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 ศริะเชษฐ์ ฉันจรสัวชิยั : ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และคุณค่าตราสนิค้าที่ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง อาจารย์ที่ปรกึษา : 
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 การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ 1) เพือ่ศกึษาระดบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps และ
คุณค่าตราสนิคา้และการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง  2) เพือ่ศกึษา
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ น
แห่งหนึ่ง  3) เพื่อศึกษาคุณค่าตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบู
สไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ
ร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง  จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน ค่ารอ้ยละ และการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ  
 ผลการศกึษาพบว่า 1) ระดบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลี่ย 3.69 คุณค่าตราสนิค้า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย 3.69 และการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย 3.67 ผลการทดสอบ
สมมุตฐิานพบว่า 2) ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลติภณัฑ์มคี่า ( = 0.275) ด้านการ
สง่เสรมิการขายมคี่า  = 0.241  ดา้นบุคลากรมคี่า  = 0.179 และดา้นกายภาพมคี่า  = 0.137 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง โดยตัวแปรทัง้หมด
ร่วมกนัพยากรณ์การมคี่าอ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 43.8 มนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 และพบว่า 
3) คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้  = 0.334 ดา้นความผูกพนักบัตราสนิคา้  = 
0.229 ด้านการรู้จกัตราสนิค้า  = 0.167 และด้านการรบัรู้ในคุณภาพ  = 0.151 ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง โดยตวัแปรทัง้หมดร่วมกนัพยากรณ์
การมคี่าอ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 51.5 อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.01 
 ขอ้เสนอแนะ องคก์รควรก าหนดกลยุทธก์ารตลาด โดยเฉพาะผลติภณัฑเ์นื้อววัน าเขา้
จากต่างประเทศ มีการส่งเสริมการขายร่วมกับบัตรเครดิตต่างๆโดยใช้การแลกคะแนนเช่น 
KBank กรุงศร ีและUOB พนักงานมคีวามสุภาพเป็นมติร และก าหนดกลยุทธ์คุณค่าตราสนิคา้ 
โดยเฉพาะตราสินค้าที่สามารถจดจ าได้ง่ายเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่ง  และรักษา
มาตราฐานสนิคา้และการบรกิารต่อไปเพือ่รกัษาลูกคา้และเกดิการซือ้ซ ้าต่อไป 
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 The purpose of this study was to (1) to study the levels of the 7Ps marketing 
mix and brand equity affecting repurchase decisions At a Japanese-style shabu 
restaurant; (2) to analyze the influence of the 7Ps marketing mix on repurchase decisions; 
and (3) to evaluate the impact of brand equity on repurchase decisions. 
            1) The results indicate that the overall level of the 7Ps marketing mix was high, 
with an average score of 3.69. Similarly, brand equity was rated at a high level with an 
average of 3.69, and the repurchase decisions was also found to be high, with a mean 
score of 3.67. Hypothesis found 2) Elements of the 7Ps marketing mix Product ( = 
0.275), Promotion  = 0.241, People  = 0.179, and Physical  = 0.137 had a significant 
effect repurchase decisions on Japanese shabu restaurants, the model achieved high 
accuracy 43.8%, with statistical significance at the 0.01 level. In terms of Brand equity, 
Brand loyalty  = 0.334, Brand engagement  = 0.229, Brand awareness  = 0.167, 
and Perceived quality  = 0.151 significantly affect repurchase decisions, the model 
achieved high accuracy 51.5%, with statistical significance at the 0.01 level. 
 Japanese shabu restaurants should focus on strengthening their product 
offerings by including high-quality imported beef options, developing targeted promotional 
campaigns through credit card partnerships with banks like KBank, Krungsri, and UOB to 
offer point-based redemption incentives. Additionally, fostering strong brand equity by 
creating a distinctive and easily recognizable brand identity while maintaining high service 
and product standards will further contribute to customer satisfaction and brand loyalty. 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ท่ีมำและควำมส ำคญัของปัญหำ  
 ชาบูชาบู เป็นอาหารประเภทหนึ่งทีม่ตี้นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่ นและไดร้บัความนิยม
แพร่เข้ามาประเทศไทยตามกระแส เมื่อดูส่วนประสมหลักของชาบูชาบู ได้แก่ เนื้อแล่บางๆ 
อาหารทะเล ผกัสด จะเหน็ไดว้่าชาบูชาบูเป็นอาหารทีม่ปีระโยชน์ต่อสุขภาพ ใหส้ารอาหารครบ
ทัง้  5 หมู่ เพราะใหท้ัง้โปรตนีของเนื้อต่างๆ คารโ์บไฮเดรตจากเครื่องเทศหรอืจ าพวกแป้งจาก
ผกัที่เป็นส่วนประกอบของชาบู แร่ธาตุและวิตามินจากพืชผกัต่างๆ ไขมนัจากเนื้อสตัว์และ
อาหารทะเลที่มีระดบัปานกลาง จึงเป็นอาหารที่เหมาะสมกับทุกกลุ่มและทุกวยัรวม ทัง้การ
รับประทานชาบูชาบูส่วนใหญ่จะเป็นการรวมกลุ่มรับประทานร่วมกันจึงเป็นการกระชับ
ความสมัพนัธ์ในครอบครวั เครอืญาต ิหรอื เพื่อนร่วมงาน กระทัง่เกดิเป็นธุรกจิทีส่ามารถสร้าง
รายได้ให้กบัผู้ประกอบการทัง้ใหญ่และเลก็ และยงัมแีนวโน้มที่มกีารเตบิโตได้อกี แต่อย่างไรก็
ตามผู้ที่ต้องการเป็นผู้ประกอบการมอืใหม่ของธุรกิจนี้ความมคีวามรู้เบื้องต้นเกี่ยวกบัธุรกิจนี้
ก่อน เพื่อความมัน่คงและก าไรที่ยาวนาน มูลค่าตลาดธุรกิจบริการอาหารมีแนวโน้มเติบโต
ต่อเนื่อง โดยคาดว่าจะเตบิโต 15% ในปี 2023 และ 11% ในปี 2024 โดยกลุ่มคาเฟ่/บารค์าดว่า
จะกลับมาขยายตัว ในอัตราที่เร่งตัวขึ้น ส่วนหนึ่งมาจากการฟ้ืนตัวจากช่วงการระบาดของ 
COVID-19 ทีไ่ดร้บั ผลกระทบทีค่่อนขา้งรุนแรง ในระยะกลางธุรกจิบรกิารอาหารยงัมแีนวโน้ม
เตบิโต ไดต้่อเนื่อง โดยคาดว่าจะเตบิโตที ่8% ต่อปีในช่วงปี 2024-2027 ดงัรูปที ่1 (SCB EIC. 
2024) 
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รปูที ่1 มลูค่าตลาดธุรกจิบรกิารอาหาร 
 

 ทีม่า : SCB EIC. (2566). มูลค่ำตลำดธรุกิจบริกำรอำหำร. ออนไลน์. 
 
 อย่างไรก็ด ีมปัีจจยัเฝ้าระวงัและความท้าทายดงันี้ 1. ต้นทุนของร้านอาหารเพิ่มขึ้น
และมคีวามผนัผวน ทัง้ต้นทุนวตัถุดบิ (อตัราเงนิเฟ้อเดอืน ก.ค. 66 หมวดอาหารสด ปรบัสูงขึน้ 
รอ้ยละ 1.37 (Y/Y) และหมวดอาหารและเครื่องดื่มไม่มแีอลกอฮอล์ เพิม่ขึน้ 1.49 (Y/Y) แนวโน้ม
ราคาก๊าซและน ้ามนัที่แม้จะลดลงจาก ปีก่อนแต่ยงัอยู่ในระดบัสูง และภยัแล้งที่อาจส่งผลต่อ
ต้นทุนเกษตรและอาหาร) ต้นทุนแรงงาน และต้นทุนแฝงทีพุ่่งสูงขึน้ ซึ่งส่งผลกระทบอย่างมาก 
2. การแข่งขนัสูงขึ้นจากปัจจยัต่างๆ เช่น รูปแบบการขายอาหารที่มคีวามหลากหลาย ที่ไม่ใช่
รูปแบบหน้าร้าน เช่น Cloud Kitchen, Home Kitchen ฯลฯ และ การเข้าสู่ตลาดได้ง่ายของ
ผูป้ระกอบการรา้นอาหารฯ รายย่อย ประกอบกบัผูบ้รโิภคมทีางเลอืกมาก ขึน้ และตอ้งการความ
แปลกใหม่ตามกระแสนิยม ส่งผลใหม้กีารปิด/เปิดกจิการรา้นอาหารในตลาดอย่างต่อเนื่อง โดย  
นิตบิุคคลร้านอาหารฯ จ านวนร้อยละ 55 ที่มอีายุกจิการเฉลี่ย 0-4 ปี (ส านักงานนโยบายและ
ยุทธศาสตรก์ารคา้. 2565) 
 จากมูลค่าตลาดและการเจรญิเติบโตของร้านอาหารญี่ปุ่ นในประเทศไทยที่มีอย่าง
ต่อเนื่อง องค์กรส่งเสรมิการค้าต่างประเทศของญี่ปุ่ น หรอืที่รู้จกักนัดใีนนาม “เจโทร” (Japan 
External Trade Organization: JETRO) ซึ่งมบีทบาทหน้าที่การกระชบัสมัพนัธ์ทางการค้าและ
การลงทุน ระหว่างประเทศไทยและประเทศญี่ปุ่ น รวมถึงช่วยส่งเสริมเผยแพร่อุตสาหกรรม
อาหารญี่ปุ่ น และใหก้ารสนับสนุนรา้นอาหารญี่ปุ่ นใหเ้ป็นทีแ่พร่หลายในทุกภูมภิาคของประเทศ
ไทยได้จดัท ารายงาน “ผลการส ารวจร้านอาหารญี่ปุ่ นในประเทศไทยประจ าปี 2566” พบว่า 
แนวโน้มของจ านวนร้านอาหารญี่ปุ่ นในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2566 ที่ผ่านมา มีจ านวน
ร้านอาหารญี่ปุ่ นทัง้หมด 5,751 ร้าน หรอืเพิม่ขึ้นร้อยละ 8.0 จากปีที่ผ่านมา โดยมจี านวนร้าน
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เพิ่มขึ้น 426 ร้าน จากการเปรียบเทียบข้อมูลปี พ.ศ. 2561 กับ พ.ศ. 2566 พบว่าจ านวน
รา้นอาหารญีปุ่่ นในกรุงเทพฯ เพิม่ขึน้ 1.5 เท่า ในขณะทีเ่ขตพืน้ทีป่รมิณฑลเพิม่ขึน้ 2.2 เท่า และ
เขตพืน้ทีต่่างจงัหวดัเพิม่ขึน้ 2.5 เท่า โดยมจี านวนรา้นโดยรวมทัง้หมดเพิม่ขึน้ 1.9 เท่า ดงัรูปที่ 
2 ซึ่งจากการสัมภาษณ์และสอบถามข้อมูลเชิงลึกจากผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่ นหลายๆ แห่งโดยเจโทร ได้ให้ความเหน็ว่า ร้านอาหารญี่ปุ่ นยงัคงได้รบัความ
นิยมในประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง (SBCS. 2566)  
 

 
 

รปูที ่2 จ านวนรา้นอาหารญี่ปุ่ นในประเทศไทย 
 

 ทีม่า : SBCS. (2566). กำรเติบโตของธุรกิจร้ำนอำหำรญ่ีปุ่ นในประเทศไทย. 
ออนไลน์. 
 
 โดยร้านอาหารชาบูในประเทศไทยนัน้มหีลากหลายแบรนด์เช่น Dookki, CQK, Hot 
Pot,  Hai Di Lao, Fufu และ Mo-Mo-Paradise ซึง่รา้นคา้เหล่านี้มทีัง้สญัชาตจินี และญีปุ่่ นทีเ่ขา้
มาเปิดร้านชาบูในประเทศไทย เมื่อพูดถงึร้านชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นหนึ่งในร้านที่หลายคนนึกถึงคอื
รา้น Mo-Mo-Paradise ทีเ่ริม่ต้นจาก 1 สาขาในปีพ.ศ. 2550 จนปัจจุบนัมมีากกว่า 30 สาขา ใน
ปี 2566 เป็นหนึ่งในร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ประเภทชาบูชาบูที่ท าก าไรได้มากมายมหาศาล และยงั
ไดส้รา้งปรากฏการณ์ความรกัในแบรนด์แมว้่า ราคาบุฟเฟ่ตจ์ะปรบัเพิม่ขึน้มาตัง้แต่ปีพ.ศ.2564 
แต่แบรนด์ Mo-Mo-Paradise กย็งัคงเตบิโตอย่างต่อเนื่อง โดยวสัถุดบิทีค่ดัเลอืกระดบัพรเีมี่ยม 
รสชาตขิองเนื้อและความเขม้ขน้กลมกล่อมของน ้าซุปตามแบบฉบบัญี่ปุ่ นส่งผลให้กระแสชาบูสุกี้
น ้าด ากบัน ้าจิ้มไข่ดบิของ Mo-Mo-Paradise เป็นที่รู้จกัชื่นชอบท าให้ผู้บรโิภคกลบัมาใช้บรกิาร
ซ ้าตลอดเวลา แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการรบัรู้คุณค่าในแบรนด์ Mo-Mo-Paradise จนเกิด
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ความชื่นชอบในแบรนด์เป็นอย่างมากจนท าให้เกดิการใช้บรกิารซ ้าแม้จะมกีารปรบัราคาขึ้นก็
ตาม โดยผู้บรโิภคสามารถจดจ าแบรนด์ร้านอาหารที่ตวัเองชื่นชอบได้ ท่ามกลางแบรนด์คู่แข่ง
รวมไปถงึความภกัด ีไวว้างใจ และเชื่อมัน่ในภาพลกัษณ์จนกลบัมาบรโิภคซื้อซ ้า (Food Story. 
2023)  
 เมื่อพูดถึงกลยุทธ์ทางการตลาดอาจกล่าวได้ว่ามนั คือ แผนการระยะยาวเพื่อให้
องค์กรบรรลุเป้าหมายบางอย่างทางธุรกจิ โดยหวัใจส าคญั คอื ธุรกจิต้องเขา้ใจความต้องการ
ของลูกค้า และสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขนัที่ยัง่ยืน  กลยุทธ์ทางการตลาด 7Ps หรือ 
Marketing Mix Strategy คอืทฤษฎีทางการตลาดที่ได้รบัความนิยมมากที่สุดในโลก โดยแบ่ง
การวิเคราะห์องค์ประกอบเป็น 7 ส่วน ได้แก่ Product (ผลิตภัณฑ์) Price (ราคา) Place 
(ช่องทางจัดจ าหน่าย) และ Promotion (การส่งเสริมการขาย) บุคลากร(People) กายภาพ
(Physical Evidence and Presentation) และ กระบวนการ(Process) เพื่อน ามาวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดใหส้อดคลอ้ง เหมาะสม และดงึดูดลูกคา้เพื่อสรา้งยอดขายใหไ้ดม้ากทีสุ่ด แนวคดิส่วน
ประสมการตลาด (Marketing mix) เป็นแนวคิดที่เป็นแนวทางในการปฏิบัติเพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงค์ของกลุ่มเป้าหมาย (Kotler; et al. 2014) วตัถุดบิมคีุณภาพสดสะอาดสถานที่ถูก
สุขลกัษณะมรีาคาเหมาะสมกบัคุณภาพมกีารโฆษณาประชาสมัพนัธใ์นสือ่ต่างๆ และมกีารจดัท า
โปรโมชัน่เพื่อดงึดูดความสนใจเครื่องแต่งกายสะอาดจดัวางทีเ่ป็นระเบยีบภายในรา้นบรกิารทีม่ี
ความ รวดเรว็ (ศริชชั มสีงา่; และฉนัทนา ปาปัดถา. 2566)  
  

 
 

รปูที ่3 เนื้อต่างๆรา้น Mo-Mo-Paradise 
 

ทีม่า : Mo-Mo-Paradise. (2024). Mo-Mo-Paradise (Standard). Online. 
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 จากทีก่ล่าวมาขา้งต้น ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และคุณค่า
ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง (The 7Ps 
marketing mix and brand equity affecting repurchase decisions at a Japanese-style shabu 
restaurant of a certain brand.) เพื่อน าผลที่ได้ไปเผยแพร่ในเชงิวชิาการ อนัเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการทีต่้องการเพิม่ยอดขาย สรา้งการเตบิโต สรา้งความแขง็แกร่งในแบรนด์ เขา้ใจถงึ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพือ่สรา้งการเตบิโตของธุรกจิใหย้ัง่ยนืต่อไป  
   
วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาระดบัส่วนประสมการตลาด 7Ps คุณค่าตราสนิค้า และการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
 2. เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาด 7Ps ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้า
รา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
 3. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการซ ้าร้านอาหารชาบู
สไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
  
สมมติฐำนงำนวิจยั 
 1. ส่วนประสมการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตล์
ญีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
 2. คุณค่าตราสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่ง
หนึ่ง 
 
ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 กลุ่มประชากรตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นอาหาร
ชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง จ านวน 400 คน 
 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบักลยุทธ์ทาง
การตลาด 7Ps และ คุณค่าตราสนิคา้ ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตล์
ญีปุ่่ นแห่งหนึ่ง แบ่งออกเป็นตวัแปรดงันี้  
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  ตวัแปรอสิระ 
  1. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps คอตเลอร;์ และคณะ (Kotler et al. 2014) 
    1.1 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
    1.2 ดา้นราคา (Price) 
    1.3 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
    1.4 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
    1.5 ดา้นบุคคล (People) 
    1.6 ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 
    1.7 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
  2. คุณค่าตราสนิคา้ เอเคอร ์(Aaker. 1996) 
    2.1 ความภกัดตีราสนิคา้ (Brand loyalty)  
    2.2 การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand awareness) 
    2.3 การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived quality) 
    2.4 ความผกูพนักบัตราสนิคา้ (Brand associations) 
   
  ตวัแปรตาม 
  การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง (Kotler; et al. 2014) 
 
 ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการศกึษา 
 การด าเนินการวจิยั ตัง้แต่เดอืน มถิุนายน พ.ศ 2567 ถงึ เดอืน มกราคม 2568 พ.ศ 
2568  
 
กรอบงำนวิจยั 
 ในการพฒันากรอบแนวคดิงานวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้งประกอบด้วยการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้า (Kotler; et al. 2014) ปัจจยัด้าน
สว่นประสมการตลาด 7Ps (Kotler; et al. 2014) และคุณค่าตราสนิคา้ (Aaker. 1996) ดงัรปูที ่4 
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รปูที ่4 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 1. เพือ่ทราบถงึปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหาร
ชาบูต์สไตล์ญี่ปุ่ นและสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดให้
เหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 2. เพื่อทราบถึงคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อธุรกิจร้านอาหารชาบูต์สไตล์ญี่ปุ่ นและ
สามารถน าขอ้มลูทีไ่ดไ้ปวางแผนกลยุทธ์สว่นประสมทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค 

 3. สามารถน าขอ้มูลไปพฒันาสนิค้าและบรกิารในธุรกิจร้านอาหารชาบูต์สไตล์ญี่ปุ่ น 
แห่งหนึ่งเพื่อยอดขายและพฒันาหรอืปรบัปรุงสนิคา้ เพื่อเป็นขอ้มูลส าหรบัผูป้ระกอบการในการ
วางแผนการตลาดและการลงทุน เพือ่ใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดม้ากขึน้ และเป็นแนวทางในการ
พฒันาและสง่เสรมิธุรกจิรา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ น 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 7Ps 
-สนิคา้ (Product) 
- ราคา (Price) 
- สถานที ่(Place) 
- ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
- ดา้นบุคคล (People) 
- ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 
- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
(Kotler; et al. 2014)  

คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 
- ความภกัดตีราสนิคา้ (Brand loyalty) 
- การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand awareness) 
- การรบัรูใ้นคุณภาพ (Perceived quality) 
- ความผกูพนักบัตราสนิคา้ (Brand associations) 
(Aaker. 1996) 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า

รา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่ง

หนึ่ง 

(คอตเลอร;์ และคณะ. 2560) 

ตวัแปรตาม ตวัแปรอสิระ 
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นิยำมศพัท์เฉพำะ 
 1. นิยำมชำบู ชาบูชาบู (Shabushabu) เป็นอาหารญี่ปุ่ นประเภทหม้อไฟแบบหนึ่ง 
คลา้ยกบัสุกีย้ากีม้สีว่นประสมต่าง ๆ เช่น ผกั, เนื้อหัน่บาง ๆ และอาหารทะเล โดยการปรุงจะน า
วตัถุต่าง ๆเหล่านี้จุ่มแช่ลงในนํ้าเดอืดหรอืน ้าซุป และปล่อยทิ้งไวส้กัพกั จากนัน้น าส่วนประสม
อย่างอื่นเช่น เต้าหู้, บะหมี ่ลงตุ๋นใหเ้ขา้กนั แลว้รบัประทานโดยจุ่มลงในซอสผกัสดที่นิยมใส่คอื 
เหด็หอมสดเหด็เขม็ทอง ผกักาดขาว  
 2. กำรตดัสินใจใช้บริกำรซ ำ้ (Repurchase Decision) หมายถงึ สิง่ทีแ่สดงถงึความ
ภกัดีจากผู้บรโิภคในอดีตที่ผ่านมา แต่ในยุคที่มกีารเชื่อมโยงถึงกนัอย่างในปัจจุบนันัน้ ความ
ภกัดจีะแสดงออกมาในรปูแบบความเตม็ใจทีจ่ะสนบัสนุนตราสนิคา้ ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็จากการคง
เป็นลูกคา้ของตราสนิคา้นัน้ๆ รวมถงึการซือ้ผลติภณัฑซ์ ้า จนในทีสุ่ดน าไปสู่การสนับสนุนใหผู้บ้รโิภค
อื่นใชด้ว้ยเช่นกนั 
 3. ส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps หมายถึง เครื่องมือที่ธุรกิจน ามาใช้เพื่อบรรลุ
วตัถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดที่มีกลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมายอยู่และเครื่องมือนี้เองเป็น
ปัจจยัในทางการตลาดทีท่างธุรกจิเองสามารถควบคุมไดซ้ึง่หมายถงึการสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ใหพ้งึพอใจโดยอาศยัปัจจยัในทางการตลาดในการควบคุม และสนองความตอ้งการ 
  3.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) เนื้อสตัว์ น้าซุป ใข่ไก่ ผกั เครื่องปรุง และอื่นๆที่จะ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า และลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์เพื่อให้ลูกค้าสามารถ
ตดัสนิใจในการเลอืกซือ้ไดง้า่ยขึน้ 
  3.2 รำคำ (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับสินค้า 
ราคาของสนิค้าควรเหมาะสมส าหรบัสถานการณ์การแข่งขนัและเศรษฐกจิในปัจจุบนั และการ
รบัรูข้องลูกคา้เกีย่วกบัผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บั 
  3.3 ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) หมายถงึ การเลอืกสถานที่ตัง้ของร้านใน
แต่ละบริเวณถือเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการเข้าถึงลูกค้าและความสะดวกสบายในการ
ใหบ้รกิาร 
  3.4 กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมายถงึ เครื่องมอืในการสื่อสารเพื่อ
สร้างความพงึพอใจให้กบัผู้บรโิภค โดนท ากิจกรรมที่สื่อถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์และเป็นการ
ชกัชวนใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ เช่น การจดัโปรโมชัน่พเิศษ การลด แลก แจก แถม  
  3.5 บุคลำกร(People) หรือพนักงำน(Employees) หมายถึง บุคคลที่สร้าง
แรงจูงใจเพื่อสร้างความพึงพอใจ สิ่งที่ท าให้ลูกค้าแตกต่างจากคู่แข่งคือพนักงานต้องมี
ความสามารถในการมทีศันคตทิีด่แีละสามารถตอบสนองต่อลูกคา้ได้ 
  3.6 กำยภำพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง ลักษณะทาง
กายภาพที่สามารถจบัต้องและพฒันาทัง้ด้านกายภาพและรูปแบบการให้บรกิาร  สร้างมูลค่า
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ให้กับลูกค้า(Customer Value Proposition) ไม่ว่าจะเป็นความสะอาด ความรวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อื่นๆ 
  3.7 กระบวนกำร(Process) หมายถงึ กระบวนการใหบ้รกิารทีม่คีุณภาพแก่ลูกค้า
อย่างรวดเรว็และสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้(Customer Satisfaction) 
 4. คุณค่ำของตรำสินค้ำ (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าตราสินค้าที่เป็นเสมือน

สนิทรพัยแ์ละหนี้สนิทีเ่ชื่อมโยงสู่ ตราสนิคา้ ซึ่งเพิม่คุณค่า/ลดคุณค่าผลติภณัฑ์/ตราสนิคา้ทีม่ตี่อ

บรษิทั และ (หรอื) ทีม่ตี่อลูกคา้ 

  4.1 ควำมภักดีในตรำสินค้ำ (Brand loyalty) หมายถึง  ความพึงพอใจที่
สม ่าเสมอ และ (หรอื) การ ซือ้ตราสนิคา้เดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหนึ่ง ประกอบดว้ย 
ความภกัดดี้านทศันคติ (Attitudinal loyalty) กล่าวคอื มคีวามรู้สกึที่ดตี่อตราสนิค้า ความภกัดี
ดา้น พฤตกิรรม (Behavioral loyalty) เป็นการทีลู่กคา้ยดึมัน่ในตราสนิคา้และใชค้วามพยายามที่
จะแสวงหาตราสนิคา้ นัน้เพือ่ซือ้อย่างต่อเนื่อง  
  4.2 กำรรู้จกัตรำสินค้ำ (Brand awareness) เป็นความสามารถของลูกค้าที่จะ
ระบุว่าตราสนิคา้มคีวาม แตกต่าง ซึง่เกดิจากการจดจ าและระลกึไดใ้นการท างานของตราสนิคา้ 
  4.3 กำรรบัรู้ในคุณภำพ (Perceived quality) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคล
เลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้หา้ เพือ่สรา้งภาพทีม่คีวามหมายออกมา  
  4.4 ควำมผกูพนักบัตรำสินค้ำ (Brand associations) เป็นความคดิ ความรู้สกึ 
การรบัรู ้ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเชื่อ ทศันคต ิฯลฯ ทีส่มัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศกึษาสว่นประสมทางการตลาด 7Ps และคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง  (The 7Ps marketing mix and brand equity 
affecting repurchase decisions at a Japanese-style shabu restaurant of a certain brand)
ผู้วจิยัได้ศกึษา ค้นคว้า รวบรวมแนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การด าเนินการศกึษาและวจิยั ดงันี้ 
 1. ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบั ชาบู ชาบู 
 2. แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps 
 3. แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัคุณค่าตราสนิคา้ 
 4. ทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า 
 5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
ความหมายของ ชาบู ชาบู 

ชาบูชาบูเป็นอาหารยอดนิยมประเภทหมอ้ไฟจากญี่ปุ่ น ประกอบดว้ยเนื้อทีห่ ัน่บาง ๆ 
และผกัขนาดพอดีค าที่ต้มในน ้าซุปเดือด การทานหม้อไฟเป็นที่นิยมในญี่ปุ่ นมานานนับพนัปี 
ตัง้แต่การเริม่ใช้เครื่องปั้นดินเผา แต่ชาบูชาบูเองเพิง่เกดิขึ้นในช่วงกลางศตวรรษที่ 20 ความ
แตกต่างหลกัระหว่างชาบูชาบูกบัหมอ้ไฟญี่ปุ่ นประเภทอื่น ๆ คอื แทนทีจ่ะเคีย่ววตัถุดบิทัง้หมด
พรอ้มกนัก่อนเสริฟ์ ชาบูชาบูจะท าการปรุงอาหารทลีะค าตลอดมือ้อาหาร คลา้ยกบัการทานฟอง
ดู ชื่อของอาหารนี้มาจากค าเลยีนเสยีงในภาษาญี่ปุ่ น “ชาบูชาบู” ซึ่งหมายถงึ "เสยีงวกัวกั" ที่
บรรยายการวกัเนื้อในน ้าซุปเดอืด เมื่อเนื้อถูกจุ่มในน ้าเดอืด ไขมนัส่วนเกนิจะละลายออก ท าให้
เนื้อเบากว่าเนื้อทีป่รุงดว้ยวธิปีกต ิและเป็นอาหารเนื้อทีค่่อนขา้งดตี่อสุขภาพ ดว้ยเหตุนี้จงึเป็น
อาหารที่ได้รับความนิยมอย่างมากในหมู่ผู้หญิงวัยกลางคนและผู้ที่ต้องการรักษารูปร่าง 
(Gurunavi. 2017) 

ชาบูชาบู (Shabushabu) เกดิขึน้ครัง้แรกโดย คุณสุเอฮโิระ (Suehiro) ทีเ่มอืงโอซากะ 
ประเทศญี่ปุ่ น เป็นอาหารญี่ปุ่ นประเภทหม้อไฟแบบหนึ่ง คล้ายกบัสุกี้ยากี้มีส่วนประสมต่าง ๆ 
เช่น ผกั, เนื้อหัน่บาง ๆ และอาหารทะเล โดยการปรุงจะน าวตัถุต่าง ๆเหล่านี้จุ่มแช่ลงในนํ้าเดอืด
หรอืน ้าซุป และปล่อยทิง้ไวส้กัพกั จากนัน้น าสว่นประสมอย่างอื่นเช่น เตา้หู,้ บะหมี ่ลงตุ๋นใหเ้ขา้
กนั แล้วรบัประทานโดยจุ่มลงในซอสผกัสดที่นิยมใส่คอื เหด็หอมสดเหด็เขม็ทอง ผกักาดขาว 
ส่วนน ้าซุปก็จะเป็น ซุปคอมบุ ซึ่งก็คอื สาหร่ายทะเลชนิดหนึ่ง (ขตัตยิา ชชัวาลพาณิชย์; และ
คณะ. 2561) 
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สรุปได้ว่าชาบูชาบูเป็นอาหารยอดนิยมประเภทหม้อไฟจากญี่ปุ่ น มลีกัษณะเป็นการ
ปรุงเนื้อหัน่บางๆ และผกัในน ้าซุปเดอืด โดยจุดเด่นของชาบูชาบูคอืการปรุงอาหารทลีะค าตลอด
มื้ออาหาร แทนที่จะปรุงวตัถุดิบทัง้หมดพร้อมกนั ซึ่งแตกต่างจากหม้อไฟญี่ปุ่ นประเภทอื่น ๆ 
การปรุงแบบนี้ช่วยใหไ้ขมนัสว่นเกนิของเนื้อละลายออก ท าใหเ้นื้อเบาและดตี่อสุขภาพ ชาบูชาบู
เป็นอาหารทีไ่ดร้บัความนิยมอย่างมากในหมู่ผูห้ญงิและผูท้ีต่อ้งการรกัษารูปร่าง ชื่อของชาบูชาบู
มาจากค าเลยีนเสยีง "ชาบูชาบู" ทีบ่รรยายถงึเสยีงขณะทีจุ่่มเนื้อลงในน ้าซุปเดอืด 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 แนวคดิเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร์; และอารม์สตอง (Kotler; and Amstrong. 2000) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด หมายถงึ ชุดของเครื่องมอืต่างๆ ทางการตลาด ซึง่บรษิทัน ามาใชเ้พือ่ปฏบิตักิารใหไ้ด้
ตามวตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาดเป้าหมาย 
 แลมป์; โจเซฟ; และแมกเดเนียล (Lamb; Joseph; and McDaniel. 2000) มองว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การน ากลยุทธ์เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การ
สง่เสรมิการตลาด และการก าหนดราคา มาประสมกนัโดยมจุีดมุ่งหมายก่อใหเ้กดิการแลกเปลีย่น
กบัตลาดเป้าหมายท าใหเ้กดิความพงึพอใจทัง้สองฝ่าย 
 คอตเลอร์; และอาร์มสตอง (Kotler; and Armstrong. 2014) ได้อธิบายค าว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด คอื เครื่องมอืทีธุ่รกจิน ามาใชเ้พือ่บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาด
ที่มกีลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมายอยู่และเครื่องมอืนี้เองเป็นปัจจยัในทางการตลาดที่ทางธุรกิจเอง
สามารถควบคุมได้ซึ่งหมายถึงการสนองความต้องการของลูกค้าให้พงึพอใจโดยอาศยัปัจจยั
ในทางการตลาดในการควบคุม และสนองความตอ้งการ 
 
 แนวคดิสว่นประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร์; และอาร์มสตอง (Kotler; and Armstrong. 2014) ได้อธิบายค าว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด คอื เครื่องมอืทีธุ่รกจิน ามาใชเ้พือ่บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาด
ที่มกีลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมายอยู่และเครื่องมอืนี้เองเป็นปัจจยัในทางการตลาดที่ทางธุรกิจเอง
สามารถควบคุมได้ซึ่งหมายถึงการสนองความต้องการของลูกค้าให้พงึพอใจโดยอาศยัปัจจยั
ในทางการตลาดในการควบคุม และสนองความตอ้งการ ประกอบดว้ย 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึงสิง่ที่ธุรกิจเสนอขายเพื่อตอบสนองความต้องการ
หรอืความต้องการของลูกค้า ประกอบด้วยสิง่ที่จบัต้องได้และจบัต้องไม่ได้ เช่น บรรจุภณัฑ์ ส ี
ราคา คุณภาพ แบรนด์ การบรกิาร และชื่อเสยีงของผู้ขาย ผลิตภณัฑ์สามารถเป็นสินค้าที่ดี 
บริการ สถานที่ บุคคล หรือแนวคิดได้ผลิตภัณฑ์ที่ขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตน ดังนัน้
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ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือผู้คน สินค้าต้องมี
ประโยชน์และคุณค่าในสายตาลูกคา้ 
 2. ราคา (Price) หมายถงึจ านวนเงนิหรอืสิง่อื่นใดทีต่้องช าระ การไดม้าซึ่งผลติภณัฑ์
หรอืมูลค่าของผลติภณัฑใ์นรูปของตวัเงนิ ราคาคอื P ตวัทีส่องทีป่รากฏถดัจากสนิค้า ราคาคอื
ตน้ทุน(ราคา) ของผลติภณัฑ ์ดงันัน้ผูก้ าหนดกลยุทธด์า้นราคาจงึตอ้งพจิารณาถงึคุณค่าทีร่บัรูใ้น
สายตาของลูกคา้ โดยจะต้องค านึงว่าลูกค้ายอมรบัคุณค่าของสนิคา้มากกว่าราคาสนิค้า ต้นทุน
ผลติภณัฑ ์และตน้ทุนทีเ่กีย่วขอ้งและการแขง่ขนั 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึโครงสรา้งของช่องทางและประกอบดว้ย
องค์ประกอบต่างๆ ดงัต่อไปนี้ สถาบนัและกิจกรรม ใช้ส าหรบัถ่ายทอดสนิค้าและบรกิารจาก
องคก์รสู่ตลาด สถาบนัทีส่่งเสรมิสนิคา้ออกสู่ตลาดเป้าหมายคอื สถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรม
ทีช่่วยกระจายสนิคา้ประกอบดว้ยการขนสง่ คลงัสนิคา้ และดแูลรกัษาสนิคา้คงคลงั 
 4. การส่งเสรมิการขาย(Promotion) เป็นเครื่องมอืในการสื่อสาร สรา้งความพงึพอใจ
ให้กบัผลิตภณัฑ์ บรกิาร แนวคดิ หรอืบุคคล ใช้เพื่อสร้างเครื่องเตอืนใจถึงความปรารถนาใน
ผลติภณัฑ์ คาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรู้สกึ ความเชื่อ และพฤตกิรรมการซื้อ หรอืการสื่อสาร
ข้อมูลระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย การสร้างทศันคติและการสื่อสารพฤติกรรมการซื้อสามารถใช้
พนักงานขาย(Personal Selling) ขายและสื่อสารไดโ้ดยไม่ตอ้งใชค้น(การขายแบบไม่ส่วนตวั) มี
เครื่องมอืสื่อสารมากมาย องค์กรอาจเลอืกใช้เครื่องมอืตัง้แต่หนึ่งอย่างขึ้นไปซึ่งจะต้องเป็นไป
ตามหลกัการเลอืกเครื่องมอืสื่อสารการตลาด บูรณาการการสื่อสารการตลาดและการพจิารณา
ความเหมาะสมของผลติภณัฑส์ าหรบัลูกคา้ 
 5. บุคลากร(People) หรือพนักงาน(Employees) จ าเป็นต้องมีการคัดเลือก 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
อย่างรวดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า (Customer Satisfaction) ในการจัดการ
การตลาด ผู้จดัการฝ่ายการตลาดจะต้องเขา้ใจความต้องการของผู้บรโิภค มุ่งตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคผ่านเครื่องมอืสว่นประสมการตลาดหรอืทีเ่รยีกกนัทัว่ไปว่า “7Ps” 
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แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัคณุค่าตราสินค้า 
 นิยามและความหมาย 
 เอเคอร์ (Aaker. 1996) มองว่าคุณค่าตราสนิค้าที่เป็นเสมอืนสนิทรพัย์และหนี้สินที่
เชื่อมโยงสู ่ตราสนิคา้ ซึง่เพิม่คุณค่า/ลดคุณค่าผลติภณัฑ์/ตราสนิคา้ทีม่ตี่อบรษิทั และ (หรอื) ทีม่ี
ต่อลูกคา้ 
 เลม่อน; รสั; และไซธาเมล (Lemon; Rust; and Zeithaml 2001) กล่าวว่า การรับรู้ 
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง สิง่ที่จบัต้องไม่ได้ เป็นสิง่ที่เกิดขึ้นจากความรู้สึก 
สว่นตวั และการประเมนิค่าตราสนิคา้ซึง่เกนิไปกว่าคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูอ้ย่างเป็นกลาง 
 เคลเลอร์ (Keller. 2008) ได้กล่าวว่าคุณค่าตราสนิค้ายงัท าให้ผู้บรโิภครบัรู้ถงึความ
แตกต่างของสนิค้าแต่ละชนิดท าให้เกิดการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดที่แตกต่างกัน 
ดงันัน้การสร้างคุณค่าตราสนิค้าทีส่มัฤทธิผ์ลจะต้องสร้างคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ามารถแสดงความ
แตกต่างของตราสนิคา้นัน้ๆ ใหเ้กดิขึน้ใจของผูบ้รโิภค  
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2550) ได้ให้นิยามคุณค่าตราสนิค้าไว้ว่า เป็นคุณค่าที่
เพิ่มขึ้นมาในผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งคุณค่านี้อาจสะท้อนถึงวิธีที่ผู้บริโภคคิด (Think) รู้สึก 
(Feel) และแสดง (Act) โดยการให้ความส าคญัต่อตราสินค้า เช่นเดียวกบัราคา (Price) ส่วน
ครองตลาด (Market Share) และความสามารถท าก าไร (Profitability) คุณค่าตราสินค้าเป็น
สนิทรพัยท์ีไ่ม่สามารถจบัตอ้งได ้ซึง่มคีุณค่าดา้นจติวทิยาและดา้นการเงนิต่อบรษิทั 
 
 แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 
 เอเคอร์ (Aaker. 1996) มองว่าคุณค่าตราสนิค้าที่เป็นเสมอืนสินทรพัย์และหนี้สินที่
เชื่อมโยงสู ่ตราสนิคา้ ซึง่เพิม่คุณค่า/ลดคุณค่าผลติภณัฑ์/ตราสนิคา้ทีม่ตี่อบรษิทั และ (หรอื) ทีม่ี
ต่อลูกคา้ ซึง่รายการสนิทรพัย ์ของตราตามโมเดลของ Aaker มดีงันี้ 
 1. ความภกัดใีนตราสนิค้า (Brand loyalty) หมายถงึ ความพงึพอใจที่สม ่าเสมอ และ 
(หรอื) การ ซื้อตราสนิค้าเดิมในผลติภณัฑ์ของบรษิัทใดบรษิทัหนึ่ง ประกอบด้วย (1.1) ความ
ภกัดดี้านทศันคติ (Attitudinal loyalty) กล่าวคอื มคีวามรู้สกึที่ดตี่อตราสนิค้า (1.2) ความภกัดี
ดา้น พฤตกิรรม (Behavioral loyalty) เป็นการทีลู่กคา้ยดึมัน่ในตราสนิคา้และใชค้วามพยายามที่
จะแสวงหาตราสนิคา้ นัน้เพือ่ซือ้อย่างต่อเนื่อง  
 2. การรู้จกัตราสนิค้า (Brand awareness) เป็นความสามารถของลูกค้าที่จะระบุว่า
ตราสนิคา้มคีวาม แตกต่าง ซึง่เกดิจากการจดจ าและระลกึไดใ้นการท างานของตราสนิคา้ 
 3. การรบัรูใ้นคุณภาพ (Perceived quality) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลเลอืกสรร 
(Selects) จดัระเบยีบ (Organizes) และตคีวาม (Interprets) เกี่ยวกบัสิง่กระตุ้น (Stimulus) โดย
อาศยัประสาทสมัผสัทัง้หา้ เพือ่สรา้งภาพทีม่คีวามหมายออกมา  
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 4. ความผูกพนักบัตราสนิคา้ (Brand associations) เป็นความคดิ ความรูส้กึ การรบัรู ้
ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเชื่อ ทศันคต ิฯลฯ ทีส่มัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
 5. สินทรัพย์ที่เป็นกรรมสิทธิอ์ื่นๆ (Other Proprietary) ได้แก่สิทธิบัตร (Patent) 
เครื่องหมายการคา้ (Trademarks) ลทิสทิธิ ์(Copywrites) และความสมัพนัธใ์นช่องทาง (Chanel 
Relationships)  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการซ า้ 
 นิยามและความหมาย 
 อมัพล ชูสนุก (2559) อธบิายว่า ความตัง้ใจซื้อซ ้า หมายถงึ เจตนาหรอืความตัง้ใจ
โน้มเอยีงของผูบ้รโิภคในการซือ้ซ ้าสนิคา้หรอืบรกิารหลงัจากการซือ้ครัง้แรก  
 คอตเลอร์; และคณะ (2560) อธบิายว่า การกระท าซ ้าหรอืการซื้อซ ้า (Act Again) คอืสิง่
ที่แสดงถึงความภักดีจากผู้บริโภคในอดีตที่ผ่านมา แต่ในยุคที่มีการเชื่อมโยงถึงกันอย่างใน
ปัจจุบนันัน้ ความภกัดจีะแสดงออกมาในรปูแบบความเตม็ใจทีจ่ะสนับสนุนตราสนิคา้ ซึง่สะทอ้น
ให้เหน็จากการคงเป็นลูกค้าของตราสนิคา้นัน้ๆ รวมถงึการซื้อผลติภณัฑ์ซ ้า จนในที่สุดน าไปสู่การ
สนบัสนุนใหผู้บ้รโิภคอื่นใชด้ว้ยเช่นกนั 
 พรีวชิญ์ ธรีะกาญจน์; และสุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์ (2562) อธบิายว่า การตัง้ใจซื้อซ ้าเป็น
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ หรอืการรบับรกิารกบัผูผ้ลติรายเดมิที่มผีลเกดิจากความพงึพอใจใน
ตวัผลิตภณัฑ์ และการบรกิาร ดงักล่าว สบืเนื่องจากการตดัสนิใจในครัง้แรกที่อาจเกิดได้จาก
ปัจจยัทัง้ภายใน และภายนอกในตวั ของผูบ้รโิภคเองเป็นหลงั 
 
 ทฤษฎเีกีย่วกบัการซือ้ซา้ 
 การกระท าซ ้าหรอืการซื้อซ ้า (Act Again) เป็นหน่ึงในกระบวนการตดัสนิใจซื้อขัน้ตอน
หนึ่งตามแนวคดิเสน้ทางผู้บรโิภคโมเดล 4A’s ซึ่งประกอบด้วย การรบัรู้ (Aware), ทศันคต ิ(Attitude), 
การกระท าหรอืการซื้อ (Act) และการกระท าซ ้าหรอืการซื้อซ ้า (Act Again) ซึ่งเป็นกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ในยุคก่อนทีจ่ะมกีารเชื่อมโยงถงึกนัเป็นการจ าแนกขัน้ตอนของความสนใจและความ
ตอ้งการอยู่ในขัน้ทศันคต ิมเีป้าหมายในการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคหลงัการซื้อผลติภณัฑ์
และวดัความสามารถในการรกัษาลูกค้าเดิมไว้เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความภกัดีที่มตี่อตราสินค้า
ภายใตข้อบเขตทีต่ราสนิคา้นัน้ๆ สามารถควบคุมได ้แต่เนื่องจากสภาพสงัคมในปัจจุบนัมกีารเชื่อมโยง
ทางสงัคมถงึกนัอย่างสะดวกและไรข้ดีจ ากดั สื่อออนไลน์เขา้มามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค
มากขึน้ท าใหรู้ปแบบเสน้ทางของผู้บรโิภคเดมิ 4A’s (Customer Path) ทีม่ลีกัษณะเป็นเสน้ตรง
เปลีย่นแปลงไปสู่เสน้ทางผูบ้รโิภคใหม่ 5A’s (The New Customer Path) มใีจความเน้นความส าคญั
ในการปรบัปรุงจุดสมัผสัระหว่างผู้บรโิภคกบัตราสนิค้าในแต่ละขัน้ตอนตลอดเสน้ทางการตดัสนิใจ
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ของผู้บรโิภคซึ่งประกอบด้วย ช่วงรบัรู้ (Aware), ช่วงดึงดูดใจ (Appeal), ช่วงสอบถาม (Ask), 
ตดัสนิใจลงมอืท า (Act), ช่วงสนบัสนุน (Advocate) (คอตเลอร;์ และคณะ. 2560: 72-75) 
 

 
 

 รปูที ่7 เสน้ทางผูบ้รโิภคเปลีย่นไปจากเดมิ ในโลกทีม่กีารเชื่อมโยงถงึกนั 
 

 ทีม่า : คอตเลอร;์ และคณะ. (2560). การตลาด 4.0.  หน้า 78. 
 
 ช่วงรบัรู้ (Aware) พฤติกรรมของผู้บรโิภคในช่วงรบัรู้เป็นช่วงเริ่มต้นเข้าสู่เส้นทาง
ผู้บรโิภค ผู้บรโิภคอาจเคยได้เห็นหรอืเคยได้ยนิและรู้จกัตราสนิค้าอย่างหลากหลายยี่ห้อจาก
ประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคเคยไดส้มัผสักบัตราสนิคา้นัน้เองผ่านขอ้ความการสือ่สารทางการตลาดตามที่
ผู้จ าหน่ายสินค้าน าเสนอ หรืออาจรู้จักตราสินค้านัน้ๆ จากค าแนะน าของคนอื่น ผู้บริโภคที่มี
ประสบการณ์เดิมกับตราสินค้าใดก่อนหน้านี้  มักมีแนวโน้มที่สามารถจดจ าตราสินค้านั ้นได้ 
นอกจากนี้การรบัรูต้ราสนิคา้สามารถเกดิจากการเหน็โฆษณาโดยไม่ไดต้ัง้ใจ หรอือาจเกดิจากการ
สื่อสารแบบปากต่อปากจากผู้บรโิภคคนอื่นๆ ซึ่งถอืเป็นแหล่งส าคญัอย่างหนึ่งที่ท าให้ผู้บรโิภค
รูจ้กัตราสนิคา้อกีดว้ย 
 ช่วงดงึดดูใจ (Appeal) พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในช่วงดงึดดูใจ ผูบ้รโิภคจะประมวลขอ้มูล
ข่าวสารทัง้หมดที่ได้รบั น ามาบนัทกึเป็นความทรงจ าทัง้ในระยะสัน้หรอืขยายเป็นความทรงจ า
ระยะยาว จากนัน้ผู้บรโิภคจะก าหนดกรอบและไตร่ตรองตราสนิค้าที่ตนเองเกดิความสนใจจน
เหลอืเพยีงไม่กี่รายการ ดงันัน้ตราสนิค้าใดที่มลีกัษณะเด่นหรอืคุณสมบตัน่ิาประทบัใจมากกว่า
ตราสนิค้าอื่น ตราสนิค้านัน้ก็จะมโีอกาสดึงดูดใจผู้บรโิภคได้มากกว่าและสามารถผ่านขึ้นไปอยู่
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ล าดบัทีส่งูขึน้ของรายการทีน่่าสนใจทัง้หมด ตวัอย่างเช่น กลุ่มสนิคา้อุปโภคบรโิภคทีม่กีารแข่งขนั
กนัสูงในตลาดพยายามสร้างความดงึดูดของตราสนิค้า (Brand Appeal) จงึเป็นสิง่ส าคญัอย่าง
มากที่ผู้ผลติหรอืผู้จ าหน่ายสนิค้าต้องให้ความสนใจมากกว่าปกต ินอกจากนี้ผู้บรโิภคบางกลุ่ม
อาจมพีฤตกิรรมในการตอบรบัความดงึดดูไดเ้รว็กว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่น เช่น ผูบ้รโิภคกลุ่มเยาวว์ยั 
(Youth) มกัเป็นกลุ่มแรกที่จะตอบรบัและมแีนวโน้มสูงในการยอมรบัผลติภณัฑใ์หม่ในตลาดได้
เรว็กว่า เป็นตน้  
 ช่วงสอบถาม (Ask) ผู้บรโิภคมคีวามอยากรู้อยากเห็นและมคีวามต้องการทราบข้อมูล
เพิม่เตมิของตราสนิค้ารายการที่ตนเองมคีวามสนใจ เสาะหาและค้นหาขอ้มูลโดยการสอบถามจาก
เพื่อน คนในครอบครวั จากสื่อต่างๆ รวมทัง้สอบถามขอ้มูลจากพนักงานขายของตราสนิค้านัน้ๆ 
โดยตรงด้วยตนเอง นอกจากนี้ผู้บริโภคทัว่ไปมักมีการหาข้อมูล อ่านความคิดเห็นหรือรีวิว
เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์บนสื่อออนไลน์ มกีารตดิต่อศูนยบ์รกิารลูกค้าเพื่อขอขอ้มูลเพิม่เตมิเพื่อเป็น
การเปรยีบเทยีบราคา หรอืแมก้ระทัง่ไปทดลองผลติภณัฑต์ามหน้าร้านค้าต่างๆ ซึ่งพฤตกิรรม
ดงักล่าวเป็นพฤตกิรรมทีม่คีวามซบัซ้อนขึ้นเนื่องจากผูบ้รโิภคไดใ้ชช้่องทางต่างๆ ทีห่ลากหลาย
ผสมผสานทัง้โลกออนไลน์และออฟไลน์ในการรวบรวมสบืหาขอ้มูลผลติภณัฑ์ทีต่นเองสนใจควบคู่
กนัไปทัง้สองอย่าง ในบาง ครัง้ขณะที่ผู้บรโิภคเดินเลือกผลิตภณัฑ์ที่ร้านค้า แต่ผู้บรโิภคก็อาจ
คน้หาขอ้มูลเพิม่เตมิจากมอืถอืไดเ้ช่นกนั ดงันัน้ผูจ้ าหน่ายสนิคา้ต้องเตรยีมขอ้มูลของตราสนิคา้
ของตนเองใหป้รากฎอยู่ในช่องทางต่างๆ หรอือย่างน้อยทีสุ่ดต้องมอียู่ในช่องทางทีไ่ดร้บัความนิยม
ในขณะนัน้ ในช่วงสอบถามนี้เสน้ทางผู้บรโิภคมกีารเปลี่ยนแปลงจากเสน้ทางเฉพาะบุคคลไปสู่
เส้นทางของกลุ่มคนในสงัคม การพบปะพูดคุยกับผู้บรโิภคคนอื่นๆ การสร้างความดึงดูดใจ
เพื่อให้ผู้บรโิภคกลุ่มดงักล่าวเกดิความอยากรู้อยากเหน็ (Customer Curiosity) นัน้ต้องกระท า
อย่างพอเหมาะ ไม่มากและไม่น้อยเกนิไปเพื่อไม่ให้ผู้บรโิภคเกดิความสบัสนกบัขอ้มูลในตอน
แรก 
 ลงมอืท า (Act) หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูจากการสอบถามและเชื่อขอ้มลูดงักล่าว 
พฤตกิรรมที่เกดิขึ้นในอนัดบัต่อไปคอืการตดัสนิใจลงมอืท า การตดัสนิใจซื้อจากผูบ้รโิภคไม่ได้
เป็นสิง่เดยีวที่ตราสนิคา้นัน้ๆ ต้องการจากผูบ้รโิภค การเกดิปฏสิมัพนัธ์ในเชงิลกึทีม่มีากขึน้ทัง้จาก
กระบวนการ ใช้งาน การบรโิภค รวมทัง้การใช้บรกิารหลงัการขายก็เป็นสิง่ส าคญัที่ต้องมดัใจ
ลูกคา้ใหไ้ด ้นอกจากนี้ต้องมัน่ใจดว้ยว่าสามารถสรา้งความประทบัใจ ผลลพัธ์จากประสบการณ์
ของลูกค้าเมื่อใช้ผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารนัน้ต้องให้ผลในทางบวกและเกิดเป็นความทรงจ าที่ดี
เกี่ยวกบัตราสนิคา้ หากทางลูกค้ามปัีญหาหรอืเกดิขอ้ร้องเรยีนต้องใส่ใจปัญหาที่ลูกค้าเจอ เร่ง
แกปั้ญหาใหลู้กคา้และมัน่ใจว่าปัญหาของลูกคา้ไดถู้กแกไ้ขเป็นทีเ่รยีบรอ้ยแลว้ 
 การสนับสนุน (Advocate) การสนับสนุน หรอื “การบอกต่อแบบปากต่อปาก” (Word 
of Mouth) เป็นค านิยามความหมายใหม่ของความภกัดทีีผู่บ้รโิภคมตี่อตราสนิคา้ซึง่ผูบ้รโิภคเต็ม
ใจรบัรองและแนะน าตราสนิค้านัน้ให้แก่คนรู้จกั เพื่อนและครอบครวัของตนเอง ความชื่นชอบ
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ของผูบ้รโิภคอาจแตกต่างกนัไป กล่าวคอื ผูบ้รโิภคหนึ่งอาจชื่นชอบตราสนิคา้ในขณะทีผู่บ้รโิภคอื่น
อาจเกลยีดชงัตราสนิค้า แต่ใช่ว่าการสนับสนุนเชงิลบ (Negative Advocacy) จะเป็นสิง่เลวร้าย
เสมอไป เนื่องจากบางตราสนิคา้อาจอาศยัการสนับสนุนเชงิลบเพื่อก่อใหเ้กดิการสนับสนุนเชงิ
บวก (Positive Advocacy) จากผู้บริโภคอื่นก็ได้ การสนับสนุนเชิงบวกอาจไม่เกิดขึ้นทันที 
เช่นเดียวกบัการรบัรู้ตราสินค้า การสนับสนุนอาจเกิดขึ้นทนัที (Spontaneous) โดยผู้บรโิภค
ยนิดแีละเตม็ใจแนะน าแก่ผูบ้รโิภคอื่นโดยไม่ตอ้งรอ้งขอหรอืการสนับสนุนจะเกดิขึน้ต่อเมื่อได้รบั
การกระตุน้ (Prompted) โดยมกีารแนะน าหลงัจากถูกสอบถามขอ้มลู 
 การซือ้ซ ้า (Repurchase) คอืสิง่ทีแ่สดงถงึความภกัดจีากผูบ้รโิภคในอดตีทีผ่่านมา แต่
ในยุคทีม่กีารเชื่อมโยงถงึกนัอย่างในปัจจุบนันัน้ ความภกัดจีะแสดงออกมาในรูปแบบความเต็ม
ใจที่จะสนับสนุนตราสนิค้า ซึ่งสะท้อนให้เหน็จากการคงเป็นลูกคา้ของตราสนิคา้นัน้ๆ รวมถงึการ
ซือ้ผลติภณัฑซ์ ้า จนในทีสุ่ดน าไปสูก่ารสนบัสนุนใหผู้บ้รโิภคอื่นใชด้ว้ยเช่นกนั  
 สรุปงานวจิยัฉบบัน้ี การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า (Repurchase Decision) หมายถงึ สิง่ที่
แสดงถงึความภกัดจีากผูบ้รโิภคในอดตีทีผ่่านมา แต่ในยุคทีม่กีารเชื่อมโยงถงึกนัอย่างในปัจจุบนั
นัน้ ความภกัดจีะแสดงออกมาในรูปแบบความเตม็ใจทีจ่ะสนับสนุนตราสนิค้า ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็
จากการคงเป็นลูกคา้ของตราสนิคา้นัน้ๆ รวมถงึการซือ้ผลติภณัฑซ์ ้า จนในทีสุ่ดน าไปสูก่ารสนับสนุน
ใหผู้บ้รโิภคอื่นใชด้ว้ยเช่นกนั 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในประเทศ 
 สุปรยีา ช่วยเมอืง; และคณะ (2564) ได้ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและ
คุณภาพบรกิารที่มอีทิธพิลต่อการกลบัมาใช้บรกิารซ้ําของผูบ้รโิภคร้าน After Yum โดยส่งผ่าน
ความพงึพอใจ เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีู้ให้ขอ้มูลจ านวน 400 คน ผล
การศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการ
สง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นคุณภาพการ
บรกิาร มอีทิธพิลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้ารา้น After Yum  
 ณัฐพงค์ พรเดชเดชะ ; และสุพิชา บูรณะวิทยาภรณ์  (2565) ได้ศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P) ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ ้า
รา้นอาหารญี่ปุ่ นอซิากายะในกรุงเทพมหานคร เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมี
ผู้ให้ข้อมูลจ านวน 200 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P) ด้าน
กระบวนการ สง่ผลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารญีปุ่่ นอซิากายะในกรุงเทพมหานคร 
 ศริชชั มสีง่า; และฉันทนา ปาปัดถา (2566) ไดศ้กึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ
บริโภคอาหารประเภทชาบูของนักศึกษามหาวทิยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสน 
เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีู้ให้ขอ้มูลจ านวน 80 คน ผลการศกึษาพบว่า   
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ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณท์ ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย และด้านการ
สง่เสรมิการตลาด มผีลต่อการบรโิภคอาหารประเภทชาบูของนกัศกึษามหาวทิยาลยั 
เกษตรศาสตร ์วทิยาเขตก าแพงแสน 
 ภิเษก ขาวเหมือนเดือน; และเพชรรตัน์ วิริยะสืบพงศ (2566) ได้ศึกษาปัจจัยที่มี
อทิธพิลต่อคุณค่าตราสนิคา้รา้นอาหารรมิทางตามการรบัรูข้องนกัศกึษา ในเขตพฒันาพเิศษภาค
ตะวนัออก (EEC) เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีู้ให้ขอ้มูลจ านวน 400 คน 
ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อคุณค่าตราสนิค้าในด้านการตระหนักรู้ตราสนิค้า ด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่ออิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า
รา้นอาหารรมิทางตามการรบัรูข้องนกัศกึษา ในเขตพฒันาพเิศษภาคตะวนัออก (EEC)  
 ธีทตั ตรศีิรโิชติ; และคณะ (2566) ได้ศึกษาปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าและส่วนประสม
การตลาดบรกิารทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ้้า กรณีศกึษารา้นเทก็ซสั ชคิเกน้ในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยัคือแบบสอบถาม โดยมีผู้ให้ข้อมูลจ านวน 400 คน ผล
การศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์และบรกิาร ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ด้านราคา ปัจจยัคุณค่าของตราสนิค้า ได้แก่ด้านความภกัดตี่อตราสนิค้า ด้านความ
เชื่อมโยงต่อตราสนิค้า และด้านการรบัรู้คุณภาพตราสินค้า และปัจจยัส่วนบุคคล ด้านระดบั
การศึกษา และด้านอาชีพ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ้้า กรณีศึกษาร้านเท็กซสั ชิคเก้นในเขต
กรุงเทพและปรมิณฑล 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องต่างประเทศ 
 ฟาอิซาตุล คาดิจาห์ มูฮัมหมัด ซิน; และคณะ (Faizatul Khadijah Md Zin; et al. 
2022) ได้ศึกษาผลกระทบของมูลค่าแบรนด์ต่อความตัง้ใจในการกลับมาใช้บริการซ ้าใน
ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดในประเทศมาเลเซีย เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีู้ให้
ขอ้มลูจ านวน 388 คน พบว่า ปัจจยัคุณค่าของตราสนิคา้ ไดแ้ก่ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ ดา้น
ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า และด้านการรบัรู้คุณภาพ มีผลต่อความตัง้ใจในการกลับมาใช้
บรกิารซ ้าในรา้นอาหารฟาสตฟ์ู้ดในประเทศมาเลเซยี 
  ซามนิ; และเกเด ศร ีดารม์า (Samin; and Gede Sri Darma. 2023) ไดศ้กึษาการ
วเิคราะหก์ลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อเสรมิสร้างการรบัรู้แบรนด์ในธุรกจิรา้นอาหารใน
เมอืงเดนปาซาร์ เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถาม โดยมผีู้ให้ข้อมูลจ านวน 150 คน 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นสถานที่ ดา้นคุณภาพการใหบ้รกิาร 
ปัจจยัคุณค่าของตราสนิคา้ ไดแ้ก่ดา้นการตระหนักรูต้ราสนิคา้ และการตดัสนิใจซื้อ มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ซ้้าในธุรกจิรา้นอาหารเมอืงเดนปาซาร ์
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 การศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และคุณค่าตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง  (The 7Ps marketing mix and brand 
equity affecting repurchase decisions at a Japanese-style shabu) ในครัง้นี้  ใช้วิธีการวิจัย
เชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ซึง่ผูศ้กึษาไดก้ าหนดแนวทางในการด าเนินการศกึษาโดย
มรีายละเอยีด ดงันี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล 
 
ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชากร 
 ประชากรเป้าหมาย (Target Population) ที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่เคย
ใชบ้รกิารรา้นอาหารชาบูสไตลญ์ี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง  ซึง่ไม่สามารถระบุจ านวนได ้แต่มจี านวนมากกว่า 
100,000 คน 
 
 กลุ่มตวัอย่าง 
 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง 
ผูว้จิยัไดก้ าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยอาศยัตารางการก าหนดกลุ่มตวัอย่างของทาโร่ ยา
มาเน่ (Taro Yamane. 1973: 727) โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่เท่ากบัร้อยละ 95 ค่าระดบั
ความคลาดเคลื่อนยอมรบัไดไ้ม่ รอ้ยละ 5% หรอืที ่ระดบันัยส าคญั 0.05 โดยก าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างไม่ต ่ากว่า 400 ตวัอย่าง  
 การสุ่ม ส าหรบัการสุ่มกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชก้ารสุ่มตวัอย่าง
ตามสะดวก (Convenience Sampling) 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษา 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาในครัง้นี้ไดน้ าแนวคดิ ทฤษฎ ีงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งมาสรา้งเป็น
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งเป็น 5 สว่น ดงันี้ 
 
 ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรอง เพื่อให้ได้กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ
ร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง  ลกัษณะค าถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended 
Questionnaire) แบบเลอืกตอบ (Check List) จ านวน 1 ขอ้   
 
 สว่นที ่2 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
รายไดต้่อเดอืน อาชพี โดยมลีกัษณะเป็นค าถามแบบเลอืกตอบ (Check List) มจี านวน 5 ขอ้ 
 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของ คอตเลอร์; และ
อาร์มสตอง (Kotler; and Armstrong. 2014) ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-
Ended Questionnaire) และเป็นแบบการเลือกตอบ (Check List) มีจ านวน 23 ข้อ โดย
ประกอบดว้ย 
 ดา้นผลติภณัฑ ์  จ านวน 4 ขอ้ค าถาม   ประกอบดว้ย ขอ้ที ่6-9 
 ดา้นราคา   จ านวน 3 ขอ้ค าถาม   ประกอบดว้ย ขอ้ที ่10-12 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  จ านวน 3 ขอ้ค าถาม  ประกอบดว้ย ขอ้ที ่13-15 
 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  จ านวน 3 ขอ้ค าถาม   ประกอบดว้ย ขอ้ที ่16-18 
 ดา้นบุคลากร    จ านวน 4 ขอ้ค าถาม   ประกอบดว้ย ขอ้ที ่19-22 
 ดา้นกายภาพ    จ านวน 3 ขอ้ค าถาม   ประกอบดว้ย ขอ้ที ่23-25 
 ดา้นกระบวนการ  จ านวน 3 ขอ้ค าถาม   ประกอบดว้ย ขอ้ที ่26-28 
  
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของ เอเคอร์ (Aaker. 1996) มี
ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) และเป็นแบบการเลอืกตอบ 
(Check List) มจี านวน 14 ขอ้ โดยประกอบดว้ย 
 ความภกัดใีนตราสนิคา้  จ านวน 4 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่29-32 
 การรูจ้กัตราสนิคา้   จ านวน 4 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่33-36 
 การรบัรูใ้นคุณภาพ  จ านวน 3 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่37-39 
 ความผกูพนักบัตราสนิคา้ จ านวน 3 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย ขอ้ที ่40-42 
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 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้า ของ คอตเลอร์; และคณะ 
(2560) มลีกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) และเป็นแบบการ
เลอืกตอบ (Check List) มจี านวน 3 ขอ้ 
 โดยใช้เครื่องมอืประเภทมาตรประมาณค่า (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 าหรบัเกณฑก์ารแปลผลเพือ่จดัระดบัคะแนนเฉลีย่ความเหน็ ใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการ
แปลผลตามสตูร การหาความกวา้งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) 
 
 สตูรความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =   
       

          = 
5

15 −
 

          =   0.80 
 
 ดังนั ้น ความกว้างของอันตรภาคชัน้ /ช่วงระยะ เท่ากับ 0.8 จึงเกณฑ์การแปล
ความหมายของคะแนนเฉลีย่แบบจ าแนกแต่ละช่วงย่อยเท่าๆกนั ตรงกบัความคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปัจจยัต่างๆและการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง  โดยการค านวณ
ดงันี้ 
 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 
  

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 
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 การหาค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อหาความสมัพนัธ์ โดยพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (Coefficient of 
Correlation) ซึ่งจะมคี่าอยู่ระหว่าง -1.00 ถงึ +1.00 ใชแ้สดงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร โดยหาก
ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์เข้าใกล้ -1 หรอื เข้าใกล้ +1 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์สูง และค่า 0.00 
แสดงว่าตวัแปรไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัในเชงิเสน้ตรงหากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์มคี่าเป็นลบ 
แสดงว่ามีความสัมพนัธ์กันในทิศทางตรงข้าม ในทางกลับกัน หากมีค่าเป็นบวกแสดงว่ามี
ความสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั โดยใชเ้กณฑใ์นการพจิารณาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ดงันี้  
(พชิติ ฤทธิจ์รญู.  2548 : 238) 
    ขนาดของความสมัพนัธ ์(r)    ระดบัความสมัพนัธ์ 
   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 
 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
             งานวจิยัฉบบันี้ท าการทดสอบคุณภาพโดยการตรวจสอบความตรง (Validity) ของ
แบบสอบถาม และตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยมรีายละเอียด 
ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบความตรง (Validity) น าแบบสอบถามที่ได้จากการศึกษาเอกสาร
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมาใหอ้าจารยท์ีป่รกึษาพจิารณา 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    : อาจารยผ์ูส้อนวชิาการตลาดและ 
     กลยุทธ์ คณบดคีณะบรหิารธุรกิจและ

การบญัช ีมหาวทิยาลยัปทุมธานี 
 ท่านที ่ 2   ดร.วทิศิน์ ศรสีุวรรณเกศ     : อาจารยพ์เิศษสาขาวชิาการตลาด 

คณะบรหิารธุรกจิ
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 

 ท่านที ่ 3   ดร.ศุภสทิธิ ์เลศิบวัสนิ    : อาจารยป์ระจ าวทิยาลยั
พาณิชยศาสตร ์มหาวทิยาลยับูรพา 
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 จากนัน้ไดน้ าขอ้เสนอแนะทีไ่ด้จากผูเ้ชี่ยวชาญมาวเิคราะหห์าค่าความตรงเชงิเนื้อหา
ระหว่างข้อค าถามกับนิยามศัพท์  ( Index of Item-Objective Congruence : IOC) โดยใช้
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและก าหนดให้มแีบบเลือกตอบ (ศิรชิยั พงษ์วชิยั .  2556 : 140-141) 
โดยใหม้กีารก าหนดคะแนนแทนค่าค าตอบ ดงันี้ 
 1 หมายถงึ  แน่ใจว่าค าถามขอ้นัน้สามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
 0 หมายถงึ  ไม่แน่ใจว่าค าถามขอ้นัน้สามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
 -1 หมายถงึ  แน่ใจว่าค าถามขอ้นัน้ไม่สามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
  
 เมื่อไดร้บัแบบประเมนิความสอดคลอ้งคนืจากผูเ้ชี่ยวชาญแลว้ 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) และความตรงตามโครงสรา้ง (Construct Validity) โดยใชค้่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index 
of Item-Objective Congruence : IOC) ที่ไม่ต ่ากว่า 0.50 ถ้าข้อค าถามใดมีค่าต ่ ากว่า 0.50 
น ามาปรบัปรุงแก้ไขตามขอ้เสนอแนะก่อนน าไปทดลอง (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่ใช้กลุ่ม
ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้  
 ผลการตรวจสอบขอ้ค าถามในแต่ละด้านเป็นรายขอ้โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน สรุปได้ดงันี้
ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม มคี่าคอื 1 ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps มคี่าดชันี
ความสอดคลอ้ง คอื 0.93 คุณค่าตราสนิคา้ มคี่าดชันีความสอดคลอ้ง คอื 0.92 และการตดัสนิใจ
ใช้บริการซ ้า มีค่าดชันีความสอดคล้อง คือ 0.89 จึงถือได้ว่ามีความน่าเชื่อถือ และสามารถ
น าไปใชก้บักลุ่มตวัอย่างไดจ้รงิ (Cronbach.  1951) 
 ซึ่งข้อค าถามรายข้อทัง้หมดมคีวามตรงเชงิเนื้อหามากกว่า 0.50 ทุกด้าน ดงันัน้ข้อ
ค าถามทัง้หมดจงึเป็นขอ้ค าถามที่มคี่าความตรงเชงิเนื้อหาที่ยอมรบัได้ จงึใช้แบบสอบถามใน
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การเก็บขอ้มูลกบักลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาเพื่อทดสอบความเชื่อมัน่
ของแบบสอบถาม (Reliability) ต่อไป 
 2. การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) 
 การศกึษาครัง้นี้ ผูศ้กึษาไดน้ าแบบสอบถามทีส่รา้งขึ้นและผ่านการทดสอบความตรง 
(Validity) โดยผูท้รงคุณวุฒแิละผูเ้ชีย่วชาญ ซึ่งไดท้ าการปรบัปรุงแก้ไขเรยีบรอ้ยแลว้ไปทดลอง
ส ารวจ (Try Out) กบักลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยใช้
บริการร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง  จ านวนทัง้หมด 30 คน เพื่อตรวจสอบความ
น่าเชื่อถือแบบสอบถาม โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปคอมพวิเตอร์ในการหาค่าสมัประสิทธิ ์
แสดงความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามของครอนบคั (Cronbach's Alpha Coefficient) โดยต้องได้
ค่าสัมประสิทธิแ์สดงความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามไม่ต ่ากว่า 0.70 ถ้าข้อค าถามใดได้ค่า
สมัประสทิธิแ์สดงความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามต ่ากว่า 0.70 ตอ้งน ามาปรบัปรุงแก้ไขและน าไป
ทดสอบใหม่ก่อนทีจ่ะน าไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 
 
ตารางที ่1 ค่าสมัประสทิธิข์องแบบสอบถาม 

ข้อค ำถำม 
จ ำนวนข้อ
ค ำถำม 

ค่ำสมัประสิทธ์ิ
แอลฟำ 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps   
ผลติภณัฑ ์ 4 0.727 
ราคา 3 0.711 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3 0.754 
การสง่เสรมิการตลาด 3 0.760 
บุคลากร 4 0.763 
กายภาพ 3 0.729 
กระบวนการ 3 0.800 
คณุค่ำตรำสินค้ำ   
ความภกัดใีนตราสนิคา้ 4 0.811 
การรูจ้กัตราสนิคา้ 4 0.749 
การรบัรูใ้นคุณภาพ 3 0.786 
ความผกูพนักบัตราสนิคา้ 3 0.749 
กำรตดัสินใจใช้บริกำรซ ำ้   
การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า 3 0.739 
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 จากตารางที่ 1 แสดงผล ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps โดยด้านผลิตภณัฑ์ ได้ค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.727 ดา้นราคา ไดค้่าสมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.711 ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ไดค้่าสมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.754 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไดค้่าสมัประสทิธิแ์อลฟา
คอื 0.760 ด้านบุคลากร ได้ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.763 ด้านกายภาพ ได้ค่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟาคอื 0.729  ดา้นกระบวนการ ไดค้่าสมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.800  ดา้นความความภกัดี
ในตราสินค้า ได้ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาคือ 0.811 ด้านการรู้จกัตราสินค้า ได้ค่าสมัประสิทธิ ์
แอลฟาคอื 0.749 ดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพ ไดค้่าสมัประสทิธิแ์อลฟาคอื 0.786 ดา้นความผูกพนั
กับตราสินค้า ได้ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาคือ 0.749 และด้านการตัดสินใจใช้บริการซ ้า ได้ค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟา 0.739  
 
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 
 6. ตดิตามการตอบแบบสอบถามทาง Google Form 
 7. รวบรวมแบบสอบถามทีก่รอกเสรจ็แลว้จากทาง Google Form 
 8. ตรวจสอบความครบถว้นและความถูกตอ้งของขอ้มลูทีไ่ดร้บั 
 9. น าแบบสอบถามที่มคีวามครบถ้วนสมบูรณ์ไปท าการวเิคราะหข์อ้มูลทางสถติแิละ
สรุปผล 
  
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 งานวจิยัฉบบัน้ีก าหนดแนวทางการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูศ้กึษาตรวจสอบ ความถูกต้อง ความสมบูรณ์ของ
การตอบแบบสอบถาม 
 2. การลงรหสั (Coding) เป็นการน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง
เรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามทีไ่ดก้ าหนดไว้ 
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 3. ประมวลผลขอ้มูล (Processing) เป็นการน าขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการลงรหสัมาบนัทึกใน
เครื่องคอมพิวเตอร์ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows (Statistic Package for the 
Social Sciences for Windows) และท าการค านวณทางสถติ ิ
 4. การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี รายได ้ซึ่งเป็นแบบสอบถามชนิดเลอืกตอบ (Multiple Choices) วเิคราะหโ์ดย
การหาค่าความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) น าเสนอในรปูแบบตารางบรรยาย 
 5. การวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps โดยใช้
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 6. การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า โดยใช้ค่าความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 7. การวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า โดยใชค้่าความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 8. การวิเคราะห์อิทธิพลในการพยากรณ์ของส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และ
คุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง  โดยใช้
การวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธ์
ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
  
สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผูศ้กึษาน าขอ้มูลทีไ่ดม้าจากการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างมาท าการวเิคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยคอมพวิเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS for Windows ซึ่งการวเิคราะห์จะใชส้ถติใิน
การวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 1.  สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ค่าแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) 
 2.  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชงิพหุ (Multiple Linear Regression) 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และคุณค่าตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง (The 7Ps marketing mix and brand 
equity affecting repurchase decisions at a Japanese-style shabu restaurant) ไ ด้ ส่ ง
แบบสอบถามกับประชากร จ านวน 430 ชุด และได้รบัการตอบกลับมาและมีความถูกต้อง
ครบถ้วนทัง้หมดจ านวน 400 ชุด คดิเป็นร้อยละ 93 จากนัน้ท าการวเิคราะห์ข้อมูลโดยวธิีการ
ทางสถติแิละทดสอบสมมตฐิานการวจิยัตามวตัถุประสงค์ของการศกึษา โดยจะน าเสนอผลการ
ทดสอบและการวเิคราะห ์3 สว่น ดงันี้ 
 สว่นที ่ 1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ 
อายุ   ระดับการศึกษา รายได้และอาชีพ โดยใช้สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive 
Statistics) ได ้แก่ค่าแจกจแงความถี่ (Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
 สว่นที ่ 2 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps โดยใช้ค่ าความถี่  (Frequency)  ค่ าร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉลี่ย  (Mean) และค่ า
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 สว่นที ่ 3 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัคุณคค่าตราสนิค้า โดยใช้
ค่าความถี่ (Frequency)  ค่ารอ้ยละ (Percentage)  ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 สว่นที ่ 4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อซ ้ า   โดยใช้
ค่าความถี่ (Frequency)  ค่ารอ้ยละ (Percentage)  ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 สว่นที ่ 5  การทดสอบสมมติฐานที่ 1 – สมมติฐานทื่ 4   โดยใช้การวเิคราะห์สถิติ
เชิงอนุมาน (Inference Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  (Multiple Linear 
Regression) 
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สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพือ่ใหเ้กดิการเขา้ใจทีต่รงกนัในการแปลความหมายจากผลการวเิคราะหข์อ้มลูในการ
เสนอผลการวจิยั จงึก าหนดความหมายของสญัลกัษณ์ต่างๆ ดงันี้ 
 

 X    หมายถงึ ค่าเฉลีย่ (Mean) 
 S.D.   หมายถงึ  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Sig.   หมายถงึ  ระดบัความมนียัส าคญัทางสถติ ิ(Significant) 
 R   หมายถงึ  ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธพ์หุคณู 
 R2   หมายถงึ  ก าลงัของสมัประสทิธสิหสมัพนัธพ์หุคณูหรอืรอ้ยละ 
      ของค่าความผนัแปร 
 SEb  หมายถงึ ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของค่าน ้าหนกั 
      ความส าคญัของตวัแปรพยากรณ์ 
 a   หมายถงึ ค่าคงทีข่องสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ 
 b   หมายถงึ  ค่าน ้าหนกัความส าคญัของตวัแปรพยากรณ์ในรปู 
      คะแนนดบิ (Score Weight) 
 t   หมายถงึ ค่าสถติทิีใ่ชก้ารทดสอบสมมตฐิานเกีย่วกบัค่าเฉลีย่ 
      ของสมการในการพจิารณาค่าทีอ่ยู่ในสมการ  
     หมายถงึ   ค่าน ้าหนกัความส าคญัของตวัแปรพยากรณ์ในรปู 
        คะแนนมาตรฐาน (Beta Weight) 
 Tolerance  หมายถงึ  ค่าทีส่ภาพของตวัแปรในสมการมคีวามสมัพนัธก์นั  
      (> 0.40) 
 VIF   หมายถงึ  ค่าทีส่ภาพของตวัแปรในสมการมคีวามสมัพนัธก์นั  
      (5.0) 
 *    หมายถงึ  นยัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
 **    หมายถงึ  นยัส าคญทีร่ะดบั 0.01  
 H0   หมายถงึ  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   หมายถงึ  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 TREP  หมายถงึ  การตดัสนิใจซือ้ซ ้า 
 TPRO   หมายถงึ  ผลติภณัฑ ์
 TPRI   หมายถงึ  ราคา 
 TPLA  หมายถงึ  ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 TPOM  หมายถงึ  การสง่เสรมิการตลาด 
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 TPEO  หมายถงึ  บุคลากร 
 TPHY  หมายถงึ  กายภาพ 
 TPOC  หมายถงึ  กระบวนการ 
 TBRL  หมายถงึ ความภกัดใีนตราสนิคา้ 
 TBPQ  หมายถงึ การรบัรูใ้นคุณภาพ 
 TBAW   หมายถงึ การรูจ้กัตราสนิคา้ 
 TBAC   หมายถงึ ความผกูพนักบัตราสนิคา้ 
 
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ในสว่นนี้เป็นการวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามประกอบดว้ย เพศ อายุ  
ระดบัการศกึษา รายไดแ้ละอาชพี โดยใชส้ถติคิวามถี ่(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
 ขอ้มูลทัว่ไปของประชากรกลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน สามารถ
สรุปแจกแจงขอ้มลูไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่2 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 112 28.00 
หญงิ 214 53.50 
ไม่ตอ้งการระบุ 74 18.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที่ 2 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ส่วนใหญ่เป็นบุคลากรเพศ
หญิง จ านวน 214 คน ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 53.2 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 112 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 27.9 และไม่ตอ้งการระบุ จ านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.4 
 
ตารางที ่3 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกนิ 25 ปี 57 14.25 
26-35 ปี 165 31.25 
36-45 ปี 180 45.00 
46 ปีขึน้ไป 38 9.50 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที ่3 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ ส่วนใหญ่มอีายุ 36-45 ปี มาก
ที่สุด จ านวน 170 คน คดิเป็นร้อยละ 42.3 รองลงมาคอืกลุ่มตวัอย่างที่มอีายุ 26-35 ปี จ านวน 
155 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.6 ตามดว้ยกลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุไม่เกนิ 25 ปี จ านวน 47 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 11.7 และสุดทา้ยคอืกลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 46 ปีขึน้ไป จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 
 
ตารางที ่4 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
มธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า 41 10.25 
อนุปรญิญา/ปวช./ปวส. 81 20.25 
ปรญิญาตร ี 232 58.00 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 46 11.50 

รวม 400 100 
 
 กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามครัง้นี้ สว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 
232 คน คดิเป็นร้อยละ 57.7 รองลงมาคือกลุ่มตวัอย่างที่มรีะดบัการศึกษาอนุปรญิญา/ปวช./
ปวส. จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.1 ตามด้วยกลุ่มตัวอย่างที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ีจ านวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.4 และสุดทา้ยคอืกลุ่มตวัอย่างทีม่รีะดบัการศกึษา
มธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.2 
 
ตารางที ่5 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามรายได้ต่อเดอืน 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกนิ 10,000 บาท 19 4.75 
10,001 – 20,000 บาท 47 11.75 
20,001 – 30,000 บาท 124 31.00 
30,001 – 40,000 บาท 131 32.75 
40,001 – 50,000 บาท 53 13.25 
50,001 มากกว่าขึน้ไป 26 6.50 

รวม 400 100 
 

 จากตารางที ่5 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ส่วนใหญ่มรีายไดต้่อเดอืนอยู่
ในช่วง 30,001-40,000 บาท จ านวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.6 รองลงมาคอืกลุ่มตวัอย่างทีม่ี
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รายไดต้่อเดอืนอยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.8 ตามดว้ย
กลุ่มตวัอย่างทีม่รีายไดต้่อเดอืนอยู่ในช่วง 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
13.2 กลุ่มตวัอย่างที่มรีายไดต้่อเดอืนอยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 47 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 11.7 กลุ่มตวัอย่างทีม่รีายไดต้่อเดอืน 50,001 บาทขึน้ไป จ านวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
6.5 และสุดทา้ยคอืกลุ่มตวัอย่างทีม่รีายได้ต่อเดอืนไม่เกนิ 10,000 บาท จ านวน 19 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 4.7 
 
ตารางที ่6 จ านวนและรอ้ยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามอาชพี 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 31 7.75 
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 89 22.25 
พนกังานบรษิทัเอกชน 196 49.00 
ธุรกจิสว่นตวั 54 13.50 
อาชพีอสิระ(ฟรแีลนซ)์ 30 7.50 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 6 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่
ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 ตามด้วยกลุ่ม
ตัวอย่างที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นกัเรยีน/นิสติ/นักศกึษาจ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.7 และสุดทา้ยคอืกลุ่มตวัอย่างทีม่อีาชพี
อสิระ (ฟรแีลนซ)์ จ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5 
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ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบั ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ  สินค้า(Product) โดยใช้ค่าความถี ่
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) สามารถแสดงไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่7 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของผลติภณัฑ ์

ผลิตภณัฑ์ X  S.D. แปลผล 
เนื้อววัน าเขา้จากต่างประเทศมคีุณภาพ  3.89 1.122 มาก 
ใชใ้ขไ่ก่ออแกนิค ไดคุ้ณภาพ 3.70 0.981 มาก 
ผกัมใีหเ้ลอืกหลากหลายชนิดสดสะอาด 3.58 0.961 มาก 
น ้าซุปสไตลญ์ีปุ่่ นอร่อย 3.58 0.871 มาก 

รวม 3.69 0.649 มาก 
 
 จากตารางที ่7 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ในสว่นของผลติภณัฑ ์มรีะดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.89 (S.D. = 1.122) 
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื 

เนื้อววัน าเขา้จากต่างประเทศมคีุณภาพ อยู่ในระดบัมาก (X = 3.89, S.D. = 1.122) รองลงมา

เป็น ใช้ไข่ไก่ออร์แกนิค ได้คุณภาพ อยู่ในระดบัมาก (X = 3.70, S.D. = 0.981) และ ผกัมใีห้
เลอืกหลากหลายชนิดสดสะอาด และ น ้าซุปสไตล์ญี่ปุ่ นอร่อย ซึ่งมคี่าเฉลี่ยเท่ากนัอยู่ในระดบั

มาก (X = 3.58, S.D. = 0.961 และ 0.871 ตามล าดบั) 
 
ตารางที ่8 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของราคา 

ราคา X  S.D. แปลผล 
ราคาคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัคุณภาพอาหาร 3.76 0.947 มาก 
ราค ามี ค ว าม เห ม าะส ม เมื่ อ เที ย บ กั บ
รา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นรา้นอื่นๆ 

3.57 0.869 มาก 

ราคาคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัการบรกิาร 3.40 0.936 ปานกลาง 
รวม 3.58 0.655 มาก 
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 จากตารางที ่8 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ในสว่นของราคา มรีะดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 (S.D. = 0.947) 
 โดยพิจารณารายละเอียดเป็นรายด้านเรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อันดบัที่ 1 คือ 
ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกบัคุณภาพอาหาร อยู่ในระดบัมาก ( X = 3.76, S.D. = 0.947) รองลงมาเป็น 
ราคามคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัรา้นอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นรา้นอื่นๆ อยู่ในระดบัมาก ( X = 3.57, 
S.D. = 0.869) และ ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกบัการบรกิาร อยู่ในระดบัมาก (X = 3.40, S.D. = 0.936) 
ตามล าดบั 
 
ตารางที ่9 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของช่องทางการ 
     จดัจ าหน่าย 

ช่องทางจดัจ าหน่าย X  S.D. แปลผล 
มสีาขาใหเ้ลอืกหลากหลายมากกว่า 30 สาขา 3.69 0.990 มาก 
ที่ตัง้ของร้านเข้าถึงได้ง่ายไม่อยู่มุมอับของ
หา้งสรรพสนิคา้ 

3.55 0.902 มาก 

ท าเลทีต่ ัง้ใกลแ้หล่งชุมชน ทีพ่กัอาศยั หา้ง ที่
ท างาน 

3.52 0.933 มาก 

รวม 3.58 0.704 มาก 
 
 จากตารางที่ 9 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ในสว่นของสถานที ่มรีะดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 (S.D. = 0.990) 
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายด้านเรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื มี
สาขาให้เลือกหลากหลายมากกว่า 30 สาขา อยู่ในระดบัมาก ( X = 3.69, S.D. = 0.990) รองลงมา
เป็น ทีต่ ัง้ของรา้นเขา้ถงึไดง้่ายไม่อยู่มุมอบัของหา้งสรรพสนิคา้ อยู่ในระดบัมาก ( X = 3.55, S.D. = 
0.902) และ ท าเลที่ตัง้ใกลแ้หล่งชุมชน ที่พกัอาศยั ห้าง ที่ท างาน อยู่ในระดบัมาก ( X = 3.52, S.D. 
= 0.933) ตามล าดบั 
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ตารางที ่10 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของการสง่เสรมิ 
     การขาย 

การส่งเสริมการขาย X  S.D. แปลผล 
มกีารสง่เสรมิการขายร่วมกบับตัรเครดติ
ต่างๆโดยใชก้ารแลกคะแนนเช่น KBank กรุง
ศรแีละUOB เป้นตน้ 

3.58 1.007 มาก 

มกีารประชาสมัพนัธ์การส่งเสรมิการขายผ่าน
สือ่ออนไลน์ เช่น facebookและ line เป็นตน้ 

3.56 0.971 มาก 

มีการส่งเสริมการขายในช่วงเดือนเกิดโดย
การมอบของขวญัพเิศษแก่ลูกคา้ 

3.41 0.964 มาก 

รวม 3.52 0.728 มาก 
 
 จากตารางที ่10 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในส่วนของการส่งเสรมิการขาย มรีะดบัอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.58 (S.D. 
= 1.007) 
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายด้านเรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื มี
การส่งเสรมิการขายร่วมกบับตัรเครดติต่างๆ โดยใช้การแลกคะแนน เช่น KBank กรุงศร ีและ UOB 
เป็นต้น อยู่ในระดบัมาก (X = 3.58, S.D. = 1.007) รองลงมาเป็น มกีารประชาสมัพนัธ์การส่งเสรมิ
การขายผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook และ Line เป็นต้น อยู่ในระดับมาก ( X = 3.56, S.D. = 
0.971) และ มกีารส่งเสรมิการขายในช่วงเดอืนเกดิโดยการมอบของขวญัพเิศษแก่ลูกคา้ อยู่ในระดบั
มาก (X = 3.41, S.D. = 0.964) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่11  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของบุคลากร 

บุคลากร X  S.D. แปลผล 
พนกังานมคีวามสุภาพเป็นมติร 3.60 0.922 มาก 
พนักงานมคีวามสามารถแนะน าการกินชาบู
สไตลญ์ีปุ่่ นแบบ Mo-Mo-Paradise ได ้

3.59 0.856 มาก 

พนักงานมีบุ คลิกภาพดีแต่ งกายสะอาด
เรยีบรอ้ย 

3.54 0.856 มาก 

พนกังานใสใ่จในการใหบ้รกิาร 3.35 0.913 ปานกลาง 
รวม 3.52 0.597 มาก 
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 จากตารางที ่11 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในสว่นของบุคลากร มรีะดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.60 (S.D. = 0.922) 
 โดยพิจารณารายละเอียดเป็นรายด้านเรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อันดบัที่ 1 คือ 
พนักงานมคีวามสุภาพเป็นมติร อยู่ในระดบัมาก (X = 3.60, S.D. = 0.922) รองลงมาเป็น พนักงาน
มีความสามารถแนะน าการกินชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแบบ Mo-Mo-Paradise ได้ อยู่ในระดับมาก ( X = 
3.59, S.D. = 0.856) ตามดว้ย พนักงานมบีุคลกิภาพดแีต่งกายสะอาดเรยีบรอ้ย อยู่ในระดบัมาก (X
= 3.54, S.D. = 0.856) และ พนักงานใส่ใจในการให้บริการ อยู่ในระดับมาก ( X = 3.35, S.D. = 
0.913) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่12 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของกายภาพ  

กายภาพ X  S.D. แปลผล 
ภาชนะและอุปกรณ์ต่างๆสะอาด ไม่มคีราบ  3.74 0.892 มาก 
โต๊ะและเกา้อีส้ะอาดพรอ้มใหใ้ชง้าน 3.58 0.866 มาก 
มคี าอธบิายน ้าซุปแต่ละรสชาต ิ 3.55 0.885 มาก 

รวม 3.62 0.664 มาก 
 
 จากตารางที ่12 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในส่วนของลกัษณะทางกายภาพ มรีะดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 (S.D. 
= 0.892) 
 โดยพิจารณารายละเอียดเป็นรายด้านเรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อันดบัที่ 1 คือ 
ภาชนะและอุปกรณ์ต่างๆ สะอาด ไม่มคีราบ อยู่ในระดบัมาก ( X = 3.74, S.D. = 0.892) รองลงมา
เป็น โต๊ะและเก้าอี้สะอาดพร้อมให้ใช้งาน อยู่ในระดับมาก ( X = 3.58, S.D. = 0.866) และ มี
ค าอธบิายน ้าซุปแต่ละรสชาต ิอยู่ในระดบัมาก (X = 3.55, S.D. = 0.885) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่13 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ในสว่นของกระบวนการ 

กระบวนการ X  S.D. แปลผล 
การช าระเงนิสะดวกไม่ยุ่งยาก มใีหเ้ลอืกทัง้ 
เงนิสด บตัรเครดติ และ Qrcode 

3.65 0.935 มาก 

ก าร เส ริฟ อ าห ารข อ ง  Mo-Mo Paradise 
รวดเรว็ 

3.54 0.951 มาก 

การเรยีกพนกังานเพือ่สัง่อาหารท าไดง้่าย 3.41 0.951 มาก 
รวม 3.53 0.664 มาก 
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 จากตารางที ่13 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ในส่วนของกระบวนการ มีระดับอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 (S.D. = 
0.935) 
 โดยพิจารณารายละเอียดเป็นรายด้านเรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อันดบัที่ 1 คือ 
การช าระเงนิสะดวกไม่ยุ่งยาก มใีห้เลอืกทัง้ เงนิสด บตัรเครดติ และ QR Code อยู่ในระดบัมาก (X
= 3.65, S.D. = 0.935) รองลงมาเป็น การเสิร์ฟอาหารของ Mo-Mo Paradise รวดเร็ว อยู่ในระดับ
มาก (X = 3.54, S.D. = 0.951) และ การเรยีกพนักงานเพื่อสัง่อาหารท าได้งา่ย อยู่ในระดบัมาก (X
= 3.41, S.D. = 0.951) ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) โดยใช้
ค่าความถี่ (Frequency)  ค่ารอ้ยละ (Percentage)  ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) สามารถแสดงไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่14 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ ในสว่นของความภกัดใีนตราสนิคา้ 

ความภกัดีในตราสินค้า X  S.D. แปลผล 
ท่านตัง้ใจทีจ่ะใชบ้รกิารรา้น Mo-Mo 
Paradise แมจ้ะมรีาคาสงูกว่าคู่แขง่ 

3.64 0.986 มาก 

ท่ าน เลือก รับป ระทานอาหารที่  Mo-Mo 
Paradise ม ากก ว่ า ร้ าน อ าห ารป ระ เภ ท
เดยีวกนั 

3.63 0.939 มาก 

ท่านรู้สึกว่าการบริการที่ Mo-Mo Paradise 
ท าใหท้่านอยากกลบัมาใชบ้รกิารอกี 

3.44 0.987 มาก 

ท่านยินดีที่จะรอคิวมากกว่าจะเลือกไปทาน
รา้นอาหารอื่น 

3.43 0.904 มาก 

รวม 3.54 0.652 มาก 
 
 จากตารางที ่14 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัความภกัดใีนตราสนิคา้ มี
ระดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64 (S.D. = 0.986) 
 โดยพิจารณารายละเอียดเป็นรายด้านเรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อันดบัที่ 1 คือ 
ท่านตัง้ใจที่จะใช้บริการร้าน Mo-Mo Paradise แม้จะมีราคาสูงกว่าคู่แข่ง อยู่ในระดับมาก ( X = 
3.64, S.D. = 0.986) รองลงมาเป็น ท่านเลือกรับประทานอาหารที่ Mo-Mo Paradise มากกว่า
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ร้านอาหารประเภทเดียวกนั อยู่ในระดบัมาก (X = 3.63, S.D. = 0.939) ตามด้วย ท่านรู้สกึว่าการ
บรกิารที ่Mo-Mo Paradise ท าให้ท่านอยากกลบัมาใชบ้รกิารอกี อยู่ในระดบัมาก (X = 3.44, S.D. = 
0.987) และ ท่านยนิดีที่จะรอควิมากกว่าจะเลอืกไปทานร้านอาหารอื่น อยู่ในระดบัมาก (X = 3.43, 
S.D. = 0.904) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่15 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ ในสว่นของการรูจ้กัตราสนิคา้ 

การรู้จกัตราสินค้า X  S.D. แปลผล 
ตราสนิคา้ Mo-Mo Paradise สามารถจดจ า
ไดง้า่ย 

3.60 0.903 มาก 

เมื่อท่านคดิถึงร้านอาหารประเภทชาบู ท่าน
นึกถงึ Mo-Mo Paradise เสมอ 

3.55 0.907 มาก 

ต ร า สิ น ค้ า  Mo-Mo Paradise มี ค ว า ม
น่าเชื่อถอื 

3.54 0.935 มาก 

รวม 3.55 0.621 มาก 
 
 จากตารางที่ 15 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับการรู้จกัตราสินค้า มี
ระดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.60 (S.D. = 0.903) 
 โดยพิจารณารายละเอียดเป็นรายด้านเรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อันดบัที่ 1 คือ 
ตราสินค้า Mo-Mo Paradise สามารถจดจ าได้ง่าย อยู่ในระดับมาก ( X = 3.60, S.D. = 0.903) 
รองลงมาเป็น เมื่อท่านคิดถึงร้านอาหารประเภทชาบู ท่านนึกถึง Mo-Mo Paradise เสมอ อยู่ใน
ระดบัมาก (X = 3.55, S.D. = 0.907) ตามด้วย ตราสนิค้า Mo-Mo Paradise มีความน่าเชื่อถือ อยู่
ในระดบัมาก (X = 3.54, S.D. = 0.935) และ เมื่อท่านเห็นตราสนิค้า Mo-Mo Paradise แล้วท่านรู้
ไดท้นัทวี่าเป็น Mo-Mo Paradise อยู่ในระดบัมาก (X = 3.52, S.D. = 0.906) ตามล าดบั 
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ตารางที ่16 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ ในสว่นของการรบัรูใ้นคุณภาพ 
การรบัรู้ในคณุภาพ X  S.D. แปลผล 

คุณภาพของอาหารที ่Mo-Mo 
Paradise สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของ
ท่าน 

3.69 0.864 มาก 

ท่ า น รู้ สึ ก ว่ า คุ ณ ภ า พ ข อ ง  Mo-Mo 
Paradise ดี ก ว่ า เมื่ อ เป รี ย บ เที ย บ กั บ
รา้นอาหารประเภทเดยีวกนั 

3.59 0.934 มาก 

ท่านรบัรู้ถึงคุณภาพการให้บริการของ Mo-
Mo Paradise 

3.52 0.872 มาก 

รวม 3.60 0.662 มาก 
 
 จากตารางที่ 16 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับการรบัรู้ในคุณภาพ มี
ระดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 (S.D. = 0.864) 
 โดยพิจารณารายละเอียดเป็นรายด้านเรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อันดบัที่ 1 คือ 
คุณภาพของอาหารที่ Mo-Mo Paradise สอดคล้องกบัความคาดหวงัของท่าน อยู่ในระดบัมาก (X = 
3.69, S.D. = 0.864) รองลงมาเป็น ท่ านรู้สึกว่ าคุณภาพของ Mo-Mo Paradise ดีกว่ าเมื่ อ
เปรยีบเทียบกบัร้านอาหารประเภทเดียวกนั อยู่ในระดบัมาก (X = 3.59, S.D. = 0.934) และ ท่าน
รบัรู้ถึงคุณภาพการให้บริการของ Mo-Mo Paradise อยู่ในระดับมาก ( X = 3.52, S.D. = 0.872) 
ตามล าดบั 
 
ตารางที ่17 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ ในสว่นของความผกูพนักบัตราสนิคา้ 

ความผกูพนักบัตราสินค้า X  S.D. แปลผล 
แมท้่านรบัประทานรา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ น
ทีค่นอื่นแนะน า ท่านกย็งัคงชอบ Mo-Mo 
Paradise 

3.63 0.959 มาก 

เมื่อท่านต้องการรบัประทานร้านอาหารชาบู
สไตล์ญี่ปุ่ น ท่านรู้สึกอยากรบัประทาน  Mo-
Mo Paradise 

3.59 0.932 มาก 

ท่ าน รู้สึ ก ป ระทับ ใจทุ ก ค รั ้งที่ เข้ าม าใช้
บรกิาร Mo-Mo Paradise 

3.37 0.923 ปานกลาง 

รวม 3.53 0.695 มาก 
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 จากตารางที ่17 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความผกูพนักบัตราสนิคา้ 
มรีะดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 (S.D. = 0.959) 
 โดยพจิารณารายละเอยีดเป็นรายดา้นเรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื แม้
ท่านรบัประทานรา้นอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นทีค่นอื่นแนะน า ท่านกย็งัคงชอบ Mo-Mo Paradise อยู่ใน
ระดบัมาก ( X = 3.63, S.D. = 0.959) รองลงมาเป็น เมื่อท่านต้องการรบัประทานร้านอาหารชาบู
สไตล์ญี่ปุ่ น ท่านรูส้กึอยากรบัประทาน Mo-Mo Paradise อยู่ในระดบัมาก (X = 3.59, S.D. = 0.932) 
และ ท่านรู้สึกประทับใจทุกครัง้ที่เข้ามาใช้บรกิาร Mo-Mo Paradise อยู่ในระดับมาก (X = 3.37, 
S.D. = 0.923) ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัการใช้บริการซ า้ 
 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการซื้อซ ้า (Repurchase Decision) โดย
ใชค้่าความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) สามารถแสดงไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่18 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการใชบ้รกิารซ ้า 

การใช้บริการซ า้ X  S.D. แปลผล 
หลงัจากรบัประทานอาหารท่านตอ้งการทีจ่ะ
กลบัมาใชบ้รกิารที ่Mo-Mo Paradise อกีครัง้ 

3.77 0.952 มาก 

หลังจากรับประทานอาหาร ท่านอยากพา
ครอบครวัมาใชบ้รกิาร 

3.65 0.802 มาก 

หลังจากรบัประทานอาหาร ท่านรู้สึกอยาก
บอกต่อเพือ่นมาใชบ้รกิาร 

3.60 0.935 มาก 

รวม 3.67 0.671 มาก 
 
 จากตารางที ่18 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัความตัง้ใจในการกลบัมา
ใชบ้รกิาร มรีะดบัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 (S.D. = 0.952) 
 โดยพิจารณารายละเอียดเป็นรายด้านเรยีงตามค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย อันดบัที่ 1 คือ 
หลงัจากรบัประทานอาหาร ท่านต้องการที่จะกลับมาใช้บรกิารที่ Mo-Mo Paradise อีกครัง้ อยู่ใน
ระดับมาก ( X = 3.77, S.D. = 0.952) รองลงมาเป็น หลังจากรับประทานอาหาร ท่านอยากพา
ครอบครวัมาใช้บรกิาร อยู่ในระดบัมาก (X = 3.65, S.D. = 0.802) และ หลงัจากรบัประทานอาหาร 
ท่านรูส้กึอยากบอกต่อเพือ่นมาใชบ้รกิาร อยู่ในระดบัมาก (X = 3.60, S.D. = 0.935) ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 5.1 การทดสอบคุณสมบตัขิองตวัแปร 
 ก่อนการตรวจสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบคุณสมบตัขิองตวัแปร ดงันี้ 
 การทดสอบความปกตขิองขอ้มลู (Normality)  
 การทดสอบความปกตขิองขอ้มูล (Normality) สามารถวดัได้จากค่าสถติ ิSkewness 
(SK : การกระจายที่สมมาตร) และค่า Kurtosis (KU : ความสูงของการกระจาย) ศิริชยั พงษ์วิชัย 
(2549 : 81-83) ได้กล่าวว่า ค่าลบและค่าบวกจะเป็นการแสดงทศิทางของขอ้มูล ช่วงค่าตวัเลข -3.0   
ถงึ +3.0 จะแสดงถงึการกระจายของขอ้มลูแบบปกต ิ
 
ตารางที ่19 ค่าการแจกแจงของขอ้มลูทีใ่ชใ้นการศกึษาสว่นประสมการตลาด 7Ps และคุณค่า 
     ตราสนิคา้ 

ปัจจยั 
ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการซ า้

ร้านอาหารชาบูสไตลญ่ี์ปุ่ นแห่งหน่ึง 
Mean Median Mode S.D. Variance SK KU 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และคณุค่าตราสินค้า 
ผลติภณัฑ ์ 3.69 3.75 4.00 0.649 0.421 -1.022 1.365 
ราคา 3.58 3.66 4.00 0.655 0.430 -0.820 0.512 
ช่ อ งท างก ารจัด
จ าหน่าย 

3.58 3.66 4.00 0.704 0.496 -0.504 0.219 

การส่ ง เส ริม ก าร
ขาย 

3.52 3.66 4.00 0.728 0.531 -0.840 0.617 

บุคลากร 3.52 3.50 3.50 0.597 0.357 -0.594 0.848 
กายภาพ 3.62 3.66 4.00 0.643 0.414 -0.731 1.249 
กระบวนการ 3.53 3.66 4.00 0.664 0.441 -0.473 -0.234 
คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
ความภักดีในตรา
สนิคา้ 

3.54 3.75 4.00 0.652 0.426 0.888 0.826 

การรูจ้กัตราสนิคา้ 3.55 3.75 3.75 0.621 0.386 -0.536 0.317 
การรบัรูใ้นคุณภาพ 3.60 3.66 4.00 0.662 0.438 -0.760 0.701 
ค วามผู กพั น กั บ
ตราสนิคา้ 

3.53 3.66 4.00 0.695 0.483 -0.756 0.251 
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 จากตารางที่ 19 ผลการทดสอบการแจกแจงของขอ้มูลตวัแปร ส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps จ านวน 7 ตวัแปร และคุณค่าตราสนิค้า 4 ตวัแปร รวมทัง้สิ้น 11 ตวัแปร พบว่า การแจก
แจงขอ้มูลทัง้ 11 ตวัแปร มกีารแจกแจงแบบปกต ิเนื่องจากมคี่าการกระจายทีส่มมาตร (Skewness) 
อยู่ในช่วง -3.0 ถงึ +3.0 และความสงูของการกระจาย (Kurtosis) อยู่ในช่วง -3.0 ถงึ +3.0 
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ตารางที ่20 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสว่นประสมการตลาด7Psและคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า  

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

ตวัแปร 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และคณุค่าตราสินค้า 
ก า ร ใ ช้
บ ริ ก า ร
ซ า้ ผลติภณัฑ์ ราคา 

ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

การส่งเสรมิ
การตลาด 

บุคลากร 
กาย 
ภาพ 

กระบวนการ 
ความภกัดี
ในตราสนิคา้ 

การรูจ้กัตรา
สนิคา้ 

การรบัรูใ้น
คุณ 
ภาพ 

ความ
ผูกพนักบั
ตราสนิคา้ 

TPRO TPRI TPLA TPOM TPEO TPHY TPOC TBRL TBPQ TBAW TBAC TREP 
ผลติภณัฑ์ TPRO 1            

ราคา  TPRI 0.563** 1           
ช่องทางการจดัจ าหน่าย TPLA 0.534** 0.494** 1          

การส่งเสรมิการตลาด  TPOM 0.501** 0.533** 0.533** 1         

บุคลากร TPEO 0.590** 0.535** 0.582** 0.498** 1        

กายภาพ TPHY 0.482** 0.527** 0.439** 0.388** 0.487** 1       

กระบวนการ TPOC 0.447** 0.513** 0.496** 0.521** 0.488** 0.324** 1      

ความภกัดใีนตราสนิคา้ TBRL 0.527** 0.532** 0.544** 0.524** 0.479** 0.508** 0.499** 1     

การรูจ้กัตราสนิคา้ TBPQ 0.484** 0.507** 0.458** 0.430** 0.489** 0.488** 0.408** 0.541** 1    

การรบัรูใ้นคุณภาพ TBAW 0483** 0.514** 0.481** 0.437** 0.507** 0.512** 0.378** 0.512** 0.474** 1   

ความผูกพนักบัตราสนิคา้ TBAC 0.511** 0.478** 0.475** 0.473** 0.531** 0.455** 0.487** 0.613** 0.556** 0.475** 1  

การตดัสนิใจซื้อซ ้า TREP 0.567** 0.470** 0.491** 0.521** 0.528** 0.450** 0.411 ** 0.642** 0.547** 0.511** 0.598** 1 

 
42 
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 สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps การตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหาร
ชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแบรนดห์นี่ง 
 H0 : ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ (TPRO) ราคา (TPRI) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (TPLA) การส่งเสริมการขาย (TPOM) บุคลากร (TPEO) กายภาพ 
(TPHY) กระบวนการ (TPOC) ไม่สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบู
สไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
 H1 : ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ (TPRO) ราคา (TPRI) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (TPLA) และการส่งเสรมิการขาย (TPOM) บุคลากร (TPEO) กายภาพ 
(TPHY) กระบวนการ (TPOC) สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตล์
ญีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
 
ตารางที ่21 การวเิคราะหห์าตวัแปรพยากรณ์ทีด่ขีองสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ทีส่ง่ผลต่อ 
     การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 

ชุดของตวัแปร 
พยากรณ์ท่ีดี 

R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
F Sig. 

รปูแบบ 1 TPRO .567 0.322 0.320 0.553 188.986 **.001 

รปูแบบ 2 
TPRO, 
TPOM 

.630 0.397 0.394 0.522 130.570 **.001 

รปูแบบ 3 
TPRO, 
TPOM, 
TPEO 

.652 0.425 0.420 0.510 97.502 **.001 

รปูแบบ 4 

TPRO, 
TPOM, 

TPEO, 

TPHY 

.662 0.438 0.432 0.505 76.921 **.001 

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001  
 
 จากตารางที่ 21 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรพยากรณ์ที่ดขีองส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง พบว่า 
 รูปแบบ 1 ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลติภณัฑ์ (TPRO) 
สามารถพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง ได้อย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิก์ารตัดสินใจเชิงพหุหรือค่าอ านาจในการ
พยากรณ์ ได้ร้อยละ 32.2 (R2 = 0.322) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์
เท่ากบั 0.553 
 รปูแบบ 2 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านการส่งเสรมิ
การขาย (TPOM) เขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจใน
การพยากรณ์เพิม่ขึน้เป็นรอ้ยละ 39.7 (R2 = 0.397) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ได้
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
เท่ากับ 0.522 ลดลงจากเดิม 0.031 นัน่คือ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลิตภัณฑ ์
(TPRO) และส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นการส่งเสรมิการขาย (TPOM) สามารถร่วมกนั
พยากรณ์การตัดสินใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง ได้ร้อยละ 39.7 ซึ่ง
เพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 7.5 
 รูปแบบ 3 เมื่อเพิ่มตัวแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านราคา 
(TPEO) เข้าไปในสมการ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิก์ารตัดสินใจเชิงพหุหรือค่าอ านาจในการ
พยากรณ์เพิ่มขึ้นเป็น ร้อยละ 42.5 (R2 = 0.425) สามารถเพิ่มประสทิธิภาพการพยากรณ์ได้
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
เท่ากบั 0.510 ลดลงจากเดิม 0.012 นัน่คอื ด้านผลิตภณัฑ์ (TPRO) ด้านการส่งเสรมิการขาย 
(TPOM) และด้านบุคลากร (TPEO) สามารถร่วมกันพยากรณ์ การตัดสินใจใช้บริการซ ้า
รา้นอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง รอ้ยละ 42.5 ซึ่งเพิม่ขึ้นจากเดมิ รอ้ยละ 2.8 เมื่อพจิารณา
ความแตกต่างในแต่ละขัน้ตอน พบว่า ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการ
พยากรณ์เพิม่ขึน้ทุกขัน้ตอน โดยทีค่่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ลดลงจากเดมิ
ทุกขัน้ตอนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่าดา้นผลติภณัฑ์ (TPRO) ด้าน
การส่งเสรมิการขาย (TPOM)  และด้านบุคลากร (TPEO) เมื่อเข้าสู่สมการ สามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
 รูปแบบ 4 เมื่อเพิ่มตัวแปรพยากรณ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านกายภาพ 
(TPHY) เข้าไปในสมการ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิก์ารตัดสินใจเชิงพหุหรือค่าอ านาจในการ
พยากรณ์เพิ่มขึ้นเป็น ร้อยละ 43.8 (R2 = 0.438) สามารถเพิ่มประสทิธิภาพการพยากรณ์ได้
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
เท่ากบั 0.505 ลดลงจากเดิม 0.005 นัน่คอื ด้านผลิตภณัฑ์ (TPRO) ด้านการส่งเสรมิการขาย 
(TPOM) ด้านบุคลากร (TPEO) และด้านกายภาพ (TPHY) สามารถร่วมกันพยากรณ์การ
ตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง ร้อยละ 43.8 ซึ่งเพิม่ขึ้นจากเดมิ ร้อย
ละ 1.3 เมื่อพจิารณาความแตกต่างในแต่ละขัน้ตอน พบว่า ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุ
หรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์เพิม่ขึ้นทุกขัน้ตอน โดยที่ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการ
พยากรณ์ลดลงจากเดิมทุกขัน้ตอนอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 แสดงให้เหน็ว่าด้าน
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ผลติภณัฑ ์(TPRO) ดา้นการสง่เสรมิการขาย (TPOM) ดา้นบุคลากร (TPEO) และดา้นกายภาพ 
(TPHY) เมื่อเข้าสู่สมการ สามารถร่วมกันพยากรณ์การตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบู
สไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง  
 
ตารางที ่22 การวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ที ่
     สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 

ตวัแปร 
พยากรณ์ 

Unstandardize
d 

Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 
t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B SEb  Tolerance VIF 
(ค่าคงที)่ 0.620 0.181  3.436 **.001   
TPRO 0.284 0.052 0.275 5.460 **.001 0.562 1.779 
TPOM 0.222 0.042 0.241 5.249 **.001 0.676 1.479 
TPEO 0.202 0.057 0.179 3.561 **.001 0.561 1.784 
TPHY 0.143 0.047 0.137 3.026 **.001 0.695 1.439 

R =0.662  R2 =0.438  SEest =0.505  F = 76.921 
หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 จากตารางที ่22 ผลการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรูป
คะแนนดบิ (b) และคะแนนมาตรฐาน () ของตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ทีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง พบว่า Sig. (2-tailed) ของทุกตวั
แปรพยากรณ์มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลติภณัฑ์ (TPRO) ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
(TPOM) ด้านบุคลากร (TPEO) และด้านกายภาพ (TPHY) สามารถร่วมกันพยากรณ์การ
ตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่งได้อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 โดยมสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชิงพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ ร้อยละ 43.8 (R2 = 
0.438) มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.583 สามารถคาดคะเนการ
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
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 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื  
 Ŷ = 0.620 + 0.284 (TPRO) + 0.222 (TPOM) + 0.202 (TPEO) + 0.143 (TPHY) 
 
 หมายความว่าถึงแม้องค์กรจะไม่ให้ความส าคญักับเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps แต่ก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง  เท่ากับ 
0.620 
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
 Ẑ = 0.275 (TPRO) + 0.241 (TPOM) + 0.179 (TPEO) + 0.137 (TPHY) 
 
 หมายความว่าถา้องคก์รใสค่่าผลติภณัฑ ์(TPRO) เท่ากบั  = 0.275 เขา้ไป 1 หน่วย 
จะท าใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง เพิม่ขึ้น 0.275 หน่วย ถ้า
องค์กรใส่ค่าการส่งเสรมิการขาย (TPOM) เท่ากับ  = 0.241 เข้าไป 1 หน่วย จะท าให้การ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง เพิม่ขึ้น 0.241 หน่วย ถ้าองคก์รใส่ค่า
บุคลากร (TPEO) เท่ากับ  = 0.179 เข้าไป 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจใช้บริการซ ้า
ร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง เพิ่มขึ้น 0.179 หน่วย ถ้าองค์กรใส่ค่ากายภาพ (TPHY) 
เท่ากบั  = 0.137 เขา้ไป 1 หน่วย จะท าใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ี่ปุ่ น
แห่งหนึ่ง เพิม่ขึน้ 0.137 หน่วย 
 
 สมมตฐิานที ่2 คุณค่าตราสนิคา้สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบู
สไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
 H0 : คุณค่าตราสนิค้าประกอบด้วย ความภกัดใีนตราสนิค้า (TBRL) การรูจ้กัตรา
สนิค้า (TBPQ) การรบัรู้ในคุณภาพ (TBAW) ความผูกพันกับตราสินค้า (TBAC) ไม่สามารถ
พยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
 H1 : คุณค่าตราสินค้าประกอบด้วย ความภักดีในตราสินค้า (TBRL) การรู้จกัตรา
สินค้า (TBPQ) การรับรู้ในคุณภาพ (TBAW) ความผูกพันกับตราสินค้า (TBAC) สามารถ
พยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
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ตารางที ่23 การวเิคราะหห์าตวัแปรพยากรณ์ทีด่ขีองคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใช้ 
     บรกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 

ชุดของตวัแปร 
พยากรณ์ท่ีดี 

R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
F Sig. 

รปูแบบ 1 TBRL .642 0.412 0.411 0.515 279.411 **.001 

รปูแบบ 2 
TBRL 
TBAC 

.693 0.480 0.477 0.485 51.241 **.001 

รปูแบบ 3 
TBRL 
TBAC 
TBPQ 

.711 0.505 0.501 0.473 20.292 **.001 

รปูแบบ 4 

TBRL 
TBAC 
TBPQ 
TBAW 

.721 0.520 0.515 0.467 12.560 **.001 

หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 
 จากตารางที ่24 ผลการวเิคราะหต์วัแปรพยากรณ์ที่ดขีองคุณค่าตราสนิคา้ที่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง พบว่า 
 รูปแบบ 1 ตัวแปรพยากรณ์คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีในตราสินค้า (TBRL) 
สามารถพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง ได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิก์ารตัดสินใจเชิงพหุหรือค่าอ านาจในการ
พยากรณ์ ได้ร้อยละ 41.2 (R2 = 0.412) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์
เท่ากบั 0.515 
 รปูแบบ 2 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์คุณค่าตราสนิค้า ด้านความผูกพนักบัตราสนิค้า 
(TBAC) เข้าไปในสมการ พบว่า มีค่าสมัประสิทธิก์ารตัดสินใจเชิงพหุหรือค่าอ านาจในการ
พยากรณ์เพิม่ขึน้เป็นรอ้ยละ 48 (R2 = 0.480) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ไดอ้ย่าง
มนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 
0.485 ลดลงจากเดิม 0.03 นัน่คอื คุณค่าตราสนิค้า ด้านความภักดีในตราสนิค้า (TBRL) และ 
ด้านความผูกพันกับตราสินค้า (TBAC) สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการซ ้า
รา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง ไดร้อ้ยละ 48 ซึง่เพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 6.8 
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 รปูแบบ 3 เมื่อเพิม่ตวัแปรพยากรณ์คุณค่าตราสนิค้า ดา้นการรูจ้กัตราสนิค้า (TBPQ) 
เข้าไปในสมการ พบว่า มีค่าสมัประสิทธิก์ารตัดสินใจเชิงพหุหรือค่าอ านาจในการพยากรณ์
เพิ่มขึ้นเป็น ร้อยละ 50.5 (R2 = 0.505) สามารถเพิ่มประสิทธิภาพการพยากรณ์ได้อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ 
0.473 ลดลงจากเดมิ 0.012 นัน่คอื ด้านความภกัดใีนตราสนิค้า (TBRL) คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น
ความผูกพันกับตราสินค้า (TBAC) และด้านการรู้จักตราสินค้า (TBPQ) สามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง รอ้ยละ 50.1 ซึ่งเพิม่ขึ้น
จากเดิม ร้อยละ 2.5 เมื่อพิจารณาความแตกต่างในแต่ละขัน้ตอน พบว่า ค่าสมัประสิทธิก์าร
ตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์เพิม่ขึ้นทุกขัน้ตอน โดยที่ค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการพยากรณ์ลดลงจากเดมิทุกขัน้ตอนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดง
ให้เหน็ว่าดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้ (TBRL) ดา้นความผูกพนักบัตราสนิค้า (TBAC)และ ด้าน
การรูจ้กัตราสนิคา้ (TBPQ) เมื่อเขา้สู่สมการ สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้า
รา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
 รูปแบบ 4 เมื่อเพิ่มตัวแปรพยากรณ์คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ในคุณภาพ 
(TBAW) เข้าไปในสมการ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิก์ารตัดสินใจเชิงพหุหรอืค่าอ านาจในการ
พยากรณ์เพิม่ขึน้เป็น รอ้ยละ 52 (R2 = 0.520) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ไดอ้ย่าง
มนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 
0.467 ลดลงจากเดมิ 0.006 นัน่คอื ด้านความภกัดใีนตราสนิค้า (TBRL) คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น
ความผูกพนักบัตราสนิคา้ (TBAC) ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ (TBPQ) และดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพ 
(TBAW) สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง 
รอ้ยละ 51.5 ซึ่งเพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 1.5 เมื่อพจิารณาความแตกต่างในแต่ละขัน้ตอน พบว่า 
ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชิงพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์เพิม่ขึ้นทุกขัน้ตอน โดยที่ค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ลดลงจากเดมิทุกขัน้ตอนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่าดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้ (TBRL) ดา้นความผูกพนักบัตราสนิคา้ 
(TBAC) ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ (TBPQ) และดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพ (TBAW) เมื่อเขา้สู่สมการ 
สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง  
 
 
 
 
 
 
 



49 

ตารางที ่24 การวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการ 
     ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 

ตวัแปร 
พยากรณ์ 

Unstandardize
d 

Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 
t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B SEb  Tolerance VIF 
(ค่าคงที)่ 0.486 0.161  3.021 **.001   
TBRL 0.343 0.049 0.334 6.977 **.001 0.530 1.886 
TBAC 0.221 0.046 0.229 4.820 **.001 0.539 1.854 
TBPQ 0.181 0.049 0.167 3.719 **.001 0.599 1.670 
TBAW 0.154 0.043 0.151 3.544 **.001 0.665 1.504 

R =0.721  R2 =0.520  SEest =0.467  F = 107.088 
หมายเหตุ : ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 จากตารางที ่26 ผลการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรูป
คะแนนดบิ (b) และคะแนนมาตรฐาน () ของตวัแปรคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง พบว่า Sig. (2-หtailed) ของทุกตวัแปรพยากรณ์มี
ค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า 
คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้ (TBRL) ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ (TBPQ) ดา้นการ
รบัรูใ้นคุณภาพ (TBAW) ดา้นความผูกพนักบัตราสนิค้า (TBAC) ด้านสามารถร่วมกนัพยากรณ์
การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตล์ญีปุ่่ นแห่งหนึ่งไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 โดยมีสมัประสิทธิก์ารตัดสินใจเชิงพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ ร้อยละ 52 (R2 = 
0.520) มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.467 สามารถคาดคะเนการ
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื  
 Ŷ = 0.486 + 0.343 (TBRL) + 0.221 (TBAC) + 0.181 (TBPQ) + 0.154 (TBAW) 
 
 หมายความว่าถงึแมอ้งคก์รจะไม่ใหค้วามส าคญักบัเรื่องคุณค่าตราสนิคา้ แต่กจ็ะส่งผล
ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง  เท่ากบั 0.486 
 
 



50 

 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
 Ẑ = 0.334 (TBRL) + 0.229 (TBAC) + 0.167 (TBPQ) + 0.151 (TBAW) 
 
 หมายความว่าถา้องคก์รใสค่่าความภกัดใีนตราสนิคา้ (TBRL) เท่ากบั  = 0.334 เขา้
ไป 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจใช้บริการซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง เพิ่มขึ้น 
0.275 หน่วย ถ้าองค์กรใส่ค่าความผูกพนักบัตราสนิค้า (TBAC) เท่ากบั  = 0.229 เข้าไป 1 
หน่วย จะท าให้การตัดสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง เพิ่มขึ้น 0.229 
หน่วย ถ้าองคก์รใส่ค่าการรูจ้กัตราสนิคา้ (TBAW) เท่ากบั  = 0.167 เขา้ไป 1 หน่วย จะท าให้
การตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง เพิม่ขึน้ 0.167 หน่วย ถา้องคก์รใส่
ค่าการรบัรู้ในคุณภาพ (TBAW) เท่ากับ  = 0.151 เข้าไป 1 หน่วย จะท าให้การตัดสนิใจใช้
บรกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง เพิม่ขึน้ 0.151 หน่วย 
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บทท่ี 5 
บทสรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การเสนอผลการศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และคุณค่าตราสนิค้าที่
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง (The 7Ps marketing mix 
and brand equity affecting repurchase decisions at a Japanese-style shabu restaurant) 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาน (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในการศึกษา ได้น าข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการซ ้า
ร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง จ านวน 400 คน มาท าการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยวธิกีารทาง
สถติแิละทดสอบสมมตฐิานการศกึษา โดยมคีวามมุ่งหมายของการศกึษาดงันี้ คอื  
 1. เพื่อศกึษาระดบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps คุณค่าตราสนิคา้ และการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
 2.เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้า
รา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
 3. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสนิค้า ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบู
สไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
  
5.1 สรปุผลการวิจยั 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู สามารถสรุปผลการศกึษาออกเป็น 5 สว่นดงัต่อไปนี้ 
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้  จ าแนกตามเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 214 คน ซึ่งคดิเป็นร้อยละ 53.2 มอีายุ 36-45 ปีมากที่สุด จ านวน 170 คน คดิเป็นร้อยละ 
42.3 ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 232 คน คดิเป็นร้อยละ 57.7 รายได้ต่อ
เดอืนมากทีสุ่ดอยู่ที ่30,001-40,000 บาท จ านวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.6 และสว่นใหญ่ท า
อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 196 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.8 
 
 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps 
 จากผลการศึกษา มรีะดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้าน
ผลติภณัฑ์ อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 (S.D. = 0.649) เมื่อพจิารณารายด้าน เรยีง
ตามค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อยไดด้งันี้ 
 1.  ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.69 (S.D. = 
0.649) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื เนื้อววัน าเขา้จาก
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ต่างประเทศมคีุณภาพ  มคี่าเฉลีย่ 3.89 (S.D. = 1.122) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด อนัดบัที ่2 คอื ใชใ้ข่
ไก่ออแกนิค ได้คุณภาพ เหน็ผลลพัธ์ มคี่าเฉลี่ย 3.70 (S.D. = 0.981) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที่ 3 
คอื ผกัมใีหเ้ลอืกหลากหลายชนิดสดสะอาด มคี่าเฉลีย่ 3.58 (S.D. = 0.961) อยู่ในระดบัมาก และ
อนัดบัสุดทา้ย คอื น ้าซุปสไตลญ์ีปุ่่ นอร่อย มคี่าเฉลีย่ 3.58 (S.D. = 0.871) อยู่ในระดบัมาก 
 2.  ดา้นราคา มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดมคี่าเฉลีย่ 3.58 (S.D. = 0.655) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ เรียงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อันดบัที่ 1 คือ ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับ
คุณภาพอาหาร มีค่าเฉลี่ย 3.76 (S.D. = 0.947) อยู่ในระดับมาก อันดบัที่ 2 คือ ราคามีความ
เหมาะสมเมื่อเทยีบกบัร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นร้านอื่นๆ เหน็ผลลพัธ์ มคี่าเฉลีย่ 3.57 (S.D. = 
0.869) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คอื ราคาคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัการบรกิาร มคี่าเฉลีย่ 3.40 
(S.D. = 0.936) อยู่ในระดบัปานกลาง 
 3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดมคี่าเฉลีย่ 3.58 
(S.D. = 0.704) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื มสีาขาให้
เลอืกหลากหลายมากกว่า 30 สาขา เหน็ผลลพัธ์ มคี่าเฉลีย่ 3.69 (S.D. = 0.990) อยู่ในระดบัมาก
ที่สุด อนัดบัที่ 2 คอื ที่ตัง้ของร้านเขา้ถงึได้ง่ายไม่อยู่มุมอบัของห้างสรรพสนิค้า เหน็ผลลพัธ์ มี
ค่าเฉลีย่ 3.55 (S.D. = 0.902) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คอื ท าเลทีต่ ัง้ใกลแ้หล่งชุมชน ที่
พกัอาศยั หา้ง ทีท่ างาน มคี่าเฉลีย่ 3.52 (S.D. = 0.933) อยู่ในระดบัมาก 
 4.  ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 3.52 
(S.D. = 0.728) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ เรียงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อันดบัที่ 1 คือ มีการ
ส่งเสรมิการขายร่วมกบับตัรเครดิตต่างๆโดยใช้การแลกคะแนนเช่น KBank กรุงศรแีละUOB 
เป้นต้น มคี่าเฉลี่ย 3.58 (S.D. = 1.007) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที่ 2 คอื มกีารประชาสมัพนัธ์การ
ส่งเสรมิการขายผ่านสื่อออนไลน์ เช่น facebookและ line เป็นต้น มคี่าเฉลีย่ 3.56 (S.D. = 0.971) 
อยู่ในระดบัมาก และอันดบัสุดท้าย คือ มีการส่งเสริมการขายในช่วงเดือนเกิดโดยการมอบ
ของขวญัพเิศษแก่ลูกคา้ มคี่าเฉลีย่ 3.41 (S.D. = 0.964) อยู่ในระดบัมาก 
 5.  ดา้นบุคลากร มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดมคี่าเฉลี่ย 3.52 (S.D. = 0.597) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่สูงไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื พนักงานมคีวามสุภาพเป็น
มิตร มคี่าเฉลี่ย 3.60 (S.D. = 0.922) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที่ 2 คอื พนักงานมีความสามารถ
แนะน าการกนิชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแบบ Mo-Mo-Paradise ได้ มคี่าเฉลี่ย 3.59 (S.D. = 0.856) อยู่ใน
ระดบัมาก อนัดบัที ่3 คอื พนักงานมบีุคลกิภาพดแีต่งกายสะอาดเรยีบรอ้ย มคี่าเฉลีย่ 3.54 (S.D. 
= 0.856) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดท้าย คอื พนักงานใส่ใจในการให้บรกิาร มคี่าเฉลี่ย 3.35 
(S.D. = 0.913) อยู่ในระดบัปานกลาง 
 6. ดา้นกายภาพ มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดมคี่าเฉลี่ย 3.62 (S.D. = 0.643) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื ภาชนะและอุปกรณ์ต่างๆ



53 

 

สะอาด ไม่มคีราบ มคี่าเฉลี่ย 3.74 (S.D. = 0.892) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที่ 2 คอื โต๊ะและเก้าอี้
สะอาดพร้อมให้ใช้งาน มคี่าเฉลี่ย 3.58 (S.D. = 0.866) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดท้าย คอื มี
ค าอธบิายน ้าซุปแต่ละรสชาต ิมคี่าเฉลีย่ 3.55 (S.D. = 0.885) อยู่ในระดบัมาก 
 7. ด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 3.53 (S.D. = 
0.664) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่สูงไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื การช าระเงนิสะดวก
ไม่ยุ่งยาก มใีห้เลอืกทัง้ เงนิสด บตัรเครดติ และ Qrcode มคี่าเฉลี่ย 3.65 (S.D. = 0.935) อยู่ใน
ระดบัมาก อนัดบัที ่2 คอื การเสรฟิอาหารของ Mo-Mo Paradise รวดเรว็ มคี่าเฉลีย่ 3.54 (S.D. = 
0.951) อยู่ในระดบัมาก และอันดบัสุดท้าย คือ การเรียกพนักงานเพื่อสัง่อาหารท าได้ง่าย มี
ค่าเฉลีย่ 3.41 (S.D. = 0.951) อยู่ในระดบัมาก 
 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 
 จากผลการศึกษา มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ใน
คุณภาพ มคี่าเฉลีย่ 3.69 (S.D. = 0.864) อยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณารายดา้น เรยีงตามค่าเฉลีย่
จากมากไปหาน้อยไดด้งันี้ 
 1.  ดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้ มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 3.54 (S.D. 
= 0.652) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื ท่านตัง้ใจที่จะใช้
บรกิารร้าน Mo-Mo Paradise แม้จะมรีาคาสูงกว่าคู่แข่ง  มคี่าเฉลี่ย 3.64 (S.D. = 0.986) อยู่ใน
ระดบัมาก อนัดบัที่ 2 คอื ท่านเลอืกรบัประทานอาหารที่ Mo-Mo Paradise มากกว่าร้านอาหาร
ประเภทเดยีวกนั มคี่าเฉลี่ย 3.63 (S.D. = 0.939) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที ่3 คอื ท่านรู้สกึว่าการ
บรกิารที ่Mo-Mo Paradise ท าใหท้่านอยากกลบัมาใชบ้รกิารอกี มคี่าเฉลีย่ 3.44 (S.D. = 0.987) 
อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คอื ท่านยนิดทีีจ่ะรอควิมากกว่าจะเลอืกไปทานรา้นอาหารอื่น 
มคี่าเฉลีย่ 3.43 (S.D. = 0.904) อยู่ในระดบัมาก 
 2.  ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ 3.55 (S.D. 
= 0.621) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่สูงไปหาน้อย อนัดบัที ่1 คอื ตราสนิคา้ Mo-Mo 
Paradise สามารถจดจ าได้ง่าย  มคี่าเฉลี่ย 3.60 (S.D. = 0.903) อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที่ 2 คอื 
เมื่อท่านคิดถึงร้านอาหารประเภทชาบู ท่าน มีค่าเฉลี่ย 3.55 (S.D. = 0.907) อยู่ในระดับมาก 
อนัดบัที ่3 คอื ตราสนิคา้ Mo-Mo Paradise มคีวามน่าเชื่อถอื มคี่าเฉลีย่ 3.54 (S.D. = 0.935) อยู่
ในระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คอื เมื่อท่านเหน็ตราสนิคา้ Mo-Mo- Paradise แลว้ท่านรูไ้ดท้นัที
ว่าเป็น Mo-Mo Paradise มคี่าเฉลีย่ 3.52 (S.D. = 0.906) อยู่ในระดบัมาก 
 3. ดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพ มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดมคี่าเฉลีย่ 3.60 (S.D. 
= 0.662) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ เรยีงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื คุณภาพของ
อาหารที ่Mo-Mo Paradise สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของท่าน มคี่าเฉลีย่ 3.69 (S.D. = 0.864) 
อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที ่2 คอื ท่านรูส้กึว่าคุณภาพของ Mo-Mo Paradise ดกีว่าเมื่อเปรยีบเทยีบ
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กบัรา้นอาหารประเภทเดยีวกนั มคี่าเฉลีย่ 3.59 (S.D. = 0.934) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย 
คอื ท่านรบัรูถ้งึคุณภาพการใหบ้รกิารของ Mo-Mo Paradise มคี่าเฉลีย่ 3.52 (S.D. = 0.872) อยู่
ในระดบัมาก 
 4. ดา้นความผกูพนักบัตราสนิคา้ มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดมคี่าเฉลีย่ 3.53 
(S.D. = 0.695) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ เรยีงตามค่าเฉลี่ยสูงไปหาน้อย อนัดบัที่ 1 คอื แม้ท่าน
รบัประทานร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นที่คนอื่นแนะน า ท่านก็ยงัคงชอบ  Mo-Mo Paradise มี
ค่าเฉลี่ย 3.63 (S.D. = 0.959) อยู่ในระดับมาก อันดับที่  2 คือ เมื่อท่านต้องการรับประทาน
รา้นอาหารชาบูสไตลญ์ี่ปุ่ น ท่านรูส้กึอยากรบัประทาน Mo-Mo Paradise มคี่าเฉลีย่ 3.59 (S.D. = 
0.932) อยู่ในระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คอื ท่านรูส้กึประทบัใจทุกครัง้ทีเ่ขา้มาใชบ้รกิาร Mo-
Mo Paradise มคี่าเฉลีย่ 3.37 (S.D. = 0.923) อยู่ในระดบัปานกลาง 
 
 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการใชบ้รกิารซ ้า 
 จากผลการศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการซ ้า อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 (S.D. = 0.671) พจิารณาเป็นรายขอ้ เรยีงตามค่าเฉลีย่มากไปหาน้อยพบว่า 
อนัดบัที ่1 คอื หลงัจากรบัประทานอาหารท่านตอ้งการทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารที่ Mo-Mo Paradise 
อีกครัง้ มคี่าเฉลี่ย 3.77 (S.D. = 0.952) อยู่ในระดบัมาก อันดบัที่ 2 คือ หลังจากรบัประทาน
อาหาร ท่านอยากพาครอบครวัมาใช้บรกิาร  มคี่าเฉลี่ย 3.65 (S.D. = 0.802) อยู่ในระดบัมาก 
อนัดบัที่ 3 คอื หลงัจากรบัประทานอาหาร ท่านรู้สกึอยากบอกต่อเพื่อนมาใช้บรกิาร มคี่าเฉลีย่ 
3.60 (S.D. = 0.935) อยู่ในระดบัมาก 
 
 สว่นที ่5 การทดสอบสมมตฐิานที ่1 
 สมมตฐิานการวจิยัที ่1 ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
ซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
  จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ดา้นผลติภณัฑ ์(TPRO) ดา้นการสง่เสรมิการขาย (TPOM) ดา้นบุคลากร (TPEO) 
และด้านกายภาพ (TPHY) ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่ง
หนึ่ง โดยตวัแปรพยากรณ์ทัง้ 2 ดา้น มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกและสามารถร่วมกนัพยากรณ์การ
ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง  ได้อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ ร้อยละ 
43.8 มสีมการถดถอยดงันี้ 
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  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื  
 Ŷ = 0.620 + 0.284 (ผลติภณัฑ)์ + 0.222 (การส่งเสรมิการขาย) + 0.202 (บุคลากร) 
+ 0.143 (กายภาพ) 
 
 หมายความว่าถงึแมอ้งคก์รจะไม่ใหค้วามส าคญักบัเรื่องสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps แต่กจ็ะสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง เท่ากบั 0.620 
 
 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
 Ẑ = 0.275 (ผลติภณัฑ)์ + 0.241 (การส่งเสรมิการขาย) + 0.179 (บุคลากร) + 0.137 
(กายภาพ) 
 
  สว่นที ่5 การทดสอบสมมตฐิานที ่2 
 สมมตฐิานการวจิยัที ่2  คุณค่าตราสนิคา้ สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหาร
ชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง 
  จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าเป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ พบว่า คุณค่าตรา
สนิคา้ ดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้ (TBRL) ดา้นความผกูพนักบัตราสนิคา้ (TBAC) ดา้นการรูจ้กั
ตราสินค้า (TBAW) และด้านการรบัรู้ในคุณภาพ (TBPQ) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ ้า
รา้นอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง โดยตวัแปรพยากรณ์ทัง้ 2 ดา้น มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกและ
สามารถร่วมกนัพยากรณ์ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง 
ได้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจใน
การพยากรณ์ รอ้ยละ 51.5 มสีมการถดถอยดงันี้ 
 
  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื  
 Ŷ = 0.486 + 0.343 (ความภกัดใีนตราสนิคา้) + 0.221 (ความผูกพนักบัตราสนิคา้) + 
0.181 (การรูจ้กัตราสนิคา้) + 0.154 (การรบัรูใ้นคุณภาพ) 
 
 หมายความว่าถงึแมอ้งคก์รจะไม่ใหค้วามส าคญักบัเรื่องคุณค่าตราสนิคา้ แต่กจ็ะสง่ผล
ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่ง เท่ากบั 0.486 
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 สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื  
 Ẑ = 0.334 (ความภกัดีในตราสนิค้า) + 0.229 (ความผูกพนักบัตราสินค้า) + 0.167 
(การรูจ้กัตราสนิคา้) + 0.151 (การรบัรูใ้นคุณภาพ) 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการทดสอบสมมตฐิานของการศกึษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และ
คุณค่าตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าร้านอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง (The 
7Ps marketing mix and brand equity affecting repurchase decisions at a Japanese-style 
shabu restaurant) สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 
  1. ผลการทดสอบ พบว่า สว่นประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นการ
ส่งเสรมิการขาย ดา้นบุคลากร และดา้นกายภาพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าร้านอาหาร
ชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่งได้ สาเหตุอาจเนื่องมาจาก ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัคุณภาพของ
วัตถุดิบ โดยเฉพาะเนื้อวัวน าเข้าจากต่างประเทศที่ได้รับการยอมรับว่ามีคุณภาพสูง  ซึ่ง
สอดคล้องกบัความต้องการของลูกค้าที่มองหาความสดใหม่ รวมไปถึงการจดัโปรโมชัน่ร่วม
รายการกบับตัรเครดติและระบบสะสมคะแนนจากธนาคารชัน้น า (KBank, กรุงศร ีและ UOB) 
ช่วยกระตุน้การใชจ่้ายและสรา้งแรงจงูใจในการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า เนื่องจากลูกคา้รูส้กึถงึความ
คุ้มค่าในการใช้จ่ายและสามารถได้รบัสทิธพิเิศษเพิม่เตมิ นอกจากนัน้พนักงานที่มคีวามสุภาพ 
ใส่ใจในการบรกิาร และใหค้วามช่วยเหลอืลูกค้าไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ มบีทบาทส าคญัในการ
สร้างความพงึพอใจให้กบัลูกค้า บรกิารที่เป็นมติรและเป็นมอือาชพีช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดี 
รวมไปถงึความสะอาดและความเป็นระเบยีบเรยีบรอ้ยของรา้น รวมถงึภาชนะและอุปกรณ์ต่าง ๆ 
ที่สะอาดและปราศจากคราบ ช่วยสร้างความเชื่อมัน่ในมาตรฐานด้านสุขอนามยั ซึ่งเป็นปัจจยั
ส าคญัทีผู่บ้รโิภคค านึงถงึ โดยเฉพาะในธุรกจิอาหาร ท าใหลู้กคา้มคีวามมัน่ใจและรูส้กึสบายใจ
ในการใช้บรกิารซ ้า ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของศิรชชั มสีง่า; และฉันทนา ปาปัดถา (2566) 
พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารประเภทชาบู
ของนักศึกษามหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ โดยด้านที่ส่งผลคอืการส่งเสรมิการขาย โดยความ
แตกต่างของผลลพัธ์เกดิจาก ความแตกต่างของกลุ่มตวัอย่างและปัจจยัทางสงัคมและเศรษฐกจิ 
โดยเฉพาะเรื่อง พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและแรงจูงใจในการใชบ้รกิาร โดยกลุ่มนักศกึษาเน้น ความ
คุ้มค่า และให้ความส าคญักบั โปรโมชัน่มากกว่า การวางกลยุทธ์ทางการตลาดจึงควรปรบัให้
เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายแต่ละประเภทเพื่อเพิม่โอกาสในการดงึดูดลูกคา้และสร้างฐานลูกค้า
ประจ า 
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 2. ผลการทดสอบ พบว่า คุณค่าตราสนิค้า ด้านความภคัดตีราสนิค้า  ด้านการรู้จกั
ตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพ และดา้นความผูกพนักบัตราสนิคา้ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารซ ้ารา้นอาหารชาบูสไตลญ์ีปุ่่ นแห่งหนึ่งได้ สาเหตุอาจเนื่องมาจาก ลูกคา้รูส้กึว่าอาหารและ
บรกิารตรงตามหรอืเกนิความคาดหวงั ท าใหเ้กดิความพงึพอใจสูง ซึ่งส่งผลใหลู้กคา้รูส้กึผูกพนั
และมคีวามภกัดตี่อแบรนด์ และความสม ่าเสมอในการใหบ้รกิารและคุณภาพอาหารท าให้ลูกค้า
เกดิความไวว้างใจ และเลอืกกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า แมจ้ะมตีวัเลอืกอื่นในตลาด นอกจากนัน้ลูกคา้
สว่นใหญ่มคีวามรูส้กึผูกพนักบัแบรนดใ์นระดบัอารมณ์ ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ทีด่ ีการบรกิาร
ทีอ่บอุ่น หรอืบรรยากาศรา้นทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ ซึง่ปัจจยัเหล่านี้ช่วยเสรมิสรา้งความจงรกัภกัดี ซึง่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของภเิษก ขาวเหมอืนเดอืน; และเพรชรตัน์ วริยิะสบืพงศ์ (2566) ทีพ่บว่า
มเีพยีงคุณค่าตราสนิคา้ ในดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้และการรบัรูคุ้ณภาพในคุณภาพมอีทิธพิล
ต่อคุณค่าตราสินค้าร้านอาหารริมทางตามการรับรู้ของนักศึกษา  ในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวนัออก (EEC)ในระดบัมาก โดยทัง้รา้นอาหารชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่งและรา้นอาหารรมิทาง
มปัีจจยัในการใชบ้รกิารที่คลา้ยคลงึกนั ซึง่สง่ผลใหปั้จจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า
ไม่ต่างกนั โดยทัง้ร้านอาหารชาบูแห่งหนึ่งและร้านรมิทางเน้นที่ความคุ้มค่าและคุณภาพ การ
ปรบักลยุทธ์ใหเ้หมาะสมกบัรา้นและผูบ้รโิภคจะช่วยเพิม่โอกาสในการสรา้งฐานลูกคา้ประจ าและ
เพิม่ยอดขายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
   
ข้อเสนอแนะงานวิจยั 
 ขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากงานวจิยัเพือ่น าไปใชป้ระโยชน์ 
 ผู้วจิยัน าขอ้ค้นพบที่ได้จากงานวจิยัมาเสนอแนะแก่ผู้ประกอบการ ธุรกจิร้านอาหาร
ชาบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง เพื่อน าไปใช้ในการวางแผนพฒันาและปรบัปรุงกลยุทธ์ทางตลาดใน
ด้าน ผลิตภณัฑ์ ช่องทางการจดัจ าหน่าย บุคลากร ด้านกายภาพ และคุณค่าตราสนิค้า ด้าน
ความภกัดใีนตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นความผกูพนักบัตรา
สนิคา้ ดงันี้  
 
  1. ขอ้เสนอแนะในงานวจิยั 
   1.1 จากผลการศกึษาส่วนประสมทางการตลาด 7Ps พบว่าในดา้นผลติภณัฑ์ 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นบุคลากร และดา้นกายภาพ อยู่ในระดบัสูงทุกดา้น โดยแมว้่าด้าน
ผลติภณัฑ ์การส่งเสรมิการขาย และบุคลากรจะมผีลต่อการใช้บรกิารซ ้าในระดบัสูงอยู่แล้ว แต่
สามารถเพิม่ศกัยภาพไดโ้ดย ดา้นผลติภณัฑ ์เพือ่ทีจ่ะเพิม่ศกัยภาพผลติภณัฑค์วรพฒันาสูตรน ้า
ซุปเพิม่เตมิเพื่อหาน ้าซุปที่ตรงต่อความต้องการของผู้บรโิภค เพิม่ผกัที่แปลกใหม่พร้อมรกัษา
ความสดสะอาดใหลู้กคา้อยู่เสมอ พรอ้มทัง้ใชใ้ขไ่ก่ออแกนิคสดใหมไ่ม่คาว พรอ้มรกัษามาตรฐาน
เนื้อน าเขา้จากต่างประเทศ ดา้นการสง่เสรมิการขาย เพือ่เพิม่ยอดขายใหด้ขีึน้ควรมกีารมอบของ
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ก านัลใหลู้กคา้ในช่วงเดอืนเกดิเพือ่ใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าไดร้บัการดูแลจากรา้นคา้เป็นพเิศษ พรอ้ม
ขยายช่องทางการประชาสมัพนัธ์ผ่านทาง Facebook และ Line เพิม่ รวมไปถึง TikTok หรอื 
YouTube Shorts และ Reel รวมไปถึงการเพิ่มพันธมิตรกับบัตรเครดิตต่างๆเพิ่มเติม  ด้าน
บุคลากร สามารถเพิม่ไดจ้ากการ เพื่อใหพ้นักงานใส่ใจในการให้บรกิารมากขึ้น ควรอบรมเรื่อง 
Service Mind สรา้งมาตรฐานการบรกิารทีช่ดัเจน และกระตุน้ดว้ยระบบรางวลั เช่น การใหโ้บนัส
ส าหรบัพนักงานที่ได้รบัค าชมจากลูกค้า รวมถึงใช้เทคโนโลยชี่วยลดภาระงาน เช่น ระบบสัง่
อาหารผ่าน QR Code เพื่อให้พนักงานมเีวลาบรกิารลูกค้าได้เตม็ที่ พร้อมเปิดรบัความคดิเหน็
จากลูกค้าเพื่อน ามาพฒันาต่อไป อย่างไรก็ตามด้านที่มคี่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คอื ด้านกายภาพ 
ดงันัน้เพือ่ปรบัปรุงดา้นกายภาพซึ่งเป็นปัจจยัทีม่คีะแนนน้อยทีสุ่ด รา้นควรปรบัค าอธบิายน ้าซุป
ใหก้ระชบัและน่าสนใจขึน้ ใชภ้าพประกอบหรอืไอคอนช่วยอธบิาย พรอ้มใหพ้นกังานช่วยแนะน า
รสชาติ และเปิดโอกาสให้ลูกค้าชิมหรือเลือกน ้าซุปหลายแบบเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีขึ้น 
นอกจากนี้ควรควรรักษามาตรฐานความสะอาดของภาชนะ อุปกรณ์ โต๊ะ และเก้าอี้อย่าง
เคร่งครดั เพื่อสร้างความมัน่ใจในการใช้บริการ แต่ถึงอย่างไรแม้ว่าด้านราคา สถานที่ และ
กระบวนการ จะไม่ส่งผลต่อการใช้บรกิารซ ้าโดยตรง แต่การปรบั การบรกิารก็สามารถช่วยให้
ผู้บรโิภครู้สกึว่าราคาคุ้มค่ากบัการบรกิารได้ เพิม่ความสะดวกในสถานที่และการเข้าถึง และ
พฒันากระบวนการใหบ้รกิารใหร้วดเรว็ ใหผู้บ้รโิภคสามารถเรยีกพนักงานไดง้่ายโดยอาจจะเป็น
การท าปุ่ มเรยีกพนกังานเป็นต้น ซึง่ทัง้หมดจะช่วยเสรมิประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัลูกคา้ ซึง่จะท าให้
ลูกคา้รูส้กึสะดวกสบายและพงึพอใจมากขึน้จะสง่ผลใหเ้กดิการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าอย่างต่อเนื่อง 
   1.2 จากผลการศกึษาคุณค่าตราสนิค้า พบว่าในด้านความภกัดใีนตราสนิคา้ 
ดา้นความผูกพนักบัตราสนิค้า ดา้นการรู้จกัตราสนิค้า และดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพ แมว้่า ดา้น
ความภกัดใีนตราสนิคา้ ความผูกพนักบัตราสนิคา้ และดา้น การรบัรูใ้นคุณภาพ จะส่งผลต่อการ
ใชบ้รกิารซ ้าในระดบัสูงอยู่แล้ว แต่สามารถเสรมิกลยุทธ์เพิม่เตมิเพื่อรกัษาฐานลูกค้าและดงึดูด
ลูกคา้ใหม่ได้ โดย ดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้ หากผูบ้รโิภคเลอืกไปรา้นอื่นแทนการรอควิ ควร 
ลดเวลารอ และ สรา้งแรงจูงใจใหร้อ โดยใชว้ธิ ีเช่น ระบบจองควิออนไลน์ ใหลู้กคา้จองล่วงหน้า
หรอืรบัแจ้งเตอืนเมื่อถงึควิ โปรโมชัน่ระหว่างรอ เช่น แจกเครื่องดื่มฟรหีรอืส่วนลดเมื่อรอครบ 
15 นาท ีด้านความผูกพนักบัตราสนิค้า  ควรเร่งปรบัปรุงประสบการณ์ลูกค้าโดยเก็บฟีดแบ็ก
โดยตรง ผ่านแบบสอบถามหรอืรวีวิออนไลน์เพื่อหาสาเหตุ ปรบัปรุงการบรกิารให้ได้มาตรฐาน
สม ่าเสมอ เช่น อบรมพนักงาน และเพิ่มความสะดวกสบาย เช่นลดเวลารอคิว ปรับปรุง
บรรยากาศรา้น และตดิตามและแก้ไขปัญหาอย่างรวดเรว็หากมขีอ้ตชิมจากลูกคา้ ส่วนดา้นการ
รับรู้ในคุณภาพ ควร สื่อสารและแสดงมาตรฐานบริการให้ชัดเจน  โดยให้ลูกค้าสัมผัส
ประสบการณ์ที่ดอีย่างสม ่าเสมอ โดยฝึกอบรม Service Mind และสร้างมาตรฐานการบรกิารที่
ชดัเจน อย่างไรกต็ามดา้นทีม่คี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ดคอื การรูจ้กัตราสนิคา้ เพื่อปรบัปรุงดา้นการรูจ้กั
ตราสนิค้า สร้างความไว้วางใจและภาพลกัษณ์ที่ดขีึ้น โดย ใช้รวีวิและค าแนะน าจากลูกคา้ผ่าน
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โซเชยีลมเีดยีหรอืเวบ็ไซต์ ร่วมมอืกบั Influencer หรอืผูเ้ชีย่วชาญ เพือ่ช่วยเพิม่ความน่าเชื่อถอื, 
ปรบัปรุงการสือ่สารแบรนด ์โดยใชโ้ลโก ้สโลแกน และเนื้อหาทีส่ ือ่ถงึคุณค่าของรา้นอย่างชดัเจน 
 
  2. ขอ้เสนอแนะส าหรบังานวจิยัครัง้ต่อไป 
   2.1 ส าหรบัการวจิยัในครัง้ต่อไป แนะน าให้ท าการศึกษา ประชากรศาสตร์
เพิม่เตมิการศกึษาประชากรศาสตรเ์พิม่เตมิจะช่วยใหท้ราบว่ากลุ่มใดมแีนวโน้มซื้อซ ้าสูงหรอืต ่า  
และปัจจยัประชากรศาสตร์ใดที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้า เช่น กลุ่มผู้มรีายได้สูงอาจมี
ความถี่ในการซื้อซ ้ามากกว่า หรอืกลุ่มวยัรุ่นอาจมคีวามภกัดตี่อแบรนด์น้อยกว่า การวเิคราะห์
เหล่านี้สามารถน าไปสู่การวางกลยุทธ์การตลาดที่ตอบโจทย์แต่ละกลุ่มได้อย่างมปีระสทิธภิาพ
มากขึน้ 
   2.2 ท าการศกึษาแบบเจาะลกึ ในกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ เช่น กลุ่มวยัรุ่น กลุ่ม
ครอบครวัหรอืกลุ่มผูส้งูอายุ ซึง่เป็นการศกึษาต่อยอดงานวจิยัทีเ่ฉพาะเจาะจง การวเิคราะหแ์บบ
เจาะลกึในกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ จะช่วยให้เขา้ใจพฤตกิรรม ความต้องการ และปัจจยัที่มผีลต่อ
การซือ้ซ ้าในแต่ละกลุ่มไดช้ดัเจนขึน้ 
   2.3 ท าการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค การวเิคราะหพ์ฤตกิรรม เช่น ความถี่ใน
การซื้อ แรงจูงใจในการซื้อ ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ หรือปัจจยัที่ท าให้ผู้บริโภค
กลบัมาซื้อซ ้า จะช่วยให้เขา้ใจเหตุผลเบื้องหลงัการตดัสนิใจเหล่านี้  เช่น หากพบว่าการบรกิาร
หลงัการขายมผีลต่อการซื้อซ ้า การพฒันาบรกิารดา้นนี้อาจช่วยกระตุ้นยอดขายได้ การศกึษานี้
ยงัสามารถช่วยระบุจุดอ่อนในประสบการณ์ของลูกคา้ทีอ่าจเป็นอุปสรรคต่อการซือ้ซ ้าไดอ้กีดว้ย 
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แบบสอบถาม  

เร่ือง: การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และคณุค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใช้บริการซ า้ร้านอาหารชาบูสไตลญ่ี์ปุ่ นแห่งหน่ึง 

 
ค ำชีแ้จง 
 แบบสอบถำมฉบบันี้จดัท ำขึ้นเพื่อเก็บขอ้มูลจำกผู้บรโิภคที่เคยรบัประทำนอำหำรชำบู
สไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่งโดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษำ กำรศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps และ
คุณค่ำตรำสนิคำ้ทีส่ง่ผลต่อกำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรซ ้ำรำ้นอำหำรชำบูสไตล์ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง (The 7Ps 
marketing mix and brand equity affecting repurchase decisions at a Japanese-style shabu 
restaurant of a certain brand)  โดยม ีนำย ศริะเชษฐ์ ฉันจรสัวชิยั นักศกึษำหลกัสูตรบรหิำรธุรกจิ
มหำบณัฑติ สำขำบรหิำรธุรกจิญีปุ่่ น คณะบรหิำรธุรกจิ สถำบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น 
 ผู้วิจยั ใคร่ขอควำมอนุเครำะห์จำกท่ำนโปรดสละเวลำตอบแบบสอบถำมให้ครบถ้วน
สมบูรณ์และตรงตำมควำมจรงิมำกที่สุด ค ำตอบของท่ำนจะไม่มสี่วนได้ส่วนเสยีหรอืมผีลต่อกำร
ด ำเนินงำนของท่ำนหรอืองคก์รท่ำนแต่อย่ำงใด ค ำตอบรำยบุคคลของท่ำนจะถูกเกบ็เป็นควำมลบั 
นอกจำกนัน้ ทุกขอ้ค ำถำมทีอ่ยู่ภำยใต้แบบสอบถำมฉบบันี้ ท่ำนสำมำรถไม่เลอืกตอบขอ้ค ำถำมขอ้
ใดกไ็ด ้
 แบบสอบถามมีทัง้ส้ิน 5 ตอน รวม 6 หน้า โดยมีรายละเอียดแต่ละส่วนดงัน้ี ดงัน้ี 
   ตอนที ่ 1  ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถำม 

   ตอนที ่ 2  ค ำถำมเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

   ตอนที ่ 3  ค ำถำมเกี่ยวกบัสว่นประสมทำงกำรตลำด 7Ps 

   ตอนที ่ 4 ค ำถำมเกี่ยวกบัคุณค่ำตรำสนิคำ้ 

   ตอนที ่ 5 ค ำถำมเกี่ยวกบักำรใชบ้รกิำรซ ้ำ 

 หำกมขีอ้สงสยักรุณำตดิต่อสอบถำมไดท้ีห่วัหน้ำโครงกำรวจิยั ขอขอบพระคุณ
ล่วงหน้ำมำ ณ โอกำสน้ี  
 
นำย ศริะเชษฐ ์ฉนัจรสัวชิยั 
นกัศกึษำ 
มอืถอื : 094-810-1011  
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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) 46 ปีขึน้ไป 
3.  ระดบักำรศกึษำสูงสุด (ไม่รวมระดบักำรศกึษำทีย่งัไม่ส ำเรจ็กำรศกึษำ) 

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

 ☐ 3.3) ปรญิญำตร ี    ☐ 3.4) สงูกว่ำปรญิญำตร ี
   
4.  รำยไดข้องท่ำน 

 ☐ 4.1) ไม่เกนิ 10,000 บำท   ☐ 4.2) 10,001 – 20,000 บำท  

 ☐ 4.3) 20,001 – 30,000 บำท  ☐ 4.4) 30,001 – 40,000 บำท 

 ☐ 4.3) 40,001 – 50,000 บำท  ☐ 4.4) 50,001 มำกกว่ำขึน้ไป 
5. อำชพีในปัจจุบนั 

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

 ☐ 4.3) พนกังำนบรษิทัเอกชน  ☐ 4.4) ธุรกจิสว่นตวั  

 ☐ 4.5) อำชพีอสิระ(ฟรแีลนซ)์  ☐ 4.6) อื่น ๆ โปรดระบุ .............. 
 
ค าช้ีแจง   เพื่อตอบค ำถำมในตอนที่ 2-4 โปรดอ่ำนข้อค ำถำม โดยกำรประเมินเหตุกำรณ์หรือ

ประสบกำรณ์ที่ท่ำนพบในกำรปฏิบตัิงำนที่ตรงกบัควำมคดิเห็นของท่ำนในขณะนี้มำกที่สุด

เพยีงค ำตอบเดยีว แลว้ท ำเครื่องหมำย ✓หรอื X  ลงในช่อง “ระดบัควำมคดิเหน็” โดยค ำตอบ
แบ่งระดบัควำมคดิเหน็เป็น 6 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 2 ค ำถำมเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์(Product) ค ำถำมส่วนนี้เป็นค ำถำมที่เกี่ยวขอ้งกบัคุณภำพ
ของเนื้อสตัว ์ใขไ่ก่สด น ้ำซุปด ำ ผกัสดสะอำด 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
ผลิตภณัฑ ์(Product) 
1 เนื้อววัน ำเขำ้จำกต่ำงประเทศมคีุณภำพ  5 4 3 2 1 
2 น ้ำซุปด ำสไตลญ์ีปุ่่ น 5 4 3 2 1 

3 ใขไ่ก่ออแกนิค ไดคุ้ณภำพ 5 4 3 2 1 
4 ผกัมใีหเ้ลอืกหลำกหลำยชนิดสดสะอำด 5 4 3 2 1 

ราคา (Price) 

1 รำคำคุม้ค่ำเมื่อเทยีบกบัคุณภำพสนิคำ้ 5 4 3 2 1 
2 รำคำคุม้ค่ำเมื่อเทยีบกบักำรบรกิำร 5 4 3 2 1 
3 รำคำมีควำมเหมำะสมเมื่ อ เทียบกับ

รำ้นอำหำรชำบูสไตลญ์ีปุ่่ นรำ้นอื่นๆ 
5 4 3 2 1 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

1 มีสำขำให้เลือกหลำกหลำยมำกกว่ำ 30 
สำขำ 

5 4 3 2 1 

2 ท ำเลที่ตัง้ใกล้แหล่งชุมชน ที่พักอำศัย 
หำ้ง ทีท่ ำงำน 

5 4 3 2 1 

3 ที่ตัง้ของร้ำนเข้ำถึงได้ง่ำยไม่อยู่มุมอับ
ของหำ้งสรรพสนิคำ้ 

5 4 3 2 1 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1 มกีำรประชำสมัพนัธ์กำรส่งเสรมิกำรขำย
ผ่ำนสื่อออนไลน์ เช่น facebook และ line 
เป็นตน้ 

5 4 3 2 1 

2 มกีำรส่งเสรมิกำรขำยร่วมกบับตัรเครดิต
ต่ำงๆโดยใช้กำรแลกคะแนนเช่น KBank 
กรุงศรแีละUOB เป็นตน้ 

5 4 3 2 1 

3 มีกำรส่งเสริมกำรขำยในช่วงเดือนเกิด
โดยกำรมอบของขวญัพเิศษแก่ลูกคำ้ 

5 4 3 2 1 
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บุคลากร(People) หรือพนักงาน(Employees) 
1 พนกังำนมคีวำมสุภำพเป็นมติร 5 4 3 2 1 
2 พนกังำนใสใ่จในกำรใหบ้รกิำร 5 4 3 2 1 
3 พนักงำนมีบุคลิกภำพดีแต่งกำยสะอำด

เรยีบรอ้ย 
5 4 3 2 1 

4 พนกังำนมคีวำมสำมำรถแนะน ำกำรกนิ
ชำบูสไตลญ์ีปุ่่ นแบบ Mo-Mo-Paradise  
ได ้

5 4 3 2 1 

กายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
1 ภำชนะและอุปกรณ์ต่ำงๆสะอำด ไม่มี

ครำบ  
5 4 3 2 1 

2 โต๊ะและเกำ้อีส้ะอำดพรอ้มใหใ้ชง้ำน 5 4 3 2 1 

3 มคี ำอธบิำยน ้ำซุปแต่ละรสชำต ิ 5 4 3 2 1 

กระบวนการ(Process) 
1 กำรเสริฟอำหำรของ Mo-Mo Paradise 

รวดเรว็ 
5 4 3 2 1 

2 กำรเรยีกพนกังำนเพือ่สัง่อำหำรท ำไดง้่ำย 5 4 3 2 1 

3 กำรช ำระเงนิสะดวกไม่ยุ่งยำก มใีห้เลอืก
ทัง้ เงนิสด บตัรเครดติ และ Qrcode 

5 4 3 2 1 
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ตอนท่ี 3 ค ำถำมเกีย่วกบัคุณค่ำตรำสนิคำ้ (Brand Equity) ค ำถำมสว่นนี้เป็นค ำถำมทีเ่กีย่วขอ้ง 
กบัคุณค่ำของแบรนด์ 

คณุค่าตราสินค้า Brand Equity 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
ความภกัดีในตราสินค้า (Brand loyalty) 
1 ท่ ำ น ตั ้ ง ใ จ ที่ จ ะ ใ ช้ บ ริ ก ำ ร ร้ ำ น  Mo-Mo 

Paradise แมจ้ะมรีำคำสงูกว่ำคู่แขง่ 
5 4 3 2 1 

2 ท่ำนเลอืกรบัประทำนอำหำรที ่Mo-Mo 
Paradise มำกกว่ำรำ้นอำหำรประเภทเดยีวกนั 

5 4 3 2 1 

3 ท่ำนรูส้กึว่ำกำรบรกิำรที่ Mo-Mo Paradise ท ำ
ใหท้่ำนอยำกกลบัมำใชบ้รกิำรอกี 

5 4 3 2 1 

4 ท่ำนยินดีที่จะรอคิวมำกกว่ำจะเลือกไปทำน
รำ้นอำหำรอื่น 

5 4 3 2 1 

การรู้จกัตราสินค้า (Brand awareness) 
1 ตรำสนิค้ำ Mo-Mo Paradise สำมำรถจดจ ำได้

งำ่ย 
5 4 3 2 1 

2 เ มื่ อ ท่ ำ น เ ห็ น ต ร ำ สิ น ค้ ำ  Mo-Mo- 
Paradise แล้วท่ำนรู้ได้ทันทีว่ำเป็น  Mo-Mo 
Paradise 

5 4 3 2 1 

3 ตรำสนิคำ้ Mo-Mo Paradise มคีวำมน่ำเชื่อถอื 5 4 3 2 1 

4 เมื่อท่ำนคดิถงึรำ้นอำหำรประเภทชำบู ท่ำนนึก
ถงึ Mo-Mo Paradise เสมอ 

5 4 3 2 1 

การรบัรู้ในคณุภาพ (Perceived quality) 
1 ตรำสนิค้ำ Mo-Mo Paradise สำมำรถจดจ ำได้

งำ่ย 
5 4 3 2 1 

2 เ มื่ อ ท่ ำ น เ ห็ น ต ร ำ สิ น ค้ ำ  Mo-Mo- 
Paradise แล้วท่ำนรู้ได้ทันทีว่ำเป็น  Mo-Mo 
Paradise 

5 4 3 2 1 

3 ตรำสนิคำ้ Mo-Mo Paradise มคีวำมน่ำเชื่อถอื 5 4 3 2 1 

4 เมื่อท่ำนคดิถงึรำ้นอำหำรประเภทชำบู ท่ำนนึก
ถงึ Mo-Mo Paradise เสมอ 

5 4 3 2 1 
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ความผกูพนักบัตราสินค้า (Brand associations) 
1 เมื่อท่ำนต้องกำรรบัประทำนร้ำนอำหำรชำบู

สไตล์ญี่ปุ่ น ท่ำนรูส้กึอยำกรบัประทำน Mo-Mo 
Paradise 

5 4 3 2 1 

2 ท่ ำน รู้ สึ ก ป ระทับ ใจทุ ก ค รั ้งที่ เข้ ำม ำ ใช้
บรกิำร Mo-Mo Paradise 

5 4 3 2 1 

3 แมท้่ำนรบัประทำนรำ้นอำหำรชำบูสไตลญ์ีปุ่่ น
ทีค่นอื่นแนะน ำท่ำนกย็งัคงชอบMo-Mo 
Paradise 

5 4 3 2 1 

 
 
ตอนท่ี 4 ค ำถำมเกีย่วกบักำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรซ ้ำ (Repurchase Decision) ค ำถำมสว่นน้ีเป็น
ค ำถำมทีเ่กีย่วขอ้งกบักำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรซ ้ำของรำ้น Mo-Mo-Paradise 

การตดัสินใจใช้บริการซ า้  
(Repurchase Decision) 

ระดบัความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

การตดัสินใจใช้บริการซ า้ (Repurchase Decision) 
1 หลังจำกรบัประทำนอำหำรท่ำนต้องกำรที่จะ

กลบัมำใชบ้รกิำรที ่Mo-Mo Paradise อกีครัง้ 
5 4 3 2 1 

2 หลังจำกรับประทำนอำหำร ท่ำนรู้สึกอยำก
บอกต่อเพือ่นมำใชบ้รกิำร 

5 4 3 2 1 

3 หลังจำกรับประทำนอำหำร ท่ำนอยำกพำ
ครอบครวัมำใชบ้รกิำร 

5 4 3 2 1 
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ภาคผนวก ข. 
หนังสือเชิญผู้เช่ียวชาญตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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บว. 0802/036/2567 
                                 15 กนัยำยน 2567 
 
เรื่อง  ตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมเพื่อท ำสำรนิพนธ ์ 
 
เรยีน  ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์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 
 
 เนื่องดว้ย นำยศริะเชษฐ์ ฉันจรสัวชิยั รหสั 2365210174 นักศกึษำหลกัสูตรบรหิำรธุรกจิมหำบณัฑติ 
สำขำบรหิำรธุรกิจญี่ปุ่ น คณะบรหิำรธุรกิจ สถำบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้รบัอนุมตัิใหด้ ำเนินกำรท ำสำรนิพนธ ์
เรื่อง ส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps และคุณค่ำตรำสนิคำ้ทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรซ ้ำรำ้นอำหำรชำบูสไตล์
ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง (The 7Ps marketing mix and brand equity affecting repurchase decisions at a Japanese-style 
shabu) โดยม ีผูช้่วยศำสตรำจำรย ์ดร.บุญญำดำ นำสมบูรณ์ เป็นอำจำรยท์ีป่รกึษำสำรนิพนธ์ 
 หลกัสูตรฯ ได้พจิำรณำเห็นว่ำ ท่ำนเป็นบุคคลที่มคีวำมรู้ ควำมเชี่ยวชำญในหวัขอ้ดงักล่ำว จงึใคร่ขอเรยีน
เชญิท่ำนฯ เป็นผูเ้ชีย่วชำญตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมทีใ่ชใ้นกำรศกึษำวจิยัในครัง้นี้ เมื่อท่ำนไดด้ ำเนินกำรประเมนิ
เสรจ็สิน้ ขอควำมกรุณำแจง้กลบันักศกึษำหรอืส่งกลบัตำมอเีมลทีป่รำกฏขำ้งล่ำง 
 จงึเรยีนมำเพื่อขอควำมอนุเครำะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ำมำ ณ โอกำสนี้ 
                  
       ขอแสดงควำมนับถอื 
                                                                       
 
 
     (ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
            คณบด ีคณะบรหิำรธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนักศกึษำ 
ชื่อ นำยศริะเชษฐ ์ฉนัจรสัวชิยั 
E-mail : ch.sirachet_st@tni.ac.th Tel. 094-810-1011 
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บว. 0802/037/2567 
                                 15 กนัยำยน 2567 
 
เรื่อง  ตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมเพื่อท ำสำรนิพนธ ์ 
 
เรยีน  ดร.ศุภสทิธิ ์เลศิบวัสนิ 
 อำจำรยป์ระจ ำวทิยำลยัพำณิชยศำสตร ์วทิยำลยัพำณิชยศำสตร ์มหำวทิยำลยับูรพำ 
 
สิง่ทีส่่งมำดว้ย  1. แบบประเมนิแบบสอบถำม จ ำนวน 1 ชุด 
    2. แบบสอบถำม จ ำนวน 1 ชุด 
    3. บทที ่1 จ ำนวน 1 ชุด 
 
 เนื่องดว้ย นำยศริะเชษฐ์ ฉันจรสัวชิยั รหสั 2365210174 นักศกึษำหลกัสูตรบรหิำรธุรกจิมหำบณัฑติ 
สำขำบรหิำรธุรกิจญี่ปุ่ น คณะบรหิำรธุรกิจ สถำบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้รบัอนุมตัิใหด้ ำเนินกำรท ำสำรนิพนธ ์
เรื่อง ส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps และคุณค่ำตรำสนิคำ้ทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรซ ้ำรำ้นอำหำรชำบูสไตล์
ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง (The 7Ps marketing mix and brand equity affecting repurchase decisions at a Japanese-style 
shabu) โดยม ีผูช้่วยศำสตรำจำรย ์ดร.บุญญำดำ นำสมบูรณ์ เป็นอำจำรยท์ีป่รกึษำสำรนิพนธ์ 
 หลกัสูตรฯ ได้พจิำรณำเห็นว่ำ ท่ำนเป็นบุคคลที่มคีวำมรู้ ควำมเชี่ยวชำญในหวัขอ้ดงักล่ำว จงึใคร่ขอเรยีน
เชญิท่ำนฯ เป็นผูเ้ชีย่วชำญตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมทีใ่ชใ้นกำรศกึษำวจิยัในครัง้นี้ เมื่อท่ำนไดด้ ำเนินกำรประเมนิ
เสรจ็สิน้ ขอควำมกรุณำแจง้กลบันักศกึษำหรอืส่งกลบัตำมอเีมลทีป่รำกฏขำ้งล่ำง 
 จงึเรยีนมำเพื่อขอควำมอนุเครำะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ำมำ ณ โอกำสนี้ 
                  
       ขอแสดงควำมนับถอื 
                                                                       
 
 
     (ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
            คณบด ีคณะบรหิำรธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนักศกึษำ 
ชื่อ นำยศริะเชษฐ ์ฉนัจรสัวชิยั 
E-mail : ch.sirachet_st@tni.ac.th Tel. 094-810-1011 
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บว. 0802/035/2567 
                                 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 
 
 เนื่องดว้ย นำยศริะเชษฐ์ ฉันจรสัวชิยั รหสั 2365210174 นักศกึษำหลกัสูตรบรหิำรธุรกจิมหำบณัฑติ 
สำขำบรหิำรธุรกิจญี่ปุ่ น คณะบรหิำรธุรกิจ สถำบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้รบัอนุมตัิใหด้ ำเนินกำรท ำสำรนิพนธ ์
เรื่อง ส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps และคุณค่ำตรำสนิคำ้ทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรซ ้ำรำ้นอำหำรชำบูสไตล์
ญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง (The 7Ps marketing mix and brand equity affecting repurchase decisions at a Japanese-style 
shabu) โดยม ีผูช้่วยศำสตรำจำรย ์ดร.บุญญำดำ นำสมบูรณ์ เป็นอำจำรยท์ีป่รกึษำสำรนิพนธ์ 
 หลกัสูตรฯ ได้พจิำรณำเห็นว่ำ ท่ำนเป็นบุคคลที่มคีวำมรู้ ควำมเชี่ยวชำญในหวัขอ้ดงักล่ำว จงึใคร่ขอเรยีน
เชญิท่ำนฯ เป็นผูเ้ชีย่วชำญตรวจสอบคุณภำพแบบสอบถำมทีใ่ชใ้นกำรศกึษำวจิยัในครัง้นี้ เมื่อท่ำนไดด้ ำเนินกำรประเมนิ
เสรจ็สิน้ ขอควำมกรุณำแจง้กลบันักศกึษำหรอืส่งกลบัตำมอเีมลทีป่รำกฏขำ้งล่ำง 
 จงึเรยีนมำเพื่อขอควำมอนุเครำะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ำมำ ณ โอกำสนี้ 
                  
       ขอแสดงควำมนับถอื 
                                                                       
 
 
     (ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
            คณบด ีคณะบรหิำรธุรกจิ 
 
ขอ้มลูนักศกึษำ 
ชื่อ นำยศริะเชษฐ ์ฉนัจรสัวชิยั 
E-mail : ch.sirachet_st@tni.ac.th Tel. 094-810-1011 
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ภาคผนวก ค. 
แบบตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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แบบประเมินคณุภาพแบบสอบถาม : ข้อมูลของผู้ทรงคณุวฒิุ 

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

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

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

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

 
เนื่องจำกงำนวจิยัฉบบัน้ีใช ้Google From ในกำรสรำ้งแบบสอบถำม ดงันัน้ จงึมขีอ้ค ำถำมกรอง 
เพือ่ใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่ำงทีถู่กตอ้ง ดงันี้ 
 1.ท่ำนเคยรบัประทำนรำ้นอำหำรชำบูสไตลญ์ีปุ่่ น Mo-Mo-Paradise หรอืไม่ 

   เคย  

   ไม่เคย 

กรณีทีต่อบว่ำไม่เคยจะถอืว่ำไม่ใช่กลุ่มตวัอย่ำงและยุตกิำรตอบค ำถำม ถำ้ตอบว่ำเคยจะตอบ
ค ำถำมในขอ้ต่อๆไป 
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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) ไม่ตอ้งกำรระบุ 
    

2. อำยุ     
 2.1) ไม่เกนิ 25 ปี 

2.2) 26-35 ปี 
2.3) 36-45 ปี 
2.4) ตัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป 

    

3. 3.1) มธัยมศกึษำหรอืต ่ำกว่ำ 
3.2) อนุปรญิญำ/ปวช./ปวส. 
3.3) ปรญิญำตร ี
3.4) สงูกว่ำปรญิญำตร ี

    

4. รำยได ้
4.1) 0 - 10,000 บำท 
4.2) 10,001 – 20,000 บำท 
4.3) 20,001 – 30,000 บำท 
4.4) 20,001 – 40,000 บำท 
4.5) 20,001 – 50,000 บำท 
4.6) 50,001 มำกกว่ำขึน้ไป 

    

5. อำชพีในปัจจุบนั 
5.1) นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษำ 
5.2) ขำ้รำชกำร/รฐัวสิำหกจิ 
5.3) พนกังำนบรษิทัเอกชน 
5.4) ธุรกจิสว่นตวั 
5.5) อำชพีอสิระ(ฟรแีลนซ)์ 
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ส่วนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด 
ค ำชี้แจง:  เพื่อตอบค ำถำมในตอนที่ 2 3และ4 โปรดอ่ำนข้อค ำถำม โดยกำรประเมนิเหตุกำรณ์หรอื

ประสบกำรณ์ที่ท่ำนพบในกำรปฏิบตัิงำนที่ตรงกบัควำมคดิเห็นของท่ำนในขณะนี้มำกที่สุด

เพยีงค ำตอบเดยีว แลว้ท ำเครื่องหมำย ✓หรอื X  ลงในช่อง “ระดบัควำมคดิเหน็” โดยค ำตอบ
แบ่งระดบัควำมคดิเหน็เป็น 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   

 
นิยาม : ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง เนื้อสตัว์ น้ำซุป ใข่ไก่ ผกั เครื่องปรุง และอื่นๆที่

จะตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ และลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์เพื่อให้
ลูกคำ้สำมำรถตดัสนิใจในกำรเลอืกซือ้ไดง้ำ่ยขึน้  

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เหน็
ด้วย 

1 เนื้อววัน ำเขำ้จำกต่ำงประเทศมคีุณภำพ     
2 น ้ำซุปสไตลญ์ีปุ่่ นอร่อย     
3 ใชใ้ขไ่ก่ออแกนิค ไดคุ้ณภำพ     
4 ผกัมใีหเ้ลอืกหลำกหลำยชนิดสดสะอำด     
ราคา 
นิยาม: รำคำ (Price) หมำยถงึ จ ำนวนเงนิทีผู่บ้รโิภคตอ้งจ่ำยเพือ่ใหไ้ดร้บัสนิคำ้ รำคำของ
สนิคำ้ควรเหมำะสมส ำหรบัสถำนกำรณ์กำรแขง่ขนัและเศรษฐกจิในปัจจุบนั และกำรรบัรูข้อง
ลูกคำ้เกีย่วกบัผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บั 
5 รำคำคุม้ค่ำเมื่อเทยีบกบัคุณภำพอำหำร     
6 รำคำคุม้ค่ำเมื่อเทยีบกบักำรบรกิำร     
7 รำคำมคีวำมเหมำะสมเมื่อเทยีบกบั

รำ้นอำหำรชำบูสไตลญ์ีปุ่่ นรำ้นอื่นๆ 
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ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
นิยาม: ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) หมำยถงึ กำรเลอืกสถำนทีต่ ัง้ของรำ้นในแต่ละบรเิวณ
ถอืเป็นปัจจยัส ำคญัทีม่ผีลต่อกำรเขำ้ถงึลูกคำ้และควำมสะดวกสบำยในกำรใหบ้รกิำร 
8 มสีำขำใหเ้ลอืกหลำกหลำยมำกกว่ำ 30 

สำขำ 
    

9 ท ำเลทีต่ ัง้ใกลแ้หล่งชุมชน ทีพ่กัอำศยั หำ้ง 
ทีท่ ำงำน 

    

10 ทีต่ัง้ของรำ้นเขำ้ถงึไดง้ำ่ยไม่อยู่มุมอบัของ
หำ้งสรรพสนิคำ้ 

    

การส่งเสริมการตลาด 
นิยาม: กำรส่งเสรมิกำรตลำด (Promotion) หมำยถงึ เครื่องมอืในกำรสื่อสำรเพื่อสรำ้งควำม
พงึพอใจใหก้บัผู้บรโิภค โดนท ำกจิกรรมที่สื่อถงึคุณค่ำของผลติภณัฑ์และเป็นกำรชกัชวนให้
ผูบ้รโิภคเกดิควำมสนใจ เช่น กำรจดัโปรโมชัน่พเิศษ กำรลด แลก แจก แถม 
11 มกีำรประชำสมัพนัธส์ง่เสรมิกำรขำยผ่ำน

สือ่ออนไลน์ เช่น facebookและline เป็นตน้ 
    

12 มกีำรสง่เสรมิกำรขำยร่วมกบับตัรเครดติ
ต่ำงๆโดยใชก้ำรแลกคะแนนเช่น KBank 
KTC และ UOB เป็นตน้ 

    

13 มกีำรสง่เสรมิกำรขำยในช่วงเดอืนเกดิโดย
กำรมอบของขวญัพเิศษแก่ลูกคำ้ 

    

บุคลากร(People) หรือพนักงาน(Employees) 
นิยาม:  บุคคลทีส่รำ้งแรงจงูใจเพือ่สรำ้งควำมพงึพอใจ สิง่ทีท่ ำใหลู้กคำ้แตกต่ำงจำกคู่แขง่คอื
พนกังำนตอ้งมคีวำมสำมำรถในกำรมทีศันคตทิีด่แีละสำมำรถตอบสนองต่อลูกคำ้ได้ 
14 พนกังำนมคีวำมสุภำพเป็นมติร     
15 พนกังำนใสใ่จในกำรใหบ้รกิำร     
16 พนกังำนมบีุคลกิภำพดแีต่งกำยสะอำด

เรยีบรอ้ย 
    

17 พนกังำนมคีวำมสำมำรถแนะน ำกำรกนิ
ชำบูสไตลญ์ีปุ่่ นแบบ Mo-Mo-Paradise ได ้
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กายภาพ 
นิยาม:  กำยภำพ (Physical Evidence and Presentation) หมำยถงึ ลกัษณะทำงกำยภำพ
ที่สำมำรถจบัต้องและพัฒนำทัง้ด้ำนกำยภำพและรูปแบบกำรให้บรกิำร สร้ำงมูลค่ำให้กับ
ลูกค้ำ(Customer Value Proposition) ไม่ว่ ำจะเป็นควำมสะอำด  ควำมรวดเร็ว  หรือ
ผลประโยชน์อื่นๆ 
18 อุปกรณ์ต่ำงๆสะอำด ไม่มคีรำบ     
19 โต๊ะและเกำ้อีส้ะอำดพรอ้มใหใ้ชง้ำน     
20 มคี ำอธบิำยน ้ำซุปแต่ละรสชำต ิ     
กระบวนการ 
นิยาม:  กระบวนกำร(Process) หมำยถงึ กระบวนกำรใหบ้รกิำรทีม่คีุณภำพแก่ลูกคำ้อย่ำง
รวดเรว็และสรำ้งควำมพงึพอใจใหก้บัลูกคำ้(Customer Satisfaction) 
21 กำรเสรฟิอำหำรของ Mo-Mo 

Paradise รวดเรว็ 
    

22 กำรเรยีกพนกังำนเพือ่สัง่อำหำรท ำไดง้่ำย     
23 กำรช ำระเงนิสะดวกไม่ยุ่งยำก มใีหเ้ลอืกทัง้ 

เงนิสด บตัรเครดติ และ Qrcode 
    

 
ส่วนท่ี 3 คุณค่ำตรำสนิคำ้ 
ความภกัดีในตราสินค้า 
นิยาม: ควำมภกัดใีนตรำสนิคำ้ (Brand loyalty) หมำยถงึ ควำมพงึพอใจทีส่ม ่ำเสมอ และ 
(หรอื) กำร ซือ้ตรำสนิคำ้เดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหน่ึง ประกอบดว้ย ควำมภกัดี
ดำ้นทศันคต ิ(Attitudinal loyalty) กล่ำวคอื มคีวำมรูส้กึทีด่ตี่อตรำสนิคำ้ ควำมภกัดดีำ้น 
พฤตกิรรม (Behavioral loyalty) เป็นกำรทีลู่กคำ้ยดึมัน่ในตรำสนิคำ้และใชค้วำมพยำยำมทีจ่ะ
แสวงหำตรำสนิคำ้ นัน้เพือ่ซื้ออย่ำงต่อเนื่อง  

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
24 ท่ำนตัง้ใจทีจ่ะใชบ้รกิำรรำ้น Mo-Mo 

Paradise แมจ้ะมรีำคำสงูกว่ำคู่แขง่ 
    

25 ท่ำนเลอืกรบัประทำนอำหำรที ่Mo-Mo     
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Paradise มำกกว่ำรำ้นอำหำรประเภท
เดยีวกนั 

26 ท่ำนรูส้กึว่ำกำรบรกิำรที ่Mo-Mo 
Paradise ท ำใหท้่ำนอยำกกลบัมำใช้
บรกิำรอกี 

    

27 ท่ำนยนิดทีีจ่ะรอควิมำกกว่ำจะเลอืกไป
ทำนรำ้นอำหำรอื่น 

    

การรู้จกัตราสินค้า 
นิยาม: กำรรูจ้กัตรำสนิคำ้ (Brand awareness) หมำยถงึ ควำมสำมำรถของลูกคำ้ทีจ่ะระบุว่ำ
ตรำสนิคำ้มคีวำม แตกต่ำง ซึง่เกดิจำกกำรจดจ ำและระลกึไดใ้นกำรท ำงำนของตรำสนิคำ้ 
28 ตรำสนิคำ้ Mo-Mo Paradise สำมำรถ

จดจ ำไดง้่ำย 
    

29 เมื่อท่ำนเหน็ตรำสนิคำ้ Mo-Mo- 
Paradise แลว้ท่ำนรูไ้ดท้นัทวี่ำ
เป็น Mo-Mo Paradise 

    

30 ตรำสนิคำ้ Mo-Mo Paradise มคีวำม
น่ำเชื่อถอื 

    

31 เมื่อท่ำนคดิถงึรำ้นอำหำรประเภทชำบู 
ท่ำนนึกถงึ Mo-Mo Paradise เสมอ 

    

การรบัรู้ในคณุภาพ 
นิยาม: กำรรบัรูใ้นคุณภำพ (Perceived quality) หมำยถงึ กระบวนกำรซึ่งแต่ละบุคคล
เลอืกสรร (Selects) จดัระเบยีบ (Organizes) และตคีวำม (Interprets) เกีย่วกบัสิง่กระตุน้ 
(Stimulus) โดยอำศยัประสำทสมัผสัทัง้หำ้ เพือ่สรำ้งภำพทีม่คีวำมหมำยออกมำ 
32 ท่ำนเชื่อว่ำคุณภำพของอำหำรที ่Mo-

Mo Paradise สอดคลอ้งกบัควำม
คำดหวงัของท่ำน 

    

33 ท่ำนรบัรูถ้งึคุณภำพกำรใหบ้รกิำรของ 
Mo-Mo Paradise 

    

34 ท่ำนรูส้กึว่ำคุณภำพของ Mo-Mo 
Paradise ดกีว่ำเมื่อเปรยีบเทยีบกบั
รำ้นอำหำรประเภทเดยีวกนั 
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ความผกูพนักบัตราสินค้า 
นิยาม: ควำมผกูพนักบัตรำสนิคำ้ (Brand associations) หมำยถงึ ควำมคดิ ควำมรูส้กึ กำร
รบัรู ้ภำพพจน์ ประสบกำรณ์ ควำมเชื่อ ทศันคต ิฯลฯ ทีส่มัพนัธก์บัตรำสนิคำ้ 
35 เมื่อท่ำนตอ้งกำรรบัประทำน

รำ้นอำหำรชำบูสไตลญ์ีปุ่่ น ท่ำนรูส้กึ
อยำกรบัประทำน Mo-Mo Paradise 

    

36 ท่ำนรูส้กึประทบัใจทุกครัง้ทีเ่ขำ้มำใช้
บรกิำร Mo-Mo Paradise 

    

37 แมท้่ำนรบัประทำนรำ้นอำหำรชำบู
สไตลญ์ีปุ่่ นทีค่นอื่นแนะน ำ ท่ำนกย็งัคง
ชอบ Mo-Mo Paradise 

    

 
ส่วนท่ี 4 กำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรซ ้ำ 
การตดัสินใจใช้บริการซ า้ 
นิยาม : กำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรซ ้ำ (Repurchase Decision) หมำยถงึ สิง่ทีแ่สดงถงึควำม
ภกัดจีำกผูบ้รโิภคในอดตีทีผ่่ำนมำ แต่ในยุคทีม่กีำรเชื่อมโยงถงึกนัอย่ำงในปัจจุบนันัน้ ควำม
ภกัดจีะแสดงออกมำในรูปแบบควำมเตม็ใจทีจ่ะสนบัสนุนตรำสนิคำ้ ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็จำก
กำรคงเป็นลูกคำ้ของตรำสนิคำ้นัน้ๆ รวมถงึกำรซือ้ผลติภณัฑซ์ ้ำ จนในทีสุ่ดน ำไปสูก่ำรสนบัสนุน
ใหผู้บ้รโิภคอื่นใชด้ว้ยเช่นกนั 
38 หลงัจำกรบัประทำนอำหำรท่ำน

ตอ้งกำรทีจ่ะกลบัมำใชบ้รกิำรที่ Mo-
Mo Paradise อกีครัง้ 

    

39 หลงัจำกรบัประทำนอำหำร ท่ำนรูส้กึ
อยำกบอกต่อเพือ่นมำใชบ้รกิำร 

    

40 หลงัจำกรบัประทำนอำหำร ท่ำนอยำก
พำครอบครวัมำใชบ้รกิำร 
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ภาคผนวก ง. 
ผลการตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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ผลการตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 

 เครื่องมอืที่ใช้ในกำรวจิยัครัง้นี้ ได้มกีำรตรวจสอบคุณภำพเครื่องมอืก่อนด ำเนินกำร
วจิยัโดยกำรตรวจสอบควำมเทีย่งตรง (Validity) ซึง่ไดผ้ลดงัต่อไปนี้ 
  
 ผลกำรประเมนิควำมเทีย่งตรง (Validity)  
 ผูว้จิยัไดท้ ำกำรตรวจสอบหำค่ำควำมตรงเชงิเนื้อหำระหว่ำงขอ้ค ำถำมกบันิยำมศพัท ์
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) จำกผู้ทรงคุณวุฒทิี่เป็นผู้เชี่ยวชำญในแต่ละด้ำน
รวมทัง้หมด 3 ท่ำน ตำมล ำดบั ดงันี้  

− ผศ.ดร.อุทยัรตัน์ เมอืงแสน : อำจำรย์ผู้สอนวชิำกำรตลำดและกลยทธ ์
คณบดคีณะบรหิำรธุรกจิและกำรบญัช ีมหำวทิยำลยัปทุมธำนี 

− ดร.วิทิศน์ ศรสีุวรรณเกศ : อำจำรย์พิเศษสำขำวิชำกำรตลำด คณะ
บรหิำรธุรกจิ มหำวทิยำลยัเกษตรศำสตร ์

− ดร.ศุภสิทธิ ์เลิศบัวสิน  : อำจำรย์ประจ ำวิทยำลัยพำณิชยศำสตร ์
วทิยำลยัพำณิชยศำสตร ์มหำวทิยำลยับูรพำ 

 โดยก ำหนดระดบัควำมคดิเหน็แบ่งเป็น 3 ระดบั และน ำผลควำมคดิเหน็จำกผูเ้ชีย่วชำญ
มำวเิครำะหเ์พือ่หำควำมเทีย่งตรง (Validity) โดยก ำหนดค่ำแทนควำมคดิเหน็ดงัต่อไปนี้ 
 
 1)  ให้ค่ำเป็น 1 ถ้ำผู้เชี่ยวชำญเห็นว่ำ ข้อค ำถำมมคีวำมสอดคล้องกบัจุดมุ่งหมำยที่
ตอ้งกำรวดั 
 2)  ให้ค่ำเป็น 0 ถ้ำผู้เชี่ยวชำญเห็นว่ำ ไม่แน่ใจว่ำข้อค ำถำมมีควำมสอดคล้องกับ
จุดมุ่งหมำยทีต่อ้งกำรวดั 
 3) ให้ค่ำเป็น -1 ถ้ำผู้เชี่ยวชำญเห็นว่ำ ข้อค ำถำมไม่สอดคล้องกับจุดมุ่งหมำยที่
ตอ้งกำรวดั 
 ผลควำมคดิเหน็จำกผูเ้ชีย่วชำญ 3 ท่ำน สรุปไดด้งันี้ 
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ตำรำงที ่25 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC  

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

ข้อมูลทัว่ไป 1 
1. เพศ 

1.1) ชำย 
1.2) หญงิ 
1.3) ไม่ระบุ 

1 1 1 1 

2. อำยุ 
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 
3.1) มธัยมศกึษำหรอืต ่ำกว่ำ 
3.2) อนุปรญิญำ/ปวช./ปวส. 
3.3) ปรญิญำตร ี
3.4) สงูกว่ำปรญิญำตร ี

1 1 1 1 

4. รำยไดต้่อเดอืน 
4.1) ไม่เกนิ 10,000 บำท  
4.2) 10,001-20,000 บำท  
4.3) 20,001-30,000 บำท 
4.4) 30,001-40,000 บำท 
4.5) 40,001-50,000 บำท  
4.6) 50,001 บำทขึน้ไป 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่25 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

5. อำชพี 
5.1) นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษำ 
5.2) ขำ้รำชกำร 
5.3) พนกังำนบรษิทัเอกชน 
5.4) พนกังำนรฐัวสิำหกจิ 
5.5) ฟรแีลนซ/์ผูป้ระกอบอำชพี
อสิระ 

1 1 1 1 

ผลิตภณัฑ์ 0.92 
1. เนื้อววัน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศมี

คุณภำพ 
1 1 1 1 

2. น ้ำซุปสไตลญ์ีปุ่่ นอร่อย 1 1 1 1 
3. ใชใ้ขไ่ก่ออแกนิค ไดคุ้ณภำพ 1 1 1 1 
4. ผกัมใีห้เลอืกหลำกหลำยชนิดสด

สะอำด 
1 1 0 0.67 

ราคา  1 
1. รำคำคุม้ค่ำเมื่อเทยีบกบัคุณภำพ

อำหำร 
1 1 1 1 

2. รำคำคุม้ค่ำเมื่อเทยีบกบักำร
บรกิำร 

1 1 1 1 

3. รำคำมคีวำมเหมำะสมเมื่อเทยีบ
กบัรำ้นอำหำรชำบูสไตลญ์ีปุ่่ น
รำ้นอื่นๆ 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่25 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

ช่องทางการจดัจ าหน่าย  0.78 
1. มสีำขำใหเ้ลอืกหลำกหลำย

มำกกว่ำ 30 สำขำ 
1 1 0 0.67 

2. ท ำเลทีต่ ัง้ใกลแ้หล่งชุมชน ทีพ่กั
อำศยั หำ้ง ทีท่ ำงำน 

1 1 1 1 

3. ทีต่ัง้ของรำ้นเขำ้ถงึไดง้ำ่ยไม่อยู่
มุมอบัของหำ้งสรรพสนิคำ้ 

1 1 0 0.67 

การส่งเสริมการตลาด  1 
1. มกีำรประชำสมัพนัธส์ง่เสรมิกำร

ขำยผ่ำนสือ่ออนไลน์ 
เช่น facebookและline เป็นตน้ 

1 1 1 1 

2. มกีำรสง่เสรมิกำรขำยร่วมกบับตัร
เครดติต่ำงๆโดยใชก้ำรแลก
คะแนนเช่น KBank 
KTC และ UOB เป็นตน้ 

1 1 1 1 

3. มกีำรสง่เสรมิกำรขำยในช่วง
เดอืนเกดิโดยกำรมอบของขวญั
พเิศษแก่ลูกคำ้ 

1 1 1 1 

บุคลากร 0.92 
1. พนกังำนมคีวำมสุภำพเป็นมติร 1 1 0 0.67 
2. พนกังำนใสใ่จในกำรใหบ้รกิำร 1 1 1 1 
3. พนกังำนมบีุคลกิภำพดแีต่งกำย

สะอำดเรยีบรอ้ย 
1 1 1 1 

4. พนกังำนมคีวำมสำมำรถแนะน ำ
กำรกนิชำบูสไตลญ์ีปุ่่ นแบบ Mo-
Mo-Paradise ได ้

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่25 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

บุคลากร 1 
1. พนกังำนมคีวำมสุภำพเป็นมติร 1 1 1 1 
2. พนกังำนใสใ่จในกำรใหบ้รกิำร 1 1 1 1 
3. พนกังำนมบีุคลกิภำพดแีต่งกำย

สะอำดเรยีบรอ้ย 
1 1 1 1 

4. พนกังำนมคีวำมสำมำรถแนะน ำ
กำรกนิชำบูสไตลญ์ีปุ่่ นแบบ Mo-
Mo-Paradise ได ้

1 1 1 1 

กายภาพ 0.89 
1. อุปกรณ์ต่ำงๆสะอำด ไม่มคีรำบ 1 1 1 1 
2. โต๊ะและเกำ้อีส้ะอำดพรอ้มใหใ้ช้

งำน 
1 1 1 1 

3. มคี ำอธบิำยน ้ำซุปแต่ละรสชำต ิ 1 1 0 0.67 
กระบวนการ 0.89 
1. กำรเสรฟิอำหำรของ Mo-Mo 

Paradise รวดเรว็ 
1 1 1 1 

2. กำรเรยีกพนกังำนเพือ่สัง่อำหำร
ท ำไดง้่ำย 

1 1 1 1 

3. กำรช ำระเงนิสะดวกไม่ยุ่งยำก มี
ใหเ้ลอืกทัง้ เงนิสด บตัรเครดติ 
และ Qrcode 

1 1 0 0.67 
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ตำรำงที ่25 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

ความภกัดีในตราสินค้า 1 
1. ท่ำนตัง้ใจทีจ่ะใชบ้รกิำรรำ้น Mo-

Mo Paradise แมจ้ะมรีำคำสงู
กว่ำคู่แขง่ 

1 1 1 1 

2. ท่ำนเลอืกรบัประทำนอำหำร
ที ่Mo-Mo Paradise มำกกว่ำ
รำ้นอำหำรประเภทเดยีวกนั 

1 1 1 1 

3. ท่ำนรูส้กึว่ำกำรบรกิำรที ่Mo-Mo 
Paradise ท ำใหท้่ำนอยำก
กลบัมำใชบ้รกิำรอกี 

1 1 1 1 

4. ท่ำนยนิดทีีจ่ะรอควิมำกกว่ำจะ
เลอืกไปทำนรำ้นอำหำรอื่น 

1 1 1 1 

การรู้จกัตราสินค้า 1 
1. ตรำสนิคำ้ Mo-Mo Paradise 

สำมำรถจดจ ำไดง้่ำย 
1 1 1 1 

2. เมื่อท่ำนเหน็ตรำสนิคำ้ Mo-Mo- 
Paradise แลว้ท่ำนรูไ้ดท้นัทวี่ำ
เป็น Mo-Mo Paradise 

1 1 1 1 

3. ตรำสนิคำ้ Mo-Mo Paradise มี
ควำมน่ำเชื่อถอื 

1 1 1 1 

4. เมื่อท่ำนคดิถงึรำ้นอำหำรประเภท
ชำบ ูท่ำนนึกถงึ Mo-Mo 
Paradise เสมอ 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่25 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

การรบัรู้ในคณุภาพ 0.78 
1. ท่ำนเชื่อว่ำคุณภำพของอำหำรที ่

Mo-Mo Paradise สอดคลอ้งกบั
ควำมคำดหวงัของท่ำน 

1 1 1 1 

2. ท่ำนรบัรูถ้งึคุณภำพกำรใหบ้รกิำร
ของ Mo-Mo Paradise 

1 1 0 0.67 

3. ท่ำนรูส้กึว่ำคุณภำพของ Mo-Mo 
Paradise ดกีว่ำเมื่อเปรยีบเทยีบ
กบัรำ้นอำหำรประเภทเดยีวกนั 

1 1 0 0.67 

การรู้จกัตราสินค้า 0.89 
1. เมื่อท่ำนตอ้งกำรรบัประทำน

รำ้นอำหำรชำบูสไตลญ์ีปุ่่ น ท่ำน
รูส้กึอยำกรบัประทำน Mo-Mo 
Paradise 

1 1 1 1 

2. ท่ำนรูส้กึประทบัใจทุกครัง้ทีเ่ขำ้
มำใชบ้รกิำร Mo-Mo Paradise 

1 1 0 0.67 

3. แมท้่ำนรบัประทำนรำ้นอำหำร
ชำบูสไตลญ์ีปุ่่ นทีค่นอื่นแนะน ำ 
ท่ำนกย็งัคงชอบ Mo-Mo 
Paradise 

1 1 1 1 
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ตำรำงที ่25 ผลกำรค ำนวณค่ำ IOC (ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผู้ทรงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

การตดัสินใจใช้บริการซ า้ 0.89 
1. หลงัจำกรบัประทำนอำหำรท่ำน

ตอ้งกำรทีจ่ะกลบัมำใชบ้รกิำร
ที ่Mo-Mo Paradise อกีครัง้ 

1 1 1 1 

2. หลงัจำกรบัประทำนอำหำร ท่ำน
รูส้กึอยำกบอกต่อเพือ่นมำใช้
บรกิำร 

1 1 1 1 

3. หลงัจำกรบัประทำนอำหำร ท่ำน
อยำกพำครอบครวัมำใชบ้รกิำร 

1 1 0 0.67 
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