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 การศึกษาครัง้นี้มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1.เปรยีบเทียบประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ นของผู้บรโิภค 2.เปรยีบเทยีบพฤติกรรมผู้บริโภคที่
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภค และ3.ศกึษา
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ นของ
ผู้บรโิภคกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาในครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่เคยใช้บรกิารร้านป้ิงย่างสไตล์
ญี่ปุ่ น จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน และสถิติเชิงอนุมานประกอบด้วยการ
วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู  
 ผลการศกึษา 1. ผลการเปรยีบเทยีบประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า
รา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ นของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ นของผู้บรโิภคแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
และ 2. ผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมผู้บรโิภคส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์
ญี่ปุ่ นของผู้บรโิภคแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 3. 
พบว่า สว่นประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นผลติภณัฑ ์(β =0.393) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (β 

=0.267) และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (β =0.146) สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิง
ย่างสไตล์ญี่ปุ่ นของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีสมัประสิทธิก์าร
ตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 50.7 
 ขอ้เสนอแนะส าหรบัร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) เนื่องจากผู้บรโิภคให้
ความส าคญักบัผลติภณัฑท์ีใ่ชจ้ าหน่าย ผูป้ระกอบการควรเน้นการรกัษาคุณภาพของผลติภณัฑ์
ให้มคีวามสะอาด สดใหม่ และจดัเตรยีมร้านให้พร้อมบรกิารแก่ลูกค้าอยู่เสมอ รวมถงึมบีรกิาร
หลากหลายช่องทางเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บรโิภค เพื่อส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการซ ้า
รา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) 
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 The purpose of this study is to 1) compare demographic factors influencing 
consumers' decisions to revisit Japanese-style Yakiniku restaurants. 2) compare the 
effects of different consumer behaviors on the decision to revisit Japanese-style Yakiniku 
restaurants. 3) examine the impact of the 7Ps marketing mix on consumers' decisions to 
revisit Japanese-style Yakiniku restaurants. The sample group consisted of 400 
consumers who had previously visited Japanese-style Yakiniku restaurants. Data were 
collected using questionnaires. Statistical analysis including percentages, means, 
standard deviations, one-way ANOVA, and multiple regression analysis were used to 
analyze the data. 
 The results of the study find that 1) Demographic factors, including gender, age, 
and educational level, significantly influenced the decision to revisit Japanese-style 
Yakiniku restaurants, with statistical significance at the 0.05 level. 2) Consumer behaviors 
show significant differences in their influence on the decision to revisit Japanese-style 
Yakiniku restaurants, with statistical significance at the 0.05 level. 3) Components of the 
7Ps marketing mix, specifically product (β = 0.393), physical evidence (β = 0.267), and 
place (β = 0.146), significantly influence the decision to revisit Japanese-style Yakiniku 
restaurants, with statistical significance at the 0.01 level. The predictive power (R²) is 
50.7%. 
 Suggestions for Japanese-style Yakiniku restaurants (YAKINIKU): Restaurant 
operators should prioritize maintaining high product quality by ensuring cleanliness and 
freshness. Additionally, restaurants should provide excellent service to customers and 
offer multiple service channels to enhance convenience. These improvements can 
positively impact consumers' decisions to revisit Japanese-style Yakiniku restaurants. 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ท่ีมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 เทรนด์อาหารบุฟเฟ่ต์ในประเทศไทย ยงัคงเป็นทีน่ิยมในธุรกจิรา้นอาหาร โดยเฉพาะ
ป้ิงย่าง ชาบู สุกี ้ทีย่งัคงฮติตดิลมบนท่ามกลางการแขง่ขนัทีดุ่เดอืด ช่วงทีผ่่านมาอาหารประเภท
ป้ิงย่าง ได้รบัความนิยมเป็นอย่างสูงโดยเฉพาะอาหารบุฟเฟ่หมูกระทะ อาหารป้ิงย่างสไตล์
เกาหล ีและสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) โดยการป้ิง การย่าง ภาษาองักฤษ เรยีก Grilled การย่าง
หรือการป้ิง เป็นวิธีการทําให้อาหารสุก โดยการให้อาหารสัมผสักับความร้อนจากเปลวไฟ
โดยตรง การป้ิงย่าง จดัว่าเป็นการทําให้อาหารสุกชนิดแรกของโลก การพฒันาการทําอาหาร
ประเภทป้ิงย่างมหีลากหลาย ทัง้เรื่องรสชาต ิและเทคนิคการทําอาหาร การใชค้วามรอ้นของไฟ
ในระดบัต่างๆ มผีลต่อรสชาตขิองอาหาร อกีทัง้เป็นเทคนิคการทําอาหารใหสุ้กโดยวางอาหารไว้
เหนือไฟอ่อนๆ หมัน่กลบัไปกลบัมา จนข้างในสุกและข้างนอกอ่อนนุ่มหรอืแห้งกรอบต้องใช้
เวลานานพอสมควร จงึจะได้อาหารที่มลีกัษณะรสชาตดิ ีเช่น การย่างปลา ย่างเนื้อสตัว์ต่างๆ 
(ธนพล อมรกจิจา. 2564) 
 ศูนย์วจิยักสกิรไทยคาดว่า มูลค่าธุรกจิร้านอาหารทัง้ปี 2566 จะอยู่ที่ 4.35 แสนล้าน
บาท หรอืเตบิโตรอ้ยละ 7.1 อย่างไรกด็ ีการขยายตวัของมูลค่าธุรกจิรา้นอาหารยงัไม่ทัว่ถงึ และ
ผูป้ระกอบการโดยส่วนใหญ่ยงัเผชญิโจทยท์า้ทาย อาท ิการแข่งขนัทีรุ่นแรงในทุกเซก็เมนต์และ
ระดบัราคา ตน้ทุนธุรกจิทีท่รงตวัสงู การขาดแคลนแรงงาน เป็นตน้ ซึง่สง่ผลต่อความสามารถใน
การสรา้งผลกําไรและการยนืระยะในการดําเนินธุรกจิทีท่ําไดย้ากจากระยะเวลาการคนืทุนที่นาน
ขึ้นด้วย (ศูนย์วจิยักสกิรไทย. 2566) ธุรกจิร้านอาหาร มตี้นทุนทางธุรกจิที่ค่อนขา้งสูง ภายใต้
การแขง่ขนัทีรุ่นแรง อย่างทีก่ล่าวขา้งตน้ สง่ผลใหร้า้นอาหารสว่นใหญ่ อยู่ในภาวะ “ขาดทุน” บน
รายไดท้ีย่งัไม่ฟ้ืนตวัด ีขณะปัจจยัทา้ทายขา้งหน้า ยงัคงเป็นการแข่งขนัทีท่วคีวามรุนแรงขึน้อกี , 
ปัจจยัค่าแรงที่มแีนวโน้มปรบัเพิม่ขึ้น, กําลงัซื้อคนไทยที่ยงัไม่ฟ้ืนตวั ยงักดดนัต่อทศิทางกําไร
ของธุรกิจ เช่นเดียวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วก็เป็นปัจจัยฉุดรัง้
เช่นเดยีวกนั ดงัรปูที ่1 (Thairath Money. 2567) 
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รปูที ่1 ตน้ทุนทางธุรกจิทีส่งู การแขง่ขนัทีรุ่นแรง สง่ผลใหร้า้นอาหารสว่นใหญ่ยงัคงขาดทุน 
 

 ทีม่า : Thairath Money.  (2567).  ธรุกิจร้ำนอำหำรไทย แข่งเดือด 6.8 แสนร้ำน 
เปิดใหม่พุ่ง! แต่ไปต่อไม่ง่ำย ต้นทุนสูง-รำยได้ไม่ฟ้ืน.  ออนไลน์. 
 
 ธุรกจิอาหารวนันี้ไม่ง่าย ดว้ยการแข่งขนัทีดุ่เดอืด โดยเฉพาะหลงัโควดิคลีค่ลายลง มี
ผูป้ระกอบการรายใหม่ๆ กระโดดเขา้มาในตลาดมากขึ้น อกีทัง้รา้นอาหารชาบู สุกี้ และหม่าล่า 
เกลื่อนเตม็ไปหมด ดงันัน้แบรนด์เดมิทีอ่ยู่ในตลาดจะอยู่นิ่งไม่ได ้ต้องสรา้งความเคลื่อนไหวเพือ่
ดงึดดูกลุ่มลูกคา้เป้าหมายอย่างต่อเนื่อง (The Standard. 2567) ธุรกจิรา้นบุฟเฟตป้ิ์งย่างในไทย
ยงัมโีอกาสเตบิโตได ้แต่ผูป้ระกอบการต้องปรบัตวัให้ทนักบัการเปลี่ยนแปลงและความท้าทาย
ต่างๆ โดยเน้นการสร้างความแตกต่าง คุณภาพ ความคุ้มค่า และประสบการณ์ทีด่ใีห้กบัลูกคา้ 
เพื่อสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนัและเตบิโตอย่างยัง่ยนืในระยะยาว การปิดตวัของไดโด
มอนถอืเป็นบทเรยีนสําคญัทีเ่ตอืนใจว่า แมแ้ต่แบรนด์ทีแ่ขง็แกร่งและมปีระวตัศิาสตรย์าวนานก็
ไม่อาจอยู่รอดได ้หากไม่สามารถปรบัตวัใหท้นักบัยุคสมยัทีเ่ปลีย่นแปลงไป (Spotlight. 2567) 
 องค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศของญี่ปุ่ น (เจโทร) กรุงเทพฯ เผยผลสํารวจ 
ร้านอาหารญี่ปุ่ นในประเทศไทยประจําปี 2566 พบว่า มจีํานวนร้านอาหารญี่ปุ่ นในไทย 5,751 
รา้น เพิม่ขึน้ 426 รา้น หรอื 8.0% จากปีทีเ่เลว้ ทะยานสู่อนัดบั 6 ของโลก โดย นายคุโรดะ จุน 
ประธานองคก์ารส่งเสรมิการคา้ต่างประเทศของญี่ปุ่ น (JETRO) หรอืเจโทร กรุงเทพ เปิดเผยว่า 
ร้านอาหารญี่ปุ่ นในไทยเตบิโตอย่างต่อเนื่องว่า ส่วนหนึ่งมาจากความนิยมอาหารญี่ปุ่ นของคน
ไทยที่เพิม่ขึ้น 5 เท่า  โดยเฉพาะ ราเมง ชาบู สุกี้ และ ซูชิ เป็นเมนูยอดนิยมของร้านอาหาร
ญีปุ่่ นทัว่โลก ดงัรปูที ่2 (Spring News. 2567) 
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รปูที ่2 แนวโน้มของจํานวนรา้นอาหารญีปุ่่ นในประเทศไทย 
 

 ทีม่า : องคก์ารสง่เสรมิการคา้ต่างประเทศของญี่ปุ่ น (JETRO). (2567).  ผลกำร
ส ำรวจร้ำนอำหำรญ่ีปุ่ นในประเทศไทย.  ออนไลน์.   

 
 จากข้อมูลที่สํารวจมาพบว่า ถึงแม้ในสถานการณ์ที่มกีารแข่งขนัสูงตามที่กล่าวมา
ขา้งต้น จํานวนร้านอาหารญี่ปุ่ นในประเทศไทยยงัคงเตบิโตอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ยงัพบว่า 
ร้านอาหารญี่ปุ่ นที่เปิดเพิม่มากที่สุดในประเทศไทยในช่วงปี 2566 ม ี5 ประเภทดงันี้ 1.ร้านรา
เมง 2.ร้านสุกกี้ยากี้ 3.ร้านชาบู 4.ร้านอิซากายะ 5.ร้านยากินิคุ โดยเฉพาะป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
หรอื YAKINIKU แบ่งตามพืน้ทีใ่นเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑลยงัคงเตบิโตอย่างต่อเนื่อง  
ดงัรปูที ่3 (Spring News. 2567) 
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รปูที ่3 การสาํรวจจาํนวนรา้นอาหารแบ่งตามพืน้ที(่กรุงเทพฯ / 5จงัหวดัปรมิณฑล /ต่างจงัหวดั)     
     และประเภทรา้น 

 
 ทีม่า : องคก์ารสง่เสรมิการคา้ต่างประเทศของญี่ปุ่ น (JETRO). (2567). ผลกำร
ส ำรวจร้ำนอำหำรญ่ีปุ่ นในประเทศไทย. ออนไลน์. 
 
 จากการศึกษาข้อมูลดังกล่าว แสดงให้เห็นถึง พฤติกรรมผู้บริโภคของชาวไทย
เปลี่ยนแปลงอย่างมากหลงัสถานการณ์โควดิ หลงัโควดิทําให้คนไทยทํางานอยู่ที่บ้านมากขึ้น 
ไลฟ์สไตลอ์ยู่ตดิทีม่ากกว่าเดมิ นอกจากนี้ผูบ้รโิภคยุคใหม่จะใสใ่จกบัสว่นผสมทีด่ตี่อสุขภาพมาก
ขึ้น เน้นการควบคุมอาหารที่ร ับประทานในแต่ละวันเพื่อควบคุมน้ําหนักและสารอาหารที่
เหมาะสม เช่น การลดหวาน มนั เค็ม หรือลดโซเดียมเพื่อสุขภาพที่ดี แต่ยงัคงความอร่อย 
ผูบ้รโิภคยงัยนิดทีี่จะจ่ายเงนิมากขึ้นสําหรบัซื้ออาหารที่มปีระโยชน์ต่อสุขภาพ โดยจะซื้อสนิค้า
กบัรา้นคา้และแบรนดท์ีม่คีวามน่าเชื่อถอื โดยผูบ้รโิภคในปัจจุบนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารป้ิง
ย่างในช่วงเวลาเยน็ มากบักลุ่มเพื่อน และแหล่งขอ้มูลทีเ่กี่ยวกบัรา้นอาหารมาจากอนิเทอร์เน็ต 
(ชุตภิา จนัทศร. 2560) 
 ในปัจจุบนั มผีูป้ระกอบการรายใหม่ๆ กระโดดเขา้มาในตลาดมากขึน้ รา้นอาหารชาบู 
สุกี ้และหม่าล่ามากมาย ผูป้ระกอบการจาํเป็นจะตอ้งปรบัตวัใหท้นักบัการเปลีย่นแปลงและความ
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ทา้ทายต่างๆ โดยเน้นการสรา้งความแตกต่าง คุณภาพ ความคุม้ค่า และประสบการณ์ทีด่ใีหก้บั
ลูกค้า การประกอบการร้านอาหารจะประสบความสําเร็จ ต้องอาศยัตวัแปรหรอืเครื่องมอืทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได้เพื่อตอบสนองความพงึพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจสัง่อาหารโดยภาพรวม อยู่ในระดบัมากอนัดบัแรก คอื ดา้นสถานที ่รองลงมาคอื ดา้น
การบรกิาร และดา้นผลติภณัฑ ์อนัดบัทา้ยสุดคอื ดา้นบุคคล (ทรงกลด วณิชเสถยีร; และพจนา 
ธูปแก้ว. 2565) นอกจากนี้ปัจจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจบรโิภคผลไม้พรีเมียม 
พจิารณาในแต่ละดา้นพบว่า มคีวามคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑแ์ละ
ดา้นราคา มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด รองลงมาคอื 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
ตามลําดบั (ดมนสัม ์โพธิฉ์าย. 2562) 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วจิยัจึงสนใจศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคและส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซํ้าร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) 
(Consumer Behavior and the Marketing Mix 7P Affects the Decision to Repurchase the 
Japanese Grill Style: YAKINIKU) เพื่อนําผลที่ได้จากการวจิยัไปวางแผนกําหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในสมยัปัจจุบนัทีเ่ปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเรว็ 
เพือ่สรา้งความยัง่ยนืใหก้บัธุรกจิต่อไป 
 
วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 1. เพื่อเปรยีบเทยีบประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซํ้า
รา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ นของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 2. เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร
ซํ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ นของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 3. เพือ่ศกึษาสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซํ้ารา้นป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ นของผูบ้รโิภค 
 
สมมติฐำนงำนวิจยั 
 1. ประชากรศาสตร์แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซํ้าร้านป้ิงย่างสไตล์
ญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 2. พฤตกิรรมผูบ้รโิภคแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซํ้าร้านป้ิงย่างสไตล์
ญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 3. ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซํ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น
ของผูบ้รโิภค 
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ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ได้แก่ ผู้บรโิภคที่เคยใช้บรกิารร้านป้ิงย่างสไตล์
ญีปุ่่ น จาํนวน 400 คน 
 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัปัจจยัด้าน
ประชากรศาสตร ์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและสว่นประสมทางการตลาด 7Ps สง่ผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารซํ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) แบ่งออกเป็นตวัแปร ดงันี้ 
 
  ตวัแปรอสิระ 
  1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2550) 
    1.1 เพศ (Sex) 
    1.2 อายุ (Age) 
    1.3 ระดบัการศกึษา (Education) 
    1.4 อาชพี (Occupation) 
    1.5 รายได ้(Income) 
  2. ปัจจยัด้านพฤติกรรมผู้บรโิภค คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 
2012)  
    2.1 เหตุผลทีม่าใชบ้รกิาร (Why)  
    2.2 รปูแบบอาหารทีร่บัประทาน (What)  
    2.3 สถานทีท่ีเ่ลอืกใชบ้รกิาร (Where)  
    2.4 ช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิาร (When) 
    2.5 บุคคลทีใ่ชบ้รกิารดว้ย (Whom) 
    2.6 จาํนวนค่าใชจ่้ายต่อครัง้ (How) 
  3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps คอตเลอร์; และอารม์สตรอง (Kotler; and 
Armstrong. 2014) 
    3.1 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
    3.2 ดา้นราคา (Price) 
    3.3 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
    3.4 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 
    3.5 ดา้นบุคคล (People) 
    3.6 ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 
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    3.7 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 
  ตวัแปรตาม 
  4. การตัดสินใจใช้บริการซํ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น  ชิฟฟ์แมน ; และคานุก 
(Schiffman; and Kanuk. 2007) 
  
 ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการศกึษา 
 ระยะเวลาในการดาํเนินการวจิยั ตัง้แต่เดอืนมถิุนายน 2567 ถงึเดอืนมกราคม 2568 
 
กรอบงำนวิจยั 
 ในการพฒันากรอบแนวคดิงานวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและทบทวน
วรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้งเพือ่นํามาวเิคราะหแ์ละสงัเคราะหโ์ดยใชห้ลกัการตวัแปรทีเ่ป็นปัจจยัส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า ชิฟฟ์แมน;และคานุก (Schiffman; and Kanuk. 2007)  ประกอบด้วย 
ปัจจยัด้านประชากรศาตร์ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2550) ปัจจยัด้านพฤตกิรรมผู้บรโิภค คอตเลอร์ 
(Kotler. 2012) และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps คอตเลอร์; และอาร์มสตรอง (Kotler; 
and Armstrong. 2014) ดงัรปูที ่4 
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  ตวัแปรอสิระ      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่4 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 1. เพื่อทราบถงึปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) และสามารถนําขอ้มลูทีไ่ดไ้ปวางแผนกลยุทธส์ว่นประสมทางการตลาด
ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

 2. สามารถนําขอ้มูลที่ได้ไปสร้างกลยุทธ์เพื่อเสรมิสร้างความสามารถในการแข่งขนั
ทางธุรกจิและปรบักลยุทธ์ทางการตลาดสําหรบับรกิารร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ให้
สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในปัจจุบนั 

ตวัแปรตาม 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์

-เพศ (Sex) -อายุ (Age) 

-ระดบัการศกึษา (Education) 

-อาชพี (Occupation) -รายได ้(Salary) 

(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2550) 

ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

- เหตุผลทีม่าใชบ้รกิาร (Why) 

- รปูแบบอาหารทีร่บัประทาน (What) 

- สถานทีท่ีเ่ลอืกใชบ้รกิาร (Where) 

- ช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิาร (When) 

- บุคคลทีใ่ชบ้รกิารดว้ย (Whom) 

- จาํนวนค่าใชจ้่ายต่อครัง้ (How) 

(Kotler; and Keller, 2012) 

ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
- ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) - ดา้นราคา (Price) 
- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
- ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 
- ดา้นบุคคล (People) 
- ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
- ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 
(Kotler; and Armstrong (2014) 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารซํ้า 

รา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น 

(Schiffman; and Kanuk. 2007) 

H3 

H1 

H2 
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 3. สามารถนําข้อมูลไปพัฒนาสินค้าและบริการในธุรกิจร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) เพือ่ยอดขายและพฒันาหรอืปรบัปรุงสนิค้า เพือ่เป็นขอ้มลูสาํหรบัผูป้ระกอบการใน
การวางแผนการตลาดและการลงทุน เพือ่ใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดม้ากขึน้ และเป็นแนวทางใน
การพฒันาและสง่เสรมิธุรกจิรา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) 
 
นิยำมศพัท์เฉพำะ 
 1. ป้ิงย่ำงสไตลญ่ี์ปุ่ น (YAKINIKU) หมายถงึ การทาํอาหารใหสุ้กดว้ยความรอ้นจาก
ไฟโดยตรง โดยการวางวตัถุดบิ ยกตวัอย่างเช่น เนื้อสตัว ์หรอืผกั ไวบ้นโต๊ะเหลก็ กระทะ หรอื
ตะแกรง รา้นทีใ่หบ้รกิารจะเป็นรา้นอาหารญีปุ่่ นทีใ่หบ้รกิารเนื้อย่างดว้ยเตาถ่าน เช่น AKA, 
Tenjo, IKKYU, DAIMASU เป็นตน้ 
 2. กำรตดัสินใจซ้ือซ ำ้ (Repurchase) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคเกดิความรูส้กึพงึ
พอใจหลงัการใชบ้รกิาร ซึง่สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคจนเกดิการใชบ้รกิารซ้ํา 
(Repurchase) ชฟิฟ์แมน; และคานุก (Schiffman; and Kanuk. 2007) 

 3. ประชำกรศำสตร ์หมายถงึ ลกัษณะประชากรศาสตรใ์ชข้อ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2550) ประกอบดว้ย  
  3.1. เพศ (sex) เพศหญงิและเพศชาย มแีนวโน้ม ทีจ่ะมคีวามแตกต่างกนัในด้าน
ทศันคต ิ และพฤตกิรรม 
  3.2. อำยุ (age) กลุ่มอายุที่มีความแตกต่างกัน ทําให้มีความชื่นชอบรสนิยมที่
แตกต่างกันโดยรสนิยมของบุคคลจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวัยมีผลิตภัณฑ์ ที่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของแต่ละกลุ่มอายุทีแ่ตกต่างกนั 
  3.3. ระดบักำรศึกษำ (Education) ผู้ที่ได้รบัในระดบัสูงส่งผลให้มีการบริโภค
สนิคา้ทีม่คีุณภาพดกีว่ารวมถงึมรีาคาสงูกว่าการบรโิภคสนิคา้ของผูท้ีม่กีารศกึษาในระดบัตํ่า 
  3.4. อำชีพ (Occupation) บุคคลที่มอีาชพีแตกต่างกนั ส่งผลให้มคีวามต้องการ
ในดา้นสนิคา้และบรกิารทีต่่างกนั 
  3.5. รำยได้ (Income) ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดป้านกลางและมรีายไดต้ํ่า มขีนาดตลาด
ใหญ่กว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้งู สนิคา้และบรกิารต่างๆ จงึมกีารแบ่งสว่นตลาดตามรายได้ 
 4.พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถงึ พฤตกิรรมซึ่งผูบ้รโิภคทําการค้นหา การซื้อ การใช้ 
การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภค คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler and Keller. 2012) ประกอบดว้ย  
  4.1 เหตุผลท่ีมำใช้บริกำร (Why) หมายถงึ เหตุผลที่แท้จรงิ ในการตดัสนิใจใช้
บริการร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) เช่น มีเนื้อสตัว์นําเข้า สด ใหม่ หรือชอบ
รบัประทานอาหารสไตลญ์ีปุ่่ น 
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  4.2 ประเภทอำหำรท่ีรบัประทำน (What) หมายถึง ประเภทของอาหาร เช่น 
อาหารจานเดีย่ว หรอื บุฟเฟต์ 
  4.3 สถำนท่ีท่ีเลือกใช้บริกำร (Where) หมายถึง สถานที่ตัง้ของร้านอาหารป้ิง
ย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) จําเป็นจะต้องอยู่ใกล้สิง่อํานวยความสะดวกหรอืไม่ เช่น อยู่ใน
บรเิวณทีม่รีถไฟฟ้าเอม็อารท์ ีหรอืบทีเีอสผ่านหรอืจาํเป็นจะตอ้งอยู่ในหา้งสรรพสนิคา้ เป็นตน้ 
  4.4 ช่วงเวลำท่ีใช้บริกำร (When) หมายถงึ ช่วงเวลาทีม่าใชบ้รกิารรา้นอาหารป้ิง
ย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) โดยแบ่งเป็น ช่วงเช้า (08:00 – 11:30) ช่วงกลางวนั (11:31 – 
16:00) ช่วงเยน็ (16:01 – 18:00) ช่วงคํ่า (ตัง้แต่เวลา 18:00 เป็นตน้ไป) 
   4.5 บุคคลท่ีใช้บริกำรด้วย (Whom) หมายถึง บุคคลที่ชักชวนมาใช้บริการ
รา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ดว้ยกนั เช่น คนในครอบครวัหรอืเพือ่นร่วมงาน เป็น
ตน้ 
  4.6 จ ำนวนค่ำใช้จ่ำยต่อครัง้ (How) จํานวนค่าใช้จ่ายจากการใช้บริการ
รา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) โดยเฉลีย่ต่อครัง้ของผูใ้ชบ้รกิาร 
 5.ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง เครื่องมือที่ธุรกิจนํามาใช้เพื่อบรรลุ
วตัถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดที่มีกลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมายอยู่และเครื่องมือนี้เองเป็น
ปัจจยัในทางการตลาดทีท่างธุรกจิเองสามารถควบคุมไดซ้ึง่หมายถงึการสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ใหพ้งึพอใจโดยอาศยัปัจจยัในทางการตลาดในการควบคุม และสนองความต้องการ คอต
เลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2014) ประกอบดว้ย  
  5.1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งที่ธุรกิจเสนอขายเพื่อตอบสนองความ
ต้องการหรอืความต้องการของลูกคา้ ประกอบดว้ยสิง่ทีจ่บัตอ้งไดแ้ละจบัต้องไม่ได ้เช่น วตัถุดบิ 
เครื่องปรุง เป็นตน้ 
  5.2. รำคำ (Price) หมายถึงจํานวนเงินหรือสิ่งอื่นใดที่ต้องชําระ การได้มาซึ่ง
ผลติภณัฑห์รอืมลูค่าของผลติภณัฑใ์นรูปของตวัเงนิ โดยจะตอ้งคาํนึงว่าลูกคา้ยอมรบัคุณค่าของ
สนิคา้มากกว่าราคาสนิคา้ ตน้ทุนผลติภณัฑ ์และตน้ทุนทีเ่กีย่วขอ้งและการแขง่ขนั 
  5.3. ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางและ
ประกอบดว้ยองค์ประกอบต่างๆ ดงัต่อไปนี้ สถาบนัและกจิกรรม ใชส้ําหรบัถ่ายทอดสนิค้าและ
บรกิารจากองคก์รสูต่ลาด 
  5.4. กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมายถงึ เครื่องมอืในการสื่อสารเพื่อ
สร้างความพงึพอใจให้กบัผลติภณัฑ์ บรกิาร แนวคดิ หรอืบุคคล ใช้เพื่อสร้างเครื่องเตอืนใจถงึ
ความปรารถนาในผลิตภณัฑ์ คาดว่าจะมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ หรอืการสื่อสารข้อมูล
ระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย  
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  5.5. บุคลำกร (People) หรือพนักงาน (Employees) หมายถึง บุคคลที่สร้าง
แรงจูงใจเพื่อสร้างความพึงพอใจ สิ่งที่ทําให้ลูกค้าแตกต่างจากคู่แข่งคือพนักงานต้องมี
ความสามารถในการมทีศันคตทิีด่แีละสามารถตอบสนองต่อลูกคา้ได้ 
  5.6. กำยภำพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถงึ ลกัษณะทาง
กายภาพที่สามารถจบัต้องและพฒันาทัง้ด้านกายภาพและรูปแบบการให้บรกิาร สร้างมูลค่า
ให้กับลูกค้า (Customer Value Proposition) ไม่ว่าจะเป็นความสะอาด ความรวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อื่นๆ 
  5.7. กระบวนกำร (Process) หมายถึง กระบวนการให้บริการที่มีคุณภาพแก่
ลูกคา้อย่างรวดเรว็และสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ (Customer Satisfaction)  
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) (Consumer Behavior and the 
Marketing Mix 7P Affects the Decision to Repurchase the Japanese Grill Style: YAKINIKU) 
ผู้วจิยัได้ศกึษา ค้นคว้า รวบรวมแนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การด าเนินการศกึษาและวจิยั ดงันี้ 
 1. ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัการป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) 
 2. แนวคดิเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ซ ้า 
 3. แนวคดิเกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
 4. แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 5. ทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
 6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัการป้ิงย่างสไตลญ่ี์ปุ่ น (YAKINIKU) 
 นิยามและความหมาย 
พจนานุกรม ฉบบัราชบณัฑติยสถาน พ.ศ. 2554 ระบุความหมายของป้ิงกบัย่างไวด้งันี้ 
 “ป้ิง” หมายถงึ ท าใหสุ้กดว้ยการวางไว้เหนือไฟ มกัใชแ้ก่ของแห้ง โดยปรกตใิช้เวลา
น้อยกว่าย่าง เช่น ป้ิงขา้วเกรยีบ ป้ิงเนื้อเคม็ ป้ิงปลาแหง้ 
 “ย่าง” หมายถงึ ท าใหสุ้กดว้ยการวางไวเ้หนือไฟ เพือ่ใหสุ้กระอุทัว่กนั หรอืใหแ้หง้ มกั
ใชแ้ก่ของสด โดยปรกตใิชเ้วลานานกว่าป้ิง 
 ศตวรรษที่ 20 ชาวเกาหลีที่อพยพมายังประเทศญี่ปุ่ นเป็นคนแรกที่น าสไตล์การ
ท าอาหารเนื้อย่างเหล่านี้เข้ามาในประเทศญี่ปุ่ น เรื่องราวของ Yakiniku ก็เริม่แพร่หลายและ
ได้รบัความนิยมในประเทศญี่ปุ่ น Yakiniku (焼肉) เป็นอาหารญี่ปุ่ นที่มคีวามนิยมและเป็นที่
รูจ้กัในหมู่คนหลายคน ซึง่มแีนวคดิในการย่างเนื้ออย่างละเอยีดและเป็นเอกลกัษณ์ เลอืกมาจาก
ค าว่า “yaki” หมายถงึการย่างและ “niku” หมายถงึเนื้อ รา้นอาหารแบบ Yakiniku เป็นรา้นทีน่ิยม
และเป็นทีรู่้จกัมากในประเทศญี่ปุ่ นและทัว่โลก สไตล์ Yakiniku นัน้เน้นการย่างเนื้อโดยตรงบน
โต๊ะเหลก็หรอืกระทะเลก็ๆ ทีล่งไฟได ้โดยลูกคา้สามารถย่างเนื้อตามความชอบและรสนิยมของ
ตนเอง 
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 รา้น Yakiniku มกัมรีะบบบุฟเฟ่ต์หรอือาหารบนเมนูทีส่ามารถสัง่เป็นชุด โดยจะมเีนื้อ
หลากหลายชนิดเพื่อใหลู้กค้าสามารถเลอืกทานไดต้ามความชอบ รวมถงึเครื่องเคยีงอื่นๆ เช่น 
ผกัสด เสรมิรสชาตแิละสรา้งประสบการณ์การทานทีห่ลากหลาย (RIBSLAYER. 2566) 
 สรุปงานวิจัยฉบับนี้  เพื่อให้สอดคล้องกับการศึกษาวิจัย ป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น
(YAKINIKU) จงึหมายถงึ การท าอาหารใหสุ้กดว้ยความรอ้นจากไฟโดยตรง โดยการวางวตัถุดบิ 
ยกตวัอย่างเช่น เนื้อสตัว์ หรอืผกั ไว้บนโต๊ะเหล็ก กระทะ หรอืตะแกรง ร้านที่ให้บรกิารจะเป็น
รา้นอาหารญีปุ่่ น 
 
แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือซ า้ 
 ความหมายของการตดัสนิใจซือ้ 
 ชิฟฟ์แมน ; และคานุก (Schiffman; and Kanuk. 2007 ) ได้ให้ความหมายของ 
กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ว่าหมายถงึ กระบวนการทีจ่ะต้องเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ที่มมีากกว่าหนึ่ง
ทางเลอืกขึน้ไป โดยทีผู่บ้รโิภคไดพ้จิารณาในส่วนทีเ่กี่ยวขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจ ทัง้ด้าน
จิตใจ (ความรู้สกึนึกคดิ) และการปฏิบตัิทางกาย ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง พฤติกรรม
เหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อหรือเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ รบัรูค้วามต้องการ คน้หาขอ้มูล ประเมนิทางเลอืก ตดัสนิใจซื้อ 
และประเมนิภายหลงัการซือ้ 
 คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2012) ให้ความหมายกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อไวว้่า เป็นล าดบัขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร 5 ขัน้ตอน 
ซึ่งผู้บริโภคอาจไม่จ าเป็นต้องท าตามทุกขัน้ตอนเมื่อต้องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือรับ
บริการ ผู้บริโภคอาจมีการข้ามบางขัน้ตอนไปหรือมีการย้อนกลับไปยังขัน้ตอนก่อนหน้า 
กระบวนการตดัสนิใจจะเริม่ตน้ก่อนการซือ้และมผีลกระทบหลงัการซือ้ 
 เสร ีวงศ์มณฑา (2554) ได้ให้ความหมายกระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคว่า เป็น
การที่ผู้บรโิภคจะซื้อผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หนึ่งนัน้ จะมกีระบวนการตัง้แต่ เริม่ตดัสนิใจไป
จนถงึความรูส้กึหลงัจากทีไ่ดใ้ชส้นิคา้แลว้ โดยท าความเขา้ใจเป็นขัน้ตอนได้ ดงันี้ พบเจอปัญหา 
การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก ประเมนิทางเลอื ตดัสนิใจซื้อ และความรูส้กึหลงัการ
ซื้อ การตดัสนิใจซื้อ หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกสิง่ใดสิง่หนึ่งจากทางเลอืกต่าง ๆ ทีม่อียู่ 
ซึ่งผู้ซื้อมกัจะต้องตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกเกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารอยู่เสมอในชีวติประจ าวนั  
โดยที่ผู้ซื้อจะเลอืกซื้อสนิค้าหรอืบรกิารตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ ซึ่งถ้านักการ
ตลาดสามารถท าความเขา้ใจและเขา้ถงึจติใจของผูบ้รโิภค การกระจายสนิคา้รวมถงึสร้างความ
ยอมรบัของผูบ้รโิภคกจ็ะมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 
  
 



14 

การตระหนักถงึความตอ้งการ 

พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 

การประเมนิทางเลอืก การเสาะแสวงหา 

การตดัสนิใจซื้อ 

 แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ 
 ชฟิฟ์แมน; และคานุก (Schiffman; and Kanuk. 2007) กล่าวถงึ กระบวนการตดัสนิใจ 
ไว้ว่า เป็นขัน้ตอนในการเลอืกผลติภณัฑ์จากสองทางเลอืกเป็นขึ้นไป ซึ่งจะพจิารณาจากจติใจ 
และพฤตกิรรมทางกายภาพ โดยการซือ้นัน้เป็นกจิกรรมดา้นจติใจและพฤตกิรรมทางกายภาพที่
เกดิขึน้ในช่วงเวลาหนึ่ง มขี ัน้ตอนดงันี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่5 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 

 ทีม่า : Schiffman; and Kanuk. (2007). Consumer Behavior. p.659. 
 
 1) การตระหนักถงึความต้องการ (Need Recognition) เป็นกระบวนการแรกสุดของ
การตดัสนิใจซือ้ เมื่อผูบ้รโิภครูส้กึไดว้่ามคีวามตอ้งการและถูกกระตุน้โดยปัจจยัต่างๆมากพอ 
 2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ถ้าการถูกกระตุ้นรุนแรงมากพอ 
จะท าให้ผู้บรโิภคเสาะแสวงหาข่าวสารเกี่ยวกบัสนิค้านัน้ๆ โดยอาจหาจากบุคคลใกล้ตวั เช่น 
ครอบครวั เพือ่น เป็นตน้ หรอืจากแหล่งสาธารณะ เช่น สือ่มวลชน อนิเทอรเ์น็ต เป็นตน้ 
 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากได้รับข้อมูลแล้ว
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบตราสินค้าและบริการต่างๆ  ที่สามารถแก้ไขปัญหาและสามารถ
ตอบสนองความต้องการไดโ้ดยผู้บรโิภคจะมตีราสนิคา้ต่างๆ ทีเ่ป็นทางเลอืกทีพ่จิารณาอยู่แล้ว 
โดยอาจพจิารณาจากความรูส้กึ ทศันคตหิรอืองิประโยชน์ของแต่ละคุณลกัษณะ 
 4) การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) เมื่อถงึเวลาทีจ่ะตอ้งซือ้ ผูซ้ือ้จะประมวลผล
ขอ้มูลทีม่ ีและตดัสนิใจ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 5 แนวทางคอื ตดัสนิใจดว้ยเหตุผล ตดัสนิใจ
จากความพงึพอใจ ตดัสนิใจโดยความชอบส่วนตวั ตดัสนิใจโดยไม่มเีหตุผล และตดัสนิใจแบบ
ตกกระไดพลอยโจน 
 5) พฤตกิรรมหลงัซื้อ (Post purchase Behavior) ผู้บรโิภคจะตดัสนิว่าคุณภาพของ
สินค้าหรือบริการที่ได้รับนัน้ สอดคล้องกับความคาดหวงัของผู้บริโภคหรือไม่ หลังจากนัน้ 
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ผูบ้รโิภคจะเกดิความรูส้กึพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจแลว้จะเกดิการซื้อซ ้า (Repurchase) ซึ่งเป็น
ผลมาจากประสทิธภิาพของผลติภณัฑท์ีต่อ้งสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดว้ย 
 สรุปงานวจิยัฉบบันี้ เพื่อให้สอดคล้องกบัการศกึษาป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น ดงันัน้ การซื้อ
ซ ้า (Repurchase)  หมายถึง การที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกพึงพอใจหลังการใช้บริการ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคจนเกดิการใชบ้รกิารซ ้า (Repurchase)   
 
แนวคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
 ความหมายของประชากรศาสตร ์
 ผู้ที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมส าคญัอย่างหนึ่งของ
มนุษย์ ดงันัน้พฤตกิรรมการสื่อสารของบุคคลที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนั จงึ
น่าจะแตกต่างกนัด้วย เนื่องจากบุคคลในแต่ละกลุ่มประชากรจะมกีจิกรรมและการด าเนินชีวติ 
ตลอดจนการมเีวลาว่างต่างกนั การวเิคราะหข์อ้มูลผูร้บัสารเป็นการรวบรวมขอ้มูลเกี่ยวกบัผู้รบั
สาร เพื่อวางแผนในการสื่อสารกบัผูร้บัสารซึ่งวธิกีารทีด่ทีีสุ่ดในการวเิคราะหผ์ูร้บัสารทีป่ระกอบ
ไปด้วยคนจ านวนมาก ในกรณีของการสื่อสารกลุ่มใหญ่และการสื่อสารมวลชนนัน้ก็คอื  การ
จ าแนกผู้รบัสารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ (ปรมะ สตะเวทิน. 
2538)  
 อายุ แบ่งกลุ่มตามช่วงอายุ เมื่อช่วงอายุเปลีย่นไปหรอืมอีายุเพิม่มากขึ้น โอกาสที่จะ
เปลีย่นใจหรอืถูกชกัจูงใจจะน้อยลง อายุยงัเป็นปัจจยัที่ท าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของ
ความคิดและพฤติกรรม โดยทัว่ไปแล้วคนที่มีอายุน้อยกว่ามกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถือ
อุดมการณ์และมองโลกในแง่ดมีากกว่าคนทีม่อีายุมาก ในขณะทีค่นทีม่อีายุมากมกัจะมคีวามคดิ
อนุรกัษ์นิยมมากกว่า มคีวามระมดัระวงั และมองโลกในแงร่า้ย สาเหตุทีแ่ตกต่างกนั เนื่องมาจาก  
คนทีม่วียัต่างกนั ย่อมมปีระสบการณ์ชวีติแตกต่างกนั  
 เพศ ผู้หญิงกบัผู้ชายมคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องของความคดิ ค่านิยมและ
ทศันคต ิทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคมก าหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต้่างกนั 
ผูห้ญงิมกัจะเป็นคนทีม่จีติใจอ่อนไหวมกัถูกชกัจูงไดง้่ายกว่าผูช้าย ผูช้ายใหเ้หตุผลและจดจ าได้
มากกว่าผูห้ญงิ แต่ผูห้ญงิเป็นเพศทีม่จีติใจทีเ่ขา้ใจของคนไดด้กีว่าผูช้าย 
 สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได ้เชื้อชาต ิชาตพินัธุ์ ตลอดจน
ภูมิหลังของครอบครัว สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผู้ร ับสารมีอิทธิพลอย่างมากต่อ
ปฏกิริยิาของผู้รบัสารที่มตี่อผู้ส่งสาร และสถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิท าให้คนมวีฒันธรรม
ต่างกนั มปีระสบการณ์ต่างกนั มทีศันคต ิค่านิยม และเป้าหมายที่ต่างกนั คนที่มพีื้นฐานทาง
ครอบครวัย่อมมองโลกโดยมคีวามคดิ อุดมการณ์ มคี่านิยมต่อสิง่ต่างๆ แตกต่างกนั นอกจาก
ครอบครวั รายได ้และอาชพีแลว้ เชื้อชาตกิม็บีทบาทส าคญัต่อผูร้บัสารดว้ย รายไดข้องคนย่อม
เป็นเครื่องก าหนดความต้องการของคน ตลอดจนสามารถก าหนดความคดิของคนเกี่ยวกบัสิง่
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ต่างๆ และพฤตกิรรมต่างๆ รวมถงึคนต่างเชื้อชาตกินัย่อมมวีฒันธรรมย่อยแต่ละเชื้อชาตทิีค่อย
ก ากบัค่านิยม ทศันคต ิความคดิ และพฤตกิรรมของคนในเชือ้ชาตแิตกต่างกนั 
 การศึกษา คนที่ได้รับการศึกษาในระดับที่ต่างกันในยุคสมัยที่ต่างกัน  ในระบบ
การศกึษาทีต่่างกนั ในสาขาวชิาทีต่่างกนั ย่อมมคีวามรูส้กึนึกคดิ อุดมการณ์ และความต้องการ
ที่แตกต่างกนัไป คนที่มกีารศึกษาสูง หรอืความรู้ดีจะมคีวามรู้กว้างขวางหลายเรื่อง มคีวาม
เข้าใจสารได้ดี แต่มกัเป็นคนไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ายๆ โดยทัว่ไปคนที่มีการศึกษาสูงมกัจะใช้
สื่อมวลชนมากกว่า ส่วนคนที่มกีารศกึษาต ่ามกัจะใช้สื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร์ 
แต่หากมเีวลาจ ากดักม็กัจะแสวงหาขา่วสารจากสือ่สิง่พมิพม์ากกว่าสือ่ประเภทอื่น 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550) ไดใ้หค้วามหมายว่า ลกัษณะประชากรศาสตรใ์ชข้อ้มลูดา้น 
ประชากรศาสตร ์เพือ่เป็นการแบ่งสว่นตลาดท าใหม้ปีระสทิธผิลในการก าหนดตลาดเป้าหมาย 
และงา่ยต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ประกอบดว้ย 
 (1) เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชาย มีแนวโน้ม ที่จะมีความแตกต่างกันในด้าน
ทศันคต ิ และพฤตกิรรม 
   (2) อายุ (Age) กลุ่มอายุทีม่คีวามแตกต่างกนั ท าใหม้คีวามชื่นชอบรสนิยมทีแ่ตกต่าง
กนัโดยรสนิยมของบุคคลจะมกีารเปลีย่นแปลงไปตามวยัมผีลติภณัฑ์ ทีส่ามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของแต่ละกลุ่มอายุทีแ่ตกต่างกนั 
    (3) ระดบัการศกึษา (Education) ผู้ที่ได้รบัในระดบัสูงส่งผลให้มกีารบรโิภคสนิค้าที่มี
คุณภาพดกีว่ารวมถงึมรีาคาสงูกว่าการบรโิภคสนิคา้ของผูท้ีม่กีารศกึษาในระดบัต ่า 
 (4) อาชพี (Occupation) บุคคลทีม่อีาชพีแตกต่างกนั ส่งผลใหม้คีวามต้องการในด้าน
สนิคา้และบรกิารทีต่่างกนั 
  (5) รายได ้(Income) ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้ปานกลางและมรีายไดต้ ่า มขีนาดตลาดใหญ่
กว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้งู สนิคา้และบรกิารต่างๆ จงึมกีารแบ่งสว่นตลาดตามรายได ้
 สรุปงานวจิยัฉบบันี้ ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะประชากรศาสตรใ์ชข้อ้มูลดา้น
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ (sex) อายุ (age) ระดบัการศึกษา (Education) อาชีพ 
(Occupation) และรายได ้(Income) 
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แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 แบล็คเวลล์; มีเนียร์ค; และแองเจิล (Blackwell; Miniard; Engel. 2011) กล่าวว่า 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าซึ่งการ
บรโิภคและการจบัจ่ายใชส้อยซึง่สนิคา้และบรกิาร รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้ก่อนและ
หลงัการกระท าดงักล่าว 
 คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2012) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอย
ผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร ซึง่คาดว่าจะสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค หรอืหมายถงึ การศกึษา
พฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของคนเกีย่วขอ้งกบัการซือ้ และการขายสนิคา้  
 คอตเลอร์ (Kotler. 2000) พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การศกึษาวธิกีารของบุคคล 
กลุ่มคน และองคก์รในการเลอืก การซื้อ การใช ้และการใชจ่้าย เกี่ยวกบัสนิคา้ บรกิาร ความคดิ 
หรอืประสบการณ์ทีส่รา้งความพงึพอใจต่อความตอ้งการของบุคคล 
 
 แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2012) กล่าวว่า การวเิคราะหพ์ฤตกิรรม
ผู้บรโิภคเป็นการศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภค เพื่อให้เขา้ใจถงึลกัษณะความ
ต้องการผู้บรโิภค ใช้วธิตีัง้ค าถาม เพื่อหาค าตอบมาช่วยให้ผู้ขายสามารถวางแผนและจดัการ
กระบวนการขายเหมาะสมและตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อได้  ค าถามที่ใช้เพื่อศึกษา
พฤตกิรรมผู้บรโิภคคอื 6Ws1H ซึ่งประกอบไปด้วย 1) Who? 2) What? 3) Why? 4) Whom? 
5) When? 6)Where? 7)How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ขอ้ หรอื 7Ps ประกอบดว้ย 1) Occupants 
2) Objects 3) Organization 4) Occasions 5) Outlets 6) Objectives และ 7) Operations ซึ่ง
เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 1) ใคร คอืตลาดเป้าหมาย (Who is in target market) เพื่อทราบถงึกลุ่มเป้าหมายที่
แทจ้รงิของสนิคา้ ว่าผูซ้ือ้เป็นใคร และมวีธิกีารในการซือ้ย่างไร 
 2) ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy) เพื่อเรยีนรู้ความต้องการที่แท้จริง
ของ ลูกคา้ ซึง่จะท าใหผู้ข้ายวางแผนพฒันาผลติภณัฑไ์ดถู้กทาง และสรา้งจุดขายทีถู่กตอ้ง 
 3) ท าไมจึงซื้อ (Why does the market buy) เพื่อทราบถึงเหตุผลที่แท้จริง ในการ 
ตดัสนิใจซื้อของลูกค้า เหตุผลที่ท าให้ผลติภณัฑ์น่าสนใจอาจมหีลายประการ แต่จะมเีหตุผลที่
ส าคญัทีสุ่ดเป็นตวัตดัสนิใจและท าใหต้ดัสนิใจซือ้ การเขา้ใจถงึหลกัการนี้จะช่วยใหธุ้รกจิสามารถ
ปรบัปรุงและ รกัษาคุณสมบตัใินสว่นทีส่ามารถตอบสนองเหตุผลทีท่ าใหลู้กคา้ตดัสนิใจซือ้ได้ 
 4) ใครมสีว่นร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying) การตดัสนิใจซือ้ อาจมี
บุคคลอื่นทีม่สีว่นร่วมหรอืเป็นผูน้ าทางความคดิในการการตดัสนิใจ เพราะผูซ้ือ้อาจจะไม่ใช่ผู้ทีใ่ช้
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สนิคา้ สนิคา้นัน้อาจใชห้ลายคน หรอืผูซ้ื้อไม่มคีวามรูเ้กี่ยวกบัสนิคา้นัน้มากพอ ต้องใหผู้ใ้ชร้่วม
หรอืผูน้ าทางความคดิเขา้มามสีว่นช่วยในการตดัสนิใจ 
 5) ซื้อเมื่อใด (When does the market buy) เพื่อให้เข้าใจถึงช่วงเวลาในการซื้อ 
เพือ่ทีจ่ะไดว้างแผนการท างาน เตรยีมแผนการขายและสง่เสรมิการขายใหเ้หมาะสมกบัช่วงเวลา
นัน้ สนิคา้บางประเภทมกีารบรโิภคมากในบางช่วง จะไดเ้ป็นเตรยีมความพรอ้มและคาดการณ์
ตลาด 
 6) ซื้อทีไ่หน (Where does the market buy) เพื่อศกึษาวธิกีารหาช่องทางการขายให้
เหมาะสมกบัความตอ้งการของลูกคา้ และเหมาะสมกบัสนิคา้ เพือ่ใหเ้กดิการซือ้ทีง่า่ยขึน้ 
 7) ซื้ออย่างไร (How does the market buy) เป็นการศกึษาถงึวธิกีารซื้อของลูกคา้ว่า
มขี ัน้ตอนการซื้ออย่างไร ท าไมต้องซื้อ ซื้อเพื่ออะไร มขีอ้มูลใดในการตดัสนิใจ เลอืกซื้ออย่างไร 
และจะ ตัดสินใจซื้อได้เมื่อไร ซื้ออย่างไร เพื่อให้ผู้ขาย สามารถวางแผนการขายได้ถูกต้อง
แม่นย า 
 สรุปงานวจิยัฉบบันี้ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคท าการค้นหา 
การซื้อ การใช้ การประเมนิผล การใช้สอยผลติภณัฑ์และการบรกิาร ซึ่งคาดว่าจะสนองความ
ต้องการของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ผูท้ีต่ดัสนิใจใชบ้รกิาร (Who) เหตุผลทีม่าใช้บรกิาร (Why) 
ประเภทอาหารที่รบัประทาน (What) สถานที่ที่เลือกใช้บรกิาร (Where) ช่วงเวลาที่ใช้บรกิาร 
(When) บุคคลทีใ่ชบ้รกิารดว้ย (Whom) จ านวนค่าใชจ่้ายต่อครัง้ (How) 
 
แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
 คอตเลอร์; และอาร์มสตรอง (Kotler; and Armstrong. 2014) ได้อธิบายค าว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด คอื เครื่องมอืทีธุ่รกจิน ามาใชเ้พือ่บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาด
ที่มกีลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมายอยู่และเครื่องมอืนี้เองเป็นปัจจยัในทางการตลาดที่ทางธุรกิจเอง
สามารถควบคุมได้ซึ่งหมายถึงการสนองความต้องการของลูกค้าให้พงึพอใจโดยอาศยัปัจจยั
ในทางการตลาดในการควบคุม และสนองความตอ้งการ  
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึงสิง่ที่ธุรกิจเสนอขายเพื่อตอบสนองความต้องการ
หรอืความต้องการของลูกค้า ประกอบด้วยสิง่ที่จบัต้องได้และจบัต้องไม่ได้ เช่น บรรจุภณัฑ์ ส ี
ราคา คุณภาพ แบรนด์ การบรกิาร และชื่อเสยีงของผู้ขาย ผลิตภณัฑ์สามารถเป็นสินค้าที่ดี 
บริการ สถานที่ บุคคล หรือแนวคิดได้ผลิตภัณฑ์ที่ขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตน ดังนัน้
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือผู้คน สินค้าต้องมี
ประโยชน์และคุณค่าในสายตาลูกคา้ 
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 2. ราคา (Price) หมายถงึจ านวนเงนิหรอืสิง่อื่นใดทีต่้องช าระ การไดม้าซึ่งผลติภณัฑ์
หรอืมูลค่าของผลติภณัฑใ์นรูปของตวัเงนิ ราคาคอื P ตวัทีส่องทีป่รากฏถดัจากสนิค้า ราคาคอื
ต้นทุน (ราคา) ของผลติภณัฑ์ ดงันัน้ผูก้ าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาจงึต้องพจิารณาถงึคุณค่าที่รบัรู้
ในสายตาของลูกค้า โดยจะต้องค านึงว่าลูกค้ายอมรบัคุณค่าของสินค้ามากกว่าราคาสินค้า 
ตน้ทุนผลติภณัฑ ์และตน้ทุนทีเ่กีย่วขอ้งและการแขง่ขนั 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึโครงสรา้งของช่องทางและประกอบดว้ย
องค์ประกอบต่างๆ ดงัต่อไปนี้ สถาบนัและกิจกรรม ใช้ส าหรบัถ่ายทอดสนิค้าและบรกิารจาก
องคก์รสู่ตลาด สถาบนัทีส่่งเสรมิสนิคา้ออกสู่ตลาดเป้าหมายคอื สถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรม
ทีช่่วยกระจายสนิคา้ประกอบดว้ยการขนสง่ คลงัสนิคา้ และดแูลรกัษาสนิคา้คงคลงั 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร สร้างความพึง
พอใจใหก้บัผลติภณัฑ์ บรกิาร แนวคดิ หรอืบุคคล ใชเ้พื่อสรา้งเครื่องเตอืนใจถงึความปรารถนา
ในผลติภณัฑ์ คาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรมการซื้อ หรอืการสื่อสาร
ข้อมูลระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย การสร้างทศันคติและการสื่อสารพฤติกรรมการซื้อสามารถใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) ขายและสื่อสารไดโ้ดยไม่ต้องใชค้น (การขายแบบไม่ส่วนตวั) 
มเีครื่องมอืสื่อสารมากมาย องคก์รอาจเลอืกใชเ้ครื่องมอืตัง้แต่หนึ่งอย่างขึน้ไปซึ่งจะต้องเป็นไป
ตามหลกัการเลอืกเครื่องมอืสื่อสารการตลาด บูรณาการการสื่อสารการตลาดและการพจิารณา
ความเหมาะสมของผลติภณัฑส์ าหรบัลูกคา้ 
 5. บุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employees) จ าเป็นต้องมีการคดัเลือก การ
ฝึกอบรม และแรงจูงใจเพื่อสร้างความพงึพอใจ สิง่ทีท่ าใหลู้กค้าแตกต่างจากคู่แข่งคอืพนักงาน
ต้องมคีวามสามารถในการมทีศันคตทิีด่แีละสามารถตอบสนองต่อลูกค้าได้ มคีวามคดิรเิริม่และ
ความสามารถในการแกไ้ขปัญหาและสรา้งคุณค่าใหก้บัองคก์ร 
 6. กายภาพ (Physical Evidence and Presentation) ปัจจุบนัสร้างคุณภาพโดยรวม
(Total Quality Management: TQM) ผ่านความพยายาม ตวัอย่างเช่น การบรกิารของสายการ
บนิจะต้องพฒันาทัง้ด้านกายภาพและรูปแบบการให้บรกิาร สร้างมูลค่าให้กบัลูกค้า(Customer 
Value Proposition) ไม่ว่าจะเป็นความสะอาด ความรวดเรว็ หรอืผลประโยชน์อื่นๆ 
 7. กระบวนการ (Process) กล่าวคอืเป็นกระบวนการให้บรกิารที่มคีุณภาพแก่ลูกค้า
อย่างรวดเรว็และสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ (Customer Satisfaction)  
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งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในประเทศ 
 สุปรยีา ช่วยเมอืง; และคณะ (2564) ได้ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและ
คุณภาพบรกิารที่มอีทิธพิลต่อการกลบัมาใช้บรกิารซ้ําของผูบ้รโิภคร้าน After Yum โดยส่งผ่าน
ความพงึพอใจ เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้หข้อ้มลูจ านวน 400 คน พบว่า 
ปัจจยัด้าน ผลติภณัฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสรมิการตลาด บุคคล กระบวนการ ลกัษณะทาง
กายภาพ และคุณภาพการบรกิาร มอีทิธพิลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ้ําร้าน After Yum อย่างมี
นยัส าคญั 
 ณฐมน บวัพรมม;ี และคณะ (2565) ไดศ้กึษาปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ 
และปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทยยี่ห้อ
หนึ่ง ผ่านช่องทางหา้งคา้ส่งขนาดใหญ่ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัปทุมธานี เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการ
วจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้หข้อ้มูลจ านวน 150 คน พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุ อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และ ปัจจยัสว่นผสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์สง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้าผลติภณัฑน์ ้าพรกิเผาไทยยีห่อ้หนึ่งผ่านช่องทางหา้งคา้สง่ขนาดใหญ่ 
 ณัฐพงค์ พรเดชเดชะ ; และสุพิชา บูรณะวิทยาภรณ์  (2565) ได้ศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P) ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ ้า
รา้นอาหารญี่ปุ่ นอซิากายะในกรุงเทพมหานคร เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมี
ผู้ให้ขอ้มูลจ านวน 200 คน พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านอาชพี และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด (7P) ดา้นกระบวนการ สง่ผลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารญีปุ่่ นอซิากายะ
ในกรุงเทพมหานคร 
 ทรงกลด วณิชเสถียร; และพจนา ธูปแก้ว (2565) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้
บรกิารและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนั
ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมี
ผู้ให้ข้อมูลจ านวน 400 คน พบว่า พฤติกรรมการเลือกใช้บรกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ ประเภทแอปพลเิคชนั ประเภทอาหารทีส่ ัง่ซือ้ ความถีก่ารสัง่อาหาร ช่วงเวลาทีเ่ลอืกใช้
บรกิาร ค่าใชจ่้ายเฉลีย่ต่อครัง้ เหตุผลในการเลอืกใชบ้รกิาร ส่งผลต่อการตดัสนิใจสัง่อาหารผ่าน
แอปพลเิคชนัออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
ในด้านผลิตภณัฑ์ ราคา สถานที่ การบรกิาร ลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจสัง่
อาหารผ่านแอปพลเิคชนัออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ณวศพงษ์ อนันฑ์โภคิน (2566) ได้ศึกษาทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ ออาหารผ่ านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีู้ให้ขอ้มูลจ านวน 400 คน 
พบว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ผูท้ีต่ดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนัสัง่อาหาร (Who) เหตุผลการใชแ้อป
พลิเคชนัสัง่อาหาร (Why) ประเภทอาหารที่ส ัง่ผ่านแอปพลิเคชัน (What) สถานที่ในการสัง่
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อาหารมารบัประทาน (Where) มือ้อาหารในการใชแ้อปพลเิคชนัสัง่อาหาร (When) การใชแ้อป
พลเิคชนัสัง่อาหารมารบัประทานกบัใคร (Whom) วธิกีารช าระค่าอาหาร (How) ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค 
 ปิยะวรรณ โตเลี้ยง; และคณะ (2566) ได้ศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์และปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ
ในกรุงเทพมหานคร เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้หข้อ้มูลจ านวน 400 คน 
พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหาร
เสรมิในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้
ต่อเดอืน และส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากรที่ให้บริการ ด้าน
กระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานคร 
 อังควิภา แนวจ าปา; และรัชนี งานสระน้อย (2567) ได้ศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล 
พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารร้านอาหาร และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P) ทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารประเภทป้ิงย่างของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดันคราชสมีา เครื่องมอื
ทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้หข้อ้มูลจ านวน 385 คน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกร้านอาหารประเภทป้ิงย่างของผู้บรโิภคในเขตจงัหวดั
นคราชสมีา 
 จุฑามาศ ทรพัย์ศริิ; จกัรพนัธ์ กติตนิรรตัน์; และองัคาร คะชาวงัศร (2567) ได้ศกึษา
อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (7P) ที่ส่งผลต่อการซื้อซ ้าของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่ น
ประเภทซูชแิละซาชมิจิากรา้นตุ้มซูช ิเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้หข้อ้มลู
จ านวน 400 คน พบว่า ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้าน
กระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นลกัษณะทางกายภาพพมอีทิธพิลต่อการซือ้ซ ้า 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องต่างประเทศ 
 ดาเนียล; อายเตน; และบูโกลา (Daniel; Ayten; and Bukola. 2022) ได้ศกึษาปัจจยั
ทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้ออาหารในมหาวิทยาลยั 
ประเทศองักฤษ เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีู้ให้ขอ้มูลจ านวนทัง้สิ้น 188 
คน พบว่า อายุสง่ผลต่อการเลอืกซือ้อาหารในมหาวทิยาลยั ประเทศองักฤษ 
 ศร ีนาดีน สนัโตโซ; และมนิโต วาลยูโย (Sri Nadine Santoso; and Minto Waluyo. 
2023) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและซื้อซ ้าของ
ผูบ้รโิภค กรณีศกึษารา้น Mixue Sidoarjo เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีูใ้ห้
ขอ้มูลทัง้สิ้น 130 คน พบว่า สนิค้า ราคา พนักงาน และสถานที่มผีลบวกและมคีวามส าคญัต่อ



22 

การตัดสินใจซื้อ ในขณะที่การโปรโมทและกระบวนการมีผลลบและไม่มีความส าคญัต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ การตดัสนิใจซือ้มผีลบวกและมคีวามส าคญัต่อการซือ้ซ ้า 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 การศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) (Consumer Behavior and the 
Marketing Mix 7P Affects the Decision to Repurchase the Japanese Grill Style: 
YAKINIKU) ในครัง้นี้ ใชว้ธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ซึ่งผูศ้กึษาไดก้ าหนด
แนวทางในการด าเนินการศกึษาโดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 
 
ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชากร 
 ประชากรเป้าหมาย (Target Population) ที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่เคย
ใชบ้รกิารรา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น ซึง่ไม่สามารถระบุจ านวนได ้แต่มจี านวนมากกว่า 100,000 คน 
  
 กลุ่มตวัอย่าง 
 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
เนื่องจากจ านวนประชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน  ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดของ
กลุ่มตวัอย่าง โดยอาศยัสูตรการก าหนดกลุ่มตวัอย่างของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane. 1973: 
727) โดยยามาเน่กล่าวว่า หากจ านวนกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 100,000 คนสามารถใช้การ
ประมาณการขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม ก าหนดระดบัความเชื่อมัน่เท่ากบัร้อยละ 95 ค่า
ระดบัความคลาดเคลื่อนยอมรบัได้ไม่เกิน ร้อยละ 5 หรอืที่ระดบันัยส าคญั 0.05 โดยก าหนด
ขนาดกลุ่มตวัอย่างไม่ต ่ากว่า 400 ตวัอย่าง  
 การสุ่ม ส าหรบัการสุม่กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชก้ารสุ่มตวัอย่าง
ตามสะดวก (Convenience Sampling) 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษา 
 ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างแบบสอบถามตามขัน้ตอนเพื่อน ามาซึ่งแนวทางในการสร้าง
เครื่องมอืที่ใช้ในงานวจิยั ดงันี้ ศึกษาเอกสาร ต ารา ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวข้องกบัพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภค คุณค่าตราสนิคา้ และการตดัสนิใจซื้อ และน าขอ้มูลทีไ่ดม้าสรา้งแบบสอบถามเพื่อเก็บ
ขอ้มลูโดยแบ่งเป็น 5 สว่นดงันี้ 
 สว่นที ่1 ค าถามคดักรอง เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นรบัประทานป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ลักษณะค าถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) แบบ
เลอืกตอบ (Check List) จ านวน 1 ขอ้  
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะเป็นค าถามแบบ
เลอืกตอบ (Check List) มคี าถามทัง้สิ้น 5 ขอ้ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ 
รายได ้
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บรโิภคได้สร้างข้อค าถามตามแนวคิด
พฤตกิรรรมของผูบ้รโิภคของคอตเลอร;์ และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2012) โดยน ามาปรบั
เรยีบเรยีงข้อค าถามให้มีความเหมาะสมตามองค์ประกอบของแนวคิดที่ใช้ในการศึกษาวจิยั  
ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) และเป็นแบบการเลอืกตอบ 
(Check List) มคี าถามทัง้สิน้ 6 ขอ้ ดงันี้ 
 
 ดา้นที ่1 เหตุผลทีม่าใชบ้รกิาร (Why) 
  ดา้นที ่2 ประเภทอาหารทีร่บัประทาน (What) 
 ดา้นที ่3 สถานทีท่ีเ่ลอืกใชบ้รกิาร (Where) 
  ดา้นที ่4 ช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิาร (When) 
 ดา้นที ่5 บุคคลทีใ่ชบ้รกิารดว้ย (Whom) 
 ดา้นที ่6 จ านวนค่าใชจ่้ายต่อครัง้ (How) 
 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ได้สร้างตามแนวคดิ
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของ คอตเลอร์; และอาร์มสตรอง (Kotler; and Armstrong. 
2014) โดยน ามาปรบัเรยีบเรยีงขอ้ค าถามให้มคีวามเหมาะสมขององคป์ระกอบของแนวคดิที่ใช้
ในการศกึษาวจิยั ซึ่งมลีกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) และ
เป็นแบบการเลอืกตอบ (Check List) มคี าถามทัง้สิน้ 29 ขอ้ ดงันี้ 
 ดา้นที ่1 ผลติภณัฑ ์  จ านวน 5 ขอ้ค าถาม  ประกอบดว้ย ขอ้ที ่12-16 
 ดา้นที ่2 ราคา   จ านวน 4 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่17-20 
 ดา้นที ่3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย จ านวน 4 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่21-24 
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 ดา้นที ่4 การสง่เสรมิการตลาด จ านวน 4 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่25-28 
 ดา้นที ่5 บุคลากร   จ านวน 4 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่29-33 
 ดา้นที ่6 กายภาพ   จ านวน 4 ขอ้ค าถาม  ประกอบดว้ย ขอ้ที ่34-37 
 ดา้นที ่7 กระบวนการ  จ านวน 4 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่38-40 
 
 สว่นที ่5 แบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อซ ้า ไดส้รา้งขอ้ค าถามตามแนวคดิของ 
ชฟิฟ์แมน; และคานุกค์ (Schiffman; and Kanuk. 2007) ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaire) และเป็นแบบการเลอืกตอบ (Check List) มคี าถามทัง้สิน้ 3 ขอ้ 
 โดยใช้เครื่องมือประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งแบ่งระดบัความเห็น
ออกเป็น 5 ระดบัจากน้อยไปมาก ดงันี้ 
  ระดบั    ความคดิเหน็ 
  ระดบั  5  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มากทีสุ่ด  
  ระดบั 4  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มาก  
  ระดบั 3  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ ปานกลาง  
  ระดบั 2  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อย  
  ระดบั 1  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด  
  
 ส าหรบัเกณฑ์การแปลผลเพื่อจดัระดบัคะแนนเฉลี่ยความเห็น ใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยใน
การแปลผลตามสตูร การหาความกวา้งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) 
 
 สตูรความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =   
       

    = 
5

15 −
 

    =   0.80 
  
 ดังนั ้น ความกว้างของอันตรภาคชัน้ /ช่วงระยะ เท่ากับ 0.8 จึงเกณฑ์การแปล
ความหมายของคะแนนเฉลีย่แบบจ าแนกแต่ละช่วงย่อยเท่าๆกนั ตรงกบัความคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปัจจยัต่าง ๆ และการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU)  
โดยการค านวณดงันี้ 
 
 
 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 
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 คะแนน ความหมาย 
   4.21 – 5.00 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด 
   3.41 – 4.20 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั มาก 
   2.61 – 3.40 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั ปานกลาง 
   1.81 – 2.60 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั น้อย 
   1.00 – 1.80 ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิอยู่ในระดบั น้อยทีสุ่ด 
  
 การหาค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อหาความสมัพนัธ์ โดยพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (Coefficient of 
Correlation) ซึ่งจะมคี่าอยู่ระหว่าง -1.00 ถงึ +1.00 ใช้แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร โดยหาก
ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพันธ์เข้าใกล้ -1 หรอื เข้าใกล้ +1 แสดงว่ามีความสมัพันธ์สูง และค่า 0.00 
แสดงว่าตวัแปรไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัในเชงิเส้นตรงหากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์มคี่าเป็นลบ 
แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงข้าม ในทางกลับกัน หากมีค่าเป็นบวกแสดงว่ามี
ความสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั โดยใชเ้กณฑใ์นการพจิารณาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ ดงันี้  
(พชิติ ฤทธิจ์รญู.  2548: 238) 
 
  ขนาดของความสมัพนัธ ์(r)    ระดบัความสมัพนัธ ์
  0.90 - 1.00   มคีวามสมัพนัธก์นั สงูมาก 
                0.70 - .90    มคีวามสมัพนัธก์นั สงู 
                0.50 - .70    มคีวามสมัพนัธก์นั ปานกลาง 
                 0.30 - .50    มคีวามสมัพนัธก์นั ต ่า 
                0.01 - .30    มคีวามสมัพนัธก์นั ต ่ามาก 
  0     ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
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 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
             งานวจิยัฉบับนี้ท าการทดสอบคุณภาพโดยการตรวจสอบความตรง (Validity) ของ
แบบสอบถาม และตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยมรีายละเอียด 
ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบความตรง (Validity) น าแบบสอบถามที่ได้จากการศึกษาเอกสาร
งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งมาใหอ้าจารยท์ีป่รกึษาพจิารณา และใหผู้ท้รงคุณวุฒิ/ผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะเรื่อง
พจิารณาตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) คอื การตรวจความครอบคลุมของ
มาตรวัดในเนื้อหาของสิ่งที่ต้องการวัด และตรวสอบความตรงตามโครงสร้าง (Construct 
Validity) คอื การวดัที่ขึ้นจากแนวคดิ และกฎเกณฑ์ต่าง ๆ กบัคุณสมบตัิที่ก าหนด จ านวน 3 
ท่าน คอื 

 ท่านที ่ 1 ผศ.ดร.อุทยัรตัน์ เมอืงแสน    : อาจารยผ์ู้สอนวชิาการตลาดและกล
ยุทธ์ คณบดีคณะบริหารธุรกิจและ
การบญัช ีมหาวทิยาลยัปทุมธานี 

 ท่านที ่ 2 ดร.วทิศิน์ ศรสีุวรรณเกศ     : อาจารยพ์เิศษสาขาวชิาการตลาด 
คณะบรหิารธุรกจิ
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 

 ท่านที ่ 3 ดร.ศุภสทิธิ ์เลศิบวัสนิ    : อาจารยป์ระจ าวทิยาลยั
พาณิชยศาสตร ์มหาวทิยาลยับูรพา 

  

  จากนัน้ได้น าข้อเสนอแนะที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาวเิคราะห์หาค่าความตรงเชิง
เนื้อหาระหว่างขอ้ค าถามกบันิยามศพัท์ (Index of Item-Objective Congruence : IOC) โดยใช้
แบบสอบถามทีส่รา้งขึน้และก าหนดใหม้แีบบเลอืกตอบ (ศริชิยั พงษ์วชิยั.  2556: 140-141) โดย
ใหม้กีารก าหนดคะแนนแทนค่าค าตอบ ดงันี้ 
 
 1 หมายถงึ  แน่ใจว่าค าถามขอ้นัน้สามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
 0 หมายถงึ  ไม่แน่ใจว่าค าถามขอ้นัน้สามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
 -1 หมายถงึ  แน่ใจว่าค าถามขอ้นัน้ไม่สามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
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 เมื่อไดร้บัแบบประเมนิความสอดคลอ้งคนืจากผูเ้ชีย่วชาญแล้ว ผูศ้กึษาน ามาค านวณ
ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Consistency : IOC) 
 

 สตูร  IOC = 
N
R  

 
 เมื่อ  IOC แทน  ค่าความเทีย่งตรงตามเนื้อหา 
   R แทน  ผลรวมจากคะแนนของผูเ้ชีย่วชาญทัง้หมด 
   N แทน  จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ  
 
 โดยก าหนดใหค้่าความตรงเชงิเนื้อหาทีย่อมรบัได ้ต้องมคี่าตัง้แต่ 0.5 ขึน้ไป จงึจะถอื
ว่า ขอ้ค าถามนัน้มคีวามตรงเชงิเนื้อหา (ศริชิยั พงษ์วชิยั.  2556: 140-141)  
 การคดัเลอืกขอ้ค าถามที่ผู้เชี่ยวชาญประเมนิ ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามกบันิยามศพัท์ในแต่ละด้านเป็นรายขอ้ ตรวจสอบประเมนิความตรงตามเนื้อหา (Content 
Validity) และความตรงตามโครงสร้าง (Construct Validity) โดยใช้ค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(Index of Item-Objective Congruence : IOC) ที่ไม่ต ่ากว่า 0.50 ถ้าข้อค าถามใดมีค่าต ่ากว่า 
0.50 น ามาปรบัปรุงแก้ไขตามขอ้เสนอแนะก่อนน าไปทดลอง (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่ใช้
กลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้  
 ผลการตรวจสอบข้อค าถามในแต่ละด้านเป็นรายข้อโดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน สรุปได้ดงันี้
ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผูต้อบแบบสอบถาม มคี่าดชันีความสอดคลอ้ง คอื 1 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค มี
ค่าดชันีความสอดคล้อง คอื 1 ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ทัง้ 7 มคี่าดชันีความสอดคล้อง 
คอื 1 และการตดัสนิใจซื้อซ ้า มคี่าดชันีความสอดคลอ้ง คอื 1 จงึถอืไดว้่ามคีวามน่าเชื่อถอื และ
สามารถน าไปใชก้บักลุ่มตวัอย่างไดจ้รงิ (Cronbach.  1951) 
 ซึ่งข้อค าถามรายข้อทัง้หมดมีความตรงเชิงเนื้อหามากกว่า 0.50 ทุกด้าน ดงันัน้ข้อ
ค าถามทัง้หมดจงึเป็นข้อค าถามที่มคี่าความตรงเชงิเนื้อหาที่ยอมรบัได้ จงึใช้แบบสอบถามใน
การเก็บขอ้มูลกบักลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาเพื่อทดสอบความเชื่อมัน่
ของแบบสอบถาม (Reliability) ต่อไป 
 2. การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) 
 การศกึษาครัง้นี้ ผูศ้กึษาไดน้ าแบบสอบถามที่สรา้งขึ้นและผ่านการทดสอบความตรง 
(Validity) โดยผูท้รงคุณวุฒแิละผูเ้ชีย่วชาญ ซึ่งไดท้ าการปรบัปรุงแก้ไขเรยีบรอ้ยแลว้ไปทดลอง
ส ารวจ (Try Out) กบักลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศกึษา คอื ผู้บรโิภคทีเ่คยใช้
บริการร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น จ านวนทัง้หมด 30 คน ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างเพื่อตรวจสอบ
คุณภาพของแบบสอบถาม โดยการใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปคอมพวิเตอรใ์นการหาค่าสมัประสทิธิ ์
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แสดงความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามของครอนบคั (Cronbach's Alpha Coefficient) โดยต้องได้
ค่าสัมประสิทธิแ์สดงความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามไม่ต ่ากว่า 0.70 ถ้าข้อค าถามใดได้ค่า
สมัประสทิธิแ์สดงความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามต ่ากว่า 0.70 ตอ้งน ามาปรบัปรุงแก้ไขและน าไป
ทดสอบใหม่ก่อนทีจ่ะน าไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 
 ผลการตรวจสอบสรุปค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามในแต่ละด้านเป็นรายขอ้
ของแบบสอบถามทัง้ชุดดงัตารางที ่1  
 
ตารางที ่1 ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของแบบสอบถาม 

ข้อค ำถำม 
จ ำนวนข้อ
ค ำถำม 

ค่ำสมัประสิทธ์ิ
แอลฟำ 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps   
ผลติภณัฑ ์(Product) 5 0.838 
ราคา (Price) 4 0.825 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4 0.847 
การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 4 0.801 
บุคลากร (People) 5 0.883 
กายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 4 0.898 
กระบวนการ (Process) 3 0.874 
กำรตดัสินใจซ้ือซ ำ้ (Repurchase)   
การตดัสนิใจซือ้ซ ้า (Repurchase) 3 0.806 

 
 จากตารางที่ 1 แสดงผล ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps โดยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.838 ดา้นราคา มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.825 ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.847 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟา
คือ 0.801 ด้านบุคลากร มีค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาคือ 0.883 ด้านกายภาพ มีค่าสมัประสิทธิ ์
แอลฟาคอื 0.898 ดา้นกระบวนการ มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.874 และการตดัสนิใจซือ้ซ ้า มี
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 0.806  
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กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามทีจ่ดัท าขึน้ ผูศ้กึษาไดด้ าเนินการดงันี้ 
 1. จดัเตรยีมแบบสอบถามทีไ่ดผ้่านการตรวจสอบและแก้ไขสมบูรณ์ เพื่อเกบ็รวบรวม
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 
 2. สรา้งแบบสอบถามใน Google Form 
 3. ตรวจสอบความถูกตอ้งและความชดัเจนของค าถามใน Google Form 
 4. ตัง้ค่าการเกบ็ขอ้มลูใหส้ามารถรวบรวมค าตอบไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 5. ด าเนินการเก็บรวบรวมแบบสอบถามโดยการส่งลิงก์  Google Form ให้กับ
กลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางต่างๆ เช่น อเีมล โซเชยีลมเีดยี หรอืเวบ็ไซต์ 
 6. ตดิตามการตอบแบบสอบถามทาง Google Form 
 7. รวบรวมแบบสอบถามทีก่รอกเสรจ็แลว้จากทาง Google Form 
 8. ตรวจสอบความครบถว้นและความถูกตอ้งของขอ้มลูทีไ่ดร้บั 
 9. น าแบบสอบถามที่มคีวามครบถ้วนสมบูรณ์ไปท าการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถติแิละ
สรุปผล 
  
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 งานวจิยัฉบบัน้ีก าหนดแนวทางการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูศ้กึษาตรวจสอบ ความถูกต้อง ความสมบูรณ์ของ
การตอบแบบสอบถาม 
 2. การลงรหสั (Coding) เป็นการน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง
เรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามทีไ่ดก้ าหนดไว ้
 3. ประมวลผลขอ้มูล (Processing) เป็นการน าขอ้มูลทีไ่ด้จากการลงรหสัมาบนัทกึใน
เครื่องคอมพิวเตอร์ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows (Statistic Package for the 
Social Sciences for Windows) และท าการค านวณทางสถติ ิ
 4. การวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี รายได ้ซึ่งเป็นแบบสอบถามชนิดเลอืกตอบ (Multiple Choices) วเิคราะหโ์ดย
การหาค่าความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) น าเสนอในรปูแบบตารางบรรยาย 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยใช้สถิติแบบความถี ่
(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
 6. การวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 7Ps โดยใช้
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
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 7. การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อซ ้า โดยใช้ค่าความถี ่
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
  
สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผูศ้กึษาน าขอ้มูลที่ไดม้าจากการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างมาท าการวเิคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยคอมพวิเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS for Windows ซึ่งการวเิคราะห์จะใช้สถติใิน
การวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 1.  สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ค่าแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) 
 2.  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: ANOVA) และการวเิคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Linear Regression) เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรต้นและตวัแปร
ตาม 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมผู้บรโิภคและส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) (Consumer Behavior and the 
Marketing Mix 7P Affects the Decision to Repurchase the Japanese Grill Style: YAKINIKU) 
ในครัง้นี้ไดน้ าสง่แบบสอบถามผ่าทาง Google Form 400 ชุด เพือ่ขอความอนุเคราะหใ์นการเกบ็
ขอ้มูล และได้รบัการตอบกลบัมาทัง้หมดจ านวน 400 ชุด คดิเป็นร้อยละ 100 และทัง้หมดเป็น
แบบสอบถามที่สมบูรณ์ จึงน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการทางสถิติและทดสอบ
สมมตฐิานของการศกึษาตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั และน าเสนอผลการวเิคราะหแ์ละผลการ
ทดสอบสมมตฐิานโดยแบ่งเป็น 5 สว่น ดงันี้     
 ส่วนที่ 1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติวเิคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ไดแ้ก่ ค่าแจกแจงความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
 ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยใชส้ถติแิบบความถี่ 
(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
 ส่วนที่ 3 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency)  ค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 สว่นที ่4  ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า โดยใช้
ค่าความถี ่(Frequency)  ค่ารอ้ยละ (Percentage)  ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 สว่นที ่ 5 การทดสอบสมมตฐิานที ่1 – สมมตฐิานทื่ 3   การวเิคราะหอ์ทิธพลในการ
พยากรณ์ของ สว่นประสมทางการตลาด 7Ps และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคสง่ผลต่อพฤตกิรรมสง่ผล
ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) (Consumer Behavior 
and the Marketing Mix 7P affects the Decision to Repurchase the Japanese Grill Style:  
YAKINIKU)  โดยใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA) Independent Samples Test  และการถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression 
Analysis) 
 
 
 

 



33 
 

สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพือ่ใหเ้กดิการเขา้ใจทีต่รงกนัในการแปลความหมายจากผลการวเิคราะหข์อ้มลูในการ
เสนอผลการวจิยั ผูว้จิยัจงึก าหนดความหมายของสญัลกัษณ์ต่างๆ ดงันี้ 
 X   หมายถงึ ค่าเฉลีย่ (Mean) 
 S.D. หมายถงึ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 r  หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธต์วัอย่างเพยีรส์นั 
 R  หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ชงิพหุ 
 R2  หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุในการพยากรณ์ 
 SEEst หมายถงึ ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 .SEb  หมายถงึ ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ b 
 a  หมายถงึ ค่าคงทีข่องสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ 
 B  หมายถงึ  ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ 
   หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุตวัพยากรณ์ในรปูคะแนน 
     มาตรฐาน 
 Sig.  หมายถงึ  ระดบัความมนียัส าคญัทางสถติ ิ(Significant) 
 *   หมายถงึ  ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **   หมายถงึ  ความมนียัส าคญัทางสถติทิางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 H0  หมายถงึ  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  หมายถงึ  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 REP  หมายถงึ  การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า 
 P1  หมายถงึ ผลติภณัฑ ์
 P2  หมายถงึ ราคา 
 P3  หมายถงึ ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 P4  หมายถงึ การสง่เสรมิการตลาด 
 P5  หมายถงึ บุคลากร 
 P6  หมายถงึ กายภาพ 
 P7  หมายถงึ กระบวนการ 
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ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ในสว่นน้ีเป็นการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามประกอบดว้ย เพศ อายุ  
ระดบัการศกึษา อาชพีและรายได ้โดยใชส้ถติคิวามถี ่(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
 ขอ้มูลทัว่ไปของประชากรกลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน สามารถ
สรุปแจกแจงขอ้มลูไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่2 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 135 33.75 
หญงิ 256 64.00 
ไม่ตอ้งการระบุ 9 2.25 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที ่2 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ สว่นใหญ่เป็นบุคลากรเป็นเพศ
หญิง จ านวน 256 คน ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 64.00 เป็นเพศชาย จ านวน 135 คน คดิเป็นร้อยละ 
33.75 และไม่ตอ้งการระบุ จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25  
 
ตารางที ่3 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกนิ 25 ปี 28 7.00 
26-35 ปี 210 52.50 
36-45 ปี 141 35.25 
ตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป 21 5.25 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที ่3 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ ส่วนใหญ่มอีายุ 26-35 ปี มาก
ทีสุ่ด จ านวน 210 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.50 รองลงมาอาย ุ36-45 ปี จ านวน 141 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
35.25 กลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุไม่เกนิ 25 ปี จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 และกลุ่มตวัอย่างที่
มอีายุตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 
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ตารางที ่4 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า 11 2.75 
อนุปรญิญา/ปวช./ปวส. 26 6.50 
ปรญิญาตร ี 331 82.75 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 32 8.00 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ส่วนใหญ่ คอื ปรญิญาตร ีจ านวน 331 คน คดิเป็นร้อยละ 82.75 รองลงมา คอื สูงกว่าปรญิญาตรี 
จ านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 ต่อมา คอื อนุปรญิญา/ปวช./ปวส. จ านวน 26 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 6.50 และมธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.75  
 
ตารางที ่5 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามอาชพี 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรยีน/นกัศกึษา 23 5.75 
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 188 47.00 
พนกังานบรษิทัเอกชน 123 30.75 
ธุรกจิสว่นตวั 47 11.75 
อาชพีอสิระ(ฟรแีลนซ)์ 19 4.75 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 5 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้จ าแนกตามอาชพี ส่วนใหญ่เป็น 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 188 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมาเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน จ านวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.75 ต่อมาเป็นธุรกจิสว่นตวั จ านวน 47 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 11.75 ต่อมาเป็นนักเรยีน/นักศกึษา จ านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 และอาชพี
อสิระ(ฟรแีลนซ)์ จ านวน 19 คน คดิเป็น รอ้ยละ 4.75 
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ตารางที ่6 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามรายไดต้่อเดอืน 
รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,000 บาท 15 3.75 
10,001-20,000 บาท 28 7.00 
20,001-30,000 บาท 171 42.75 
30,001-40,000 บาท 155 38.75 
40,001-50,000 บาท 10 2.50 
ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป 21 5.25 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 6 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้จ าแนกตามรายได้ต่อเดอืน ส่วน
ใหญ่ คอื 20,001-30,000 บาท จ านวน 171 คน ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 42.75 รองลงมา คอื 30,001-
40,000 บาท จ านวน 155 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.75 ต่อมา คอื 10,001-20,000 บาท จ านวน 28 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 ต่อมา คอื ตัง้แต่ 50,001 บาทขึน้ไป จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 
ต่อมา คอื น้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 และ 40,001-50,000 บาท
จ านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



37 
 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยใช้สถิติแบบความถี่  
(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) สามารถแสดงไดด้งันี้ 
 ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคทีต่อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน สามารถสรุป
แจกแจงขอ้มลูไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่7 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามเหตุผลทีช่อบรบัประทานอาหารป้ิง 
      ย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) 

เหตุผลท่ีรบัประทาน จ านวน ร้อยละ 
รา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) มี
มาตรฐาน คุณภาพ 

184 46.00 

ชอบรบัประทานเนื้อสตัวน์ าเขา้จาก
ต่างประเทศ 

23 5.75 

รา้นอาหารสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) มเีนื้อสตัว์
หลากหลายชนิดใหเ้ลอืกรบัประทาน 

120 30.00 

รา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) มี
หลากหลายราคาใหเ้ลอืกรบัประทาน 

73 18.25 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 7 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ เหตุผลที่ชอบรบัประทาน
อาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) อนัดบัที ่1 คอื รา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) 
มมีาตรฐาน คุณภาพ จ านวน 184 คน ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 46.00 อนัดบัที ่2 คอื รา้นอาหารสไตล์
ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มเีนื้อสตัวห์ลากหลายชนิดใหเ้ลอืกรบัประทาน จ านวน 120 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 30.00 อนัดบัที ่3 คอื รา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มหีลากหลายราคาใหเ้ลอืก
รับประทาน จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 และอันดับสุดท้าย คือ ชอบรับประทาน
เนื้อสตัวน์ าเขา้จากต่างประเทศ จ านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 ตามล าดบั 
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ตารางที ่8 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามรปูแบบอาหารทีช่อบรบัประทานมาก 
     ทีสุ่ด 

รปูแบบอาหาร จ านวน ร้อยละ 
อาหารจานเดีย่ว (อะลาคารท์) (ไม่รวม
เครื่องดื่ม) 

21 5.25 

อาหารจานเดีย่ว (อะลาคารท์) พรอ้มเครื่องดื่ม
รฟิีว 

30 7.50 

อาหารชุดทีท่างรา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวม
เครื่องดื่ม) 

39 9.75 

อาหารชุดทีท่างรา้นจดัโปรโมชัน่ พรอ้ม
เครื่องดื่มรฟิีว 

103 25.75 

บุฟเฟ่ต ์(ไม่รวมเครื่องดื่ม) 6 1.50 
บุฟเฟ่ต ์พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว 201 50.25 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 8 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้  รูปแบบอาหารที่ชอบ
รบัประทานมากทีสุ่ดอนัดบัที ่1 คอื บุฟเฟ่ต ์พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว จ านวน 201 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
50.25 รองลงมา คอื อาหารชุดทีท่างรา้นจดัโปรโมชัน่ พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว จ านวน 103 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 25.75 อาหารชุดทีท่างร้านจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) จ านวน 39 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 9.75 อาหารจานเดีย่ว (อะลาคารท์) พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว จ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
7.50 อาหารจานเดีย่ว (อะลาคารท์) (ไม่รวมเครื่องดื่ม) จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 และ
อนัดบัสุดทา้ย คอื บุฟเฟ่ต ์(ไม่รวมเครื่องดื่ม) จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50  
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ตารางที ่9 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามสถานทีต่ ัง้ของรา้นอาหารทีเ่ลอืกใช้ 
     บรกิารบ่อยทีสุ่ด 

สถานท่ีตัง้ของร้านอาหาร จ านวน ร้อยละ 
ท่านเลอืกใชบ้รกิารรา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) ทีอ่ยู่ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า MRT 
และ BTS เป็นหลกั 

192 48.00 

ท่านเลอืกใชบ้รกิารรา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) ในบรเิวณทีม่รีถโดยสารประจ า
ทางผ่านเป็นหลกั 

128 32.00 

ท่านเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) แมบ้รเิวณรา้นจะไม่มสีิง่
อ านวยความสะดวกเช่น รถไฟฟ้า MRT BTS 
หรอืรถโดยสารประจ าทาง 

80 20.00 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 9 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ สถานที่ตัง้ของร้านอาหารที่
เลอืกใชบ้รกิารบ่อยที่สุดอนัดบัที ่1 คอื ท่านเลอืกใช้บรกิารร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) 
ที่อยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า MRT และ BTS เป็นหลัก จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 
รองลงมา คอื ท่านเลอืกใช้บรกิารร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ในบรเิวณที่มรีถโดยสาร
ประจ าทางผ่านเป็นหลกั จ านวน 128 คน คดิเป็นร้อยละ 32.00 และอนัดบัสุดท้าย คอื ท่าน
เลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แมบ้รเิวณรา้นจะไม่มสีิง่อ านวยความ
สะดวกเช่น รถไฟฟ้า MRT BTS หรือรถโดยสารประจ าทาง จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.00 
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ตารางที ่10 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิารบ่อยทีสุ่ด 
ช่วงเวลา จ านวน ร้อยละ 

เสาร-์อาทติย ์ช่วงเชา้ (08:00 – 11:30) 12 3.00 
วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงเชา้ (08:00 – 11:30) 7 1.75 
เสาร-์อาทติย ์ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) 227 56.75 
วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงกลางวนั (11:31 – 
16:00) 

48 12.00 

เสาร-์อาทติย ์ช่วงเยน็ (16:01 – 18:00) 67 16.75 
วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงเยน็ (16:01 – 18:00) 18 4.50 
เสาร-์อาทติย ์ช่วงค ่า (ตัง้แต่เวลา 18:00 เป็น
ตน้ไป) 

21 5.25 

วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงค ่า (ตัง้แต่เวลา 18:00 
เป็นตน้ไป) 

12 3.00 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที ่10 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ ช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิารบ่อยทีสุ่ด
อันดบัที่ 1 คือ เสาร์-อาทิตย์ ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.75 รองลงมา คือ เสาร์-อาทิตย์ ช่วงเย็น (16:01 – 18:00) จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.75 วนัหยุดนักขตักฤษ์ ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) จ านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 
เสาร-์อาทติย ์ช่วงค ่า (ตัง้แต่เวลา 18:00 เป็นตน้ไป) จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 วนัหยุด
นักขตักฤษ์ ช่วงเยน็ (16:01 – 18:00) จ านวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.50  เสาร์-อาทติย์ ช่วง
เช้า (08:00 – 11:30) และวนัหยุดนักขตักฤษ์ ช่วงค ่า (ตัง้แต่เวลา 18:00 เป็นต้นไป) มจี านวน
เท่ากนั จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 และอนัดบัสุดทา้ย คอื วนัหยุดนักขตักฤษ์ ช่วงเช้า 
(08:00 – 11:30) จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 ตามล าดบั 
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ตารางที ่11 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามบุคคลทีม่กัจะชกัชวนมาใชบ้รกิาร 
     รา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ร่วมกนั 

บุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพือ่น 78 19.50 
เพือ่นร่วมงาน 96 24.00 
คนรกั 27 6.75 
ครอบครวั 185 46.25 
ใชบ้รกิารเพยีงคนเดยีว 14 3.50 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 11 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ บุคคลที่มกัจะใช้บริการ
รา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ร่วมกนับ่อยทีสุ่ด อนัดบัที ่1 คอื ครอบครวั จ านวน 
185 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.25 รองลงมา คอื เพือ่นร่วมงาน จ านวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.00 
เพื่อน ม ีจ านวน 78 คน คดิเป็นร้อยละ 19.50 คนรกั จ านวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 6.75 และ
อนัดบัสุดทา้ย คอื ใชบ้รกิารเพยีงคนเดยีว จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 
 
ตารางที ่12 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามค่าใชจ่้ายจากการใชบ้รกิาร 
     รา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

ค่าใช้จ่ายจากการใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกนิ 500 บาท 9 2.25 
501 – 1,000 บาท   196 49.00 
1,001 – 1,500 บาท   92 23.00 
1,501 – 2,000 บาท  98 24.50 
มากกว่า 2,000 บาท 5 1.25 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 12 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ค่าใช้จ่ายการใช้บริการ
ร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) โดยเฉลี่ยต่อครัง้อนัดบัที่ 1 คอื 501 - 1,000 บาท 
จ านวน 196 คน คดิเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมา คอื 1,501 – 2,000 บาท จ านวน 98 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 24.50 1,001 – 1,500 บาท จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00 ไม่เกนิ 500 บาท 
จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 และอนัดบัสุดทา้ย คอื มากกว่า 2,000 บาท จ านวน 5 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 1.25 
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ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps โดยใช้
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) สามารถแสดงไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่13 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของผลติภณัฑ ์

ผลิตภณัฑ์ X  S.D. แปลผล อนัดบั 
ใชเ้นื้อสตัว ์มคีวามสดสะอาด 4.44 0.59 มากทีสุ่ด 1 
ใชเ้นื้อน าเขา้จากประเทศญีปุ่่ น 4.32 1.00 มากทีสุ่ด 2 
ผกัสด สะอาด มใีหเ้ลอืกหลากหลายชนิด 4.11 1.18 มาก 3 
มเีนื้อสตัวใ์หเ้ลอืกหลากหลายชนิด 4.01 0.73 มาก 4 
เครื่องปรุงทีใ่ชใ้นรา้นมคีวามหลากหลาย 3.91 0.83 มาก 5 
ค่าเฉล่ียรวม 4.16 0.864 มาก  

 
 จากตารางที ่13 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในสว่นของผลติภณัฑ ์มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 (S.D. = 0.864)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

ใช้เนื้อสตัว์ มคีวามสดสะอาด อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X  = 4.44, S.D. =0.59) รองลงมา คอื ใช้

เนื้อน าเขา้จากประเทศญี่ปุ่ น อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X  = 4.32, S.D. =  1.00) ตามด้วยผกัสด 

สะอาด มใีหเ้ลอืกหลากหลายชนิด อยู่ในระดบัมาก ( X = 4.11, S.D. = 1.18) ล าดบัรองสุดท้าย 

คอื มเีนื้อสตัว์ให้เลือกหลากหลายชนิด อยู่ในระดบัมาก ( X = 4.01, S.D. = 0.73)  และล าดบั

สุดท้ายเครื่องปรุงที่ใช้ในร้านมีความหลากหลาย อยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.91, S.D. = 0.83) 
ตามล าดบั 
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ตารางที ่14 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของราคา 
ราคา X  S.D. แปลผล อนัดบั 

มหีลากหลายราคาใหเ้ลอืกบรโิภค 4.36 0.716 มากทีสุ่ด 1 
ราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.30 0.913 มากทีสุ่ด 2 
ราคามคีวามเหมาะสมกบัปรมิาณ 4.07 0.733 มาก 3 
ราคาอาหารมคีวามเหมาะสมเมื่อเทียบกบั
รา้นอาหารป้ิงย่าง 
แบรนดอ์ื่นในกลุ่มเดยีวกนั 

4.05 0.914 มาก 4 

ค่าเฉล่ียรวม 4.19 0.819 มาก  
 
 จากตารางที่ 14 ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ในส่วน
ของราคา มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 (S.D. = 0.819)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

มหีลากหลายราคาใหเ้ลอืกบรโิภค อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X  = 4.36, S.D. =0.716) รองลงมาคอื

ราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X  = 4.30, S.D. = 0.913) ตามด้วย

ราคามคีวามเหมาะสมกบัปรมิาณ อยู่ในระดบัมาก (X = 4.07, S.D. = 0.733) และอนัดบัสุดทา้ย
ราคาอาหารมคีวามเหมาะสมเมื่อเทียบกบัร้านอาหารป้ิงย่างแบรนด์อื่นในกลุ่มเดยีวกนั  อยู่ใน

ระดบัมาก (X  = 4.05, S.D. = 0.914) ตามล าดบั 
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ตารางที ่15 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของช่องทางการ 
     จดัจ าหน่าย 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย X  S.D. แปลผล อนัดบั 
มชี่องทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย 4.18 0.828 มาก 1 
ทุกช่องทางสะดวกต่อการใชบ้รกิาร 4.15 1.178 มาก 2 
มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลาย 
เช่น หน้ารา้น , Grab food , Line man เป็น
ตน้ 

4.08 1.187 
มาก 3 

ทุกช่องทางมสีนิค้าพร้อมจ าหน่ายให้ลูกค้า
อยู่เสมอ 

4.00 0.907 มาก 
4 

ค่าเฉล่ียรวม 4.10 1.025 มาก  
 
 จากตารางที ่15 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในสว่นของช่องทางการจดัจ าหน่าย มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10 (S.D. = 
1.025)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

มชี่องทางการช าระเงนิที่หลากหลาย อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.18, S.D. =0.828) รองลงมาคอื

ทุกช่องทางสะดวกต่อการใชบ้รกิาร อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.15, S.D. = 1.178) ตามดว้ยมชี่อง
ทางการจดัจ าหน่ายที่หลากหลาย เช่น หน้าร้าน , Grab food , Line man เป็นต้น อยู่ในระดบั

มาก ( X = 4.08, S.D. = 1.187) และอนัดบัสุดท้าย คอื ทุกช่องทางมีสนิค้าพร้อมจ าหน่ายให้

ลูกคา้อยู่เสมอ อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.00, S.D. = 0.907) ตามล าดบั 
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ตารางที ่16 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของการสง่เสรมิ 
    การตลาด 

การส่งเสริมการตลาด X  S.D. แปลผล อนัดบั 
มกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขาย เช่น การ
ลดราคาอาหารเมื่อสัง่เป็นชุด หรอืทาน
อาหารฟรใีนวนัเกดิ เป็นตน้ 

4.32 0.835 
มากทีสุ่ด 1 

มกีารประชาสมัพนัธ์ผ่านทางเว็ปไซต์ของ
รา้น เช่น Facebook , Instagram เป็นตน้ 

4.30 0.813 
มากทีสุ่ด 2 

มกีารแลกพอ้ยบตัรเครดติ เพื่อเป็นส่วนลด
ในการใชบ้รกิาร 

4.05 0.941 มาก 
3 

มีการจัดท าสมาชิกให้กับผู้ที่มาใช้บริการ 
โดยเมื่อใช้บริการครบตามที่ก าหนดจะ
ไดร้บัสนิคา้ฟร ี

4.00 0.820 
มาก 4 

ค่าเฉล่ียรวม 4.17 0.852 มาก  
 
 จากตารางที ่16 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในส่วนของการส่งเสรมิการตลาด มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 (S.D. = 
0.852)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 
มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น การลดราคาอาหารเมื่อสัง่เป็นชุด หรอืทานอาหารฟรใีน

วันเกิด  เ ป็นต้น อยู่ ในระดับมากที่สุด  ( X  = 4.32 , S.D. =0.835 ) รองลงมาคือมีการ
ประชาสมัพนัธ์ผ่านทางเวป็ไซต์ของร้าน เช่น Facebook , Instagram เป็นต้น อยู่ในระดบัมาก

ทีสุ่ด ( X  = 4.30, S.D. = 0.813) ตามดว้ยมกีารแลกพอ้ยบตัรเครดติ เพื่อเป็นส่วนลดในการใช้

บรกิาร อยู่ในระดบัมาก (X = 4.05, S.D. = 0.941) และอนัดบัสุดทา้ยมกีารจดัท าสมาชกิใหก้บัผู้

ที่มาใช้บรกิาร โดยเมื่อใช้บรกิารครบตามที่ก าหนดจะได้รบัสินค้าฟรี อยู่ในระดบัมาก ( X  = 
4.00, S.D. = 0.820) ตามล าดบั 
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ตารางที ่17 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของบุคลากร 
บุคลากร X  S.D. แปลผล อนัดบั 

พนกังานทราบถงึทีม่าของวตัถุดบิและ
สามารถอธบิายได ้

4.39 0.703 มากทีสุ่ด 
1 

พนกังานตอ้นรบัลูกคา้กล่าวตอ้นรบัเสยีงดงั 
หนกัแน่น และจรงิใจ 

4.39 0.777 มากทีสุ่ด 
2 

พนักงานเสิร์ฟอาหารรวดเร็ว ถูกต้อง
ครบถว้น 

4.10 1.157 มาก 
3 

พนักงานสามารถให้ข้อมูลหรือแนะน า
วิ ธี ก า ร ป ร ะ ก อ บ อ าห า ร แ ล ะ วิ ธี ก า ร
รบัประทานอาหารแบบญี่ปุ่ นทีถู่กตอ้งได ้

4.07 0.754 มาก 
4 

พนักงานใส่ใจให้บริการรวดเร็ว โดยไม่
จ าเป็นตอ้งเรยีกซ ้า 

4.04 0.928 มาก 
5 

ค่าเฉล่ียรวม 4.20 0.864 มาก  
 
 จากตารางที ่17 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในสว่นของบุคลากร มรีะดบัอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 (S.D. = 0.864)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

พนกังานทราบถงึทีม่าของวตัถุดบิและสามารถอธบิายได้ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X  = 4.39, S.D. 
=0.703) รองลงมาคอืพนักงานต้อนรบัลูกค้ากล่าวต้อนรบัเสยีงดงั หนักแน่น และจรงิใจ อยู่ใน

ระดับมากที่สุด ( X  = 4.39, S.D. = 0.777) ตามด้วยพนักงานเสิร์ฟอาหารรวดเร็ว ถูกต้อง

ครบถ้วน อยู่ในระดบัมาก ( X = 4.10, S.D. = 1.157) ตามด้วยพนักงานสามารถให้ขอ้มูลหรอื
แนะน าวธิกีารประกอบอาหารและวธิกีารรบัประทานอาหารแบบญี่ปุ่ นที่ถูกต้องได้  อยู่ในระดบั

มาก ( X  = 4.07, S.D. = 0.754) และอันดบัสุดท้าย พนักงานใส่ใจให้บริการรวดเร็ว โดยไม่

จ าเป็นตอ้งเรยีกซ ้า อยู่ในระดบัมาก (X  = 4.04, S.D. = 0.928) ตามล าดบั 
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ตารางที ่18 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของกายภาพ 
กายภาพ X  S.D. แปลผล อนัดบั 

มกีารเตรยีมอุปกรณ์ทีส่ะอาด พรอ้ม
ใหบ้รกิาร เมื่อมลีูกคา้ออกจากรา้น 

4.40 0.705 มากทีสุ่ด 
1 

ภาชนะและอุปกรณ์ สะอาด ไม่มรีอยคราบ
สิง่สกปรกตดิอยู่ 

4.40 0.725 
มากทีสุ่ด 2 

เครื่องดื่มและเครื่องปรุงมีครบและพร้อม
ใหบ้รกิารอยู่เสมอ 

4.12 0.800 มาก 
3 

กา รตกแต่ ง ภ าย ใน ร้ า นมีค ว า ม เ ป็ น
เอกลกัษณ์สไตลญ์ีปุ่่ น 

4.05 0.992 มาก 
4 

ค่าเฉล่ียรวม 4.24 0.806 มากทีสุ่ด  
 
 จากตารางที ่18 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในสว่นของกายภาพ มรีะดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.24 (S.D. = 0.806)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

มกีารเตรยีมอุปกรณ์ทีส่ะอาด พรอ้มใหบ้รกิาร เมื่อมลีูกคา้ออกจากรา้น อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X  
= 4.40, S.D. =0.705) รองลงมาคอืภาชนะและอุปกรณ์ สะอาด ไม่มรีอยคราบสิง่สกปรกติดอยู่  

อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X  = 4.40, S.D. = 0.725) ตามด้วยเครื่องดื่มและเครื่องปรุงมคีรบและ

พร้อมให้บริการอยู่ เสมอ อยู่ ในระดับมาก ( X = 4.12, S.D. = 0.800) และอันดับสุดท้าย         

การตกแต่งภายในร้านมคีวามเป็นเอกลกัษณ์สไตล์ญี่ปุ่ น อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.05, S.D. = 
0.992) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่19 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของกระบวนการ 

กระบวนการ X  S.D. แปลผล อนัดบั 
การสัง่ อ าหารกับพนัก งานไ ม่ยุ่ ง ยาก 
สามารถตามค าสัง่ซือ้ไดโ้ดยงา่ย 

4.33 0.907 
มากทีสุ่ด 1 

สามารถยกเลิกรายการอาหารได้หากมี
ความล่าชา้จนเกนิไป 

4.29 0.898 
มากทีสุ่ด 2 

การช าระเงนิมคีวามรวดเรว็ ไม่ยุ่งยาก 4.04 0.861 มาก 3 
ค่าเฉล่ียรวม 4.22 0.888 มากทีสุ่ด  
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 จากตารางที ่19 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในส่วนของกระบวนการ มีระดับอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 (S.D. = 
0.888)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

การสัง่อาหารกบัพนักงานไม่ยุ่งยาก สามารถตามค าสัง่ซื้อไดโ้ดยง่าย อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X  
= 4.33, S.D. =0.907) รองลงมาคอืสามารถยกเลกิรายการอาหารไดห้ากมคีวามล่าชา้จนเกนิไป  

อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X  = 4.29, S.D. = 0.898) และอนัดบัสุดทา้ย การช าระเงนิมคีวามรวดเรว็ 

ไม่ยุ่งยาก อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.04, S.D. = 0.861) ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการซ า้ 
 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า โดยใช้
ค่าความถี ่(Frequency)  ค่ารอ้ยละ (Percentage)  ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั สามารถแสดงไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่20 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า 

การตดัสินใจใช้บริการซ า้ X  S.D. แปลผล อนัดบั 
ท่ านมีรู้ สึกพึงพอ ใจ ในการ ใช้บ ริก า ร
รา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) 

4.46 0.781 
มากทีสุ่ด 1 

ท่านรูส้กึประทบัใจในบรกิารเกนิกว่าที่ท่าน
คาดหวงั 

4.30 0.728 
มากทีสุ่ด 2 

ท่านจะกลบัมาใช้บรกิารร้านอาหารป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) อกี 

4.10 0.902 
มาก 3 

ค่าเฉล่ียรวม 4.28 0.803 มากทีสุ่ด  
 
 จากตารางที ่20 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า 
มรีะดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.28 (S.D. = 0.803)  
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 
ท่านมรีูส้กึพงึพอใจในการใชบ้รกิารรา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) อยู่ในระดบัมาก

ที่สุด ( X  = 4.46, S.D. =0.781) รองลงมาคือ ท่านรู้สึกประทับใจในบริการเกินกว่าที่ท่าน

คาดหวงั อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ( X  = 4.30, S.D. = 0.728) และอนัดบัสุดทา้ย ท่านจะกลบัมาใช้
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บริการร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) อีก อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.10, S.D. = 
0.902) ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในสว่นนี้ เป็นการน าเสนอเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้   
 สมมตฐิานที ่1. ประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที ่1.1 เพศแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
เพศ ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของเพศ มคี่า F เท่ากบั 9.206 ค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 จงึสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของเพศแตกต่างกนั จงึใช้สถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว (One-
Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่21 ผลการเปรยีบเทยีบเพศ 
การตดัสินใจใช้บริการ
ซ า้ร้านป้ิงย่างสไตล์
ญ่ีปุ่ น (YAKINIKU) 

เพศ N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 
การตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้า
ร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) 

ชาย 135 4.57 0.368 
9.206 0.000** หญงิ 256 4.40 0.395 

ไม่ตอ้งการระบุ 9 4.56 0.373 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 
 จากตารางที ่21 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบเพศ ระหว่าง ชาย หญงิ และไม่ต้องการ
ระบุ โดยใช้สถิตกิารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 เพศ ระหว่าง ชาย หญิง และไม่ต้องการระบุ มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื 
สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า เพศ ระหว่าง ชาย หญงิ และไม่ตอ้งการระบุ มคีวาม
คดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั 
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ตารางที ่22 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของเพศ 

เพศ X  
หญงิ 
4.40 

ชาย 
4.57 

0.17 
(0.000**) 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 22 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ เพศ พบว่า มคี่าเฉลี่ย
แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 1 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที ่1 เพศชายแตกต่างจากเพศหญงิ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.17 หมายความว่า เพศ
ชายมคี่าเฉลีย่ในดา้นการตดัสนิใจทีส่งูกว่าเพศหญงิ  
 ทัง้นี้  ค่าเฉลี่ยในเรื่องของการตดัสินใจระหว่างเพศชายและเพศหญิงไม่ได้มีความ
แตกต่างกนัมากนกั แตกต่างกนัเพยีง 0.17 เท่านัน้ 
 
 สมมตฐิานที ่1.2 อายุแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
อายุ ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของอายุ มคี่า F เท่ากบั 3.371ค่า Sig. เท่ากับ 
0.019 จงึสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของอายุแตกต่างกนั จงึใช้สถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว (One-
Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตารางที ่23 ผลการเปรยีบเทยีบอายุ 
การตดัสินใจใช้บริการ
ซ า้ร้านป้ิงย่างสไตล์
ญ่ีปุ่ น (YAKINIKU) 

อายุ N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตัดสินใจใช้บริการซ ้า
ร้านป้ิงย่ างสไตล์ญี่ ปุ่ น 
(YAKINIKU) 

ไม่เกนิ 25 ปี 28 4.42 0.459 

3.371 0.019** 
26-35 ปี  210 4.46 0.400 
36-45 ปี 141 4.51 0.366 
ตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป 21 4.22 0.339 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตารางที ่23 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบอายุ ระหว่าง ไม่เกนิ 25 ปี 26-35 ปี 36-
45 ปีและตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of 
Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 อายุ ระหว่าง ไม่เกิน 25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปีและตัง้แต่ 46 ปีขึ้นไป มคีวามคดิเห็น
เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.019นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อายุ ระหว่าง ไม่เกนิ 25 
ปี 26-35 ปี 36-45 ปีและตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิง
ย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั  
  
ตารางที ่24 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของอาย ุ

อายุ X  
26-35 ปี 36-45 ปี 
4.46 4.51 

ตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป 
4.22 

-0.24 
(0.009**) 

-0.29 
(0.002**) 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 24 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่อายุพบว่า มีค่าเฉลี่ย
แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 2 คู่ ดงันี้ 
 คู่ที่ 1 อายุตัง้แต่ 46 ปีขึ้นไปแตกต่างอายุ 26-35 ปี มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน -0.24
หมายความว่า บุคคลทีม่อีายุมากกว่า 46 ปีขึน้ไปมคีวามคดิเหน็ในการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้น
ป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) น้อยกว่าบุคคลอายุ 26-35 ปี 
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 คู่ที่ 2 อายุตัง้แต่ 46 ปีขึ้นไปแตกต่างอายุ 36-45 ปี มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน -0.29
หมายความว่า บุคคลทีม่อีายุมากกว่า 46 ปีขึน้ไปมคีวามคดิเหน็ในการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้น
ป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) น้อยกว่าบุคคลอายุ 36-45 ปี 
 ทัง้นี้ ค่าเฉลีย่ในเรื่องของการตดัสนิใจระหว่างอายไุม่เกนิ 25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปีและ
ตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป ไม่ไดม้คีวามแตกต่างกนัมากนัก โดย อายุตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป มคีวามคดิเหน็
ในการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) น้อยกว่าอายุ 26-35 ปี เพยีง  
-0.24 และอายุ 36-45 ปี เพียง -0.29 เท่านัน้ โดยอายุระหว่าง 36-45 ปี มีความคิดเห็นในการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ นสงูทีสุ่ด 
 
 สมมตฐิานที ่1.3 ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าร้านป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
ระดบัการศึกษา ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของระดบัการศึกษา มคี่า F เท่ากบั 
10.499 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 จงึสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของระดบัการศกึษา แตกต่างกนั จงึใช้
สถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบ
สมมตฐิาน 
 
ตารางที ่25 ผลการเปรยีบเทยีบระดบัการศกึษา 
การตดัสินใจใช้บริการ
ซ า้ร้านป้ิงย่างสไตล์
ญ่ีปุ่ น (YAKINIKU) 

ระดบัการศึกษา N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตัดสินใจใช้บริการซ ้า
ร้านป้ิงย่ างสไตล์ญี่ ปุ่ น 
(YAKINIKU) 

มธัยมศกึษาหรอื
ต ่ากว่า 

11 4.67 0.422 

10.499 0.000** 
อนุปรญิญา/ปวช./
ปวส.  

26 4.09 0.334 

ปรญิญาตร ี  331 4.49 0.379 
สูงกว่าปรญิญาตรี
   

32 4.38 0.413 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตารางที่ 25 ผลการวเิคราะห์ผลเปรยีบเทยีบระดบัการศึกษา ระหว่าง มธัยมศึกษา
หรอืต ่ากว่า อนุปรญิญา/ปวช./ปวส. ปรญิญาตร ีและสูงกว่าปรญิญาตร ีโดยใชส้ถติกิารวเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
พบว่า 
 ระดบัการศกึษา ระหว่าง มธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า อนุปรญิญา/ปวช./ปวส. ปรญิญาตร ี
และสูงกว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) จึงสรุปได้ว่า ระดบัการศึกษา ระหว่าง มธัยมศึกษาหรือต ่ากว่า อนุปริญญา/ปวช./ปวส. 
ปรญิญาตร ีและสงูกว่าปรญิญาตร ีมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่26 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัการศกึษา 

ระดบัการศึกษา X  

อนุปรญิญา/
ปวช./ปวส. 

สงูกว่าปรญิญาตร ี

4.09 4.38 
มธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า 

4.67 
0.58 

(0.000**) 
0.29 

(0.029**) 
อนุปรญิญา/ปวช./ปวส. 

4.09 1 
-0.29 

(0.005**) 
ปรญิญาตร ี

4.49 
0.40 

(0.000**) 
0.11 

(0.105) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่26 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระดบัการศกึษาพบว่า มี
ค่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 4 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที่ 1 การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่าแตกต่างการศึกษาระดบัอนุปรญิญา/
ปวช./ปวส.มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.58 หมายความว่า บุคคลทีม่กีารศกึษาระดบัมธัยมศกึษาหรอื
ต ่ากว่ามคีวามคดิเหน็ในการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มากกว่า
บุคคลทีม่กีารศกึษาระดบัอนุปรญิญา/ปวช./ปวส. 
 คู่ที ่2 การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่าแตกต่างการศกึษาระดบัสูงกว่าปรญิญา
ตร ีมคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.29 หมายความว่า บุคคลทีม่กีารศกึษาระดบัมธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า
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มคีวามคดิเหน็ในการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ี่ปุ่ น (YAKINIKU) มากกว่าบุคคลที่
มกีารศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ี
 คู่ที ่3 การศกึษาระดบัอนุปรญิญา/ปวช./ปวส.แตกต่างการศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญา
ตร ีมคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.29 หมายความว่า บุคคลทีม่กีารศกึษาระดบัอนุปรญิญา/ปวช./ปวส.
มคีวามคดิเหน็ในการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) น้อยกว่าบุคคลที่
มกีารศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ี
 คู่ที่ 4 การศกึษาระดบัปรญิญาตรแีตกต่างการศกึษาระดบัอนุปรญิญา/ปวช./ปวส.มี
ค่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.40 หมายความว่า บุคคลทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตรมีคีวามคดิเหน็ใน
การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญีปุ่่ น (YAKINIKU) มากกว่าบุคคลทีม่กีารศกึษาระดบั
อนุปรญิญา/ปวช./ปวส. 
 ทัง้นี้ ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระดบัการศึกษาที่มคี่าเฉลี่ยต่างกนั
ขา้งตน้ พบว่า ระดบัการศกึษาสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ี่ปุ่ น (YAKINIKU) 
แตกต่างกนัเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ 
 สมมตฐิานที ่1.4 อาชพีแตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
อาชพี ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของอาชพี มคี่า F เท่ากบั 10.499 ค่า Sig. เท่ากบั 
0.000 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของอาชพีแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว (One-
Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



55 
 

ตารางที ่27 ผลการเปรยีบเทยีบอาชพี 
การตดัสินใจใช้
บริการซ า้ร้านป้ิง
ย่างสไตลญ่ี์ปุ่ น 
(YAKINIKU) 

อาชีพ N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ใ ช้
บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 23 4.49 0.437 
 

1.865
  

0.116 
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 188 4.48 0.398 
พนกังานบรษิทัเอกชน 123 4.48 0.391 
ธุรกจิสว่นตวั 47 4.40 0.354 
อาชพีอสิระ(ฟรแีลนซ)์ 19 4.25 0.366 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 27 ผลการวิเคราะห์ผลเปรียบเทียบอาชีพ ระหว่าง นักเรียน/นักศึกษา 
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ พนักงานบรษิทัเอกชน ธุรกจิส่วนตวั และอาชพีอสิระ(ฟรแีลนซ์) โดยใช้
สถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ที่
ระดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 อาชีพ ระหว่าง นักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกจิส่วนตวั และอาชพีอสิระ(ฟรแีลนซ์) มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิง
ย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU)  ไม่แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.116 นัน่คอื ไม่สามารถ
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า อาชพี ระหว่าง นักเรยีน/นักศกึษา ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัว และอาชีพอิสระ(ฟรีแลนซ์)  มคีวามคดิเห็นเกี่ยวกับการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ไม่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 1.5 รายได้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
รายได ้ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของรายได ้มคี่า F เท่ากบั 0.202 ค่า Sig. เท่ากบั 
0.961 จงึสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของรายได้ ไม่แตกต่างกนั จงึใช้สถติิ ความแปรปรวนทางเดยีว 
(One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 



56 
 

ตารางที ่28 ผลการเปรยีบเทยีบรายได ้
การตดัสินใจใช้
บริการซ า้ร้านป้ิง
ย่างสไตลญ่ี์ปุ่ น 
(YAKINIKU) 

รายได้ N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตั ดสิ น ใจใช้
บริการซ ้ าร้านป้ิง
ย่างสไตลญ์ีปุ่่ น  
(YAKINIKU) 

น้อยกว่า 10,000 บาท 15 4.47 0.451 

0.202 0.961 

10,000 – 20,000 บาท 28 4.44 0.463 
20,001 – 30,000 บาท 171 4.46 0.391 
30,001 – 40,000 บาท 155 4.45 0.376 
40,001 – 50,000 บาท 10 4.43 0.353 
ตัง้แต่ 50,001 บาท 21 4.54 0.453 

  
 จากตารางที่ 28 ผลการวเิคราะห์ผลเปรยีบเทียบรายได้ระหว่าง น้อยกว่า 10,000 บาท  
10,000 – 20,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท 40,001 – 50,000 บาทและตัง้แต่ 50,001 บาท 
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 รายไดร้ะหว่าง น้อยกว่า 10,000 บาท  10,000 – 20,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาทและตัง้แต่ 50,001 บาท มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้า
ร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU)  ไม่แตกต่างกัน มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.961 นัน่คือ ไม่
สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปได้ว่า รายได้ระหว่าง น้อยกว่า 10,000 บาท 10,000 – 
20,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท 40,001 – 50,000 บาทและตัง้แต่ 50,001 บาท มีความ
คดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ไม่แตกต่างกนั 
 
 สมมตฐิานที ่2. พฤตกิรรมผูบ้รโิภคแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าร้าน
ป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที ่2.1 เหตุผลแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
เหตุผล ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของเหตุผล มีค่า F เท่ากับ 4.950 ค่า Sig. 
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เท่ากับ 0.002 จึงสรุปได้ว่า เหตุผลแตกต่างกัน จึงใช้สถิติ ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่29 ผลการเปรยีบเทยีบเหตุผล 
การตดัสินใจ
ใช้บริการซ า้
ร้านป้ิงย่าง
สไตลญ่ี์ปุ่ น 
(YAKINIKU) 

เหตุผล N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตัดสินใจใช้
บริการซ ้ าร้าน
ป้ิ งย่ า งส ไตล์
ญีปุ่่ น  
(YAKINIKU) 

รา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) มี
มาตรฐาน คุณภาพ 

184 4.54 0.357 

4.950 0.002** 

ชอบรบัประทานเนื้อสตัว์
น าเขา้จากต่างประเทศ 

23 4.39 0.422 

ร้านอาหารสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) มีเนื้ อสัตว์
หลากหลายชนิดให้เลอืก
รบัประทาน 

120 4.42 0.402 

ร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์
ญี่ ปุ่ น  ( YAKINIKU) มี
หลากหลายราคาใหเ้ลอืก
รบัประทาน 

73 4.35 0.426 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่29 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบเหตุผล ระหว่าง รา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์
ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มีมาตรฐาน คุณภาพ ชอบรับประทานเนื้อสัตว์น าเข้าจากต่างประเทศ 
ร้านอาหารสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มีเนื้อสัตว์หลากหลายชนิดให้เลือกรับประทาน  และ
ร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มหีลากหลายราคาให้เลอืกรบัประทาน โดยใช้สถติิ
การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ที่ระดบั
นยัส าคญั 0.05 พบว่า 
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 เหตุผล ระหว่าง รา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ี่ปุ่ น (YAKINIKU) มมีาตรฐาน คุณภาพ ชอบ
รบัประทานเนื้อสตัว์น าเข้าจากต่างประเทศ  ร้านอาหารสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มีเนื้อสตัว์
หลากหลายชนิดให้เลือกรับประทาน  และร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มี
หลากหลายราคาให้เลอืกรบัประทาน มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่าง
สไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกัน มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.002 นัน่คือ สามารถปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปได้ว่า เหตุผล ระหว่าง ร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มี
มาตรฐาน คุณภาพ ชอบรบัประทานเนื้อสตัว์น าเข้าจากต่างประเทศ ร้านอาหารสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) มเีนื้อสตัว์หลากหลายชนิดให้เลอืกรบัประทาน และร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) มหีลากหลายราคาใหเ้ลอืกรบัประทาน มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
ซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่30 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของเหตุผล 

เหตุผล X  

รา้นอาหาร
สไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) 
มเีนื้อสตัว์
หลากหลาย
ชนิดใหเ้ลอืก
รบัประทาน 

รา้นอาหารป้ิง
ย่างสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) มี
หลากหลาย
ราคาใหเ้ลอืก
รบัประทาน 

รา้นอาหารป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น 

(YAKINIKU) มี
มาตรฐาน คุณภาพ 

4.42 4.35 4.54 
รา้นอาหารป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) มี
มาตรฐาน คุณภาพ 

4.54 
0.12 

(0.011**) 
0.19 

(0.001**) 
1 

รา้นอาหารป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) มี
หลากหลายราคาให้
เลอืกรบัประทาน 

4.35 
-0.07 

(0.011**) 
1 

-0.19 
(0.001**) 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 30 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่เหตุผลที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) พบว่า มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 4 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 

 คู่ที ่1 เหตุผลทีเ่นื่องจากรา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มมีาตรฐาน คุณภาพ
แตกต่างจากเหตุผลเนื่องจากรา้นอาหารสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มเีนื้อสตัวห์ลากหลายชนิดให้
เลือกรบัประทาน มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน 0.12 หมายความว่า ร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ทีม่มีาตรฐาน คุณภาพ สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ามากกว่ารา้นอาหารสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) ทีม่เีนื้อสตัวห์ลากหลายชนิดใหเ้ลอืกรบัประทาน 
 คู่ที ่2 เหตุผลทีเ่นื่องจากรา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มมีาตรฐาน คุณภาพ
แตกต่างจากเหตุผลเนื่องจากร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มหีลากหลายราคาให้
เลือกรบัประทาน มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน 0.19 หมายความว่า ร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ที่มมีาตรฐาน คุณภาพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ามากกว่าร้านอาหารป้ิง
ย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ทีม่หีลากหลายราคาใหเ้ลอืกรบัประทาน 
 คู่ที ่3 เหตุผลทีเ่นื่องจากรา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญีปุ่่ น (YAKINIKU) มหีลากหลายราคาให้
เลือกรบัประทานแตกต่างจากเหตุผลเนื่องจากร้านอาหารสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มเีนื้อสตัว์
หลากหลายชนิดใหเ้ลอืกรบัประทาน มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.07 หมายความว่า รา้นอาหารป้ิง
ย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ที่มหีลากหลายราคาให้เลอืกรบัประทานส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้าน้อยกว่าร้านอาหารสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ที่มเีนื้อสตัว์หลากหลายชนิดให้เลือก
รบัประทาน 
 คู่ที ่4 เหตุผลทีเ่นื่องจากรา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญีปุ่่ น (YAKINIKU) มหีลากหลายราคาให้
เลือกรบัประทานแตกต่างจากเหตุผลเนื่องจากร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มี
มาตรฐาน คุณภาพมคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.19 หมายความว่า ร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ทีม่หีลากหลายราคาใหเ้ลอืกรบัประทานสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่า
รา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ทีม่มีาตรฐาน คุณภาพ 
 ทัง้นี้ จากค่าเฉลีย่ทีม่คีวามแตกต่าง แสดงใหเ้หน็ว่า เหตุผลทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ทีม่คีวามแตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้าของผูบ้รโิภคเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ 
 
 สมมตฐิานที่ 2.2 รูปแบบอาหารแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิง
ย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
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 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
รูปแบบอาหาร ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของรูปแบบอาหาร มคี่า F เท่ากบั 
9.432 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของรูปแบบอาหาร แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิ
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบ
สมมตฐิาน 
 
ตารางที ่31 ผลการเปรยีบเทยีบรปูแบบอาหาร 
การตดัสินใจใช้
บริการซ า้ร้าน
ป้ิงย่างสไตล์

ญ่ีปุ่ น 
(YAKINIKU) 

รปูแบบอาหาร N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตัดสินใจใช้
บริการซ ้าร้านป้ิง
ย่ างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) 

อาหารจานเดีย่ว (อะลา
คารท์) (ไม่รวมเครื่องดื่ม) 

21 4.40 0.534 

9.432 0.000** 

อาหารจานเดี่ยว  (อะลา
คาร์ท) พร้อมเครื่องดื่มรี
ฟิว 

30 4.61 0.362 

อาหารชุดทีท่างรา้นจดั
โปรโมชัน่ (ไม่รวม
เครื่องดื่ม) 

39 4.19 0.323 

อาหารชุดที่ทางร้านจัด
โปรโมชัน่ พร้อมเครื่องดื่ม
รฟิีว 

103 4.61 0.379 

บุฟเฟ่ต ์(ไม่รวมเครื่องดื่ม) 6 4.61 0.328 
บุฟเฟ่ต์ พร้อมเครื่องดื่มรี
ฟิว 

201 4.41 0.364 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 31 ผลการวเิคราะห์ผลเปรยีบเทยีบรูปแบบอาหาร ระหว่างอาหารจานเดี่ยว 
(อะลาคารท์) (ไม่รวมเครื่องดื่ม) อาหารจานเดีย่ว (อะลาคารท์) พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว อาหารชุดที่
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ทางรา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) อาหารชุดทีท่างร้านจดัโปรโมชัน่ พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว  
บุฟเฟ่ต์ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) และบุฟเฟ่ต์ พร้อมเครื่องดื่มรีฟิว โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
พบว่า 
 รูปแบบอาหาร ระหว่างอาหารจานเดี่ยว (อะลาคาร์ท) (ไม่รวมเครื่องดื่ม) อาหารจาน
เดี่ยว (อะลาคาร์ท) พร้อมเครื่องดื่มรฟิีว อาหารชุดที่ทางร้านจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) 
อาหารชุดทีท่างรา้นจดัโปรโมชัน่ พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว  บุฟเฟ่ต์ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) และบุฟเฟ่ต์ 
พร้อมเครื่องดื่มรีฟิว  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU)  แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) จงึสรุปไดว้่า รูปแบบอาหาร ระหว่างอาหารจานเดีย่ว (อะลาคารท์) (ไม่รวมเครื่องดื่ม) อาหาร
จานเดีย่ว (อะลาคารท์) พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว อาหารชุดทีท่างรา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) 
อาหารชุดที่ทางร้านจดัโปรโมชัน่ พร้อมเครื่องดื่มรฟิีว บุฟเฟ่ต์ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) และบุฟเฟ่ต์ 
พร้อมเครื่องดื่มรีฟิว  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่32 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของรปูแบบอาหารทีเ่ลอืกรบัประทาน 

รปูแบบอาหารท่ีเลือกรบัประทาน X  

อาหารชุดทีท่างรา้นจดัโปรโมชัน่ 
(ไม่รวมเครื่องดื่ม) 

4.19 
อาหารจานเดีย่ว (อะลาคารท์) (ไม่รวม
เครื่องดื่ม) 

4.40 
0.21 

(0.040**) 
อาหารจานเดีย่ว (อะลาคารท์) พรอ้ม
เครื่องดื่มรฟิีว 

4.61 
0.42 

(0.000**) 
อาหารชุดทีท่างรา้นจดัโปรโมชัน่ พรอ้ม
เครื่องดื่มรฟิีว 

4.61 
0.42 

(0.000**) 
บุฟเฟ่ต ์(ไม่รวมเครื่องดื่ม) 

4.61 
0.42 

(0.010**) 
บุฟเฟ่ต ์พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว 

4.41 
0.22 

(0.001**) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 32 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่เหตุผลที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) พบว่า มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 5 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที ่1 อาหารจานเดีย่ว (อะลาคารท์) (ไม่รวมเครื่องดื่ม) แตกต่างจากอาหารชุดทีท่าง
รา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.21 หมายความว่า อาหารจานเดีย่ว 
(อะลาคาร์ท) ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ามากกว่าอาหารชุดที่ทางร้านจดัโปรโมชัน่ (ไม่
รวมเครื่องดื่ม) 
 คู่ที ่2 อาหารจานเดีย่ว (อะลาคารท์) พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีวแตกต่างจากอาหารชุดทีท่าง
รา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.42 หมายความว่า อาหารจานเดีย่ว 
(อะลาคาร์ท) พร้อมเครื่องดื่มรฟิีว ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ามากกว่าอาหารชุดที่ทาง
รา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) 
 คู่ที ่3 อาหารชุดทีท่างรา้นจดัโปรโมชัน่ พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีวแตกต่างจากอาหารชุดที่
ทางรา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.42 หมายความว่า อาหารชุดที่
ทางรา้นจดัโปรโมชัน่ พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ามากกว่าอาหารชุด
ทีท่างรา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) 
 คู่ที ่4 บุฟเฟ่ต์ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) แตกต่างจากอาหารชุดที่ทางร้านจดัโปรโมชัน่ (ไม่
รวมเครื่องดื่ม) มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.42 หมายความว่า บุฟเฟ่ต์ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ามากกว่าอาหารชุดทีท่างรา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) 
 คู่ที ่5 บุฟเฟ่ต์ พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีวแตกต่างจากอาหารชุดทีท่างรา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่
รวมเครื่องดื่ม) มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.22 หมายความว่า บุฟเฟ่ต ์พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีวส่งผลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ามากกว่าอาหารชุดทีท่างรา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) 
 ทัง้นี้ จากค่าเฉลี่ยที่มีความแตกต่าง แสดงให้เห็นว่า รูปแบบอาหารที่แตกต่างกนั 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั สง่ผลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าของผูบ้รโิภคเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ 
 
 สมมตฐิานที่ 2.3 สถานที่ตัง้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
สถานทีต่ ัง้ ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของสถานทีต่ ัง้ มคี่า F เท่ากบั 15.000 ค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของสถานทีต่ ัง้ แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิความแปรปรวน
ทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตารางที ่33 ผลการเปรยีบเทยีบสถานทีต่ ัง้ 
การตดัสินใจใช้บริการ
ซ า้ร้านป้ิงย่างสไตล์
ญ่ีปุ่ น (YAKINIKU) 

สถานท่ีตัง้ N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตัดสินใจใช้บริการซ ้า
ร้านป้ิงย่ างสไตล์ญี่ ปุ่ น 
(YAKINIKU) 

ท่านเลอืกใช้
บรกิารรา้นป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) ทีอ่ยู่
ใกลส้ถานี
รถไฟฟ้า MRT 
และ BTS เป็น
หลกั 

192 4.57 0.368 

15.000 0.000** 

ท่านเลอืกใช้
บรกิารรา้นป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) ใน
บรเิวณทีม่รีถ
โดยสารประจ า
ทางผ่านเป็นหลกั 

128 4.38 0.369 

ท่านเลอืกใช้
บรกิารรา้นอาหาร
ป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) แม้
บรเิวณรา้นจะไม่มี
สิง่อ านวยความ
สะดวกเช่น 
รถไฟฟ้า MRT 
BTS หรอืรถ
โดยสารประจ า
ทาง 

80 4.33 0.426 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที ่33 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบสถานทีต่ ัง้ ระหว่าง ท่านเลอืกใช้บรกิาร
ร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ที่อยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า MRT และ BTS เป็นหลัก ท่าน
เลอืกใชบ้รกิารรา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ในบรเิวณทีม่รีถโดยสารประจ าทางผ่านเป็น
หลกั และท่านเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) แมบ้รเิวณรา้นจะไม่มสีิง่
อ านวยความสะดวกเช่น รถไฟฟ้า MRT BTS หรอืรถโดยสารประจ าทาง โดยใชส้ถติกิารวเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
พบว่า 
 สถานทีต่ ัง้ ระหว่าง ท่านเลอืกใช้บรกิารร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ทีอ่ยู่ใกล้
สถานีรถไฟฟ้า MRT และ BTS เป็นหลกั ท่านเลอืกใชบ้รกิารรา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) 
ในบรเิวณทีม่รีถโดยสารประจ าทางผ่านเป็นหลกั และท่านเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์
ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แมบ้รเิวณรา้นจะไม่มสีิง่อ านวยความสะดวกเช่น รถไฟฟ้า MRT BTS หรอื
รถโดยสารประจ าทาง มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
จงึสรุปไดว้่า สถานทีต่ ัง้ ระหว่าง ท่านเลอืกใชบ้รกิารรา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ทีอ่ยู่ใกล้
สถานีรถไฟฟ้า MRT และ BTS เป็นหลกั ท่านเลอืกใชบ้รกิารรา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) 
ในบรเิวณทีม่รีถโดยสารประจ าทางผ่านเป็นหลกั และท่านเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์
ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แมบ้รเิวณรา้นจะไม่มสีิง่อ านวยความสะดวกเช่น รถไฟฟ้า MRT BTS หรอื
รถโดยสารประจ าทาง มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU)  แตกต่างกนั 
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ตารางที ่34 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของสถานทีต่ ัง้ 

สถานท่ีตัง้ X  

เลอืกใชบ้รกิารรา้นป้ิง
ย่างสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) ใน

บรเิวณทีม่รีถโดยสาร
ประจ าทางผ่านเป็น

หล 

เลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารป้ิง
ย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) 
แมบ้รเิวณรา้นจะไม่มสีิง่
อ านวยความสะดวก 

4.38 4.33 
เลอืกใชบ้รกิารรา้น
ป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) ทีอ่ยู่
ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า 
MRT และ BTS เป็น
หลกั 

4.57 
0.19 

(0.000**) 
0.24 

(0.000**) 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 34 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่เหตุผลที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) พบว่า มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 2 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที่ 1 เลือกใช้บริการร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ที่อยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า 
MRT และ BTS เป็นหลกัแตกต่างจากเลือกใช้บรกิารร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ใน
บรเิวณที่มรีถโดยสารประจ าทางผ่านเป็นหล มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.19 หมายความว่า การ
เลือกใช้บริการร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ที่อยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า MRT และ BTS 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ามากกว่ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ในบรเิวณทีม่รีถ
โดยสารประจ าทางผ่านเป็นหลกั 
 คู่ที่ 2 เลือกใช้บริการร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ที่อยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า 
MRT และ BTS เป็นหลกัแตกต่างจากเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ี่ปุ่ น (YAKINIKU) 
แมบ้รเิวณรา้นจะไม่มสีิง่อ านวยความสะดวกมคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.24 หมายความว่า รา้นป้ิง
ย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ทีอ่ยู่ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า MRT และ BTS มสีง่ผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้ามากกว่าการใชบ้รกิารรา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แมบ้รเิวณรา้นจะไม่
มสีิง่อ านวยความสะดวก 
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 ทัง้นี้ จากค่าเฉลีย่ทีม่คีวามแตกต่าง แสดงใหเ้หน็ว่า สถานทีต่ ัง้ทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าของผูบ้รโิภคเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ 
 
 สมมติฐานที่ 2.4 ช่วงเวลาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
ช่วงเวลา ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของช่วงเวลา มคี่า F เท่ากบั 2.800 ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.011 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของช่วงเวลา แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตารางที ่35 ผลการเปรยีบเทยีบช่วงเวลา 
การ

ตดัสินใจใช้
บริการซ า้
ร้านป้ิงย่าง
สไตลญ่ี์ปุ่ น 
(YAKINIKU) 

ช่วงเวลา N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตัดสินใจ
ใช้บริการซ ้ า
ร้ าน ป้ิ ง ย่ า ง
สไตลญ์ีปุ่่ น  
(YAKINIKU) 

เสาร-์อาทติย ์ 
ช่วงเชา้ (08:00 – 11:30) 

12 4.33 0.348 

2.800 0.011** 

วนัหยุดนกัขตักฤษ์  
ช่วงเชา้ (08:00 – 11:30) 

7 4.62 0.405 

เสาร-์อาทติย ์ 
ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) 

227 4.52 0.384 

วนัหยุดนกัขตักฤษ์  
ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) 

48 4.34 0.386 

เสาร-์อาทติย ์ 
ช่วงเยน็ (16:01 – 18:00) 

67 4.43 0.422 

วนัหยุดนกัขตักฤษ์  
ช่วงเยน็ (16:01 – 18:00) 

18 4.30 0.341 

เสาร-์อาทติย ์ช่วงค ่า  
(ตัง้แต่เวลา 18:00 เป็นต้นไป) 

21 4.37 0.379 

วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงค ่า 
(ตัง้แต่เวลา 18:00 เป็นต้นไป) 

12 4.33 0.348 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตารางที ่35 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบช่วงเวลา ระหว่าง เสาร-์อาทติย ์ช่วงเช้า 
(08:00 – 11:30) วันหยุดนักขตักฤษ์ ช่วงเช้า (08:00 – 11:30) เสาร์-อาทิตย์ ช่วงกลางวัน 
(11:31 – 16:00) และและทัง้หมดทุกขอ้ โดยใช้สถติกิารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-
Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 

 ช่วงเวลา ระหว่าง เสาร-์อาทติย ์ช่วงเชา้ (08:00 – 11:30) วนัหยุดนักขตักฤษ์ ช่วงเชา้ 
(08:00 – 11:30) เสาร์-อาทิตย์ ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) และและทัง้หมดทุกข้อ มคีวาม
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คดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU)  แตกต่างกนั มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.011 นัน่คอื สามารถปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) จึงสรุปได้ว่า ช่วงเวลา ระหว่าง 
เสาร์-อาทิตย์ ช่วงเช้า (08:00 – 11:30) วนัหยุดนักขตักฤษ์ ช่วงเช้า (08:00 – 11:30) เสาร์-
อาทติย ์ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) และและทัง้หมดทุกขอ้ มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่36 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของช่วงเวลา 

ช่วงเวลา X  

วนัหยุดนกัขตักฤษ์ 
ช่วงกลางวนั  

(11:31 – 16:00) 

วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงเยน็ 
(16:01 – 18:00) 

4.34 4.30 
เสาร-์อาทติย ์ช่วงกลางวนั 
(11:31 – 16:00) 

4.52 
0.18 

(0.004**) 
0.22 

(0.021**) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 36 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่เหตุผลที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) พบว่า มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 2 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที่ 1 ช่วงเวลาเสาร์-อาทิตย์ ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) แตกต่างจากช่วงเวลา
วนัหยุดนักขตักฤษ์ ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.18 หมายความว่า 
ช่วงเวลาเสาร-์อาทติย ์ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ามากกว่า
ช่วงเวลาวนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) 
 คู่ที่ 2 ช่วงเวลาเสาร์-อาทิตย์ ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) แตกต่างจากช่วงเวลา
วันหยุดนักขตักฤษ์ ช่วงเย็น (16:01 – 18:00) มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน 0.22 หมายความว่า 
ช่วงเวลาเสาร์-อาทิตย์ ช่วงกลางวัน (11:31 – 16:00) ) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้า
มากกว่าช่วงเวลาวนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงเยน็ (16:01 – 18:00) 
 ทัง้นี้ จากค่าเฉลีย่ทีม่คีวามแตกต่าง แสดงใหเ้หน็ว่า ช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิารแตกต่างกนั 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั สง่ผลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าของผูบ้รโิภคเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ 
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 สมมตฐิานที ่2.5 บุคคลทีช่กัชวนแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
บุคคลที่ชกัชวน ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของบุคคลที่ชกัชวน มคี่า F เท่ากบั 
8.789 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 จงึสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของบุคคลทีช่กัชวน แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิ
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA)  ในการทดสอบ
สมมตฐิาน 
 
ตารางที ่37 ผลการเปรยีบเทยีบบุคคลทีช่กัชวน 
การตดัสินใจใช้บริการ
ซ า้ร้านป้ิงย่างสไตล์
ญ่ีปุ่ น (YAKINIKU) 

บุคคลท่ีชกัชวน N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตัดสินใจใช้บริการซ ้า
ร้านป้ิงย่ างสไตล์ญี่ ปุ่ น 
(YAKINIKU) 

เพือ่น 78 4.35 0.429 

8.789 0.000** 

เพือ่นร่วมงาน 96 4.38 0.349 
คนรกั 27 4.31 0.462 
ครอบครวั 185 4.58 0.363 
หวัหน้างาน 14 4.31 0.306 
ใช้บรกิารเพยีงคน
เดยีว 

78 4.35 0.429 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 37 ผลการวเิคราะห์ผลเปรยีบเทียบบุคคลที่ชกัชวน ระหว่าง เพื่อน เพื่อน
ร่วมงาน คนรกั และทัง้หมดทุกข้อ โดยใช้สถติกิารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 บุคคลทีช่กัชวน ระหว่าง เพื่อน เพื่อนร่วมงาน คนรกั และทัง้หมดทุกขอ้ มคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ี่ปุ่ น (YAKINIKU)  แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 นัน่คอื สามารถปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า บุคคลทีช่กัชวน ระหว่าง เพือ่น 
เพือ่นร่วมงาน คนรกั และทัง้หมดทุกขอ้ มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั 
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ตารางที ่38 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของบุคคลทีช่กัชวน 

บุคคลท่ีชกัชวน X  
ครอบครวั 
4.58 

เพือ่น 
4.35 

-0.23 
(0.000**) 

เพือ่นร่วมงาน 
4.38 

-0.20 
(0.000**) 

คนรกั 
4.31 

-0.27 
(0.001**) 

ใชบ้รกิารเพยีงคนเดยีว 
4.31 

-0.27 
(0.011**) 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 38 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่เหตุผลที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) พบว่า มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 4 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที ่1 เพื่อนแตกต่างจากครอบครวั มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.23 หมายความว่า การ
เลือกใช้บริการกับเพื่อนส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้าน้อยกว่าการเลือกใช้บริการกับ
ครอบครวั 
 คู่ที ่2 เพื่อนร่วมงานแตกต่างจากครอบครวั มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.20 หมายความ
ว่า การเลอืกใชบ้รกิารกบัเพื่อนร่วมงานส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าน้อยกว่าการเลอืกใช้
บรกิารกบัครอบครวั 
 คู่ที ่3 คนรกัแตกต่างจากครอบครวั มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.27 หมายความว่า การ
เลอืกใชบ้รกิารกบัคนรกัสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารน้อยกว่าการเลอืกใชบ้รกิารกบัครอบครวั 
 คู่ที่ 4 ใช้บรกิารเพยีงคนเดียวแตกต่างจากครอบครวั มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.27 
หมายความว่า การเลอืกใชบ้รกิารเพยีงคนเดยีวส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่าการ
เลอืกใชบ้รกิารกบัครอบครวั 
 ทัง้นี้ จากค่าเฉลีย่ทีม่คีวามแตกต่าง แสดงใหเ้หน็ว่า บุคคลทีช่กัชวนแตกต่างกนั สง่ผล
ต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าของผูบ้รโิภคเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ 
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 สมมตฐิานที ่2.6 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้า
รา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 
 การตรวจสอบความแปรปรวนของตวัแปร 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ความแปรปรวนของค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ มคี่า F เท่ากบั 24.729 ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 จงึสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของค่าใช้จ่ายโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-
Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่39 ผลการเปรยีบเทยีบค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
การตดัสินใจใช้
บริการซ า้ร้านป้ิง
ย่างสไตลญ่ี์ปุ่ น 
(YAKINIKU) 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อ
ครัง้ 

N X  S.D. F 
Sig 
(2-

tailed) 

การตั ดสิ น ใจใช้
บริการซ ้ าร้านป้ิง
ย่างสไตลญ์ีปุ่่ น  
(YAKINIKU) 

ไม่เกนิ 500 บาท 9 4.26 0.278 

24.729 0.000** 
501 – 1,000 บาท 196 4.32 0.365 
1,001 – 1,500 บาท  92 4.47 0.402 
1,501 – 2,000 บาท  98 4.74 0.284 
มากกว่า 2,000 บาท 5 4.73 0.279 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  
 จากตารางที ่39 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ ระหว่าง ไม่เกนิ 
500 บาท 501 – 1,000 บาท 1,001 – 1,500 บาท 1,501 – 2,000 บาท และ มากกว่า 2,000 
บาท โดยใช้สถติกิารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า 
 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ ระหว่าง ไม่เกนิ 500 บาท 501 – 1,000 บาท 1,001 – 1,500 
บาท 1,501 – 2,000 บาท และ มากกว่า 2,000 บาท มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
ซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 นัน่คอื สามารถ
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) จงึสรุปไดว้่า ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ ระหว่าง ไม่เกนิ 500 บาท 501 – 
1,000 บาท 1,001 – 1,500 บาท 1,501 – 2,000 บาท และ มากกว่า 2,000 บาท มคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั 
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ตารางที ่40 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย
ต่อครัง้ X  

501 – 1,000 
บาท 

1,501 – 2,000 
บาท 

มากกว่า 2,000 
บาท 

4.32 4.74 4.73 
ไม่เกนิ 500 บาท 

4.26 
-0.06 

(0.002**) 
-0.48 

(0.002**) 
-0.47 

(0.002**) 
501 – 1,000 บาท 

4.32 1 
-0.42 

(0.002**) 
-0.41 

(0.000**) 
1,001 – 1,500 บาท 

4.47 
0.15 

(0.002**) 
-0.27 

(0.002**) 
-0.26 

(0.000**) 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01, ตวัเลขในวงเลบ็ ( ) หมายถงึ Sig. 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 40 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่เหตุผลที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) พบว่า มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิจ านวน 8 คู่ อย่างมนียัส าคญัดงันี้ 
 คู่ที ่1 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีไ่ม่เกนิ 500 บาทแตกต่างจากค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ที ่501 – 1,000 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.06 หมายความว่า ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้
ทีไ่ม่เกนิ 500 บาท ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่าค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที่ 501 
– 1,000 บาท 
 คู่ที ่2 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีไ่ม่เกนิ 500 แตกต่างจากค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที่
1,501 – 2,000 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.48 หมายความว่า ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีไ่ม่
เกนิ 500 บาท ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่าค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที ่1,501 – 
2,000 บาท 
 คู่ที ่3 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีไ่ม่เกนิ 500 แตกต่างจากค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที่
มากกว่า 2,000 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.47 หมายความว่า ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีไ่ม่
เกนิ 500 บาท ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่าค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่มากกว่า 
2,000 บาท 
 คู่ที ่4 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที ่501 – 1,000 บาท แตกต่างจากค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ย
ต่อครัง้ที่ 1,501 – 2,000 บาท มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.42 หมายความว่า ค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ที ่501 – 1,000 บาท ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่า ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ที ่1,501 – 2,000 บาท 
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 คู่ที ่5 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที ่501 – 1,000 บาท แตกต่างจากค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ย
ต่อครัง้ทีม่ากกว่า 2,000 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.41 หมายความว่า ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ที ่501 – 1,000 บาท สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่าค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที่
มากกว่า 2,000 บาท  
 คู่ที ่6 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที ่1,001 – 1,500 บาทแตกต่างจากค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ที ่501 – 1,000 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.15 หมายความว่า ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ที ่1,001 – 1,500 บาท สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ามากกว่าค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้
ที ่501 – 1,000 บาท 
 คู่ที ่7 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที ่1,001 – 1,500 แตกต่างจากค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ทีท่ี ่1,501 – 2,000 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.27 หมายความว่า ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ที ่1,001 – 1,500 บาท สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่าค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้
ที ่1,501 – 2,000 บาท 
 คู่ที ่8 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที ่1,001 – 1,500 แตกต่างจากค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ที่มากกว่า 2,000 บาท มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.26 หมายความว่า ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ที ่1,001 – 1,500 บาท สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่าค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้
ทีม่ากกว่า 2,000 บาท 
 ทัง้นี้  จากค่าเฉลี่ยที่มีความแตกต่าง แสดงให้เห็นว่า ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่าง
กนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าของผูบ้รโิภคเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ 
 
 สมมตฐิานที่ 3.  ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิง
ย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค 
 ใช้การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) ระหว่างตวัแปร
อิสระ คือ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  ด้าน
บุคคล (People) ด้านกระบวนการให้บรกิาร (Process) ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU)  ในการ
คดัเลอืกตวัแปรพยากรณ์เขา้ในสมการด้วยวธิ ีStepwise คอื การเลอืกตวัแปรโดยคดัเลอืกตวั
แปรพยากรณ์ที่ดีที่สุดและได้ตวัแบบที่ประหยดัที่สุด โดยจะพจิารณาเลอืกตวัแปรอสิระเข้าสมการ 
และในขณะเดียวกนั  ก็จะพิจารณาตัวแปรอิสระที่อยู่ในสมการ สมควรที่จะถูกเลือกออกจาก
สมการหรอืไม่ 
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 3.1 การทดสอบคุณสมบตัขิองตวัแปร 
 ก่อนการตรวจสอบสมมุตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบคุณสมบตัขิองตวัแปรดงันี้ 
 การทดสอบความปกตขิองขอ้มลู (Normality) 
  การทดสอบความปกตขิองขอ้มูล (Normality สามารถวดัไดจ้ากค่าสถติ ิSkewness (SK : 
การกระจายทีส่มมาตร) และค่า Kurtosis (KU : ความสูงของการกระจาย) ศริชิยั พงษ์วชิยั (2549 : 
81-83) ไดก้ล่าวว่า ค่าลบและค่าบวกจะเป็นการแสดงทศิทางของขอ้มูล ช่วงค่าตวัเลข -3.0 ถงึ   
+ 3.0 จะแสดงถงึการกระจายของขอ้มลูแบบปกต ิดงัแสดงในตารางที ่18 
 
ตารางที ่41 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูของสว่นประสมทางการตลาด 7Ps สง่ผลต่อการ 
      ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค 

ปัจจยั 
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการซ า้

ร้านป้ิงย่างสไตลญ่ี์ปุ่ น (YAKINIKU) ของผู้บริโภค 
Mean Median Mode S.D. Variance SK KU 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ผลติภณัฑ ์ 4.30 4.600 4.60 0.520 0.271 -1.292 1.051 
ราคา 4.35 4.500 4.50 0.436 0.190 -0.734 -0.199 
ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.31 4.500 4.50 0.470 0.221 -1.196 1.653 

การสง่เสรมิ
การตลาด 

4.32 4.500 4.50 0.421 0.177 -0.798 0.312 

บุคลากร 4.34 4.600 4.60 0.540 0.291 -1.285 0.974 
กายภาพ 4.39 4.500 4.50 0.434 0.189 -0.571 -0.407 
กระบวนการ 4.44 4.333 4.67 0.363 0.132 -0.434 0.097 

 
 จากตารางที ่41 ผลการทดสอบการแจกแจงของขอ้มลูตวัแปร การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า
ร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ของผู้บรโิภค จ านวน 1 ตวัแปร และส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps จ านวน  7 ตวัแปร รวมทัง้สิน้ 8 ตวัแปร พบว่า การแจกแจงขอ้มูลทัง้ 8 ตวัแปร มกีารแจก
แจงแบบปกต ิเนื่องจากมคี่าการกระจายที่สมมาตร (Skewness) และความสูงของการกระจาย 
(Kurtosis) อยู่ในช่วง -3.0 ถงึ +3.0  
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 การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ (Correlation) 
 ในการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ (Multiple Linear Regression) ผู้วจิยัด าเนินการ
ตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ก่อนการใช้สถิตเิพื่อวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุโดย
ก าหนดเกณฑค์วามสมัพนัธ์ระหว่างคู่ตวัแปรตอ้งไม่เกนิ 0.9 จงึจะถอืไดว้่าตวัแปรนัน้ไม่มคีวาม 
สมัพนัธก์นัเอง (Multicollinearity) (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2556: 93)  
 จากตารางที่ 33 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps  จ านวน 7 ตวัแปร และการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ี่ปุ่ น (YAKINIKU) 
ของผูบ้รโิภค จ านวน 1 ตวัแปร พบว่าตวัแปรอสิระทัง้ 8 ตวั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเองเกนิกว่า 0.9 
ดงันัน้จงึไม่เกดิปัญหา Multicollinearity  
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ตารางที ่42 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร สว่นประสมทางการตลาด 7Ps สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU)  
     ของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

การตดัสินใจ
ใช้บริการซ า้ ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา 

ดา้น
ช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

 

ดา้นการ
สง่เสรมิ
การตลาด 

ดา้นบุคคล 

ดา้น
ลกัษณะ
ทาง

กายภาพ 

ดา้นกระบวน 
การใหบ้รกิาร 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 REP 
ดา้นผลติภณัฑ ์ P1 1        
ดา้นราคา P2 .779** 1       

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

P3 .738** .712** 1      

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด P4 .778** .716** .709** 1     
ดา้นบุคคล P5 .880** .794** .729** .763** 1    
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ P6 .793** .753** .685** .697** .860** 1   
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร P7 .628** .603** .575** .543** .703** .682** 1  
การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า REP .668** .610** .589** .593** .649** .629** .597** 1 

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 76 
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  H0 : ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (P1) ราคา (P2) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (P3) การสง่เสรมิการขาย (P4) บุคคล (P5) กายภาพ (P6) และกระบวนการ 
(P7) ไม่สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค 
 H1 : ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (P1) ราคา (P2) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (P3) การสง่เสรมิการขาย (P4) บุคคล (P5) กายภาพ (P6) และกระบวนการ 
(P7) สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค 
 
ตารางที่ 43 การวิเคราะห์ตัวแปรพยากรณ์ที่ดีของส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร
พยากรณ์ 

R 
R 

Square 

Adjusted 
R 

Square 

R 
Square 
Change 

Std. 
Error of 

the 
Estimate 

F Sig. 

รปูแบบ 
1 

P1 .668a 0.446 0.444 0.446 0.29328 320.233 .000b 

รปูแบบ 
2 

P1, 
P7 

.706b 0.498 0.495 0.052 0.27951 196.886 .000c 

รปูแบบ 
3 

P1, 
P7, 
P3 

.712c 0.507 0.503 0.009 0.27727 135.855 .000d 

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 
 จากตารางที ่43 ผลการวเิคราะหต์วัแปรพยากรณ์ทีด่ขีองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค พบวา่ 
 รูปแบบ 1 ตัวแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลิตภัณฑ์ (P1) 
สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคได้
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการ
พยากรณ์ รอ้ยละ 44.6 (R2 = 0.446) มคี่าความคลาด เคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 
0.293  
 รปูแบบ 2 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นกระบวนการ 
(P7) เข้าไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์
เพิม่ขึ้นเป็นร้อยละ 49.8 (R2 = 0. 498) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ได้อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.280 ลดลงจากเดิม 
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0.013 นัน่คอื ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นผลติภณัฑ์ (P1) และส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ด้านกระบวนการ (P7) สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค ไดร้อ้ยละ 49.8 ซึง่เพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 5.2  
 รูปแบบ 3 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (P3) เขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจใน
การพยากรณ์เพิม่ขึน้เป็น รอ้ยละ 50.7 (R2 = 0.507) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ไดอ้ย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.277 
ลดลงจากเดมิ 0.003 นัน่คอื ดา้นผลติภณัฑ์ (P1) ดา้นกระบวนการ (P7) และดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (P3) สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค ร้อยละ 50.7 ซึ่งเพิม่ขึ้นจากเดมิ ร้อยละ 9 เมื่อพจิารณาความแตกต่าง
ในแต่ละขัน้ตอน พบว่า ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์เพิม่ขึ้น
ทุกขัน้ตอน โดยทีค่่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ลดลงจากเดมิทุกขัน้ตอนอย่าง
มนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 แสดงให้เหน็ว่าด้านผลติภณัฑ์ (P1) ด้านกระบวนการ (P7) 
และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) เมื่อเขา้สู่สมการ สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค 
 
ตารางที ่44 การวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อ

การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร 
พยากรณ์ 

Unstandardize
d 

Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 
t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

ตวัแปรเป็นอิสระต่อ
กนั 

B SEb  Tolerance VIF 
(ค่าคงที)่ 1.373 0.175   7.861 0.000 1.373 0.175 

P1 0.297 0.043 0.393 6.990 0.000 0.297 0.043 
P7 0.289 0.050 0.267 5.744 0.000 0.289 0.050 
P3 0.122 0.045 0.146 2.725 0.007 0.122 0.045 

R = 0.712 R2 = 0.507 SEest = 0.277 F = 135.855 
หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  
 จากตารางที ่44 ผลการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรูป
คะแนนดบิ (b) และคะแนนมาตรฐาน (β) ของตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อ
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การตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ของผู้บริโภค พบว่า Sig. (2-
tailed) ของตัวแปรพยากรณ์มีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมตฐิานรอง (H1) สรุปไดว้่า ตวัแปรพยากรณ์ P1, P7 และ P3 สามารถร่วมกนัพยากรณ์การ
ตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ของผู้บรโิภคได้อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 โดยมสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ 
ร้อยละ 50.7 (R2 = 0.507) มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.277 มี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เชิงพหุ เท่ากบั 0.712 ค่าคงที่ของสมการในรูปคะแนนดิบ เท่ากับ 
1.373 และเมื่อทราบค่าของตวัแปรทัง้ 3 ตวัแปร สามารถคาดคะเนการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้น
ป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคไดจ้ากสมการถดถอยดงันี้ 
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื  
 Ŷ = 1.373 + 0.297 (P1) + 0.289 (P7) + 0.122 (P3) 
 
 หมายความว่า ค่าคงทีม่คี่าเท่ากบั 1.373 แสดงใหเ้หน็ว่า ถงึแมจ้ะไม่ใหค้วามส าคญั 
กับส่วนประสมทางการตลาด 7Ps แต่จะมีผู้ตัดสินใจซื้อซ ้ าร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU)  เท่ากบั 1.373 
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
 Ẑ = 0.393 (P1) + 0.267 (P7) + 0.146 (P3) 
  
 หมายความว่า ร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU)  ให้ค่าความส าคัญกับ
ผลิตภณัฑ์ (P1)  1 หน่วย จะท าให้การตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านของผู้บรโิภค เพิม่ขึ้น 0.393 
หน่วย ถ้าร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ให้ค่าความส าคญักบักระบวนการ (P7) 1 
หน่วย จะท าให้การตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านของผู้บริโภค เพิ่มขึ้น 0.267 หน่วย และถ้า
รา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญีปุ่่ น (YAKINIKU)  ใหค้่าความส าคญักบัช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) 1 
หน่วย จะท าใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นของผูบ้รโิภค เพิม่ขึน้ 0.146 หน่วย 
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บทท่ี 5 
บทสรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การเสนอผลการศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมผู้บรโิภคและส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น  (YAKINIKU) ) (Consumer 
Behavior and the Marketing Mix 7P Affects the Decision to Repurchase the Japanese 
Grill Style (YAKINIKU)) โดยใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการศกึษา 
ได้น าขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้บรโิภคที่เคยใช้บรกิารร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) 
จ านวน 400 คนมาท าการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยวธิกีารทางสถติแิละทดสอบสมมตฐิานการศกึษา 
โดยมคีวามมุ่งหมายของการศกึษาดงันี้ คอื  
 1. เพื่อเปรยีบเทยีบประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 2. เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร
ซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 3. เพือ่ศกึษาสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค 
 
สรปุผลการวิจยั 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู สามารถสรุปผลการศกึษาออกเป็น 5 สว่นดงัต่อไปนี้ 
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้  จ าแนกตามเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 256 คน ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 64.00 มอีายุ 26-35 ปีมากที่สุด จ านวน 210 คน คดิเป็นร้อยละ 
52.50 ส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 331 คน คดิเป็นรอ้ยละ 82.75 ส่วนใหญ่
ท าอาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จ านวน 188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.00 และรายไดต้่อเดอืนมาก
ทีสุ่ดอยู่ที ่20,001-30,000 บาท จ านวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.75  
 
 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหเ์กีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 จากผลการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจากกลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสออบถามครัง้นี้ พบว่า 
เหตุผลที่ชอบรบัประทานอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) อนัดบัที่ 1 คอื ร้านอาหารป้ิง
ย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มมีาตรฐาน คุณภาพ รูปแบบอาหารที่ชอบรบัประทานมากที่สุด 
อนัดบัที ่1 คอื บุฟเฟ่ต ์พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว สถานทีต่ ัง้ของรา้นอาหารทีเ่ลอืกใชบ้รกิารบ่อยที่สุด 
อันดบัที่ 1 คือ ร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ที่อยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า MRT และ BTS 
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ช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิารบ่อยทีสุ่ด อนัดบัที ่1 คอื เสาร-์อาทติย ์ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) บุคคล
ที่มกัจะใช้บรกิารร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ร่วมกนับ่อยที่สุด อนัดบัที่ 1 คอื 
ครอบครวั และค่าใช้จ่ายการใช้บรกิารร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) โดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ อนัดบัที ่1 คอื 501 - 1,000 บาท  
 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps  
 จากผลการศกึษาเกี่ยวกบัระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
พบว่า ดา้นผลติภณัฑ์ ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ดอนัดบัที ่1 คอื การใชเ้นื้อสตัวท์ีม่ี
ความสดสะอาด ดา้นราคา ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ดอนัดบัที ่1 คอื มหีลากหลาย
ราคาใหเ้ลอืกบรโิภค ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ดอนัดบั
ที ่1 คอื มชี่องทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ระดบัความคดิเหน็อยู่
ในระดบัมากทีสุ่ดอนัดบัที ่1 คอื มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น การลดราคาอาหารเมื่อ
สัง่เป็นชุด หรอืทานอาหารฟรใีนวนัเกดิ ด้านบุคลากร ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด
อนัดบัที่ 1 คอื พนักงานทราบถึงที่มาของวตัถุดบิและสามารถอธบิายได้ ด้านกายภาพ ระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยอันดบัที่ 1 คือ มีการเตรียมอุปกรณ์ที่สะอาด พร้อม
ใหบ้รกิารเมื่อมลีูกคา้ออกจากรา้นและดา้นกระบวนการ ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด
อนัดบัที ่1 คอื การสัง่อาหารกบัพนกังานไม่ยุ่งยาก สามารถตามค าสัง่ซือ้ไดโ้ดยงา่ย 
 
 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า 
 จากผลการศกึษามรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า พบว่าผูบ้รโิภค
มคีวามพงึพอใจในการใชบ้รกิารรา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญีปุ่่ น (YAKINIKU) มากทีสุ่ด อนัดบัที ่2 
คอืผูบ้รโิภครูส้กึประทบัใจในบรกิารเกนิกว่าทีค่าดหวงัและอนัดบัสุดทา้ยคอืผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่
จะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) อกีครัง้ 
 
 สว่นที ่5 การทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานการวจิยัที ่1 ประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้น
ป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั  
 สมมตฐิานที ่1.1 เพศแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
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 ผลการวเิคราะหผ์ลเปรยีบเทยีบเพศ ระหว่าง ชาย หญงิ และไม่ต้องการระบุ โดยใชส้ถติิ
การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) ที่ระดบั
นยัส าคญั 0.05 พบว่า เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื เพศแตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 ทัง้นี้ เพศชายแตกต่างจากเพศหญงิ มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.17 หมายความว่า เพศ
ชายมคี่าเฉลี่ยในด้านการตดัสนิใจที่สูงกว่าเพศหญิง แต่ค่าเฉลี่ยระหว่างเพศชายและเพศหญงิ
ไม่ไดม้คีวามแตกต่างกนัมากนกั  
 
 สมมตฐิานที ่1.2 อายุแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
อายุ ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า เป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ กล่าวคอื อายุแตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 ทัง้นี้  อายุตัง้แต่ 46 ปีขึ้นไปแตกต่างอายุ 26-35 ปี มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน -0.24 
หมายความว่า บุคคลทีม่อีายุมากกว่า 46 ปีขึน้ไปมคีวามคดิเหน็ในการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้น
ป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) น้อยกว่าบุคคลอายุ 26-35 ปี และอายตุัง้แต่ 46 ปีขึน้ไปแตกต่าง
อายุ 36-45 ปี มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.29 หมายความว่า บุคคลทีม่อีายุมากกว่า 46 ปีขึน้ไปมี
ความคดิเห็นในการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) น้อยกว่าบุคคล
อาย ุ36-45 ปี  
 ทัง้นี้ ค่าเฉลีย่ในเรื่องของการตดัสนิใจระหว่างอายไุม่เกนิ 25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปีและ
ตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป ไม่ไดม้คีวามแตกต่างกนัมากนัก โดย อายุตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป มคีวามคดิเหน็
ในการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) น้อยกว่าอายุ 26-35 ปี เพยีง
เล็กน้อยเท่านัน้ โดยอายุระหว่าง 36-45 ปี มคีวามคดิเหน็ในการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าป้ิงย่างสไตล์
ญีปุ่่ นสงูทีสุ่ด 
 
 สมมตฐิานที ่1.3 ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าร้านป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
ระดบัการศกึษา ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื ระดบัการศกึษา
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ของผู้บรโิภค
แตกต่างกนั 
 ทัง้นี้การศึกษาระดบัมธัยมศึกษาหรือต ่ากว่าแตกต่างการศึกษาระดบัอนุปริญญา/
ปวช./ปวส.มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.58 หมายความว่า บุคคลทีม่กีารศกึษาระดบัมธัยมศกึษาหรอื
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ต ่ากว่ามคีวามคดิเหน็ในการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มากกว่า
บุคคลทีม่กีารศกึษาระดบัอนุปรญิญา/ปวช./ปวส. 
 การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่าแตกต่างการศกึษาระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ีมี
ค่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.29 หมายความว่า บุคคลที่มกีารศกึษาระดบัมธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่ามี
ความคดิเหน็ในการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญีปุ่่ น (YAKINIKU) มากกว่าบุคคลทีม่ี
การศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ี
 การศกึษาระดบัอนุปรญิญา/ปวช./ปวส.แตกต่างการศกึษาระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ีมี
ค่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.29 หมายความว่า บุคคลที่มกีารศกึษาระดบัอนุปรญิญา/ปวช./ปวส.มี
ความคดิเหน็ในการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญีปุ่่ น (YAKINIKU) น้อยกว่าบุคคลทีม่ี
การศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ี
 การศกึษาระดบัปรญิญาตรแีตกต่างการศกึษาระดบัอนุปรญิญา/ปวช./ปวส.มคี่าเฉลี่ย
แตกต่างกนั 0.40 หมายความว่า บุคคลที่มกีารศึกษาระดบัปรญิญาตรีมคีวามคดิเห็นในการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มากกว่าบุคคลที่มกีารศึกษาระดบั
อนุปรญิญา/ปวช./ปวส. 
 ทัง้นี้ ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระดบัการศึกษาที่มคี่าเฉลี่ยต่างกนั
ขา้งตน้ พบว่า ระดบัการศกึษาสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ี่ปุ่ น (YAKINIKU) 
แตกต่างกนัเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ 
 
 สมมตฐิานที ่1.4 อาชพีแตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
อาชพี ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า ไม่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื อาชพีแตกต่างกนัสง่ผล
ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานที่ 1.5 รายได้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
รายได้ ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ไม่เป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ กล่าวคอื รายได้แตกต่างกนั
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนั 
 
 สมมตฐิานการวจิยัที ่2 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคแตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
ซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
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 สมมตฐิานที ่2.1 เหตุผลแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
เหตุผล ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคอื เหตุผลแตกต่างกนั
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 ทัง้นี้เหตุผลที่เนื่องจากร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มมีาตรฐาน คุณภาพ
แตกต่างจากเหตุผลเนื่องจากรา้นอาหารสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มเีนื้อสตัวห์ลากหลายชนิดให้
เลือกรบัประทาน มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน 0.12 หมายความว่า ร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ทีม่มีาตรฐาน คุณภาพ สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ามากกว่ารา้นอาหารสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) ทีม่เีนื้อสตัวห์ลากหลายชนิดใหเ้ลอืกรบัประทาน 
 เหตุผลที่เนื่องจากร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มีมาตรฐาน คุณภาพ
แตกต่างจากเหตุผลเนื่องจากร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มหีลากหลายราคาให้
เลือกรบัประทาน มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.19 ร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ที่มี
มาตรฐาน คุณภาพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ามากกว่าร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ทีม่หีลากหลายราคาใหเ้ลอืกรบัประทาน 
 เหตุผลที่เนื่องจากร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มหีลากหลายราคาใหเ้ลอืก
รับประทานแตกต่างจากเหตุผลเนื่ องจากร้านอาหารสไตล์ญี่ปุ่ น  (YAKINIKU) มีเนื้อสัตว์
หลากหลายชนิดใหเ้ลอืกรบัประทาน มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.07 หมายความว่า รา้นอาหารป้ิง
ย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ที่มหีลากหลายราคาให้เลอืกรบัประทานส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้าน้อยกว่าร้านอาหารสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ที่มเีนื้อสตัว์หลากหลายชนิดให้เลือก
รบัประทาน 
 เหตุผลที่เนื่องจากร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มหีลากหลายราคาใหเ้ลอืก
รบัประทานแตกต่างจากเหตุผลเนื่องจากรา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) มมีาตรฐาน 
คุณภาพมคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.19 หมายความว่า รา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) 
ทีม่หีลากหลายราคาใหเ้ลอืกรบัประทานสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่ารา้นอาหารป้ิง
ย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ทีม่มีาตรฐาน คุณภาพ 
 ทัง้นี้ จากค่าเฉลีย่ทีม่คีวามแตกต่าง แสดงใหเ้หน็ว่า เหตุผลทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ทีม่คีวามแตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้าของผูบ้รโิภคเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ 
 
 สมมตฐิานที่ 2.2 รูปแบบอาหารแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิง
ย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
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 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
เหตุผล ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื รปูแบบอาหารแตกต่าง
กนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่าง
กนั 
 ทัง้นี้อาหารจานเดี่ยว (อะลาคาร์ท) (ไม่รวมเครื่องดื่ม) แตกต่างจากอาหารชุดที่ทาง
รา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.21 หมายความว่า อาหารจานเดีย่ว 
(อะลาคาร์ท) ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ามากกว่าอาหารชุดที่ทางร้านจดัโปรโมชัน่ (ไม่
รวมเครื่องดื่ม) 
 อาหารจานเดีย่ว (อะลาคารท์) พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีวแตกต่างจากอาหารชุดที่ทางร้าน
จดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.42 หมายความว่า อาหารจานเดีย่ว (อะ
ลาคารท์) พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ามากกว่าอาหารชุดทีท่างร้านจดั
โปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) 
 อาหารชุดที่ทางร้านจดัโปรโมชัน่ พร้อมเครื่องดื่มรฟิีวแตกต่างจากอาหารชุดที่ทาง
รา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.42 หมายความว่า อาหารชุดที่ทาง
ร้านจดัโปรโมชัน่ พร้อมเครื่องดื่มรฟิีว ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ามากกว่าอาหารชุดที่
ทางรา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) 
 บุฟเฟ่ต์ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) แตกต่างจากอาหารชุดที่ทางร้านจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวม
เครื่องดื่ม) มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.42 หมายความว่า บุฟเฟ่ต์ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ามากกว่าอาหารชุดทีท่างรา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) 
 บุฟเฟ่ต์ พร้อมเครื่องดื่มรฟิีวแตกต่างจากอาหารชุดที่ทางร้านจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวม
เครื่องดื่ม) มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.22 หมายความว่า บุฟเฟ่ต ์พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีวสง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ามากกว่าอาหารชุดทีท่างรา้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) 
 ทัง้นี้ จากค่าเฉลี่ยที่มีความแตกต่าง แสดงให้เห็นว่า รูปแบบอาหารที่แตกต่างกนั 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั สง่ผลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าของผูบ้รโิภคเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ 
 
 สมมตฐิานที่ 2.3 สถานที่ตัง้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
เหตุผล ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื สถานทีต่ ัง้แตกต่างกนั
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 ทัง้นี้เลอืกใชบ้รกิารรา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ทีอ่ยู่ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า MRT 
และ BTS เป็นหลกัแตกต่างจากเลอืกใชบ้รกิารรา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ในบรเิวณที่
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มรีถโดยสารประจ าทางผ่านเป็นหล มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.19 หมายความว่า การเลือกใช้
บรกิารร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ที่อยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า MRT และ BTS ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ามากกว่าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ในบรเิวณทีม่รีถโดยสาร
ประจ าทางผ่านเป็นหลกั 
 เลอืกใชบ้รกิารรา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ทีอ่ยู่ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า MRT และ 
BTS เป็นหลกัแตกต่างเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) แมบ้รเิวณรา้น
จะไม่มสีิง่อ านวยความสะดวกมคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.24 หมายความว่า รา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ที่อยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า MRT และ BTS มีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้า
มากกว่าการใช้บริการร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แม้บริเวณร้านจะไม่มีสิ่ง
อ านวยความสะดวก 
 ทัง้นี้ จากค่าเฉลีย่ทีม่คีวามแตกต่าง แสดงใหเ้หน็ว่า สถานทีต่ ัง้ทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าของผูบ้รโิภคเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ 
 
 สมมติฐานที่ 2.4 ช่วงเวลาแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
เหตุผล ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ กล่าวคอื ช่วงเวลาแตกต่างกนั
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 ทัง้นี้ช่วงเวลาเสาร์-อาทิตย์ ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) แตกต่างจากช่วงเวลา
วนัหยุดนักขตักฤษ์ ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.18 หมายความว่า 
ช่วงเวลาเสาร-์อาทติย ์ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ามากกว่า
ช่วงเวลาวนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) 
 ช่วงเวลาเสาร์-อาทติย์ ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) แตกต่างจากช่วงเวลาวนัหยุด
นกัขตักฤษ์ ช่วงเยน็ (16:01 – 18:00) มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั 0.22 หมายความว่า ช่วงเวลาเสาร-์
อาทิตย์ ช่วงกลางวนั (11:31 – 16:00) ) ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ามากกว่าช่วงเวลา
วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงเยน็ (16:01 – 18:00) 
 ทัง้นี้ จากค่าเฉลีย่ทีม่คีวามแตกต่าง แสดงใหเ้หน็ว่า ช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิารแตกต่างกนั 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั สง่ผลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าของผูบ้รโิภคเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ 
 
 สมมตฐิานที ่2.5 บุคคลทีช่กัชวนแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่าง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
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 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
เหตุผล ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื บุคคลทีช่กัชวนแตกต่าง
กนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 ทัง้นี้เพื่อนแตกต่างจากครอบครวั มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.23 หมายความว่า การ
เลือกใช้บริการกับเพื่อนส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้าน้อยกว่าการเลือกใช้บริการกับ
ครอบครวั 
 เพือ่นร่วมงานแตกต่างจากครอบครวั มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.20 หมายความว่า การ
เลอืกใช้บรกิารกบัเพื่อนร่วมงานส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าน้อยกว่าการเลอืกใช้บรกิาร
กบัครอบครวั 
 คนรกัแตกต่างจากครอบครวั มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.27 หมายความว่า การเลอืกใช้
บรกิารกบัคนรกัสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่าการเลอืกใชบ้รกิารกบัครอบครวั 
 ใช้บริการเพียงคนเดียวแตกต่างจากครอบครัว  มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน -0.27 
หมายความว่า การเลอืกใชบ้รกิารเพยีงคนเดยีวส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่าการ
เลอืกใชบ้รกิารกบัครอบครวั 
 ทัง้นี้ จากค่าเฉลีย่ทีม่คีวามแตกต่าง แสดงใหเ้หน็ว่า บุคคลทีช่กัชวนแตกต่างกนั สง่ผล
ต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าของผูบ้รโิภคเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ 
 
 สมมตฐิานที ่2.6 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้า
รา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ยค่าสถติขิอง Levene's Test for Equality of Variances 
เหตุผล ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ กล่าวคอื ค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค
แตกต่างกนั 
 ทัง้นี้ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่ไม่เกิน 500 บาทแตกต่างจากค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ที ่501 – 1,000 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.06 หมายความว่า ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้
ทีไ่ม่เกนิ 500 บาท ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่าค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที่ 501 
– 1,000 บาท 
 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีไ่ม่เกนิ 500 แตกต่างจากค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที1่,501 
– 2,000 บาท มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.48 หมายความว่า ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่ไม่เกิน 
500 บาท สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่าค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที ่1,501 – 2,000 
บาท 
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 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่ไม่เกิน 500 แตกต่างจากค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่
มากกว่า 2,000 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.47 หมายความว่า ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีไ่ม่
เกนิ 500 บาท ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าน้อยกว่าค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่มากกว่า 
2,000 บาท 
 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที ่501 – 1,000 บาท แตกต่างจากค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้
ที ่1,501 – 2,000 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.42 หมายความว่า ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที ่
501 – 1,000 บาท ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้าน้อยกว่า ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่ 
1,501 – 2,000 บาท 
 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที ่501 – 1,000 บาท แตกต่างจากค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้
ทีม่ากกว่า 2,000 บาท มคี่าเฉลีย่แตกต่างกนั -0.41 หมายความว่า ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที ่
501 – 1,000 บาท ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้าน้อยกว่าค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่
มากกว่า 2,000 บาท 
 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที ่1,001 – 1,500 บาทแตกต่างจากค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้
ที่ 501 – 1,000 บาท มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั 0.15 หมายความว่า ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่ 
1,001 – 1,500 บาท สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ามากกว่าค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที ่501 
– 1,000 บาท 
 ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ที ่1,001 – 1,500 แตกต่างจากค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ทีท่ี ่
1,501 – 2,000 บาท มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.27 หมายความว่า ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่ 
1,001 – 1,500 บาท ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าน้อยกว่าค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่ 
1,501 – 2,000 บาท 
 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่ 1,001 – 1,500 แตกต่างจากค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่
มากกว่า 2,000 บาท มคี่าเฉลี่ยแตกต่างกนั -0.26 หมายความว่า ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่ 
1,001 – 1,500 บาท ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บริการซ ้าน้อยกว่าค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่
มากกว่า 2,000 บาท 
 ทัง้นี้  จากค่าเฉลี่ยที่มีความแตกต่าง แสดงให้เห็นว่า ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่าง
กนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าของผูบ้รโิภคเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ 
 
 สมมตฐิานการวจิยัที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า
รา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า สว่นประสมทางการตลาด 7Ps สง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค พบว่า Sig. (2-tailed) ของตวัแปร
พยากรณ์ P1, P7, P3 มีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติ
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ฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ตัวแปรพยากรณ์ P1, P7 และ P3 สามารถร่วมกันพยากรณ์การ
ตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ของผู้บรโิภคได้อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 โดยมสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ 
ร้อยละ 50.7 (R2 = 0.507) มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.277 มี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เชิงพหุ เท่ากบั 0.712 ค่าคงที่ของสมการในรูปคะแนนดิบ เท่ากับ 
1.373 และเมื่อทราบค่าของตวัแปรทัง้ 3 ตวัแปร สามารถคาดคะเนการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้น
ป้ิงย่างสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภคไดจ้ากสมการถดถอยดงันี้ 
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื  
 Ŷ = 1.373 + 0.297 (P1) + 0.289 (P7) + 0.122 (P3) 
 
 หมายความว่า ค่าคงทีม่คี่าเท่ากบั 1.373 แสดงใหเ้หน็ว่า ถงึแมจ้ะไม่ใหค้วามส าคญั 
กับส่วนประสมทางการตลาด 7Ps แต่จะมีผู้ตัดสินใจซื้อซ ้าร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU)  เท่ากบั 1.373 
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
 Ẑ = 0.393 (P1) + 0.267 (P7) + 0.146 (P3) 
  
 หมายความว่า ร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU)  ให้ค่าความส าคัญกับ
ผลิตภณัฑ์ (P1)  1 หน่วย จะท าให้การตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านของผู้บรโิภค เพิม่ขึ้น 0.393 
หน่วย ถ้าร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ให้ค่าความส าคญักบักระบวนการ (P7) 1 
หน่วย จะท าให้การตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านของผู้บริโภค เพิ่มขึ้น 0.267 หน่วย และถ้า
รา้นอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ใหค้่าความส าคญักบัช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) 1 
หน่วย จะท าใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นของผูบ้รโิภค เพิม่ขึน้ 0.146 หน่วย 
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อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการทดสอบสมมตฐิานของการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมผู้บรโิภคและส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้ าร้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU) ) (Consumer Behavior and the Marketing Mix 7P affects the Decision to 
Repurchase the Japanese Grill Style: YAKINIKU) สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 
 1. ผลการศึกษาประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา มีความคิดเห็น
เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของณฐมน บวัพรมม;ี และคณะ (2565) พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุ ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อซ ้าผลิตภณัฑ์น ้าพริกเผาไทยยี่ห้อหนึ่งผ่านช่องทางห้างค้าส่งขนาดใหญ่ อย่างมี
นยัส าคญั และงานวจิยัของนสัรนี มะรานอ; นาถฤด ีสุขสวสัดิ;์ และโกมลมณี เกตตะพนัธ์ (2566) 
พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ และระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัส่งผลต่อ
การซื้อสนิค้าซ ้าผ่านแอปพลิเคชนั Shopee แตกต่างกนั ด้านอาชพี และรายได้ต่อเดอืนมคีวาม
คดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ไม่แตกต่างกนั หรอื
กล่าวอกีนัยหนึ่งคอืแตกต่างอย่างไม่มนีัยส าคญั แสดงให้เหน็ว่า ด้านอาชพีและรายได้ไม่ได้มคีวาม
แตกต่างทีช่ดัเจน ซึง่อาจเป็นผลมาจากปัจจยัอื่น ๆ ทีไ่ม่สามารถควบคุมได ้แต่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ซ ้า ซึ่งแตกต่างจากงานวจิยัของณัฐพงค์ พรเดชเดชะ; และสุพชิา บูรณะวทิยาภรณ์ (2565) พบว่า 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอาชพีส่งผลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้าร้านอาหารญี่ปุ่ นอซิากายะ
ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัและงานวิจยัของณฐมน บัวพรมมี; และคณะ (2565) พบว่า
ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อซ ้าผลิตภัณฑ์
น ้าพรกิเผาไทยยีห่อ้หนึ่งผ่านช่องทางหา้งคา้สง่ขนาดใหญ่ อย่างมนียัส าคญั 
 2. ผลการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคพบว่า ปัจจยัพฤตกิรรมตกิรรมผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่าง
กัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกัน ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของณวศพงษ์ อนันฑโ์ภคนิ (2566) ไดศ้กึษาทศันคตแิละพฤตกิรรมของ
ผู้บรโิภคที่มอีิทธิพลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้ออาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ผูท้ีต่ดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนัสัง่อาหาร (Who) 
เหตุผลการใช้แอปพลิเคชนัสัง่อาหาร (Why) ประเภทอาหารที่ส ัง่ผ่านแอปพลิเคชนั (What) 
สถานที่ในการสัง่อาหารมารบัประทาน (Where) มื้ออาหารในการใช้แอปพลิเคชนัสัง่อาหาร 
(When) การใช้แอปพลิเคชนัสัง่อาหารมารบัประทานกบัใคร (Whom) วธิีการช าระค่าอาหาร 
(How) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค 
 3. ผลการศกึษาส่วนประสมทางการตลาด 7Ps พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ใน
ด้าน ผลติภณัฑ์ (P1) ด้านกระบวนการ (P7) และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ของผูบ้รโิภค โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก ดงันี้ 
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 3.1 ดา้นผลติภณัฑ ์(P1) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัแรก คอื ใชเ้นื้อสตัว ์รองลงมา คอื ใช้
เนื้อน าเข้าจากประเทศญี่ปุ่ น ตามด้วยผกัสด สะอาด มีให้เลือกหลากหลายชนิด ล าดบัรอง
สุดทา้ย คอื มเีนื้อสตัวใ์หเ้ลอืกหลากหลายชนิด และล าดบัสุดท้ายเครื่องปรุงที่ใชใ้นร้านมคีวาม
หลากหลาย ตามล าดบั 
 3.2 ด้านกระบวนการ (P7) อยู่ในระดบัมากที่สุด อันดบัแรก คือ การสัง่อาหารกบั
พนักงานไม่ยุ่งยาก สามารถตามค าสัง่ซื้อไดโ้ดยง่าย รองลงมาคอืสามารถยกเลกิรายการอาหาร
ไดห้ากมคีวามล่าชา้จนเกนิไป และการช าระเงนิมคีวามรวดเรว็ ไม่ยุ่งยาก ตามล าดบั 
 3.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัแรก คอื มชี่องทางการ
ช าระเงนิทีห่ลากหลาย รองลงมาคอืทุกช่องทางสะดวกต่อการใชบ้รกิาร ตามดว้ยมชี่องทางการ
จดัจ าหน่ายที่หลากหลาย เช่น หน้ารา้น, Grab food, Line man เป็นต้น และอนัดบัสุดท้าย คอื 
ทุกช่องทางมสีนิคา้พรอ้มจ าหน่ายใหลู้กคา้อยู่เสมอ 
 ผลการศกึษาสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ขา้งตน้ พบว่า สว่นประสมทางการตลาด 
ในดา้นผลติภณัฑ ์(P1) ดา้นกระบวนการ (P7) และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) ของผู้บรโิภค ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของทรงกลด วณิชเสถยีร; และพจนา ธูปแก้ว (2565) ได้ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสัง่อาหารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในดา้นผลติภณัฑ ์ราคา สถานที ่การ
บรกิาร ลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจสัง่อาหารผ่านแอปพลิเคชนัออนไลน์ของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกบังานวจิยัของปิยะวรรณ โตเลี้ยง; และคณะ
(2566) ไดศ้กึษาลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์
ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
สง่เสรมิทางการตลาด ดา้นบุคลากรทีใ่หบ้รกิาร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ข้อเสนอแนะงานวิจยั 
 ขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากงานวจิยัเพือ่น าไปใชป้ระโยชน์ 
 ผูว้จิยัน าขอ้คน้พบทีไ่ดจ้ากงานวจิยัมาเสนอแนะแก่ผูป้ระกอบการ ธุรกจิรา้นอาหารป้ิง
ย่าง เพื่อน าไปใชใ้นการวางแผนพฒันาและปรบัปรุงกลยุทธ์ทางตลาดในด้าน ผลติภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การสง่เสรมิการตลาด บุคลากร กายภาพ และกระบวนการ ดงันี้  
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 1.1 ผลการศึกษาประชากรศาสตร์ในครัง้นี้ พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา มคีวาม
คดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU)  แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญั โดย เพศชายมคี่าเฉลีย่ในดา้นการตดัสนิใจทีสู่งกว่าเพศ อายุ ระหว่าง ไม่เกนิ 25 ปี 26-
35 ปี 36-45 ปีและตัง้แต่ 46 ปีขึ้นไป มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่าง
สไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั โดย อายุไม่เกนิ 25 ปี มคี่าเฉลีย่ในการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า
สูงทีสุ่ด เป็นอนัดบัที ่1 ระดบัการศกึษา ระหว่าง มธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า อนุปรญิญา/ปวช./ปวส. 
ปรญิญาตร ีและสงูกว่าปรญิญาตร ีมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นป้ิงย่างสไตล์
ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) แตกต่างกนั โดยระดบัมธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า มคี่าเฉลี่ยในการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้าสงูทีสุ่ด  
 จากขอ้มูลทีก่ล่าวมาขา้งต้น ผลการศกึษาดา้นประชากรศาสตร ์ปัจจยัดา้น เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น 
(YAKINIKU)  แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั แต่แตกต่างกนัเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ แสดงใหเ้หน็ว่า 
เพศ อายุ ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าของผู้บรโิภคเพียง
เล็กน้อยเท่านัน้ และปัจจยัด้านอาชพีและรายได้ต่อเดอืนไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้า
อย่างมีนัยส าคัญ ดังนัน้ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการพัฒนาคุณภาพอาหารและบริการให้
สอดคลอ้งกบัความต้องการของลูกค้าทุกกลุ่มมากกว่าการแบ่งกลุ่มตามปัจจยัประชากรศาสตร์  
นอกจากนี้ ควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีนการใชบ้รกิาร เช่น การใหบ้รกิารที่
รวดเร็ว พนักงานที่เป็นมิตร และบรรยากาศที่เหมาะสมกับการรับประทานอาหารร่วมกับ
ครอบครวัหรอืเพื่อนฝงู อีกทัง้สามารถน าเสนอโปรโมชัน่หรอืสทิธพิเิศษที่สามารถดึงดูดกลุ่ม
ลูกคา้ทีม่แีนวโน้มใชบ้รกิารซ ้า เช่น นักศกึษา หรอืวยัท างานตอนต้น เพื่อกระตุ้นความภกัดแีละ
เพิม่โอกาสในการกลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้ 
 1.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภค พบว่า เหตุผลที่ชอบรบัประทานอาหารป้ิงย่าง
สไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) คอื มมีาตรฐาน คุณภาพ โดยส่วนใหญ่ชอบรบัประทานแบบ บุฟเฟ่ต์
พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว และใชบ้รกิารรา้นอาหารทีอ่ยู่ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า MRT และ BTS มกัจะใช้
บริการในช่วงวันเสาร์-อาทิตย์ ช่วงกลางวัน (11:31 – 16:00) และมักใช้บริการร่วมกันกับ
ครอบครวั ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้อยู่ทีป่ระมาณ 501-1,000 บาท  
 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจยัด้าน เหตุผล 
รูปแบบอาหารทีเ่ลอืกรบัประทาน สถานทีต่ ัง้ ช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิาร และบุคคลที่ชกัชวนใชบ้รกิาร
ร่วมกนั มคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU)  
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั แต่แตกต่างกนัเพยีงเล็กน้อยเท่านัน้ แสดงให้เหน็ว่า ปัจจยัด้าน 
เหตุผล รูปแบบอาหารทีเ่ลอืกรบัประทาน สถานทีต่ ัง้ ช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิาร และบุคคลทีแ่ตกต่าง
กนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าของผู้บรโิภคเพยีงเล็กน้อยเท่านัน้  ดงันัน้ผู้ประกอบการ
ควรให้ความส าคญักบัการรกัษาคุณภาพมาตรฐานของอาหารและบรกิาร เพื่อสร้างความพงึ
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พอใจและความภกัดขีองลูกคา้ รวมถงึพจิารณาการเพิม่โปรโมชัน่หรอืสทิธพิเิศษส าหรบัลูกคา้
ประจ า เช่น ส่วนลดส าหรบัการใชบ้รกิารซ ้า หรอืโปรแกรมสะสมแต้ม นอกจากนี้ ควรพฒันากล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น การโฆษณาผ่าน
ช่องทางออนไลน์ หรอืการร่วมมอืกบัแพลตฟอร์มเดลเิวอรี เพื่อเพิม่โอกาสในการเขา้ถงึลูกค้า
มากขึน้ 
 1.3 ผลการศกึษาสว่นประสมทางการตลาด 7Ps พบว่า ในดา้นผลติภณัฑ ์(P1) ระดบั
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุดซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บรโิภคมีความเชื่อมัน่ในผลติภณัฑ์ของ
รา้นอาหารป้ิงย่างสไตลญ์ี่ปุ่ น (YAKINIKU) ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรเน้นการรกัษาคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์เช่น เนื้อและผกัทีม่คีวามสดใหม่ สะอาด และมหีลากหลายชนิดใหเ้ลอืกรบัประทาน 
รองลงมา คอื ดา้นกระบวนการ (P7)  ดงันัน้ ทางผูป้ระกอบการควรเน้นในส่วนของการเตรยีม
อุปกรณ์ เช่น ภาชนะในการรบัประทานอาหาร ให้สะอาดอยู่เสมอ และมกีารท าความสะอาด
พรอ้มเตรยีมอุปกรณ์ส าหรบัทานอาหารใหพ้รอ้มบรกิารเมื่อมลีูกคา้ออกจากรา้น นอกจากนี้ควร
แต่งรา้นใหม้คีวามเป็นเอกลกัษณ์สไตลญ์ี่ปุ่ น (YAKINIKU) ดว้ย และสุดทา้ยดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (P3) ผู้ประกอบการควรมชี่องทางการบรกิารที่หลากหลาย ทัง้ออนไลน์และหน้าร้าน 
และควรจดัเตรยีมสนิคา้ใหพ้รอ้มกบัการจ าหน่ายอยู่เสมอ นอกจากนี้ยงัควรมชี่องทางการช าระ
เงนิทีห่ลากหลายเพือ่อ านวยความสะดวกแก่ลูกคา้ 
 หากจ าแนกผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ในแต่ละด้าน พบว่า ด้าน
ผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นกระบวนการ สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารป้ิง
ย่างสไตล์ญี่ปุ่ นอย่างมนีัยส าคญั โดยดา้นผลติภณัฑ ์อนัดบัที ่1 คอื การใชเ้นื้อสตัวท์ีม่คีวามสด
สะอาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุดอนัดบัที่ 1 คอื มี
ช่องทางการช าระเงนิที่หลากหลาย ด้านกระบวนการ ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด
อนัดบัที ่1 คอื การสัง่อาหารกบัพนักงานไม่ยุ่งยาก สามารถตามค าสัง่ซื้อไดโ้ดยง่าย สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของสุปรยีา ช่วยเมอืง; และคณะ (2564) ได้ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
และคุณภาพบรกิารที่มอีิทธิพลต่อการกลบัมาใช้บรกิารซ้ําของผู้บริโภคร้าน  After Yum โดย
ส่งผ่านความพงึพอใจ โดยสอดคลอ้งดา้นผลติภณัฑ ์สถานที่ และกระบวนการมอีทิธพิลต่อการ
กลบัมาใช้บรกิารซ ้าร้าน After Yum อย่างมนีัยส าคญั แต่ไม่สอดคล้องด้านราคา การส่งเสรมิ
การตลาด บุคคล ลกัษณะทางกายภาพ และคุณภาพการบรกิาร อาจเป็นเพราะผู้ที่จะเข้ามา
รบัประทานอาหารทีร่้านอาหารป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่ น(YAKINIKU) ไม่ไดค้ านึงถงึราคาเป็นหลกั แต่
มุ่งเน้นทีคุ่ณภาพอาหารที่จะไดร้บั รวมถงึคาดหวงัการบรกิารที่รวดเรว็จากพนักงาน รวมไปถงึ
ความพรอ้มในการจ าหน่ายมากกว่า นอกจากนี้ลกัษณะการบรกิารทีแ่ตกต่างกนัของธุรกจิอาจจะ
สง่ผลต่อเหตุผลการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั 
 ดังนัน้ ผู้ประกอบการควรค านึงถึง การใช้เนื้อสัตว์ที่มีความสดสะอาด เนื่องจาก
ผู้บริโภคค านึงถึงคุณภาพและความสดใหม่ของวตัถุดิบเป็นหลัก และควรใช้เนื้อน าเข้าจาก
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ต่างประเทศ เพื่อดงึดูดลูกคา้มาใช้บรกิาร การช าระเงนิสามารถช าระเงนิไดท้ัง้แบบ สแกนจ่าย
ผ่านทาง QR-CODE เงินสด บัตรเครดิต เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค จดัเตรียม
พนักงานแต่ละคนไว้ให้ดูแลเฉพาะลูกค้ากลุ่มนัน้ ๆ เพื่อความสะดวกรวดเรว็ในการให้บริการ 
สรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ เพือ่สรา้งแรงจูงใจใหลู้กคา้กลุ่มนัน้กลบัมาใชบ้รกิารซ ้าอกีครัง้ใน
ภายหลงั 
 
 2. ขอ้เสนอแนะส าหรบังานวจิยัครัง้ต่อไป 
 2.1 ส าหรบัการวจิยัในครัง้ต่อไป แนะน าให้ศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบั
อาหารป้ิงย่างในบรบิทของวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนั เช่น ป้ิงย่างสไตล์ไทยและสไตล์เกาหลี เป็น
ต้น เพื่อน ามาวิเคราะห์ความแตกต่างจากงานวิจยัฉบับปัจจุบัน และใช้เป็นแนวทางในการ
เปรยีบเทยีบรปูแบบธุรกจิในอุตสาหกรรมอาหาร 
 2.2 แนะน าให้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกรูปแบบการรับประทานอาหารของ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น การเลอืกรบัประทานแบบบุฟเฟ่ต์หรอือาหารจานเดี่ยว การศกึษานี้จะช่วย
ให้สามารถระบุแนวโน้มพฤตกิรรมของผู้บรโิภคได้อย่างชดัเจนมากขึ้น ส่งผลให้ธุรกจิสามารถ
วางแผนและตดัสนิใจเกี่ยวกบัรูปแบบการใหบ้รกิารไดอ้ย่างเหมาะสม เพื่อดงึดูดลูกคา้ไดอ้ย่างมี
ประสทิธภิาพ 
 2.3 ท าการศึกษาแบบเจาะลึก พฤติกรรมการบริโภคของแต่ละเจเนอเรชัน เพื่อ
วเิคราะหว์่ามคีวามแตกต่างกนัอย่างไร ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
ทีต่อบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายแต่ละช่วงวยัไดด้ยีิง่ขึน้ 
 2.4 ท าการศกึษาแบบเจาะลกึเกีย่วกบัแบรนดร์า้นอาหารต่างๆ แลว้น ามาเปรยีบเทยีบ
กนั เพื่อวเิคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาด จุดแขง็ และจุดอ่อนของแต่ละแบรนด์ ขอ้มูลนี้สามารถ
น าไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาแบรนดแ์ละวางกลยุทธท์างธุรกจิไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 2.5 แนะน าให้ท าการศกึษาโดยก าหนดกลุ่มตวัอย่างให้มสีดัส่วนประชากรศาสตร์ที่
สมดุล เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลทีส่ะทอ้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างแม่นย ามากขึ้น ผลการศกึษานี้
จะช่วยให้สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชดัเจนและวางแผนกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมเพือ่ดงึดดูลูกคา้เฉพาะกลุ่มไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง: พฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้
บริการซ า้ร้านอาหารป้ิงย่างสไตลญ่ี์ปุ่ น (YAKINIKU) 

 
เรียน ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค ำชีแ้จง 
 แบบสอบถำมฉบบันี้จดัท ำขึน้เพือ่เกบ็ขอ้มลูจำกผูบ้รโิภคทีเ่คยรบัประทำนอำหำรป้ิงย่ำง
สไตล์ญี่ปุ่ น (YAKINIKU) โดยม ีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษำพฤติกรรมผู้บรโิภคและส่วนประสมทำง
กำรตลำด 7Ps สง่ผลต่อกำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรซ ้ำรำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตลญ์ี่ปุ่ น (YAKINIKU) โดยม ี
นำยชนิพสัท์ นิตยะวำนิชย์  นักศกึษำหลกัสูตรบรหิำรธุรกจิมหำบณัฑติ สำขำบรหิำรธุรกจิญี่ปุ่ น 
คณะบรหิำรธุรกจิ สถำบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 
 ผูว้จิยั ใคร่ขอควำมอนุเครำะห์จำกท่ำนโปรดสละเวลำตอบแบบสอบถำมใหค้รบถ้วน
สมบูรณ์และตรงตำมควำมจรงิมำกทีสุ่ด ค ำตอบของท่ำนจะไม่มสี่วนไดส้่วนเสยีหรอืมผีลต่อกำร
ด ำเนินงำนของท่ำนหรือองค์กรท่ำนแต่อย่ำงใด ค ำตอบรำยบุคคลของท่ำนจะถูกเก็บเป็น
ควำมลบั นอกจำกนัน้ ทุกขอ้ค ำถำมที่อยู่ภำยใต้แบบสอบถำมฉบบันี้ ท่ำนสำมำรถไม่เลอืกตอบ
ขอ้ค ำถำมขอ้ใดกไ็ด ้
 แบบสอบถามมีทัง้ส้ิน 5 ตอน รวม 8 หน้า โดยมีรายละเอียดแต่ละส่วนดงัน้ี ดงัน้ี 
   ตอนที ่1   ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถำม 

   ตอนที ่2   ค ำถำมเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

   ตอนที ่3   ค ำถำมเกี่ยวกบัปัจจยัสว่นประสมทำงกำรตลำด 7Ps  

   ตอนที ่4     ค ำถำมเกี่ยวกบักำรตดัสนิใจซือ้ซ ้ำ 

 หำกมขีอ้สงสยักรุณำตดิต่อสอบถำมไดท้ีห่วัหน้ำโครงกำรวจิยั ขอขอบพระคุณ
ล่วงหน้ำมำ ณ โอกำสน้ี  
 
นำย ชนิพสัท ์นิตยะวำนิชย์ 
นกัวจิยั   
มอืถอื : 080-683-5410  
อเีมล : ni.chinnapat_st@tni.ac.th 

mailto:ni.chinnapat_st@tni.ac.th
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ข้อค าถามกรอง 
1.ท่ำนเคยรบัประทำนป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) หรอืไม่ 

  ถำ้ตอบ ☐ เคย จะตอบค ำถำมในขอ้ถดัไป 

  ถำ้ตอบ ☐ ไม่เคย จะถอืว่ำไม่ใช่กลุ่มเป้ำหมำย 
ตอนท่ี 1  ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าช้ีแจง  โปรดท ำเครื่องหมำย ✓  ลงในช่อง ☐ ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่ำนเพยีง 1 ขอ้ 
1.  เพศ 

 ☐ 1.1) ชำย      ☐ 1.2) หญงิ   

 ☐ 1.3) ไม่ตอ้งกำรระบุ 
2.  อำยุของท่ำน 

 ☐ 2.1) ไม่เกนิ 25 ปี    ☐ 2.2) 26-35 ปี  

 ☐ 2.3) 36-45 ปี    ☐ 2.4) ตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป 
3.  ระดบักำรศกึษำสูงสุด (ไม่รวมระดบักำรศกึษำทีย่งัไม่ส ำเรจ็กำรศกึษำ) 

 ☐ 3.1) มธัยมศกึษำหรอืต ่ำกว่ำ  ☐ 3.2) อนุปรญิญำ/ปวช./ปวส.  

 ☐ 3.3) ปรญิญำตร ี    ☐ 3.4) สงูกว่ำปรญิญำตร ี
   
4. อำชพีในปัจจุบนัของท่ำน 

 ☐ 4.1) นกัเรยีน/นกัศกึษำ  ☐ 4.2) ขำ้รำชกำร/รฐัวสิำหกจิ  

 ☐ 4.3) พนกังำนบรษิทัเอกชน ☐ 4.4) ธุรกจิสว่นตวั  

 ☐ 4.5) อำชพีอสิระ(ฟรแีลนซ)์ ☐ 4.6) อื่น ๆ  
5. รำยไดใ้นปัจจุบนัของท่ำน 

 ☐ 5.1) น้อยกว่ำ 10,000 บำท ☐ 5.2) 10,000 – 20,000 บำท   

 ☐ 5.3) 20,001 – 30,000 บำท ☐ 5.4) 30,001 – 40,000 บำท  

 ☐ 5.5) 40,001 – 50,000 บำท ☐ 5.6) ตัง้แต่ 50,001 บำท  
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ตอนท่ี 2  ค ำถำมเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ค ำถำมสว่นนี้เป็นค ำถำมทีเ่กี่ยวขอ้งกบั เหตุผล
ทีม่ำใชบ้รกิำร(Why) ประเภทอำหำรทีร่บัประทำน (What) สถำนทีท่ีเ่ลอืกใชบ้รกิำร (Where) 
ช่วงเวลำทีใ่ชบ้รกิำร (When) บุคคลทีใ่ชบ้รกิำรดว้ย (Whom) จ ำนวนค่ำใชจ่้ำยต่อครัง้ (How) 

ค าช้ีแจง  โปรดท ำเครื่องหมำย ✓  ลงในช่อง ☐ ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่ำนเพยีง 1 ขอ้ 
6. เหตุผลทีท่่ำนชอบรบัประทำนอำหำรป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) 

 ☐ รำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) มมีำตรฐำน คุณภำพ 

 ☐ ชอบรบัประทำนเนื้อสตัวน์ ำเขำ้จำกต่ำงประเทศ 

 ☐ รำ้นอำหำรสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) มเีนื้อสตัวห์ลำกหลำยชนิดใหเ้ลอืก
รบัประทำน 

 ☐ รำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) มหีลำกหลำยรำคำใหเ้ลอืกรบัประทำน 
7. รปูแบบอำหำรทีท่่ำนชอบรบัประทำนมำกทีสุ่ด 

 ☐ อำหำรจำนเดีย่ว (อะลำคำรท์) (ไม่รวมเครื่องดื่ม)  

 ☐ อำหำรจำนเดีย่ว (อะลำคำรท์) พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว 

 ☐ อำหำรชุดทีท่ำงรำ้นจดัโปรโมชัน่ (ไม่รวมเครื่องดื่ม) 

 ☐ อำหำรชุดทีท่ำงรำ้นจดัโปรโมชัน่ พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว 

 ☐ บุฟเฟ่ต ์(ไม่รวมเครื่องดื่ม) 

 ☐ บุฟเฟ่ต ์พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว 
8. สถำนทีต่ ัง้ของรำ้นอำหำรทีท่่ำนเลอืกใชบ้รกิำรบ่อยทีสุ่ด 

 ☐ ท่ำนเลอืกใชบ้รกิำรรำ้นป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ทีอ่ยู่ใกลส้ถำนีรถไฟฟ้ำ 
MRT และ BTS เป็นหลกั 

 ☐ ท่ำนเลอืกใชบ้รกิำรรำ้นป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ในหำ้งสรรพสนิคำ้เป็น 
     หลกั 

 ☐ ท่ำนเลอืกใชบ้รกิำรรำ้นป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ในบรเิวณทีม่รีถโดยสำร
ประจ ำทำงผ่ำนเป็นหลกั 

 ☐ ท่ำนเลอืกใชบ้รกิำรรำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) แมบ้รเิวณรำ้นจะ
ไม่มสีิง่อ ำนวยควำมสะดวกเช่น รถไฟฟ้ำ MRT BTS หรอืรถโดยสำรประจ ำทำง 

9. ช่วงเวลำทีท่่ำนใชบ้รกิำรบ่อยทีสุ่ด 

 ☐ เสำร-์อำทติย ์ช่วงเชำ้ (08:00 – 11:30) 

 ☐ วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงเชำ้ (08:00 – 11:30) 
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☐ เสำร-์อำทติย ์ช่วงกลำงวนั (11:31 – 16:00) 

☐ วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงกลำงวนั (11:31 – 16:00) 

☐ เสำร-์อำทติย ์ช่วงเยน็ (16:01 – 18:00) 

☐ วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงเยน็ (16:01 – 18:00) 

☐ เสำร-์อำทติย ์ช่วงค ่ำ (ตัง้แต่เวลำ 18:00 เป็นตน้ไป) 

☐ วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงค ่ำ (ตัง้แต่เวลำ 18:00 เป็นตน้ไป) 
10. บุคคลทีท่่ำนมกัจะชกัชวนมำใชบ้รกิำรรำ้นอำหำรดว้ยกนั 

 ☐ เพือ่น  

 ☐ เพือ่นร่วมงำน 

 ☐ คนรกั 

 ☐ ครอบครวั 

 ☐ หวัหน้ำงำน 

 ☐ ใชบ้รกิำรเพยีงคนเดยีว 
11. ค่ำใชจ่้ำยจำกกำรใชบ้รกิำรรำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตล์ญีปุ่่ น (YAKINIKU) โดยเฉลีย่ต่อครัง้ของ
ท่ำน 

 ☐ ไม่เกนิ 500 บำท     ☐ 501 – 1,000 บำท  

 ☐ 1,001 – 1,500 บำท    ☐ 1,501 – 2,000 บำท  

 ☐ มำกกว่ำ 2,000 บำท 
 
ค าช้ีแจง  เพื่อตอบค ำถำมในตอนที่ 3-4 โปรดอ่ำนขอ้ค ำถำม โดยกำรประเมนิเหตุกำรณ์หรอืประสบ

กำรณ์ที่ท่ำนพบในกำรใช้บริกำรร้ำนป้ิงย่ำงสไตล์ญี่ปุ่ นที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนใน

ขณะนี้มำกที่สุดเพียงค ำตอบเดียว แล้วท ำเครื่องหมำย ✓หรอื X  ลงในช่อง “ระดบัควำม
คดิเหน็” โดยค ำตอบแบ่งระดบัควำมคดิเหน็เป็น 5 ระดบั มคีวำมหมำย ดงันี้ 

  ระดบั 5   หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ มำกทีสุ่ด  
  ระดบั 4   หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ มำก  
  ระดบั 3   หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ ปำนกลำง  
  ระดบั 2   หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ น้อย  
  ระดบั 1   หมำยถงึ ท่ำนเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัควำมเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด   
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ตอนท่ี 3 ค ำถำมเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps ค ำถำมส่วนนี้ เป็นค ำถำมที่
เกี่ยวขอ้งกบัเครื่องมอืทีธุ่รกจิน ำมำใชเ้พื่อบรรลุวตัถุประสงคท์ำงกำรตลำดในตลำดทีม่กีลุ่มลูกคำ้
ทีเ่ป็นเป้ำหมำยอยู่และเครื่องมอืนี้เองเป็นปัจจยัในทำงกำรตลำดทีท่ำงธุรกจิเองสำมำรถควบคุม
ได้ซึ่งหมำยถงึกำรสนองควำมต้องกำรของลูกคำ้ให้พงึพอใจโดยอำศยัปัจจยัในทำงกำรตลำดใน
กำรควบคุม และสนองควำมต้องกำร ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) รำคำ (Price) ช่อง
ทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) กำรส่งเสรมิกำรตลำด (Promotion) บุคลำกร(People) กำยภำพ 
(Physical Evidence and Presentation) กระบวนกำร(Process) 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
ผลิตภณัฑ ์(Product) 
12 ใชเ้นื้อน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ น 5 4 3 2 1 
13 ใชเ้นื้อสตัว ์มคีวำมสดสะอำด 5 4 3 2 1 
14 มเีนื้อสตัวใ์หเ้ลอืกหลำกหลำยชนิด 5 4 3 2 1 
15 เครื่องปรุงทีใ่ชใ้นรำ้นมคีวำมหลำกหลำย 5 4 3 2 1 

16 ผกัสด สะอำด มใีหเ้ลอืกหลำกหลำยชนิด 5 4 3 2 1 

ราคา (Price) 

17 มหีลำกหลำยรำคำใหเ้ลอืกบรโิภค 5 4 3 2 1 
18 รำคำมคีวำมเหมำะสมกบัคุณภำพ 5 4 3 2 1 
19 รำคำมคีวำมเหมำะสมกบัปรมิำณ 5 4 3 2 1 
20 รำคำอำหำรมคีวำมเหมำะสมเมื่อเทยีบกบัรำ้นอำหำร

ป้ิงย่ำง 
แบรนดอ์ื่นในกลุ่มเดยีวกนั 

5 4 3 2 1 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  

21 มชี่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยทีห่ลำกหลำย เช่น หน้ำ
รำ้น , Grab food , Line man เป็นตน้ 

5 4 3 2 1 

22 ทุกช่องทำงสะดวกต่อกำรใชบ้รกิำร 5 4 3 2 1 
23 ทุกช่องทำงมสีนิคำ้พรอ้มจ ำหน่ำยใหลู้กคำ้อยู่เสมอ 5 4 3 2 1 
24 มชี่องทำงกำรช ำระเงนิทีห่ลำกหลำย 5 4 3 2 1 
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การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
25 มกีำรจดักจิกรรมส่งเสรมิกำรขำย เช่น กำรลดรำคำ

อำหำรเมื่อสัง่เป็นชุด หรอืทำนอำหำรฟรใีนวันเกิด 
เป็นตน้ 

5 4 3 2 1 

26 มกีำรประชำสมัพนัธ์ผ่ำนทำงเว็ปไซต์ของร้ำน เช่น 
Facebook , Instagram เป็นตน้ 

5 4 3 2 1 

27 มกีำรจดัท ำสมำชกิให้กบัผู้ที่มำใช้บรกิำร โดยเมื่อใช้
บรกิำรครบตำมทีก่ ำหนดจะไดร้บัสนิคำ้ฟร ี

5 4 3 2 1 

28 มกีำรแลกพอ้ยบตัรเครดติ เพื่อเป็นส่วนลดในกำรใช้
บรกิำร 

5 4 3 2 1 

บุคลากร (People) 
29 พนักงำนต้อนรบัลูกค้ำกล่ำวต้อนรบัเสียงดงั หนัก

แน่น และจรงิใจ 
5 4 3 2 1 

30 พนักงำนทรำบถึงที่มำของวัตถุดิบและสำมำรถ
อธบิำยได ้ 

5 4 3 2 1 

31 พนักงำนสำมำรถให้ข้อมูลหรือแนะน ำวิธีกำร
ประกอบอำหำรและวิธีกำรรบัประทำนอำหำรแบบ
ญีปุ่่ นทีถู่กตอ้งได ้

5 4 3 2 1 

32 พนักงำนใส่ใจให้บรกิำรรวดเร็ว โดยไม่จ ำเป็นต้อง
เรยีกซ ้ำ 

5 4 3 2 1 

33 พนกังำนเสริฟ์อำหำรรวดเรว็ ถูกตอ้งครบถว้น 5 4 3 2 1 
กายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
34 ภำชนะและอุปกรณ์ สะอำด ไม่มรีอยครำบสิง่สกปรก

ตดิอยู่ 
5 4 3 2 1 

35 มกีำรเตรยีมอุปกรณ์ทีส่ะอำด พรอ้มใหบ้รกิำร เมื่อมี
ลูกคำ้ออกจำกรำ้น 

5 4 3 2 1 

36 เครื่องดื่มและเครื่องปรุงมคีรบและพรอ้มใหบ้รกิำรอยู่
เสมอ 

5 4 3 2 1 

37 กำรตกแต่งภำยในร้ำนมคีวำมเป็นเอกลกัษณ์สไตล์
ญีปุ่่ น 

5 4 3 2 1 
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กระบวนการ (Process) 
38 กำรสัง่อำหำรกบัพนักงำนไม่ยุ่งยำก สำมำรถตำมค ำ

สัง่ซือ้ไดโ้ดยงำ่ย 
5 4 3 2 1 

39 สำมำรถยกเลิกรำยกำรอำหำรได้หำกมคีวำมล่ำช้ำ
จนเกนิไป 

5 4 3 2 1 

40 กำรช ำระเงนิมคีวำมรวดเรว็ ไม่ยุ่งยำก 5 4 3 2 1 
 
ตอนท่ี 4  ค ำถำมเกี่ยวกบักำรตดัสนิใจซือ้ซ ้ำ (Repurchase) ค ำถำมสว่นน้ีเป็นค ำถำมที่
เกีย่วขอ้งกบักำรทีผู่บ้รโิภคเกดิควำมรูส้กึพงึพอใจหลงักำรใชบ้รกิำร ซึง่สอดคลอ้งกบัควำม
คำดหวงัของผูบ้รโิภค หรอืเกนิควำมคำดหวงัของผูบ้รโิภคจนเกดิกำรใชบ้รกิำรซ ้ำ 
(Repurchase)   
 

ข้อค าถาม 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
การตดัสินใจซ้ือซ า้ (Repurchase) 
41 ท่ำนมรีูส้กึพงึพอใจในกำรใชบ้รกิำรรำ้นอำหำรป้ิง

ย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) 
5 4 3 2 1 

42 ท่ำนรูส้กึประทบัใจในบรกิำรเกนิกว่ำทีท่่ำนคำดหวงั 5 4 3 2 1 

43 ท่ำนจะกลบัมำใชบ้รกิำรรำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) อกี 

5 4 3 2 1 

 
** ขอขอบพระคณุทุกท่าน ท่ีกรณุาสละเวลาตอบแบบสอบถามน้ี ** 
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ภาคผนวก ข. 

หนังสือเชิญผู้เช่ียวชาญตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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บว. 0802/031/2567 
                                 15 กนัยำยน 2567 
 
เรื่อง  ตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมเพื่อท ำสำรนิพนธ ์ 
 
เรยีน  ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์ดร.อุทยัรตัน์ เมอืงแสน 
 คณบดคีณะบรหิำรธุรกจิและกำรบญัช ีมหำวทิยำลยัปทมุธำนี 
 
สิง่ทีส่่งมำดว้ย  1. แบบประเมนิแบบสอบถำม จ ำนวน 1 ชุด 
    2. แบบสอบถำม จ ำนวน 1 ชุด 
    3. บทที ่1 จ ำนวน 1 ชุด 
 
 เนื่องด้วย นำยชนิพสัท์ นิตยะวำนิชย์ รหสั 2365210158 นักศกึษำหลกัสูตรบรหิำรธุรกิจมหำบณัฑิต 
สำขำบรหิำรธุรกิจญี่ปุ่ น คณะบรหิำรธุรกิจ สถำบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้รบัอนุมตัใิหด้ ำเนินกำรท ำสำรนิพนธ์ 
เรื่อง พฤติกรรมผู้บรโิภคและส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจใช้บรกิำรซ ้ำร้ำนอำหำรป้ิงย่ำง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) (Consumer Behavior and The Marketing Mix 7Ps Affects The Decision to Repurchase 
The Japanese Grill Style (YAKINIKU)) โดยม ีผูช้่วยศำสตรำจำรย ์ดร.บุญญำดำ นำสมบูรณ์ เป็นอำจำรยท์ีป่รกึษำ
สำรนิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ไดพ้จิำรณำเหน็ว่ำ ท่ำนเป็นบุคคลทีม่คีวำมรู ้ควำมเชีย่วชำญในหวัขอ้ดงักล่ำว จงึใคร่ขอเรยีนเชญิ
ท่ำนฯ เป็นผู้เชี่ยวชำญตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมทีใ่ชใ้นกำรศกึษำวจิยัในครัง้นี้ เมื่อท่ำนได้ด ำเนินกำรประเมนิ
เสรจ็สิน้ ขอควำมกรุณำแจง้กลบันักศกึษำหรอืส่งกลบัตำมอเีมลทีป่รำกฏขำ้งล่ำง 
 จงึเรยีนมำเพื่อขอควำมอนุเครำะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ำมำ ณ โอกำสนี้ 
                  
       ขอแสดงควำมนับถอื 
                                                                       
 
 
     (ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
            คณบด ีคณะบรหิำรธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนักศกึษำ 
ชื่อ นำยชนิพสัท ์นิตยะวำนิชย์ 
E-mail : ni.chinnapat_st@tni.ac.th Tel. 080-683-5410 
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บว. 0802/032/2567 
                                 15 กนัยำยน 2567 
 
เรื่อง  ตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมเพื่อท ำสำรนิพนธ ์ 
 
เรยีน  ดร.วทิศัน์ ศรสุีวรรณเกศ 
 อำจำรยพ์เิศษสำขำวชิำกำรตลำด คณะบรหิำรธุรกจิ มหำวทิยำลยัเกษตรศำสตร์ 
 
สิง่ทีส่่งมำดว้ย  1. แบบประเมนิแบบสอบถำม จ ำนวน 1 ชุด 
    2. แบบสอบถำม จ ำนวน 1 ชุด 
    3. บทที ่1 จ ำนวน 1 ชุด 
 
 เนื่องด้วย นำยชนิพสัท์ นิตยะวำนิชย์ รหสั 2365210158 นักศกึษำหลกัสูตรบรหิำรธุรกิจมหำบณัฑิต 
สำขำบรหิำรธุรกิจญี่ปุ่ น คณะบรหิำรธุรกิจ สถำบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้รบัอนุมตัใิหด้ ำเนินกำรท ำสำรนิพนธ์ 
เรื่อง พฤติกรรมผู้บรโิภคและส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจใช้บรกิำรซ ้ำร้ำนอำหำรป้ิงย่ำง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) (Consumer Behavior and The Marketing Mix 7Ps Affects The Decision to Repurchase 
The Japanese Grill Style (YAKINIKU)) โดยม ีผูช้่วยศำสตรำจำรย ์ดร.บุญญำดำ นำสมบูรณ์ เป็นอำจำรยท์ีป่รกึษำ
สำรนิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ไดพ้จิำรณำเหน็ว่ำ ท่ำนเป็นบุคคลทีม่คีวำมรู ้ควำมเชีย่วชำญในหวัขอ้ดงักล่ำว จงึใคร่ขอเรยีนเชญิ
ท่ำนฯ เป็นผู้เชี่ยวชำญตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมทีใ่ชใ้นกำรศกึษำวจิยัในครัง้นี้ เมื่อท่ำนได้ด ำเนินกำรประเมนิ
เสรจ็สิน้ ขอควำมกรุณำแจง้กลบันักศกึษำหรอืส่งกลบัตำมอเีมลทีป่รำกฏขำ้งล่ำง 
 จงึเรยีนมำเพื่อขอควำมอนุเครำะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ำมำ ณ โอกำสนี้ 
                  
       ขอแสดงควำมนับถอื 
                                                                       
 
 
     (ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
            คณบด ีคณะบรหิำรธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนักศกึษำ 
ชื่อ นำยชนิพสัท ์นิตยะวำนิชย์ 
E-mail : ni.chinnapat_st@tni.ac.th Tel. 080-683-5410 
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บว. 0802/033/2567 
                                 15 กนัยำยน 2567 
 
เรื่อง  ตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมเพื่อท ำสำรนิพนธ ์ 
 
เรยีน  ดร.ศุภสทิธิ ์เลศิบวัสนิ 
 อำจำรยป์ระจ ำวทิยำลยัพำนิณชยศำสตร ์มหำวทิยำลยับูรพำ 
 
สิง่ทีส่่งมำดว้ย  1. แบบประเมนิแบบสอบถำม จ ำนวน 1 ชุด 
    2. แบบสอบถำม จ ำนวน 1 ชุด 
    3. บทที ่1 จ ำนวน 1 ชุด 
 
 เนื่องด้วย นำยชนิพสัท์ นิตยะวำนิชย์ รหสั 2365210158 นักศกึษำหลกัสูตรบรหิำรธุรกิจมหำบณัฑิต 
สำขำบรหิำรธุรกิจญี่ปุ่ น คณะบรหิำรธุรกิจ สถำบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้รบัอนุมตัใิหด้ ำเนินกำรท ำสำรนิพนธ์ 
เรื่อง พฤติกรรมผู้บรโิภคและส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจใช้บรกิำรซ ้ำร้ำนอำหำรป้ิงย่ำง
สไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) (Consumer Behavior and The Marketing Mix 7Ps Affects The Decision to Repurchase 
The Japanese Grill Style (YAKINIKU)) โดยม ีผูช้่วยศำสตรำจำรย ์ดร.บุญญำดำ นำสมบูรณ์ เป็นอำจำรยท์ีป่รกึษำ
สำรนิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ไดพ้จิำรณำเหน็ว่ำ ท่ำนเป็นบุคคลทีม่คีวำมรู ้ควำมเชีย่วชำญในหวัขอ้ดงักล่ำว จงึใคร่ขอเรยีนเชญิ
ท่ำนฯ เป็นผู้เชี่ยวชำญตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมทีใ่ชใ้นกำรศกึษำวจิยัในครัง้นี้ เมื่อท่ำนได้ด ำเนินกำรประเมนิ
เสรจ็สิน้ ขอควำมกรุณำแจง้กลบันักศกึษำหรอืส่งกลบัตำมอเีมลทีป่รำกฏขำ้งล่ำง 
 จงึเรยีนมำเพื่อขอควำมอนุเครำะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ำมำ ณ โอกำสนี้ 
                  
       ขอแสดงควำมนับถอื 
                                                                       
 
 
     (ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
            คณบด ีคณะบรหิำรธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนักศกึษำ 
ชื่อ นำยชนิพสัท ์นิตยะวำนิชย์ 
E-mail : ni.chinnapat_st@tni.ac.th Tel. 080-683-5410 
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ภาคผนวก ค. 
แบบตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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แบบประเมินคณุภาพแบบสอบถาม : ข้อมูลของผู้ทรงคณุวฒิุ 

 
ชื่อ-สกุล............................................................................................................................... 

ต ำแหน่งงำน........................................................................................................................ 

ชื่อบรษิทั/หน่วยงำน............................................................................................................. 

โทรศพัท.์........................................E-mail:.......................................................................... 

 

เนื่องจำกงำนวจิยัฉบบัน้ีใช ้Google Form ในกำรสรำ้งแบบสอบถำม ดงันัน้ จงึมขีอ้ค ำถำมกรอง

เพือ่ใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่ำงทีถู่กตอ้ง ดงันี้ 

 ค ำถำมกรอง 

1. ท่ำนเคยรบัประทำนป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) หรอืไม่ 

☐ เคย  

☐ ไม่เคย 
กรณีทีต่อบว่ำไม่เคยจะถอืว่ำไม่ใช่กลุ่มตวัอย่ำงและยุตกิำรตอบขอ้ค ำถำม ถำ้ตอบว่ำ
เคย จะตอบค ำถำมในขอ้ต่อๆ ไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 



115 
 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค ำชีแ้จง: โปรดท ำเครื่องหมำย ✓ ลงในช่อง ☐ ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่ำนมำกทีสุ่ดเพยีง 1     

            ขอ้ 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 

1. เพศ 
1.1) ชำย 
1.2) หญงิ 
1.3) ไม่ตอ้งกำร
ระบุ 

    

2. อำยุ 
2.1) ไม่เกนิ 25 ปี 
2.2) 26-35 ปี 
2.3) 36-45 ปี 
2.4) ตัง้แต่ 46 ปี
ขึน้ไป 

    

3. ระดบักำรศกึษำ
สงูสุด 
3.1) มธัยมศกึษำ
หรอืต ่ำกว่ำ 
3.2) อนุปรญิญำ/
ปวช./ปวส. 
3.3) ปรญิญำตร ี
3.4) สงูกว่ำ
ปรญิญำตร ี
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ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็

ด้วย 

+1 0 -1 

4. อำชพีในปัจจุบนั 
4.1) นกัเรยีน/
นิสติ/นกัศกึษำ 
4.2) ขำ้รำชกำร/
รฐัวสิำหกจิ  
4.3) พนกังำน
บรษิทัเอกชน 
4.4) ธุรกจิสว่นตวั 
4.5) อำชพีอสิระ
(ฟรแีลนซ)์ 

    

5. รำยไดใ้นปัจจุบนั 
5.1) ไม่เกนิ 
10,000 บำท 
5.2) 10,001 – 
20,000 บำท 
5.3) 20,001 – 
30,000 บำท 
5.4) 30,001 – 
40,000 บำท 
5.5) 40,001 – 
50,000 บำท 
5.6) ตัง้แต่ 
50,001 บำท 
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ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมผู้บริโภค 

ค ำชีแ้จง: โปรดท ำเครื่องหมำย ✓ ลงในช่อง ☐ ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่ำนมำกทีสุ่ดเพยีง 1   
            ขอ้ 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท ำกำรค้นหำ กำรซื้อ กำรใช้ กำร

ประเมนิผลกำรใช้สอยผลติภณัฑ์และกำรบรกิำร ซึ่งคำดว่ำจะสนองควำมต้องกำร
ของผู้บริโภค ประกอบด้วย  เหตุผลที่มำใช้บริกำร(Why) ประเภทอำหำรที่
รบัประทำน (What) สถำนทีท่ีเ่ลอืกใชบ้รกิำร (Where) ช่วงเวลำทีใ่ชบ้รกิำร (When) 
บุคคลทีใ่ชบ้รกิำรดว้ย (Whom) จ ำนวนค่ำใชจ่้ำยต่อครัง้ (How) 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็

ด้วย 

+1 0 -1 

6. เหตุผลทีท่่ำนชอบรบัประทำนอำหำรป้ิง
ย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) 

☐ รำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) มมีำตรฐำน คุณภำพ 

☐ ชอบรบัประทำนเนื้อสตัวน์ ำเขำ้จำก
ต่ำงประเทศ 

☐ รำ้นอำหำรสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) 
มเีนื้อสตัวห์ลำกหลำยชนิดใหเ้ลอืก
รบัประทำน 

☐ รำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) มหีลำกหลำยรำคำใหเ้ลอืก
รบัประทำน 

☐ อื่น ๆ โปรดระบุ ……………. 

    

7. รปูแบบอำหำรทีท่่ำนชอบรบัประทำน
มำกทีสุ่ด 

☐ อำหำรจำนเดีย่ว(อะลำคำรท์)  
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(ไม่รวมเครื่องดื่ม)  

☐ อำหำรจำนเดีย่ว(อะลำคำรท์)  
พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว 

☐ อำหำรชุดทีท่ำงรำ้นจดัโปรโมชัน่ 
(ไม่รวมเครื่องดื่ม) 

☐ อำหำรชุดทีท่ำงรำ้นจดัโปรโมชัน่ 
พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว 

☐ บุฟเฟ่ต ์(ไม่รวมเครื่องดื่ม) 

☐ บุฟเฟ่ต ์พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว 
8. สถำนทีต่ ัง้ของรำ้นอำหำรที่ท่ำนเลอืกใช้

บรกิำรบ่อยทีสุ่ด 

☐ ท่ำนเลอืกใชบ้รกิำรรำ้นป้ิงย่ำงสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) ทีอ่ยู่ใกลส้ถำนี
รถไฟฟ้ำ MRTและBTS เป็นหลกั 

☐ ท่ำนเลอืกใชบ้รกิำรรำ้นป้ิงย่ำงสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) ในหำ้งสรรพสนิคำ้
เป็นหลกั 

☐ ท่ำนเลอืกใชบ้รกิำรรำ้นป้ิงย่ำงสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) ในบรเิวณทีม่รีถ
โดยสำรประจ ำทำงผ่ำนเป็นหลกั 

☐ ท่ำนเลอืกใชบ้รกิำรรำ้นอำหำรป้ิง
ย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) แมบ้รเิวณ
รำ้นจะไม่มสีิง่อ ำนวยควำมสะดวกเช่น 
รถไฟฟ้ำ MRT BTS หรอืรถโดยสำร
ประจ ำทำง 

☐ อื่น ๆ โปรดระบุ ……………. 

    

9. ช่วงเวลำทีท่่ำนใชบ้รกิำรบ่อยทีสุ่ด     
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☐ เสำร-์อำทติย ์ช่วงเชำ้ (08:00 – 
11:30) 

☐ วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงเชำ้ (08:00 
– 11:30) 

☐ เสำร-์อำทติย ์ช่วงกลำงวนั (11:31 – 
16:00) 

☐ วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงกลำงวนั 
(11:31 – 16:00) 

☐ เสำร-์อำทติย ์ช่วงเยน็ (16:01 – 
18:00) 

☐ วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงเยน็ (16:01 
– 18:00) 

☐ เสำร-์อำทติย ์ช่วงค ่ำ (ตัง้แต่เวลำ 
18:00 เป็นต้นไป) 

☐ วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงค ่ำ (ตัง้แต่
เวลำ 18:00 เป็นตน้ไป) 

10. บุคคลทีท่่ำนมกัจะชกัชวนมำใชบ้รกิำร
รำ้นอำหำรดว้ยกนั 

☐ เพือ่น 

☐ เพือ่นร่วมงำน 

☐ คนรกั 

☐ ครอบครวั 

☐ หวัหน้ำงำน 

☐ ใชบ้รกิำรเพยีงคนเดยีว 

☐ อื่น ๆ โปรดระบุ ……………. 

    

11. ค่ำใชจ่้ำยจำกกำรใชบ้รกิำรรำ้นอำหำรป้ิง
ย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) โดยเฉลีย่
ต่อคนต่อครัง้ของท่ำน 
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☐ ไม่เกนิ 500 บำท 

☐ 501 – 1,000 บำท 

☐ 1,001 – 1,500 บำท 

☐ 1,501 – 2,000 บำท 

☐ มำกกว่ำ 2,000 บำท 
 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ค ำชีแ้จง: โปรดเลอืกระดบัคะแนนทีต่รงกบัควำมคดิเหน็ของท่ำนมำกทีสุ่ด 
   (1 = น้อยทีสุ่ด   2 = น้อย   3 = ปำนกลำง   4 = มำก   5 = มำกทีสุ่ด) 
ผลิตภณัฑ ์(Product) 

นิยำม : ผลติภณัฑ ์(Product) หมำยถงึ สิง่ทีธุ่รกจิเสนอขำยเพือ่ตอบสนองควำมตอ้งกำรหรอื
ควำมต้องกำรของลูกค้ำ ประกอบด้วยสิง่ที่จบัต้องได้และจบัต้องไม่ได้ เช่น วตัถุดบิ 
เครื่องปรุง เป็นตน้ 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

ไม่เหน็

ด้วย 

+1 0 -1 

1. ใชเ้นื้อน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ น     
2. ใชเ้นื้อสตัว ์มคีวำมสดสะอำด     
3. มเีนื้อสตัวใ์หเ้ลอืกหลำกหลำยชนิด     
4. เครื่องปรุงทีใ่ชใ้นรำ้นมคีวำม

หลำกหลำย 
    

5. ผกัสด สะอำด มใีหเ้ลอืกหลำกหลำย
ชนิด 

    

ราคา (Price) 

นิยำม : รำคำ (Price) หมำยถงึ จ ำนวนเงนิหรอืสิง่อื่นใดทีต่อ้งช ำระ กำรไดม้ำซึง่ผลติภณัฑ์
หรอืมลูค่ำของผลติภณัฑใ์นรปูของตวัเงนิ โดยจะตอ้งค ำนึงว่ำลูกคำ้ยอมรบัคุณค่ำ
ของสนิคำ้มำกกว่ำรำคำสนิคำ้ ตน้ทุนผลติภณัฑ ์และตน้ทุนทีเ่กีย่วขอ้งและกำร
แขง่ขนั 
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1. มหีลำกหลำยรำคำใหเ้ลอืกบรโิภค     
2. รำคำมคีวำมเหมำะสมกบัคุณภำพ     
3. รำคำมคีวำมเหมำะสมกบัปรมิำณ     
4. รำคำอำหำรมคีวำมเหมำะสมเมื่อ

เทยีบกบัรำ้นอำหำรป้ิงย่ำงแบรนดอ์ื่น
ในกลุ่มเดยีวกนั 

    

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  

นิยำม : ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) หมำยถงึ โครงสรำ้งของช่องทำงและประกอบด้วย
องคป์ระกอบต่ำงๆ ดงัต่อไปนี้ สถำบนัและกจิกรรม ใชส้ ำหรบัถ่ำยทอดสนิคำ้และบรกิำรจำก
องคก์รสูต่ลำด 
1 มชี่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยที่

หลำกหลำย เช่น หน้ำรำ้น , Grab 
food , Line man เป็นตน้ 

    

2 ทุกช่องทำงสะดวกต่อกำรใชบ้รกิำร      
3 ทุกช่องทำงมสีนิคำ้พรอ้มจ ำหน่ำยให้

ลูกคำ้อยู่เสมอ 
    

4 มชี่องทำงกำรช ำระเงนิทีห่ลำกหลำย     
การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

นิยำม :  กำรสง่เสรมิกำรตลำด (Promotion) หมำยถงึ เครื่องมอืในกำรสือ่สำรเพือ่สรำ้งควำม
พงึพอใจให้กบัผลิตภณัฑ์ บรกิำร แนวคดิ หรอืบุคคล ใช้เพื่อสร้ำงเครื่องเตือนใจถึงควำม
ปรำรถนำในผลิตภัณฑ์ คำดว่ำจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ หรือกำรสื่อสำรข้อมูล
ระหว่ำงผูซ้ือ้และผูข้ำย  
1. มกีำรจดักจิกรรมสง่เสรมิกำรขำย 

เช่น กำรลดรำคำอำหำรเมื่อสัง่เป็น
ชุด หรอืทำนอำหำรฟรใีนวนัเกดิ 
เป็นตน้ 

    

2. มกีำรประชำสมัพนัธผ์่ำนทำงเวป็
ไซตข์องรำ้น เช่น Facebook , 
Instagram เป็นตน้ 
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3. มกีำรจดัท ำสมำชกิใหก้บัผูท้ีม่ำใช้
บรกิำร โดยเมื่อใชบ้รกิำรครบตำมที่
ก ำหนดจะไดร้บัสนิคำ้ฟร ี

    

4. มกีำรแลกพอ้ยบตัรเครดติ เพือ่เป็น
สว่นลดในกำรใชบ้รกิำร 

    

บุคลากร(People) 

นิยำม :  บุคลำกร(People) หรอืพนักงำน(Employees) หมำยถงึ บุคคลทีส่รำ้งแรงจูงใจเพื่อ
สร้ำงควำมพึงพอใจ สิ่งที่ท ำให้ลูกค้ำแตกต่ำงจำกคู่แข่งคือพนักงำนต้องมี
ควำมสำมำรถในกำรมทีศันคตทิีด่แีละสำมำรถตอบสนองต่อลูกคำ้ได้ 

1. พนกังำนตอ้นรบัลูกคำ้กล่ำวตอ้นรบั
เสยีงดงั หนกัแน่น และจรงิใจ 

    

2. พนกังำนทรำบถงึทีม่ำของวตัถุดบิและ
สำมำรถอธบิำยได ้ 

    

3. พนกังำนสำมำรถใหข้อ้มลูหรอืแนะน ำ
วธิกีำรประกอบอำหำรและวธิกีำร
รบัประทำนอำหำรแบบญี่ปุ่ นทีถู่กตอ้ง
ได ้

    

4. พนกังำนใสใ่จใหบ้รกิำรรวดเรว็ โดย
ไม่จ ำเป็นตอ้งเรยีกซ ้ำ 

    

5. พนกังำนเสริฟ์อำหำรรวดเรว็ ถูกตอ้ง
ครบถว้น 

    

กายภาพ (Physical Evidence and Presentation)  

นิยำม : กำยภำพ (Physical Evidence and Presentation) หมำยถงึ ลกัษณะทำงกำยภำพที่
สำมำรถจบัต้องและพฒันำทัง้ด้ำนกำยภำพและรูปแบบกำรให้บรกิำร สร้ำงมูลค่ำ
ใหก้บัลูกคำ้(Customer Value Proposition) ไม่ว่ำจะเป็นควำมสะอำด ควำมรวดเรว็ 
หรอืผลประโยชน์อื่นๆ 

1. ภำชนะและอุปกรณ์ สะอำด ไม่มรีอย
ครำบสิง่สกปรกตดิอยู่ 

    

2. มกีำรเตรยีมอุปกรณ์ทีส่ะอำด พรอ้ม
ใหบ้รกิำร เมื่อมลีูกคำ้ออกจำกรำ้น 
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3. เครื่องดื่มและเครื่องปรุงมคีรบและ
พรอ้มใหบ้รกิำรอยู่เสมอ 

    

4. กำรตกแต่งภำยในรำ้นมคีวำมเป็น
เอกลกัษณ์สไตลญ์ีปุ่่ น 

    

กระบวนการ(Process)  

นิยำม : กระบวนกำร(Process) หมำยถงึ กระบวนกำรให้บรกิำรที่มคีุณภำพแก่ลูกค้ำอย่ำง
รวดเรว็และสรำ้งควำมพงึพอใจใหก้บัลูกคำ้(Customer Satisfaction) 

1. กำรสัง่อำหำรกบัพนกังำนไม่ยุ่งยำก 
สำมำรถตำมค ำสัง่ซือ้ไดโ้ดยงำ่ย 

    

2. สำมำรถยกเลกิรำยกำรอำหำรไดห้ำก
มคีวำมล่ำชำ้จนเกนิไป 

    

3. กำรช ำระเงนิมคีวำมรวดเรว็ ไม่ยุ่งยำก     
 
ส่วนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือซ า้ 
ค ำชีแ้จง โปรดเลอืกระดบัคะแนนทีต่รงกบัควำมคดิเหน็ของท่ำนมำกทีสุ่ด 
   (1 = น้อยทีสุ่ด   2 = น้อย   3 = ปำนกลำง   4 = มำก   5 = มำกทีสุ่ด) 
การซ้ือซ า้ (Repurchase)   

นิยำม : กำรซื้อซ ้ำ (Repurchase)  หมำยถงึ กำรที่ผู้บรโิภคเกดิควำมรู้สกึพงึพอใจหลงักำร
ใช้บรกิำร ซึ่งสอดคล้องกบัควำมคำดหวงัของผู้บรโิภค หรอืเกินควำมคำดหวงัของ
ผูบ้รโิภคจนเกดิกำรใชบ้รกิำรซ ้ำ (Repurchase)   

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

ไม่เหน็

ด้วย 

+1 0 -1 

1. ท่ำนมรีูส้กึพงึพอใจในกำรใชบ้รกิำร
รำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) 

    

2. ท่ำนรูส้กึประทบัใจในบรกิำรเกนิกว่ำที่
ท่ำนคำดหวงั 

    

3. ท่ำนจะกลบัมำใชบ้รกิำรรำ้นอำหำรป้ิง
ย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) อกี 

    



124 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาคผนวก ง. 

ผลการตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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ผลการตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 

 เครื่องมอืที่ใช้ในกำรวจิยัครัง้นี้ ได้มกีำรตรวจสอบคุณภำพเครื่องมอืก่อนด ำเนินกำร
วจิยัโดยกำรตรวจสอบควำมเทีย่งตรง (Validity) ซึง่ไดผ้ลดงัต่อไปนี้ 
  
 ผลกำรประเมนิควำมเทีย่งตรง (Validity)  
 ผูว้จิยัไดท้ ำกำรตรวจสอบหำค่ำควำมตรงเชงิเนื้อหำระหว่ำงขอ้ค ำถำมกบันิยำมศพัท์ 
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) จำกผู้ทรงคุณวุฒทิี่เป็นผู้เชี่ยวชำญในแต่ละดำ้น
รวมทัง้หมด 3 ท่ำน ตำมล ำดบั ดงันี้  
ท่ำนที ่  1 ผศ.ดร.อุทยัรตัน์ เมอืงแสน    : อำจำรย์คณบดีคณะบริหำรธุรกิจ

และกำรบญัช ีมหำวทิยำลยัปทุมธำนี 
ท่ำนที ่ 2 ดร.วทิศิน์ ศรสีุวรรณเกศ      : อำจำรยพ์เิศษสำขำวชิำกำรตลำด 

คณะบรหิำรธุรกจิ
มหำวทิยำลยัเกษตรศำสตร์ 

ท่ำนที ่ 3 ดร.ศุภสทิธิ ์เลศิบวัสนิ    : อำจำรยป์ระจ ำวทิยำลยั
พำณิชยศำสตร ์มหำวทิยำลยับูรพำ 

  
 โดยก ำหนดระดบัควำมคดิเหน็แบ่งเป็น 3 ระดบั และน ำผลควำมคดิเหน็จำกผูเ้ชีย่วชำญ
มำวเิครำะหเ์พือ่หำควำมเทีย่งตรง (Validity) โดยก ำหนดค่ำแทนควำมคดิเหน็ดงัต่อไปนี้ 
 
 1)  ให้ค่ำเป็น 1 ถ้ำผู้เชี่ยวชำญเหน็ว่ำ ขอ้ค ำถำมมคีวำมสอดคล้องกบัจุดมุ่งหมำยที่
ตอ้งกำรวดั 
 2)  ให้ค่ำเป็น 0 ถ้ำผู้เชี่ยวชำญเห็นว่ำ ไม่แน่ใจว่ำข้อค ำถำมมีควำมสอดคล้องกับ
จุดมุ่งหมำยทีต่อ้งกำรวดั 
 3) ให้ค่ำเป็น -1 ถ้ำผู้เชี่ยวชำญเห็นว่ำ ข้อค ำถำมไม่สอดคล้องกับจุดมุ่งหมำยที่
ตอ้งกำรวดั 
 ผลควำมคดิเหน็จำกผูเ้ชีย่วชำญ 3 ท่ำน สรุปไดด้งันี้ 
 
 
 
 
 



126 
 

ตำรำงที ่45 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC  

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง 
ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

1. เพศ 
1.1) ชำย 
1.2) หญงิ 
1.3) ไม่ระบุ 

1 1 1 1 

2. อำยุของท่ำน 
2.1) ไม่เกนิ 25 ปี 
2.2) 26-35 ปี 
2.3) 36-45 ปี 
2.4) ตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป 

1 1 1 1 

3. ระดบักำรศกึษำสงูสุด (ไม่รวม
ระดบักำรศกึษำทีย่งัไม่ส ำเรจ็
กำรศกึษำ) 
3.1) มธัยมศกึษำหรอืต ่ำกว่ำ 
3.2) อนุปรญิญำ/ปวช./ปวส. 
3.3) ปรญิญำตร ี
3.4) สงูกว่ำปรญิญำตร ี

1 1 1 1 

4. อำชพีในปัจจุบนัของท่ำน 
4.1) นกัเรยีน/นกัศกึษำ 
4.2) ขำ้รำชกำร/รฐัวสิำหกจิ 
4.3) พนกังำนบรษิทัเอกชน 
4.4) ธุรกจิสว่นตวั 
4.5) อำชพีอสิระ(ฟรแีลนซ)์ 
4.6) อื่น ๆ 
 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่45 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง 
ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

5. รำยไดใ้นปัจจุบนัของท่ำน 
5.1) น้อยกว่ำ 10,000 บำท 

5.2) 10,000 – 20,000 บำท 

5.3) 20,001 – 30,000 บำท 

5.4) 30,001 – 40,000 บำท 

5.5) 40,001 – 50,000 บำท 

5.6) ตัง้แต่ 50,001 บำท  

1 1 1 1 

6. เหตุผลทีท่่ำนชอบรบัประทำน
อำหำรป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) 

☐ รำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) มมีำตรฐำน 
คุณภำพ 

☐ ชอบรบัประทำนเนื้อสตัว์
น ำเขำ้จำกต่ำงประเทศ 

☐ รำ้นอำหำรสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) มเีนื้อสตัว์
หลำกหลำยชนิดใหเ้ลอืก
รบัประทำน 

☐ รำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) มหีลำกหลำยรำคำ
ใหเ้ลอืกรบัประทำน 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่45 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง 
ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

7. รปูแบบอำหำรทีท่่ำนชอบ
รบัประทำนมำกทีสุ่ด 

☐ อำหำรจำนเดีย่ว (อะลำคำรท์) 
(ไม่รวมเครื่องดื่ม)  

☐ อำหำรจำนเดีย่ว (อะลำคำรท์) 
พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว 

☐ อำหำรชุดทีท่ำงรำ้นจดัโปรโมชัน่ 
(ไม่รวมเครื่องดื่ม) 

☐ อำหำรชุดทีท่ำงรำ้นจดัโปรโมชัน่ 
พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว 

☐ บุฟเฟ่ต ์(ไม่รวมเครื่องดื่ม) 

☐ บุฟเฟ่ต ์พรอ้มเครื่องดื่มรฟิีว 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่45 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง 
ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

8. สถำนทีต่ ัง้ของรำ้นอำหำรทีท่่ำน
เลอืกใชบ้รกิำรบ่อยทีสุ่ด 

☐ ท่ำนเลอืกใชบ้รกิำรรำ้นป้ิง
ย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ที่
อยู่ใกลส้ถำนีรถไฟฟ้ำ MRT และ 
BTS เป็นหลกั 

☐ ท่ำนเลอืกใชบ้รกิำรรำ้นป้ิง
ย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ใน
หำ้งสรรพสนิคำ้เป็นหลกั 

☐ ท่ำนเลอืกใชบ้รกิำรรำ้นป้ิง
ย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น (YAKINIKU) ใน
บรเิวณทีม่รีถโดยสำรประจ ำ
ทำงผ่ำนเป็นหลกั 

☐ ท่ำนเลอืกใชบ้รกิำร
รำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) แมบ้รเิวณรำ้นจะไม่
มสีิง่อ ำนวยควำมสะดวกเช่น 
รถไฟฟ้ำ MRT BTS หรอืรถ
โดยสำรประจ ำทำง 
 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่45 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง 
ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

9. ช่วงเวลำทีท่่ำนใชบ้รกิำรบ่อย
ทีสุ่ด 

☐ เสำร-์อำทติย ์ช่วงเชำ้ (08:00 
– 11:30) 

☐ วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงเชำ้ 
(08:00 – 11:30) 

☐ เสำร-์อำทติย ์ช่วงกลำงวนั 
(11:31 – 16:00) 

☐ วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วง
กลำงวนั (11:30 – 16:00) 

☐ เสำร-์อำทติย ์ช่วงเยน็ (16:01 
– 18:00) 

☐ วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงเยน็ 
(16:01 – 18:00) 

☐ เสำร-์อำทติย ์ช่วงค ่ำ (ตัง้แต่
เวลำ 18:00 เป็นตน้ไป) 

☐ วนัหยุดนกัขตักฤษ์ ช่วงค ่ำ 
(ตัง้แต่เวลำ 18:00 เป็นต้นไป) 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่45 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง 
ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

10. บุคคลทีท่่ำนมกัจะชกัชวนมำใช้
บรกิำรรำ้นอำหำรดว้ยกนั 

☐ เพือ่น  

☐ เพือ่นร่วมงำน 

☐ คนรกั 

☐ ครอบครวั 

☐ หวัหน้ำงำน 

☐ ใชบ้รกิำรเพยีงคนเดยีว 

1 1 1 1 

11. ค่ำใชจ่้ำยจำกกำรใชบ้รกิำร
รำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
ต่อคน ของท่ำน 

☐ ไม่เกนิ 500 บำท  

☐ 501 – 1,000 บำท  

☐ 1,001 – 1,500 บำท  

☐ 1,501 – 2,000 บำท  

☐ มำกกว่ำ 2,000 บำท 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่45 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง 
ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

ผลิตภณัฑ ์(Product) 1 

12. ใชเ้นื้อน ำเขำ้จำกประเทศญีปุ่่ น 1 1 1 1 
13. ใชเ้นื้อสตัว ์มคีวำมสดสะอำด 1 1 1 1 
14. มีเนื้อสัตว์ให้เลือกหลำกหลำย

ชนิด 
1 1 1 1 

15. เครื่องปรุงที่ใช้ในร้ำนมีควำม
หลำกหลำย 

1 1 1 1 

16. ผั ก ส ด  ส ะ อ ำ ด  มี ใ ห้ เ ลื อ ก
หลำกหลำยชนิด 

1 1 1 1 

ราคา (Price) 1 

17. มหีลำกหลำยรำคำใหเ้ลอืก
บรโิภค 

1 1 1 1 

18. รำคำมคีวำมเหมำะสมกบั
คุณภำพ 

1 1 1 1 

19. รำคำมคีวำมเหมำะสมกบัปรมิำณ 1 1 1 1 
20. รำคำอำหำรมคีวำมเหมำะสมเมื่อ

เทยีบกบัรำ้นอำหำรป้ิงย่ำง 
แบรนดอ์ื่นในกลุ่มเดยีวกนั 

1 1 1 1 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 1 

21. มชี่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยที่
หลำกหลำย เช่น หน้ำรำ้น , 
Grab food , Line man เป็นตน้ 

1 1 1 1 

22. ทุกช่องทำงสะดวกต่อกำรใช้
บรกิำร 

1 1 1 1 

23. ทุกช่องทำงมสีนิคำ้พรอ้ม
จ ำหน่ำยใหลู้กคำ้อยู่เสมอ 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่45 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง 
ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

24. มี ช่ อ ง ท ำ ง ก ำ ร ช ำ ร ะ เ งิ น ที่
หลำกหลำย 

1 1 1 1 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 1 

25. มกีำรจดักจิกรรมส่งเสรมิกำรขำย 
เช่น กำรลดรำคำอำหำรเมื่อสัง่
เป็นชุด หรอืทำนอำหำรฟรใีนวนั
เกดิ เป็นตน้ 

1 1 1 1 

26. มกีำรประชำสมัพนัธ์ผ่ำนทำงเวป็
ไซต์ของร้ำน เช่น Facebook , 
Instagram เป็นตน้ 

1 1 1 1 

27. มกีำรจดัท ำสมำชกิใหก้บัผูท้ี่มำใช้
บริกำร โดยเมื่อใช้บริกำรครบ
ตำมทีก่ ำหนดจะไดร้บัสนิคำ้ฟร ี

1 1 1 1 

28. มีกำรแลกพ้อยบัตรเครดิต เพื่อ
เป็นสว่นลดในกำรใชบ้รกิำร 

1 1 1 1 

บุคลากร (People) 1 

29. พนกังำนตอ้นรบัลูกคำ้กล่ำว
ตอ้นรบัเสยีงดงั หนกัแน่น และ
จรงิใจ 

1 1 1 1 

30. พนกังำนทรำบถงึทีม่ำของ
วตัถุดบิและสำมำรถอธบิำยได ้

1 1 1 1 

31. พนกังำนสำมำรถใหข้อ้มลูหรอื
แนะน ำวธิกีำรประกอบอำหำรและ
วธิกีำรรบัประทำนอำหำรแบบ
ญีปุ่่ นทีถู่กตอ้งได้ 

1 1 1 1 

32. พนกังำนใสใ่จใหบ้รกิำรรวดเรว็ 
โดยไม่จ ำเป็นตอ้งเรยีกซ ้ำ 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่45 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง 
ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

33. พนักงำนเสิร์ฟอำหำรรวดเร็ว 
ถูกตอ้งครบถว้น 

1 1 1 1 

กายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 1 

34. ภำชนะและอุปกรณ์ สะอำด ไม่มี
รอยครำบสิง่สกปรกตดิอยู่ 

1 1 1 1 

35. มีกำรเตรียมอุปกรณ์ที่สะอำด 
พร้อมให้บรกิำร เมื่อมลีูกค้ำออก
จำกรำ้น 

1 1 1 1 

36. เครื่องดื่มและเครื่องปรุงมีครบ
และพรอ้มใหบ้รกิำรอยู่เสมอ 

1 1 1 1 

37. กำรตกแต่งภำยในร้ำนมีควำม
เป็นเอกลกัษณ์สไตลญ์ีปุ่่ น 

1 1 1 1 

กระบวนการ (Process) 1 

38. กำรสัง่อำหำรกบัพนกังำนไม่
ยุ่งยำก สำมำรถตำมค ำสัง่ซื้อได้
โดยงำ่ย 

1 1 1 1 

39. สำมำรถยกเลกิรำยกำรอำหำรได้
หำกมคีวำมล่ำชำ้จนเกนิไป 

1 1 1 1 

40. กำรช ำระเงนิมคีวำมรวดเรว็ ไม่
ยุ่งยำก 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่45 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 

ค่าคะแนนความสอดคล้อง 
ของผู้ทรงคณุวฒิุ 

ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

การตดัสินใจซ้ือซ า้ (Repurchase) 1 

41. ท่ำนมรีูส้กึพงึพอใจในกำรใช้
บรกิำรรำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตล์
ญีปุ่่ น (YAKINIKU) 

1 1 1 1 

42. ท่ำนรูส้กึประทบัใจในบรกิำร
ตำมทีท่่ำนคำดหวงั 

1 1 1 1 

43. ท่ำนจะกลบัมำใชบ้รกิำร
รำ้นอำหำรป้ิงย่ำงสไตลญ์ีปุ่่ น 
(YAKINIKU) อกี 

1 1 1 1 

 


