนอร (Lavidge; and Steiner. 1961) ที่อธิบายถึงผลกระทบที่มีความสัมพันธกันของ
องคประกอบทั้งสามขอ โดยสามารถแทนไดโดย Affect คือ Feel หมายถึง ความรูสึก สวน 
Behavior คือ Do หมายถึง ความตั้งใจที่จะทําและพฤติกรรมที่เกิดขึ้น  และ Cognition คือ Learn 
หมายถึง การเรียนรู ซึ่งทั้งสามองคประกอบสามารถเกิดขึ้นไดในชวงเริ่มตนของการเกิดทัศนคติ 
และเกิดขึ้นเปนลําดับขั้นจนออกมาเปนผลลัพธที่แตกตางกัน ซึ่งกระบวนการในแตละครั้งขึ้นอยู
กับระดับความเกี่ยวพันกับสินคาที่สงผลตอการเกิดของทัศนคติ เชน ในการเรียนรูพ้ืนฐาน 
ผูบริโภคจะรวบรวมขอมูลสินคาที่ ตองการจะซ้ือกอน (Learn) จากน้ันจึงจะประเมินความรู สึกที่ 
มีตอสินคา (Feel) และตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อสินคาในที่สุด หรือในกรณีที่เปนสินคาที่มีความ
เก่ียวพันตอราคาไมสูงมาก เปนสินคาอุปโภคบริโภคทั่วไป ผูบริโภคอาจเร่ิมจากการวบรวมขอมูล 
ความรูที่มี (Learn) แลวจึงตัดสินใจซื้อมาทดลอง (Do) แลวคนพบวาตนเองมีความรูสึกอยางไร
ตอสินคาน้ันๆ ภายหลัง (Feel) ก็เปนได   
 ทัศนคติของผูบริโภคน้ัน สามารถแสดงออกมาไดใน 3 ลักษณะ ชิฟแมน; และคานุก 
(Schiffman; and Kanuk. 2010) คือ ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) ทัศนคติเชิงลบ 
(Negative Attitude) และทัศนคติที่ นิ่งเฉย (Passive Attitude) คือผูบริโภคไมมีความคิดเห็นตอ
สิ่งน้ัน จนเปนความรู สึกนิ่งเฉย ซึ่งการที่นักการตลาดจะสรางหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผูบริโภคใหเปนไปในทิศทางที่ตองการได จะตองศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการกําหนดทัศนคติ 
ซึ่งบุคคลท่ีมาจากส่ิงแวดลอมที่ใกลเคียงกัน ก็มีแนวโนมที่จะมีทัศนคติที่คลายคลึงกันดวย ซึ่ง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ สามารถออกไดเปน 6 ปจจัย ไดแก  
 1.  บุคลิกภาพ โดยลักษณะของบุคคลจะทําใหมีพ้ืนฐานทัศนคติที่แตกตางกัน เชน 
บุคคลที่มีพ้ืนฐานทัศนคติดี จะเปนบุคคลที่เขาใจงาย เปดรับสิ่งตางๆ ไดงาย ในขณะที่คนที่มี
ทัศนคติในแงลบตอส่ิงตางๆ มักจะมีแนวโนมไมคอยเปดรับหรือเปดรับสิ่งตางๆ ไดยาก  
 2. ประสบการณในอดีต การท่ีผูบริโภคมีขอมูลของสินคา หรือเคยทดลองใชผลิตภัณฑ 
จะทําใหบุคคลน้ันๆ มีประสบการณตรงกับผลิตภัณฑ โดยทัศนคติจะเกิดขึ้นไดจากการที่นักการ
ตลาดสรางการเรียนรูใหเกิดขึ้น เพ่ือใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด  
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 3.  อิทธิพลจากครอบครัว เพ่ือนและผูมีอิทธิพลตอความคิด คือ การที่ผูบริโภคมี
ทัศนคติหรือคานิยมพ้ืนฐานตอสิ่งใดส่ิงหนึ่งโดยไดรับอิทธิพลทางความคิดจากคนรอบขาง ทั้ง
สมาชิกในครอบครัว เพ่ือน หรือผูมีอิทธิพลตอความคิด ซึ่งกลุมคนเหลาน้ีจะสามารถใหขอมูลที่
นาเชื่อถือได จนกอใหเกิดทัศนคติจนเปนแรงขับใหเกิดพฤติกรรมในการซื้อขึ้นได  
 4.  เคร่ืองมือทางการตลาด คือ แนวทางการสื่อสารขอมูลของสินคาละบริการไปยัง
ผูบริโภคเพ่ือสรางภาพลักษณของแบรนดในใจผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคแตละคนยอมมีความคิด 
คานิยมที่แตกตางกัน นักการตลาดตองศึกษาวาเคร่ืองมือทางการตลาดรูปแบบใดจึงจะเขาถึง
กลุมคนที่ตองการไดจํานวนมากที่สุด  
 5.  การเปดรับขาวสารผานสื่อซ่ึงการใชสื่อที่มีความนาเชื่อถือและมีประสิทธิภาพชวย
ใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น และการที่มีขอมูลเพียงพอ มีความนาเชื่อถือ และเปนที่
ตองการของผูบริโภคจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเปดรับขอมูลนํามาประมวลผล และกอใหเกิด
เปนแนวทางทัศนคติที่ตองการได   
 6.  อิทธิพลทางสังคม เน่ืองจากคนเรามีการเรียนรูทางวัฒนธรรมที่สืบตอกันมา 
แนวทางความเช่ือในสังคมจึงมีผลตอทัศนคติของผูบริโภคได โดยคนที่อยูในบริบททางวัฒนธรรม
เดียวกันมักจะมีทัศนคติเปนไปในทิศทางเดียวกัน   
 โซโลมอน (Solomon. 2013) อธิบายถึง กลยุทธที่นักการตลาดใชเพ่ือเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผูบริโภคในกระบวนการการสื่อสาร คือ การเลือกแหลงขอมูลที่เขาถึงกลุมเปาหมาย 
(Source) และขอความ (Message) ที่ ผูบริโภคตองการในชองทางที่เหมาะสม โดยแหลงขอมูล
นั้น จะตองพิจารณาวา ควรคํานึงถึงความเชี่ยวชาญ ความนาเชื่อถือ (Source Credibility) หรือ 
ความนาดึงดูดใจ (Source Attractiveness) มากกวากัน ซึ่งตองพิจารณาจากกลุมเปาหมาย 
รวมถึงประเภทของแบรนดที่นําเสนอดวย ในสวนของขอมูลเน้ือหา (Message) ที่จะนําเสนอนั้น 
ตองพิจารณาวาจะส่ือสารออกไปอยางไร เนนที่ภาพสวยงาม หรือขอความมากกวากัน และจะ
สรางใหขอมูลมีความนาสนใจไดอยางไรบาง เพ่ือนําไปสูการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค 
 สําหรับ พฤติกรรมของผูบริโภค (Customer Behavior) เปนการกระทําโดยมนุษย
แสดงออกโดยไมรูตัว การแสดงออกหรือการกระทําโดยธรรมชาติของมนุษยสามารถสงอิทธิพล
ทางการตลาดได ฟอกซออล; และไซการดสัน (Foxall; and Sigurdsson. 2013) รวมถึงกลุม
บุคคลหรือครัวเรือน ซึ่งซ้ือหรือตองการสินคาหรือบริการเพ่ือการบริโภคสวนตัว หรือพฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซื้อ และใชบริการสินคาเพื่อตอบสนอง
ความตองการและความพึงพอใจของเขา   
 กิลเบอรต ดี. แฮรเรลล (Gilbert D. Harrell. 1986) ไดใหแนวคิดดานพฤติกรรม
ผูบริโภค โดยใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควาหมายถึงการกระทําและกระบวนการ
ตัดสินใจของคนแตละคน ในการที่จะคนหาประเมิน จัดหาและใชผลิตภัณฑตางๆ และไดมุงเนน 
กับการใหความสําคัญหรือเกี่ยวของ ของผูบริโภคกอนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ หมายถึง การท่ี
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ผูบริโภคใหความสําคัญกับการซ้ือสินคาชนิดใดๆ ในแตละคร้ังอาจไมเทากันบางครั้งอาจไมได
สนใจยี่หอเรียกวาการเก่ียวของต่ํา (Low Involvement) บางครั้งใช เวลาในการเก็บขอมูล หา
ความรูและรายละเอียดตางๆ กอนตัดสินใจซื้อเรียกวา เก่ียวของสูง (High Involvement) โดย
สรุปปจจัยที่เก่ียวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ตามรูปภาพ ดังนี้  
 

 
 

รูปที่ 3 ปจจัยที่เก่ียวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws 
และ 1H ซึ่งประกอบไปดวย Who,What, Why, Who, When, Where และ How เพ่ือหาคําตอบ 
7 ประการหรือ 7Os ประกอบไปดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operations ซึ่งสามารถอธิบายได ตามรูปภาพดังตอไปน้ี 
 
ตารางที่ 3 คําถาม เพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค และคําตอบ 7 ประการ 

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

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน
ประชากรศาสตร, ภูมิศาสตร, จิตวิทยา, พฤติกรรม
ศาสตร 

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

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ซึ่งคือคุณสมบัติ
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ และความแตกตาง
ท่ีเหนือกวาคูแขง 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อ
สินคาเพ่ือสนองความตองการดานรางกายและดาน
จิตวิทยา จึงตองศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ ไดแก ปจจัยทางจิตวิทยา, ปจจัย
ทางสังคมและวัฒนธรรม, ปจจัยเฉพาะบุคคล 
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ตารางที่ 3 คําถาม เพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค และคําตอบ 7 ประการ (ตอ) 
สิ่งท่ีตองศึกษา สิ่งท่ีตองการทราบจากการศึกษา 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
  (Who Participates in the Buying?) 

อิทธิพลตอกลุมตางๆ (Organization) ท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ กลุมตางๆ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมี
อิทธิพล, ผูตัดสินใจซื้อ, ผูซื้อและผูใช 

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

โอกาสในการซื้อของผูบริโภค (Occasions) 

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

ชองทางหรือแหลง (Outlet) ท่ีผูบริโภคไปทําการซื้อ 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซึ่ง
ประกอบดวย การรับรูปญหา, การคนหาขอมูล, การ
ประเมินผลทางเลือก, การตัดสินใจซื้อ, ความรูสึก
ภายหลังการซื้อ 

 
 อยางไรก็ตาม การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหนักการตลาด
สามารถพัฒนากลยุทธการตลาดที่เหมาะสมสําหรับการสงเสริมการตลาดแกธุรกิจของตน เพราะ
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหทราบถึงความตองการของลูกคา รวมทั้งปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถตอบสนองความพึงพอใจและความตองการของกลุม
ลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 4 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 จากรูปที่ 4 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสามารถอธิบายพฤติกรรม
ผูบริโภคเปนขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อไดดังน้ี  
 
 

 

ความตองการ  การหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  
การตัดสินใจ  พฤติกรรมหลังซื้อ  
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 1.  ความตองการ การตระหนักถึงความตองการมักเปนจุดเร่ิมของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ ความตองการน้ีอาจถูกกระตุนจากปจจัยสวนตัวที่อาจเปน ประสบการณในอดีต ความตองการ
พักผอน หรือถูกกระตุนจากภายนอก เชน สื่อ คําบอกเลาของเพ่ือน/คนรูจัก ธุรกิจควรหาทาง
ทราบถึงความตองการของนักทองเท่ียวและสรางบริการเพ่ือสนองความตองการน้ัน  
 2.  การหาขอมูล ไมจําเปนเสมอไปที่นักทองเท่ียวจะหาขอมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสิ่งที่
ตองการหากเกิดความแนใจและมีขอมีมูลเพียงพออยูแลวหรือพรอมที่จะซ้ือในขณะที่เกิดความ
ตองการ แตหากไมเปนเชนน้ันการหาขอมูลเพ่ิมเติมเปนส่ิงที่นักทองเที่ยวตองการซ่ึงขอมูลที่หา
มาจะมากหรือนอยน้ันก็ขึ้นอยูกับขอมูลที่มีอยูเดิม ความกระตือรือรนของนักทองเที่ยว ความพึง
พอใจในการหาขอมูลแบงแหลงขอมูลออกเปน 3 แหลง เพ่ือน/ครอบครัว/คนรูจัก สื่อเชิงพาณิชย 
และสื่อสาธารณะเชิงพาณิชยนี้รวมถึง โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจําหนาย การจัดแสดง 
สวนสื่อสาธารณะนั้น เชน การวิจารณ/แนะนําสถานที่ตางๆ 
  3.  ประเมินทางเลือก ขอคํานึงหลายๆ อยางในสินคา/บริการเปนส่ิงที่นักทองเที่ยวใช
ประเมินตัวเลือก ตัวอยาง การเลือกรานอาหารขอคํานึงในการประเมินตัวเลือกอาจเปนอาหาร 
บริการ บรรยากาศ ที่ตั้งราน ราคา ขอคํานึงเหลาน้ีมีหลากหลายและนักทองเที่ยวแตละคนยอม
มีกลุมของขอคํานึงเหลาน้ีไมเหมือนกันเสียทีเดียวความสําคัญของขอคํานึงแตละตัวน้ันมักจะไม
เทากัน ทั้งนี้นักทองเที่ยวจะใหความสําคัญกับสิ่งที่ตรงกับความตองการของตนอยางไรก็ดีการ
เปรียบเทียบตัวเลือกของแตละคนมักมีปจจัยตางๆ เขามาเก่ียวของเชน การรับรู ความอคติ 
ประสบการณ ทัศนคติ ฯลฯ กระบวนการเปรียบเทียบ/ประเมินตัวเลือกอาจมีความซับซอน
ตางกันทั้งนี้ขึ้นอยูกับนักทองเท่ียวและกระบวนการตัดสินใจ  
 4.  การตัดสินใจซื้อ ระหวางขั้นตอนการเปรียบเทียบตัวเลือกถึงขั้นตอนการตัดสินใจ
ซื้อยังมีความตั้งใจซื้อเขามาเกี่ยวของ ซึ่งทัศนคติของผูที่ใกลชิดหรือเก่ียวของในการซื้อมักจะมา
กอน แตนี่ก็รวมถึงความตองการของตัวผูซื้อเองดวย ตัวอยางที่เห็นไดชัดคือครอบครัวที่มีเด็ก 
การตัดสินใจซื้อบริการโดยบริการหน่ึงมีเด็กเปนผูใชบริการนั้นดวย ความตองการของเด็กจะมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคร้ังน้ัน ปจจัยอีกอยางที่มีสวนกระทบการตัดสินใจซื้อคือ เหตุการณ
ไมคาดคิดเชน ความตองการใชเงินไปกับสิ่งอ่ืนที่ไมไดคาดการณไวทําใหการซ้ือตองพิจารณา
ขอคํานึงใหมและถูกยกเลิกไป  
 5. พฤติกรรมหลังซื้อ การท่ีสินคาบริการถูกซ้ือยังไมใชขั้นตอนสุดทายของกระบวนการ
การตัดสินใจซื้อหากแตพฤติกรรมหลังซื้อยังเกิดขึ้นตามมาพฤติกรรมหลังซื้อขึ้นอยูกับความรูสึก
ที่ไดรับจากการใชบริการแลวซึ่งความรูอาจจะเปนที่พึงพอใจหรือผิดหวัง ทั้งน้ีขึ้นอยูกับความ
คาดหวังเทียบกับสิ่งที่ไดรับ หากส่ิงที่ไดรับมากกวาหรือเทากับความคาดหวังความพึงพอใจจะ
เกิด แตหากนอยกวายอมเกิดความผิดหวัง ตัวกําหนดความคาดหวัง เชน สื่อ คําแนะนําตางๆ 
สําคัญตอพฤติกรรมหลังซื้ออยางยิ่ง  
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 การสื่อสาร ชองทางการสื่อสารเปนจุดที่อาจกอใหเกิดความคาดหวังที่ไมตรงกับความ
จริง เชน การจองหองพักในโรงแรม ณ แหลงทองเที่ยวหนึ่งนอกฤดูทองเที่ยว ราคาคาที่พักถูก
เปนส่ิงที่นักทองเที่ยวทราบ แตนอกน้ันคือการที่โรงแรมไมมีบริการตางๆ เปดใหบริการเหมือน
ในแผนพับเนื่องจากเปนชวงนอกฤดูทองเที่ยว ทําใหนักทองเที่ยวผิดหวังกับการใชบริการคร้ัง
นั้น ผลคืออัตราการเขาพักในโรงแรมอาจจะตกเปนระยะเวลายาว นอกจากน้ี การทราบถึงความ 
รูสึกของลูกคาหลังการซ้ือ-การใชผลิตภัณฑนั้น จะชวยใหทราบถึงแนวทางในการปรับปรุงสินคา
และบริการไดดี และสามารถตอบสนองตอลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
 ในยุคของสื่อสังคมออนไลนไดเปดโอกาสใหผูบริโภคสามารถเขาถึง ขอมูลขาวสารได
อยางรวดเร็ว และสะดวกมาก ซึ่งสงผลใหรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคยุคออนไลน
โดยทั่วไป เร่ิมจากการที่ผูบริโภคไดรับขอมูลจากโฆษณาในสื่อตางๆ จากน้ันผูบริโภคจะคนหา
ขอมูลผานทางเว็บไซตชุมชน (Community Web) หรือเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) 
เพ่ือสอบถาม แลกเปลี่ยนขอมูลและพูดคุยเรื่องที่ตนเองสนใจ พรอมทั้งรับความคิดเห็นจาก      
ผูทรงอิทธิพล เพ่ือประมวลผลและตีความกอนที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการตามคํา
บอกกลาวของผูทรงอิทธิพล (ณัฏฐา อุยมานะชัย. 2556) 
 นอกจากน้ี ขอมูลจากสมาคมวิจัยการตลาดแหงประเทศไทย อธิบายวา แนวโนมของ
ผูบริโภคไทยในป พ.ศ. 2556 มี 6 เทรนดหลัก และชี้แนะในนักการตลาดจับจุด 5 S อันไดแก 
“Saduak สะดวก/Sabai สบา/Sanuk สนุก/Smile สไมล/Sa-thu สาธุ” รวมถึงสถานการณที่กลุม
ผูบริโภคคนรุนใหม หรือ Gen Z เร่ิมมีพฤติกรรมการจงรักภักดีตอแบรนด หรือ Brand Royalty 
ลดลงอยางตอเนื่อง โดยมีความคิดวาถาไมชอบสินคาใดก็จะเลิกใชทันที ขณะเดียวกันยังมีพฤติกรรม
การบริโภคส่ือสิ่งพิมพ วิทยุ และโทรทัศนนอยลง  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสงเสริมการตลาด 
 มารติน (Martin. 2014) ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดที่สําคัญ ที่จะชวยใหสามารถเขาใจการนําเสนอสินคาหรือบริการวาทํา
อยางไรเพ่ือจะประสบผลสําเร็จในการตอบโจทยลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาด 
ประกอบดวยทุกสิ่งทุกอยางที่กิจการใชเพ่ือใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของ
กิจการ สวนประสมการตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังที่รูจักคือ “4 Ps” ไดแก ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion)     
การสงเสริมการตลาด หรือ P ตัวที่ 4 คือ Promotion ในองคประกอบของ Promotion ในยุคแรก  
พนักงานขายจัดวาเปนเครื่องมือที่สําคัญมาก ตอมาเม่ือการสื่อสารพัฒนาขึ้นทําใหเครือขายของ
การส่ือสารครอบคลุมพ้ืนที่ไดกวางขาง ความสําคัญเริ่มไปอยูที่การใช “สื่อโฆษณา” เชน ทีวี 
วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน จนในยุคหน่ึงแขงขันกันสรางหนังโฆษณาราคาแพง ๆ 
ออกอากาศดวยเวลานาน (ยุคหน่ึงนิยมทําหนังโฆษณา 3 นาที) ดวยความถี่สูง โดยไมไดพิจารณา 
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“ประสิทธิผล” ของวิธีการเหลาน้ี ตอมานักการตลาดเริ่มวิเคราะห ความคุมคาของการใชสื่อ  
เพราะพฤติกรรมของผูบริโภคเริ่มเปลี่ยนไปทําใหการใชวิธีการเดิมและสื่อเดิมอาจไมไดผล คนดู
โทรทัศนถือรีโมตคอนโทรลเตรียมเปลี่ยนชอง คนอานหนังสือพิมพเลือกอานบางหนา เชน    
นวนิยาย หนาบันเทิง หรือ คอลัมนสังคม พฤติกรรมเหลาน้ีทําใหโฆษณาในแบบเดิมๆ ไม
สามารถเขาถึงผูบริโภคได นักการตลาดจึงเริ่มพัฒนาสื่อสารการตลาดในรูปแบบและวิธีการ
ใหมๆ เพ่ือใหสามารถสรางความรูจักในตรายี่หอ (Brand Awareness) และสรางความรู ความ
เขาใจในตรายี่หอ (Brand Knowledge) ได  ในยุคน้ีจึงเปนยุคของ “Communication” นักการ
ตลาดตองนึกถึง “จุดติดตอ” (Contact Point) ใหมๆ เพ่ือใหสามารถสื่อสารกับลูกคาได  จะเห็น
ไดวา โทรศัพทเคลื่อนที่ เสื้อผา เคร่ืองแตงตัวของใชเบ็ดเตลด็ และอ่ืนๆ อีกมากมาย ลวนใชเปน
จุดติดตอในการสื่อสารเร่ืองราวเกี่ยวกับสินคาไดทั้งสิ้น (กิตติ สิริพัลลภ. 2543) 
 
 เคร่ืองมือที่จําเปน 6 เคร่ืองมือในการสงเสริมทางการตลาด ไดแก 
 1.  การโฆษณา (Advertising) คือ การแจงขอมูลตางๆ ของสินคาใหแกผูซื้อหรือ
ผูบริโภคไดทราบ ไมวาจะเปนคุณสมบัติ ราคา หรือการสงเสริมทางการตลาดอ่ืนๆ ที่เพ่ิมเติม ก็
สามารถแจงใหลูกคาทราบได โดยการโฆษณานั้น สามารถทําไดเพ่ือเรงยอดขาย ซึ่งสวนใหญ
จะทําในระยะสั้นและสามารถทําไดหลายชองทาง เชน โทรทัศน วิทยุ สิ่งโฆษณาเคลื่อนที่ และ
สิ่งตีพิมพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร ใบปลิว ไปรษณียบัตร เปนตน 
 2.  การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนเคร่ืองมือที่ใชสงเสริมทางการตลาด
เพ่ือจุดมุงหมายในการสรางภาพลักษณ หรือความรูสึกที่ดีของผูบริโภคใหมีแกผลิตภัณฑสินคา 
หรือแมแตองคกร บริษัทผูผลิต โดยสวนใหญการประชาสัมพันธจะใชในระยะยาวโดยจะมีการใช
ควบคูไปกับการโฆษณาในปจจุบัน โดยเฉพาะอยางยิ่งการตลาดแบบมุงเนนผูบริโภค (Customer 
Oriented Market) การประชาสัมพันธและโฆษณาจะใชควบคูกันอยางตอเน่ืองกลมกลืนทีเดียว 
 3. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ที่แทจริงน่ันคือ การสงเสริมทางการตลาด
ที่ใชขอมูลเกาหรือฐานขอมูลของลูกคาเกาเปนหลักในการทํากิจกรรมทางการตลาดนั่นเอง 
ตัวอยางเชน บริษัทรถยนตฮอนดา ไดออกรถยนตรุนใหม กลุมลูกคาเปาหมายแรกที่บริษัท 
ฮอนดา จะดําเนินการติดตอส่ือสารดวย ก็คือลูกคาเกาที่เคยซื้อรถยนตฮอนดาไปแลวนั่นเอง 
 4. การขายโดยใชบุคคลหรือพนักงานขาย (Personal Selling) การติดตอส่ือสารทาง
การตลาดหรือการสงเสริมทางการตลาดดวยเครื่องมือน้ี จะใชเม่ือผลิตภัณฑหรือสินคามีคุณสมบัติ
ละเอียดซับซอน หรือเปนนวัตกรรมใหมที่ผูบริโภคหรือลูกคายังไมคุนเคย ทําใหการโฆษณา
ใชไดไมมีประสิทธิภาพเพียงพอ ทั้งน้ีการขายโดยใชพนักงานขาย ซึ่งอาจมีการอธิบายสาธิต 
(Demonstration) ควบคูกันไป จะทําใหผูซื้อเขาใจไดงายขึ้นและยังสามารถโตตอบแกไขปญหา
ที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภคหรือผูซื้อไดในทันที(Face to Face Problem Solving) ตัวอยางของ
สินคาประเภทนี้ ไดแก รถยนตพลังงานไฮโดรเจน หรือสินคาอุตสาหกรรมตางๆ 
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 5.  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เคร่ืองมือน้ีประกอบไดดวย 4 เทคนิคที่
สําคัญคือ การลด แลก แจก และแถม โดยทั้ง 4 เทคนิคน้ีใชเพ่ือชวยใหผูซื้อหรือผูบริโภค
สามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดงายยิ่งขึ้น หรือทันทีทันใดได ตัวอยางเชนผงซักฟอกที่วางขายใน
ชั้นวางสินคาของรานสะดวกซื้อแหงหน่ึง สินคามีคุณสมบัติเหมือนกัน ราคาใกลเคียงกัน แตอีก
แบรนดหน่ึงมีของแถมเปนน้ํายาปรับผานุม การกระทําเชนนี้ก็จะทําใหผูซื้อตัดสินใจซื้อสินคา
หลักที่ตองการไดงายยิ่งขึ้น 
 6.  การสงเสริมการตลาดแบบออนไลน (Online Marketing) ในสมัยกอนการตลาด
ออนไลนอาจเปนในรูปแบบที่ผูบริโภคสมัยน้ีไมคุนเคย เชน Telex หรือ Fax (Facimile Message) 
แตในสมัยนี้ทุกคนตางรูจัก Internet ซึ่งอาจปรากฏในรูปแบบเว็บไซดหรือโฮมเพจตางๆ โดย 
เฉพาะอยางยิ่งในสมัยยุคปจจุบันน้ีทุกคนตางรูจักสังคมออนไลน (Social Network) ซึ่งนักการ
ตลาดของทุกผลิตภัณฑตางมองขามไมไดเลยทีเดียว หรือแมแต SMS (Short Message Services) 
ทางโทรศัพทมือถือก็เปนการตลาดออนไลนประเภทหนึ่งเชนกัน 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการใชสื่อสังคมออนไลนในการสงเสริมทางการตลาด 
 สื่อสังคมออนไลน เปนสื่อรูปแบบใหมที่มีอิทธิพลสูงมากในชีวิตประจําวันโดยเฉพาะ
อยางยิ่งในยุคที่ปจจุบันที่มีอุปกรณอิเล็กทรอนิกสที่ตอบสนองรูปแบบการสื่อสารออนไลนทั้ง
คอมพิวเตอร โนตบุค แทบเล็ต และโทรศัพทมือถือ   
 สื่อสังคมออนไลน มีความหมายโดยรวม คือ กลุมของแอพพลิเคชั่นบนอินเทอรเน็ตที่
สรางบนระบบความคิดอันเปนรากฐานของสังคมและทางเทคโนโลยีผานการใชบริการ Web-
Based และเทคโนโลยีโทรศัพทมือถือในการเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารไปสูการปฏิสัมพันธ
โตตอบกันมากขึ้น ดวยแนวความคิดของ Web 2.0 ที่เปดโอกาสใหคน แลกเปลี่ยนเน้ือหาท่ี
สรางขึ้นจากผูใชงาน และเปนสื่อสังคมออนไลนที่ผูใชอินเทอรเน็ตสามารถแลกเปลี่ยนประสบการณ
ซึ่งกันและกัน โดยใชสื่อตางๆ เปนตัวแทน และมีการตอบสนองทางสังคมได ในหลายทิศทาง 
แคปแลนด; และเฮียนเลน (Kaplan; and Haenlein. 2010) 
 จุดเร่ิมตนของการเกิด สื่อสังคมออนไลน (กานดา รุณนะพงศา. 2554) มาจากความ
ตองการของคนที่ตองติดตอสื่อสารหรือมีปฏิสัมพันธกัน โดยมีพัฒนาการเร่ิมตนจากยุคเว็บ 1.0 
เปนยุคที่เกิดเว็บไซตขึ้นมาและหนาเว็บมีการแสดงเนื้อหาเพียงอยางเดียว ผูใชงานไมสามารถ
ติดตอสื่อสาร หรือตอบโตกันได แตเม่ือเทคโนโลยีพัฒนาเขาสูยุคเว็บ 2.0 เปนยุคที่เร่ิมมีการ
พัฒนารูปแบบของ Web Application คือ เว็บไซตหรือโปรแกรมที่สรางรูปแบบใหมีการโตตอบ
กับผูใชงานผานหนาเว็บไซตมากข้ึน สื่อสังคมออนไลน เปนสื่อยุคใหมที่เขามามีบทบาทสําคัญ
ในทุกวงการ ทั้งในวิถีชีวิตและการดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอยางยิ่งเปนสื่อที่นิยมนํามาใชเพ่ือ
การสื่อสารการตลาด ในการโฆษณาสินคา และบริการ และทํากิจกรรมการตลาดออนไลน
รวมกับกลุมลูกคาเปาหมายในหลายๆ รูปแบบ โดยมีบริษัทและองคกรระดับแนวหนาหลายแหง
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ที่ใหความสําคัญกับการใชสื่อสังคมออนไลน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการใหบริการลูกคา และ
บริหารความสัมพันธของลูกคา ซึ่งส่ือสังคมออนไลน ที่ไดรับความนิยมอยูในปจจุบัน สามารถ
แบงออกไดเปนหลายประเภท ดังนี้  
 1.  ประเภทสื่อแหลงขอมูล (Publish) เชน Wikipedia, Blog  
 2.  ประเภทสื่อแลกเปลี่ยน (Share) เชน Youtube, Flickr, Slideshare  
 3.  ประเภทสื่อสนทนา (Discuss) เชน MSN, Skype, Google Talk  
 4.  ประเภทเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) เชน Facebook, Linkedin, 
Google+  
 เครือขายสังคมออนไลน หรือ Social Network นั้น เปนสวนหนึ่ง ของสื่อสังคมออนไลน
ทั้งหมด หมายถึง เว็บไซตที่ผูใชสามารถใชงานไดดังนี้ 
 1)  สรางประวัติและตัวตนตอสาธารณะหรือก่ึงสาธารณะบนโลกออนไลนในระบบของ
เว็บไซตนั้นๆ  
 2)  เพื่อเชื่อมตอกับผูใชงานคนอ่ืนๆ ที่ผูใชตองการ 
 3)  เพ่ือเขาไปชมและขามไปสํารวจผูใชงานคนอ่ืนๆ ที่เชื่อมโยงกันภายในระบบ  
 สําหรับการใชงานอินเทอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลน ของคนไทย สํานักงานสถิติแหงชาติ 
ไดทําการสํารวจจํานวนประชากรที่ใชคอมพิวเตอร อินเทอรเน็ต และโทรศัพทมือถือ ในปพ.ศ. 
2557 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของการใชและจํานวนครัวเรือนที่มีอุปกรณเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร เชน โทรศัพทพ้ืนฐาน เคร่ืองคอมพิวเตอร เครื่องโทรสาร และการเชื่อมตออินเทอรเน็ต
ในครัวเรือน โดยใชวิธีสัมภาษณหัวหนาครัวเรือนและสมาชิกในครัวเรือนที่มีอายุ 6 ปขึ้นไป จาก
ครัวเรือนตัวอยางทั้งสิ้น 83,880 ครัวเรือน ผลการสํารวจสรุปได ดังนี้  
 จากการสํารวจการใชคอมพิวเตอร อินเทอรเน็ต และโทรศัพทมือถือ ในประชากรอายุ 
6 ป ขึ้นไปประมาณ 62.3 ลานคน เม่ือพิจารณาสัดสวนของผูใชคอมพิวเตอร อินเทอรเน็ต และ
โทรศัพทมือถือเปนรายภาค พบวา กรุงเทพมหานครมีสัดสวนผูใชคอมพิวเตอรมากท่ีสุด คือ 
รอยละ 54.6 รองลงมาคือภาคกลาง รอยละ 39.2 ภาคใต รอยละ 37.3 ภาคเหนือ รอยละ 34.1 
และนอยที่สุดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 32.5 สวนการใชอินเทอรเน็ต กรุงเทพมหานคร   
มีผูใชมากที่สุดคือ รอยละ 54.5 รองลงมาคือ ภาคกลาง รอยละ 37.5 และภาคใต รอยละ 32.7 
ภาคเหนือ รอยละ 30.6 และ นอยที่สุดคือภาค ตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 26.9  
 ในขณะที่การใชโทรศัพทมือถือ กรุงเทพมหานครมีสัดสวนของผูใชมากที่สุดเชนเดียวกัน 
คือ รอยละ 89.2 รองลงมา คือ ภาคกลาง รอยละ 81.7 ภาคเหนือ รอยละ 74.4 ภาคใต รอยละ 
73.2 และนอยที่สุดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 70.7 ซึ่งผลการสํารวจดังกลาว 
สอดคลองกับ ฮินตัน; และฮอรท (Hinton; and Hjorth. 2013) ที่อธิบายวา สื่อสังคมออนไลน 
นั้นไดแทรกซึมเขาไปในกิจวัตรของสื่อในแตละวัน เน่ืองจากการเพ่ิมขึ้นของสมารทโฟนที่เอ้ือให
ผูใชเขาไปในโลกของ Facebook และ Twitter ไดตลอดเวลา ในหนึ่งวัน และ สื่อสังคมออนไลน 
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ไดกลายเปนสิ่งจําเปนของการแสดงออกตัวตน สังคม และรวมไปถึงการบริหารจัดการทาง
การเมืองดวย โดยที่สื่อสังคมออนไลนเปนพ้ืนที่ประสาน ระหวางผูใชกับส่ือสังคมออนไลน
ประเภทอ่ืนๆ ดวย โดยที่แบรนดตางๆ ไดเขาถึงผูบริโภคบนโลกออนไลนที่ใชสื่อสังคมออนไลน 
เพ่ือสรางการเชื่อมโยงกับผูคน เพ่ือติดตอสื่อสารกับเพ่ือนอยางสมํ่าเสมอ เพ่ือเสาะหาความ
ชวยเหลือและเพื่อตอบคําถาม เพ่ือสนับสนุนความคิดพ้ืนฐานและและคุณคาที่ยึดม่ัน เพ่ือ
แบงปนขาวสารและขอมูลอ่ืนๆ และเพื่อความบันเทิง สื่อสังคมออนไลนเหลาน้ี จึงทําใหสามารถ
มองเห็นภาพของยุคเว็บ 2.0 ไดชัดเจนยิ่งขึ้น และไดเปลี่ยนสถานะของผูใชงานจากผูรับสาร 
เปนเครือขายสาธารณะที่เชื่อมตอกัน 
 ลักษณะและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต เม่ือเปรียบเทียบการใชอินเทอรเน็ต
ระหวางเพศ ชายและเพศหญิง พบวา สัดสวนการใชอินเทอรเน็ตของเพศชายใกลเคียงกับเพศ
หญิง โดยในระหวาง ปพ.ศ. 2553-2557 สัดสวนการใชอินเทอรเน็ตของเพศชายเพิ่มขึ้นจาก 
รอยละ 21.9 เปนรอยละ 34.9 สวนเพศหญิงเพ่ิมขึ้นจากรอยละ 22.8 เปนรอยละ 34.9  
 เม่ือพิจารณาการใชอินเทอรเน็ตตามกลุมอายุตางๆ พบวา กลุมอายุ 15-24 ป มี
สัดสวนการ ใชอินเทอรเน็ตสูงสุด รอยละ 69.7 รองลงมาคือ กลุมอายุ 6-14 ป รอยละ 58.2 กลุม
อายุ 25-34 ป รอยละ 48.5 กลุมอายุ 35-49 ป รอยละ 25.9 และต่ําสุดในกลุมอายุ 50 ปขึ้นไป 
รอยละ 8.4 สําหรับสถานที่ใชอินเทอรเน็ตพบวา สวนใหญใชที่บานหรือที่พักอาศัย รอยละ 63.9 
รองลงมาคือ ใช ตามสถานที่ตางๆ ผานโทรศัพทมือถือ รอยละ 53.4 ในสถานศึกษา รอยละ 
39.6 และที่ทํางาน รอยละ 32.3 สวนกิจกรรมที่ใช สวนใหญใชในการดาวนโหลด ดูหนัง ฟง
เพลง วิทยุ รอยละ 79.1 รองลงมาคือ เครือขายสังคมออนไลน หรือ Social Network ไดแก 
เฟสบุค ทวิตเตอร ไลน (Line) และอินสตาแกรม รอยละ 73.9 เลนเกม/ดาวนโหลดเกม รอยละ 
70.5 และติดตามขาวสาร/อานหรือดาวนโหลด หนังสือพิมพและนิตยสาร (e-book) รอยละ 51.1 
สําหรับความถี่ในการใชอินเทอรเน็ตพบวา ผูใชเปน ประจํา (5-7 วันในหนึ่งสัปดาห) คิดเปนสัดสวน
รอยละ 59.6 รองลงมาใชอินเทอรเน็ตคอนขางบอย (1-0.4 วันในหนึ่งสัปดาห) รอยละ 37.4  
 ความนิยมในการใชสื่อสังคมออนไลน ยังสามารถเห็นไดจากการจัดลําดับความนิยม
ในการเขาใชงาน เว็บไซตของคนไทยดวย Alexa ซึ่งเปนเว็บไซตที่แสดงขอมูลสถิติของแหลง 
ขอมูลอ่ืนและจัดอันดับ เว็บไซตคนนิยมแบบสากล พบวา ในเว็บไซต 10 อันดับแรกนั้น 
Facebook.com เปนเว็บไซตที่ไดรับ ความนิยมเปนอันดับตนๆ รวมถึง Youtube และ Blogspot 
ซึ่งเปนส่ือประเภทสื่อสังคมออนไลน หมายความวา คนไทยนิยมเขาเว็บไซตที่มีลักษณะเปนส่ือ
สังคมออนไลนเปนสวนใหญ รวมถึงฟรีเว็บบล็อก อยาง Blogspot ที่มีขอมูลนาอาน นาแชร หรือ
นาเขียน ซึ่งมีจํานวนผูเขาชมสูงกวาเว็บไซตวาไรตี้อยาง Sanook.com และสังคมออนไลนไทย
ยอดนิยมอยาง Pantip.com (วรัญู ใสนามสกุล. 2558 : ออนไลน) ดวยเหตุนี้ สื่อสังคม
ออนไลนจึงกลายมาเปนเคร่ืองมือในการสื่อสารทั้งในแงสวนบุคคล และในแงของการสื่อสารเพ่ือ



20 

สงเสริมการตลาด (นาวิก นําเสียง. 2554) ไดเสนอมุมมองของสื่อสังคมออนไลน ในแงมุมธุรกิจ
ไววา   
 1. ปริมาณเปนสิ่งสําคัญ ปริมาณกับคุณภาพมักถูกนํามาใชในการวัดผลลัพธความ 
สําเร็จของ ธุรกิจและเรื่องอ่ืนๆ รวมไปถึงการที่เว็บไซตหรือส่ือโซเชียลมีเดียที่มีสมาชิกมากหรือ
ผูเขาชมมาก ยอมแสดงใหเห็นถึงความสําเร็จในการสื่อสารและการสรางชุมชนออนไลนบน
เว็บไซตของตนเอง ดังจะเห็นไดจากการที่เฟสบุคเพจของแบรนดตางๆ รายการทีวี บุคคลสาธารณะ 
(Public Figure) หรือผูทรงอิทธิพลออนไลน (Digital influencer) มักจะประกาศจํานวนของสมาชิก
เสมอวามีมากนอยแคไหนตลอดเวลา หรืออีกนัยหน่ึง ธุรกิจที่ใชโซเชียลมีเดียเพ่ือการตลาดก็
ตองการสมาชิกหรือผูที่ชื่นชมแบรนดของตัวเองเปนจํานวนมากเชนกัน  
 2. ขอความคือสื่อกลาง ขอความมีความสําคัญมาก เพราะจะเอ้ือใหการสืบคนสามารถ
ทําไดงายย่ิงขึ้น ทั้งขอความที่ผูกติดกับภาพ หรือวิดีโอ นักการตลาดจะตองใหความสําคัญกับ
การเขียน อธิบายประกอบสื่อหรือการกําหนดคําที่เปน Tag ดวยเชนกัน มิฉะน้ัน สื่อที่ผลิตขึ้น
อาจจะไมถูกคนพบและไมไดรับความสนใจในที่สุด แนวคิดเร่ืองของสื่อสังคมออนไลน ทําให
มุมมองของการวางแผนกลยุทธการสื่อสารของนักการตลาดเปลี่ยนไปอยางสิ้นเชิง สื่อออนไลน
กลายเปนสื่อที่มีอิทธิพลในการสื่อสารในชีวิตประจําวัน และมีผูติดตามผานสื่อออนไลนจํานวน
มาก ในขณะที่สื่อสังคมออนไลน กลายมาเปนเคร่ืองมือการสื่อสารที่มี คาใชจายนอย และทําให
การส่ือสารระหวางแบรนดและผูบริโภคเปนไปอยางรวดเร็วและเปนวงกวาง โดยขอความเนื้อหา
ที่แบรนดหรือตัวผูบริโภคท่ีสื่อสารออกไปอาจสรางอิทธิพลและชักนําใหเกิดพฤติกรรมที่ตองการ
ได หากส่ือสารผานชองทางสื่อสังคมออนไลน ที่เหมาะสมที่สามารถเขาถึงกลุมคนจํานวนมาก  
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ศศิมา อุดมศิลป (2554) ศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดโดยใชผูทรงอิทธิพล
ออนไลนในธุรกิจรานอาหาร โดยกลุมตัวอยางเปนผูที่ใชอินเตอรเน็ตในการหาขอมูล และติดตาม   
ผูทรงอิทธิพลออนไลนในธุรกิจรานอาหารจานวน 400 คน และนํามาวิเคราะหผลดวยการ
คํานวณคาทางสถิติ ผลการศึกษาพบวา 
 1.  ภาพรวมของกลยุทธการส่ือสารการตลาดของผูทรงอิทธิพลออนไลนที่มีคนติดตาม
จํานวนมากประกอบดวย การใหความสําคัญกับการนําเสนอขอเท็จจริง การใชภาษาที่เปน
กันเอง การพูดคุยโตตอบกับกลุมผูติดตามอยางสมํ่าเสมอ และการโพสตขอความอยางตอเน่ือง 
การโพสตรานอาหารที่มาจากสไตลความชอบสวนบุคคลที่ตรงกับความสนใจของคนสวนใหญ 
และมีการนําเสนอความคิดเห็นอยางเปนกลาง 
 2. ทัศนคติที่มีตอคุณสมบัติของผูทรงอิทธิพลออนไลนที่คนชื่นชอบและติดตาม และ
ทัศนคติที่มีตอขอมูลรีวิวรานอาหาร มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมในการทําตามที่บล็อก
เกอรนําเสนอ 
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 จารุณี ทรงยศ (2552) ศึกษาเรื่อง การสงเสริมการตลาดของรานอาหารไทย สําหรับ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษาพบวา ปจจัยการสงเสริม
การตลาดที่มีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยนักทองเท่ียวชาวตางชาติที่ใชบริการ
รานอาหารไทย ในจังหวัดภูเก็ต จํานวน 400 คน  โดยสามารถสรุปไดดังน้ี ปจจัยการสงเสริม
การตลาดดานการโฆษณา มีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับปานกลาง 
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ มีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับ
นอย ดานการสงเสริมการขาย มีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับนอย ดาน
บทบาทของพนักงานขายมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับมาก ดานการ
ใชเครื่องมือการตลาดทางตรงมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับปานกลาง 
 ยุพิน พ่ึงภิญโญ (2551) ศึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของราน 
อาหารไทยในกรุงโตเกียว ผลการศึกษาพบวารานอาหารไทยในกรุงโตเกียวใชเครื่องมือการ
สื่อสารแบบผสมผสาน เพ่ือการประชาสัมพันธรานตนเองในรูปแบบที่หลากหลาย ทั้งสื่อส่ิงพิมพ 
สื่อดิจิตอล โปรโมชั่นตางๆ รวมถึงสื่อบุคคลแบบปากตอปาก (Word of Mount) แตสื่อที่ถือวามี
อิทธิพลตอชาวญี่ปุนมากคือส่ือดิจิตอล คือ สื่ออินเตอรเน็ต โทรศัพทมือถือ การทําการตลาดและ
การทําประชาสัมพันธของรานอาหารไทยในญี่ปุนนั้นมีความหลากหลาย และเนนการใช
ประโยชนจากเทคโนโลยีเปนอยางมาก สิ่งน้ีเปนความทาทายของผูประกอบการไทยที่ตองการ
เปดกิจการในประเทศญี่ปุนที่จะตองเรียนรูเพ่ือสามารถประชาสัมพันธรานใหเปนที่รูจักอยาง
แพรหลายนอกจากนี้การจัดโปรโมชั่นดึงดูดลูกคาก็เปนอีกหน่ึงสวนสําคัญในการประสบ
ความสําเร็จในการประกอบกิจการรานอาหารไทยในญี่ปุนอีกดวย 
 โมฮัมเมด เรซา จาลิลแวนด; ซีเรียส ซาลิมิพัวร; เมดิ เอลยาซี; และเมดิ โมฮัมมาดิ 
(Mohammad Reza Jalilvand; Sirous Salimipour; Mehdi Elyasi; and Mehdi Mohammadi. 2017) 
ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีสงผลตอการบอกตอ (Word of Mount) ในธุรกิจรานอาหาร (Factors Influencing 
Word of Mount Behavior in Restaurant Industry) ผลการศึกษาพบวา การบริการคุณภาพ
อาหาร, คุณภาพของการบริการของพนักงาน, คุณภาพของบรรยากาศราน และคุณคาที่ลูกคา
ไดรับสงผลทางออมตอพฤติกรรมการบอกตอของลูกคาที่มาใชบริการ การคนพบที่สําคัญคือ 
หากลูกคารับรูถึงความยากในการเปลี่ยนรานอาหาร (High Switching Cost) อาจลดความตั้งใจ
ของลูกคาที่จะแบงปนการบอกตอ อยางไรก็ตามภัตตาคารอาจปรับปรุง WOM และลดขอบกพรอง
โดยใหความสําคัญกับความเปนเลิศในการใหบริการและตอบสนองความตองการของลูกคา 
 เปรโด ลองอารท (Predo Longart. 2015) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจของผูบริโภคในการ
เลือกรานอาหาร (Consumer Decision Making in Restaurant Selection) ผลการศึกษาพบวา 
ราคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังจากคุณลักษณะอ่ืนๆ การศึกษาพิจารณาปจจัยที่
เก่ียวของสําหรับอุตสาหกรรม ไดแก ความสําคัญของการบริการ และความเต็มใจที่จะจายมาก
ขึ้นสําหรับการบริการที่เปนมิตร อบอุนและเอาใจใส  
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

  
 เพ่ือใหไดบรรลุตามวัตถุประสงคของการวิจัย ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยวิจัยเชิง
ประมาณโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และนําขอมูลที่ไดไป
วิเคราะหทางสถิติเพ่ือใหไดขอสรุปตามวัตถุประสงคของงานวิจัย ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการดําเนิน 
การวิจัยดังน้ี 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 3. วิธีการสุมตัวอยาง 
 4. การทดสอบคณุภาพแบบสอบถาม 
 5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 
ประชากรและกลุมตวัอยาง 
 การวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดกําหนดประชากรเปนผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
เปนกลุมตัวอยางที่มีศักยภาพทางการตลาดสูง และมีแนวโนมที่จะเปนผูใชบริการรานอาหาร 
 จากขอมูลสามารถนํามาประมาณจํานวนประชากรที่มีโอกาสใชบริการรานอาหาร
ทะเลโดยสามารถกําหนดขนาดของตัวอยางโดยการใชสูตรคํานวณของ คอชแรน (Cochran. 
1977 : 78) 
 

n  =  2

22

d
St

 

 n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 t  =  ระดับความเชือ่ม่ัน 
 S  =  สวนเบีย่งเบนมาตรฐานจากงานวิจัย 
 d  =  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 
 
 ผูวิจัยไดทําการแทนคาสูตรดังน้ี 
 t = ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95, คา 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) บารทเลทท, คอทลิค; และฮิกกินส (Bartlett, Kotrlik; and Higgins. 
2001 : 45) 
 S = สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจากงานวิจัยในครั้งนี้เทากับ 1.25 
 d = จํานวนระดับ x ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับรอยละ 3, d ของคาเฉลี่ย
ของการวิจัยครั้งน้ีเทากับ (5 x 0.03) = 0.15  
 

 n   =   2
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เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแบงเปน 2 รูปแบบ
คือ  
 1. ขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางในการตอบแบบสอบถามดวยการสงแบบสอบถาม
ไปยังกลองขอความสวนตัวไปยัง Facebook ของผูที่อาศัยอยูใน เขตกรุงเทพและปริมณฑล เพ่ือ
ขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยไดจํานวนตัวอยางจากชองทางนี้เปนจํานวน 37 
ตัวอยาง 
 2. ใชการแจกแบบสอบถามใหกรอกขอมูล รวมถึงเทคนิคการแนะนําตอกันไปยัง
เพ่ือนหรือคนรูจักที่มีคุณสมบัติตามที่ไดกําหนด โดยไดขอมูลจากตัวอยางจากชองทางนี้เปน
จํานวน 295 ตัวอยาง 
 จากวิธีการเก็บตัวอยางขางตนทําใหผูวิจัยไดจํานวนตัวอยางทั้งสิ้น 332 ตัวอยาง ซึ่ง
มากกวาจํานวนขนาดของตัวอยางที่ไดจากการคํานวณ 
 ผูวิจัยไดมีแนวทางในการสรางแบบสอบถามดังนี้ 
 1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือนํามาสรางกรอบแนวคิดของ
การวิจัยและกําหนดตัวแปรตางๆ 
 2. กําหนดตัวแปรและสรางกรอบแนวคิดการวิจัย 
 3. ดําเนินการสรางแบบสอบถามโดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวนดังนี้ 
  สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแกปจจัยดาน
ประชากรศาสตรจํานวน 3 ขอ 
  สวนที่ 2 เปนคําถามดานพฤติกรรมในการใชบริการรานอาหารทะเลของผูตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 7 ขอ 
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  สวนที่ 3 คําถามเพ่ือวัดระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาดในการตัดสินใจ
เลือกใชบริการอาหารทะเลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 23 ขอ 
 
วิธีการสุมตวัอยาง 
 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเลือกตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 
และเลือกหนวยตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผูวิจัยไดอธิบายวัตถุประสงค
ของการวิจัยและรายละเอียดเก่ียวกับแบบสอบถาม เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามไดมีความเขาใจ
กอนทําแบบสอบถาม 
 
การทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
 ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยมีวิธีการดังตอไปน้ี 
 1. การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอ
ตอผูเชี่ยวชาญทั้งหมด 3 ทาน เพ่ือทําการตรวจสอบความชัดเจนของของการใชภาษา และทํา
การทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของคําถามในแตละขอวาตรงตามวัตถุประสงค
ของการวิจัยคร้ังน้ีหรือไม โดยใชแบบประเมินความสอดคลอง (IC or IOC : Index of Term- 
Objective Congruence) เพ่ือหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับประเด็นหลักของ
เน้ือหา (พวงรัตน ทวีรัตน. 2543) โดยมีเกณฑการพิจารณาใหคะแนนดังนี้ 
 
   +1 เม่ือแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับวัตถุประสงค 
   0 เม่ือไมแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับวัตถุประสงค 
   -1 เม่ือแนใจวา ขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับวัตถุประสงค 
 
 จากน้ันจึงนําคะแนนที่ไดจากขอคําถามในแตละขอมาคํานวณคา IOC จากสูตร 
 

IOC  =  
N
R  

 
 เม่ือ  IOC หรือ IC คือ ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับเนื้อหา 
   R คือ ผลรวมของคะแนนจากความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 
   N คือ จํานวนผูเชี่ยวชาญ 
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 ขอคําถามแตละขอจะตองมีคา IOC เทากับหรือมากกวา 0.60 จึงจะถือวาคําถามนั้น
ใชได หากขอคําถามใดที่ไดคาต่ํากวา 0.60 ขอคําถามนั้นจะถูกตัดออกหรือนําไปปรับปรุงแกไข
ใหมจนกวาจะใชได (สมนึก ภัททิยธนี. 2546) ซึ่งแบบสอบถามของงานวิจัยนี้มีดัชนีความ
สอดคลองระหวางขอคําถามกับเน้ือหาเทากับ 1.00 และไมขอคําถามใดที่มีคะแนนนอยความ
สอดคลองนอยกวา 0.60  
  2. การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดตรวจสอบความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถามโดยนําแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน และทดสอบความ
เชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ครอนบัค (Cronbach. 1990) 
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 เม่ือ k  = คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อถือไดของเคร่ืองมือที่ใชวัด 
   k = จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม 
    2

itemsS  = ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนที่วัดไดจากแตละขอ
คําถาม 
   2

totalS  = คาความแปรปรวนของคะแนนจากขอคําถามทุกขอ 
 
 เม่ือคํานวณคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคตองมีคา 0.80 ขึ้นไปจึงถือวาผานการ
ตรวจสอบความเชื่อม่ัน (ธานินท ศิลปจารุ. 2552) ผลการหาคุณภาพแบบสอบถามพบวา 
แบบสอบถามมีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.944 ซึ่งมากกวา 0.80 จึงถือวาแบบสอบถาม  
มีความนาเชื่อถือสามารถนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูล 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดกําหนดสถิติ และวธิีการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
 เกณฑความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑความสมบูรณของแบบสอบถามที่จะนําไปวิเคราะหขอมูล 
จะตองมีคําตอบครบทุกขอ โดยกําหนดใหผูทําหนาที่เก็บแบบสอบถามเปนผูตรวจความสมบูรณ
ของแบบสอบถามกอนสิ้นสุดการเก็บแบบสอบถามทุกราย 
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 สถิติที่ใชและเกณฑการแปลผล 
 ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงพรรณณา เพ่ืออธิบายลักษณะของขอมูล ไดแก สถิติรอยละ 
คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายขอมูลเบื้องตนของขอมูลอันไดแก ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร พฤติกรรมในการใชบริการ และปจจัยการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการ 
 ทั้งน้ีผูวิจัยไดแบงไดแบงชวงการแปลผลตามหลักการแบงอันตรภาคชั้น ไดดังนี้ 
 ในกรณีที่คําถามมี 5 ระดับตัวเลือก จะใชคาสูงสุด (5 คะแนน) ลบดวยคาต่ําสุด (1 
คะแนน) แลวหารดวยจํานวนชวงหรือระดับที่ตองการแปลผล (5 ชวง) แตละชวงมีการแปลผลมี
คะแนนเทากับ 1.8 คะแนน มีรายละเอียดดังนี้  
 
   คาเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากที่สุด 
    3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
    2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
    1.81-2.60  หมายถึง  ระดับนอย 
    1.00-1.80  หมายถึง  ระดับนอยที่สุด 
 
 การศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานอาหารทะเลแยกตามปจจัยสวนบุคคลของ
ผูบริโภค ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงอนุมาน เพ่ือประเมินคาพารามิเตอรคือ Independent Sample 
T-test และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA : Analysis of Variance) 
 การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับความสําคัญของการสงเสริม 
การตลาด และการศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือกับความสําคัญของการสงเสริม 
การตลาด ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงอนุมาน การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way 
ANOVA : Analysis of Variance)  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดเก็บกลุมตัวอยางประชากรในกรุงเทพมหานครจํานวน 332 
ตัวอยาง ลักษณะของขอมูล ไดแก ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือ และปจจัยการสงเสริม
การตลาด ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบายลักษณะของขอมูล ไดแก คาเฉลี่ยเลข
คณิต รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความสัมพันธดานประชากรศาสตรและ
ความสําคัญของการสงเสริมการตลาด ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงอนุมาน เพ่ือประเมินคาพารา 
มิเตอร คือ Independent T-test ในสวนของการศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมและ
ความสําคัญของการสงเสริมการตลาด ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงอนุมาน การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA : Analysis of Variance) 
 โดยผูวิจัยสามารถแบงหัวขอของการวิเคราะหขอมูลไดดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมการเลือกใช
บริการรานอาหารทะเลในกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตร
และความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาด 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมศาสตรและความสําคัญของ
ปจจัยการสงเสริมการตลาด 
 ความสัมพันธของประชากรศาสตรกับปจจัยการสงเสริมการตลาดที่เก่ียวของกับการ
เลือกใชบริการรานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เพ่ือใหการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการทําความเขาใจเกี่ยวกับผลการวเิคราะห
ขอมูลมีความสะดวกยิ่งขึ้น ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และความหมายที่ใชแทนคาสถิติและ    
ตัวแปรตางๆ ในการนําเสนอดังตอไปน้ี 
 X   หมายถึง  คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) 
 S.D. หมายถึง  สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 p  หมายถึง  ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ
 t  หมายถึง  คาสถิตทิดสอบที 
 Sig. หมายถึง  นัยสําคัญทางสถิต ิ
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ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
รานอาหารทะเลในกรุงเทพมหานคร  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัยครั้งน้ีมีจํานวน 332 ตัวอยาง (เปนจํานวนตัวอยางที่
เก็บไดจริง ซึ่งจากการคํานวณจะตองไมนอยกวา 267 ตัวอยาง) มีปจจัยสวนบุคคลดาน
ประชากรศาสตรดังนี้ 
 กลุมตัวอยางประกอบดวยเพศชาย จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 38.3 และเปน      
เพศหญิงจํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 57.5 และเพศอ่ืนๆ จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 4.2 
 กลุมตัวอยางมีอายุนอยกวา 20 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 7.5 อายุ 20-29 ป 
จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 28.9 อายุ 30-39 ป จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 41.6 อายุ  
40-49 ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 16.9 และอายุ 50 ป ขึ้นไป จํานวน 17 คน คิดเปน   
รอยละ 5.1 
 กลุมตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 55 คน คิดเปน    
รอยละ 16.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000-20,000 บาท จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 40.7 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 29.8 รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 
บาทขึ้นไป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 5.4 (ตารางที่ 4) 
 
ตารางที่ 4 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางดานประชากรศาสตร 

ปจจัยสวนบคุคลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ   
 ชาย 127 38.3 
 หญิง 191 57.5 
 อ่ืนๆ 14 4.2 
 รวม 332 100 
อายุ   
 อายุนอยกวา 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 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางดานประชากรศาสตร (ตอ) 
ปจจัยสวนบคุคลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
 ต่ํากวา 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 

 
 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมผูบริโภค 
 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการรานอาหารทะเลของ
ผูตอบแบบสอบถาม เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ และปจจัยในการเลือกใชบริการรานอาหาร
ทะเล พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 332 คน มีขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคดังนี้ 
 กลุมตัวอยาง 332 คน มีผูใชบริการรานอาหารทะเล 1-3 คร้ังตอป มีจํานวน 136 คน 
คิดเปนรอยละ 41.0 มีผูใชบริการรานอาหารทะเล 4-6 คร้ังตอป มีจํานวน 113 คน คิดเปน   
รอยละ 34.0 มีผูใชบริการรานอาหารทะเล 7-9 คร้ังตอป มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 12.7 มี
ผูใชบริการรานอาหารทะเล 10-12 คร้ังตอป มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และมี
ผูใชบริการรานอาหารทะเล มากกวา 12 คร้ังตอป มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 7.8 (ตารางที่ 
5) 
 กลุมตัวอยาง 332 คน มีชวงเวลาในการใชบริการที่แตกตางกันออกไป พบวา ผูใช 
บริการในชวง 06.01-10.00 มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ผูใชบริการในชวง 10.01-14.00 
จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 12.7 ผูใชบริการในชวง 14.01-18.00 จํานวน 38 คน คิดเปน  
รอยละ 11.4 ผูใชบริการในชวง 18.01-22.00 จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 72.6 ผูใชบริการ
ในชวง 22.01 ขึ้นไป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 7.8 (ตารางที่ 5) 
 กลุมตัวอยาง 332 คน มีคาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอม้ือที่แตกตางกันออกไป พบวา 
ผูใชบริการมีคาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอม้ือ 100-300 บาท มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 31.6 
ผูใชบริการมีคาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอม้ือ 301-500 บาท มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 37.3
ผูใชบริการมีคาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอม้ือ 501-700 บาท มีจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 16.6
ผูใชบริการมีคาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอมื้อ 701-900 บาท มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 9.0
ผูใชบริการมีคาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอม้ือ 901-1,200 บาท มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 3.0
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ผูใชบริการมีคาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอม้ือ 1,200 บาท ขึ้นไป มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.4 
(ตารางที่ 5) 
 กลุมตัวอยาง 332 คน มีจํานวนผูรวมโตะ หรือผูรวมรับประทานอาหารทะเล 1-2 คน 
เปนจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 22.9 มีจํานวนผูรวมโตะ 3-4 คน เปนจํานวน 168 คน คิด
เปนรอยละ 50.6 มีจํานวนผูรวมโตะ 5-6 คน เปนจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 19.3 มีจํานวน   
ผูรวมโตะ 7-8 คน เปนจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 7.2 (ตารางที่ 5) 
 ในการตอบแบบสอบถามดานปจจัยการเชิญชวนในการเลือกใชบริการรานอาหาร
ทะเล พบวา ปจจัยการจัดโปรโมชั่น หรือสวนลด มีผลตอการเลือกใชบริการ เปนจํานวน 52 คน 
คิดเปนรอยละ 15.7 ปจจัยหนาตาอาหารที่นําเสนอในสื่อโฆษณา มีผลตอการเลือกใชบริการ 
เปนจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 9.3 ปจจัยสถานที่ใกลบาน หรือที่ทํางาน มีผลตอการเลือกใช
บริการ เปนจํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 37.0 ปจจัยบรรยากาศและการตกแตงราน มีผลตอ
การเลือกใชบริการ เปนจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 16.3 ปจจัยการติดตามจากสื่อสังคมออนไลน 
มีผลตอการเลือกใชบริการ เปนจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 11.1 ปจจัยจากการแนะนําจาก
เพ่ือน มีผลตอการเลือกใชบริการ เปนจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 10.5 (ตารางที่ 5) 
 ในการตอบแบบสอบถามดานปจจัยการกลับมาใชบริการรานอาหารทะเลซ้ํา พบวา 
ปจจัยดานราคาอาหาร มีผลตอการกลับมาใชซ้ํา เปนจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 31.0 
ปจจัยดานรสชาติอาหาร มีผลตอการกลับมาใชซ้ํา เปนจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 35.2 
ปจจัยดานการบริการ มีผลตอการกลับมาใชซ้ํา เปนจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.9 ปจจัย
ดานสวนลด และโปรโมชั่น มีผลตอการกลับมาใชซ้ํา เปนจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 13.0 
ปจจัยดานบรรยากาศของราน มีผลตอการกลับมาใชซ้ํา เปนจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 7.2 
และปจจัยดานทําเลที่ตั้ง มีผลตอการกลับมาใชซ้ํา เปนจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 9.6 
(ตารางที่ 5) 
 พฤติกรรมการบอกตอ ของกลุมตัวอยาง หรือการแนะนํารานอาหารทะเลใหแกคน
รูจัก พบวา มีผูตอบแบบสอบถามจํานวน 273 คน เคยแนะนํา คิดเปนรอยละ 82.2 และมีผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 59 คน ไมเคยแนะนํา คิดเปนรอยละ 17.8 (ตารางที่ 5) 
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ตารางที่ 5 ปจจัยสวนบุคคลดานพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารทะเล 
ปจจัยสวนบคุคลดานพฤติกรรมการใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

จํานวนครั้งตอป   
 1-3 คร้ัง 136 41.0 
 4-6 คร้ัง 113 34.0 
 7-9 คร้ัง 42 12.7 
 10-12 คร้ัง 15 4.5 
 มากกวา 12 คร้ัง 26 7.8 
 รวม 332 100 
ชวงเวลาที่ใชบริการ   
 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 
คาใชจายเฉลี่ยรายหัวตอมื้อ   
 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 
จํานวนผูรวมโตะ   
 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 ปจจัยสวนบุคคลดานพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารทะเล (ตอ) 
ปจจัยสวนบคุคลดานพฤติกรรมการใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

การเชิญชวนใชบริการ   
 การจัดโปรโมชั่น/มอบสวนลด 52 15.7 
 หนาตาอาหารที่เสนอในสื่อโฆษณา 31 9.3 
 สถานที่ใกลบาน/ที่ทํางาน 123 37.0 
 บรรยากาศการตกแตงราน 54 16.3 
 ติดตามรีววิจากสื่อสังคมออนไลน 37 11.1 
 มีเพ่ือนแนะนํา 35 10.5 
 รวม 332 100 
การกลับมาใชซ้ํา   
 ราคาอาหารเหมาะสม 103 31.0 
 รสชาติอาหาร 117 35.2 
 ไดรับการบริการที่ดี 13 3.9 
 สวนลด/โปรโมชั่น ดึงดูด 43 13.0 
 บรรยากาศของราน 24 7.2 
 ทําเลทีต่ั้ง 32 9.6 
 รวม 332 100 
การบอกตอ   
 เคยแนะนําใหกับคนรูจัก 273 82.2 
 ไมเคยแนะนําใหคนรูจัก 59 17.8 
 รวม 332 100 

 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดตอการเลือกใช
บริการรานอาหารทะเล 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดตอการเลือกใช
บริการรานอาหารทะเล ผูวิจัยไดรวมตัวแปรของสงเสริมการตลาดออกมาวิเคราะหแตละดาน
ไดแก ดานการโฆษณา ประกอบไปดวย รายการโทรทัศน, รายการวิทยุ, สื่อสิ่งพิมพ และแผน
ปายโฆษณา ดานการประชาสัมพันธ ประกอบไปดวย การรวมเปนสปอนเซอร, การจัดแสดง
ในนิทรรศการ และการบริจาคการกุศล ดานการสงเสริมการขาย ประกอบไปดวย การให
สวนลด, การมีของขวัญพิเศษ, การเปนสมาชิก และการรวมสนุกเลนเกมส ชิงรางวัล ดานการ
ขายโดยใชพนักงานขาย ประกอบไปดวย พนักงานมีการแนะนําเมนูอาหาร, พนักงานมีความ
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สุภาพเปนมิตร และพนักงานบริการไดรวดเร็ว ดานการตลาดทางตรง ประกอบไปดวย การ
แนะนํารานทางจดหมาย หรืออีเมล, สงสิทธิพิเศษทาง SMS และการเชื้อเชิญทางโทรศัพท ดาน
การใชสื่อสังคมออนไลน ประกอบไปดวย เว็บไซต Pantip, Facebook, Line, Instragram 
และเว็บไซต Wongnai  
 จากการวิเคราะห พบวา ดานการโฆษณามีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.94 อยูในระดับปานกลาง 
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.99 ดานการประชาสัมพันธมีคาเฉลี่ยอยูที่ 1.62 อยูในระดับ
นอยที่สุด สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.90 ดานการสงเสริมการขายมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.55 อยู
ในระดับนอย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.19 ดานการขายโดยใชพนักงานขายมีคาเฉลี่ย
อยูที่ 3.90 อยูในระดับมาก สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.09 ดานการตลาดทางตรงมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 1.99 อยูในระดับนอย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.95 ดานการใชสื่อสังคม
ออนไลนมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.63 อยูในระดับปานกลาง สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.35 (ตาราง
ที่ 6) 
  
ตารางที่ 6 ระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดตอการเลือกใชบริการรานอาหาร

ทะเล 
ปจจัยการสงเสริมการตลาด X  ระดับ S.D. 

ดานการโฆษณา 2.94 ปานกลาง 0.99 
รายการโทรทศัน 2.73 ปานกลาง 1.20 
รายการวิทย ุ 2.31 ปานกลาง 1.04 
สื่อส่ิงพิมพ 3.23 ปานกลาง 1.22 
แผนปายโฆษณา 3.47 มาก 1.23 
ดานการประชาสัมพันธ 1.62 นอยที่สุด 0.90 
การรวมเปนสปอนเซอร/อีเวนท 1.61 นอยที่สุด 0.95 
การจัดแสดงในนิทรรศการ 1.59 นอยที่สุด 0.92 
การบริจาคการกุศล 1.64 นอยที่สุด 0.99 
ดานการสงเสริมการขาย 2.55 นอย 1.19 
การใหสวนลด 3.10 ปานกลาง 1.43 
การมีของขวญัพิเศษ 2.75 ปานกลาง 1.49 
การเปนสมาชกิ 2.03 นอย 1.22 
การรวมสนุกเลนเกมสชิงรางวัล 2.31 นอย 1.35 
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ตารางที่ 6 ระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดตอการเลือกใชบริการรานอาหาร
ทะเล (ตอ) 

ปจจัยการสงเสริมการตลาด X  ระดับ S.D. 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 3.90 มาก 1.09 
พนักงานมีการแนะนําเมนูอาหาร 3.72 มาก 1.18 
พนักงานมีความสุภาพและเปนมิตร 3.97 มาก 1.11 
พนักงานบริการไดรวดเร็ว 4.00 มาก 1.17 
ดานการตลาดทางตรง 1.99 นอย 0.95 
การสงจดหมาย/อีเมล 2.37 นอย 1.23 
การสง SMS 1.88 นอย 1.00 
การเชิญทางโทรศัพท 1.71 นอยที่สุด 0.92 
ดานการใชสื่อสังคมออนไลน 2.63 ปานกลาง 1.35 
เว็บไซต Pantip 2.49 นอย 1.43 
Facebook 3.00 ปานกลาง 1.49 
Line 2.64 ปานกลาง 1.42 
Instragram 2.57 นอย 1.49 

 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนและ
แบบออนไลนตอการเลือกใชบริการรานอาหารทะเล 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดตอการเลือกใช
บริการรานอาหารทะเล พบวา ปจจัยการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.59 อยู
ในระดับนอย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.83 ปจจัยการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 2.62 อยูในระดับปานกลาง สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.35 (ตารางที่ 7) 
 
ตารางที่ 7 ระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน และแบบออนไลน 

ตอการเลือกใชบริการรานอาหารทะเล 
ปจจัยการสงเสริมการตลาด X  ระดับ S.D. 

การสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน 2.59 นอย 0.83 
การสงเสริมการตลาดแบบออนไลน 2.62 ปานกลาง 1.35 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตร
และความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาด 
 ผลการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดในการเลือกใชบริการ
รานอาหารทะเลแยกตามเพศ 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณา
เปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของ
ปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณาเทากับ 2.84 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.99 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
การตลาดดานการโฆษณาเทากับ 3.03 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.95 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene’s Test for Equality of 
Variance Sig. = .455) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวาเพศชายและเพศหญิงใหความสําคัญกับปจจัย
การสงเสริมการตลาดดานการโฆษณาไมตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. =. 086, t 
= -1.724) แสดงดังตารางที่ 8 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการประชา 
สัมพันธเปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญ
ของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการประชาสัมพันธเทากับ 1.62 อยูในระดับนอยที่สุด มีคา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.92 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
การตลาดดานการประชาสัมพันธเทากับ 1.62 อยูในระดับนอยที่สุด มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.85 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene’s Test for Equality of 
Variance Sig. = .541) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวาเพศชายและเพศหญิงใหความสําคัญกับการ
สงเสริมการตลาดดานการประชาสัมพันธไมตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. = .987, 
t = .016) แสดงดังตารางที่ 8 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริม
การขายเปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญ
ของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขายเทากับ 2.49 อยูในระดับนอย มีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.21 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
การตลาดดานการสงเสริมการขายเทากับ 2.63 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 1.18 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene’s Test for 
Equality of Variance Sig. = .703) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวาเพศชายและเพศหญิงให
ความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขายไมตางกัน (Equal Variances 
Assumed, Sig. = .303, t = -1.031) แสดงดังตารางที่ 8 
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 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใช
พนักงานขายเปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับ
ความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขายเทากับ 3.84 อยูใน
ระดับมาก มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.20 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของ
ปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขายเทากับ 3.98 อยูในระดับมาก มีคา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.99 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene’s 
Test for Equality of Variance Sig. = .0.33) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวาเพศชายและเพศหญิง
ใหความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานไมตางกัน (Equal 
Variances Assumed, Sig. = .233, t = -1.195) แสดงดังตารางที่ 8 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการตลาด
ทางตรงเปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญ
ของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการตลาดทางตรงเทากับ 1.82 อยูในระดับนอย มีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.88 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
การตลาดดานการตลาดทางตรงเทากับ 2.11 อยูในระดับนอย มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.98 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางไมเทากัน (Levene’s Test for Equality of 
Variance Sig. = .041) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวาเพศชายและเพศหญิงใหความสําคัญกับปจจัย
การสงเสริมการตลาดดานการตลาดทางตรงแตกตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. = 
.006, t = -2.782) โดยเพศหญิงใหความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการตลาด
ทางตรง มากกวาเพศชาย แสดงดังตารางที่ 8 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการใชสื่อสังคม
ออนไลนเปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญ
ของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการใชสื่อสังคมออนไลนเทากับ 2.55 อยูในระดับปานกลาง 
มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.39 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการ
สงเสริมการตลาดดานการใชสื่อสังคมออนไลนเทากับ 2.73 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 1.32 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene’s Test for 
Equality of Variance Sig. = .321) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวาเพศชายและเพศหญิงให
ความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการใชสื่อสังคมออนไลนไมแตกตางกัน (Equal 
Variances Assumed, Sig. = .236, t = -1.187) แสดงดังตารางที่ 8 
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ตารางที่ 8 การเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดตอการเลือกใชบริการ
รานอาหารทะเลแยกตามเพศ 

การสงเสริม 
การตลาด 

เพศชาย เพศหญิง Sig. 
(2-tailed) 

t สรุป 
X  ระดับ S.D. X  ระดับ S.D. 

ดานการโฆษณา 2.84 
ปาน
กลาง 

0.99 3.03 
ปาน
กลาง 

0.95 .086 -1.724 
ไม

แตกตาง 

ดานการประชาสัมพันธ 1.62 
นอย
ที่สุด 

0.92 1.62 
นอย
ที่สุด 

0.85 .987 .016 
ไม

แตกตาง 

ดานการสงเสริมการขาย 2.49 นอย 1.21 2.63 
ปาน
กลาง 

1.18 .303 -1.031 
ไม

แตกตาง 
ดานการขายโดยใชพนักงาน
ขาย 

3.84 มาก 1.20 3.98 มาก 0.99 .233 -1.195 
ไม

แตกตาง 
ดานการตลาดทางตรง 1.82 นอย 0.88 2.11 นอย 0.98 .006 -2.782 แตกตาง 

ดานการใชส่ือสังคมออนไลน 2.55 นอย 1.39 2.73 
ปาน
กลาง 

1.32 .236 -1.187 
ไม

แตกตาง 

 
 ผลการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดในการเลือกใชบริการ
รานอาหารทะเลแยกตามรายได 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณา
เปรียบเทียบระหวางกลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป 
กลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาด
ดานการโฆษณาเทากับ 2.79 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.04 
กลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไปมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาด
ดานการโฆษณาเทากับ 3.13 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.89 มี
ความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางไมเทากัน (Levene’s Test for Equality of Variance Sig. 
= .005) เม่ือทดสอบคาเฉล่ียพบวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 
20,000 บาทขึ้นไป ใหความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณาแตกตางกัน 
(Equal Variances Assumed, Sig. = .002, t = -3.089) โดยกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป 
ใหคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณามากกวากลุมที่มี
รายไดไมเกิน 20,000 บาท แสดงดังตารางที่ 9 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการประชา 
สัมพันธเปรียบเทียบระหวางกลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 
บาทขึ้นไป กลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการ
สงเสริมการตลาดดานการประชาสัมพันธเทากับ 1.57 อยูในระดับนอยที่สุด มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.91 กลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัย
การสงเสริมการตลาดดานการประชาสัมพันธเทากับ 1.67 อยูในระดับนอยที่สุด มีคาสวน
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เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.88 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene’s Test 
for Equality of Variance Sig. = .481) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 
บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นใหความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธไมแตกตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. = .318, t = -1.001) แสดงดัง
ตารางที่ 9 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริม
การขายเปรียบเทียบระหวางกลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 
บาทขึ้นไป กลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการ
สงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขายเทากับ 2.42 อยูในระดับนอย มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 1.26 กลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไปมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัย
การสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขายเทากับ 2.72 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.08 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางไมเทากัน (Levene’s 
Test for Equality of Variance Sig. = .000) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 
20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป ใหความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาด
ดานการสงเสริมการขายแตกตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. = .020, t = -2.345) 
โดยกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป ใหคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
การตลาดดานการสงเสริมการขายมากกวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท แสดงดังตารางที่ 9 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใช
พนักงานขายเปรียบเทียบระหวางกลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 
20,000 บาทขึ้นไป กลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัย
การสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขายเทากับ 3.68 อยูในระดับมาก มีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.14 กลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไปมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญ
ของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขายเทากับ 4.19 อยูในระดับมาก มี
คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.96 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางไมเทากัน 
(Levene’s Test for Equality of Variance Sig. = .000) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวากลุมที่มี
รายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป ใหความสําคัญกับปจจัยการ
สงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขายแตกตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. = 
.000, t = -4.316) โดยกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป ใหคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของ
ปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขายมากกวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 
20,000 บาท แสดงดังตารางที่ 9 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการตลาด
ทางตรงเปรียบเทียบระหวางกลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 
บาทข้ึนไป กลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริม
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การตลาดดานการตลาดทางตรงเทากับ 1.91 อยูในระดับนอย มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.99 กลุมที่มีรายได 20,000 บาทข้ึนไปมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการ
สงเสริมการตลาดดานการตลาดทางตรงเทากับ 2.09 อยูในระดับนอย มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.89 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene’s Test for 
Equality of Variance Sig. = .057) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 
บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นใหความสําคัญกับปจจัยการสงเสริมการตลาดดาน
การตลาดทางตรงไมแตกตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. = .098, t = -1.661) แสดง
ดังตารางที่ 9 
 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการใชสื่อสังคม
ออนไลนเปรียบเทียบระหวางกลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 
บาทขึ้นไป กลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการ
สงเสริมการตลาดดานใชสื่อสังคมออนไลนเทากับ 2.49 อยูในระดับนอย มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 1.38 กลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไปมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัย
การสงเสริมการตลาดดานการใชสื่อสังคมออนไลนเทากับ 2.82 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.29 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางไมเทากัน (Levene’s 
Test for Equality of Variance Sig. = .109) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 
20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาด
ดานการใชสื่อสังคมออนไลนแตกตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. = .028, t = -2.212) 
โดยกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป ใหคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาด
ดานการใชสื่อสังคมออนไลนมากกวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท แสดงดังตารางที่ 9 
 
ตารางที่ 9 การเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดตอการเลือกใชบริการ

รานอาหารทะเลแยกตามรายได 
การสงเสริม 
การตลาด 

รายไดไมเกิน 20,000 บาท รายได 20,000 บาทขึ้นไป Sig. 
(2-tailed) 

t สรุป 
X  ระดับ S.D. X  ระดับ S.D. 

ดานการโฆษณา 2.79 
ปาน
กลาง 

1.04 3.13 
ปาน
กลาง 

0.89 .002 -3.089 แตกตาง 

ดานการประชาสัมพันธ 1.57 
นอย
ที่สุด 

0.91 1.67 
นอย
ที่สุด 

0.88 .318 -1.001 
ไม

แตกตาง 

ดานการสงเสริมการขาย 2.42 นอย 1.26 2.72 
ปาน
กลาง 

1.08 .020 -2.345 แตกตาง 

ดานการขายโดยใช
พนักงานขาย 

3.68 มาก 1.14 4.19 มาก 0.96 .000 -4.316 แตกตาง 

ดานการตลาดทางตรง 1.91 นอย 0.99 2.09 นอย 0.89 .098 -1.661 
ไม

แตกตาง 
ดานการใชส่ือสังคม
ออนไลน 

2.49 นอย 1.38 2.82 
ปาน
กลาง 

1.29 .028 -2.212 แตกตาง 



40 

 ผลการวิเคราะหความแตกตางของปจจัยการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวางชวง
อายุ 
 ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน
เปรียบเทียบระหวางอายุพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมอายุมีคาเทากัน (Test of Homogeneity    
of Variance, Sig. = .058) เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุพบวา แตละชวงอายุให
ระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน ตางกัน (ANOVA, Sig. = .001) เม่ือ
นํามาเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใชตาราง LSD จะสามารถแสดงผลไดดังตารางที่ 11 
 ผลการเปรียบเทียบรายคูโดยใชตาราง LSD พบวา  ชวงอายุ นอยกวา 20 ป ให
ความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน นอยกวา ชวงอายุ 20-29 ป, 30-39 ป และ 
อายุ 40-49 ป แตเทากับชวงอายุ 50 ปขึ้นไป  
 ชวงอายุ 20-29 ป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน มากกวา 
อายุนอยกวา 20 ป และ 50 ปขึ้นไป แตจะเทากับชวงอายุ 30-39 ป และชวงอายุ 40-49 ป  
 ชวงอายุ 30-39 ป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน มากกวา 
อายุนอยกวา 20 ป และ 50 ปขึ้นไป แตจะเทากับชวงอายุ 20-29 ป และชวงอายุ 40-49 ป 
 ชวงอายุ 40-49 ป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน มากกวา 
อายุนอยกวา 20 ป และ 50 ปขึ้นไป แตจะเทากับชวงอายุ 20-29 ป และชวงอายุ 30-39 ป 
 ชวงอายุ 50 ปขึ้นไป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน เทากับ 
อายุนอยกวา 20 ป แตจะนอยกวาชวงอายุ 20-29 ป, อายุ 30-39 ป และ อายุ 40-49 ป (ตาราง
ที่ 11) 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนเปรียบเทียบ
ระหวางอายุพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมอายุมีคาไมเทากัน (Test of Homogeneity of 
Variance, Sig.=.000) เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุพบวา แตละชวงอายุใหระดับ
ความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ตางกัน (Welch, Sig.=.000) เม่ือนํามา
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใชตาราง Dunnett T3 จะสามารถแสดงผลไดดังตารางที่ 12 
 ผลการเปรียบเทียบรายคูโดยใชตาราง Dunnett T3 พบวา ชวงอายุ นอยกวา 20 ป 
ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน เทากับ ชวงอายุ 20-29 ป, 30-39 ป, อายุ 
40-49 ป และ อายุ 50 ปขึ้นไป 
 ชวงอายุ 20-29 ป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน มากกวา 
อายุนอยกวา 20 ป, อายุ 30-39 ป, อายุ 40-49 ป และจะเทากับ ชวงอายุ 50 ปขึ้นไป 
 ชวงอายุ 30-39 ป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน เทากับ อายุ
นอยกวา 20 ป, อายุ 20-29 ป, อายุ 40-49 ป และจะมากกวา ชวงอายุ 50 ปขึ้นไป 
 ชวงอายุ 40-49 ป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน เทากับ อายุ
นอยกวา 20 ป, อายุ 20-29 ป, อายุ 30-39 ป และจะมากกวา ชวงอายุ 50 ปขึ้นไป 
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 ชวงอายุ 50 ปขึ้นไป ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน นอยกวา 
ชวงอายุ 20-29, อายุ 30-39 ป, อายุ 40-49 ป และจะเทากับ อายุนอยกวา 20 ป (ตารางที่ 12) 
 
ตารางที่ 10 การเปรียบเทียบความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนและแบบ

ออนไลน กับชวงอายุของกลุมตัวอยาง 

การสงเสริมการตลาด 
Test of Homogeneity 

of Variance 
Test of Equality of 

Mean 
สรุปผล 

แบบออฟไลน Sig.=.058 Sig.=.001 (ANOVA) แตกตางกัน 
แบบออนไลน Sig.=.000 Sig.=.000 (Welch) แตกตางกัน 

 
ตารางที่ 11 เปรียบเทียบรายคู การสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน (LSD) 

ชวงอายุ (I) ชวงอายุ (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. สรุปผล 

นอยกวา 20 ป 20-29 ป -.498 .007 I นอยกวา J 
 30-39 ป -.563 .002 I นอยกวา J 
 40-49 ป -.507 .010 I นอยกวา J 
 50 ปขึ้นไป .135 .599 I เทากับ J 

20-29 ป นอยกวา 20 ป .498 .007 I มากกวา J 
 30-39 ป -.064 .551 I เทากับ J 
 40-49 ป -.008 .953 I เทากับ J 
 50 ปขึ้นไป .634 .003 I มากกวา J 

30-39 ป นอยกวา 20 ป .563 .002 I มากกวา J 
 30-39 ป .064 .551 I เทากับ J 
 40-49 ป .056 .662 I เทากับ J 
 50 ปขึ้นไป .698 .001 I มากกวา J 

40-49 ป นอยกวา 20 ป .507 .010 I มากกวา J 
 20-29 ป .008 .953 I เทากับ J 
 30-39 ป -.056 .662 I เทากับ J 
 50 ปขึ้นไป .642 .005 I มากกวา J 

50 ปขึ้นไป นอยกวา 20 ป -.135 .599 I เทากับ J 
 20-29 ป -.634 .003 I นอยกวา J 
 30-39 ป -.698 .001 I นอยกวา J 
 40-49 ป -.642 .005 I นอยกวา J 
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ตารางที่ 12 เปรียบเทียบรายคู การสงเสริมการตลาดแบบออนไลน (Dunnett T3) 

ชวงอายุ (I) ชวงอายุ (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. สรุปผล 

นอยกวา 20 ป 20-29 ป -.415 .902 I เทากับ J 
 30-39 ป -.395 .903 I เทากับ J 
 40-49 ป -.179 1.000 I เทากับ J 
 50 ปขึ้นไป .877 .200 I เทากับ J 

20-29 ป นอยกวา 20 ป .415 .902 I เทากับ J 
 30-39 ป .019 1.000 I เทากับ J 
 40-49 ป .235 .969 I เทากับ J 
 50 ปขึ้นไป 1.292 .000 I มากกวา J 

30-39 ป นอยกวา 20 ป .395 .903 I เทากับ J 
 20-29 ป -.019 1.000 I เทากับ J 
 40-49 ป .215 .965 I เทากับ J 
 50 ปขึ้นไป 1.272 .000 I มากกวา J 

40-49 ป นอยกวา 20 ป .179 1.000 I เทากับ J 
 20-29 ป -.235 .969 I เทากับ J 
 30-39 ป -.215 .965 I เทากับ J 
 50 ปขึ้นไป 1.059 .005 I มากกวา J 

50 ปขึ้นไป นอยกวา 20 ป -.877 .200 I เทากับ J 
 20-29 ป -1.292 .000 I นอยกวา J 
 30-39 ป -1.272 .000 I นอยกวา J 
 40-49 ป -1.056 .005 I นอยกวา J 

 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวางชวงรายได 
 ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน
เปรียบเทียบระหวางชวงรายไดพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมชวงรายไดมีคาไมเทากัน 
(Test of Homogeneity of Variance, Sig.=.000) เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวงรายได
พบวา แตละชวงรายไดใหระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน ตางกัน (Welch,   
Sig. = .001) เม่ือนํามาเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใชตาราง Dunnett T3 จะสามารถแสดง
ผลไดดังตารางที่ 14 
 ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน
เปรียบเทียบระหวางชวงรายไดพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมชวงรายไดมีคาไมเทากัน 
(Test of Homogeneity of Variance, Sig. = .000) เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวง
รายไดพบวา แตละชวงรายไดใหระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน 
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ตางกัน (Welch, Sig. = .006) เม่ือนํามาเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใชตาราง Dunnett T3 
จะสามารถแสดงผลไดดังตารางที่ 15 
 
ตารางที่ 13 การเปรียบเทียบความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนและแบบ

ออนไลน กับชวงรายไดของกลุมตัวอยาง 

การสงเสริมการตลาด 
Test of Homogeneity 

of Variance 
Test of Equality of 

Mean 
สรุปผล 

แบบออฟไลน Sig.=.000 Sig.=.001 (Welch) แตกตางกัน 
แบบออนไลน Sig.=.000 Sig.=.006 (Welch) แตกตางกัน 

 
ตารางที่ 14 เปรียบเทียบรายคู การสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน (Dunnett T3) 

ชวงรายได (I) ชวงรายได (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. สรุปผล 

ต่ํากวา 10,000 บาท 10,001-20,000 บาท -.016 1.000 I เทากับ J 
 20,001-30,000 บาท -.357 .203 I เทากับ J 
 30,001-40,000 บาท -.467 .189 I เทากับ J 
 40,001 บาท ขึ้นไป .267 .939 I เทากับ J 

10,001-20,000 บาท ต่ํากวา 10,000 บาท .016 1.000 I เทากับ J 
 20,001-30,000 บาท -.341 .007 I นอยกวา J 
 30,001-40,000 บาท -.450 .070 I เทากับ J 
 40,001 บาท ขึ้นไป .283 .816 I เทากับ J 

20,001-30,000 บาท ต่ํากวา 10,000 บาท .357 .203 I เทากับ J 
 10,001-20,000 บาท .341 .007 I มากกวา J 
 30,001-40,000 บาท -.109 .998 I เทากับ J 
 40,001 บาท ขึ้นไป .624 .050 I เทากับ J 

30,001-40,000 บาท ต่ํากวา 10,000 บาท .467 .189 I เทากับ J 
 10,001-20,000 บาท .450 .070 I เทากับ J 
 20,001-30,000 บาท .109 .998 I เทากับ J 
 40,001 บาท ขึ้นไป .734 .038 I มากกวา J 

40,001 บาท ขึ้นไป ต่ํากวา 10,000 บาท -.267 .939 I เทากับ J 
 10,001-20,000 บาท -.283 .816 I เทากับ J 
 20,001-30,000 บาท -.624 .050 I เทากับ J 
 30,001-40,000 บาท -.734 .038 I นอยกวา J 
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ตารางที่ 15 เปรียบเทียบรายคู การสงเสริมการตลาดแบบออนไลน (Dunnett T3) 

ชวงรายได (I) ชวงรายได (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. สรุปผล 

ต่ํากวา 10,000 บาท 10,001-20,000 บาท .259 .955 I เทากับ J 
 20,001-30,000 บาท -.115 1.000 I เทากับ J 
 30,001-40,000 บาท -.687 .351 I เทากับ J 
 40,001 บาท ขึ้นไป .439 .793 I เทากับ J 

10,001-20,000 บาท ต่ํากวา 10,000 บาท -.259 .955 I เทากับ J 
 20,001-30,000 บาท -.374 .272 I เทากับ J 
 30,001-40,000 บาท -.946 .021 I นอยกวา J 
 40,001 บาท ขึ้นไป .180 .997 I เทากับ J 

20,001-30,000 บาท ต่ํากวา 10,000 บาท .115 1.000 I เทากับ J 
 10,001-20,000 บาท .374 .272 I เทากับ J 
 30,001-40,000 บาท -.572 .429 I เทากับ J 
 40,001 บาท ขึ้นไป .554 .314 I เทากับ J 

30,001-40,000 บาท ต่ํากวา 10,000 บาท .687 .351 I เทากับ J 
 10,001-20,000 บาท .946 .021 I มากกวา J 
 20,001-30,000 บาท .572 .429 I เทากับ J 
 40,001 บาท ขึ้นไป 1.126 .021 I มากกวา J 

40,001 บาท ขึ้นไป ต่ํากวา 10,000 บาท -.439 .793 I เทากับ J 
 10,001-20,000 บาท -.180 .997 I เทากับ J 
 20,001-30,000 บาท -.554 .314 I เทากับ J 
 30,001-40,000 บาท -1.126 .021 I นอยกวา J 

 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมศาสตรและความสําคัญของ
ปจจัยการสงเสริมการตลาด 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรม
ความถี่ในการใชบริการ 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน
เปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ พบวา คาความแปรปรวนระหวางพฤติกรรม
ความถี่ในการใชบริการมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of Variance, Sig.=.213) และเม่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ย พบวา พฤติกรรมความถี่ในการใชบริการแตละระดับ ใหความ สําคัญกับ
การสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน ไมแตกตางกัน (ANOVA, Sig.=.154) แสดงดังตารางที่ 16 
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 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน
เปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ พบวา คาความแปรปรวนระหวางพฤติกรรม
ความถี่ในการใชบริการมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of Variance, Sig.=.518) และเม่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ย พบวา พฤติกรรมความถี่ในการใชบริการแตละระดับ ใหความสําคัญกับ
การสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ไมแตกตางกัน (ANOVA, Sig.=.257) แสดงดังตารางที่ 16 
 
ตารางที่ 16 การเปรียบเทียบความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนและแบบ

ออนไลน กับพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ 

การสงเสริมการตลาด 
Test of Homogeneity of 

Variance 
ANOVA สรุปผล 

แบบออฟไลน Sig.=.213 Sig.=.163 ไมแตกตางกัน 
แบบออนไลน Sig.=.518 Sig.=.257 ไมแตกตางกัน 

 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรม
คาใชจายตอม้ือตอคนในการใชบริการ 
 ตารางที่ 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความสําคัญของการสงเสริมการตลาด
แบบออฟไลนเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการ พบวา คา
ความแปรปรวนระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการมีคาเทากัน (Test of 
Homogeneity of Variance, Sig.=.242) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ย พบวา พฤติกรรมคาใชจาย
ตอคนตอม้ือในการใชบริการแตละระดับ ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน 
แตกตางกัน (ANOVA, Sig.=.019) แสดงดังตาราง 4.9 เม่ือนํามาทดสอบคาเฉลี่ยรายคู จะ
สามารถแสดงไดดังตารางที่ 18 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน
เปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการ พบวา คาความแปรปรวน
ระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of 
Variance, Sig.=.406) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ย พบวา พฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือใน
การใชบริการแตละระดับ ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ไมแตกตางกัน 
(ANOVA, Sig.=.059) แสดงดังตาราง 17 
 
 
 
 



46 

 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรม
จํานวนผูรวมรับประทานอาหาร 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน
เปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการ พบวา คาความแปรปรวน
ระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of 
Variance, Sig.=.277) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ย พบวา พฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือใน
การใชบริการแตละระดับ ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ไมแตกตางกัน 
(ANOVA, Sig.=.276) แสดงดังตารางที่ 19 
 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน
เปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการ พบวา คาความแปรปรวน
ระหวางพฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือในการใชบริการมีคาเทากัน (Test of Homogeneity of 
Variance, Sig.=.065) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ย พบวา พฤติกรรมคาใชจายตอคนตอม้ือใน
การใชบริการแตละระดับ ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ไมแตกตางกัน 
(ANOVA, Sig.=.067) แสดงดังตารางที่ 19 
 
ตารางที่ 17 การเปรียบเทียบความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนและแบบออนไลนกับ

พฤติกรรมคาใชจายตอหัวตอม้ือโดยเฉลี่ย 

การสงเสริมการตลาด 
Test of Homogeneity of 

Variance 
ANOVA สรุปผล 

แบบออฟไลน Sig.=.242 Sig.=.019 แตกตางกัน 
แบบออนไลน Sig.=.406 Sig.=.059 ไมแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 18 เปรียบเทียบรายคู การสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน (LSD) 

คาใชจาย (I) คาใชจาย (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. สรุปผล 

นอยกวา 300 บาท 301-500 บาท -.269 .015 I นอยกวา J 
 ตั้งแต 500 ขึ้นไป -.284 .014 I นอยกวา J 

301-500 บาท นอยกวา 300 บาท .269 .015 I มากกวา J 
 ตั้งแต 500 ขึ้นไป -.015 .888 I เทากับ J 

ตั้งแต 500 ขึ้นไป นอยกวา 300 บาท .284 .014 I มากกวา J 
 301-500 บาท .015 .888 I เทากับ J 
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ตารางที่ 19 การเปรียบเทียบความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนและแบบออนไลนกับ
พฤติกรรมจํานวนผูรวมรับประทานอาหาร 

การสงเสริมการตลาด 
Test of Homogeneity of 

Variance 
ANOVA สรุปผล 

แบบออฟไลน Sig.=.277 Sig.=.276 ไมแตกตางกัน 
แบบออนไลน Sig.=.065 Sig.=.067 ไมแตกตางกัน 

 
สรุปผลการวิเคราะห 
 ผูวิจัยไดทําการสรุปผลการวิจัยโดยแบงออกเปน 3 หัวขอ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานอาหารทะเลใน
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 2 สรุปผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและระดับ
ความสําคัญของการสงเสริมการตลาด 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมและระดับความสําคัญของ
การสงเสริมการตลาด 
 ตอนที่ 1 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานอาหารทะเลใน
กรุงเทพมหานคร 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลสามารถสรุปประเด็นสําคัญไดดังนี้ 
 
 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารทะเลในกรุงเทพมหานคร 
 จากกลุมตัวอยาง 332 คนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความถี่หรือจํานวนการเขา
ใชบริการรานอาหารทะเลในกรุงเทพมหานคร 1-3 คร้ังตอป เปนจํานวนที่มากที่สุดรอยละ 41.0 
โดยเวลาที่เขาใชบริการสวนใหญ คือชวง 18.01-22.00 น. รอยละ 72.6 โดยมีคาใชจายตอม้ือตอคน
โดยเฉลี่ย อยูที่ 301-500 บาท เปนจํานวนรอยละ 37.3 นอกจากน้ี รอยละ 50.6 มีผูรับประทาน
อาหารทะเลรวมกัน หรือผูรวมโตะจํานวน 3-4 คน 
 
 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยเชิญชวนที่มีความสําคัญในการเลือกใชบริการรานอาหาร
ทะเลในกรุงเทพมหานคร 
 จากกลุมตัวอยาง 332 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยเชิญชวนทีมีความ 
สําคัญในการเลือกใชบริการรานอาหารทะเลมากที่สุด รอยละ 37.0 ไดแก ปจจัยดานสถานที่ใกล
บาน/ที่ทํางาน รองลงมารอยละ 16.3 ไดแกปจจัยดานบรรยากาศและการตกแตงราน และ 
อันดับที่สาม รอยละ 15.7 ไดแก ปจจัยการจัดโปรโมชั่น  
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 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยที่จะทําใหกลับมาใชซ้ําบริการรานอาหารทะเลใน
กรุงเทพมหานคร 
 ปจจัยที่จะทําใหกลับมาใชบริการรานอาหารทะเลซํ้า มากท่ีสุด รอยละ 35.2 ไดแก 
ปจจัยดานรสชาติอาหาร รองลงมารอยละ 31.0 ไดแก ปจจัยดานราคาที่เหมาะสม และอันดับที่สาม 
รอยละ 13.0 ไดแก ปจจัยดานการจัดโปรโมชั่น นอกจากนี้ มีผูที่เคยใชบริการจํานวน รอยละ 
82.2 เคยแนะนํารานใหแกเพ่ือน หรือแกคนรูจัก 
 ตอนที่ 2 สรุปผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและระดับ
ความสําคัญของการสงเสริมการตลาด 
 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาด
แยกตามเพศ 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของการสงเสริม
การตลาดแยกตามเพศ พบวา เพศชายและเพศหญิงใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาด
ดานการโฆษณา, ดานการประชาสัมพันธ, ดานการสงเสริมการขาย, ดานการขายโดยใชพนักงาน 
และดานการใชสื่อสังคมออนไลน ไมตางกัน แตจะใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดดาน
การตลาดทางตรงแตกตางกัน โดยเพศหญิงใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดดานการตลาด
ทางตรง มากกวาเพศชาย  
 
 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาด
แยกตามระดับรายได 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของการสงเสริม
การตลาดแยกตามระดับรายไดกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไปและกลุมที่มีรายไดไมเกิน 
20,000 บาท ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย และดานการใชสื่อสังคมออนไลนแตกตางกัน โดยกลุมที่มี
รายได 20,000 บาทขึ้นไป ใหคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาดดานการ
โฆษณาดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการขายโดยใชพนักงานขาย และดาน
การใชสื่อสังคมออนไลนมากกวากลุมที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท กลุมที่มีรายไดไมเกิน 
20,000 บาท และกลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดดาน
การประชาสัมพันธ และดานการตลาดทางตรง ไมแตกตางกัน  
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 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวางชวง
อายุ 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนเปรียบเทียบ
ระหวางอายุพบวา ชวงอายุนอยกวา 20 ปใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน 
เทากับชวงอายุ 50 ปขึ้นไป แต ชวงอายุ 20 ป และ 50 ปขึ้นไป ใหความสําคัญกับการสงเสริม
การตลาดแบบออฟไลน นอยกวา ชวงอายุ 20-29ป, 30-39 ป และ 40-49 ป ซึ่งทั้ง 3 ชวงอายุให
ความสําคัญของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนเทากัน หมายความวา กลุมคนอายุนอยกวา 
20 ป และ 50 ปขึ้นไป สนใจการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน นอยกวากลุมอ่ืน 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนเปรียบเทียบ
ระหวางอายุพบวา ชวงอายุนอยกวา 20 ป, ชวงอายุ 20-29ป, 30-39ป และ 40-49 ป ใหความ 
สําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ไมตางกัน แต 50 ปขึ้นไปเทาน้ัน ที่ใหความสําคัญ
กับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน นอยกวา ทั้ง 4 ชวงอายุ หมายความวาการสงเสริมการตลาด
แบบออนไลนไมเหมาะกับกลุมคนที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป 
 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวางชวง
อายุ 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนเปรียบ 
เทียบระหวางรายได พบวา แตละชวงรายไดใหความสําคัญของการสงเสริมกาตลาดแบบออฟไลน
แตกตางกันออกไป โดย กลุมที่มีรายได ต่ํากวา 10,000 บาท ใหความสําคัญกับการสงเสริม
การตลาดแบบออฟไลน ไมตางกับชวงรายไดอ่ืน โดยจะมี กลุมที่มีรายได 20,001-30,000 บาท 
ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนมากกวา กลุมที่มีรายได 10,001-20,000 บาท 
และกลุมที่มีรายได 30,001-40,000 บาท ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน
มากกวา กลุมที่มีรายไดมากกวา 40,001 ขึ้นไป 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนเปรียบเทียบ
ระหวางรายได พบวา  แตละชวงรายไดใหความสําคัญของการสงเสริมกาตลาดแบบออนไลน
แตกตางกันออกไป โดย กลุมที่มีรายได 30,001-40,000 บาท ใหความสําคัญกับการสงเสริม
การตลาดแบบออนไลน มากกวา กลุมที่มีรายได 10,001-20,000 บาท และ 40,001 บาทขึ้นไป 
โดยที่ กลุมที่มีรายได 10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท และ 40,001 บาทขึ้นไป ให
ความสําคัญกับการตลาดแบบออนไลนไมตางกัน  
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 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมและระดับความสําคัญของ
การสงเสริมการตลาด 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวาง
ความถี่ในการใชบริการ 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนเปรียบเทียบ
ระหวางความถี่ในการใชบริการ พบวา  ไมพบความแตกตางของการใหความสําคัญกับการสงเสริม
การตลาดแบบออฟไลน ระหวาง ผูที่ใชบริการรานอาหารทะเลเปนประจํา และ ผูที่ใชไมเปนเปน
ประจํา  
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนเปรียบเทียบ
ระหวางความถี่ในการใชบริการ พบวา ไมพบความแตกตางของการใหความสําคัญกับการสงเสริม
การตลาดแบบออนไลน ระหวางผูที่ใชบริการรานอาหารทะเลเปนประจํา และผูที่ใชไมเปนเปน
ประจํา  
 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดเปรียบเทียบระหวาง
พฤติกรรมการใชจายตอม้ือตอคน 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนเปรียบเทียบ
ระหวางพฤติกรรมการใชจายตอม้ือตอคนใน พบวา พบความแตกตางของการใหความสําคัญกับ
การสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน ระหวางผูที่มีคาใชจายตอม้ือตอคนตั้งแต 301 บาทขึ้นไปให
ความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลนมากกวา ผูที่มีคาใชจาย ไมเกิน 300 บาท 
 สรุปผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนเปรียบเทียบ
ระหวางพฤติกรรมการใชจายตอม้ือตอคนใน พบวา ไมพบความแตกตางของการใหความสําคัญ
กับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ระหวางผูที่มีคาใชจาย ไมเกิน 300 บาท, 301-500 บาท 
และ 501 บาทขึ้นไป 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบปจจัยการสงเสริมการตลาดกับการตัดสินใจใช
บริการรานอาหารทะเลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยไดนําแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของมาประกอบการอภิปรายผล ดังนี้ 
 1. จากผลการวิจัยทําใหทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแกความถี่หรือจํานวน
การเขาใชบริการรานอาหารทะเลในกรุงเทพมหานคร 1-3 คร้ังตอป เปนจํานวนที่มากที่สุดรอยละ 
41.0 โดยเวลาที่เขาใชบริการสวนใหญ คือชวง 18.01-22.00 น. รอยละ 72.6 โดยมีคาใชจายตอ
ม้ือตอคนโดยเฉลี่ย อยูที่ 301-500 บาท เปนจํานวนรอยละ 37.3 นอกจากน้ี รอยละ 50.6 มี      
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ผูรับประทานอาหารทะเลรวมกัน หรือผูรวมโตะจํานวน 3-4 คน สามารถบงบอกไดวาผูบริโภค
สวนใหญใชบริการรานอาหารทะเล ไมบอยนัก ซึ่งชวงเวลาสวนใหญคือ 18.01-22.00 เปนเวลา
หลังเลิกงาน หรือเปนชวงเวลาพักผอนของครอบครัว โดยที่สมาชิกในครอบครัวไดพบปะพรอม
หนาและรับประทานอาหารรวมกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดดานทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภค 
ชิฟแมน; และคานุก (Schiffman; and Kanuk. 2010) ในเรื่องของปจจัยที่มีผลตอทัศนคติ ซึ่ง 2 
ใน 6 ปจจัยที่สําคัญคือ 1. ประสบการณในอดีต การที่ผูบริโภคมีขอมูลของสินคา หรือเคย
ทดลองใชผลิตภัณฑ จะทําใหบุคคลน้ันๆ มีประสบการณตรงกับผลิตภัณฑ โดยทัศนคติจะ
เกิดขึ้นไดจากการท่ีนักการตลาดสรางการเรียนรูใหเกิดขึ้น เพ่ือใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาใน
ที่สุด 2. อิทธิพลจากครอบครัว และเพ่ือนและผูมีอิทธิพลตอความคิด คือ การท่ีผูบริโภคมี
ทัศนคติหรือคานิยมพ้ืนฐานตอสิ่งใดส่ิงหนึ่งโดยไดรับอิทธิพลทางความคิดจากคนรอบขาง ทั้ง
สมาชิกในครอบครัว เพ่ือน หรือผูมีอิทธิพลตอความคิดซ่ึงกลุมคนเหลาน้ีจะสามารถใหขอมูลที่
นาเชื่อถือได จนกอใหเกิดทัศนคติจนเปนแรงขับใหเกิดพฤติกรรมในการซื้อขึ้นได 
 2. จากผลการวิจัยทําใหทราบถึงปจจัยเชิญชวนที่มีความสําคัญในการเลือกใชบริการ
รานอาหารทะเลในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบวา ปจจัยเชิญชวนทีมีความสําคัญในการ
เลือกใชบริการรานอาหารทะเลมากที่สุด รอยละ 37.0 ไดแก ปจจัยดานสถานที่ใกลบาน/ที่
ทํางาน รองลงมารอยละ 16.3 ไดแกปจจัยดานบรรยากาศและการตกแตงราน และ อันดับที่สาม 
รอยละ 15.7 ไดแก ปจจัยการจัดโปรโมชั่น ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ มารติน (Martin. 
2014) ในเรื่องของสวนประสมทางการตลาด คือเคร่ืองมือทางการตลาดที่สําคัญ ที่ประกอบดวย
ทุกส่ิงทุกอยางที่กิจการใชเพ่ือใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ สวน
ประสมการตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังที่รูจักคือ “4 Ps” ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) 
ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 3. ปจจัยที่จะทําใหกลับมาใชบริการรานอาหารทะเลซ้ํา มากที่สุด รอยละ 35.2 ไดแก 
ปจจัยดานรสชาติอาหาร รองลงมารอยละ 31.0 ไดแก ปจจัยดานราคาที่เหมาะสม และอันดับที่
สาม รอยละ 13.0 ไดแก ปจจัยดานการจัดโปรโมชั่น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เปรโด ลอง
อารต (Predo Longart. 2015) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกรานอาหาร 
(Consumer Decision Making in Restaurant Selection) ผลการศึกษาของเขาพบวา ราคาเปน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังจากคุณลักษณะอ่ืนๆ การศึกษาพิจารณาปจจัยที่เก่ียวของ
สําหรับอุตสาหกรรม ไดแก ความสําคัญของการบริการ และความเต็มใจที่จะจายมากขึ้นสําหรับ
การบริการที่เปนมิตร อบอุนและเอาใจใส นอกจากนี้ จากผลการวิจัย มีผูที่เคยใชบริการจํานวน 
รอยละ 82.2 เคยแนะนํารานใหแกเพ่ือน หรือแกคนรูจัก สอดคลองกับ งานวิจัยของ โมฮัมเมด 
เรซา จาลิลแวนด; ซีเรียส ซาลิมิพัวร; เมดิ เอลยาซี; และเมดิ โมฮัมมาดิ (Mohammad Reza 
Jalilvand; Sirous Salimipour; Mehdi Elyasi; and Mehdi Mohammadi. 2017) ศึกษาเรื่อง 
ปจจัยที่มีสงผลตอการบอกตอ (Word of Mount) ในธุรกิจรานอาหาร (Factors Influencing Word of 
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Mount Behavior in Restaurant Industry) ผลการศึกษาของเขาพบวา การบริการคุณภาพอาหาร, 
คุณภาพของการบริการของพนักงาน, คุณภาพของบรรยากาศราน และคุณคาที่ลูกคาไดรับ 
สงผลทางออมตอพฤติกรรมการบอกตอของลูกคาที่มาใชบริการ 
 4. จากผลการวิเคราะหความแตกตางของการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนเปรียบเทียบ
ระหวางอายุทําใหทราบวา ชวงอายุนอยกวา 20 ป, ชวงอายุ 20-29 ป, 30-39 ป และ 40-49 ป 
ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน ไมตางกัน แต 50 ปขึ้นไปเทาน้ัน ที่ให
ความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน นอยกวา ทั้ง 4 ชวงอายุ หมายความวาการ
สงเสริมกาตลาดแบบออนไลนไมเหมาะกับกลุมคนที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป สอดคลองกับ ฮิลตัน; 
และฮอรธ (Hinton; and Hjorth. 2013) ที่อธิบายวา สื่อสังคมออนไลน นั้นไดแทรกซึมเขาไปใน
กิจวัตรของสื่อในแตละวัน เน่ืองจากการเพ่ิมขึ้นของสมารทโฟนที่เอ้ือใหผูใชเขาไปในโลกของ 
Facebook และ Twitter ไดตลอดเวลา ในหนึ่งวัน และสื่อสังคมออนไลน ไดกลายเปนส่ิงจําเปน
ของการแสดงออกตัวตน สังคม และรวมไปถึงการบริหารจัดการทางการเมืองดวย ซึ่งมีผล
สํารวจภายในประเทศ จากสํานักงานสถิติแหงชาติ ในระหวาง ปพ.ศ. 2553-2557 พบวาสัดสวน
การใชอินเทอรเน็ตตามกลุมอายุตางๆ พบวา กลุมอายุ 15-24 ป มีสัดสวนการ ใชอินเทอรเน็ต
สูงสุด รอยละ 69.7 รองลงมาคือ กลุมอายุ 6-14 ป รอยละ 58.2 กลุมอายุ 25-34 ป รอยละ 48.5 
กลุมอายุ 35-49 ป รอยละ 25.9 และต่ําสุดในกลุมอายุ 50 ปขึ้นไป 
 5. จากผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการขาย
โดยใชพนักงานขาย กลุมที่มีรายได 20,000 บาทขึ้นไป มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของการ
สงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขายเทากับ 4.19 อยูในระดับมาก ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ (จารุณี ทรงยศ. 2552) ศึกษาเรื่อง การสงเสริมการตลาดของรานอาหารไทย 
สําหรับนักทองเท่ียวชาวตางชาติ กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษาพบวา ดานบทบาทของ
พนักงานขายมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการรานอาหารไทยในระดับมาก  
  
ขอเสนอแนะงานวิจัย 
 จากการศึกษาเปรียบเทียบปจจัยการสงเสริมการตลาดสําหรับรานอาหารทะเลในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผูประกอบการควรกําหนดสัดสวนการสงเสริมแตละดานให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ดังขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 
 1. การใชการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณา, ดานการสงเสริมการขาย, ดานการ
ใชพนักงานขาย และดานการใชสื่อสังคมออนไลน ควรใชกับกลุมเปาหมายท่ีมีรายไดมากกวา 
20,000 บาทขึ้นไป  
 2. ผูประกอบการควรหลีกเลี่ยงการใชการสงเสริมการตลาดดานการประชาสัมพันธ 
เพราะการสงเสริมการตลาดดานการประชาสัมพันธเปนปจจัยที่มีความสําคัญอยูในระดับนอย
มาก ซึ่งการใชงบประมาณใน อาจเปนการใชงบประมาณโดยสูญเปลา 
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 3. การใชการสงเสริมการตลาดแบบออฟไลน เหมาะกับกลุมเปาหมายที่มีอายุ 20-49 ป 
สวนการสงเสริมการตลาดแบบออนไลนไมเหมาะกับกลุมเปาหมายที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป 
 4. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการอบรมพนักงานบริการ เพราะการสงเสริม
การตลาดโดยใชพนักงานเปนปจจัยสําคัญที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดอยูในระดับมาก โดยการอบรมควร
เนนไปที่ การแนะนําเมนูอาหาร, การบริการอยางสุภาพและเปนมิตร และบริการไดอยางรวดเร็ว 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวจิัยคร้ังตอไป 
 ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป ดังขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 
 1. การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ทําใหไดแนวคิดและแนวทางปฏิบัติในการ
เก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือใหไดขอมูลที่ครบถวนและเชื่อถือได อยางไรก็ตามการวิจัยคร้ังตอไปควร
ทําวิจัยในเชิงทดลอง เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง 
 2. การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาในภาพรวมของการเก็บขอมูล การวิจัยคร้ังตอไป
ควรศึกษาในรายละเอียด เชน พฤติกรรมผูบริโภคตอปจจัยการสงเสริมการตลาดที่แตกตางกัน 
เชนคําถามปลายปด-คําถามปลายเปด และคําถามที่มีจํานวนคําตอบที่แตกตางกัน 
 3. การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคใหเห็นภาพกวางของพฤติกรรมของผูบริโภคและ
ระดับความสําคัญของปจจัยการสงเสริมการตลาดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การ
วิจัยครั้งตอไปควรศึกษาผูบริโภคเฉพาะกลุมยอยเชน ลูกคาองคกร หรือ ชาวตางชาติ 
 
 
 
 
 
   
 

 
 

 
 



 
 
 
 
 
 
 

 
 
                                        

 
บรรณานุกรม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



 
 

 

55 

บรรณานุกรม 
 
กระทรวงพัฒนาสังคมและความม่ันคงของมนุษย. (2558).  ผลสํารวจพฤติกรรมผูใช

อินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2557 เนน Social Network สุมเสี่ยงตอการเกิด
ภัยทางออนไลน. สืบคนเม่ือ 7 พฤษภาคม 2559, จาก https://www.m-society. 
go.th/ewt_news.php?nid=13510. 

กองขอมูลธุรกิจ.  (2557).  บริการดานอาหารในภัตตาคาร/รานอาหาร.  สืบคนเม่ือ  
 2 เมษายน 2559, จาก www.dbd.go.th/download/document_file/Statisic/2557. 
กานดา รุณนะพงศา.  (2554).  Social Media และผลกระทบของโซเชียลมีเดียตอ

สังคมไทย.  สืบคนเม่ือ 7 พฤษภาคม 2559, จากhttps://www.gotoknow.org/posts/ 
47168. 

กิตติ สิริพัลลภ.  (2543).  4Ps 4Cs และ 4Fs : การตลาดแบบไทยๆ.  กรุงเทพฯ : ธรรมสาร.  
จารุณี ทรงยศ.  (2552).  การสงเสริมการตลาดของรานอาหารไทย สําหรับนักทองเที่ยว

ชาวตางชาต ิกรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต.  วิทยานิพนธ บธ.ม.  (บริหารธุรกิจ).   
 ภูเก็ต : บัณฑิตวทิยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต. 
จิตตินันท เดชะคุปต.  (2540).  ความรูเบื้องตนเก่ียวกับจิตวิทยาบริการ.  นนทบุรี : 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
ฉัตยาพร เสมอใจ.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
ณัฏฐา อุยมานะชัย.  (2556).  ผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลนกับพลงัการบอกตอ. กรุงเทพฯ : 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ธานินท ศลิปจารุ.  (2552).  การวิจัยและวเิคราะหขอมูลทางสถติิดวย SPSS.  กรุงเทพฯ : 

บิสซิเนสอารแอนดดี. 
ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา.  (2549).  การตลาดบริการแนวคิดและกลยุทธ.  กรุงเทพฯ : 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
นาวิก นําเสียง.  (2554).  เรื่องจริงเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน. สืบคนเม่ือ 7 พฤษภาคม 

2559, จาก http://mediamonitor.in.th/archives/233. 
ผูจัดการออนไลน.  (2557).  จับเทรนผูบริโภคป 58 เนนกลยุทธ Thailand Only.  สืบคนเม่ือ 

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

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร. 
โพสิชันน่ิงแมกกาซีน. (2547).  ธุรกิจรานอาหารในประเทศ.  สืบคนเม่ือ 2 เมษายน 2559,

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



 
 

 

56 

เมเนเจอร.  (2559).  ธุรกิจอาหารออนไลนโตแรง.  สืบคนเม่ือ 2 เมษายน 2559, จาก http:// 
www.manager.co.th/. 

ยุพิน พ่ึงภิญโญ.  (2551).  การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของรานอาหารไทยใน
กรุงโตเกียว.  วิทยานิพนธ นศ.ม. (การจัดการทรัพยากรมนุษย).  กรุงเทพฯ : 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

วรัญู  สุจิวรพันธพงศ.  (2558).  เว็บแนวไหนที่คนไทยใหความสนใจมากที่สุดบนโลก
อินเตอรเน็ต.  สืบคนเม่ือ 2 เมษายน 2559, จาก http://googleapps.gict.co.th/ 
email-hosting/google-apps/gmail/support-online-marketing-social-network-2. 

ศศิมา อุดมศิลป.  (2554).  กลยุทธการส่ือสารการตลาดโดยใชผูทรงอิทธิพลออนไลนใน
ธุรกิจรานอาหาร. วิทยานิพนธ นศ.ม. (การจัดการทรัพยากรมนุษย).  กรุงเทพฯ : 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

ศิริวรรณ เสรรีัตน.  (2541).  การบริหารการ1ตลาดยุคใหม.  กรุงเทพฯ : ธีระฟลม.  
----------.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  กรุงเทพฯ : ธรรมสาร. 
ศูนยวิจัยกสิกรไทย.  (2557).  ป'58 รานอาหารแขงขันรุนแรง...คาดเชนรานอาหารเติบโต

โดดเดน 6.9-8.9%.  สืบคนเม่ือ 2 เมษายน 2559, จากhttps://www.kasikornresearch. 
com/th/k-econanalysis/pages/ViewSummary.aspx?docid=33507. 

สมนึก ภัททิยธนี.  (2546).  การวัดผลการศึกษา.  กาฬสินธุ : ประสานการพิมพ. 
สมิต สัชฌุกร.  (2543).  การตอนรับและการบริการที่เปนเลิศ.  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 การเปรียบเทียบการสงเสริมการตลาดระหวางสื่อออฟไลนและสื่อสังคมออนไลน

สําหรับรานอาหารทะเลของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดน้ีเปนสวนหนึ่งของงานวิจัยของ สุเมธ สันถวชาคร นักศึกษาปริญญาโท 
คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน ใน
การนี้จึงขอความอนุเคราะหจากทานในการสละเวลาตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ เพ่ือเปน
ประโยชนตอการวิเคราะหผลในการศกึษาครั้งนี้ โดยขอมูลของผูตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บเปน
ความลับ ทั้งน้ีขอขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี   
 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบงออกเปน 3 สวน ไดแก 
 สวนที่ 1  คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่  2  เปนคําถามดานพฤติกรรมในการใชบริการรานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพฯ 
 สวนที่  3  ระดับความความสําคัญของการสงเสริมการตลาดตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการอาหารทะเลในเขตกรุงเทพฯ 
 

สุเมธ สันถวชาคร 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 61 

สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  เพ่ือตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ 
  ชาย  หญิง  อ่ืนๆ 
 
2. ปจจุบันทานมีอายุ 
  นอยกวา 20 ป  20-29 ป  30-39 ป 
  40-49 ป  50-59 ป  60 ปขึ้นไป 
 
3. รายไดของทานเฉลี่ยตอเดือน 
  ต่ํากวา 10,000 บาท  10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท 
  30,001-40,000 บาท  40,001 บาทขึ้นไป  ไมมีรายได 
 
สวนที่ 2 เปนคําถามดานพฤติกรรมในการใชบริการรานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพฯ 
 
4. ในหน่ึงป ทานเคยรับประทานรานอาหารทะเลที่รานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพฯ จํานวนกี่
คร้ัง?  
  1-3 คร้ัง  4-6 คร้ัง  7-9 คร้ัง 
  10-12 คร้ัง  มากกวา 12 คร้ัง  
 
5. ชวงเวลาที่ทานเขาไปรับประทานอาหารทะเลที่รานอาหารทะเลในเขตกรุงเทพฯ บอยที่สุด 
  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. โดยเฉลี่ยทานมี คาใชจายตอหัว ตอการรับประทานอาหารทะเล 1 ม้ือ เทาใด 
  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. โดยสวนใหญทานจะมี จํานวนผูรวมโตะอาหารในการรับประทาน จํานวนกี่ทาน 
  1-2 คน  3-4 คน  5-6 คน  7-8 คน ขึน้ไป 
 
8. สําหรับรานอาหารทะเลที่ทานไมเคยใชบริการมากอน การเชิญชวนใดที่มีผลตอการตัดสินใจ
ในการเลือกรานอาหารทะเลของทาน มากที่สุด 
  การจัดโปรโมชั่น  หนาตาอาหารที่นําเสนอในสื่อโฆษณา 
  สถานที่ใกลบาน/ที่ทํางาน  บรรยากาศและการตกแตงราน  
  ติดตามจากรีวิวในสื่อสังคมออนไลน  มีเพ่ือนแนะนํา 
 
9. เหตุผลใดที่มีผลในใชบริการรานอาหารทะเลของทาน ในครั้งตอไป(ใชซ้ํา) มากที่สุด 
  ราคาอาหารเหมาะสม   รสชาติอาหาร   
  ไดรับการบริการที่ดี   สวนลด/โปรโมชั่นดึงดูด   
  บรรยากาศของราน   ทําเลทีต่ั้ง 
 
10. ทานเคยแนะนํารานอาหารทะเลที่ทานเคยไปใชบริการกับคนรูจักของทาน หรือไม 
  เคยแนะนาํ   ไมเคยแนะนํา 
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สวนที่ 3 ระดับความความสําคัญของการสงเสริมการตลาดตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการอาหารทะเลในเขตกรุงเทพฯ 
 ในความคิดเห็นของทาน รายการการสงเสริมทางการตลาดตอไปน้ี มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการอาหารทะเลในระดับใด 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

รายการการสงเสริมทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

ดานการโฆษณา 
 11. รายการโทรทัศน      
 12. รายการวิทยุ       
 13. ส่ือส่ิงพิมพ (แผนพับ, ใบปลิว, นิตยสาร ฯลฯ)      
 14. แผนปายโฆษณา      
ดานการประชาสัมพันธ 
 15. การรวมเปนสปอนเซอรในอีเวนทตางๆ      
 16. การจัดแสดงในนิทรรศการ       
 17. การบริจาคการกุศล      
ดานการสงเสริมการขาย 
 18. การใหสวนลด      
 19. มีของขวัญพิเศษ      
 20. การเปนสมาชิก      
 21. รวมสนุก, เกมส ชิงรางวัล      
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 
 22. พนักงานบริการ มีการแนะนําเมนูอาหาร      
 23. พนักงานบริการ สุภาพและเปนมิตร      
 24. พนักงานบริการ บริการไดรวดเร็ว      

 
 
 
 
 



 64 

รายการการสงเสริมทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

ดานการตลาดทางตรง 
 25. การสงแนะนําเมนูอาหารทาง จดหมาย/Email      
 26. การสงสิทธิพิเศษทาง SMS       
 27. การเชื้อเชญิทางโทรศัพท      
ดานการใชส่ือสังคมออนไลน 
 28. เว็บไซต Pantip      
 29. Facebook      
 30. Line      
 31. Instragram      
 32. เว็บไซต Wongnai      
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