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 การวิจัยในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall
จ านวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ Chi-Square test, 
Cramer’s V และ Somers’ d 
 ผลการวิจัยพบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาทขึ้นไป มีความถี่ในการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่นเฉลี่ยต่อเดือน 1 – 3 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยครั้งละ 300 – 499 บาท ช่วง
วันในการใช้บริการ คือ วันเสาร์ – อาทิตย์ และรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด คือ อาหารชุด 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ประเมินลักษณะส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านกระบวนการในระดับมากที่สุด และประเมินลักษณะ
ทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านพนักงานผู้ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
อยู่ในระดับมาก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า 
 1. ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นเฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับอายุ อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย พนักงานผู้ให้บริการ ลักษณะทางกายภาพ 
และกระบวนการ 
 2. ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์กับอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
ผลิตภัณฑ์  
 3. ช่วงวันในการใช้บริการ มีความสัมพันธ์กับเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 4. รูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด มีความสัมพันธ์กับอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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 The objective of this research is to study the service marketing mix and behavior 
toward Japanese restaurants in community mall of customers in Bangkok Metropolis. The 
sample in this research comprised 385 customers of Japanese restaurants in community 
malls. Questionnaires were used in collecting data. Data were analyzed by the statistical 
methods of percentage, mean, standard deviation. Hypotheses were tested by utilizing chi-
square test, Cramer’s V and Somer’s d. 
 Results of the study are as follows: 
 Most of the respondents were female, at the ages between 25 – 34 years old, 
employees in private companies, had monthly income of more than 35,001 baht. They 
visited Japanese restaurants in community malls 1 - 3 times per months, spent around 300 
– 499 baht per time, on Saturday and Sunday. The most popular order was set menu. 
 Most of the respondents evaluated the service marketing mix in the aspect of 
process at the highest level. The Product, sale promotion, people and physical evidence 
were rated at high level. 
 The hypotheses test at the statistical significance level of 0.05 revealed that: 
 1. The average visit per month is associated with age, occupation, monthly 
income, product, sale promotion, people, physical evidence and process. 
 2. The average expense per month is associated with age, occupation, monthly 
income and product. 
 3. The meal time is associated with gender, age, occupation and monthly 
income. 
 4. The most popular order is associated with occupation and monthly income. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบับนี้ประสบความส าเร็จลุล่วงไดด้้วยด ีด้วยความอนุเคราะห์และช่วยเหลือจาก
บุคคลที่ส าคัญ ที่ช่วยสร้างให้งานศึกษาชิ้นนี้ส าเร็จลุล่วงได้ ซึ่งผู้วิจัยต้องขอขอบพระคุณ 
 อาจารย์ ดร.พนิต กุลศิริ อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่ท่านเสียสละเวลาอันมีค่ายิ่งใน   
การให้ความรู้ ค าปรึกษาและข้อแนะน าที่ต่างล้วนมีประโยชน์อย่างยิ่งต่องานศึกษาชิ้นนี้ นอกจากนั้น
ยังรวมถึงความห่วงใย เอาใจใส่ และติดตามการท างานของผู้วิจัยอย่างใกล้ชิด ทุกสิ่งที่ท่านอาจารย์
ได้มอบให้เป็นสิ่งที่มีค่ามากที่สุดส าหรับผู้วิจัย 
 ผู้ช่วยศาสตรจารญ์ ดร.กาญณ์ระวี อนันตอัครกุล ผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามและ
กรรมการสอบ ผู้ให้ความรู้ ค าแนะน า และก าลังใจที่ดีตลอดมา ในทุกเรื่องที่ได้รับจากอาจารย์ ท าให้
ผู้วิจัยมีก าลังใจ สามารถท างานชิ้นนี้ได้อย่างสมบูรณ์และส าเร็จได้ในที่สุด 
 อาจารย์ ดร.มนู ลีนะวงศ์ ผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม ผู้ให้ค าแนะน า ความรู้เพิ่มเติม
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ความรู้ที่อาจารย์ได้ให้กับผู้วิจัยช่วยให้งานมีเนื้อหาที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
 อาจารย์ ดร.กัลยกิตติ์ กีรติอังกูร กรรมการสอบ ผู้ให้ความรู้เพิ่มเติม และข้อแนะน าที่ดี 
เพื่อปรับปรุงข้อบกพร่องอันเป็นประโยชน์ที่ช่วยให้สารนิพนธ์ฉบับนี้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
 คณาจารย์ภาควิชาบริหารธุรกิจและอาจารย์พิเศษหลักสูตรบริหารธุรกิจทุกท่านที่ได้มอบ
ความรู้ที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการท าสารนิพนธ์ และสามารถน าไปปรับใช้ในชีวิตการท างานให้
ประสบความส าเร็จได้ 
 บิดา มารดา ผู้ให้การสนับสนุนรายใหญ่ทั้งด้านการเงิน ความรักและก าลังใจที่มีค่ายิ่งกว่า
สิ่งอื่นใด ท าให้ผู้วิจัยมีความตั้งใจอยากให้ท่านทั้งสองภูมิใจในความส าเร็จของลูกคนนี้ 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม ทุกข้อมูลที่ได้จากทุกท่านล้วนเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยเติมเต็มความ
สมบูรณ์ของสารนิพนธ์ฉบับนี้ ขอบคุณทุกท่านที่ได้เสียสละเวลาในการให้ข้อมูลในครั้งนี้ 
 เพื่อนๆ การตลาด (นอกเวลา) รุ่น 14 ทุกคนที่มอบความจริงใจ มิตรภาพที่อบอุ่นตั้งแต่วัน
แรกที่พบกันจนถึงวันนี้ ทั้งข้อแนะน า ค าปรึกษา และค าติชม ขอบใจมากจริงๆ เพื่อน 
 สุดท้ายนี้  ผู้วิจัยขอให้งานวิจัยชิ้นนี้มีประโยชน์ส าหรับผู้ที่ เกี่ยวข้องและผู้ที่สนใจ 
คุณประโยชน์และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับนี้  ผู้วิจัยขอมอบให้บิดามารดาตลอดจนครู
อาจารย์ทุกท่านที่ได้มอบความรู้ที่เป็นหัวใจส าคัญก่อให้เกิดผลส าเร็จในการท าสารนิพนธ์ครั้งนี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 
 ในปัจจุบันสภาพเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม เทคโนโลยีสารสนเทศ การติดต่อสื่อสารของ
ประเทศไทย มีการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต โดยเริ่มจากขนาดของครอบครัวที่มีขนาดใหญ่ ขยาย
ไปสู่ครอบครัวขนาดเล็ก ผู้บริโภคเริ่มอยู่ตัวคนเดียว ใช้ชีวิตโสดมากขึ้น มีวิถีชีวิตรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต เน้นเรื่องอาหารการกินเป็นหลัก เพราะอาหารเป็นปัจจัยสี่ ที่มีความส าคัญในการด าเนินชีวิต มี
สารอาหารและให้พลังงานแก่มนุษย์  จากผลการส ารวจพบว่า ร้อยละ 87.1 ของคนไทยรับประทาน
อาหารมื้อหลักในแต่ละวันครบ 3 มื้อ รองลงมา คือ ผู้ที่ รับประทานอาหาร 2 มื้อและรับประทาน
มากกว่า 3 มื้อ (ร้อยละ 8.0 และร้อยละ 4.7 ตามล าดับ) ส่วนผู้ที่ รับประทานเพียง 1 มื้อมีเพียง            
ร้อยละ 0.2 (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ. 2556: online) ในแต่วัน แต่ละ
สัปดาห์ แต่ละเดือน ผู้บริโภคนิยมรับประทานอาหารในร้านอาหารมากขึ้น เรียกได้ว่า “รับประทาน
นอกบ้าน นอกที่ท างานมากกว่าบ้านของตัวเอง” ก็เป็นได้ และสถานที่ที่มักจะไปเน้นร้านอาหารตาม
ศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น ด้วยความคิดที่ว่า มีบริการที่สะดวกสบาย รวดเร็ว อาหารน่าจะ
มีคุณภาพ สดใหม่ อีกทั้งมีความหลากหลาย ประเภท สัญชาติ ตั้งแต่อาหารคาว อาหารว่าง และ
ขนมหวานต่างๆ เป็นการลดความจ าเจ ช่วยผ่อนคลายความเหนื่อยล้าจากการท างานได้อีกด้วย 
 ในปี 2552 องค์กรส่งเสริมร้านอาหารญี่ปุ่นในต่างประเทศ (Organization to Promote 
Japanese Restaurants Aboard หรือ JRO) ที่มีหน้าที่สนับสนุนร้านอาหารญี่ปุ่นที่ด าเนินกิจการใน
ต่างประเทศ ส าหรับในประเทศไทยครั้งนี้ถือเป็นการเปิดตัว JRO เป็นครั้งแรกในเดือนกุมภาพันธ์ 
2552 เพื่อเป็นการสนับสนุนร้านอาหารญี่ปุ่นที่มีอยู่มากกว่า 1,000 แห่ง จากเดิมที่มีอยู่ประมาณ 
750 ร้าน จากผู้ประกอบการ 500 บริษัท ซึ่งเป็นการลงทุนของทั้งชาวไทยและชาวญี่ปุ่น โดย JRO 
มีบทบาทในการพัฒนาธุรกิจอาหารญี่ปุ่นในประเทศไทย เพื่อให้ผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่นได้รับประโยชน์
สูงสุด โดยใน   แต่ละปีร้านอาหารญี่ปุ่นจะมีการเติบโตเฉลี่ยไม่ต่ ากว่าร้อยละ 10 -15 โดยคาดการณ์
ว่าในระยะ 3-5 ปีข้างหน้า มูลค่าตลาดร้านอาหารญี่ปุ่นในไทยจะเพิ่มขึ้นเป็น 10,000 ล้านบาท        
มีอัตราเติบโตร้อยละ 10 -15 ต่อปี (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. 2552: online) 
 ศูนย์การค้าขนาดย่อม หรือ คอมมูนิตี้ มอลล์ (Community Mall) เป็นธุรกิจค้าปลีกที่เน้น
รูปแบบสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ที่ส าคัญเข้าถึงแหล่งชุมชนได้ง่ายกว่าค้าปลีก
รูปแบบอื่นๆ อีกทั้งยังครอบคลุมทกุกลุ่มเป้าหมายตั้งแต่ผู้บริโภคที่มีรายได้ระดับปานกลางขึ้นไป ซึ่ง
ก าลังเป็นที่นิยมทั้งในเชิงการลงทุน และการบริโภค จะเห็นว่ามีโครงการใหม่ทยอยเกิดขึ้นตาม         
การขยายตัวของชุมชน การเติบโตของก าลังซื้อ และไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. 
2556: online) ทั้งนี้ ประเทศไทยมีศูนย์การค้าจ านวน 393 แห่ง เป็นคอมมูนิตี้มอลล์กว่า 100 แห่ง 
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โดยปี 2555 มีพื้นที่เปิดใหม่ประมาณ 625,000 ตร.ม. จนมีพื้นที่ขายมากเป็นอันดับ 2 รองจากพื้นที่
ขายของห้างสรรพสินค้า อัตราการเปิดใหม่เฉลี่ยปีละ 10-15 แห่ง (ASTVผู้จัดการรายวัน. 2556: 
online) ซึ่งเป็นส่วนส าคัญที่กระตุ้นมูลค่าตลาดค้าปลีก คาดว่าตลอดปี 2556 ขยายตัวมากกว่า 10% 
มูลค่ารวมประมาณ 1.5-1.6 ล้านล้านบาท ซึ่งท าให้การแข่งขันในกลุ่มนี้รุนแรงมากขึ้ น 
ผู้ประกอบการศูนย์การค้าขนาดย่อม (Community Mall) ต้องมีการปรับตัวมากขึ้นเพื่อสร้างความ
แตกต่างและตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคอย่างลงตัวอยู่เสมอ ไม่ว่าจะเป็นการปรับปรุงและ
ขยายโครงการ การรักษาฐานลูกค้าประจ าและขยายฐานลูกค้าให้เติบโตอย่างต่อเนื่อง การบริหารสิ่ง
อ านวยความสะดวกต่างๆ ที่ต้องอาศัยความช านาญในการดูแลรักษา ภายใต้ต้นทุนแรงงานที่สูงขึ้น
ในอนาคต ทั้งหมดล้วนเป็นความท้าทายของผู้ประกอบการกลุ่มนี้ (CPN. 2555: online)  
 อาหารญี่ปุ่น เป็นอาหารประจ าชาติของคนญี่ปุ่น ซึ่งมีความโดดเด่น และมีความเป็น
เอกลักษณ์ มีภาพลักษณ์ในการปรุงอาหารอย่างพิถีพิถัน ประณีตบรรจง เสริมปรุงด้วยรสชาติ ให้
กลมกล่อม อร่อยถูกปากผู้บริโภคคนไทยและทั่วโลก ส่วนใหญ่อาหารญี่ปุ่น จะเน้นสุขภาพ 
ประกอบด้วย พืช ผัก ธัญญาหารนานาชนิด ล้วนมีประโยชน์ต่อร่างกาย เข้ากับกระแสในปัจจุบันที่
ผู้บริโภคหันมาดูแลสุขภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งในประเทศไทยเป็นประเทศที่มีร้านอาหารญี่ปุ่นมากเป็น
ล าดับที่ 5 ของโลก รองจากสหรัฐฯ จีน เกาหลีใต้ และไต้หวัน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. 2550: online) 
ซึ่งจะเห็นว่าในร้านอาหารญี่ปุ่นในคอมมูนิตี้ มอลล์ มีหลายรูปแบบ และหลายประเภท ผู้บริโภคจะ
เลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทไหน ขึ้นอยู่กับปัจจัยที่หลากหลายที่มีความสัมพันธ์กับการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall  
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการท าการศึกษา “ส่วนประสมการตลาดบริการและ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” 
ผลการวิจัยครั้งนี้ จะสามารถช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น น าข้อมูลไปวางแผน
การตลาด ปรับปรุงและพัฒนาสินค้าและบริการ รวมไปถึงการขยายธุรกิจผ่านการขยายสาขาต่างๆ 
เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ ได้มากขึ้น พร้อมสร้างแรงจูงใจให้คนไทยเลือกรับประทาน
อาหารญี่ปุ่นมาเป็นอันดับต้นๆ 
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ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน  
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง ส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จะก่อให้เกิดประโยชน์ ดังนี้ 
 1. เพื่อน าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการประกอบการด าเนนิธุรกิจ หรือเป็น
การก าหนดกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจร้านอาหาร ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อที่จะเพิ่ม
ศักยภาพในการแข่งขันให้กับบริษัทต่อไป 
 2. เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน และพัฒนาชื่อเสียงของร้านอาหารญี่ปุ่น เพื่อ
ดึงดูดผู้บริโภคทั้งคนไทยและชาวต่างประเทศ 
 3. ผลของการวิจัยสามารถเป็นแนวทางให้ผู้ที่สนใจงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและผู้สนใจ
ประกอบธุรกิจ ตลอดจนผู้ลงทุนทั้งคนไทยและชาวต่างประเทศ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  ได้แก่ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้การก าหนดตัวอย่าง โดยการค านวณ
จากสูตรที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แนน่อน (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544: 26) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน  
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 ข้ันที่ 1 ผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เพื่อเลือก 
Community Mall เป็นพื้นที่เก็บแบบสอบถาม โดยการจับฉลาก จ านวน 5 แห่ง จาก Community 
Mall ที่น่าสนใจในกรุงเทพมหานคร (Travel mthai. 2556: online) 
 ข้ันที่ 2 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนด
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง แห่งละ 77 คน รวม 385 คน  
 ข้ันที่ 3 การเลือกตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling)  
 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งได้ดังนี้ 
 1.  ลักษณะประชากรศาสตร์ 
  1.1 เพศ 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
  1.2 อายุ 
   1.2.1 15 - 24 ปี 
   1.2.2 25 - 34 ปี 
   1.2.3 35 - 44 ปี 
   1.2.4 45 - 54 ปี 
   1.2.5  55 ปีขึ้นไป 
  1.3 อาชีพ 
   1.3.1 นักเรียน / นักศึกษา 
   1.3.2 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.3.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.3.4 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
   1.3.5 พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
  1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
   1.5.1 ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท 
   1.5.2 15,001 – 25,000 บาท 
   1.5.3 25,001 – 35,000 บาท 
   1.5.4 35,001 – 45,000 บาท 
   1.5.5 45,001 บาทขึ้นไป 
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 2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  2.1 ด้านผลิตภัณฑ์  
  2.2 ด้านการส่งเสริมการขาย 
  2.3 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ  
  2.4 ด้านลักษณะทางกายภาพ 
  2.5 ด้านกระบวนการ 
 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ 
  พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  ร้านอาหารญี่ปุ่น (Japanese Restaurant) หมายถึง สถานที่จ าหน่ายอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทอาหารจานเดียว อาหารชุด อาหารสายพาน และอาหารบุฟเฟ่ต์ ในย่าน Community Mall 
 2. คอมมูนิตี้มอลล์ (Community Mall) หมายถึง รูปแบบธุรกิจด้านการพัฒนาและบริหาร
ศูนย์การค้า โดยเปิดให้บริการในแหล่งชุมชน มีการขายสินค้าหรือใหบ้ริการต่างๆ ตามความต้องการ
ของลูกค้า ได้แก่ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านอาหาร ธนาคาร ร้านค้า และโรงภาพยนตร์ (ABAC SIMBA. 
2554: online) 
 3. พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น หมายถึง การแสดงออกของลูกค้า ใน
ลักษณะความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ ยในแต่ละครั้ง ช่วงวันใน   
การใช้บริการ และรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด  
 4. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service marketing mix) หมายถึง 
เครื่องมือทางการตลาด ประกอบด้วย  
  4.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย ใช้วัตถุดิบที่
มีคุณภาพ มีปริมาณอาหารเหมาะสม รสชาติตามต้นฉบับญี่ปุ่น และร้านมีชื่อเสียงในความเป็นญี่ปุ่น 
  4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง การให้สมัครเป็นสมาชิกเพื่อรับ
สิทธิพิเศษ มีการแจกคูปองลดราคาอาหาร การให้ส่วนลดผ่านบัตรเครดิต และมีโปรโมชั่นอาหาร
ตามฤดูกาล 
  4.3 พนักงานผู้ให้บริการ (People) หมายถึง ความสามารถแนะน าเกี่ยวกับรายการ
อาหารและเครื่องดื่ม เสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่มถูกต้องและรวดเร็ว บริการด้วยความเต็มใจ ยิ้มแย้ม 
แจ่มใสอยู่เสมอ และพูดจาสุภาพ 
  4.4 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง 
พนักงานแต่งกายสไตล์ญี่ปุ่น การตกแต่งภายในและภายนอกร้านมีความเป็นญี่ปุ่น อุปกรณ์เครื่องใช้
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ในการรับประทานอาหารเป็นสไตล์ญี่ปุ่น เมนูสไตล์ญี่ปุ่น ภาชนะออกแบบสวยงามตามสไตล์ญี่ปุ่น 
จ านวนที่นั่งรับประทานอาหารเพียงพอ ระบบอุณหภูมิถ่ายเทดี ร้านมีความสะอาด และพื้นที่ร้านมี
ความกว้างขวางเพียงพอ 
  4.5 กระบวนการ (Process) หมายถึง มีความรวดเร็วในการจัดที่นั่ง รับออเดอร์
รายการอาหารและเครื่องดื่มเร็ว มีการเสิร์ฟอาหารภายในเวลาที่เหมาะสม และการรับช าระเงินมี
ความถูกต้องและรวดเร็ว 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัย เรื่อง “ส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการ

ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวความคิด

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ดังนี้ 

                       ตัวแปรต้น                                                           ตัวแปรตาม   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ลักษณะประชากรศาสตร ์

 -  เพศ 

 -  อายุ 

 -  อาชีพ 

 -  รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  
2. ด้านการส่งเสริมการขาย 
3. ด้านพนักงานผู้ให้บริการ  
4. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
5. ด้านกระบวนการ 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ

ร้านอาหารญี่ปุ่น                           

ย่าน Community Mall                     

ของผู้บริโภค                                 

ในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย   
 1. เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
 2. อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
 3. อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
 4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
 5. ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 6. การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 7. พนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 8. ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 9. กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 ในการวิจัย เรื่อง ส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยมกีารศึกษาเอกสารและงานวิจัย
ที่เกี่ยวขอ้ง ดังนี ้
 1.  แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์

2. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ  
4. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
5. แนวคิดการบริการอาหารและเครื่องดื่ม 
6. ธุรกิจ Community Mall ในประเทศไทย 
7. ข้อมูลอาหารญี่ปุ่น 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวขอ้ง 

 
1.  แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 คอตเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler; & Keller. 2009: 197-200) ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอทิธิพลตอ่
พฤติกรรมผู้บริโภค (Personal factor influencing consumer behavior) การตัดสินใจของผู้ซือ้ได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลทางด้านต่างๆ ดังนี้ 
 1. อายุ (Age) บุคคลที่มอีายุแตกตา่งกันจะมคีวามต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่าง
กันโดยแบ่งกลุม่ผู้บริโภคตามอายุ 
 2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล ซึ่งการ
ดํารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่
แตกต่างกัน โดยสัมพันธ์กับสถานภาพทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล 
 3. อาชีพ (Occupation) อาชีพที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลจะต้องการสินค้าและบริการ
ที่แตกต่างกัน ดังนั้น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทที่เป็นที่ต้องการของ
กลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อจะตัดเตรียมสินค้าและบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่ม
บุคคลนั้นอย่างเหมาะสม 
 4.  สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได้ (Income) จะมี
ผลกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ สถานภาพเหล่านี้ประกอบด้วย รายได้ การออม 
อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการใช้จ่าย ซึ่งนักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วน
บุคคล เนื่องจากรายได้จะมีผลต่ออํานาจการซื้อ 
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 5. การศึกษา (Education) ผู้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการที่
มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสร้าง
รายได้ได้สูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า จึงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพ
มากกว่าหรือมีทางเลือกมากกว่า 
 6. รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบการดํารงชีวิตของบุคคลซึ่ง
เกี่ยวข้องกับกิจกรรม (Activities) ที่เขาทําสิ่งที่เขาสนใจ (Interests) และความคิดเห็นของเขา 
(Opinions) รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมย่อย ชั้นสังคม หรือกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล
ที่แตกต่างกัน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538: 41-42) กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อายุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพทางครอบครัว รายได้อาชีพ การศึกษา เหล่านี้
เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในส่วนแบ่งการตลาด ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่สําคัญและ
สถิติที่วัดได้ของประชากรศาสตร์ที่ช่วยกําหนดตลาดของเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัว
แปรอื่น ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ที่สําคัญ มีดังนี้ 
 1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค
ที่มีอายุแตกต่าง นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของ
ส่วนตลาด นักการตลาดได้ค้นหาความต้องการของส่วนแบ่งการตลาดส่วนเล็ก (Niche market) โดย
มุ่งหวังความสําคัญที่ตลาดอายุส่วนนั้น 
 2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งตลาดที่สําคัญเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษาตัว
แปรนี้อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรทางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานเพิ่มมากขึ้น 
 3. ลักษณะครอบครัว (Market status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมาย
ที่สําคัญของการใช้ความพยายามของการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งกว่าส่วนที่
เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใด
สินค้าหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะด้านประชากรศาสตร์และโครงสร้างด้านสื่อที่จะ
เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือน เพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม 
 4. รายได้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปรที่
สําคัญในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีความร่ํารวย แต่
อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ําจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่  ปัญหาที่
สําคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ  รายได้จะเป็นตัวชี้การมีหรือไม่มี
ความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกสินค้าที่จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการ
ตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์ รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออื่นๆ เพื่อให้การกําหนด
เป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายได้สูงที่มีอายุต่างๆ ถือว่าใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกับเกณฑ์อายุ 
เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้กันมากขึ้น เกณฑ์รายได้อาจเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพรวมกัน 
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 ภาวิณี กาญจนาภา (2554: 72) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์รวมถึง อายุ เพศ 
วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความสําคัญต่อนักการตลาดเพราะ
มันเกี่ยวพันกับอุปสงค์(Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์
ชี้ให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่และตลาดอื่นๆจะหมดไปหรือความสําคัญลงลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่สําคัญมีดังนี้ 
 1.  อายุ  
     อายุถูกใช้เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์หลายชนิด เช่น เสื้อผ้า 
ผลิตภัณฑ์สําหรับเด็กต่างๆ หนังสือ อาหาร เป็นต้น บุคคลที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีความชอบหรือ
สนใจในกิจกรรมที่ต่างกัน และสนใจในผลิตภัณฑ์ต่างประเภทกัน และสื่อที่องค์กรธุรกิจจะเลือกใช้
เพื่อเข้าถึงบุคคลในวัยต่างๆ เหล่านี้ก็แตกต่างกันไปในแต่ละช่วงอายุของบุคคล ดังนี้ 
  1.1 วัยเด็ก บุคคลอาจมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ประเภทขนม ลูกอม การ์ตูน สิ่งสําคัญ
ที่อยู่ในวัยนี้สนใจมักจะเป็นสื่อทางโทรทัศน์รายการสําหรับเด็ก และเน้นที่ความสนุกสนานมากกว่า
จะเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ 
  1.2 วัยรุ่น ผู้ที่อยู่ในวัยรุ่นมีแนวโน้มที่จะมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ประเภทที่ให้ความ
บันเทิง และผลิตภัณฑ์ที่มีความแปลกใหม่ต่างๆ แต่บุคคลกลุ่มนี้มีรายได้ไม่มากนัก เนื่องจากยังไม่มี
รายได้เป็นของตนเอง บุคคลกลุ่มวัยรุ่นนี้น่าจะเป็นตลาดที่ดีสําหรับผลิตภัณฑ์ประเภทเกม
คอมพิวเตอร์ ภาพยนตร์ เสื้อผ้า สื่อที่บุคคลในวัยนี้สนใจ จะเป็นสื่อประเภทโทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ วิทยุ 
หรืออินเตอร์เน็ตต่างๆ 
  1.3 วัยรุ่นตอนปลายถึงวัยกลางคน คนกลุ่มนี้มีรายได้เป็นของตนเอง ผู้ที่อยู่ในวัยนี้ 
อาจเป็นตลาดที่ดีสําหรับผลิตภัณฑ์ที่มีราคาปานกลางถึงสูง ผลิตภัณฑ์ประเภทที่สามารถแสดงให้
เห็นถึงผลของการใช้ ที่ชะลอการย่างเข้าสู่วัยกลางคนของตนเอง เช่น เครื่องสําอางที่มีเป้าหมายที่
สตรีวัยกลางคน รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ บ้าน โทรศัพท์มือถือ สื่อที่จะใช้ในการเข้าถึงบุคคลกลุ่มนี้ จะ
เป็นสื่อประเภทสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ต่างๆ 
  1.4 วัยเกษียณอายุหรือวัยชรา คนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีรายได้ไม่มากนัก นิยมจ่ายเงิน
เมื่อเกิดความจําเป็น ผู้ที่อยู่ในวัยนี้น่าจะเป็นตลาดที่ดีสําหรับผลิตภัณฑ์ ประเภทการท่องเที่ยว หรือ 
ผลิตภัณฑ์ที่เสริมสร้างความแข็งแรงของสุขภาพ เช่น สถานที่ออกกําลังกาย เพื่อเสริมสร้างความ
แข็งแรงของตนเอง สื่อประเภทที่เข้าถึงกลุ่มบุคคลในวัยนี้ จะเป็นพวกวิทยุหรือสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ แต่
การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว ต้องอาศัยความระมัดระวังไม่ให้เป็นการสร้างความแบ่งแยกของ
ช่วงอายุว่ากําลังเข้าสู่วัยชราหรือวัยเกษียณอายุอย่างชัดเจน เพื่อป้องกันการต่อต้านการรับรู้และ  
การเลือกซื้อจากกลุ่มดังกล่าว 
 2. เพศ 
  บุคคลที่มีเพศต่างกันมีแนวโน้มที่จะมีความชอบหรือความสนใจที่แตกต่างกัน เช่น 
เพศชายอาจมีแนวโน้มที่จะสนใจผลิตภัณฑ์ประเภทกีฬาบางประเภท ได้แก่ เจ็ตสกี ปีนเขา ขณะที่
สตรีอาจสนใจกีฬาประเภทว่ายน้ํา แบดมินตัน เทนนิส หรือ สนใจผลิตภัณฑ์ประเภทความงามต่างๆ 



11 
 

จึงเป็นโอกาสที่ดีสําหรับการผลิตผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนองความต้องการและกิจกรรมของแต่ละเพศ
ดังกล่าว นอกจากนี้ยังมีผลิตภณัฑ์บางชนิดที่มีการแบ่งเพศของสินค้า เช่น น้ําหอมหรือเครื่องสําอาง 
โดยจะมีการทํากลิ่นน้ําหอมให้แตกต่างกัน เพศชายจะเน้นกลิ่นแนวสดชื่น เพศหญิงจะเน้นกลิ่นหอม
หวาน เป็นต้น  
 3. เชื้อชาติ  
      เชื้อชาติสามารถถูกนํามาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์บาง
ประเภท เช่น เสื้อผ้า อาหาร เครื่องประดับ เป็นต้น บุคคลที่มีเชื้อชาติเดียวกันจะมวีัฒนธรรม วิถีการ
ดําเนินชีวิต ค่านิยม ความเชื่อที่เหมือนกัน ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกชนิดและคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ที่เลือกซื้อ 
 4.  รายได้ (Income) 
      รายได้จัดเป็นตัวแปรที่นักการตลาดนิยมใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนการตลาด 
เนื่องจากเป็นปัจจัยที่สะท้อนถึงอํานาจในการซือ้สินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้รายได้ยังมีผลต่อชนิด
ของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ ผู้บริโภคที่มีรายได้สูง มีความสนใจในสินค้าฟุ่มเฟือยและมี
คุณภาพดีมากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ํา ซึ่งมีแนวโน้มที่จะให้ความสนใจต่อสินค้าอุปโภคบริโภคที่
จําเป็นต่อการดํารงชีวิต 
 5.  วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) 
  แต่ละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัว จะมีส่วนในการกําหนดว่าบุคคลใดทําหน้าที่ใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดและประเภทของผลิตภัณฑ์ที่บุคคลสนใจและทําการเลือกซื้อ บุคคลที่
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว เช่น ในช่วงที่ครอบครัวเริ่มต้นแต่งงานและบุตร 
ผลิตภัณฑ์ที่สมาชิกในครอบครัวสนใจอาจเป็นผลิตภัณฑ์สําหรับเด็ก เป็นต้น  
 6.   ชนชั้นทางสังคม (Social Class) 
      ชนชั้นทางสังคม มีผลกระทบที่รุนแรงต่อความชอบในสินค้า เช่น รถ เสื้อผ้า 
เครื่องประดับ บ้าน บริษัทหลายบริษัทได้ทําการออกแบบสินค้าและบริการให้เข้ากับชนชั้นทางสังคม
ของแต่ละกลุ่ม โดยรสนิยมของชนชั้นทางสังคมสามารถเปลี่ยนแปลงได้ภายใน 1 ปี เช่น ในช่วงปี 
1990 เป็นช่วงเวลาแห่งความโลภและการแสดงออกทางฐานะ เพื่อชนชั้นที่สูงกว่า ทุกวันนี้รสนิยม
ของผู้คนทั่วโลก เน้นเศรษฐกิจพอเพียง ถึงแม้ว่าสินค้าบางชนิดยังมีราคาสูง ด้วยตราสินค้า ก็ยังมี
กลุ่มคนที่แสวงหาสินค้าราคาแพงเหล่านี้ 
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2.  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของผู้บริโภค 
 ชิฟแมน (Schiffman. 2000: 8) กล่าวว่า ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ซื้อสินค้าหรือใช้บริการเพื่อ     
การใช้ส่วนตัวและครอบครัว หรือเป็นของกํานัลสําหรับเพื่อน เป็นการซื้อของบุคคลเพื่อการบริโภค      
ขั้นสุดท้าย ซึ่งอาจเรียกได้ว่าเป็น ผู้บริโภคคนสุดท้าย (End User) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 4) กล่าวว่า ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการขั้น
สุดท้ายที่ซื้อสินค้าและใช้บริการ เพื่อใช้ส่วนตัวหรือครอบครัว 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 5) กล่าวว่า ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ใช้สินค้าและบริการต่างๆ ที่
ผลิตได้ ให้หมดไป เพื่อการตอบสนองความต้องการของตนเอง 
 
 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค  
 คาร์เดส; คอลเล และ ไคลน์ (Kardes, Cronley; & Cline. 2011: 8) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้ การทิ้ง
สินค้าและบริการ รวมไปถึงอารมณ์ จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นล่วงหน้า ขณะ
ใช้สินค้าหรือบริการ และภายหลังการใช้สินค้าและบริการนั้น จะออกมาในรูปของการแสดงความพึง
พอใจหรือไม่พึงพอใจ 
 ชิฟแมน และ คานุก (Shiffman; & Kanuk. 2007: 3) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภค ไว้ว่า เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออก ไม่ว่าจะทางด้านการแสวงหา การซื้อ การใช้ 
การประเมิน หรือ การซื้อสินค้าและใช้บริการ ซึ่งนํามาซึ่งการตอบสนองสิ่งที่คาดหวัง ความต้องการ
และความจําเป็นของตนเอง โดยจะต้องมีการตัดสินใจในการใช้ทรัพยากร เช่น เงิน เวลา ความ
พยายามที่จะได้มา เพื่อการบริโภคและใช้บริการของตนเอง ซึ่งประกอบด้วย จะซื้ออะไร ซื้อที่ไหน 
ซื้อเมื่อไร ซื้ออย่างไร ทําไมถึงจะซื้อ และความถี่ในการซื้อ  
 ธํารง อุดมไพจิตรกุล (2547: 86) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจและลักษณะของกิจกรรมในแต่ละบุคคล ซึ่งมีความแตกต่างกัน ในเรื่อง การจัดหา การซื้อ 
การใช้ประโยชน์จากสินค้าและบริการ เพื่อตอบความต้องการของตนเอง และสร้างความพึงพอใจ
สูงสุด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 9) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรม
เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งบุคคลทําการค้นหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล และการใช้จ่าย ใน
ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2545: 6) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลกระทําเมื่อได้รับ บริโภคสินค้าหรือบริการรวมไปถึงการขจัดสินค้า
หรือบริการหลังการบริโภคด้วย รายละเอียดดังนี้ 
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  1. การได้รับมา (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมที่นําไปสู่และรวมถึงการซื้อหรือการ
รับผลิตภัณฑ์ไว้ โดยในตอนแรกจะผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา ความต้องการ ความจําเป็น ที่
จะต้องซื้อหรือใช้บริการ มีการค้นหาข้อมูลในตัวสินค้าหรือบริการ การประเมินทางเลือกต่างๆ และ
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
  2. การบริโภค (Consuming) หมายถึง วิธีใด ที่ไหน เมื่อใด และภายใต้สถานการณ์
ใดที่ผู้บริโภคทําการบริโภคผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ การดําเนินการเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการที่
ผู้บริโภคต้องการ ตั้งแต่การเลือกแหล่งที่จะซื้อ วิธีการจ่ายเงินค้าสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการใช้
สินค้าและใช้บริการในธุรกิจบริการต่างๆ 
  3. การกําจัดส่วนที่ เหลือ  (Disposing) หมายถึง วิธีการที่ผู้บริโภคจัดการกับ
ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์เมื่อเลิกใช้ โดยอาจกระทําในรูปแบบต่างๆ เช่น การทิ้งในถังขยะ การนํา
กลับมาใช้ใหม่ การนําไปผลิตผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 18) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหา
หรือวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรม
การซื้อและการใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค โดยใช้หลักคําถาม 6Ws และ1H คําตอบที่ต้องการ
ทราบ พร้อมคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) ประกอบด้วย 
  1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย  (Who is in the target market?) เป็นคําถามเพื่อทราบ
ถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) การตอบจะอาศัยเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด (Base of 
market segmentation) 4 ด้าน คือ ด้านประชากรศาสตร์, ด้านภูมิศาสตร์, ด้านจิตวิทยา และด้าน
พฤติกรรมศาสตร์ สามารถนําไปกําหนดกลยุทธ์การตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา  
การจัดจําหน่าย  การส่งเสริมการตลาด บุคคล การสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ
กระบวนการที่เหมาะสม เพื่อที่จะสามารถตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 
  2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นคําถามที่ทราบถึงสิ่งที่
ตลาดต้องการจากผลิตภัณฑ์และบริการ (Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์กค็ือตอ้งการ
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) และความแตกต่างที่เหนอืกว่าคู่
แข่งขัน (Competitive Differentiation) นําไปสร้างกลยุทธด์้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product 
Strategies) ให้มีศักยภาพ คุณภาพ และความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 
เป็นต้น 
  3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นคําถามเพื่อทราบถึง
วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสนองความต้องการของเขาทั้ง
ทางด้านร่างกาย จิตวิทยาในการตอบนี้ต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ  คือ 
ปัจจัยภายในหรือปัจจัยด้านจิตวิทยา (การจูงใจ, การรับรู้, การเรียนรู้, ทัศนคติ, บุคลิกภาพของ



14 
 

บุคคล และแนวคิดของตนเอง) ปัจจัยภายนอก (ด้านวัฒนธรรม, สังคม, ส่วนบุคคล และจิตวิทยา) ใช้
กลยุทธ์การตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
บุคคล การสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการที่เหมาะสม  
  4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นคําถาม
เพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรรมผู้บริโภค ใน             
การตัดสินใจซึ่งประกอบด้วย ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ     
การโฆษณา และ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Advertising and Promotion Strategies) โดยใช้
กลุ่มอิทธิพล อ้างอิง 
  5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นคําถามที่ต้องการ
ทราบโอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดูใดของปี ช่วงวันใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวันสําคัญต่างๆ ส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เช่น ทําการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับโอกาสใน
การซื้อ เพื่อสร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภค 
  6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นคําถามที่ต้องการ
ทราบว่าช่องทางหรือแหล่งใด (Outlets) ที่ผู้บริโภคไปทําการซื้อหรือใช้บริการ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ ร้านอาหาร เป็นต้น จะใช้กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมายอย่างไรเพื่อให้เข้าถึง
ผู้บริโภคมากที่สุด โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร เพื่อช่วยลดต้นทุนในการจัดจําหน่าย 
  7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคําถามที่ต้องการ
ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา, การค้นหาข้อมูล, การประเมินผล
ทางการเลือก, การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกหลังการซื้อ  กลยุทธ์ที่ใช้กันมากคือ กลยุทธ์                     
การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) ประกอบด้วยการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เช่น พนักงานขาย
จะสามารถกําหนดวิธีการปฏิบัติให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ  
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ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้บริการของผู้บริโภคและปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อ 

      พฤติกรรมผู้บริโภค  

            ที่มา: Kotler. (2003). Marketing Management. p.184. 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 

 ผลิตภัณฑ์ 
 ราคา 
 สถานที่ 
 การส่งเสริมการตลาด 
 ด้านบุคคล 
 ด้านการสร้ างและนํา เสนอลักษณะทาง

กายภาพ 
 ด้านกระบวนการ 

ส่ิงกระตุ้นอื่นๆ 

 เศรษฐกิจ 
 เทคโนโลยี 
 การเมืองและ

กฎหมาย 
 สังคมและ

วัฒนธรรม 

การตัดสินใจซ้ือ 

 เลือกผลิตภัณฑ ์
 เลือกแบรนด ์
 เลือกตัวแทน

จําหน่าย 
 เวลาซื้อ 
 จํานวนซือ้ 

ลักษณะของผู้ซ้ือ กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 

 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 

 ปัจจัยด้านสังคม 

 ปัจจัยส่วนบุคคล 

 ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

 การรับรู้ปัญหา 

 ค้นหาข้อมูล 

 การประเมินทางเลือก 

 การตัดสินใจซื้อ 

 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

ความรู้สึกนึกคิด

ของผู้บริโภค 
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 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจําเป็นต้องวิเคราะห์ถึงความเกี่ยวพันของอิทธิพลของ
บุคคลอื่นๆ ด้วย จึงเกิดรูปแบบจําลองของตัวกระตุ้นและการปฏิบัติตอบ (S-R Theory) (Kotler. 
2003: 184 – 201) ดังนี้ 
 1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) สามารถเกิดจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และ
ภายนอก (Outside Stimulus) โดยส่วนใหญ่นักการตลาดจะเลือกสนใจในสิ่งกระตุ้นภายนอก เพราะ
สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อดึงดูด จูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้าและบริการ 
ซึ่งประกอบด้วย 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) โดยจะเน้นสิ่งกระตุ้นเกี่ยวข้องกับ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ประกอบด้วย 
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ลักษณะเฉพาะ บรรจุภัณฑ์ ถ้าเป็นการบริการร้านอาหาร จะกระตุ้นด้วย 
รายการอาหาร รสชาติของอาหาร ภาชนะ เป็นต้น 
   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น ราคาของผลิตภัณฑ์และบริการ ควรมี
ความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและบริการ  
   1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เช่น ทําเลที่ตั้ง จํานวน
สาขา การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย สามารถกระจายสินค้าได้อย่างทั่วถึง และความรวดเร็วในการบริการ 
เป็นต้น 
   1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การติดต่อสื่อสาร
เกี่ยวกับสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภค เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจํา โดยผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดย
ใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ
ของผู้บริโภค 
   1.1.5 สิ่งกระตุ้นด้านบุคคล (People) เช่น การให้บริการของพนักงานบริการ 
ความสามารถในการให้บริการ การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า พร้อมสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าที่
เข้ามาใช้บริการ 
   1.1.6 ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) เช่น การจัดตกแต่งร้านอาหาร บรรยากาศภายในร้าน และความสะอาดของ
ร้านอาหาร 
   1.1.7 ด้านกระบวนการ (Process) เช่น ความรวดเร็วในการบริการทุกขั้นตอน  
และถูกต้องเหมาะสม 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) สิ่งกระตุ้นอื่นๆ จะเป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอก
องค์การและนักการตลาดไม่สามารถควบคุมได้สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 
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   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เช่น สภาพเศรษฐกิจ 
รายได้ประชากร ภาวะเงินเฟ้อ ต้นทุนของพลังงานที่สูงขึ้น เป็นต้น เป็นตัวกระตุ้นที่มีอิทธิพลต่อ
ความต้องการของผู้บริโภค 
   1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) เช่น เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร การสร้างนวัตกรรมใหม่ๆ กฎระเบียบข้อบังคับที่ เพิ่มขึ้นรองรับ                 
การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี เป็นต้น เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้าที่มี
เทคโนโลยีใหม่ๆ 
   1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางการเมืองและกฎหมาย (Political and Law Stimulus) เช่น 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งจะมีผลต่อความต้องการในสินค้าชนิดนั้น                 
การเปลี่ยนนโยบายของรัฐบาล การบัญญัติกฎหมายควบคุมธุรกิจ และการเจริญเติบโตของกลุ่ม
พิทักษ์ผลประโยชน์ต่างๆ เป็นต้น 
   1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางสังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural Stimulus) เช่น 
ความเชื่อ ค่านิยม บรรทัดฐาน ขนบธรรมเนียมประเพณี เป็นตัวช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการใน
สินค้าถ้าสินค้านั้นตรงกับความเชื่อและค่านิยมของสังคม 
 2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black box) เป็นส่วนที่ได้รับอิทธิพล
มาจากลักษณะของผู้ซื้อ ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจาก ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วน
บุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ เช่น การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล            
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 3.  การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หรือผู้ซื้อ 
(Buyer’s purchase decision) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นต่างๆ ดังนี้  
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
  3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
  3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)  
  3.5 การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount)   
 
 ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 130) กล่าวไว้ว่า การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคด้านต่างๆ และเพื่อจะจัดสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอื่นๆ ผ่านเข้า
มาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของ
ผู้ขายและนักการตลาดก็คือ ค้นหาว่าลักษณะของผู้ซื้อและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง 
การศึกษาลักษณะผู้ซื้อเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์สําหรับนักการตลาด คือทราบความต้องการและ
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ลักษณะของลูกค้า เพื่อที่จะจัดส่วนผสมทางการตลาดต่างๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซื้อ
ที่เป็นเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง  
 
 คอตเลอร์ (Kotler. 2003: 183) กล่าวว่า ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ดังมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (Culture factors) วัฒนธรรมเป็นปัจจัยขั้นพื้นฐานในการ
กําหนดความต้องการและพฤติกรรมมนุษย ์เด็กที่กําลังเจริญเติบโตจะเรียนรู้สิ่งต่างๆ ในเรื่องค่านิยม 
การรับรู้ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมผ่านทางสถาบันครอบครัวและสถาบันอื่นๆ  
 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) เป็นปัจจัยภายนอก ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ปัจจัยด้านสังคมประกอบด้วยผลกระทบทั้งหมด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้ออันเกิด
จากความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันระหว่างผู้บริโภคกับสิ่งแวดล้อมภายนอก ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง กลุ่มผู้นํา
ทางความคิด ครอบครัว วงจรชีวิต ขั้นของสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย  
  2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) ประกอบไปด้วยบุคคลหรือเป็นกลุ่มที่บุคคล
ทั้งหมดที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อทัศนคติ หรือพฤติกรรม ซึ่งกลุ่มที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อ
บุคคลนั้น แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท 
เพื่อนบ้าน และเพื่อร่วมงาน กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นนําในสังคม 
สถาบัน บุคคลต่างๆ ในสังคม มีลักษณะเป็นทางการมากกว่าและมีปฏิสัมพันธ์ต่อเนือ่งนอ้ยกว่า ยังมี
กลุ่มที่คนเราต้องการเข้าไปเป็นสมาชิก เรียกว่า กลุ่มใฝ่ฝัน (Aspirational groups) ส่วนกลุ่มไม่พึง
ประสงค์ (Dissociative groups) เป็นกลุ่มที่มีค่านิยมหรือพฤติกรรมไม่เป็นที่ยอมรับของสังคม 
  2.2 ครอบครัว (Family) เป็นสถาบันที่สําคัญที่สุดในสังคม เพราะผู้บริโภคทุกคน
เติบโตมาจากครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติความคิดเห็นและ
ค่านิยมของบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว ในปัจจุบันผู้หญิงและผู้ชายส่วนใหญ่จะ
มีการตัดสินใจซื้อร่วมกันมากกว่าในอดีต และลูกก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของพ่อแม่ 
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะมีส่วนร่วมในกลุ่มต่างๆ 
ตลอดชั่วชีวิต เช่น กลุ่มครอบครัว ชมรม องค์กร ซึ่งตําแหน่งของบุคคลนั้นๆ ในแต่ละกลุ่ม สามารถ
กําหนดบทบาทและสถานภาพของตัวเอง ว่าจะเป็นผู้คิดริเริ่ม ผู้ตัดสินใจ ผู้มีอิทธิพล ผู้ซื้อและผู้ใช้ 
 3.  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดส่วนบุคคล 
  3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน การแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคตามอายุประกอบด้วย ต่ํากว่า 15 ปี, 15 – 19 ป,ี 20 – 25 ป,ี 26 – 30 ปี, 31 – 35 ป,ี 36 – 
40 ป,ี 41 – 45 ปี, 46 – 50 ปี, 51 – 55 ปี, 56 – 60 ปี, 61 ปีขึ้นไป นักการตลาดสามารถนําไปใช้
ในการแบ่งส่วนตลาด เพื่อเลือกกลุ่มเป้าหมายที่จะนําเสนอสินค้าและบริการได้อย่างเหมาะสม 
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  3.2 ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life stage) เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิต ในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความ
ต้องการทัศนคติและค่านิยมของบุคคลทําให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมซื้อที่
แตกต่างกัน รายละเอียดลําดับขั้นในวัฏจักรชีวิตครอบครัว ดังนี้ 
   - คนโสด มีภาระด้านการเงินน้อย เป็นผู้นําแฟชั่น ชอบสันทนาการ มักจะซื้อ
เครื่องใช้ต่างๆ เฟอร์นิเจอร์ อุปกรณ์ในการเล่นเกม พักผ่อน และชอบท่องเที่ยว เป็นต้น 
   - คู่แต่งงานใหม่ ยังไม่มีบุตร มีสถานะการเงินดี มีอัตราการซื้อสูงสุดและจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์คงทน เช่น ซื้อรถยนต์ ตู้เย็น เป็นต้น 
   - ครอบครัวที่มีบุตรอายุต่ํากว่า 6 ปี มีการซื้อของที่จําเป็นภายในบ้าน สนใจใน
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีการโฆษณา เช่น เครื่องซักผ้า ทีวี อาหารสําหรับทารก ยาสามัญ รถยนต์สําหรับ
ครอบครัว เป็นต้น 
   - ครอบครัวที่มีบุตรอายุมากกว่า 6 ปี มีฐานะการเงินที่ดี ซื้อสินค้าที่มีขนาด
ใหญ่ จํานวนมาก จะซื้ออาหารจํานวนมาก รถยนต์คันที่สอง เป็นต้น 
   - คู่แต่งงานวัยสูงอายุ มีบุตรที่โตแล้วอาศัยอยู่ด้วย มีฐานะการเงินที่ดี ลูกทํางาน
แล้ว จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่คงทนถาวร เช่น เฟอร์นิเจอร์ใหม่ ชอบท่องเที่ยว อ่านนิตยสาร เป็นต้น 
   - คู่แต่งงานวัยสูงอายุ บุตรไม่ได้อยู่ด้วย หัวหน้าครอบยังคงทํางาน จะมีเงินฝาก 
ชอบท่องเที่ยว มีการให้บริจาค ไม่สนใจในผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ สนใจแต่ความหรูหรา เป็นต้น 
   - คู่แต่งงานวัยสูงอายุ บุตรไม่ได้อยู่ด้วย หัวหน้าครอบไม่ทํางานแล้ว มีรายได้
จํากัด มักจะซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ เป็นต้น 
   - คนที่อยู่คนเดียว เนื่องจากอีกคนหย่าหรือเสียชีวิต แต่ยังทํางานอยู่ มีรายได้
ในระดับดี แต่มักจะขายสินค้าที่ไม่มีความจําเป็นในชีวิตประจําวัน 
   - คนที่อยู่คนเดียว เนื่องจากอีกคนหย่าหรือเสียชีวิต แต่ไม่ทํางานแล้ว รายได้
จํากัดและมีความต้องการผลิตภัณฑ์ทางการแพทย์ เป็นต้น 
  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีบุคคลใน
อาชีพไหนสนใจ เพื่อจะจัดกิจกรรมทางการตลาดให้สนองความต้องการให้เหมาะสม 
  3.4 รายได้ (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) จะมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย แนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออมและอัตรา
ดอกเบี้ยเช่น ถ้าแนวโน้มรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยของคนไทยสูงขึ้น จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การซื้อสินค้าและบริการเพิ่มขึ้น นักการตลาดจึงควรศึกษาถึงแนวโน้ม เพื่อที่จะได้วางกลยุทธ์
การตลาดให้เหมาะสมกับระดับรายได้ของผู้บริโภค 
   3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่การศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์คุณภาพดี
และใช้บริการที่มีความหรูหรามากกว่าผู้มีการศึกษาต่ํา 
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  3.6 ค่านิยม (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Life style) ค่านิยมหรือคุณค่า
หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ส่วนรูปแบบการดํารงชีวิต 
หมายถึง รูปแบบการดําเนินชีวิตในสิ่งที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็นของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง สามารถแบ่งได้ดังนี้ 
   - ผู้ชอบเข้าสังคม (Actualizers) เป็นกลุ่มที่ประสบความสําเร็จในชีวิต มีความ
กระตือรือร้นในหน้าที่การงานดี ฐานะทางการเงินสูง ชอบใช้สินค้าและบริการที่มีคุณภาพและราคา
สูง ชอบสินค้าใหม่ๆ เทคโนโลยี และทันสมัย  
   - ผู้ต้องการประสบความสําเร็จในชีวิต (Fulfilleds) เป็นกลุ่มที่มีอายุปานกลาง 
ต้องการความสําเร็จ เป็นบุคคลที่น่าเชื่อถือ มีการศึกษาสูง มืออาชีพ มีความตื่นตัวที่จะแสวงหา
ความรู้อย่างกว้างขวาง สนใจกิจกรรมพักผ่อน มีความสุขุมและเชื่อมั่นในตนเอง สนใจผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณค่า คงทนถาวร 
   - ผู้มีความทะเยอทะยาน (Achievers) เป็นกลุ่มที่ยึดถือสถานะในสังคม ผู้ที่มี
ความทะเยอทะยาน จะประสบความสําเร็จในสาขาวิชาชีพของตน มุ่งมั่นกับงาน ใช้ชีวิตอย่างมี
เหตุผล เดินทางสายกลาง ต้องการรางวัลในรูปวัตถุและความภาคภูมิใจ 
   - ผู้มีประสบการณ์ (Experiencers) กลุ่มนี้มุ่งที่การปฏิบัติ รายได้ปานกลาง 
ชอบลองไม่ยึดติดกฎเกณฑ์ มีอายุน้อย มีความกระปรี้กระเปร่า กระตือรือร้น ชอบความตื่นเ ต้น 
แปลกใหม่ ความเสี่ยง ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่จะเน้น เสื้อผ้า อาหาร ภาพยนตร์ ดนตรี เป็นต้น 
   - ผู้ยึดมั่น (Believers) เป็นพวกอนุรักษ์นิยม ยึดถือตามธรรมเนียม ซึ่งเคย
ปฏิบัติกันมา เช่น การปฏิบัติต่อครอบครัว การไปวัด การเป็นคนดีของประเทศ ยึดถือศีลธรรม ชอบ
ใช้ตราสินค้าของประเทศตน มัธยัสถ์ จะใช้สินค้าแบบเดิมๆ ไม่ชอบเปลี่ยนแปลง 
   - ผู้มีความพยายาม (Strivers) ต้องการยอมรับจากคนภายนอก ดิ้นร้นเพื่อ
ค้นหาความปลอดภัยในชีวิต และสังคม มีฐานะด้านเศรษฐกิจค่อนข้างปานกลาง ต้องการความ
ทันสมัย จะซื้อสินค้าที่มีความทันสมัย ชอบบัตรเครดิตเพื่อแสวงหาสินค้าใหม่ๆ ด้วยวิธีการผ่อน
ชําระ 
   - ผู้ปฏิบัติการ (Makers) เป็นกลุ่มที่มีทักษะและเป็นผู้ทํางานในระดับปฏิบัติการ 
ทํางานที่ใช้ฝีมือ สินค้าที่ซื้อจะเน้นการอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวัน 
   - ผู้ต่อสู้ดิ้นรน (Strugglers) การศึกษาน้อย รายได้ต่ํา ใช้แรงงานในการทํางาน 
การจะซื้อสินค้าจะตัดสินใจซื้อด้วยความระมัดระวัง  
 4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยในตัวผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า ปัจจัย
ภายในประกอบด้วย 
  4.1 การจูงใจ (Motive) หมายถึง การจูงใจเป็นพลังผลักดัน (Drive) ภายในตัวบุคคลที่
บังคับบุคคลนั้นให้ก่อปฏิกิริยา พลังผลักดันหรือแรงขับดันนั้น เมื่อเกิดขึ้นมาก็จะก่อความตึงเครียด 
(Tension) อันเกิดมาจากความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง บุคคลก็จะดิ้นรน ทั้งในสภาพ
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รู้ตัวและไม่รู้ตัว เพื่อลดความตึงเครียดโดยก่อให้เกิดพฤติกรรมที่เขาคาดการณ์ไว้ว่า จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของเขาได้ จากนั้นก็จะทําให้ความเครียดที่เขารู้สึกอยู่บรรเทาลง เป้าหมาย 
(Goal – Object) ที่บุคคลเลือกและปฏิกิริยาที่เขาทําเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย เป็นผลมาจากการคิดและ
การเรียนรู้ของบุคคล  นักจิตวิทยาได้ศึกษาการจูงใจของมนุษย์ไว้ 3 ทฤษฏี คือ 
   4.1.1  ทฤษฏีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory Motivation) ความ
ต้องการต่างๆ ของบุคคลเป็นแรงจูงใจสําคัญที่ทําให้พฤติกรรมแตกต่างกัน ซึ่งจัดตามลําดับ
ความสําคัญจากความต้องการต่ํา (ความต้องการของร่างกาย) ไปยังระดับสูง (ความต้องการด้าน
จิตวิทยา) โดยเสนอว่าบุคคลพยายามจะตอบสนองความต้องการระดับต่ํากว่าก่อนที่ความต้องการ
ระดับสูงกว่าจะเกิดขึ้น ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
    1.  ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการขั้น
พื้นฐานของมนุษย์เพื่อรักษาชีวิต เช่น อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค อากาศ น้ําดื่ม 
การพักผ่อน เป็นต้น 
     2.  ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง (Security or safety needs) เมื่อ
มนุษย์สามารถตอบสนองความต้องการทางร่างกายได้แล้ว มนุษย์ก็จะเพิ่มความต้องการในระดับที่
สูงขึ้นต่อไป เช่น ความรู้ว่าคนต้องรับประทานอาหารเช้าไม่ใช่แค่วันเดียว แต่ต้องรับประทานทุกวัน 
มิฉะนั้นจะกระทบกระเทือนสุขภาพ 
                3.  ความต้องการด้านสังคม (Social needs) ความต้องการนี้จะเกิดขึ้นเมื่อ
ความต้องการทางด้านร่างกาย และความต้องการความปลอดภัยได้รับการตอบสนองแล้ว บุคคล
ต้องการได้รับความรักและความเป็นเจ้าของโดยการสร้างความสัมพันธ์กับผู้อื่น เช่น ความต้องการ
ได้รับการยอมรับ การต้องการได้รับความชื่นชมจากผู้อื่น เป็นต้น 
                4.  ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs) หรือ ความต้องการด้านอีโก้ 
(Egoistic needs) เป็นความต้องการการได้รับการยกย่อง นับถือ และสถานะจากสังคม เช่น ความ
ต้องการได้รับความเคารพนับถือ ศักดิ์ศรีของตนเอง ความสําเร็จ ความต้องการมีความรู้
ความสามารถ เป็นต้น 
                5. ความต้องการความสําเร็จในชีวิต (Self-actualization needs) เป็นความ
ต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคล ความปรารถนาของบุคคลที่จะตอบสนองศักยภาพส่วนบุคคล เช่น 
ความต้องการที่จะทําทุกสิ่งทุกอย่างได้สําเร็จ ความต้องการทําทุกอย่างเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของตนเอง เป็นต้น 
   4.1.2  ทฤษฏีการจูงใจของ Frederick Herzberg เป็นทฤษฎีปัจจัยสองประการ 
(Two – factor Theory) ได้แก่ ปัจจัยที่เป็นต้นเหตุก่อความไม่พอใจขึ้นมา (Dissatisfiers) และปัจจัย
ที่เป็นต้นเหตุก่อความพอใจขึ้นมา (Satisfiers) เช่น เมื่อเข้าใช้บริการร้านอาหาร ร้านเล็ก มองแล้วไม่
สบายตา พนักงานเสิร์ฟอาหารช้า แต่ก็ยังมีสิ่งที่สร้างความพอใจ เช่น อาหารอร่อย ใช้วัตถุดิบมี
คุณภาพ ราคาไม่แพง สิ่งที่พอใจสามารถที่จะชดเชยสิ่งที่ไม่พอใจทําให้เกิดการใช้บริการร้านอาหาร
นั้นๆ 
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   4.1.3  ทฤษฏีการจูงใจของ W.J. McGuire ประกอบด้วยความต้องการความ
สอดคล้องกับผู้อื่น ความต้องการที่จะให้เหตุผลกับสิ่งที่เกิดขึ้น ความต้องการจําแนกพวกข่าวสาร
และประสบการณ์ ความต้องการใช้สัญลักษณ์ ความต้องการอิสระ ความต้องการสิ่งใหม่ๆ ความ
ต้องการแสดงตนต่อคนอื่น ความต้องการป้องกันตน ความต้องการรักษาผลประโยชน์ของตน ความ
ต้องการรางวัล ความต้องการผูกพันกัน และความต้องการการลอกเลียนแบบ 
  4.2 การรับรู้ (Perception) กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ 
(Organizes) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพื่อสร้าง
ภาพที่มีความหมายออกมา การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น 
ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติและได้รู้สึก  
 โซโลมอน (Solomon. 2009: 49) กระบวนการการรับรู้ เป็นขั้นตอนที่เริ่มต้นด้วยผู้รับ
ข่าวสารได้รับรู้สิ่งกระตุ้นจากประสาทสัมผัส จากการได้เห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้ลิ้มรส และได้สัมผัส 
โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
    1. สิ่งกระตุ้นจากประสาทสัมผัส (Sensory Stimuli) เช่น การได้เห็น
ผลิตภัณฑ์ โดยการโฆษณา ได้ยินเสียงโฆษณาจากโทรทัศน์ ได้กลิ่นของอาหาร ได้ทดลองชิม
อาหารก่อนซื้อ ได้สัมผัสกับเนื้อครีมบํารุงผิวพรรณก่อนซื้อ เป็นต้น 
    2. หน่วยประสาทสัมผัส (Sensory receptors) ได้แก่ ตา หู จมูก ปากและ
ผิวหนัง 
    3. การเปิดรับ (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรู้ข้อมูลจากสิ่ง
กระตุ้นโดยผ่านประสาทสัมผัสหนึ่งอย่างขึ้นไป เช่น ได้ทั้งกลิ่นและชิมอาหารก่อนซื้อ 
    4. ความตั้งใจ (Attention) หมายถึง การเกิดความสามารถในการเข้าใจ 
(Cognitive capacity) ข้อมูลที่บุคคลเปิดรับ 
    5. การตีความ (Interpretation) เป็นการแปลความหมายของสิ่งกระตุ้นจาก
ประสาทสัมผัส เพื่อให้เกิดความหมายที่สอดคล้อง   
  4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับความรู้ และ
ประสบการณ์ จากการซื้อ บริโภค และใช้บริการ ซึ่งมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องใน
อนาคต องค์ประกอบของการเรียนรู้ ประกอบด้วย 
    1. แรงผลักดัน (Drive) หมายถึง สภาพที่ถูกเร้าหรือกระตุ้นของสิ่งมีชีวิต 
เป็นสภาพซึ่งบังคับให้มีปฏิกิริยา ขึ้นอยู่กับความต้องการ จุดมุ่งหมาย ทําให้เกิดการระทําของ
สิ่งจูงใจ เช่น บุคคลที่ต้องการเป็นนักชิมที่ดี จะต้องทราบว่าการรักษาลิ้นให้สมดุล จะทําให้เราชิม
อาหารได้รู้รสที่สุด 
    2. สัญญาณหรือสิ่งบอกเหตุ (Cues) สิ่งกระตุ้นซึ่งกําหนดทิศทางสําหรับ
แรงจูงใจของผู้บริโภค เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการตลาดของร้านอาหาร เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภค
ใช้บริการร้านอาหารนั้น 
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    3.  การตอบสนอง (Response) หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดจากสิ่งกระตุ้น เช่น 
ซื้อสินค้าหรือไม่ซื้อสินค้านั้นๆ 
    4. การเสริมแรง (Reinforcement) หมายถึง ผลลัพธ์ด้านพอใจหรือไม่พอใจ 
ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ความภักดีต่อสินค้า เป็นต้น 
  4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีต 
  4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง เป็นการจูงใจต่อแนวโน้มใน การตอบสนองอย่าง
เฉพาะเจาะจงกับสิ่งที่เกิดขึ้น ออกมาในทางสนับสนุน หรือต่อต้านบุคคล สถาบัน สถานการณ์ หรือ 
แนวความคิด ความรู้สึก และความคิดเห็น   
  ชิฟแมน และ คานุก (Shiffman and Kanuk. 2007: 235) กล่าวว่า โมเดลองค์ประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการ ประกอบด้วย 
   1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) ประกอบด้วย ความรู้ การรับรู้ 
และความเชื่อถือ มาจากการประสมประสานกับประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติและข้อมูลที่
เกี่ยวข้องจากหลายแหล่งข้อมูล ซึ่งผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
   2. ส่วนของความรู้สึก (Affective component) จะสะท้อนถึงความรู้สึก อารมณ์
ของผู้บริโภคที่มีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
   3. ส่วนของพฤติกรรม (Conative component) เป็นส่วนที่สะท้อนความน่าจะ
เป็นหรือแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยวิธีใดวิธีหนึ่ง ทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด์ (Freud Theory) หมายถึงลักษณะ
ด้านจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกต่างของบุคคล ซึ่งนําไปสู่การตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาต่อ
สิ่งกระตุ้น ฟรอยด์ ได้พิจารณาว่าบุคลิกภาพของบุคคลที่มีการพัฒนา โดยพยายามที่จะสนองความ
ต้องการของเขาให้บรรลุผลสําเร็จ 
  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึงความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง 
หรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอื่น (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 
 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ   
 ความหมายและองค์ประกอบของการบริการของการบริการสาธารณะมีดังต่อไปนี้ 
 คอตเลอร์ (Kotler. 2000: 428) ได้ให้ความหมาย ผลิตภัณฑ์และบริการ หมายถึงสิ่งที่
เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย 
อาจจะมีหรือไม่มตีัวตนก็ได ้ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือ
บุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทาให้ผลิตภัณฑ์
สามารถขายได้ 
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 สมาคมการตลาดอเมริกัน (สุมนา อยู่โพธิ์. 2536: 3; อ้างอิงจากสมาคมการตลาดอเมริกัน. 
ม.ป.ป.) ได้ให้ความหมาย บริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชน์หรือความพอใจ ซึ่งได้เสนอเพื่อขาย 
หรอืกิจกรรมที่จัดขึ้นรวมกับการขายสินค้า  
 เลิฟล็อก และ ไรท์ (อดุลย์ จาตุรงคกุล และคณะ 2546: 7; อ้างอิงจาก Lovelock; & 
Wright.) ได้ให้ความหมาย การบริการ (Service) หมายถึง ปฏิกิริยาหรือการดําเนินงานต่างๆ ของ
ธุรกิจต่อลูกค้า 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 431) กล่าวว่า การบริการเป็นกิจกรรม ผลประโยชน์
หรือความพึงพอใจที่สามารถสนองความต้องการให้แก่ลูกค้าได้  เช่น โรงเรียน โรงภาพยนตร์ 
โรงพยาบาลหรือโรงแรม 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2545: 10) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรม ประโยชน์ หรือ
ความพึงพอใจ ที่จัดทําเพื่อเสนอขาย หรือกิจกรรมที่จัดทําขึ้นรวมกับการขายสินค้า 
 
 การจัดประเภทของธุรกิจบริการ (ฉัตยาพร เสมอใจ. 2545: 24) 
  กิจการบริการสามารถจัดประเภทได้ 4 ประเภท คือ 
  1. ผู้ซื้อเป็นเจ้าของสินค้า และนําสินค้าไปขอรับบริการจากผู้ขาย เช่น บริการซ่อมรถ 
เป็นต้น 
  2. ผู้ขายเป็นเจ้าของสินค้าและขายบริการให้กับผู้ซื้อ เช่น บริการเครื่องถ่ายเอกสาร 
บริการใช้เครื่องคอมพิวเตอร์ เป็นต้น 
  3. เป็นการซื้อบริการและมีสินค้าควบมาด้วย เช่น ร้านอาหาร เป็นต้น 
  4. บริการที่ไม่มีสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น นวดแผนโบราณ ร้านตัดผม เป็นต้น 
 
 การตลาดบริการ (Service Marketing) หมายถึง กระบวนการในการวางแผน (Planning) 
และการบริหารแนวความคิด (Concept) การตั้งราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) สําหรับผลิตภัณฑ์บริการ เพื่อก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนที่สามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์ขององค์การ และตอบสนองความพึงพอใจของผู้ซื้อและผู้ใช้ (Buyers and Users) 
ลักษณะของการตลาดที่นํามาปรับใช้กับธุรกิจบริการ จะมีความแตกต่างจากธุรกิจที่ผลิตและ
จําหน่ายสินค้า เนื่องจากความแตกต่างของลักษณะพื้นฐานของการบริการและสินค้า  (ฉัตยาพร 
เสมอใจ. 2545: 24) 
 
 จากความหมายของการบริการผู้ที่เกี่ยวข้องในธุรกิจบริการ (Main players) ประกอบด้วย 
2 ส่วนหลัก (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2546: 26) ได้แก่   
 1.  ผู้ให้บริการ 
  ผู้ให้บริการ ได้แก่ ธุรกิจที่ได้ดําเนินการในรูปบริษัทหรือห้างร้านในการให้บริการ ทั้งนี้
ผู้ให้บริการจะรวมตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหาร พนักงานทุกคน และทุกระดับ รวมทั้งแม่บ้าน 
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พนักงานรักษาความปลอดภัยที่จ้างมากับบริษัทภายนอกด้วย คุณภาพของคนเป็นตัวหลักสําคัญ
ของการปรับปรุงคุณภาพ กล่าวคือ การคัดเลือกพนักงานและการพัฒนาบุคลากรมีผลอย่างมากต่อ
การบริการที่ดี 
  หน้าที่ของผู้ให้บริการ คือ การส่งมอบบริการที่เป็นเลิศให้แก่ลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
พนักงานที่ต้องให้บริการหรือพบกับลูกค้าจะมีส่วนสําคัญมากในการส่งมอบบริการที่ดี แต่อย่างไรก็
ตาม การบริการที่ดีจะต้องมาจากทุกคนที่อยู่ในบริษัท ตั้งแต่ผู้บริหารที่จะต้องกําหนดนโยบายที่เน้น
ในเรื่องการให้ความสําคัญกับลูกค้า การสร้างวัฒนธรรมที่เน้นการบริการ แผนกต่าง ๆ ที่จะต้อง
ประสานงานหรือส่งต่องานให้บริการอย่างดี 
 2.  ผู้รับบริการ 
  ผู้รับบริการ ได้แก่ ลูกค้าหรือผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการ ผู้ให้บริการและผู้รับบริการจะ
มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันตลอดเวลา ตั้งแต่ก่อนการซื้อ (ก่อนการเป็นลูกค้า) ขณะที่เกิดการซื้อ           
( ขณะที่ให้บริการ ) และหลักการซื้อ (เป็นลูกค้าแล้ว) ยิ่งธุรกิจที่เน้นการให้บริการเพียงใด ความ
เกี่ยวข้องสัมพันธ์กันระหว่างผู้รับให้บริการและผู้รับบริการก็จะยิ่งมากเป็นลําดับ 
  หน้าที่ของผู้รับบริการ คือ การสร้างรายได้ให้กับธุรกิจที่ให้บริการนั้น ๆ ความสําคัญ
ของผู้รับบริการหรือลูกค้าในปัจจุบันนี้ กล่าวได้ว่า ลูกค้าหรือผู้กําหนดทิศทางและความอยู่รอดของ
ธุรกิจ เนื่องจากลูกค้าเป็นผู้เลือกธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ นอกจากนี้ 
ลูกค้าเป็นผู้ที่จะต้องให้ข้อมูลต่างๆ ในการปรับปรุงคุณภาพบริการ บางครั้งลูกค้าอาจจะเกรงว่า
พนักงานอาจจะโดนตําหนิ เช่น การบริการที่ไม่ดีของพนักงานในภัตตาคาร ดังนั้นธุรกิจควรมี
ช่องทางให้ลูกค้าเสนอแนะความคิดเห็นได้อย่างตรงไปตรงมา เช่น การจัดกล่องรับฟังความคิดเห็น
(ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2546: 27) 
 
 ความส าคัญของการบริการ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2546: 32) ได้แก่ 
 1. ความสําคัญต่อธุรกิจ 
  1.1 มีรายได้เพิ่มขึ้น เนื่องจากลูกค้ายินดีจ่ายมากขึ้น เพื่อได้รับบริการที่ดีขึ้น เช่น 
ร้านอาหารที่มีพนักงานบริการ ย่อมตั้งราคาได้สูงกว่าร้านอาหารแบบบริการตนเอง (Self service) 
  1.2 มีรายได้ต่อเนื่องและลดต้นทุนการสูญเสียลูกค้า (Switching cost) หากขายเฉพาะ
สินค้าจะทําให้ไม่มรีายได้ในอนาคตที่เกิดจากฐานลูกค้า เช่น บริษัทรถยนต์ จะเน้นการให้บริการของ
ศูนย์บริการ ทั้งการตรวจสภาพรถ การซ่อม ทําสี เพื่อสร้างรายได้อย่างต่อเนื่อง โดยอาศัยการ
ให้บริการจากฐานลูกค้าในปัจจุบัน ทําให้โอกาสการสูญเสียลูกค้ามีน้อยลง และสามารถทําให้ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อรถคันใหม่ในอนาคตได้ง่ายขึ้น 
  1.3 มีความสามารถในการอยู่รอด (business survival) ในอนาคตและการสร้างกําไร
ในระยะยาว อันเนื่องมาจากการสร้างและขยายจํานวนลูกค้าได้มากกว่าธุรกิจที่ไม่เน้นบริการ โดย
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ปกติลูกค้าที่ได้รับความพึงพอใจ จะบอกต่อและแนะนําความพึงพอใจนั้นให้คนอื่นทราบ ซึ่งธุรกิจนั้น
ได้รับประโยชน์จากการประชาสัมพันธ์ของลูกคา้แบบปากต่อปาก (word of mouth communication) 
  1.4. มีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดี เนื่องจากการบริการที่ดีสามารถสร้างความแตกต่าง
ให้กับธุรกิจได้  
  1.5 มีความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน (Competitive advantage) จากคู่แข่งที่ไม่ได้
มุ่งเน้นการให้บริการ เนื่องจากการบริการที่มีคุณภาพเป็นสิ่งที่ลอกเลียนแบบได้ยาก ต้องระยะเวลา
นาน และต้องลงทุนสูง จึงเป็นการยากที่คู่แข่งจะเลียนแบบและแย่งลูกค้า  
  1.6 สร้างกําไรได้ระยะยาว ซึ่งเกิดจากความพึงพอใจของลูกค้า กลับมาใช้บริการอีก
ครั้ง เกิดเป็นความจงรักภักดีต่อธุรกิจนั้นๆ 
 2. ความสําคัญต่อลูกค้า 
  2.1 ได้รับความพึงพอใจหรือมีความสุขมากขึ้นจากการให้บริการ โดยเฉพาะด้าน             
การแสดงออกทางด้านจิตใจ ที่การบริการจะมีพนักงานคอยดูแล อํานวยความสะดวกด้านต่างๆ และ
พร้อมแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นให้กับลูกค้า 
  2.2 ลดต้นทุนการแสวงหาธุรกิจใหม่ ลูกค้ามักจะไม่เปลี่ยนมาใช้บริการรายอื่นๆ ถ้า
ธุรกิจเดิมมีการบริการที่สร้างความพึงพอใจสงูสุดใหแ้ก่ลูกคา้ ต้นทุนที่จะเกิดขึ้น เช่น ค่าเสียเวลา ค่า
เสียเงินในการแสวงหาข้อมูล เป็นต้น 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 432-434) ได้กล่าวไว้ว่า บริการมีลักษณะที่สําคัญ 
5 ประการ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ดังนี้ 
 1. บริการไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) บริการไม่สามารถมองเห็นได้ จับต้องได้ 
หรือรู้สึกได้ก่อนการซื้อ ในขณะที่ผู้บริโภคสามารถมองเห็น จับต้อง หรือพิจารณาสินค้าได้ก่อนซื้อ 
ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคมีข้อมูลในการตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 
 2. บริการไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) การบริการเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบ
การผลิตที่เกิดขึ้นพร้อมๆ กับการบริโภค เนื่องจากข้อจํากัดในเรื่องของผู้ใช้บริการที่เป็นบุคคลและ
เวลา ซึ่งทําให้สามารถให้บริการได้เพียงครั้งละหนึ่งราย ในขณะที่สินค้าสามารถผลิตได้จํานวนมาก 
สามารถแบ่งแยกออกเป็นหน่วยย่อยและขายให้ผู้บริโภคได้พร้อมกันหลายๆ ราย 
 3. บริการมีความไม่แน่นอน (Variability) ในขณะที่การผลิตสินค้า อาศัยปัจจัยสําคัญ คือ 
วัตถุดิบและเครื่องจักรที่ทําให้การควบคุมคุณภาพของสินคา้ทําได้งา่ยกว่า แต่การบริการหลายๆ คน
อาจเคยพบเหตุการณ์ที่ว่า เข้าไปรับประทานอาหารในร้านเดียวกัน แต่ต่างเวลากันก็อาจไม่ได้
รับประทานอาหารที่รสชาติเหมือนกันได้ หรือการเลือกรับประทานอาหาร เชฟคนเดียวกัน อาจ
ทําอาหารรสชาติไม่เหมือนกันในแต่ละครั้ง เป็นต้น สรุปได้ว่า คุณภาพการบริการขึ้นอยู่กับหลาย
ปัจจัย ซึ่งส่วนใหญ่ต้องอาศัยความพร้อมของพนักงาน หากพนักงานเกิดความไม่พร้อมไม่ว่าจะด้าน
จิตใจหรือร่างกาย ก็อาจส่งผลถึงคุณภาพของการบริการไปด้วย 
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 4. บริการจัดทํามาตรฐานได้ยาก (Heteroseneous) เนื่องจากปัจจัยหลักในการให้บริการ 
คือ คน การสร้างมาตรฐาน โดยอาศัยการจัดการคนให้มีมาตรฐานเดียวกันเป็นเรื่องยาก ในขณะที่
การผลิตสินค้าสามารถจัดทํามาตรฐานได้ชัดเจนทั้งรูปแบบ คุณภาพ และปริมาณ 
 5. บริการไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) เนื่องจากการบริการผลิตได้เพียงครั้งละ
หนึ่งหน่วย และจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อเกิดการซื้อและรับบริการในขณะเดียวกัน แต่ปัญหาของธุรกิจ
บริการคงจะไม่เกิดขึ้น หากความต้องการซื้อกับความต้องการขายมีปริมาณที่ตรงกัน ในขณะที่ธุรกิจ
สินค้า ผู้ผลิตสามารถทําการคาดคะเนล่วงหน้าและทําการผลิตเก็บไว้ เพื่อรองรับปริมาณความ
ต้องการซื้อที่เพิ่มขึ้นหรือลดลงได้ แต่การบริการไม่สามารถทําได้ 
 
4. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 434) กล่าวไว้ว่า การใช้ส่วนประสมทางการตลาด
(Marketing mix) ด้านธุรกิจบริการ 7 ด้าน (7P’s) ประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์/บริการ (2) ราคา         
(3) การจัดจําหน่าย (4) การส่งเสริมการตลาด (5) บุคคล/พนักงาน (6) การสร้างและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และ (7) กระบวนการ 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 29) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ 
องค์ประกอบที่สําคัญในการดําเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ โดยพื้นฐาน
ของส่วนประสมการตลาด จะประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) รวมเรียกว่า 4P’s แต่ถ้าเป็น ส่วนประสมการตลาด
บริการ จะมีเพิ่มมาอีก 3P ได้แก่ ด้านบุคคล (People) ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ (Physical evidence and Presentation) ด้านกระบวนการ (Process)  
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 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ แสดงในภาพประกอบ 3 ดังนี้ 
 

ผลิตภัณฑ ์
-   ลักษณะเด่น 
-   คุณภาพ 
-   บรรจุภัณฑ์ 
-   การรับรอง 
-   สายผลิตภัณฑ ์
-   ตราสินคา้ 

ราคา 
-   ระดับราคา 
-   ส่วนลดราคา 
 

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

-   ชนิดของช่องทาง 
-   ทําเลที่ตั้งร้าน 
-   การขนส่ง 
-   การเก็บรักษา 
-   การบริการ 
 

การส่งเสริมการตลาด 
-   โฆษณา 
-   ประชาสัมพันธ ์
-   การส่งเสริมการขาย 
-   การขายโดยบคุคล 
-   การตลาดทางตรง 
 

บุคคล 
-   ลูกจ้าง 
-   พนักงาน 
 
 

ลักษณะทาง
กายภาพและการ

น าเสนอ 
-   การออกแบบ 
-   เครื่องมือ 
-   ป้ายต่างๆ 
-   เครื่องแต่งกาย 
    พนักงาน 

กระบวนการ 
-   ลําดับของกิจกรรม 
-   จํานวนขั้นตอน 
-   ความเกี่ยวพนัของ 
    ลูกค้า 
-   ความเกี่ยวขอ้ง   
    ( มาก – น้อย ) 

 

 
ภาพประกอบ 3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

              ที่มา: สมวงศ์ พงศ์สถาพร. (2551). The Secret of Service Marketing. p.102. 

 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 434) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด(Marketing 
mix) ด้านธุรกิจบริการ 7 ด้าน (7P’s) ประกอบด้วย 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product : P1)  
  เป็นสิ่งที่นําเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจําเป็น และความต้องการของ
ลูกค้า ให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด เกิดการซื้อหรือใช้ได้อย่างต่อเนื่อง โดยที่ผลิตภัณฑ์นอกจากจะ
หมายถึงสินค้าที่จับต้องได้แล้วยังรวมถึงผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตนก็ได้ ประกอบด้วย การบริการหรือ
ความคิด  ซึ่งเมื่อพิจารณาพึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองและสร้างมูลค่าแก่ลูกค้า ยัง
สามารถแบ่งออกได้ 5 ระดับ (Five product level) คือ 
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  1.1 ประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ (Core Benefit) : เป็นสิ่งที่ลูกค้าได้รับโดยตรง
จากผลิตภัณฑ์นั้น เป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการจริง ๆ เช่น สําหรับธุรกิจร้านอาหาร ลูกค้าทําการ
รับประทานอาหารเพื่อประทังความหิว เป็นต้น 
  1.2 ผลิตภัณฑ์พื้นฐานหรือรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Basic Product / Tangible Product) 
: เป็นสิ่งที่นักการตลาดจะต้องแปลงประโยชน์ พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ ให้เป็นสิ่งที่เห็นได้ชัด 
  1.3 เงื่อนไขหรือสิ่งที่คาดหวังปกติของลูกค้า (Expected Product) : เป็นความ
คาดหวังของลูกค้าในการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เช่น คาดหวังว่าอาหารจะมีรสชาติที่อร่อย
สะอาด ถูกหลักอนามัย เป็นต้น 
  1.4 ผลประโยชน์เพิ่มเติม (Augmented Product) : เป็นสิ่งที่ลูกค้าได้รับจากการซื้อ
สินค้าหรือบริการนั้น 
  1.5 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่ (Potential Product) : เป็นสิ่งสําหรับตอบรับต่อ            
การเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าในอนาคต 
 2. ราคา (Price : P2) 
  ราคาเป็นสิ่งที่กําหนดรายได้ของกิจการ กล่าวคือ การตั้งราคาสูงก็จะทําให้ธุรกิจมี
รายได้สูงขึ้น การตั้งราคาต่ําก็จะทําให้รายได้ของธุรกิจนั้นต่ํา ซึ่งอาจนําไปสู่การขาดทุน ในแง่มุม
มองของลูกค้า การตั้งราคามีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อบริการของลูกค้า และราคาของการบริการ
เป็นปัจจัยสําคัญในการบอกถึงคุณภาพที่จะได้รับ  ถ้าราคาสู งคุณภาพก็น่าจะสูงด้วย ทําให้สิ่งที่
คาดหวังของลูกค้าที่จะได้รับสูง สิ่งที่ตามมา คือ บริการต้องมีคุณภาพตอบสนองความคาดหวังของ
ลูกค้าได้ ลูกค้าจึงจะพอใจ และกลับมาใช้บริการนั้นใหม่ 
  วิธีการตั้งราคาบริการ มี 3 วิธี ดังนี้ 
  1. การตั้งราคาตามต้นทุน (Cost-based pricing) วิธีตั้งราคาโดยคิดต้นทุนบวกกําไร
ที่ธุรกิจต้องการ 
  2. การตั้งราคาตามการแข่งขัน (Competition-based pricing) การตั้งราคาแบบนี้
อาจจะตั้งให้สูงกว่าธุรกิจของคู่แข่ง ถ้ามั่นใจว่าบริการของเรามีคุณภาพดีกว่าคู่แข่ง 
  3. การตั้งราคาตามการรับรู้คุณค่า (Perceived-value pricing) เป็นการตั้งราคาตาม
การรับรู้คุณค่าของบริการในสายตาหรือความรู้สึกของลูกค้า ถ้าลูกค้ารู้สึกว่าบริการนั้นคุณค่ากับเงิน
ที่จ่าย มีคุณภาพในการให้บริการสูง มีภาพลักษณ์ที่ดี การตั้งราคาบริการต้องสูงเช่นกัน 
 3. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place : P3) 
  หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมระหว่างช่องทาง 
เพื่อใช้ในการเคลื่อนย้ายสินคา้และบริการไปยังผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งกิจกรรมที่เกี่ยวข้องทีช่่วย
ให้การดําเนินงานช่องทาง เป็นไปด้วยความมีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย การขนส่ง , การคลังสินค้า 
, การเก็บรักษาสินค้าคงคลัง เป็นต้น ในการให้บริการนั้น สามารถให้บริการผ่านช่องทางการจัด
จําหน่าย ได้ 4 วิธี ดังนี้ 
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  3.1 การให้บริการผ่านร้าน (Outlet) การให้บริการแบบนี้เป็นแบบที่ทํากันมานาน โดย
มีการเปิดหน้าร้าน เพื่อให้ลูกค้าได้เข้ามาใช้บริการถึงสถานที่ เหมือนที่นัดหมายให้ลูกค้าได้มาพบ
กับผู้บริการ เช่น ร้านอาหาร ร้านตัดผม ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 
  3.2 การให้บริการถึงที่บ้านหรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ  เป็นการบริการโดยส่ง
พนักงานไปให้บริการตามสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ เพื่อความสะดวกของลูกค้า เช่น การบริการจัดส่ง
อาหารตามสั่ง การจ้างวิทยากรมาสอนพนักงานบริษัท เป็นต้น 
  3.3 การให้บริการผ่านตัวแทน เป็นการบริการแบบขยายธุรกิจแฟรนไชส์ ขยายสาขา
โดยแบ่งออกเป็นสาขาย่อยๆ หรือมีการจัดตั้งตัวแทนในการให้บริการ เช่น บริษัทสายการบินขยาย
บัตรผ่านช่องทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ เป็นต้น 
  3.4 การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการบริการที่ใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วย 
เพื่อลดต้นทุนจากการจ้างพนักงาน ทําให้การบริการเป็นไปได้อย่างสะดวกและทุกวันตลอด 24 
ชั่วโมง เช่น การให้บริการผ่านเครื่องเอทีเอ็ม เครื่องแลกเงินตราต่างประเทศ เป็นต้น 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion : P4)  
  การส่งเสริมการตลาดเกี่ยวข้องกับการสื่อสารข้อมูลทุกอย่างที่จําเป็นต่อการโน้มน้าว
ให้ลูกค้ามาซื้อสินค้าและบริการ เป็นการบอกลูกค้าว่ามีผลิตภัณฑ์และบริการเกิดขึ้นในตลาด 
พยายามชักชวนให้ลูกค้ามาซื้อสินค้าและบริการ มีเครื่องมือที่สําคัญดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การให้ข้อมูล ข่าวสาร เป็นการสื่อสารจูงใจ
ผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่างๆ  เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ต 
เพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวใจใหก้ลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย มีพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาสารที่โฆษณา  เพื่อ
จูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อหรือใช้สินค้าและบริการ   
  4.2 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) รูปแบบการ
เสนอขายความคิด สินค้า หรือบริการโดยไม่ใช้บุคคล มีลักษณะเป็นการให้ข่าวสารผ่าน สื่อมวลชน 
โดยที่องค์กรเจ้าของข่าวที่ได้รับประโยชน์ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย ส่วนในการประชาสัมพันธ์นั้น               
เป็นความพยายามในการติดต่อสื่อสารเพื่อจูงใจให้เกิดทัศนคติที่ดตี่อองค์กร ผลิตภัณฑ์ และนโยบาย
ขององค์กร หรือให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่ทําหน้าที่ช่วย
พนักงานและการโฆษณาในการขายสินค้า จะเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้า 
และต้องการใช้บริการ เช่น การแจกของตัวอย่าง แจกคูปองส่วนลด ของแถม การใช้แสตมป์เพื่อแลก
สินค้า การชิงโชคแจกรางวัล การสะสมคะแนนในการใช้สิทธิประโยชน์ เป็นต้น  
   4.4 การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินค้าแบบเผชิญหน้า
กัน (Face-to-Face) พนักงานขายต้องเข้าพบปะผู้ซื้อโดยตรง เพื่อเสนอขายสินค้าและบริการ เป็น
วิธีที่ดีที่สุดที่จะสามารถปิดการขายได้อย่างรวดเร็ว แต่เสียค่าใช้จ่ายสูง 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการใช้ช่องทางโดยตรงถึงผู้บริโภค 
เพื่อนําเสนอสินค้าและบริการ โดยไม่ใช้คนกลาง ช่องทางดังกล่าว ได้แก่ จดหมายตรง, แคตตาล็อก 
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การตลาดทางโทรศัพท์ , เว็บไซต์ , แอพพลิเคชั่นต่างๆ และโทรศัพท์มือถือ เป็นต้น เป็นวิธีบริการ
ลูกค้าที่มีอัตราการเติบโตในปัจจุบัน 
 5. ด้านบุคคล (People : P5)  
  พนักงานจะประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการนั้น ซึ่งจะรวมตั้งแต่
เจ้าของร้าน ผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของ         
การให้บริการ รายละเอียด ดังนี้ 
  5.1 เจ้าของและผู้บริหาร มีส่วนสําคัญอย่างมากในการกําหนดนโยบายในการ
ให้บริการ การกําหนดอํานาจหน้าที่และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ กระบวนการใน
การให้บริการ รวมถึงการแก้ไขปรับปรุงการให้บริการ 
  5.2 พนักงานผู้ ให้บริการและพนักงานในส่วนสนับสนุน เ ป็นบุคคลที่ต้องมี             
การติดต่อสื่อสาร บริการกับลูกค้าโดยตรง และพนักงานในส่วนสนับสนุนมีหน้าที่ให้สนับสนุนใน        
ด้านต่างๆ กิจกรรมต่างของธุรกิจ ที่จะทําให้การบริการนั้นครบถ้วนสมบูรณ์ 
  บุคลากรผู้ให้บริการจึงเป็นส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญอย่าง
ยิ่งยวด โดยเฉพาะในกลุ่มพนักงานแถวหน้า (Frontline Employee) ซึ่งทําหน้าที่ในการมีปฏิสัมพันธ์
โดยตรงกับลูกค้า ณ จุดติดต่อ ไม่ว่าจะเป็นยามที่หน้าประตู พนักงานรับโทรศัพท์ พนักงานหน้า
เคาน์เตอร์ พนักงานบริการลูกค้า ผู้เชี่ยวชาญที่ทําหน้าที่ให้คําแนะนําลูกค้า ซุปเปอร์ไวเซอร์ 
ผู้จัดการร้าน ฯลฯ บุคลากรในตําแหน่งเหล่านี้ ล้วนแล้วแต่เป็นผู้ที่มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับลูกค้า ซึ่ง
หมายความว่าพวกเขาเหล่านั้นไม่เพียงแต่ทําหน้าที่ในการให้บริการลูกค้าเท่านั้น หากแต่ยังต้องทํา
หน้าที่ในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าให้กับลูกค้าอยู่ตลอดเวลา 
 6.  ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and Presentation: P6) 
  สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ์ เช่น 
เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่งสถานที่ ล็อบบ้ี ลานจอดรถ สวน
ห้องน้ํา การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ แบบฟอร์มต่างๆ สิ่ งเ หล่านี้ เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็น
เครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ นั่นคือ ลูกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็น
ปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการ ยิ่งดูหรูหรา สะอาด บริการก็น่าจะมีคุณภาพอีกด้วย 
  สิ่งแวดล้อมทางกายภาพในแต่ละธุรกิจไม่เหมือนกัน ทั้งในด้านการให้ความสําคัญ 
ด้านการออกแบบ การจัดวาง สิ่งที่ผู้บริหารต้องทํา คือ การศึกษาถึงพฤติกรรมและความต้องการ
ของลูกค้า ว่าลูกค้าคํานึงถึงสิ่งแวดล้อมทางกายภาพสิ่งใดก่อนและควรตั้งอยู่ที่ใด เนื่องจากต้องไม่
ลืมว่าสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นสิ่งประทับใจครั้งแรก (First impression) สําหรับลูกค้าที่มาใช้
บริการในครั้งแรก นักการตลาดที่ดีจะต้องสร้างให้สิ่งแวดล้อมกายภาพมีความเหมาะสมกับคุณภาพ
ในการให้บริการ แต่คงไว้ซึ่งลักษณะเฉพาะของธุรกิจนั้นๆ เช่น ร้านทันตแพทย์ ลักษณะเฉพาะของ
ร้าน คือ ต้องมองเห็นภายใน ต้องสะอาด โปร่งใส เนื่องจากสิ่งแวดล้อมกายภาพเหล่านี้จะเป็น
ตัวแทนของความเป็นทันตแพทย์ หากร้านสกปรก ดูไม่สดใส ลูกค้าจะมีความคิดกลัวหรือเกิดมโน
ภาพไม่กล้าเข้าไปใช้บริการ เนื่องจากกลัวว่าเครื่องมือไม่ทันสมัย กลัวโรคติดต่ออันเกิดจากความไม่
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สะอาด ดังนั้น หากต้องการกลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้ามีเงิน การตกแต่งร้านต้องดูสะอาด หรูหรา สร้าง
ความน่าเชื่อถือ และความมั่นใจของการให้บริการเกี่ยวกับฟัน แต่หากต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าปาน
กลาง ร้านอาจจะไม่ต้องหรูหรามากนัก แต่ต้องดูใส โปร่งและสะอาด 
 7. ด้านกระบวนการ (Process) 
   เป็นกิจกรรมที่ เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ                      
ที่นําเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และทําให้ผู้ใช้บริการเกิด
ความประทับใจ มักจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น 
การให้บริการตามความต้องการ การชําระเงิน เป็นต้น ซึ่งถ้าการประสานงานระหว่างกิจกรรมไม่มี
ประสิทธิภาพ ย่อมจะส่งผลให้การบริการไม่เป็นที่พึงพอใจของลูกค้า 
  กระบวนการทํางาน เนื่องจากงานด้านบริการต้องมีกระบวนการที่ชัดเจน จะต้องมี     
การออกแบบกระบวนการทํางาน เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกัน โดยเฉพาะผู้ที่ทําหน้ าที่ให้บริการ
ต้องมีความเข้าใจในกระบวนการทํางานในทิศทางเดียวกัน ไม่ใช่ว่าพนักงานคนนี้พูดอย่างหนึ่ง และ
อีกคนก็ให้ข้อมูลอีกอย่างหนึ่ง หากใครก็ตามที่กําลังให้บริการแบบตัวใครตัวมัน แบบเอาตัวรอดไป
วันๆ  ในที่สุดลูกค้าก็จะจับได้ว่ากระบวนการทํางานของคุณนั้นไม่มีคุณภาพ ไม่ว่าคุณจะขายสินค้า
และบริการประเภทไหนก็ตาม ทุกองค์กรจะต้องมีแผนการทํางานที่ดีเยี่ยม ทุกคนต้องเข้าใจและรู้ว่า
ขั้นตอนต่างๆ เริ่มต้นและต้องจบลงอย่างไร ที่สําคัญพนักงานฝ่ายบริการจะต้องเข้าใจกระบวนการ
ทํางานและสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างดีเยี่ยม หากองค์กรมีกระบวนการที่
ยุ่งยากซับซ้อน อย่าปล่อยให้ลูกค้าเกิดความไม่แน่ใจหรือรู้สึกลังเลว่าตนเองนั้นมีสมองน้อยนิดที่ไม่
สามารถเข้าใจว่าจะต้องเริ่มต้นทําอะไร หรือต้องโยนความผิดให้ฝ่ายบริการที่ไม่มีความชัดเจน และ
ไม่สามารถอธิบายให้เขาและเธอเหล่านั้นว่าจะต้องเจอกับอะไรบ้างในระหว่างที่กําลังถูกให้บริการ 
(กฤษติกา คงสมพงษ์ : online) 
 
 สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2551: 103)   7 องค์ประกอบ (7P’s) ของสินค้าที่ต้องสอดคล้อง
ประสานกันอย่างดีจึงจะได้ประสิทธิผล ดังนี้ 
 1. องค์ประกอบทางด้านสินค้า (Product Element) ผู้บริหารสินค้าบริการจะต้องตัดสินใจ
เลือก บริการหลัก (Core Service) และองค์ประกอบเสริม (Supplementary Service) ที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง และแข่งขันได้ดีกับบริการคู่แข่ง  
 2. ราคาและค่าใช้จ่ายส่วนที่ลูกค้าต้องการ (Price) องค์ประกอบนี้ นอกจากในเรื่องของ
ราคาตามปกติที่ผู้บริหารจะต้องตัดสินใจเหมือนกับราคาของสินค้าแบบเดิมแล้ว ผู้บริหารยังจะต้อง
คํานึงถึงค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่ตัวเงิน เวลาที่ลูกค้าต้องเสียไปกับการมาใช้บริการ  
 3. สถานที่ – ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ (Place & e-Channel) การตัดสินใจเกี่ยวกับการส่ง
มอบบริการต้องคํานึงถึงปัจจัยทางด้านสถานที่ที่ให้บริการ และเวลาในสินค้าบริการบางประเภทให้
สามารถส่งมอบบริการได้ผ่านทางช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ที่เรียกว่า “อีเมล์” หรือทางเว็บไซด์ก็ได้ 
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เพราะลูกค้าจะคํานึงถึงความสะดวกรวดเร็วในการรับบริการเป็นปัจจัยสําคัญ ซึ่งเป็นปัจจัยที่
ผู้บริหารต้องคอยตัดสินใจ เพื่อแข่งกันเสนอบริการที่สะดวกรวดเร็วให้กับลูกค้าให้ได้ดีที่สุด 
 4. การส่งเสริมการขายและการสื่อสารางการตลาด (Promotion & IMC) ไม่มีสินค้าชนิด
ใดที่จะประสบความสําเร็จได้ ถ้าไม่มีโปรแกรมการสื่อสารทางการตลาดที่ดี ซึ่งเข้ามามีบทบาทใน
การให้ข้อมูลที่จําเป็นกับลูกค้า ชักชวนให้เห็นประโยชน์ที่จะได้รับ ตลอดจนกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจ
ซื้อบริการเร็วขึ้น แต่โดยหลักใหญ่แล้ว การสื่อวารการตลาดของสินค้าบริการมักจะเน้นที่การสอน
ลูกค้าเกี่ยวกับบริการนั้น ๆ ว่ามีประโยชน์อย่างไรบ้าง เมื่อใดจึงควรจะใช้ จะหาได้ที่ไหน และจะต้อง
ทําอย่างไรบ้างในการมารับบริการนั้น ๆ 
 5. พนักงานผู้ให้บริการและลูกค้าที่มีส่วนร่วมในการผลิต – ส่งมอบบริการ (People : 
Employee, Customer) มีบริการหลากหลายชนิดที่เจาะจงให้ลูกค้าและพนักงานต้องมามีส่วนร่วม  
ในการผลิตและส่งมอบการบริการพร้อมกัน ขาดฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งไม่ได้ เช่น การให้บริการตัดผม เป็น
ต้น โดยมากลูกค้าจะประเมินคุณภาพของบริการจากการติดต่อรับบริการจากพนักงานบริการ 
ผู้บริหารที่รู้ความสําคัญของปัจจัยนี้มักจะทุ่มเทงบประมาณไปกับการให้การอบรมพนักงานบริการ 
และการคัดเลือกพนักงานที่มีคุณภาพ 
  6. ภูมิทัศน์บริการ (Physical Evidence & Servicescape) นับเป็นองค์ประกอบที่มีส่วน
ในการช่วยทําให้ลูกค้ารู้สึกว่า บริการนั้นมีคุณภาพ มีความเหมาะสม มีประสิทธิภาพด้วยเช่นกัน 
องค์ประกอบนี้ได้แก่ อาคารสํานักงานสถานที่ที่ให้บริการ เครื่องมือเครื่องใช้ การแต่งกายของ
พนักงานที่เหมาะสม เครื่องหมายการค้า สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง หรือแม้กระทั่งลูกค้าคนอื่นที่อยู่
ในสถานที่บริการนั้น ๆ ก็มีส่วนให้ลูกค้าใช้ประเมินงานบริการนั้น ๆ ด้วยเช่นกัน ทั้งนี้ เนื่องจาก
สินค้าบริการเป็นสิ่งจับต้องและประเมินได้ยาก ลูกค้าจึงมักจะไปเปรียบเทียบเอากับสิ่งที่อยู่ใกล้เคียง
ที่เป็นองค์ประกอบ 
 7. กระบวนการออกแบบบริการ (Process Design) เป็นกระบวนการการออกแบบการส่ง
มอบบริการให้กับลูกค้า ถ้าการออกแบบทําได้ดี การส่งมอบบริการก็จะมีประสิทธิภาพ ถูกต้องตรง
เวลา มีคุณภาพสม่ําเสมอ ลูกค้าก็จะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง แต่ถ้าการออกแบบขั้นตอนการผลิต
บริการไม่ดีพอ ก็จะทําให้ลูกค้ารู้สึกรําคาญ หรือที่อาการหนักหน่อยก็จะทําให้ลูกค้าไม่พอใจ จน
อาจจะพาลเลิกใช้บริการไปเลยก็ได้ เพราะการออกแบบการให้บริการที่ไม่มีประสิทธิภาพจะทําให้
ลูกค้ารู้สึกได้ว่า มีขั้นตอนมากมายเหมือนราชการ – เชื่องช้า พนักงานที่รับเรื่องไม่กล้าตัดสินใจ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งความกดดันจะมีมากที่แนวรับลูกค้าตรงพนักงานรับบริการที่อยู่ส่วนหน้าสุด ทํา
ให้พนักงานมีความตึงเครียด ซึ่งจะส่งผลให้การบริการมีประสิทธิภาพลดลง และกลายเป็นความ
ล้มเหลวในที่สุด    
 ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการ 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย พนักงานผู้ให้บริการ ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ โดย
ไม่ได้ศึกษาด้านราคา และช่องทางการจัดจําหน่าย เนื่องจากราคาของเมนูอาหาร การบริการของ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ไม่แตกต่างกัน ช่องทางการจัดจําหน่าย ก็จํากัดแต่ใน 
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Community Mall นั้นๆ และด้านการส่งเสริมการตลาด ที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาเฉพาะเรื่องการส่งเสริม
การขาย เนื่องจากเป็นเครื่องมือที่ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall มีการนํามาใช้มากที่สุด 
 
5. แนวคิดการบริการอาหารและเคร่ืองด่ืม 
 ศิวะ วสุนธราภิวัฒน์ (2539: 2) กล่าวว่า การบริการอาหารและเครื่องดื่ม นับว่าเป็นส่วน
สําคัญมากอย่างหนึ่งของร้านอาหารและภัตตาคารทั่วๆไป รวมทั้งห้องอาหารที่ให้บริการตามโรงแรม
ชั้นหนึ่งต่างๆ ทั้งนี้ เพราะว่าห้องอาหารหรือภัตตาคารใดก็ตาม แม้ว่าจะมีผู้ประกอบการอาหารที่มี
ฝีมือดีก็ตาม แต่ถ้าร้านอาหารหรือภัตตาคารนั้น มีการบริการของพนักงานไม่ดีพอ ก็อาจจะทําให้
ร้านอาหารหรือภัตตาคารนั้น มีผู้มาใช้บริการน้อย ซึ่งบางครั้งอาจเป็นสาเหตุที่จะทําให้ร้านอาหาร
หรือภัตตาคารนั้นไม่สามารถดําเนินธุรกิจต่อไปได ้ถึงกับต้องเลิกธุรกิจไป แต่ถ้าหากร้านอาหารนัน้ๆ 
มีการบริการที่ดีและสร้างความประทับใจให้กับผู้มาใช้บริการได้ แม้ว่าร้านอาหารนั้นจะมีผู้ประกอบ
อาหารฝีมือปานกลางหรือไม่ดีมากนัก ก็อาจจะทําให้ร้านอาหารนั้นสามารถดําเนินธุรกิจได้ต่อไป 
และอาจจะทําให้ประสบความสําเร็จในธุรกิจพอสมควร เนื่องจากมีผู้ใช้บริการมากพอสมควร ดังนั้น
ตามที่กล่าวมาแล้ว จะเห็นว่าในการดําเนินธุรกิจร้านอาหารนั้น ถ้าจะให้ประสบความสําเร็จในการ
ดําเนินธุรกิจ ผู้ที่ดําเนินธุรกิจจะต้องคํานึงถึงปัจจัยหรือส่วนที่สําคัญในการดําเนินธุรกิจ จะขาดสิ่ง
หนึ่งสิ่งใดไม่ได้ คือ 
 1. ผู้ประกอบอาหารหรือที่เรียกกันว่า “กุ๊ก” (Cook)  
 2. การบริการอาหารและเครื่องดื่ม (Food & Beverage Service) 
 การที่ร้านอาหารหรือภัตตาคารใดก็ตามที่สามารถดําเนินธุรกิจได้และประสบความสําเร็จ 
ก็หมายถึง ร้านอาหารหรือภัตตาคารนั้นจะต้องดําเนินธรุกิจ โดยใช้ทั้งสองส่วนประกอบข้างต้นควบคู่
ไปอย่างดี   
 
 ความส าคัญของธุรกิจการบริการอาหารและเครื่องดื่ม 
 1. เป็นธุรกิจการบริการที่ใช้บุคลากรเป็นจํานวนมาก มีการสร้างงาน สร้างอาชีพในหลาย
ด้าน เช่น พ่อครัว พนักงานบริการ พนักงานบริการเครื่องดื่ม เป็นต้น 
 2. เป็นธุรกิจที่มีธุรกิจอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องอีกหลายอาชีพ เช่น การผลิตวัตถุดิบเพื่อส่งให้ 
ผู้ประกอบการ ธุรกิจการเกษตร ธุรกิจการขนส่งสินค้า จึงจัดเป็นธุรกิจที่มีความสําคัญในเชิง
เศรษฐกิจสูง 
 3. ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่มเป็นส่วนหนึ่งที่สําคัญของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
เป็นธุรกิจที่สามารถดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางไปท่องเที่ยวได้ เช่น การจัดรายการท่องเที่ยวไป
ยังประเทศเกาหลี ตามเส้นทางการท่องเที่ยววัฒนธรรมอาหารการกิน 
 4. ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่มเป็นธุรกิจที่ช่วยยกระดับมาตรฐานความเป็นอยู่ของ
ประชาชนในพื้นที่ และสร้างความเจริญในท้องถิ่น พัฒนาระบบสาธารณูปโภคขั้นพื้นฐาน เนื่องจาก
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การสร้างร้านอาหารและภัตตาคารนั้นจําเป็นต้องมีองค์ประกอบที่สําคัญในการดําเนินธุรกิจ คือ 
สถานที่ตั้งและบรรยากาศของร้านนั้นต้องมีมาตรฐาน 
 
 ธุรกิจร้านอาหาร/ภัตตาคารในประเทศไทย 
 1. โครงสร้างธุรกิจ 
  จํานวนร้านอาหาร 
  ศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่า ตลาดร้านอาหารที่เป็นเครือข่ายธุรกิจอาหารมีแนวโน้ม
เติบโต จากการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของคนไทย การขยายสาขาร้านอาหาร การเข้าสู่ตลาดของผู้เล่น
รายใหม่ และการจัดโปรโมชั่นร่วมกับพันธมิตร ในปี 2556 ตลาดร้านอาหารที่เป็นเครือข่ายธุรกิจ จะ
มีมูลค่า 97,431 ล้านบาท หรือเติบโตร้อยละ 14 จากปี 2555 โดยร้านอาหารประเภทไก่ เบอร์เกอร์, 
สุกี้และชาบู และอาหารญี่ปุ่น ยังคงมีสัดส่วนที่สูงกว่าร้านอาหารประเภทอื่น ทั้งนี้ร้านอาหารที่มี
สัญชาติเอเชีย ได้แก่ ร้านอาหารไทย ร้านสุกี้และชาบู ร้านอาหารป้ิงย่าง และร้านอาหารญี่ปุ่น มี
อัตราการเติบโตสูงกว่าร้านอาหารสัญชาติอื่นๆ เนื่องจากกระแสความนิยมรับประทานอาหาร
สัญชาติเอเชีย และกลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการที่จะสร้างแรงจูงใจ กระตุ้นให้ผู้บริโภค
เลือกใช้บริการร้านอาหารของตนเอง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. 2556: online) 
 
 ลักษณะร้านอาหาร 
 กระทรวงพาณิชย์ (2552) แบ่งประเภทร้านอาหารออกเป็น 4 แบบ โดยจําแนกตามการ
ออกแบบตกแต่งเป็นหลัก ได้แก่  
 1. ร้านอาหารระดับหรู (Fine dining) เป็นร้านที่มีการออกแบบตกแต่งอย่างประณีต 
สวยงาม ใช้วัสดุและอุปกรณ์ราคาแพง จัดอาหารอย่างหรู มีการบริการระดับ 5 ดาว 
 2. ร้านอาหารระดับกลาง (Casual dining) เป็นร้านที่มีการออกแบบตกแต่งแบบ
พอเหมาะสมควร เน้นบรรยากาศแบบสบายๆ เป็นกันเอง ราคาอาหารระดับปานกลาง พนักงาน
บริการแบบเป็นกันเอง ไม่มีพิธีรีตอง 
 3. ร้านอาหารทั่วไป (Fast dining) เป็นร้านที่มีการออกแบบตกแต่งแบบเรียบง่าย 
สะดวก รวดเร็ว มีความทันสมัย เน้นบริการอาหารจานด่วน มีรายการอาหารจํากัดและสามารถ
หมุนเวียนลูกค้าได้ในปริมาณมาก 
 4. ร้านริมบาทวิถี (Kiosk) เป็นร้านที่มีการออกแบบตกแต่งแบบง่ายๆ เน้นอาหารจาน
เดียว สามารถปรุงได้ง่ายและรวดเร็ว โดยเป็นธุรกิจขนาดย่อมที่มีเจ้าของร้านเป็นพ่อครัวเอง 
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6. ธุรกิจ Community Mall ในประเทศไทย 
 คอมมูนิตี้ มอลล Community Mall) หรือศูนยการคาขนาดยอม เปนรูปแบบธุรกิจดาน         
การพัฒนาและบริหารศูนยการคา โดยเปดใหบริการในแหลงชุมชน มีการขายสินคาหรือใหบริการ              
ตางๆ ตามความตองการของลูกคา เชน ซุปเปอรมารเก็ต ธนาคาร รานคา โรงภาพยนตร ตัวอยาง
คอมมูนิตี้มอลลในกรุงเทพ เชน Esplanade, Max Value, Avenue, K-Village, The Nine                   
เบื้องตนพบวา ในชวง 3 เดือนที่ผานมา ตัวอยางกวา 2 ใน 3 หรือรอยละ 68.7 ไปคอมมูนิตี้มอลล์
อยา่งน้อยเดือนละครั้ง และวัตถุประสงคที่ไปนอกจากการชอปป้ิงและเดินเลนดสูินคาแลวพบประเด็น
ที่นาสนใจคือ มักไปคอมมูนิตี้ มอลล เพื่อรับประทานอาหาร และใชเปนแหลงนัดพบปะสังสรรค (รอย
ละ 71.6 และ 41.3 ตามลําดับ) โดยตัวอยางสวนใหญใหเหตุผลที่เลือกไปคอมมูนิตี้ มอลล วาเปน             
หางใกลบาน ซึ่งเปนการใหความสําคัญมากกวาการมีสินคาและบริการครบครันและทันสมัย (รอยละ 
58.4 และ 46.9 ตามลําดับ) สอดคลองกับผลการสํารวจที่พบวา   ตัวอยางกวารอยละ 52.5 เห็น               
ดวยวา คอมมูนิตี้ มอลล ตั้งอยูในทําเลที่เหมาะสม เดินทางสะดวก ขณะที่รอยละ 38.8 รูสึกเฉยๆ 
และมีเพียงรอยละ 8.7 ไมเห็นดวย ผลการศึกษาประการตอมา พบวา คอมมูนิตี้ มอลล ไมไดมีภาพ
ลักษณในเรื่องการเปนแหลงชอปปง ที่โดดเดนเหนือไปกวาหางสรรพสินคา หรือศูนยการคาขนาด
ใหญ ไมวาจะเปนสินคาอุปโภค/บริโภค และโดยเฉพาะสินคาแฟชั่นตางๆ เชน เสื้อผา กระเปา                 
รองเทา เครื่องประดับ อยางไรก็ตาม คอมมูนิตี้ มอลล กลับมีภาพลักษณที่โดดเดนกวาหางสรรพ             
สินคา หรือศูนยการคาขนาดใหญ ในเรื่องการเปนแหลงนัดพบปะสังสรรค และแหลงรับประทาน
อาหาร จากการพิจารณาลักษณะทั่วไปของตัวอยาง พบวาตัวอยางรอยละ 53.4 เปนหญิง และรอย
ละ 46.6 เปนชาย รอยละ 16.8 มีอายุ 18-24 ป รอยละ 31.3 มีอายุ 25-33 ป รอยละ 18.6 มีอายุ  
34-39 ป และรอยละ 33.3 มีอายุ 40-50 ป ดานการศึกษา รอยละ 24.3 สําเร็จการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี รอยละ 63.7 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี และรอยละ 12.0 สําเร็จการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี (ABAC SIMBA. 2554: online) 
 
 สยามฟิวเจอร์ เป็นต้นแบบของคอมมูนิตี้ มอลล์ในเมืองไทย โดยได้จัดรูปแบบไว้ 6 
รูปแบบด้วยกัน (สยามฟิวเจอร์. 2556 : online) ดังนี้  
 1. ศูนย์การค้าชุมชน (Neighborhood Shopping Center) 
 2. ศูนย์สะดวกซื้อ (Convenience Center) 
 3. ร้านค้าปลีก (Stand-Alone Retail Store) 
 4. ศูนย์รวมสินค้าเฉพาะอย่าง (Power Center) 
 5. ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Center) 
 6. ศูนย์บันเทิง (Urban Entertainment Center) 
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  1. ศูนย์การค้าชุมชน (Neighborhood Shopping Center) 
    คือ ศูนย์การค้าแบบเปิดขนาดเล็กในละแวกบ้าน ที่ออกแบบเพื่อให้ความ
สะดวกแก่ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) หรือสิ่งของที่ใช้ประจําวัน มี
พื้นที่ประมาณ 3-5 ไร่ และมีขนาดพื้นที่ให้เช่าประมาณ 2,700-14,000 ตารางเมตร สิ่งดึงดูด
ผู้บริโภคให้เข้ามาที่ศูนย์ส่วนใหญ่จะเป็นผู้เช่าหลัก ประเภทซูเปอร์มาร์เก็ตหรือร้านขายยา  
    นอกเหนือจากนี้ยังมีจะมีร้านค้าปลีกต่างๆ อยู่ภายในบริเวณศูนย์การค้า
ชุมชนนี้ประมาณ 15 – 20 ร้าน เช่น ร้านอาหาร ร้านขายยา ร้านให้เช่าวีดีโอ ร้านซักรีด ร้านทําผม 
ร้านขายดอกไม้ และธนาคาร เป็นต้น ศูนย์การค้าชุมชนจะสามารถรองรับผู้บริโภคได้ 2,500 – 
40,000 คนต่อวัน ภายในรัศมีประมาณ 3 – 5 กิโลเมตร 
  2. ศูนย์สะดวกซื้อ (Convenience Center)  
    คือ ศูนย์การค้าขนาดเล็กมพีื้นที่ประมาณ 1 ไร่ อยู่ติดถนนใหญ่ หรือซอยหลัก 
มีที่จอดรถในบริเวณประมาณ 3-10 คันเท่านั้น มีผู้เช่าพื้นที่ (Tenants) 2-3 ราย เช่น ศูนย์บริการ
ซ่อมและจําหน่ายอะไหล่รถยนต์ (Auto Service Center) ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store)   
ร้านให้เช่าวีดีโอ และ/หรือ โรงเรียน เป็นต้น 
   3. ร้านค้าปลีก (Stand-Alone Retail Store)  
    คือ ร้านค้าปลีกร้านเดียว พื้นที่ประมาณ 1/2 ไร่ อยู่ติดถนนใหญ่ หรือซอย
หลัก มีผู้เช่าพื้นที่ (Tenant) 1 ราย เช่น ศูนย์บริการซ่อมและจําหน่ายอะไหล่รถยนต์ ร้านสะดวกซื้อ 
หรือร้านค้าปลีก เป็นต้น 
  4. ศูนย์รวมสินค้าเฉพาะอย่าง (Power Center)  
    คือ ศูนย์การค้าขนาดใหญ่ที่มีผู้เช่ารายใหญ่ตั้งแต่ 2 รายขึ้นไปและเป็นร้านค้า
ที่มีความชํานาญและมีจุดเด่นด้านใดด้านหนึ่ง เช่น ร้านขายของตกแต่งบ้าน , ร้านขายอุปกรณ์
ก่อสร้างและตกแต่งบ้าน เป็นต้น 
   5. ศูนย์การคา้ไลฟส์ไตล์ (Lifestyle Center)  
    คือ ศูนย์การค้าที่มีผู้เช่าหลักเป็นซูเปอร์มาร์เก็ต และมีร้านที่ตอบสนองต่อ 
การใช้ชีวิตประจําวัน  ได้แก่ โรงภาพยนตร์, โบว์ลิ่ง, ร้านอาหาร, ร้านเบเกอร์รี่, ร้านขายผลิตภัณฑ์
เสริม   ความงาม, โรงเรียนดนตรี  และมีพื้นที่เปิดโล่ง 
  6. ศูนย์บันเทิง (Urban Entertainment Center) 
    เป็นหนึ่งในศูนย์การค้าแนวใหม่ด้วยการวางคอนเซ็ปต์ศูนย์ไลฟ์สไตล์แอนด์
เอ็น เตอร์เทนเมนต์ (Life Style And Entertainment Center) ที่นําเสนอเรื่องของนวัตกรรมใหม่ ที่
อิงวิถีการดําเนินชีวิต (Life Style) ของผู้บริโภคโดยเน้นการนําศิลปะและความบันเทิงเข้ามา
ผสมผสานกัน (Artertainment) ในรูปแบบของการดําเนินธุรกิจจนเกิดเป็นธุรกิจค้าปลีกรูปแบบใหม่  
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 สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2554: online) ให้ความหมาย
Community Mall เป็นรูปแบบการค้าปลีกใหม่ที่ขยายตัวจากกระแสการต่อต้านห้างใหญ่จากผู้ค้า
ปลีกรายย่อยในชุมชน ผู้ประกอบการจึงหันมาปรับทิศทางธุรกิจให้มีขนาดที่เล็กลง แฝงตัวอยู่ตาม
ชุมชน เน้นการตอบสนองไลฟ์สไตล์ผู้บริโภค วางตําแหน่งธุรกิจให้เป็นแหล่งนัดพบ ซึ่งจะมีความ
แตกต่างจากห้างใหญ่ โดยการขยายตัวของ คอมมูนิตี้ มอลล์ ส่วนใหญ่เริ่มจากกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล และกําลังขยายตัวอย่างมากสู่ภูมิภาคโดยเฉพาะภาคอีสานที่มีการขยายตัวในหลาย
จังหวัด เช่น ขอนแก่น อุดรธานี ซึ่งในกรุงเทพมหานคร จะมีย่าน Community Mall ที่เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ บรรยากาศดี เช่น เอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์, เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์, 
เดอะ พรอมานาด, เรนฮิลล์, ศูนย์การค้า เดอะ คริสตัล, เจ อเวนิว ทองหล่อ เป็นต้น  
 ปัจจุบัน คอมมูนิตี้ มอลล์ มีการขยายตัวเพิ่มขึ้น ทั้งในกรุงเทพฯ และภูมิภาคต่างๆ                  
ทั่วประเทศ เนื่องมาจาก 
 1. ทําเลที่ตั้งที่สะดวกและใกล้บ้านมากขึ้น เพราะเน้นทําเลที่เป็นโครงการหมู่บ้านหรือ
โครงการอสังหาริมทรัพย์อื่นๆ ที่ห่างจากแหล่งการค้าหลัก 
 2. มีสินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า ซึ่งของที่ขายไม่จําเป็นจะต้องมี
ทุกอย่างพร้อมเหมือนห้างสรรพสินค้า แต่เน้นให้เจาะกลุ่มเป้าหมายที่อยู่อาศัยบริเวณนั้นเป็นหลัก 
 3. ความสะดวกสบายในการจับจ่ายใช้สอย มีที่จอดรถที่เพียงพอ มีการคัดเลือกประเภท
ของสินค้า/บริการที่จะมาขาย การแบ่งพื้นที่ในการจัดวางสินค้า หรือร้านค้าที่มาเปิดขายให้เหมาะสม
กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย รวมถึงการตั้งราคาที่ไม่สูงมากเหมือนห้างสรรพสินค้าโดยทั่วไป 
 4. การตกแต่งสถานที่ บรรยากาศ ที่แตกต่างจากห้างสรรพสินค้าประเภทอื่น เช่น คอม   
มูนิตี้ มอลล์ บางแห่งมีการตกแต่งสถานที่เหมือนสวนสาธารณะ ร่มรื่น น่าพักผ่อน และโดดเด่นเป็น
เอกลักษณ์สวยงาม เพื่อดึงดูดคนทั่วไปให้เข้ามากึ่งเที่ยวพักผ่อน และช็อปป้ิง  
 
7. ข้อมูลอาหารญ่ีปุ่น 
 อาภา เทียมสิงห์ และคณะ (2554: 12) ได้ให้ความหมาย อาหารญี่ปุ่น คือ อาหารที่ชาว
ญี่ปุ่นรับประทานกันในประเทศญี่ปุ่นมาแต่ครั้งโบราณ แต่ในประวัติศาสตร์อันยาวนานเกี่ยวกับ
อาหาร    การกินของญี่ปุ่นนั้น นอกจากอาหารที่ชาวญี่ปุ่นรับประทานกันในชีวิตประจําวันมาแต่เดิม
แล้ว ก็ยังมีอาหารที่มาจากต่างประเทศที่ถูกนํามาประยุกต์และปรับปรุงให้เหมาะสมกับสภาพอากาศ
และรูปแบบการใช้ชีวิตจนเกิดเป็นอาหารที่เข้ากันได้กับลักษณะอาหารการกินของชาวญี่ปุ่น ลักษณะ
เด่นของอาหารญี่ปุ่น คือ ความเกี่ยวพันกับลักษณะภูมิประเทศที่เป็นหมู่เกาะ โอบล้อมด้วยทะเล ทํา
ให้ประเทศมีความอุดมสมบูรณ์ไปด้วยวัตถุดิบสําหรับการประกอบอาหารสดๆ มากมาย อีกทั้งญี่ปุ่น
มี 4 ฤดูที่แตกต่างกัน คือ ฤดูใบไม้พลิ ฤดูร้อน ฤดูใบไม้ร่วง และฤดูหนาว ทําให้ผลผลิตที่เก็บเกี่ยว
ได้มีความแตกต่างกัน  
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 เหล่าบรรพบุรุษของชาวญี่ปุ่น เชื่อกันว่า วัตถุดิบต่างๆ ที่ได้จากภูเขาหรือทะเลนั้น เป็นสิ่ง
ที่เทพเจ้าประทานให้ จึงมีการทําอาหารถวายเทพเจ้า และขอพรให้พืชพันธุ์ธัญญาหารอุดมสมบูรณ์ 
ซึ่งความคิดนี้ถือว่าเป็นปรัชญาเกี่ยวกับอาหารของชาวญี่ปุ่นที่สําคัญมาก  
 คนญี่ปุ่นนิยมบริโภคข้าวเป็นอาหารหลักเช่นเดียวกับคนไทย มีการเริ่มเพาะปลูกข้าวใน                
ปี พ.ศ. 782 และนําข้าวที่ได้นั้นมาเก็บไว้ในสิ่งปลูกสร้างยกพื้นสูง สําหรับคนทั่วไปในสมัยนั้นยังคง
บริโภคข้าวฟ่างกันเป็นอาหารหลัก ส่วนข้าวเจ้านั้นเป็นของมีค่าที่เหล่าผู้มีอํานาจจะได้รับประทาน
กัน อย่างไรก็ตามกับข้าวที่ตั้ งใจทําขึ้นเพื่อรับประทานคู่กับข้าวสวยในตอนนั้น ถือได้ว่าเป็น
จุดเริ่มต้นของอาหารญี่ปุ่นในเวลาต่อมา ในปี พ.ศ. 831 ได้มีการถวายสาเกแด่สมเด็จพระจักรพรรดิ
ด้วย อันเป็นสิ่งแสดงออกซึ่งความเกี่ยวพันกันระหว่างอาหารญี่ปุ่นกับเหล้าสาเกอย่างแนบแน่นใน
วัฒนธรรมของญี่ปุ่น เช่น การนําเหล้าที่ทําจากข้าวไปถวายแด่เทพเจ้า และขอพรให้ปลูกข้าวได้
เจริญงอกงามดี เป็นต้น 
 ในปี พ.ศ. 1770 มีการนําเข้าวิธีการทํามิโซะ จากประเทศจีนและในขณะที่กําลังทํามิโซะ ก็
ได้ค้นพบวิธีการทําซอสโฌยุ ด้วย ซึ่งทั้งสองสิ่งนี้ได้ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ต่อการปรุง
รสชาติให้กับอาหารญี่ปุ่น ทั้งความเจริญรุ่งเรืองของชนชั้นสูง และเหล่านักรบ ก็ได้ส่งผลให้เกิด
พิธีกรรมต่างๆ ขึ้นมามากมาย ซึ่งอาหารและรายการอาหารที่ใช้ในพิธีกรรมเหล่านั้นก็ได้รับ
พัฒนาขึ้นและมีจํานวนเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย ทั้งนี้ ชนชั้นสูงและพระสงฆ์ในสมัยนั้น จะไม่บริโภค
เนื้อสัตว์ แต่นักรบและคนทั่วๆ ไป กลับนิยมที่จะบริโภคเนื้อวัว ม้า กระต่าย หรือหมูป่า เป็นกับข้าว
กันแล้ว ล่วงเข้าสู่ปี พ.ศ. 2043 ญี่ปุ่นได้ทําการค้ากับโปรตุเกส สเปน และฮอลแลนด์ มีการนําผัก
ต่างๆ ที่ยังไม่มีการเพาะปลูกในญี่ปุ่นเข้ามาดว้ย เช่น ฟัก หอมหัวใหญ่ มันฝรั่ง และข้าวโพด เป็นต้น 
เมื่อการค้ากับจีนรุ่งเรืองขึ้น อาหารจีนก็เริ่มเผยแผ่เข้าสู่ประเทศญี่ปุ่นอย่างจริงจัง เป็นวิธีการปรุง
อาหารโดยใช้น้ํามัน มีการปรุงอาหารแบบต่างประเทศมากขึ้น ขณะที่ชาวตะวันตกเข้ามายังประเทศ
ญี่ปุ่น ก็ได้นําอาหารแบบตะวันตกเขา้มาด้วย ทั้งวิธีการทอกและมาพร้อมกับการเผยแผ่ศาสนาคริสต์ 
จากนั้นอาหารก็ได้เปลี่ยนแปลงรูปร่างมาเป็น “เทมปุระ” ชาวญี่ปุ่นก็เริ่มบริโภคเนื้อวัวกัน 
 ในช่วงที่ญี่ปุ่นมี เอะโดะ (โตเกียวในปัจจุบัน) เป็นเมืองหลวง เป็นช่วงเวลาที่บ้านเมืองไม่มี
สงครามภายใน ความสงบสุข และเศรษฐกิจที่ดีขึ้น ส่งผลให้วัฒนธรรมด้านต่างๆ เช่น ศิลปะและ
วรรณกรรมได้รับการพัฒนาไปอย่างมาก รวมทั้งวัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องกับอาหาร ได้รับการพัฒนา
เกิดเป็นอาหารที่หรูหราขึ้น ต่อมาใน ปี พ.ศ. 2415 ประเทศญี่ปุ่นที่เปลี่ยนมาเป็นประเทศที่ปกครอง
ด้วยจักรพรรดิ ได้รับเอาวัฒนธรรมตะวันตกอย่างรวดเร็ว เพื่อมุ่งไปสู่ประเทศสมัยใหม่ ในปัจจุบันมี
อาหารต่างประเทศ ที่ญี่ปุ่นนําส่งออกไปทั่วโลกในฐานะอาหารญี่ปุ่น เช่น ก๋วยเตี๋ยวของจีน เป็น    
“ราเม็ง” อาหารประเภทแกงของอินเดีย เป็น “ข้าวหน้าแกงกะหรี่” หรือแฮมเบอร์เกอร์ของอเมริกา ก็
กลายเป็นแฮมเบอร์เกอร์สไตล์ญี่ปุ่น เป็นต้น 
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 ส่ีฤดูกาลกับอาหารญี่ปุ่น 
 ในประเทญี่ ปุ่น มี 4 ฤดูกาล คือ ฤดูใบไม้ผลิ  ฤดูร้อน ฤดูใบไม้ร่วง และฤดูหนาว 
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1. ฤดูใบไม้ผลิ อยู่ระหว่างเดือนมีนาคม ถึง เดือนพฤษภาคม ปลาที่มีชุกชุมมากในฤดูนี้ 
คือ ปลาไท นํามาทําซะชิมิ และใส่ในน้ําซุปให้รสชาติเค็มๆ หน่อย ปลาซะวะระ นํามาย่างเกลือ หอย
ฮะมะคุริ ช่วยเพิ่มรสชาติให้กับซุปใส 
 2. ฤดูร้อน อยู่ระหว่างเดือนมิถุนายน ถึง สิงหาคม จะมีฝนตกในเดือนมิถุนายนทั้งวันและ
ติดต่อกันหลายวัน เป็นช่วงเวลาที่เกษตรกรจะเริ่มดํานาปลูกข้าวและเก็บเกี่ยวผลบ๊วย เริ่มเห็นร้าน
ขายผลไม้ต่างๆ เช่น แตงโม เชอรี่ ลูกพีช และสาลี่ คนญี่ปุ่นนิยมรับประทานปลาไหล เพื่อให้
ร่างกายแข็งแรง ส่วนปลาอะยุ นั้นนิยมมาย่างรับประทานกับข้าวสวย ปลาคะทซึโอะ (ปลาโอลาย) 
ใช้ทําซะชิมิ ส่วนผักที่มีมาก คือ มะเขือยาว อาหารที่ทําให้รู้สึกเย็นจึงนิยมมาก อย่างโซบะหรืออุด้ง
เย็น เต้าหู้เย็น บาร์บีคิว   เท็นปุระ ข้าวหน้าแกงกะหรี่ รวมถึงเบียร์เย็นๆ ไอศกรีม และขนมหวาน 
 3. ฤดูใบไม้ร่วง อยู่ระหว่างเดือนกันยายน ถึง พฤศจิกายน เป็นช่วงเวลาที่มีอากาศเย็น
สบายที่สุดของปี เหมาะกับกิจกรรมตามฤดูกาล เช่น ดนตรี ศิลปะ การเดินทางท่องเที่ยว และลิ้มรส
อาหารสดๆ จากภูเขาและทะเล ผลไม้ที่มีการขายกันอย่างมาก เช่น สาลี่ แอปเปิล ลูกพลับ องุ่น 
เกาลัด และเห็ดสดๆ โดยเฉพาะเห็ดมะทซึทะเกะ ที่นิยมนํามาย่าง ต้มกับน้ําซุป หรือนึ่งกับข้าวสวย 
ในการนํามาประกอบอาหาร อาทิ ปลาอะจิและปลาซะบะ ที่เนื้อจะอร่อยที่สุด นํามาหมักดองกับ
น้ําส้มสายชู หรือนําไปต้มกับมิโซะ รวมทั้งปลาซันมะ นํามาย่างรับประทานกับข้าวสวย   
 4. ฤดูหนาว อยู่ระหว่างเดือนเดือนธันวาคม ถึง กุมภาพันธ์ เป็นช่วงที่มีอากาศหนาวเย็น
ที่สุด จะมีการรับประทานฟักทอง ปลาฟุงุ ปลากคันบุริ และปลาอันโก มีชุกชุมมาก จะถูกนํามาปรุง
อาหารประเภทหม้อไฟ รวมทั้ง เมนูอาหารจากปูมะทซึบะ และปลาทะระ ส่วนหอยนางรม นิยมนํามา
ย่างทั้งฝา ผักที่มีมาก คือ หัวไชเท้า นํามาใส่ซุปมิโซะ หรือยํารวมๆ กับผักอื่นๆ ผลไม้ที่ยอดฮิต คือ 
สตรอเบอร์รี่ ที่จะหวานชื่นใจเป็นพิเศษ นอกจากนี้ ยังมีโอเด้ง เต้าหู้ร้อนเสิร์ฟมาในหม้อดินเผา 
 
 แหล่งที่มาของอาหารญี่ปุ่น 
 อาหารญี่ปุ่น  มีที่มาจากภูเขา ที่ราบ และทะเล ประกอบด้วย 
 1. ภูเขา (ยะมะ) อาหารสําคัญที่ได้จากภูเขา คือ พืช ผักตามฤดูกาล เช่น เห็ด ผักป่า บุก 
และหน่อไม้ ส่วนผลไม้นานาชนิด เช่น ลูกพลับจิโร ส้มอุนฌู สตรอเบอร์รี่ เมล่อน หรือเกาลัด เป็นต้น 
 2. ที่ราบ (เฮยะ) ข้าว พืชผัก และปศุสัตว์ ที่เพาะปลูกและเติบโตขึ้นบนพื้นที่ราบและที่
ราบสูงของญี่ปุ่น เช่น ที่ราบคันโต หรือที่ราบฮอกไกโดนั้น ได้กลายมาเป็นอาหารนานาชนิด ได้แก่ 
ข้าวพันธุ์ดี ถั่วเหลือง เนื้อวัวชั้นเยี่ยม (เนื้อโกเบะ เนื้อโอมิ หรือเนื้อมะทซึสะกะ นิยมมารับประทาน
แบบ เจงกิสข่าน สุกี้ยากี้ และสเต็ก 
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 3. ทะเล (อุมิ) ผลผลิตจากท้องทะเลของญี่ปุ่น ทั้งกุ้ง หอย ปู ปลา และสาหร่ายทะเล จะ
ถูกนําขึ้นมาปรุงอาหารทุกประเภทที่คนญี่ปุ่นกิน ตั้งแต่กินสดๆ เป็น ซะชิมิไปจนกระทั่งแปรรูปเป็น
ของที่เก็บไว้ได้นานแรมปี เช่น ปลามะอะจิ เนื้อปลาสีแดง นําไปปรุงเป็นอาหารด้วยวิธีดอง ย่างเกลอื 
นึ่ง ชุบแป้งทอด ทอดกรอบ หมักซอส และตากแห้ง สาหร่ายทะเล ก็เช่นกันนิยมนํามาใส่ซุป ทํา
ผลิตภัณฑ์แปรรูปเป็นขนมหรือชา เป็นต้น 
 
 ประเภทอาหารญี่ปุ่น 
 1. ไคเซะกิ เรียวริ เป็นอาหารเรียบง่ายที่ใช้เสิร์ฟให้กับแขกผู้มาร่วมในพิธีชงชาก่อนที่พิธี
จะเริ่ม คล้ายกับเป็นอาหารรองท้อง หรือ เรียกว่า  ชะไคเซะกิ ประกอบด้วย “อิชิจู ซันไช” (หนึ่งใน
น้ําซุปสามผัก) คือ ข้าวหนึ่ง ซุปหนึ่ง (ซุปมิโซะ) และอาหารจานเคียงสาม มีเมนูหลากหลาย
โดยทั่วไปในหนึ่งชุดจะมีถึง 6 - 15 อย่าง อาหารแต่ละอย่างได้รับการบรรจุลงในถ้วยชามทีเ่ข้ากนักบั
ฤดูกาล ประดับด้วยใบไม้และดอกไม้จริงของฤดูกาลนั้นๆ 
 2. ฌิรุโมะโนะ มีด้วยกันหลายชนิด เช่น ซุปใส และซุปชนิดเข้ม เป็นต้น มีการใส่เนื้อสัตว์ 
ผัก เต้าหู้ ลงไปในซุป 
 3. ซะชิมิ จะใช้วัตถุดิบที่เป็นของทะเลสดๆ เช่น กุ้ง หอย ปู ปลาตามฤดูกาล หรือจะเป็น
เนื้อสัตว์ยอดนิยม เช่น เนื้อม้า วัว เป็นต้น ปกติจะนําซะชิมิมาแล่หั่นบางๆ จุ่มลงใน “ทซึเคะ โฌยุ” 
แล้วรับประทาน ซึ่งโดยทั่วไปจะมีการใส่วาซาบิลงไปละลายด้วย  
 4. โอเซะชิ เรียวริ ชื่ออาหารล้วนแต่เป็นชื่อที่มีความหมายเป็นสิริมงคล มีการนําวัตถุดิบ
จากธรรมชาติทั้งจากทะเลและภูเขามาประกอบเป็นอาหารให้มี 5 รส 5 สี 5 วิธี อย่างสมดุล  
 5. นะเบะโมะโนะ อาหารจําพวกหม้อไป จะแบ่งออกไปตามน้ําซุปที่ใช้ เช่น อาหารที่ต้ม
ในน้ําซุปธรรมดา อย่าง ฌะบุฌะบุ หรือแม้แต่ ไทยสุกี้ จะนําพืชผักหลากหลายชนิดมาต้ม ไม่ว่าจะ
เป็น ผักขม แครอท ผักกาดขาว หรือเห็ด มาต้มรวมกันในหม้อดิน ทําให้รสชาติกลมกล่อม 
 5. ฌะบุฌะบุ จะประกอบด้วย เนื้อหรือผักอะไรก็ได้ที่ชื่นชอบ เช่น เนื้อวัว กุ้ง ปลาหมึก 
ปลสทะเล ผักกาดขาว เห็ดหอม แครอท ฟักทอง เต้าหู้ อุด้ง หรือวุ้นเส้น ส่วนน้ําซุปมักจะมีส่วนผสม
ของเห็ดหอมหรือสาหร่ายทะเล ที่ขาดไม่ได้ คือ น้ําจิ้ม ที่มีส่วนผสมของน้ําส้มสายชู โฌยุ มะนาว 
ต้นหอมซอย เคล็ดลับคือต้องแล่เนื้อให้เป็นชิ้นบางๆ ประมาณ 2 มม. และควรรับประทานเนื้อก่อน
ผัก โดยการลวกไม่ให้สุกจนเกินไป 
 6. สุกี้ยากี้ เป็นอาหารอีกประเภทหนึ่งที่มเีนื้อวัวเป็นส่วนประกอบหลัก และจัดเป็นอาหาร
ร้อนที่นิยมรับประทานกันมากในฤดูหนาว 
 7. โอเด้ง หนึ่งในอาหารจําพวกหม้อไป ส่วนประกอบ เช่น เต้าหู้และผัก จะถูกแช่รวมกัน
อยู่ในกระทะซึ่งตั้งอยู่บนเตาไฟที่เดือดน้อยๆ 
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 8. คิบุทซึ เป็นชื่อเรียกรวมของอาหารที่เอาไว้รับประทานกับข้าวสวย ซึ่งต้องใส่ลงใน
ภาชนะสักชิ้นหนึ่ง ข้าวหน้าราดต่างๆ เช่น ข้าวหน้าหมูชุบแป้งทอด ข้าวหน้าปลากกับไข่แซลมอน 
เป็นต้น 
 9. เบ็นโต รูปแบบของอาหารกล่องที่ถูกบรรจุลงในกล่องสี่เหลี่ยมลงรัก ประกอบด้วยข้าว 
ผักดอง บ๊วยดอง แซลมอนย่างหรือไข่ม้วน หรือจะเป็นแบบข้าวกล่องที่เต็มไปด้วยข้าวป้ันและข้าว
ห่อสาหร่าย เป็นต้น 
 10. อุนะงิ ปลาไหลย่างมี 2 แบบ คือ แบบคันโต (แถบโตเกียว) และแบบคันไซ (แถบโอซะ
กะ) แบบคันโตนั้น จะนําปลาไหลมาแล่จากกลางหลังไปจนตลอดลําตัว นํามาย่างแล้วจึงนําไปแช่ใน
น้ําเย็น เพื่อให้น้ํามันออก จากนั้นนําไปนึ่งแล้วย่างใหม่ ส่วนแถบคันไซ จะแล่ปลาจากช่วงท้องไปจน
ตลอดลําตัว ข้ามขั้นตอนของการนําไปนึ่ง แล้วนําไปย่าง โดยจะย่างนานจนกว่าน้ํามันจะแห้งและ
หนังจะกรอบ ทั้งยังนําปลาไหลไปจุ่มในน้ําซอสสลับกับการย่าง จนน้ําซอสเข้าเนื้อ แล้วนําไปจัดวาง
บนจาน 
 11. เท็นปุระ เป็นอาหารประเภทหนึ่งที่ถูกเสิร์ฟมาในอาหารไคเซะกิ ชนิดของทอด ทํามา
จากแป้งสาลี ไข่ และน้ํา มาละลายให้เข้ากันหุ้มอยู่ภายนอก มีหลายชนิด ทั้งของทะเล เนื้อสัตว์และ
ผัก รับประทานโดยจุ่มลงในน้ําซุป 
 12. ทงคะทซึ เป็นอาหารประเภทที่มีกรรมวิธีในการทําให้สุก โดยการชุบแป้งขนมปังทอด
ทั้งหลาย นิยมนําเนื้อหมูมาปรุง 
 13. ยะคิโมะโนะ เป็นอาหารที่นําวัตถุดิบมาป้ิงย่างกับไฟโดยตรงเหมือนกับการเผาของ
อาหารไทย แล้วจิ้มรับประทานกับน้ําจิ้มหรือเกลือ 
 14. เม็งรุอิ อาหารจําพวกเส้น สามารถรับประทานได้ทั้งปี นิยมรับประทานแบบร้อน เส้น
จะคล้ายๆ ขนมจีน 
 15. โซบะ การนําเส้นโซบะต้มในน้ําร้อน สุกแล้วลงแช่ในน้ําเย็น สะเด็ดน้ําแล้ววางบน
ตะแกรงไม้ไผ่ โรยหน้าด้วยสาหร่ายทะเลอบแห้งหั่นฝอย เวลาจะรับประทานต้องคีบเส้นโซบะจุ่มลง
ในโซะบะทซึ ที่ใส่วาซาบิมีทั้งร้อนและเย็น ส่วนใหญ่แบบร้อนจะโรยหน้าด้วยของชุบแป้งทอด เช่น 
กุ้ง หมู เป็นต้น 
 16. อุด้ง ชนิดของเส้นก๋วยเตี๋ยวแบบกลม ทําจากแป้งสาลี ปกติรับประทานแบบร้อนในน้ํา
ซุปรสชาติอ่อนๆ โรยหน้าด้วยหอมซอย ท็อปป้ิงมักจะเป็นกุ้งเท็นปุระ 
 17. ซุชู เป็นการนําข้าวใส่ลงในพิมพ์ไม้สีเหลี่ยม ตามด้วยส่วนประกอบต่างๆ อาทิ รากบัว 
ไข่ทอดหั่นเป็นเส้น ปลาซะวะระ ปลาอะจิ และอื่นๆ ลงไปเป็นชั้นๆ ก่อนปิดฝาแล้วขึ้นเหยียบให้แน่น 
จากนั้น จึงเปิดกล่องนําซุชิออกมาตัดเป็นชึ้นๆ 
 18. โอะโคะโนะมิยะกิ เป็นอาหารประเภทย่าง ให้แป้งสาลีเป็นหลัก แล้วนําเนื้อสัตว์ ของ
ทะเล หรือผักมาผสมกัน จากนั้นจึงย่างบนกระทะเหล็กแบนๆ ปรุงรสชาติของที่ย่างด้วยซอส น้ําจิ้ม 
และมายองเนส สุกแล้วโรยหน้าด้วยสาหร่ายอบแห้งป่น หรือขิงดอง จะให้ลูกค้าย่างเองก็ได้ 
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 อาหารญี่ปุ่นที่มาจากอาหารต่างประเทศ 
 วัตถุดิบที่ไม่สามารถหาได้ภายในประเทศญี่ปุ่นจะถูกนําเข้ามาโดยประเทศตะวันตก เพื่อ
ใช้ในการทําอาหารสไตล์ญี่ปุ่นกันมาก ทําให้เมนูอาหารญี่ปุ่นมีความหลากหลายยิ่งขึ้น เช่น มันฝรั่ง 
มันเทศ ฟักทอง แตงโม ข้าวโพด และหอมหัวใหญ่ เช่นเดียวกับมิโซะที่ได้รับการถ่ายทอดวิธีการทํา
มาจากประเทศจีน เมื่อราวศตวรรษที่ 6 การปรุงอาหารโดยการทอดด้วยน้ํามันก็ได้ เปลี่ยนแปลง
รูปร่างไปกระทั่งมาเป็นแบบเท็นปุระ และกลายเป็นอาหารญี่ปุ่นไปในที่สุด จนกระทั่งครึ่งหลัง
ศตวรรษที่ 18 อาหารจําพวกเนื้อสัตว์ก็กลับมาได้รับความสนใจใหม่ มีการพัฒนาเป็นสุกี้ยากี้ และ               
ฌะบุ ที่มีชื่อเสียงระดับโลกในฐานะอาหารต้นตํารับของญี่ปุ่น หรือจะเป็นอาหารอย่างแฮมเบอร์เกอร์ 
ข้าวห่อไข่ และข้าวผัดไก่ ที่ได้รับการปรับปรุงให้กลายเป็นอาหารญี่ปุ่น ต่อมาชาวญี่ปุ่น ได้คิดค้น
ขนมปังสูตรต้นตํารับญี่ปุ่นแท้ๆ อย่าง “อันปัน” (ขนมปังไส้ถั่วแดง) ส่วนราเม็ง แม้ว่าในปัจจุบันจะ
เป็นที่รู้จักไปทั่วโลกในฐานะอาหารญี่ปุ่น แต่ที่จิงแล้วก็เป็นอาหารจีนชนิดหนึ่งที่ใช้วัตถุดิบแตกต่าง
จากโซบะ ของญี่ปุ่น จึงเรียกกันว่า “ชูคะ โซะบะ” หรือเป็นข้าวหน้าแกงกะหรี่ ที่มีต้นกําเนิดมาจาก
อินเดีย แฮมเบอร์เกอร์สไตล์ญี่ปุ่น ที่มีต้นกําเนิดมาจากอเมริกา 
 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ชนสรณ์ โตกราน (2551) ทําการศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี พบว่า ผู้บริโภคชอบรับประทานอาหารญี่ปุ่นประเภทซูชิ
มากที่สุด ความถี่ในการรับประทานอาหารญี่ปุ่น คือ นานๆครั้ง และจะรับประทานอาหารญี่ปุ่น 
เฉพาะวันหยุด (เสาร์-อาทิตย์ ช่วงเวลาเย็น ใช้ระยะเวลาในการรับประทานอาหาร 1-2 ชั่วโมง บุคคล
ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ คือ เพื่อน โดยจะไปรับประทานอาหารญี่ปุ่น ตามศูนย์การค้า 
ค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญี่ปุ่นประมาณ 201 – 300 บาทต่อคน และผู้บริโภคมีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีรายละเอียด ดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ให้ความสําคัญกับความสะอาด สดใหม่ของอาหาร ปัจจัยด้านราคา ให้ความสําคัญกับราคาเหมาะสม
กับคุณภาพสินค้า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ให้ความสําคัญกับความสะอาดของร้าน และ
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความสําคัญกับส่วนลดพิ เศษสําหรับสมาชิก ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านเพศ สถานภาพ และอาชีพที่ต่างกัน 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ไม่แตกต่างกัน ส่วน
ด้านอายุ ระดับการศึกษาและรายได้ต่างกัน พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ ปุ่นของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรียกเว้นด้าน
ผลิตภัณฑ์ 
 นพดล เจริญวิริยะธรรม (2551: บทคัดย่อ) ทําการศึกษา เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้า ใน
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กรุงเทพมหานคร ใช้กลุ่มตัวอย่าง 385 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 21-35 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ในด้านพฤติกรรมการบริโภค
อาหารญี่ปุ่น ผู้บริโภคใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นฟูจิมากที่สุดและบ่อยที่สุด ความถี่ในการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น น้อยกว่า 2 ครั้งต่อเดือน ใช้ในโอกาสพบปะสังสรรค์ ในช่วงเวลา 17.31 – 20.00 น.  
นิยมรูปแบบการขายแบบอาหารชุด ใช้บริการครั้งละ 3-4 คน ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ 301 – 600 
บาทต่อครั้ง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของแต่ละปัจจัยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความสําคัญมาก โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสําคัญมาก คือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ซึ่งในด้านบุคคลมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความสําคัญ
ปานกลาง 
 ธนวัฒน์ ศาศวัตวงศ์ (2552: บทคัดย่อ) ทําการศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหาร
กลางวันของประชากรวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 ราย การศึกษา
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 22 – 30 ปี มีสถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารกลางวันในวันทํางาน โดยการออกไปรับประทานที่ร้าน มีเหตุผลในการ
ไปรับประทานอาหารกลางวัน ณ ร้านข้างนอกสถานที่ทํางาน คือ อยากไปเปลี่ยนบรรยากาศนอกที่
ทํางาน หาข้อมูลเกี่ยวกับร้านที่จะไปรับประทานโดยมีเพื่อนหรือคนรู้จักแนะนําให้ไป นิยม
รับประทานอาหารกลางวันในช่วงเวลา 12.00 – 13.00 น. ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารกลางวันในวันที่ทํางานส่วนใหญ่ คือ ตัวเอง นิยมไปรับประทานอาหารกลางวันกับเพื่อน 
มีคนไปรับประทานอาหารกลางวันในวันทํางานร่วมกัน 3 – 5 คน ในวันทํางานนิยมรับประทาน
อาหารประเภทอาหารไทย ตามสั่ง/ข้าวราดแกง นิยมไปใช้บริการร้านอาหารประเภทร้านอาหารตาม
สั่ง / ร้านทั่วไป มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารกลางวันในแต่ละครั้ง อยู่ระหว่าง 31 – 50 บาท 
มีจํานวนร้านที่ชอบไปรับประทานเป็นประจํา 2 – 3 ร้าน ในการรับประทานครั้งต่อไปส่วนใหญ่จะไป
ร้านประจําร้านเดิม การเลือกรับประทานอาหารกลางวันในวันหยุดจะต่างจากวันทํางาน ในส่วนด้าน
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารกลางวัน พบว่า ปัจจัยที่มีระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา มีระดับ
ความสําคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
 ปวริศา โกวิทวณิช (2546: บทคัดย่อ) ทําการศึกษา เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟ่ต์ของผู้บริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารญี่ปุ่นโออิชิ โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 443 คน 
การศึกษาพบว่า โอกาสที่ผู้บริโภคไปใช้บริการมากที่สุด คือ ตั้งใจไปรับประทาน สาขาที่ผู้บริโภคไป
ใช้บริการบ่อยที่สุด คือ สาขาซีคอนสแควร์ ชั้น 4 บุคคลที่ไปรับประทานด้วยบ่อยที่สุด คือ เพื่อน
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สนิท ช่วงเวลาที่ไปใช้บริการระหว่างวันจันทร์ – วันพฤหัสบดีบ่อยที่สุด คือ ช่วงเวลา 17.00 – 22.00 
น. ช่วงเวลาที่ไปใช้บริการระหว่างวันศุกร์ – วันอาทิตย์บ่อยที่สุด คือ ช่วงเวลา 17.00 – 21.00 น. 
สาเหตุสําคัญที่ทําให้เลือกรับประทานเป็นครั้งแรก คือ อยากทดลอง เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทําให้
เลือกใช้บริการ คือ มีรายการอาหารใหเ้ลือกมาก ความถี่ในการบริโภคอาหารโดยเฉลี่ยทัง้หมด คือ 5 
ครั้งต่อปี เวลาที่ใช้ในการรับประทานอาหาร โดยเฉลี่ยทั้งหมด คือ 130 นาที หรือ 2 ชั่วโมง 10 นาที 
จํานวนคนที่ไปนั่งรับประทานในแต่ละครั้ง คือ จํานวน 5 คน ผู้บริโภคมีทัศนคติทางการตลาดในราย
ด้านต่างๆ คือ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ โดยรวมผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าดี ด้านราคา โดยรวม
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นปานกลาง ด้านการจัดจําหน่าย โดยรวมผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าดี  ด้าน   
การส่งเสริมการตลาด โดยรวมผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าปานกลาง 
 พวงผกา คํางาม (2551: บทคัดย่อ) ทําการศึกษา เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารไทย ในเมืองแฮมป์ตันโรดส์ มลรัฐเวอร์จิเนีย 
ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีกลุ่มตัวอย่าง 210 คน การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
มีอายุ 30 – 39 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยต่อปี 
US$ 30,001 – 40,000 มีความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารไทย 1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์ ช่วงเวลา
ที่มาใช้บริการร้านอาหารไทยมากที่สุด คือ วันศุกร์มื้อค่ํา มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยครั้งล่ะ US$15 – 24 
มีผู้ร่วมรับประทานอาหารด้วย 1 – 2 คน ตัดสินใจในการใช้บริการด้วยตัวเอง ผู้ที่มักจะไปใช้บริการ
ด้วย คือ ภรรยา / สามี / ลูก อาหารว่าง ซุป และยําที่ชอบรับประทานมากที่สุด คือ เปาเปี๊ยะ และต้ม
ยํา (ไก่,กุ้ง,ทะเล) แกงที่ชอบรับประทานมากที่สุด คือ แกงแดงและแกงเขียงหวาน อาหารประเภท
ผัดที่ชอบรับประทานมากที่สุด คือ ผัดกะเพรา อาหารประเภทข้าวผัด และผัดเส้นที่ชอบรับประทาน
มากที่สุด คือ ผัดไทย ขนมหวานที่ชอบรับประทานมากที่สุด คือ ข้าวเหนียว มะม่วง ยินดีใช้
ระยะเวลาในการรอคอย 10 – 14 นาที อีกทั้งผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญต่อปัจจัยทาง
การตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบุคลากร และด้านองค์ประกอบ
ทางกายภาพ ในการเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยในระดับมากที่สุด และให้ความสําคัญด้านราคา 
และด้านกระบวนการให้บริการในระดับมาก และด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง  
 รุ่งทิวา ดุษฎีเชษฐากุล (2552: บทคัดย่อ) ทําการศึกษา เรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคในการ

เลือกร้านอาหารญี่ปุ่น ในอําเภอเมืองเชียงราย โดยมีกลุ่มตัวอย่าง 250 คน พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุดที่

สําเร็จ คือ มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

5,001 – 20,000 บาท ในด้านพฤติกรรม ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกรับประทานปลาดิบ (ซาชิมิ) ข้าว

ป้ันหน้าปลาดิบ และเส้นร้อน เช่น ราเมง ชอบการปรุงอาหารแบบย่างป้ิง  ทอด และตุ๋น รสชาติที่

ชอบ คือ รสเค็ม เผ็ด และจืด เครื่องดื่มที่สั่งเป็นประจํา คือ ชาเขียวเย็น (แบบเติมได้) ชาเขียวร้อน 

(แบบเติมได้) และชาเขียวใส่นม โดยมีเหตุผลที่เลือกรับประทานอาหารในร้านอาหารญี่ปุ่น เพราะ
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อาหารรสชาติอร่อย อาหารสะอาด สีสันสวยงาม และบริการดี นิยมบริโภคอาหารญี่ปุ่นในวันหยุด 

(เสาร์ – อาทิตย์) ช่วงเวลา 16.00 – 21.00 น. โดยมีความถี่ในการบริโภคอาหารญี่ปุ่น 1 ครั้งต่อ

เดือน ส่วนใหญ่เคยใช้บริการร้านอาหารมาแล้ว 2 แห่ง โดยเลือกรับประทานที่ร้านอาหารญี่ปุ่นชินกัง

เซ็น ฟูมิซูกิ และโตเมโต้ นิยมใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ที่มีทําเลที่ตั้งใกล้ที่พักอาศัย และใกล้แหล่ง

ชุมชน มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งต่อคน 60 – 120 บาท ลักษณะการนั่งรับประทานอาหารญี่ปุ่นที่ร้าน

ชอบการนั่งแบบหย่อนขา มีแหล่งที่ทําให้รู้จักร้านอาหารญี่ปุ่นจากเพื่อนหรือคนรู้ จัก ป้ายโฆษณา 

และใบปลิวหรือแผ่นพับ ผู้ริเริ่มหรือชักชวน และผู้ที่มีบทบาทในการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหาร

ญี่ปุ่น คือ เพื่อนและตนเอง โดยบุคคลที่ร่วมรับประทานอาหารญี่ปุ่นด้วย คือ เพื่อนและครอบครัว / 

ญาติพี่น้อง จํานวนบุคคลที่ร่วมรับประทานอาหารญี่ปุ่นด้วย 2 – 3 คน มีความรู้สึกในการ

รับประทานอาหารญี่ปุ่นว่าราคาแพงเกินความเป็นจริง อีกทั้งปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 

พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกรับประทานอาหารญี่ปุ่นในระดับมากเรียงตามลําดับค่าเฉลี่ยรวม 

ได้แก่ ด้านสิ่งนําเสนอทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน

สถานที่ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา 

 รสสุคนธ์ วิจิตเวชไพศาล (2551: บทคัดย่อ) ทําการศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทราเมน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 21 - 25 ปี โสด เป็นนักศึกษา
ปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่ํากว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการใช้บริการ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชื่น
ชอบน้ําซุปพร้อมสั่งเกี๊ยวซ่าและเครื่องดื่มชาเขียว เลือกร้านอาหารสไตล์ญี่ปุ่นภายในหา้งสรรพสินคา้ 
เหตุผลที่รับประทาน เพราะมีราคาถูกกว่าอาหารญี่ปุ่นประเภทอื่น โดยจ่ายค่าอาหารเฉลี่ย 91 - 120 
บาทต่อคนต่อมื้อ ใช้เวลาเฉลี่ย 1 ชม. – 1 ชม. 15 นาที ระหว่างเวลา 12.01 – 14.00 น. เฉลี่ยเดือน
ละครั้ง มักจะรับประทานกันเป็นกลุ่มแต่ตัวเองเป็นคนตัดสินใจเลือกร้านเอง ไม่มีโอกาสในการ
รับประทานและรับข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์ และให้ความสําคัญต่อส่วนประสมการตลาดในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย บุคลากร กระบวนการให้บริการและลักษณะทางกายภาพในระดับ
มาก ส่วนด้านส่งเสริมการตลาดให้ความสําคัญอยู่ในระดับปานกลาง รายได้และระดับการศึกษามี
ความสัมพันธ์กับการจา่ยค่าอาหารเฉลี่ยต่อคนต่อมื้อ และผู้ใช้บริการที่มีรายได้และระดับการศึกษาที่
แตกต่างกัน ให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดแต่ละด้านแตกต่างกัน 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

 
 ในการศึกษาวิจัย เรื่อง “ส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ด าเนินการตาม
ขั้นตอน ดังนี้ 
 1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. การจัดกระท าขอ้มูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
 5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
1. การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  ได้แก่ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น
ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยค านวณ
จากสูตร Taro Yamane (วิเชียร เกตุสิงห์. 2541: 24) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาด             
ไม่เกิน 5% ได้ขนาดตัวอย่างจากการค านวณ จ านวน 385 คน 
 ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ในการวิจัยครั้งนี้ โดยยอมให้มีความคลาดเคลื่อนได้ 5% และที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% ก าหนดความมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ดังสูตร   
   n   =       Z2 
                                            4e2    
 โดย  n  แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
   e  แทน ความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได้ 
   Z  แทน  ความเชื่อมั่นที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
    
 ซึ่ง Z ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือ ระดับความเชื่อมั่น 95% มีค่า 1.96 โดยแทน
ค่าที่ระดับความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากับ 0.05 ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และมีความ
คลาดเคลื่อน 0.05 จะได้ผลดังนี้ 
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   n  =             (1.96)2 
        4(0.05)2 
     =  384.16 ≈  385 คน 
 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย เท่ากับ  384.16 หรือประมาณ 385 คน  
 
 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ค านึงถึงความนา่จะเป็น (Non – Probability Sampling) 
โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
 ข้ันที่ 1 ผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เพื่อเลือก 
Community Mall เป็นพื้นที่เก็บแบบสอบถาม โดยการจับฉลาก Community Mall จ านวน 5 แห่ง 
เพื่อเป็นตัวแทนของกลุ่มตัวอย่าง Community Mall  จาก Community Mall ที่น่าสนใจในกรุงเทพฯ 
จ านวน 8 แห่ง (Travel mthai. 2556: online) ดังนี้ 

- เอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์   
-  เดอะ เซอร์เคิล ราชพฤกษ์   
-  เดอะ พรอมานาด 
- พาร์ค เลน เอกมัย 
- เรนฮิลล์   
-  เค วิลเลจ และ นิฮอนมาชิ   
-  เดอะ คริสตัล 
- อมอรินี่ รามอินทรา 

 ข้ันที่ 2 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนด
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง ให้มีจ านวนเท่ากันในแต่ละแห่ง ดังนี้ 
  -  เอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์  จ านวน 77 คน 
  - เดอะ เซอร์เคิล ราชพฤกษ์  จ านวน 77 คน 
  -  เดอะ พรอมานาด    จ านวน 77 คน 
  -  เค วิลเลจ และ นิฮอนมาชิ  จ านวน 77 คน 
  - เดอะ คริสตัล     จ านวน 77 คน 
   รวม       385 คน 
 ข้ันที่ 3 การเลือกตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ ซึ่งเก็บข้อมูลหน้า Community Mall ทั้ง 5 แห่ง ให้
ครบตามจ านวนที่ต้องการ 
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2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นเองจากการรวบรวมข้อมูลจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วน ามาประยุกต์
เป็นลักษณะเฉพาะและข้อค าถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของบริโภค มีลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิด (Close - ended Question) จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน มีทั้งค าถามแบบ 2 ตัวเลือก (Two – way Question) และค าถามแบบหลายตัวเลือก 
(Multiple choices Question) แต่ละข้อค าถามมีระดับการวัดข้อมูลประเภทต่างๆ ดังนี้ 
 1.1 เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
 1.2 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 
   1.2.1 15 – 24 ปี  
   1.2.2 25 – 34 ปี 
   1.2.3 35 – 44 ปี 
   1.2.4 45 – 54 ปี 
   1.2.5  55 ปีขึ้นไป 
 1.3 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
   1.3.1 นักเรียน/นักศึกษา 
   1.3.2 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.3.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.3.4 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
   1.3.5 พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
 1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 

   1.4.1   ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท 
   1.4.2 15,001 – 25,000 บาท 
   1.4.3 25,001 – 35,000 บาท 
   1.4.4 35,001 – 45,000 บาท 
   1.4.5 45,001 บาทขึ้นไป 
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับลักษณะด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของร้านอาหารญี่ปุ่นใน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 5 
ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close - ended Question) เป็น
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แบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่ใช้มาตรวัดแบบ Likert scale จ านวน 30 ข้อ แบ่งออกเป็น 5 
ระดับ ดังนี้ 
 
 ระดับคะแนน 
  คะแนน  5 หมายถึง  ร้านอาหารญี่ปุ่นมีลักษณะด้านส่วนประสมการตลาด 
         บริการในระดับมากที่สุด 
  คะแนน  4 หมายถึง ร้านอาหารญี่ปุ่นมีลักษณะด้านส่วนประสมการตลาด 
         บริการในระดับมาก 
  คะแนน  3 หมายถึง  ร้านอาหารญี่ปุ่นมีลักษณะด้านส่วนประสมการตลาด 
         บริการในระดับปานกลาง 
  คะแนน  2 หมายถึง ร้านอาหารญี่ปุ่นมีลักษณะด้านส่วนประสมการตลาด 
         บริการในระดับน้อย 
  คะแนน  1 หมายถึง ร้านอาหารญี่ปุ่นมีลักษณะด้านส่วนประสมการตลาด 
         บริการในระดับน้อยที่สุด 
 
 เกณฑ์การประเมิน จะใช้วิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการของการแบ่งอันตรภาค
ชั้น โดยอาศัยสูตรการค านวณช่วงกว้างของชั้น ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห์. 2541: 8-11) 
 
  ความกว้างของอันตรภาคชั้น    =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
                                                                จ านวนชั้น 
               =     5 – 1 
                                                           2 
                     =    2 
 
 สามารถแปลความหมายของระดับคะแนน ได้ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย            การแปลผล 
 3.01 – 5.00     ร้านอาหารญี่ปุ่นมีลักษณะด้านส่วนประสมการตลาด 
        บริการในระดับมาก    
 1.00 – 3.00     ร้านอาหารญี่ปุ่นมีลักษณะด้านส่วนประสมการตลาด 
        บริการในระดับน้อย 
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 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น เป็นค าถาม
ปลายปิด (Close - ended Question) แบบหลายตัวเลือก (Multiple choices Question) จ านวน 4 
ข้อ แต่ละข้อค าถามมีระดับการวัดข้อมูลประเภทต่างๆ ดังนี้ 
 ข้อที่ 1 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับ ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับ
   การวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 
 ข้อที่ 2 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง เป็นระดับการวัดข้อมูล 
   ประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 
 ข้อที่ 3 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับ ช่วงวันในการใช้บริการ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท 
   นามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ข้อที่ 4 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับ รูปแบบการขายของร้านอาหารญี่ปุ่นที่นิยมมากที่สุด เป็น 
   ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  
 ข้ันตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยดังนี้  
 1.  ศึกษาค้นคว้าจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ ข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจัย 
 2.  ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อก าหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบสอบถามจะได้มีความชัดเจนตามความมุ่งหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น 
 3.  น าข้อมูลที่ได้มาสร้างเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ให้ครอบคลุมตามความ
มุ่งหมายของการวิจัย โดยมีการสร้างแบบสอบถามทั้งหมด 3 ส่วน 
 4.  น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความถูกต้อง เหมาะสมของเนื้อหา และให้ค าแนะน าเพิ่มเติม และน ามาปรับปรุงแก้ไข 
เพื่อให้อ่านแล้วมีความเข้าใจง่าย และมีความชัดเจนตามความมุ่งหมายของการวิจัย 
 5.  น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไข เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ปรับปรุงแก้ไขครั้งสุดท้าย ก่อนน าไป
ทดลองใช้ โดยการน าแบบสอบถาม ฉบับสมบูรณ์ ไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง เพื่อหาค่าความ
เชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้สูตรครอนบัคอัลฟ่า (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546: 
449) เพื่อให้ได้ค่าความเชื่อมั่น ซึ่งจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่า มีความ
เชื่อถือมั่นสูง โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ยอมรับได้ต้องไม่ต่ ากว่า 0.75 
  ผลทีไ่ด้จากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภค ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน สามารถหาค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α-Coefficent) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha) โดยแยกเป็นแต่ละด้าน ได้
ดังนี้ 
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   ด้านผลิตภัณฑ์    ค่า Cronbach’s alpha มีค่าเท่ากับ 0.784 
   ด้านการส่งเสริมการขาย  ค่า Cronbach’s alpha มีค่าเท่ากับ 0.825 
   ด้านพนักงานผู้ให้บริการ  ค่า Cronbach’s alpha มีค่าเท่ากับ 0.834 
   ด้านลักษณะทางกายภาพ ค่า Cronbach’s alpha มีค่าเท่ากับ 0.845 
   ด้านกระบวนการ   ค่า Cronbach’s alpha มีค่าเท่ากับ 0.802  
 6. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 
 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 งานวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษา ส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยแบ่งลักษณะของ
แหล่งข้อมูลดังนี้ 
  1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
การตอบแบบสอบถามของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร โดยการแจกแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน 
  2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าข้อมูล
จากเอกสารที่มีผู้รวบรวมไว้แล้ว ได้แก่ ต าราทางวิชาการ บทความ วารสาร วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ 
รายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต 
 
4. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การจัดท ากระท าข้อมูล 
 1.  เมื่อรวบรวมแบบสอบถามครบตามจ านวนที่ความต้องการแล้ว จากนั้นผู้วิจัยจะ
ตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
 2.  น าแบบสอบถามมาท าการลงรหัส (Coding) แล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงในเครื่อง
คอมพิวเตอร์ เพื่อเตรียมประมวลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์  
 3. ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในส่วนที่ 1 คือ เพศ 
อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยการหาความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในส่วนที่ 
2 โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 3.  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ในส่วนที่ 3 โดยการหาความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
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 4. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 กลุ่ม ใช้สถิติวิเคราะห์แบบ Chi-square 
(2) และท าการทดสอบเพิ่มเติม เมื่อค่า Chi-square (2) มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ โดย           
การทดสอบขนาดความสัมพันธ์ด้วยสถิติ Cramer’s V และ Somers’ D 
 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
  เป็นหลักการที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล น าเสนอข้อมูลและค านวณค่าสถิติเบื้องต้น ซึ่ง
เป็นการอธิบายหรือบรรยายลักษณะของข้อมูลที่เก็บรวบรวม แต่จะไม่สามารถอ้างอิงถึงลักษณะ
ประชากรได้ จึงเป็นการสรุปถึงลักษณะของข้อมูลกลุ่มที่ศึกษา (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546: 127) 
สถิติที่ใช้ในการวิจัย มีดังนี้ 

1.1 หาค่าร้อยละ (Percentage) 
 

      P  =        
     

    เมื่อ  P  แทน ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 
      f  แทน ความถี่ของข้อมูลในแต่ละกลุ่ม 
      n   แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 

  1.2 หาค่าเฉลี่ย (Mean) โดยใช้สูตร (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2541: 40)  
 
        =    
    เมื่อ    แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
        แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      n   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  1.3 หาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2541: 40) 

 
  
  
 
    เมื่อ   S.D.   แทน    ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
        แทน    ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
        แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
        แทน    ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

𝑓

𝑛
 x 100 

𝑥   𝑥

𝑛
 

𝑥  
 𝑥

𝑛
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  1.4 หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α – 
Coefficent) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546: 449) 
 
                                                         k covariance / variance                                                     

                                                    1+(k-1) covariance / variance 
 
   เมื่อ   α  แทน    ค่าความเชื่อมั่นของชุดค าถาม 
      k  แทน    จ านวนค าถาม 
       covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ 
        variance  แทน    ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 
 2.  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
  2.1 ไค – สแควร์ (Chi – Square test) ใช้วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ หาค่าร้อย
ละและหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ศึกษาด้วย (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2549: 182) 
 
  
 
 
  เมื่อ   Oi (Observed frequency) แทน ความถี่หรือจ านวนครั้งที่เกิดขึ้นจริง 
    Ej (Expected frequency) แทน ความถี่หรือจ านวนครั้งที่คาดว่าจะ 
             เกิดขึ้นจริง 
    k        แทน  จ านวนกลุ่มหรือจ านวนระดับของ 
             ตัวแปร  
    N       แทน จ านวนคนหรือกลุ่มตัวอย่าง  
 
  2.2 ค่าสถิติ Cramer’s V ใช้วัดขนาดของความสัมพันธ์ เมื่อมีตัวแปรใดตัวแปรหนึ่ง
หรือทั้งสองตัวแปรเป็น Nominal scale โดยใช้สูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 182) โดยใช้
สูตร 
 
     Cramer’s V 
 
     

 
𝑥2

𝑛(t−1)
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   เมื่อ  Cramer’s V  แทน สัมประสิทธิ์ Cramer’s V    
     2    แทน  ค่า Chi – square 
     n     แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
     t    แทน จ านวนแถวหรือจ านวนสดมภ์ที่มีค่าน้อย 
 
  2.3 ค่าสถิติ Somers’D ใช้วัดขนาดของความสัมพันธ์ เมื่อมีตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งหรือ
ทั้งสองตัวแปรเป็น Ordinal scale โดยใช้สูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 182) โดยใช้สูตร 
 
     Somers’D                             ND 
                                                                  NS + ND + Ty 
 
   เมื่อ  Somers’ D  แทน สัมประสิทธิ์ Somers’ D    
     NS    แทน  จ านวนคู่ที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร 
     ND    แทน จ านวนคู่ที่มีอันดับต่างกันทั้ง 2 ตัวแปร 
     Ty    แทน จ านวนคู่ที่มีอันดับเรียงซ้ ากันของตัวแปรตาม 
 
  ทั้งนี้โดยใช้เกณฑ์การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์.
2543: 348) ดังนี้ 
 
  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.71 – 1.00 หมายความว่า มีความสัมพันธ์ระดับสูง 
  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.31 – 0.70 หมายความว่า มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.00 – 0.30 หมายความว่า มีความสัมพันธ์ระดับต่ า 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา “ส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” การวิเคราะห์ข้อมูลและ
การแปลผล ความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 n    แทน จ านวนผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง 
 X    แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
 S.D.   แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2     แทน ค่าไค-สแควร์ (Chi-square) 
 Cramer’s V  แทน ระดับความสัมพันธ์ในการวัดตัวแปรมาตรวัดนามบัญญัติ 
 Somers’D  แทน ระดับความสัมพันธ์ในการวัดตัวแปรมาตรวัดเรียงล าดับ 
 Sig.   แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ 
 *    แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Ho    แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1    แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้เสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งเป็น 4 ส่วน 
ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนประสมการตลาดบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
    Community Mall ได้แก่ ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นการส่งเสรมิการขาย ด้านพนักงาน  
    ผู้ให้บริการ ดา้นลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall 
    ของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 9 ข้อ ดังนี้ 
    สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
    สมมติฐานที่ 2 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
    สมมติฐานที่ 3  อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
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    สมมติฐานที่ 4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ 
       ร้านอาหารญี่ปุ่น 
    สมมติฐานที่ 5 ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร 
       ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
    สมมติฐานที่ 6 การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ 
       ร้านอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
    สมมติฐานที่ 7 พนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ 
       ร้านอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
    สมมติฐานที่ 8 ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ 
       ร้านอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
    สมมติฐานที่ 9  กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร 
       ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
 
ตาราง 1 จ านวน และร้อยละ ของลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ 
   ชาย 
   หญิง 

 
164 
221 

 
42.6 
57.4 

          รวม 385 100.0 
2. อายุ 
   15 – 24 ป ี
   25 – 34 ป ี
   35 – 44 ป ี
   45 – 54 ป ี
   55 ปีขึ้นไป 

 
87 
167 
62 
38 
31 

 
22.6 
43.4 
16.1 
9.9 
8.0 

          รวม 385 100.0 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
3. อาชีพ 
   นักเรียน/นักศึกษา 
   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   พนักงานบริษัทเอกชน 
   ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
   พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

 
71 
80 
183 
43 
8 

 
18.4 
20.8 
47.5 
11.2 
2.1 

          รวม 385 100.0 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
   ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท     
   15,001 – 25,000 บาท 
   25,001 – 35,000 บาท 
   35,001 – 45,000 บาท 
   45,001 บาทขึ้นไป 

 
89 
113 
62 
63 
58 

 
23.1 
29.4 
16.1 
16.4 
15.0 

          รวม 385 100.0 
 
 จากตาราง 1 แสดงข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็น
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 385 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
 เพศ  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 221 คน คิดเป็น ร้อยละ 57.4  
และเพศชาย จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 42.6 
 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี จ านวน 167 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.4 อายุระหว่าง 15 – 24 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 อายุระหว่าง 35 – 
44 ปี จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 อายุระหว่าง 45 – 54 ปี จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.9 และอายุ 55 ปีขึ้นไป จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0  
 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 183 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 43 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.2 และพ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1  
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท 
จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 รายได้ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 89 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.1 รายได้ 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 รายได้ 25,001 
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– 35,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 และมีรายได้ 45,001 บาทขึ้นไป จ านวน 58 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.0 
 เนื่องจากข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ และด้านอาชีพ มีความแตกต่าง
ทางด้านการกระจายของข้อมูล ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลดังกล่าวมาแบ่งจ านวนชั้นจ านวนใหม่ เพื่อใช้ใน
การทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 2 ต่อไปนี้ 
 
ตาราง 2 จ านวน และร้อยละ ของลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มใหม่ 
 

ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อายุ 
   15 – 24 ป ี
   25 – 34 ป ี
   35 – 44 ป ี
   45 ปีขึ้นไป 

 
87 
167 
62 
69 

 
22.6 
43.4 
16.1 
17.9 

          รวม 385 100.0 
2. อาชีพ 
   นักเรียน/นักศึกษา 
   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   พนักงานบริษัทเอกชน 
   ธุรกิจส่วนตัวและอื่นๆ 

 
71 
80 
183 
51 

 
18.4 
20.8 
47.6 
13.2 

          รวม 385 100.0 
3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท     
    15,001 – 25,000 บาท 
    25,001 – 35,000 บาท 
    35,001 บาทขึ้นไป 

 
89 
113 
62 
121 

 
23.1 
29.4 
16.1 
31.4 

          รวม 385 100.0 
 
 จากตาราง 2 แสดงข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็น
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 385 คน จ าแนกตามตัวแปรกลุ่มใหม่ ได้ดังนี้ 
 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี จ านวน 167 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.4 อายุระหว่าง 15 – 24 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 อายุ 45 ปีขึ้นไป 
จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 และอายุระหว่าง 35 – 44 ปี จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 
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 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 183 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.6 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 และธุรกิจส่วนตัวและอื่นๆ จ านวน 51 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.2  
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีรายได้ 35,001 บาทขึ้นไป 
จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รายได้ 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.4 รายได้ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 และมีรายได้ 
25,001 – 35,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1  
 
 ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนประสมการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ โดยการแสดงผลจากการวิเคราะห์การแจกแจงระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น และ
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

ตาราง 3 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับลักษณะส่วนประสมทางการตลาดบริการ 5 ด้าน 
 
ลักษณะส่วนประสมทางการตลาดบริการ ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 

X S.D. แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์    
1. มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย 4.10 0.734 มาก 
2. ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ 4.10 0.766 มาก 
3. ปริมาณอาหารเหมาะสม 3.99 0.816 มาก 
4. รสชาติตามต้นฉบับญี่ปุ่น 3.90 0.875 มาก 
5. ร้านมีชื่อเสียงในความเป็นญี่ปุ่น 3.82 0.836 มาก 

รวมด้านผลิตภัณฑ ์ 3.98 0.639 มาก 
ด้านการส่งเสริมการขาย    
1. มีการให้สมัครเป็นสมาชิก 3.84 0.859 มาก 
2. มีการแจกคูปองลดราคาอาหาร 3.79 0.865 มาก 
3. การให้ส่วนลดผ่านบัตรเครดิต    3.86 0.849 มาก 
4. มีโปรโมชั่นอาหารตามฤดูกาล 4.00 0.795 มาก 

รวมด้านการส่งเสริมการขาย 3.88 0.689 มาก 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 
ลักษณะส่วนประสมทางการตลาดบริการ ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 

X S.D. แปลผล 
ด้านพนักงานผู้ให้บริการ    
1. ความสามารถแนะน าเกี่ยวกับรายการ
อาหารและเครือ่งดืม่ 

3.98 0.837 มาก 

2. เสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่มถูกตอ้ง 4.16 0.730 มาก 
3. เสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่มรวดเร็ว 4.09 0.795 มาก 
4. บริการด้วยความเตม็ใจ 4.15 0.769 มาก 
5. ยิ้มแย้ม แจม่ใสอยู่เสมอ 4.08 0.750 มาก 
6. พูดจาสภุาพ 4.17 0.731 มาก 

รวมด้านพนักงานผู้ให้บริการ 4.10 0.621 มาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ    
1. พนักงานแต่งกายสไตล์ญี่ปุ่น 3.75 0.874 มาก 
2. การตกแต่งภายในร้านมีความเป็นญี่ปุ่น 3.91 0.794 มาก 
3. การตกแต่งภายนอกร้านมีความเป็นญี่ปุ่น 3.84 0.821 มาก 
4. อุปกรณ์เครื่องใช้ในการรับประทานอาหาร
เป็นสไตล์ญี่ปุ่น 

3.94 0.795 มาก 

5. เมนูสไตล์ญี่ปุ่น 3.96 0.800 มาก 
6. ภาชนะออกแบบสวยงามตามสไตล์ญี่ปุ่น   3.93 0.820 มาก 
7. จ านวนที่นั่งรับประทานอาหารเพียงพอ 4.00 0.804 มาก 
8. ระบบอุณหภูมิถ่ายเทด ี 4.03 0.802 มาก 
9. ร้านมีความสะอาด 4.19 0.708 มาก 
10. พื้นที่ร้านมคีวามกว้างขวางเพียงพอ 4.06 0.829 มาก 

รวมด้านลักษณะทางกายภาพ 3.96 0.546 มาก 
ด้านกระบวนการ    
1. มีความรวดเร็วในการจัดที่นั่ง 4.16 0.748 มาก 
2. รับออเดอร์รายการอาหารและเครื่องดื่มเร็ว 4.22 0.739 มากทีสุ่ด 
3. มีการเสิร์ฟอาหารภายในเวลาที่เหมาะสม    4.18 0.740 มาก 
4. การรับช าระเงินมีความถูกต้อง 4.32 0.683 มากทีสุ่ด 
5. การรับช าระเงินรวดเร็ว 4.20 0.753 มาก 

รวมด้านกระบวนการ 4.21 0.617 มากที่สุด 
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 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนประสมการตลาดบริการ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามประเมินลักษณะด้านส่วนประสมการตลาดบริการของร้านอาหารญี่ ปุ่น ย่าน 
Community Mall โดยจ าแนกรายด้าน ได้ดังนี้ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามประเมินลักษณะของส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประเมินลักษณะร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ทุกข้อ 
อยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ ปริมาณอาหาร
เหมาะสม รสชาติตามต้นฉบับญี่ปุ่น และร้านมีชื่อเสียงในความเป็นญี่ปุ่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10, 
4.10, 3.99, 3.90 และ 3.82 ตามล าดับ 
 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามประเมินลักษณะของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประเมินลักษณะร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ทุกข้อ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีโปรโมชั่นอาหารตามฤดูกาล การให้ส่วนลดผ่าน
บัตรเครดิต การให้สมัครเป็นสมาชิก เพื่อรับสิทธิพิเศษ และมีการแจกคูปองลดราคาอาหาร มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00, 3.86, 3.84, และ 3.79 ตามล าดับ 
 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามประเมินลักษณะของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านพนักงานผู้ให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประเมินลักษณะร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ทุกข้อ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ พูดจาสุภาพ เสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่มถูกต้อง 
บริการด้วยความเต็มใจ เสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่มรวดเร็ว ยิ้มแย้ม แจ่มใสอยู่ เสมอ และ
ความสามารถแนะน าเกี่ยวกับรายการอาหารและเครื่องดื่ม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17, 4.16, 4.15, 
4.09, 4.08 และ 3.98 ตามล าดับ 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามประเมินลักษณะของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประเมินลักษณะร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ทุกข้อ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ร้านมีความสะอาด พื้นที่ร้านมีความกว้างขวาง
เพียงพอ ระบบอุณหภูมิถ่ายเทดี จ านวนที่นั่งรับประทานอาหารเพียงพอ เมนูสไตล์ญี่ปุ่น อุปกรณ์
เครื่องใช้ในการรับประทานอาหารเป็นสไตล์ญี่ปุ่น ภาชนะออกแบบสวยงามตามสไตล์ญี่ปุ่น การ
ตกแต่งภายในร้านมีความเป็นญี่ปุ่น การตกแต่งภายนอกร้านมีความเป็นญี่ปุ่น และพนักงานแต่ง
กายสไตล์ญี่ปุ่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19, 4.06, 4.03, 4.00, 3.96, 3.94, 3.93, 3.91, 3.84 และ 3.75
ตามล าดับ    
 ด้านกระบวนการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามประเมินลักษณะของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 เมื่อ
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พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามประเมินลักษณะร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 
อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ การรับช าระเงินมีความถูกต้อง และรับออเดอร์รายการอาหารและ
เครื่องดื่มเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และ 4.22 ตามล าดับ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ การรับช าระเงินมี
ความรวดเร็ว มีการเสิร์ฟอาหารภายในเวลาที่เหมาะสม และมีความรวดเร็วในการจัดที่นั่ง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.20, 4.18 และ 4.16 ตามล าดับ  

 
 ส่วนที่ 3  ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน 
Community Mall ของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน ด้าน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ด้านช่วงวันในการใช้บริการ และด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด โดย
แสดงผลจากการวิเคราะห์ การแจกแจงเป็นจ านวน และค่าร้อยละ ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 4 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ ร้านอาหารญี่ปุ่น                       
ย่าน Community Mall 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
   จ านวน 1 – 3 ครั้ง 
   จ านวน 4 – 6 ครั้ง 
   จ านวน 7 ครั้งขึ้นไป 

 
201 
130 
54 

 
52.2 
33.8 
14.0 

รวม 385 100.0 
2. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
   น้อยกว่า 300 บาท 
   300 – 499 บาท   
   500 – 699 บาท 
   700 – 899 บาท     
   900 บาทขึน้ไป        

 
38 
121 
110 
54 
62 

 
9.9 
31.4 
28.6 
14.0 
16.1 

รวม 385 100.0 
3. ช่วงวันในการใช้บริการ 
   วันจันทร ์– ศุกร์ 
   วันเสาร์ – อาทิตย ์
   วันหยุดนักขัตฤกษ ์ 

 
138 
198 
49 

 
35.8 
51.5 
12.7 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ ร้านอาหารญี่ปุ่น                       
ย่าน Community Mall 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. รูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
   อาหารชุด 
   อาหารจานเดี่ยว 
   บุฟเฟ่ต์ 
   อาหารสายพาน 

 
142 
88 
113 
42 

 
36.9 
22.9 
29.4 
10.8 

รวม 385 100.0 
 
 จากตาราง 4 พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall วิเคราะห์
ได้ดังนี้ 
 ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall 
เฉลี่ย 1 – 3 ครั้งต่อเดือน จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 รองลงมา คือ 4 – 6 ครั้งต่อเดือน 
จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 และ 7 ครั้งขึ้นไปต่อเดือน จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 
 ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการที่ร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall 
เฉลี่ย 300 – 499 บาทต่อครั้ง จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รองลงมา คือ  มีค่าใช้จ่าย 500 
– 699 บาทต่อครั้ง จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6  มีค่าใช้จ่าย 900 บาทขึ้นไปต่อครั้ง จ านวน 
62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 มีค่าใช้จ่าย 700 – 899 บาทต่อครั้ง จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 
และมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่า 300 บาทต่อครั้ง จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.9 
 ช่วงวันที่ผู้ใช้บริการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall ส่วนใหญ่ คือ ช่วงวัน
เสาร์ – อาทิตย์ จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมา ช่วงวันจันทร์ – ศุกร์ จ านวน 138 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.8 และช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์ จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 
 รูปแบบบริการที่ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่นิยมมากที่สุด คือ อาหารชุด จ านวน 142 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.9 รองลงมา บุฟเฟ่ต์ จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 อาหารจานเดียว จ านวน 88 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.9 และอาหารสายพาน จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8   
 
 เนื่องจากพบข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall มีความ
แตกต่างในการกระจายจ านวนของข้อมูล ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลดังกล่าวมาแบ่งจ านวนชั้นจ านวนใหม่ 
เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 5 ต่อไปนี้ 
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ตาราง 5 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall      
     ของผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มใหม่ 
 

พฤติกรรมการใช้บริการ ร้านอาหารญี่ปุ่น                       
ย่าน Community Mall 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
   จ านวน 1 – 3 ครั้ง 
   จ านวน 4 ครั้งขึ้นไป 

 
201 
184 

 
52.2 
47.8 

รวม 385 100.0 
2. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
   น้อยกว่า 300 บาท 
   300 – 499 บาท   
   500 – 699 บาท 
   700 บาทขึ้นไป 

 
38 
121 
110 
116 

 
9.9 
31.4 
28.6 
30.1 

รวม 385 100.0 
 
 จากตาราง 5 พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall วิเคราะห์
ได้ดังนี้ 
 ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall 
เฉลี่ย 1 – 3 ครั้งต่อเดือน จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 และ 4 – 6 ครั้งขึ้นไป จ านวน 184 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.8  
 ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการที่ร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall 
เฉลี่ย 300 – 499 บาทต่อครั้ง จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รองลงมา คือ  มีค่าใช้จ่าย 700 
บาทขึ้นไปต่อครั้ง จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 30.1 มีค่าใช้จ่าย 500 – 699 บาทต่อครั้ง จ านวน 
110 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6  และมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่า 300 บาทต่อครั้ง จ านวน 38 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 9.9 
 
 ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน จ านวน 9 ข้อ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย โดยจ าแนกตามเพศได้ดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
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 H0 : เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตาราง 6 ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน  
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
 ย่าน Community Mall 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 
ความถี่ในการใช้บริการเฉลี่ย 1 – 3 ครั้ง  77 124 201 
ความถี่ในการใช้บริการเฉลี่ย 4 ครั้งขึ้นไป  87 97 184 

รวม 164 221 385 

2 = 3.164  Asymp. Sig (2-sided) = 0.075 
 

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
มีค่า 2 เท่ากับ 3.164 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.075 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการ
ร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.2 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H0 : เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
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ตาราง 7 ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง  
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
 ย่าน Community Mall 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ยน้อยกว่า 300 บาท 22 16 38 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 300 – 499 บาท   52 69 121 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 500 – 699 บาท 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 700 บาทขึ้นไป 

43 
47 

67 
69 

110 
116 

รวม 164 221 385 

2 = 4.402  Asymp. Sig (2-sided) = 0.221 
 

 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 
4.402  และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.221 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.3 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H0 : เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
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ตาราง 8 ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับช่วงวันในการใช้บริการ  
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
 ย่าน Community Mall 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 
วันจันทร์ – ศุกร์ 70 68 138 
วันเสาร์ – อาทิตย์ 72 126 198 
วันหยุดนักขัตฤกษ์  22 27 49 

รวม 164 221 385 

2 = 6.981 Asymp. Sig (2-sided) = 0.030 Cramer’s V = 0.135 Sig. = 0.030 
 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 6.981 
และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.030 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 

และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V พบว่า เพศมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันใน 
การใช้บริการในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.135 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.4 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H0 : เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H1 : เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
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ตาราง 9  ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด  
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
 ย่าน Community Mall 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 
อาหารชุด 59 83 142 
อาหารจานเดียว 39 49 88 
บุฟเฟ่ต์  
อาหารสายพาน  

42 
24 

71 
18 

113 
42 

รวม 164 221 385 

 2 = 5.167 Asymp. Sig (2-sided) = 0.160  
 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 
5.167 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.160 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 สมมติฐานที่ 2 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย โดยจ าแนกตามอายุได้ดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2.1 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 H1 : อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
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ตาราง 10 ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน  
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 

อายุ 
15 – 24    

ปี 
25 – 34 

ปี 
35 – 44 

ปี 
45 ปี
ขึ้นไป  

  รวม 

ความถี่ในการใช้บริการเฉลี่ย 1 – 3 ครั้ง  63 96 25 17 201 
ความถี่ในการใช้บริการเฉลี่ย 4 ครั้งขึ้นไป 24 71 37 52 184 

รวม 87 167 62 69 385 

2 = 40.630 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 Somer’s D = 0.250 Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของอายุกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
มีค่า 2 เท่ากับ 40.630 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า อายุมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการ
ร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Somer’s D พบว่า อายุมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ใน 
การใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือนในทิศทางบวก ในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.250 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่  2.2 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H1 : อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
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ตาราง 11 ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง  
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 

อายุ 
15 – 24    

ปี 
25 – 34 

ปี 
35 – 44 

ปี 
45 ปี
ขึ้นไป  

  รวม 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ยน้อยกว่า 300 บาท 21 11 3 3 38 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 300 – 499 บาท 32 56 23 10 121 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 500 – 699 บาท 18 57 13 22 110 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 700 บาทขึ้นไป 16 43 23 34 116 

รวม 87 167 62 69 385 

 2 = 51.104 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 Somer’s D = 0.252 Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของอายุกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 
51.104 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Somer’s D พบว่า อายุมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยในแต่ละครั้งในทิศทางบวก ในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.252 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่  2.3 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H1 : อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
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ตาราง 12 ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับช่วงวันในการใช้บริการ  
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 

อายุ 
15 – 24    

ปี 
25 – 34 

ปี 
35 – 44 

ปี 
45 ปี
ขึ้นไป  

  รวม 

วันจันทร์ – ศุกร์ 28 55 24 31 138 
วันเสาร์ – อาทิตย์ 36 99 31 32 198 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 23 13 7 6 49 

รวม 87 167 62 69 385 

 2 = 23.563 Asymp. Sig (2-sided) = 0.001 Cramer’s V = 0.175 Sig. = 0.001 
 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของอายุกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 23.563  
และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 

และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V พบว่า อายุมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันใน 
การใช้บริการในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.175 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่  2.4 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H0 : อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H1 : อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
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ตาราง 13 ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด  
 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 

อายุ 
15 – 24    

ปี 
25 – 34 

ปี 
35 – 44 

ปี 
45 ปี
ขึ้นไป  

  รวม 

อาหารชุด 34 64 22 22 142 
อาหารจานเดียว 27 31 14 16 88 
บุฟเฟ่ต์  
อาหารสายพาน 

22 
4 

53 
19 

19 
7 

19 
12 

113 
42 

รวม 87 167 62 69 385 

2 = 11.408 Asymp. Sig (2-sided) = 0.249  
 

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของอายุกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 
11.408 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.249 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 สมมติฐานที่ 3 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย โดยจ าแนกตามอาชีพได้ดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.1 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
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ตาราง 14 ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน  
 

พฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 

Community Mall 

อาชีพ 
นักเรียน/
นักศึกษา  

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 ธุรกิจ
ส่วนตัว
และอื่นๆ  

รวม 

ความถี่ในการใช้บริการเฉลี่ย 
1 – 3 ครั้ง  

51 41 
 

95 14 201 

ความถี่ในการใช้บริการเฉลี่ย 
4 – 6 ครั้ง   

20 39 88 37 184 

รวม 71 80 183 51 385 

 2 = 23.521 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 Cramer’s V = 0.247 Sig. = 0.000 
 

 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของอาชีพกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
มีค่า 2 เท่ากับ 23.521 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการ
ร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V พบว่า อาชีพมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ใน 
การใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือนในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.247 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.2 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
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ตาราง 15 ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง  
 

พฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 

Community Mall 

อาชีพ 
นักเรียน/
นักศึกษา  

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 ธุรกิจ
ส่วนตัว
และอื่นๆ  

รวม 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ยน้อย
กว่า 300 บาท 

20 
 

5 
 

11 2 38 

ค่ า ใ ช้ จ่ า ย ต่ อ ค รั้ ง เ ฉ ลี่ ย                 
300 – 499 บาท   

33 
 

22 56 10 121 

ค่ า ใ ช้ จ่ า ย ต่ อ ค รั้ ง เ ฉ ลี่ ย                
500 – 699 บาท 
ค่ า ใ ช้ จ่ า ย ต่ อ ค รั้ ง เ ฉ ลี่ ย                        
700 บาทขึ้นไป 

9 
 
9 
 

21 
 

32 

62 
 

54 

18 
 

21 

110 
 

116 

รวม 71 80 183 51 385 

2 = 58.452 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 Cramer’s V = 0.225 Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของอาชีพกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 
58.452 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V พบว่า อาชีพมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยในแต่ละครั้งในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.225 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.3 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่ น ย่าน 
Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 
ตาราง 16 ความสมัพันธ์ระหว่างอาชีพกับช่วงวันในการใช้บริการ  
 

พฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 

Community Mall 

อาชีพ 
นักเรียน/
นักศึกษา  

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 ธุรกิจ
ส่วนตัว
และอื่นๆ  

รวม 

วันจันทร์ – ศุกร์ 25 30 60 23 138 
วันเสาร์ – อาทิตย์ 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

24 
22 

35 
15 

116 
7 

23 
5 

198 
49 

รวม 71 80 183 51 385 

 2 = 45.073 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 Cramer’s V = 0.242 Sig. = 0.000 
 

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของอาชีพกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 45.073 
และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 

และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V พบว่า อาชีพมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันใน 
การใช้บริการในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.242 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.4 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H0 : อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H1 : อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 
ตาราง 17 ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด  
 

พฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 

Community Mall 

อาชีพ 
นักเรียน/
นักศึกษา  

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 ธุรกิจ
ส่วนตัว
และอื่นๆ  

รวม 

อาหารชุด 24 25 81 12 142 
อาหารจานเดียว  
บุฟเฟ่ต์  
อาหารสายพาน  

29 
17 
1 

18 
30 
7 

27 
50 
25 

14 
16 
9 

88 
113 
42 

รวม 71 80 183 51 385 

2 = 34.276 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 Cramer’s V = 0.172 Sig. = 0.000  
 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของอาชีพกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 
34.276 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V พบว่า อาชีพมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบ
บริการที่นิยมมากที่สุดในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.172 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนได้ดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4.1 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อ
เดือน 
 H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตาราง 18 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความถี่ในการใช้บริการร้านอาหาร 
     เฉลี่ยต่อเดือน  
 

พฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 

Community Mall 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากว่า หรอื
เท่ากับ 

15,000 บาท  

  15,001 – 
25,000 บาท 

   25,001 – 
35,000 บาท 

  35,001 
บาทขึ้นไป 

 
รวม 

ความถี่ ในการใช้บริการ
เฉลี่ย 1 – 3 ครั้ง  

68 74 16 43 201 
 

ความถี่ ในการใช้บริการ
เฉลี่ย 4 ครั้งขึ้นไป 

21 39 46 78 184 

รวม 89 113 62 121 385 

 2 = 59.667 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 Somer’s D = 0.265 Sig. = 0.000  
 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อ
เดือน พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 59.667 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้าน
ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Somer’s D พบว่า รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้าน
ความถี่ใน การใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือนในทิศทางบวก ในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เท่ากับ 0.265 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 
ตาราง 19 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง  
 

พฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 

Community Mall 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากว่า หรอื
เท่ากับ 

15,000 บาท  

  15,001 – 
25,000 บาท 

   25,001 – 
35,000 บาท 

  35,001 
บาทขึ้นไป 

 
รวม 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ยน้อย
กว่า 300 บาท 

23 
 

6 
 

5 
 

4 
 

38 
 

ค่ า ใช้ จ่ ายต่ อครั้ ง เฉลี่ ย                 
300 – 499 บาท   
ค่ า ใช้ จ่ ายต่ อครั้ ง เฉลี่ ย                
500 – 699 บาท 
ค่ า ใช้ จ่ ายต่ อครั้ ง เฉลี่ ย                        
700 บาทขึ้นไป 

32 
 

19 
 

15 

48 
 

33 
 

26 

16 
 

21 
 

20 

25 
 

37 
 

55 

121 
 

110 
 

116 

รวม 89 113 62 121 385 
 

2 = 59.984 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 Somer’s D = 0.282 Sig. = 0.000 
 

 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง พบว่า มีค่า      
2 เท่ากับ 59.984 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Somer’s D พบว่า รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้าน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้งในทิศทางบวก ในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.282 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 
ตาราง 20  ความสมัพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกับช่วงวันในการใช้บริการ  
 

พฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 

Community Mall 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากว่า หรอื
เท่ากับ 

15,000 บาท  

  15,001 – 
25,000 บาท 

   25,001 – 
35,000 บาท 

  35,001 
บาทขึ้นไป 

 
รวม 

วันจันทร์ – ศุกร์ 26 46 24 42 138 
วันเสาร์ – อาทิตย์ 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

39 
24 

55 
12 

34 
4 

70 
9 

198 
49 

รวม 89 113 62 121 385 

2 = 23.453 Asymp. Sig (2-sided) = 0.001 Cramer’s V = 0.175 Sig. = 0.001 
 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ พบว่า มีค่า          
2 เท่ากับ 23.453 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0  และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมี
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ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการ
ใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V พบว่า รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 
ด้านช่วงวันในการใช้บริการในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.175 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม              
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 
ตาราง 21  ความสมัพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกับรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สดุ  
 

พฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 

Community Mall 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากว่า หรอื
เท่ากับ 

15,000 บาท  

  15,001 – 
25,000 บาท 

   25,001 – 
35,000 บาท 

  35,001 
บาทขึ้นไป 

 
รวม 

อาหารชุด 37 49 13 43 142 
อาหารจานเดียว 
บุฟเฟ่ต์  
อาหารสายพาน 

27 
22 
3 

23 
29 
12 

16 
26 
7 

22 
36 
20 

88 
113 
42 

รวม 89 113 62 121 385 

 2 = 22.698 Asymp. Sig (2-sided) = 0.007 Cramer’s V = 0.140 Sig. = 0.001 
 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรม             
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด พบว่า มี
ค่า 2 เท่ากับ 22.698 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมี
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ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบ
บริการที่นิยมมากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Cramer’s V พบว่า รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 
ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุดในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.140 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 5 ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย โดยจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ผลิตภัณฑ์ ได้ดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 5.1 ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 H0 : ผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 H1 : ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตาราง 22 ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์กับความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
  
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

ความถี่ในการใช้บริการเฉลีย่ 1 – 3 ครั้ง 
ความถี่ในการใช้บริการเฉลีย่ 4 ครั้งขึ้นไป 

51 
28 

150 
156 

201 
184 

รวม 79 306 385 

2 = 6.075 Asymp. Sig (2-sided) = 0.014 Somer’s D = 0.155 Sig. = 0.012 
 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดอืน 
พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 6.075 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ใน 
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การใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Somer’s D พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้าน
ความถี่ใน การใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือนในทิศทางบวก ในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เท่ากับ 0.155 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 5.2 ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H0 : ผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H1 : ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 
ตาราง 23 ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์กับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
  
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ยนอ้ยกว่า 300 บาท
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย  300 – 499 บาท   
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 500 – 699 บาท 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 700 บาทขึ้นไป     

14 
20 
26 
19 

24 
101 
87 
97 

38 
121 
110 
116 

รวม 79 306 385 

2 = 9.264 Asymp. Sig (2-sided) = 0.026 Somer’s D = 0.099 Sig. = 0.165 
 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรม         
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง พบว่า มีค่า 
2 เท่ากับ 9.264 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Somer’s D พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้าน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้งในทิศทางบวก ในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.099 แต่ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 5.3 ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H0 : ผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H1 : ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 
ตาราง 24 ความสมัพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์กับช่วงวันในการใช้บริการ  
 
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

วันจันทร์ – ศุกร์ 
วันเสาร์ – อาทิตย์ 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

28 
37 
14 

110 
161 
35 

138 
198 
49 

รวม 79 306 385 

2 = 2.360 Asymp. Sig (2-sided) = 0.307  
 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 
2.360 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.307 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 5.4 ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H0 : ผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H1 : ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 
ตาราง 25 ความสมัพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์กับรปูแบบบริการที่นิยมมากที่สดุ 
  
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

อาหารชุด 
อาหารจานเดียว 
บุฟเฟ่ต์  
อาหารสายพาน  

26 
15 
31 
7 

116 
73 
82 
35 

142 
88 
113 
42 

รวม 79 306 385 

2 = 4.771 Asymp. Sig (2-sided) = 0.189  
 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด พบว่า มีค่า 2 
เท่ากับ 4.771 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.189 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมาก
ที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
 สมมติฐานที่ 6 การส่งเสริมการขายมคีวามสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย โดยจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
การส่งเสริมการขาย ได้ดังนี้ 
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 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 6.1 การส่งเสริมการขายมคีวามสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 H0 : การส่งเสริมการขายไม่มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 H1 : การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตาราง 26 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายกับความถี่ในการใช้บริการร้านอาหาร 
     เฉลี่ยต่อเดือน  
 
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

ความถี่ในการใช้บริการเฉลีย่ 1 – 3 ครั้ง 
ความถี่ในการใช้บริการเฉลีย่ 4 ครั้งขึ้นไป 

63 
26 

138 
158 

201 
184 

รวม 89 296 385 

2 = 16.014 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 Somer’s D = 0.242 Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรม
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ย
ต่อเดือน พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 16.014 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้าน                 
การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Somer’s D พบว่า ด้าน              
การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือนในทิศทางบวก ในระดับต่ า โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.242 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 6.2 การส่งเสริมการขายมคีวามสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H0 : การส่งเสริมการขายไม่มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H1 : การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 
ตาราง 27 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายกับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
  
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ยนอ้ยกว่า 300 บาท
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย  300 – 499 บาท   
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 500 – 699 บาท 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 700 บาทขึ้นไป     

10 
26 
29 
24 

28 
95 
81 
92 

38 
121 
110 
116 

รวม 89 296 385 

 2 = 1.436 Asymp. Sig (2-sided) = 0.697 

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรม         
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง พบว่า มีค่า 
2 เท่ากับ 1.436 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.697 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านการส่งเสริมการขายไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 6.3 การส่งเสริมการขายมคีวามสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H0 : การส่งเสริมการขายไม่มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H1 : การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
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ตาราง 28 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายกับช่วงวันในการใช้บริการ  
 
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

วันจันทร์ – ศุกร์ 
วันเสาร์ – อาทิตย์ 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

28 
43 
18 

110 
155 
31 

138 
198 
49 

รวม 89 296 385 
 

2 = 5.952 Asymp. Sig (2-sided) = 0.051 
 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรม
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ พบว่า มีค่า      
2 เท่ากับ 5.952 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.051 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านการส่งเสริมการขายไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันใน 
การใช้บริการ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 6.4 การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม              
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H0 : การส่งเสริมการขายไม่มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H1 : การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
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ตาราง 29  ความสมัพนัธ์ระหว่างการส่งเสรมิการขายกับรปูแบบบริการที่นิยมมากที่สดุ 
  
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

อาหารชุด 
อาหารจานเดียว 
บุฟเฟ่ต์  
อาหารสายพาน  

33 
20 
26 
10 

109 
68 
87 
32 

142 
88 
113 
42 

รวม 89 296 385 
 

2 = 0.021 Asymp. Sig (2-sided) = 0.999 
 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านการส่งเสริมการขายกับพฤติกรรม
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด พบว่า มี
ค่า 2 เท่ากับ 0.021 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.999 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านการส่งเสริมการขายไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบ
บริการที่นิยมมากที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 สมมติฐานที่ 7 พนักงานผู้ ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย โดยจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
พนักงานผู้ให้บริการ ได้ดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 7.1 พนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อ
เดือน 
 H0 : พนักงานผู้ให้บริการไม่มคีวามสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 H1 : พนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
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ตาราง 30 ความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานผู้ให้บริการกับความถี่ในการใช้บริการร้านอาหาร 
     เฉลี่ยต่อเดือน  
 
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

ความถี่ในการใช้บริการเฉลีย่ 1 – 3 ครั้ง 
ความถี่ในการใช้บริการเฉลีย่ 4 ครั้งขึ้นไป 

41 
14 

160 
170 

201 
184 

รวม 55 330 385 

2 = 12.832 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 Somer’s D = 0.261 Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านพนักงานผู้ให้บริการกับพฤติกรรม
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ย
ต่อเดือน พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 12.832 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านพนักงานผู้
ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้าน
ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Somer’s D พบว่า ด้าน
พนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือนในทิศทางบวก ในระดับต่ า โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.261 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 7.2 พนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H0 : พนักงานผู้ให้บริการไม่มคีวามสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H1 : พนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
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ตาราง 31 ความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานผู้ให้บริการกับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง  
 
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ยนอ้ยกว่า 300 บาท
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย  300 – 499 บาท   
คา่ใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 500 – 699 บาท 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 700 บาทขึ้นไป     

9 
13 
18 
15 

29 
108 
92 
101 

38 
121 
110 
116 

รวม 55 330 385 

2 = 4.543 Asymp. Sig (2-sided) = 0.209  
 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านพนักงานผู้ให้บริการกับพฤติกรรม         
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง พบว่า มีค่า 
2 เท่ากับ 4.543 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.209 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านพนักงานผู้ให้บริการไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 7.3 พนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H0 : พนักงานผู้ให้บริการไม่มคีวามสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H1 : พนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
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ตาราง 32  ความสมัพันธ์ระหว่างพนักงานผู้ใหบ้ริการกับช่วงวันในการใช้บริการ 
  
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

วันจันทร์ – ศุกร์ 
วันเสาร์ – อาทิตย์ 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

21 
26 
8 

117 
172 
41 

138 
198 
49 

รวม 55 330 385 

 2 = 0.480 Asymp. Sig (2-sided) = 0.787 
 

 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านพนักงานผู้ให้บริการกับพฤติกรรม
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ พบว่า มีค่า 2 
เท่ากับ 0.480 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.787 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านพนักงานผู้ให้บริการไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันใน  
การใช้บริการ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 7.4 พนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม              
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H0 : พนักงานผู้ให้บริการไม่มคีวามสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H1 : พนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
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ตาราง 33  ความสมัพนัธ์ระหว่างพนักงานผู้ให้บริการกับรปูแบบบริการที่นิยมมากที่สดุ 
  
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

อาหารชุด 
อาหารจานเดียว 
บุฟเฟ่ต์  
อาหารสายพาน  

20 
10 
19 
6 

122 
78 
94 
36 

142 
88 
113 
42 

รวม 55 330 385 

2 = 1.208 Asymp. Sig (2-sided) = 0.751 
 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านพนักงานผู้ให้บริการกับพฤติกรรม
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด พบว่า มี
ค่า 2 เท่ากับ 1.208 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.751 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านพนักงานผู้ให้บริการไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบ
บริการที่นิยมมากที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 สมมติฐานที่ 8 ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย โดยจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ได้ดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 8.1 ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อ
เดือน 
 H0 : ลักษณะทางกายภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 H1 : ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
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ตาราง 34 ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางกายภาพกับความถี่ในการใช้บริการร้านอาหาร 
     เฉลี่ยต่อเดือน  
 
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

ความถี่ในการใช้บริการเฉลีย่ 1 – 3 ครั้ง 
ความถี่ในการใช้บริการเฉลีย่ 4 ครั้งขึ้นไป 

45 
23 

156 
161 

201 
184 

รวม 68 317 385 

2 = 6.458 Asymp. Sig (2-sided) = 0.011 Somer’s D = 0.261 Sig. = 0.000 
 

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านลักษณะทางกายภาพกบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ย
ต่อเดือน พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 6.458 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านลักษณะ
ทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 
ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Somer’s D พบว่า ด้าน
ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ด้านความถี่ใน การใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือนในทิศทางบวก ในระดับต่ า โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.261 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 8.2 ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H0 : ลักษณะทางกายภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H1 : ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
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ตาราง 35 ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางกายภาพกับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
  
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ยนอ้ยกว่า 300 บาท
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย  300 – 499 บาท   
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 500 – 699 บาท 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 700 บาทขึ้นไป     

8 
23 
22 
15 

30 
98 
88 
101 

38 
121 
110 
116 

รวม 68 317 385 

 2 = 2.652 Asymp. Sig (2-sided) = 0.449  
 

 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านลักษณะทางกายภาพกบัพฤติกรรม         
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง พบว่า มีค่า 
2 เท่ากับ 2.652 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.449 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านลักษณะทางกายภาพไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยในแต่ละครั้ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 8.3 ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H0 : ลักษณะทางกายภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H1 : ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
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ตาราง 36 ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางกายภาพกับช่วงวันในการใช้บริการ  
 
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

วันจันทร์ – ศุกร์ 
วันเสาร์ – อาทิตย์ 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

19 
37 
12 

119 
161 
37 

138 
198 
49 

รวม 68 317 385 

2 = 3.153 Asymp. Sig (2-sided) = 0.207 
 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านลักษณะทางกายภาพกบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ พบว่า มีค่า 2 
เท่ากับ 3.153 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.207 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านลักษณะทางกายภาพไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันใน 
การใช้บริการ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 8.4 ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม              
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H0 : ลักษณะทางกายภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H1 : ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
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ตาราง 37  ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางกายภาพกับรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สดุ 
  
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

อาหารชุด 
อาหารจานเดียว 
บุฟเฟ่ต์  
อาหารสายพาน  

27 
12 
19 
10 

115 
76 
94 
32 

142 
88 
113 
42 

รวม 68 317 385 

2 = 2.306 Asymp. Sig (2-sided) = 0.511 
 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านลักษณะทางกายภาพกบัพฤติกรรม
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด พบว่า มี
ค่า 2 เท่ากับ 2.306 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.511 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านลักษณะทางกายภาพไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบ
บริการที่นิยมมากที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 สมมติฐานที่ 9 กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 โดยสามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย โดยจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
กระบวนการ ได้ดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 9.1 กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 H0 : กระบวนการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
 H1 : กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน 
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ตาราง 38 ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการกับความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน  
 
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

ความถี่ในการใช้บริการเฉลีย่ 1 – 3 ครั้ง 
ความถี่ในการใช้บริการเฉลีย่ 4 ครั้งขึ้นไป 

35 
10 

166 
174 

201 
184 

รวม 45 340 385 

 2 = 13.353 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000 Somer’s D = 0.290 Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านกระบวนการกับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดอืน 
พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 13.353 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านกระบวนการมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ใน  
การใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติ Somer’s D พบว่า ด้าน
กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้าน
ความถี่ใน การใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือนในทิศทางบวก ในระดับต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เท่ากับ 0.290 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 9.2 กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H0 : กระบวนการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
 H1 : กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
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ตาราง 39 ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการกับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
  
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ยนอ้ยกว่า 300 บาท
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย  300 – 499 บาท   
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 500 – 699 บาท 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งเฉลี่ย 700 บาทขึ้นไป     

6 
9 
17 
13 

32 
112 
93 
103 

38 
121 
110 
116 

รวม 45 340 385 
 

2 = 4.274 Asymp. Sig (2-sided) = 0.233  
 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านกระบวนการกับพฤติกรรม         
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง พบว่า มีค่า 
2 เท่ากับ 4.274 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.233 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านกระบวนการไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 9.3 กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H0 : กระบวนการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
 H1 : กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ 
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ตาราง 40 ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการกับช่วงวันในการใช้บริการ  
 
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

วันจันทร์ – ศุกร์ 
วันเสาร์ – อาทิตย์ 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

15 
25 
5 

123 
173 
44 

138 
198 
49 

รวม 45 340 385 
 

2 = 0.363 Asymp. Sig (2-sided) = 0.834  
 

 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านกระบวนการกับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ พบว่า มีค่า 2 เท่ากับ 
0.363 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.834 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านกระบวนการไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 การทดสอบสมมติฐานข้อที่  9.4 กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม              
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H0 : กระบวนการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
 H1 : กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
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ตาราง 41  ความสมัพนัธ์ระหว่างกระบวนการกับรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
  
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 

ย่าน Community Mall 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
น้อย มาก รวม 

อาหารชุด 
อาหารจานเดียว 
บุฟเฟ่ต์  
อาหารสายพาน  

18 
5 
16 
6 

124 
83 
97 
36 

142 
88 
113 
42 

รวม 45 340 385 
 

2 = 4.153 Asymp. Sig (2-sided) = 0.245  
 

 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของด้านกระบวนการกับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด พบว่า มีค่า 2 
เท่ากับ 4.153 และค่า Asymp. Sig (2-sided) เท่ากับ 0.245 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า ด้านกระบวนการไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมาก
ที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตาราง 42 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ของลักษณะประชากรศาสตร์กับ   
     พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 

ความถี่ในการใช้
บริการร้านอาหาร
เฉลี่ยต่อเดอืน 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย
ในแต่ละครั้ง 

ช่วงวันในการใช้
บริการ 

รูปแบบบริการ
ที่นิยมมากที่สุด 

เพศ x x / x 
อายุ / / / x 
อาชีพ / / / / 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน / / / / 
 
หมายเหตุ สัญลักษณ์   /  หมายถึง สอดคล้องกับสมมติฐาน 
  สัญลักษณ์  X  หมายถึง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 
ตาราง 43 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
     กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคใน   
     กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน 

พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 

ความถี่ในการใช้
บริการร้านอาหาร
เฉลี่ยต่อเดอืน 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย
ในแต่ละครั้ง 

ช่วงวันใน         
การใช้บริการ 

รูปแบบบริการ
ที่นิยมมากที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ / / x x 
ด้านการส่งเสริมการขาย / x x x 
ด้านพนักงานผู้ให้บริการ / x x x 
ด้านลักษณะทางกายภาพ / x x x 
ด้านกระบวนการ / x x x 
 
หมายเหตุ สัญลักษณ์   /  หมายถึง สอดคล้องกับสมมติฐาน 
  สัญลักษณ์  X  หมายถึง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 ผลการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีผลการศึกษา
ค้นคว้า ดังนี้ 
 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ ปุ่น การใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น ย่าน 
Community Mall และศึกษาความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวิจัย 
 น าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการประกอบการด าเนินธุรกิจ ก าหนดกลยุทธ์
การตลาดของธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย พัฒนาชื่อเสียงของร้านอาหาร
ญี่ปุ่นให้เป็นที่รู้จัก เพื่อที่จะสามารถเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันให้กับบริษัทต่อไป 
  
สมมติฐานในการวิจัย   
 1. เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
 2. อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
 3. อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
 4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
 5. ผลติภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 6. การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 7. พนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 8. ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 9. กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่ เคยใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 

Community Mall จ านวน 385 คน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยจะเป็นแบบสอบถาม และเก็บ ณ 

สถานที่ คือ เอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์, เดอะ เซอร์เคิล ราชพฤกษ์, เดอะ พรอมานาด, เค                 

วิลเลจ และ นิฮอนมาชิ และเดอะ คริสตัล   

 การทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม และก าหนดค่าความชื่อมั่นที่
ยอมรับได้ต้องไม่ต่ ากว่า 0.75 โดยใช้สูตรครอนบัคแอลฟ่า(Cronbach’s alpha) เมื่อค านวณ
ค่าครอนบัคแอลฟ่าที่ได้จากแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.784 
ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเท่ากับ 0.825 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ มีค่าเท่ากับ 0.834 ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ มีค่าเท่ากับ 0.845 และด้านกระบวนการ มีค่าเท่ากับ 0.802  
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall โดยการหา
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติ Chi-square (2) 
และทดสอบขนาดความสัมพันธ์ด้วยสถิติ Cramer’s V และ Somers’ D 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยแสดงผลการวิเคราะห์การแจกแจงเป็นจ านวน และค่าร้อยละ พบว่า 
 ด้านเพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 221 คน คิดเป็น ร้อยละ 
57.4  และเพศชาย จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 42.6 
 ด้านอายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี จ านวน 167 
คน คิดเป็นร้อยละ 43.4 อายุระหว่าง 15 – 24 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 อายุ 45 ปีขึ้น
ไป จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 และอายุระหว่าง 35 – 44 ปี จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.1 
 ด้านอาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
183 คน คิดเป็นร้อยละ 47.6 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 และธุรกิจส่วนตัวและอื่นๆ จ านวน 51 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.2  
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 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีรายได ้35,001 บาทขึ้น
ไป จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รายได้ 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.4 รายได้ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 และมี
รายได้ 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 
 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนประสมการตลาดบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ โดยการแสดงผลจากการวิเคราะห์การแจกแจงระดับ
ลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า  
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการให้ระดับลักษณะร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 
ทุกข้อ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ ปริมาณ
อาหารเหมาะสม รสชาติตามต้นฉบับญี่ปุ่น และร้านมีชื่อเสียงในความเป็นญี่ปุ่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.10, 4.10, 3.99, 3.90 และ 3.82 ตามล าดับ 
 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการให้ระดับลักษณะร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ทุกข้อ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีโปรโมชั่นอาหารตามฤดูกาล การให้ส่วนลด
ผ่านบัตรเครดิต การให้สมัครเป็นสมาชิก เพื่อรับสิทธิพิเศษ และมีการแจกคูปองลดราคาอาหาร มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00, 3.86, 3.84, และ 3.79 ตามล าดับ 
 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านพนักงานผู้ให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการให้ระดับลักษณะร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ทุกข้อ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ พูดจาสุภาพ เสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่มถูกต้อง 
บริการด้วยความเต็มใจ เสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่มรวดเร็ว ยิ้มแย้ม แจ่มใสอยู่ เสมอ และ
ความสามารถแนะน าเกี่ยวกับรายการอาหารและเครื่องดื่ม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17, 4.16, 4.15, 
4.09, 4.08 และ 3.98 ตามล าดับ 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการให้ระดับลักษณะร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ทุกข้อ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ร้านมีความสะอาด พื้นที่ร้านมีความกว้างขวาง
เพียงพอ ระบบอุณหภูมิถ่ายเทดี จ านวนที่นั่งรับประทานอาหารเพียงพอ เมนูสไตล์ญี่ปุ่น อุปกรณ์
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เครื่องใช้ในการรับประทานอาหารเป็นสไตล์ญี่ปุ่น ภาชนะออกแบบสวยงามตามสไตล์ญี่ปุ่น การ
ตกแต่งภายในร้านมีความเป็นญี่ปุ่น การตกแต่งภายนอกร้านมีความเป็นญี่ปุ่น และพนักงานแต่ง
กายสไตล์ญี่ปุ่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19, 4.06, 4.03, 4.00, 3.96, 3.94, 3.93, 3.91, 3.84 และ 3.75
ตามล าดับ    
 ด้านกระบวนการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการให้ระดับลักษณะร้านอาหารญี่ ปุ่น ย่าน 
Community Mall อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ การรับช าระเงินมีความถูกต้อง และรับออเดอร์รายการ
อาหารและเครื่องดื่มเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และ 4.22 ตามล าดับ อยู่ในระดับมาก ได้แก่ การรับ
ช าระเงินมีความรวดเร็ว มีการเสิร์ฟอาหารภายในเวลาที่เหมาะสม และ มีความรวดเร็วในการจัดที่
นั่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20, 4.18 และ 4.16 ตามล าดับ  
 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall
ของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละ
ครั้ง ด้านช่วงวันในการใช้บริการ และด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด โดยแสดงผลจากการวิเคราะห์ 
การแจกแจงเป็นจ านวน และค่าร้อยละ พบว่า 
 ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall 
เฉลี่ย 1 – 3 ครั้งต่อเดือน จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 และ 4 ครั้งขึ้นไป จ านวน 184 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.8 
 ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการที่ร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall 
เฉลี่ย 300 – 499 บาทต่อครั้ง จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รองลงมา คือ  มีค่าใช้จ่าย 700 
บาทขึ้นไปต่อครั้ง จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 30.1 มีค่าใช้จ่าย 500 – 699 บาทต่อครั้ง จ านวน 
110 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 และมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่า 300 บาทต่อครั้ง จ านวน 38 คน คิดเป็น     
ร้อยละ 9.9 
 ช่วงวันที่ผู้ใช้บริการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่าน Community Mall ส่วนใหญ่ คือ ช่วงวัน
เสาร์ – อาทิตย์ จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมา ช่วงวันจันทร์ – ศุกร์ จ านวน 138 
คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 และ ช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์ จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 
 รูปแบบบริการที่ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่นิยมมากที่สุด คือ อาหารชุด จ านวน 142 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.9 รองลงมา บุฟเฟ่ต์ จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 อาหารจานเดียว จ านวน 88 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.9 และอาหารสายพาน จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8  
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 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 9 ข้อ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัย พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 
ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง และด้าน
รูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 2 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิจัย พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละ
ครั้ง และด้านช่วงวันในการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 อายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 
ด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัย พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละ
ครั้ง ด้านช่วงวันในการใช้บริการ และด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัย พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน    
ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ด้านช่วงวันในการใช้บริการ และด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 สมมติฐานที่ 5 ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิจัย พบว่า ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน และด้านค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยในแต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 ผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหา รญี่ ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ และด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 6 การส่งเสริมการขายมคีวามสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิจัย พบว่า การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 การส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ด้านช่วงวันในการใช้บริการ และด้านรูปแบบ
บริการที่นิยมมากที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 7 พนักงานผู้ ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิจัย พบว่า พนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 พนักงานผู้ให้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ด้านช่วงวันในการใช้บริการ และด้านรูปแบบ
บริการที่นิยมมากที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 8 ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัย พบว่า ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 ลักษณะทางกายภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ด้านช่วงวันในการใช้บริการ และด้านรูปแบบ
บริการที่นิยมมากที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง 
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 สมมติฐานที่ 9 กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัย พบว่า กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 กระบวนการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ด้านช่วงวันในการใช้บริการ และด้านรูปแบบ
บริการที่นิยมมากที่สุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัย “ส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” สามารถน ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 1. เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ด้านช่วงวันในการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงมีพฤติกรรม
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ในช่วงวันเสาร์ – วันอาทิตย์มากกว่าผู้ชาย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ รุจิรา ถาวระ (2549: บทคัดย่อ) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง และนิยมมารับประทานภัตตาคารอาหารญี่ปุ่นชาบูชิ ช่วงวันเสาร์ – อาทิตย์ / วันหยุด
นักขัตฤกษ์  
 2. อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น  ย่าน Community 
Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง และด้าน
ช่วงวันในการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป มีความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน ด้าน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง มากที่สุด และนิยมไปวันเสาร์ – อาทิตย์ ซึ่งมีมากกว่าผู้ใช้บริการ ที่มี
อายุน้อยกว่า 25 ปี เป็นเพราะแต่ละกลุ่มอายุ มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน คนที่มีอายุน้อยจะมี
พฤติกรรมการซื้อหรือใช้บริการที่แตกต่างจากคนที่มีอายุมาก ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ                 
คอตเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler; & Keller. 2009: 197 – 200) กล่าวว่า บุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน จะ
มีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกันโดยแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุ และสอดคล้องกับ
แนวคิดของ ภาวิณี กาญจนาภา (2554: 72) กล่าวว่า บุคคลที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีความชอบหรือ
สนใจในกิจกรรมที่ต่างกัน และสนใจในผลิตภัณฑ์ต่างประเภทกัน และสื่อที่องค์กรธุรกิจจะเลือกใช้
เพื่อเข้าถึงบุคคลในวัยต่างๆ เหล่านี้ก็แตกต่างกันไปในแต่ละช่วงอายุของบุคคล 
 3. อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community 
Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ด้านช่วง
วันในการใช้บริการ และด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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โดยผู้ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ที่มีอาชีพที่ต่างกันจะส่งผลให้มีก าลังซื้อและ
ความสามารถในการซื้อ ช่วงวันที่ซื้อหรือใช้บริการ ตลอดจนรูปแบบบริการที่แตกต่างกัน ซึ่ง
สอดคล้องกับทฤษฎีของคอตเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler; & Keller. 2009: 197 – 200) กล่าวว่า 
อาชีพที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลจะต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับ
แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546: 205) อาชีพของบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการ
สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
 4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในแต่ละ
ครั้ง ด้านช่วงวันในการใช้บริการ และด้านรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผู้ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูง จะมี
พฤติกรรมการใช้บริการที่แตกต่างจากผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ า เนื่องจากผู้บริโภคที่มี
รายได้สูงสามารถมีอ านาจการซื้อ และรับผิดชอบค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นได้ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ
คอตเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler; & Keller. 2009: 197 – 200) กล่าวว่า สภาพทางเศรษฐกิจ 
(Economic Circumstances) หรือรายได้ (Income) จะมีผลกระทบต่อสินค้าและบริการที่ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อ สถานภาพเหล่านี้ประกอบด้วยรายได้ การออม อ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการ
ใช้จ่าย และสอดคล้องกับแนวคิดของ ภาวิณี กาญจนาภา (2554: 72) กล่าวว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้สูง 
มีความสนใจในสินค้าฟุ่มเฟือยและมีคุณภาพดีมากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ า ซึ่งมีแนวโน้มที่จะให้
ความสนใจต่อสินค้าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิต  
 5. ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้ านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน และด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยใน
แต่ละครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธ์ระดับต่ า ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
การที่ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall มีลักษณะด้านผลิตภัณฑ์มาก ได้แก่ มีรายการอาหาร
ให้เลือกหลากหลาย ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ มีปริมาณอาหารเหมาะสม รสชาติตามต้นฉบับญี่ปุ่น และ
ร้านมีชื่อเสียงในความเป็นญี่ปุ่น ส่งผลท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความสนใจมาใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น
มากขึ้น และเมื่อผู้บริโภคเห็นว่าร้านอาหารญี่ปุ่นมีลักษณะส่วนประสมอยู่มาก ก็จะเข้ามาใช้บริการ
บ่อยครั้งขึ้นและจ านวนเงินที่มาใช้บริการจะเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับทฤษฎีของคอตเลอร์ (Kotler. 
2000: 428) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์และบริการ หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย อาจจะมีหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ มี
คุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทาให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ชนสรณ์ โตกราน (2551) พบว่า พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี มีเหตุผลที่ส าคัญที่สุดที่ตัดสินใจรับประทานอาหาร เพราะมีรายการอาหารให้เลือก
มากมาย มีความสะอาด สดใหม่    
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 6. การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 มีความสัมพันธ์ระดับต่ า ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ การที่ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall มีลักษณะด้านการส่งเสริมการขายมาก โดยเฉพาะการจัดโปรโมชั่นอาหารตาม
ฤดูกาล จะเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้ใช้บริการมีจ านวนครั้งที่มาใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นเพิ่มมากขึ้น 
เนื่องจากการส่งเสริมการขาย เป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดความต้องการใช้บริการร้านอาหารได้  
สอดคล้องกับทฤษฎีของคอตเลอร์ (Kotler. 2000: 428) กล่าวว่า การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับสินค้า
และบริการให้กับผู้บริโภค เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้ง
ข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ า โดยผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อของ
ผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นพดล เจริญวิริยะธรรม (2551: บทคัดย่อ) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ในเรื่องของการมี
โปรโมชั่นอาหารตามฤดูกาลมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น
ในศูนย์การค้า กรุงเทพมหานคร 
 7. พนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 มีความสัมพันธ์ระดับต่ า ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ การที่ร้านอาหารญี่ ปุ่น ย่าน 
Community Mall มีลักษณะด้านพนักงานผู้ให้บริการมาก โดยเฉพาะการบริการเสิร์ฟอาหารและ
เครื่องดื่มถูกต้อง รวดเร็ว และการมีบุคลิกลักษณะการบริการที่ดี ได้แก่ พูดจาสุภาพ บริการด้วย
ความเต็มใจ ยิ้มแย้ม แจ่มใส ตลอดจนการมีความสามารถแนะน าเกี่ยวกับรายการอาหารและ
เครื่องดื่ม เป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจและเกิดความต้องการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่นเพิ่มมากขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546: 434) กล่าวว่า พนักงานผู้
ให้บริการและพนักงานในส่วนสนบัสนุน เป็นบุคคลที่ต้องมีการติดต่อสื่อสาร บริการกับลูกค้าโดยตรง 
และพนักงานในส่วนสนับสนุนมีหน้าที่ให้สนับสนุนในด้านต่างๆ กิจกรรมต่างของธุรกิจ ที่จะท าให้
การบริการนั้นครบถ้วนสมบูรณ์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นพดล เจริญวิริยะธรรม (2551: 
บทคัดย่อ) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดด้านบุคคล ในเรื่องของ
การที่พนักงานบริการให้บริการได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการ
เลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้า กรุงเทพมหานคร 
 8. ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 มีความสัมพันธ์ระดับต่ า ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ การที่ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall มีลักษณะทางกายภาพมาก โดดเด่นในเรื่องการที่ร้านมีความสะอาด กว้างขวาง 
ระบบอุณหภูมิถ่ายเทดี มีจ านวนที่นั่งเพียงพอ ก็จะสร้างการจดจ าให้กับผู้มาใช้บริการ ท าให้
ผู้ใช้บริการมีจ านวนครั้งที่มาใช้บริการเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ 
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(2549) กล่าวว่า ลักษณะทางกายภาพ (Physical) ธุรกิจบริการจ านวนน้อยมากที่ไม่มีลักษณะทาง
กายภาพเข้ามาเกี่ยวข้อง ดังนั้น ส่วนประกอบที่เป็นลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏ ไม่ว่าจะเป็น 
บรรยากาศ การตกแต่งภายในภายนอก เป็นต้น ล้วนมีอิทธิพลต่อการใช้บริการของลูกค้าหรือ
ผู้ใช้บริการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนสรณ์ โตกราน (2551) พบว่า พฤติกรรมการบริโภค
อาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีเหตุผลที่ส าคัญที่สุดที่ตัดสินใจ
รับประทานอาหาร คือ ความสะอาดของร้าน    
 9. กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่น  ย่าน 
Community Mall ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธ์ระดับต่ า ทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ การที่ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall มีลักษณะด้านกระบวนการมาก ได้แก่ เรื่อง
การรับช าระเงินที่ถูกต้อง รวดเร็ว รับออเดอร์รายการอาหารและเครื่องดื่มเร็ว เสิร์ฟอาหารภายใน
เวลาที่เหมาะสม มีความรวดเร็วในการจัดที่นั่ง ส่งผลท าให้ผู้มาใช้บริการได้รับการตอบสนองที่
รวดเร็วและได้รับความพึงพอใจสูงสุด จะท าให้เกิดจ านวนครั้งที่มาใช้บริการเพิ่มมากขึ้น สอดคล้อง
กับแนวคิดของ สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2551: 103) กล่าวว่า กระบวนการการออกแบบการส่งมอบ
บริการให้กับลูกค้า ถ้าการออกแบบท าได้ดี การส่งมอบบริการก็จะมีประสิทธิภาพ ถูกต้องตรงเวลา 
มีคุณภาพสม่ าเสมอ ลูกค้าก็จะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง  
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย    
 จากการวิเคราะห์ “ส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีข้อเสนอแนะดังนี้ 
 ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
 1. ผู้บริหารร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ควรมีการออกรายการส่งเสริม              
การขายส าหรับเพศหญิง ในวันจันทร์ – ศุกร์ เช่น จัดโปรโมชั่นราคาพิเศษเฉพาะผู้หญิง ส าหรับ
เมนูอาหารชุด เนื่องจากผลการวิจัย พบว่า เพศหญิงจะใช้บริการในวันจันทร์ – ศุกร์ น้อยกว่า       
วันเสาร์ – อาทิตย์  
 2. ผู้บริหารร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ควรมีการจัดรายการส่งเสริมการขาย
ส าหรับนักเรียน นักศึกษา เช่น เมื่อใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น แสดงบัตรนักเรียน นักศึกษา ลดราคา 
10 – 20% เพื่อเป็นการเพิ่มจ านวนครั้งในการใช้บริการ เนื่องจากผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการที่มี
อายุน้อยกว่า 25 ปี จะมีจ านวนครั้งในการใช้บริการต่อเดือนน้อยกว่าผู้ที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป 
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 ด้านส่วนประสมการตลาดบริการ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์  
  ผู้ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นมีความชื่นชอบร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ใน
เรื่องการมีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ ผู้บริหารร้านอาหารควรจัดหา
วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตให้มีความหลากหลาย และมีคุณภาพ เพื่อตอบสนองความต้องการที่
หลากหลายของผู้ที่มาใช้บริการ สร้างความพึงพอใจสูงสุด และควรพัฒนาในด้านการมีชื่อเสียงใน
ความเป็นญี่ปุ่นของร้าน เนื่องจากผลการวิจัย พบว่าค่าเฉลี่ยเรื่องการมีชื่อเสียงในความเป็น
ร้านอาหารญี่ปุ่นยังมีค่าเฉลี่ยที่ต่ ากว่าเมื่อเทียบกับเรื่องอื่นๆ และการมีรายการอาหารให้เลือกที่
หลากหลาย ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ จะท าให้ผู้มาใช้บริการเพิ่มจ านวนครั้งในการใช้บริการร้านอาหาร 
และสามารถจ่ายเงินในราคาที่สูงขึ้นได้ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการกลับมาใช้บริการซ้ า 
 2. ด้านการส่งเสริมการขาย  
  ผู้ใช้บริการให้ความเห็นว่าร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ที่ชื่นชอบมี       
การส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะเรื่องการจัดโปรโมชั่นอาหารตามฤดูกาล ผู้บริหารร้านอาหารควรมี
การสื่อสารประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายเพิ่มขึ้น เพื่อให้ผู้ใช้บริการได้รับข้อมูลข่าวสารการจัด
โปรโมชั่น เป็นการกระตุ้นให้มาใช้บริการเพิ่มขึ้น เนื่องจากผลการวิจัย พบว่า การที่ร้านอาหารญี่ปุ่น
มีการจัดโปรโมชั่นอาหารตามฤดูกาล จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเพิ่มจ านวนครั้งในการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น และควรมีการเพิ่มคูปองลดราคาอาหาร เพราะค่าเฉลี่ยเรื่องการแจกคูปองลดราคา
อาหารยังมีค่าเฉลี่ยที่ต่ ากว่าเมื่อเทียบกับเรื่องอื่นๆ 
 3. ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 
  ผู้ใช้บริการให้ความเห็นว่าร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ที่ชื่นชอบ มี
พนักงานผู้ให้บริการที่ยังขาดความสามารถในการแนะน าเกี่ยวกับรายการอาหารและเครื่องดื่ม 
ผู้บริหารร้านอาหารควรฝึกอบรมพนกังานอย่างสม่ าเสมอ เพื่อเป็นพนักงานบริการที่มีความพร้อมใน
การให้บริการ เพื่อสร้างความประทับใจให้กับผู้มาใช้บริการ ซึ่งจะส่งผลให้มีผู้ใช้บริการต่อเดือน
เพิ่มขึ้น เนื่องจากผลการวิจัย พบว่า ค่าเฉลี่ยเรื่องความสามารถในการแนะน าเกี่ยวกับรายการ
อาหารและเครื่องดื่มยังมีค่าเฉลี่ยที่ต่ ากว่าเมื่อเทียบกับเรื่องอื่นๆ 
 4. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
  ผู้บริหารร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ควรให้ความส าคัญด้านเอกลักษณ์
ความเป็นญี่ปุ่นของร้าน เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ และเป็นการเพิ่มมนต์เสน่ห์ให้ร้านอาหารญี่ปุ่น 
เพราะในปัจจุบันผู้บริโภคหันมาเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นจากการตกแต่งร้านเพิ่มขึ้น เนื่องจาก
พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันมีการแชร์ภาพ สถานที่บนโซเชียลเน็ตเวิร์ค จะสามารถดึงดูให้
ผู้ใช้บริการเพิ่มจ านวนครั้งในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นดังกล่าว 
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 5. ด้านกระบวนการ 
  ผู้บริหารร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ควรให้ความส าคัญเรื่องความรวดเรว็
ในการให้บริการทั้งการจัดที่นัง่ รับออเดอร์อาหารและเครื่องดื่ม การเสิร์ฟอาหาร การรับช าระเงิน ซึ่ง
ควรมีการน าเทคโนโลยีมาใช้ภายในร้าน เพื่ อพัฒนาและปรับปรุงให้บริการมีคุณภาพ มีความ
สะดวกสบายต่อผู้ใช้บริการมากขึ้น ซึ่งจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจและอยากที่จะมาใช้
บริการร้านในครั้งต่อไปเพิ่มขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรศึกษาด้านราคา และช่องทางการจัดจ าหน่ายและพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall เพื่อน าผลที่ไปใช้วางแผนพัฒนาธุรกิจให้ดียิ่งขึ้น ก าหนด   
กลยุทธ์ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และสร้างความพึงพอใจสูงสุด 
 2. เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาเฉพาะ Community Mall ในกรุงเทพมหานคร ควร
มีการศึกษา Community Mall ในจังหวัดอื่นๆ เนื่องจาก Community Mall ได้มีการพัฒนาสู่ระดับ
ภูมิภาคมากขึ้น เพื่อใช้เป็นแนวทางในการเปิดตลาดธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นในภูมิภาคมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง “ส่วนประสมการตลาดบริการที่และพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่น 

ย่าน Community Mall ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร” 
 

ค าช้ีแจง  แบบสอบถามนี้ได้จัดท าขึ้นเพื่อ เป็นส่วนประกอบหนึ่งในการท าสารนิพนธ์ของนิสิต

ปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย                  

ศรีนครินทรวิโรฒ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการช่วยตอบแบบสอบถาม โดย

ผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใด และการน าเสนอ

ผลการวิจัยเป็นภาพรวมเท่านั้น  

หมายเหตุ Community Mall คือ ศูนย์การค้าแบบเปิดขนาดเล็กในละแวกบ้าน ในแหล่งชุมชน มี               

การขายสินค้าหรือให้บริการต่างๆ ตามความต้องการของลูกค้า เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านอาหาร 

ธนาคาร ร้านค้า และโรงภาพยนตร์  

ส่วนที่ 1.  ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อมูลความเปน็จริงของท่านมากที่สุด 

      1.  เพศ 

    ชาย    หญิง 

2.  อาย ุ

    15 – 24 ปี    25 – 34 ปี    35 – 44 ปี 

    45 – 54 ปี    55 ปีขึ้นไป 

3.  อาชีพ 

    นักเรยีน/นักศึกษา   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   

  พนกังานบริษัทเอกชน   ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 

    พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

4.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

    ต่ ากว่า หรือเทา่กับ 15,000 บาท      15,001 – 25,000 บาท 

    25,001 – 35,000 บาท    35,001 – 45,000 บาท 

    45,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2.  ส่วนประสมการตลาดบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall       

ค าชี้แจง  ร้านอาหารญี่ปุ่นที่ทา่นชอบที่สดุ มีลกัษณะต่อไปนี้ในระดับใด โดยท าเครือ่งหมาย    ลง

ในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเกีย่วกับร้านนัน้ เพยีงค าตอบเดยีว 

ส่วนประสม 
การตลาดบริการ 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 
มากที่สุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยที่สุด 

1 
ด้านผลิตภณัฑ ์      

1. มีรายการอาหารให้เลือก  

    หลากหลาย 

     

2. ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ      

3. มีปริมาณอาหารเหมาะสม      

4. รสชาติตามต้นฉบับญี่ปุ่น      

5. ร้านมีชื่อเสียงในความเป็น 

ญี่ปุ่น 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย      

1. การให้สมคัรเป็นสมาชิก เพื่อ

รับสิทธิพิเศษ 

     

2. มีการแจกคูปองลดราคาอาหาร      

3. การให้ส่วนลดผ่านบัตรเครดิต         

4. มีโปรโมชั่นอาหารตามฤดูกาล      

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ      

1. ความสามารถแนะน าเกี่ยวกับ

รายการอาหารและเครื่องดืม่ 

     

2. เสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่ม 

ถูกต้อง 

     

3. เสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่ม 

รวดเร็ว 

     

4. บริการด้วยความเตม็ใจ      
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ส่วนที่ 2.  ส่วนประสมการตลาดบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall (ต่อ)      

ส่วนประสม 
การตลาดบริการ 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ      

5. ยิ้มแย้ม แจม่ใสอยู่เสมอ      

6. พูดจาสภุาพ      

ด้านลักษณะทางกายภาพ      

1. พนักงานแต่งกายสไตล์ญี่ปุ่น      

2. การตกแต่งภายในร้านมี

ความเป็นญี่ปุ่น 

     

3. การตกแต่งภายนอกร้านมี

ความเป็นญี่ปุ่น 

     

4.  อุปก รณ์ เค รื่ อ ง ใช้ ใ นกา ร
รับประทานอาหารเป็นสไตล์
ญี่ปุ่น 

     

5. เมนูสไตล์ญี่ปุ่น      

6. ภาชนะออกแบบสวยงามตาม 

สไตล์ญี่ปุ่น   

     

7. จ านวนที่นั่งรับประทาน

อาหารเพียงพอ 

     

8. ระบบอุณหภูมิถ่ายเทด ี      

9. ร้านมีความสะอาด      

10. พื้นที่ร้านมคีวามกว้างขวาง

เพียงพอ 
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ส่วนที่ 2.  ส่วนประสมการตลาดบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall (ต่อ)      

ส่วนประสม 
การตลาดบริการ 

ระดับลักษณะของร้านอาหารญี่ปุ่น 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

ด้านกระบวนการ      

1. มีความรวดเร็วในการจัดที่นั่ง      

2. รับออเดอร์รายการอาหารและ 

เครื่องดืม่เร็ว 

     

3. มีการเสิร์ฟอาหารภายในเวลา

ที่เหมาะสม 

     

4. การรับช าระเงินถูกต้อง      

5. การรับช าระเงินรวดเร็ว      

 

ส่วนที่ 3. พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall  ของผู้บริโภค 

ค าชี้แจง  กรุณาท าเครือ่งหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

1. ท่านใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall เฉลี่ยเดอืนละกีค่รั้ง  

   1 – 3 ครั้ง        4 – 6 ครั้ง      7 ครั้งขึ้นไป   

2. ค่าใช้จ่ายของทา่นโดยเฉลี่ยในการรับประทานอาหารญี่ปุ่นในแต่ละครั้ง  

      น้อยกว่า 300 บาท    300 – 499 บาท     

   500 – 699 บาท   700 – 899 บาท     

   900 บาทขึ้นไป           

3. ส่วนใหญ่ท่านจะไปรับประทานอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ในวันตอ่ไปนี้มากทีสุ่ด 

   วันจันทร์ – ศุกร ์        วันเสาร์ – อาทิตย ์

   วันหยุดนักขัตฤกษ ์   

4. รูปแบบบริการที่ท่านนิยมใช้บริการรา้นอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 

   อาหารชุด         อาหารจานเดียว 

   บุฟเฟ่ต์     อาหารสายพาน 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผู้เชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
1. ผู้ช่วยศาสตรจารญ์ ดร.กาญณ์ระวี อนันตอคัรกุล   
 อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกจิ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย์ ดร.มนู ลีนะวงศ์  
 อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกจิ คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขอเชิญเป็นผู้เชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ประวัติย่อผู้ท าสารนิพนธ์ 
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ประวัติย่อผู้ท าสารนิพนธ์ 
 
ชื่อ-สกุล   นางสาวกนกพรรณ สุขฤทธิ ์
วัน เดือน ปีเกิด   17 พฤศจิกายน 2529  
สถานที่เกดิ   กรุงเทพฯ 
สถานที่อยู่ปัจจุบัน   41/1 หมู่ 3 ซอยวิภาวดีรังสิต 68 (รักวานิช) ถนนวิภาวดีรังสิต 
   แขวงตลาดบางเขน เขตหลักสี ่กรุงเทพฯ 10210  
ต าแหน่งการท างาน  เจ้าหนา้ที่การตลาด 2 
สถานที่ท างานปัจจุบัน  บริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) 
   89/2 หมู่ 3 ถนนแจ้งวัฒนะ แขวงทุ่งสองหอ้ง เขตหลักสี ่กรุงเทพฯ  
   10210  

 
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2548  มัธยมศึกษาปีที่ 6 โรงเรียนสารวิทยา 
พ.ศ. 2552  การตลาด คณะบริหารธุรกิจและเทคโนโลยีสารสนเทศ  
   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก วทิยาเขต 
   จักรพงษภูวนารถ 
พ.ศ. 2557  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด)  
   จาก มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ 

 


	Cover
	Abstract
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Bibliography
	Appendix
	Vitae

