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ณักษ กุลิสร 

 

 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ทําการศึกษาปจจัยทางลักษณะทางประชากรศาสตร โดยจําแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได

เฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ และศึกษาปจจัย

ดานคุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ  

การวิจัยครั้งนี้เปนสํารวจขอมูลเชิงปฐมภูมิ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ประชากรที่เปนกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคที่เคยบริโภคอาหารญี่ปุนที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตราฐาน การวิเคราะห

ความตางใชการทดสอบคาที และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางรายคู 

โดยใชความแตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด และการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยดานคุณคาตรา

สินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟู

จิ โดยใชเทคนิคคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 

 ผลการวิจยัพบวา 

 1.  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25 - 34 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญา

ตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉล่ียประมาณ 15,001 – 20,000 บาท 

 2.  ผูบริโภคมีทัศนคติตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิในดานทัศนคติผลิตภัณฑ ดานตาง ดังนี้ ดาน

ผลิตภัณฑอยูในระดับดี ดานราคาอยูในระดับปานกลาง ดานการจัดจําหนายอยูในระดับปานกลาง ดานการ

สงเสริมการตลาดอยูนระดับไมดี ดานกระบวนการใหบริการอยูในระดับดี ดานพนักงานผูใหบริการอยูใน

ระดับดี ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพอยูในระดับดี ทัศนคติดานทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม 

ปานกลาง 



 

 3.  ผูบริโภคมีทัศนคติตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิในดานคุณคาตราสินคา ดานตางๆ ประกอบดวย 

ดานการรูจักตราสินคาอยูในระดับไมดี ดานคุณภาพการรับรูอยูในระดับดี ดานความผูกพันกับตราสินคาอยู

ในระดับไมดี ดานความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับปานกลาง ปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง 

 4.  จากการศึกษาดานพฤติกรรมการเขาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ พบวา ผูบริโภคสวน

ใหญเคยใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิมากอน ชวงเวลาที่ผูบริโภคเขาใชบริการสวนใหญ คือ 13.01 – 

16.00 น. บุคคลที่เขาใชบริการดวย คือ เพื่อน เหตุผลในการใชบริการ คือ พบปะสังสรรค คาใชจายโดยเฉลี่ย

ตอคร้ัง คือ 725.13 บาท  

 5.  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05  

 6.  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 7.  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชบริการในดาน

คาใชจายเฉลี่ยและดานความพึงพอใจโดยรวม พบวาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกับ

พฤติกรรมการใชบริการในดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และพบวาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใช

บริการในดานความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกันไปในทิศทางตรงกันขามในระดับคอนขางต่ําอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

8.  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการในดาน

คาใชจายเฉลี่ยและดานความพึงพอใจโดยรวม พบวาความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคากับ

พฤติกรรมการใชบริการในดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน สัมพันธในระดับสูงมาก 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และพบวาความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคากับพฤติกรรม

การใชบริการในดานความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับคอนขางต่ํา 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 The objective of this research is to study Brand Equity and Product Attitude relating to 

Consumer Behavior on Japanese “FUJI” Restaurant in Bangkok Metropolitan Area. This research 

studies the demographic factors classified by gender, age, education level, occupation and 

average income influencing consumer behavior in “Fuji” Restaurant. Moreover, this research 

studies the relationship between Brand Equity, Product Attitude and Consumer Behavior on 

Japanese “FUJI” Restaurant 

 This research is a primary data survey study by using designed questionnaire as data 

collection tool. The sample in this study are 400 consumers who have consumed Japanese food 

at “FUJI” Restaurants 

 Percentage, mean, standard deviation are used as tool to describe the personal data. 

Independent t-test, One way ANOVA, Least Significant Different (LSD) method are used as 

techniques to analyze the differentiation of mean between group of sample and Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient are used as techniques to analyze relationship between Brand 

Equity, Product Attitude Influencing Consumer Behavior on Japanese “FUJI” Restaurant 

 The result of research were as follows : 

 1. Most of the respondents are female, age between 25-34 years old, holding bachelor 

degree, private company employee, 15,001-20,000 baht on average income. 

 2. Attitude of most respondents toward Product of “FUJI” restaurant in term of Product, 

Process, People and Physical evidence was at the good level. In addition, Price and Place were 

at the moderate level, whereas Promotion was at the low level and overall Product Attitude of 

“FUJI” restaurant was at the moderate level. 

 

 



 

 3. Attitude of most respondents toward Brand equity of “FUJI” restaurant in term of Brand 

awareness was at the low level. Perceived Quality was at the good level. Brand associations was 

at the low level. Brand loyalty was at the moderate level and overall brand equity of “FUJI” 

restaurant was at the moderate level. 

 4. The study of “FUJI” consumption behavior at “FUJI” restaurants reveals that the peak 

period that the “FUJI” consumer consume Japanese Food is between 13.01-16.00 p.m., mostly 

consumer’s companion is friend. The average expense per time in “FUJI” restaurant consumption 

is 725.13 baht per times and the consumer choose “FUJI” restaurant is for meeting and greeting. 

 5. Difference occupation has affected the frequency of using‘s behavior at statistically 

significant difference level of .05.  

 6. Difference average income has affected the frequency of using‘s behavior at 

statistically significant difference level of .05.  

 7. The result of an analysis between Product Attitude and “FUJI” consumer’s behavior in 

average spending has moderate positively relationship at statistical significant level of .01. On the 

other hand, the result of an analysis between Product Attitude and “FUJI” consumer’s behavior in 

overall satisfaction has rather low negatively relationship at statistical significant level of .01. 

  8.  The result of an analysis between Brand Equity and “FUJI” consumer’s behavior in 

average spending has very high positively relationship at statistical significant level of .01. On the 

other hand, the result of an analysis between Brand Equity and “FUJI” consumer’s behavior in 

overall satisfaction has rather low negatively relationship at statistical significant level of .01. 
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 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจาก อาจารย ผศ.ดร.ณักษ กุลิสร เปนอาจารยที่

ปรึกษาสารนิพนธ  ที่กรุณาเสียสละใหคําแนะนําที่มีคุณคาเปนประโยชนตอการวิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้สําเร็จ

ลุลวงไปไดดวยดี ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาและกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง ไว ณ โอกาสนี้ 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน, รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา 

ที่เสียสละเวลาในการใหคําแนะนําและตรวจสอบแกไขคุณภาพเครื่องมือของการวิจัยในครั้งนี้ และขอกราบ

ขอบพระคุณคณาจารย  คณะสังคมศาสตรทุกทาน ที่ไดมอบวิชาความรูอันเปนทุนชีวิตใหแกผูวิจัย 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ผูซึ่งใหชีวิต ความรัก อบรมส่ังสอน และเปนกําลังใจมาโดย

ตลอด ตลอดจนเพื่อนๆ พี่ ๆ ทุกคนที่ MBA ที่คอยชวยเหลือและใหคําแนะนําในการทําสารนิพนธฉบับนี้ 

 ผูวิจัยขอขอบพระคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตรและเจาหนาที่บัณฑิต

วิทยาลัยทุกทานที่ไดแนะนําใหคําปรึกษาในขั้นตอนการดําเนินการตาง ๆ ตลอดจนผูมีสวนเกี่ยวของ

โดยเฉพาะอยางยิ่งขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามงานวิจัยครั้งนี้ทุกทาน ซึ่งมีสวนทําใหงานวิจัยครั้งนี้

สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี   

 คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบใหแกบิดามารดา ที่ไดอบรมส่ัง

สอน ใหความรักความเขาใจ และคอยใหกําลังใจเสมอมา ตลอดครูอาจารยทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชา

ความรูอันเปนพื้นฐานสําคัญที่ทําใหผูวิจัยสามารถศึกษาและทําสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณ 
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สารบัญ 
 

 บทที่     หนา 
       1 บทนํา.......................................................................................................................... 1 
    ภูมิหลงั.......................................................................................................................    1 

    ความสําคัญของการวิจยั....................................................................................    3 

   ขอบเขตของการวิจยั....................................................................................................    3 

                 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย.....................................................................   3 

                 ตวัแปรที่ศึกษา............................................................................................................     4 

                 นยิามศัพทเฉพาะ .......................................................................................................   6 

   กรอบแนวคดิในการวิจยั.............................................................................................. 8 

   สมมติฐานในการวิจัย.................................................................................................. 9 

 

    2 เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ................................................................................. 10 
   แนวคิดทั่วไปเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา.......................................................................... 10 

   แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวกับทัศนคต.ิ............................................................................ 14 

   แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค............................................................ 23 

   โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค............................................................................................ 28 

   แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 7P’s………......................................................  31 

   ประวัติความเปนมาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจ.ิ....................................................... 38 

   ทฤษฎีและเอกสารที่เกี่ยวของกับธุรกิจภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ.................................... 41 

   ผลงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ................................................................................................. 50 

 

  3 วิธีดําเนินการศึกษาคนควา.........................................................................................  55 
   การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง............................................................   55 

   การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย.................................................................................   57 

   การเก็บรวบรวมขอมูล................................................................................................. 63 

   การจัดทําและการวเิคราะหขอมูล................................................................................. 64 

   สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล..................................................................................... 65 



 

สารบัญ (ตอ) 
 บทที่                                                                                                                  หนา 
        4 ผลการวิเคราะหขอมูล................................................................................................  73 

    การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภค...........................................................................  73 

    การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติดานผลิตภัณฑ.............................................................  77 

    การวิเคราะหขอมูลดานคุณคาตราสินคา......................................................................  83 

      การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค.......................................................  86 

      การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน....................................................................  90 

 

 5 สรุปผล อภปิรายผล และ ขอเสนอแนะ............................................................. 151 

    สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธดีําเนนิการศึกษาคนควา.................................. 152 

    วธิีการดําเนนิการศึกษาคนควา................................................................................... 156 

      สรุปผลการศึกษาคนควา........................................................................................... 157 

     การอภิปรายผล........................................................................................................ 171 

    ขอเสนอแนะ............................................................................................................ 179 

    ขอเสนอแนะสําหรับการวิจยัครั้งตอไป........................................................................ 184 

 

  บรรณานุกรม......................................................................................................................... 185 

   

  ภาคผนวก.............................................................................................................................. 189 

    ภาคผนวก ก แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย...............................................................................  190 

    ภาคผนวก ข รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม................................................................ 196 

  

 ประวัติยอผูทําสารนิพนธ....................................................................................................... 198 



 

บัญชีตาราง 
ตาราง              หนา 
  1 แสดงจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขา........................................................ 56 
 2 แสดงจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขา…………………...……………..........  57 

 3 แสดงจํานวน (ความถี)่ และรอยละของขอมูลสวนบุคคล     

      ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม…………………....………………………………….  74 

 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑ........  77 

 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานผลิตภัณฑ     

      ดานพนักงานผูใหบริการ…………………………………………………………….......  78 

 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา…………..  79 

 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานผลิตภณัฑ  

      ดานการจัดจําหนาย………………………………….......…………………………....... 79 

 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานผลิตภัณฑ 

      ดานการสงเสริมการตลาด…………………………………………………………......... 80 

 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานผลิตภัณฑ 

      ดานกระบวนการใหบริการ…………………………………………………….………….  81 

 10  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานผลิตภัณฑ 

       ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ…………………………………………….……. 82 

 11  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานผลิตภัณฑ  

       ดานความรูจักตราสินคา........................................................................................... 83 

 12  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานผลิตภัณฑ 

      ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา……………………..…………………..………. 84 

 13  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานผลิตภัณฑ 

      ดานความผูกผันของตราสินคา...............…………...…………………………..………. 84 

 14  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานผลิตภัณฑ 

      ดานความภักดีตอตราสินคา..................………………………………………..………. 85 

 15 แสดงจํานวนและคารอยละ ของ การใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ………………..... 86 

 16 แสดงจํานวนและคารอยละ ของ ชวงเวลาที่ผูบริโภคเขามาใชบริการ 

      ที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ………............................................................................ 86 

 17 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของจํานวนครั้งที่เขาใชบริการตอเดือน.........…..... 87 



 

บัญชีตาราง(ตอ) 
ตาราง              หนา 
 18 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของความยาวนานในการเปนลูกคา……………  87 

 19 แสดงจํานวนและคารอยละ ของ เหตุผลในการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ........… 88 

 20 แสดงจํานวนและคารอยละ ของ บุคคลทีท่านรวมรับประทานอาหารญีปุ่นดวย………..….  88 

 21 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้ง..…..…. 89 

 22 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของ ความพอใจในการใชบริการโดยรวม…..….  89 

 23  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการใชบริการของผูบริโภค 

      ที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจ ิจาํแนกตามเพศ…………………………………...………. 91 

 24 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test.................... 92 

 25  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค 

       ที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ จาํแนกตามอายทุดสอบ 

       โดยใชสถิตทิดสอบ Brown – Forsyth ………........................................................... 93 

 26  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีระดับอายุแตกตางกนั 

       กับจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้งของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ  

       โดยวิธี Dunnett T3................................................................................................ 94 

 27 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test.................... 95 

 28  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญีปุ่นฟูจ ิ

      จําแนกตามสถานภาพทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ F-test ……………………………… 96 

 29  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน กับจํานวนเงนิใน 

       การใชบริการแตละครั้งของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ โดยวิธ ี(LSD).....…..... 97 

 30  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร 

      อาหารญี่ปุนฟูจ ิจําแนกตามสถานภาพทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsyth.... 98 

 31  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันกับความพอใจใน 

       การใชบริการโดยรวมของผูใชบริการทีภั่ตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจ ิโดยวิธี Dunnett T3..... 98 

 32 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test.....................   100 

 33  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค 

       ที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ จาํแนกตามระดับการศึกษาทดสอบ 

       โดยใชสถิตทิดสอบBrown – Forsyth........................................................................    100 



 

บัญชีตาราง (ตอ) 
ตาราง  หนา 

 34  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั 

       กับจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้งของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ  

       โดยวิธี Dunnett T3................................................................................................   102 

 35  แสดงรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับความพอใจในการใชบริการโดยรวม 

        ของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญีปุ่นฟูจ ิโดยวิธ ีDunnett T3..................................     103 

 36 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test...................    104 

 37  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร 

        อาหารญี่ปุนฟูจ ิจําแนกตามรายไดทดสอบโดยใชสถติิทดสอบ Brown – Forsyth..........    105 

 38  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั 

       กับจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้งของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ  

       โดยวิธี Dunnett T3..................................................................................................   106 

 39  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั 

       กับความพอใจในการใชบริการโดยรวมของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ  

       โดยวิธี Dunnett T3..................................................................................................    108 

 40 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test.....................    110 

 41  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร 

        อาหารญี่ปุนฟูจ ิจําแนกตามอาชพีทดสอบโดยใชสถติิทดสอบ Brown – Forsyth...........    110 

 42  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั 

       กับจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้งของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ  

       โดยวิธี Dunnett T3..................................................................................................    111 

 43  แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั 

       กับความพอใจในการใชบริการโดยรวมของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ  

       โดยวิธี Dunnett T3..................................................................................................    113 

 44  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกบัพฤติกรรม 

       การใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ  ดานจํานวนเงนิในการใชบริการ 

       แตละครั้งของผูบริโภค..............................................................................................  115 



 

บัญชีตาราง (ตอ) 
ตาราง  หนา 

 45  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกบัพฤติกรรม 

       การใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ  ดานความพึงพอใจโดยรวม 

       ภายหลังการใชบริการ.............................................................................................  

 116 

 46  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานพนกังานผูใหบริการ  

       กับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ  ดานจํานวนเงนิ 

       ในการใชบริการแตละครั้งของผูบริโภค......................................................................    118 

 47  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานพนกังานผูใหบริการ  

       กับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ  ดานความพึงพอใจโดยรวม.......    119 

 48  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานราคา  

       กับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ  ดานจํานวนเงนิ 

       ในการใชบริการแตละครั้งของผูบริโภค.......................................................................     121 

 49  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานราคา กับพฤติกรรม 

        การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม........    122 

 50  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย  

       กับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ  ดานจํานวนเงนิ 

       ในการใชบริการแตละครั้งของผูบริโภค.......................................................................    124 

 51  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย  

       กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ 

       ดานความพึงพอใจโดยรวม.......................................................................................

 125 

 52  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด 

        กับพฤตกิรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจ ิ ดานจํานวนเงนิ 

       ในการใชบริการแตละครั้งของผูบริโภค....................................................................        

 126 

 53  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด 

        กับพฤตกิรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ

       ดานความพึงพอใจโดยรวม....................................................................................         128 



 

 54  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานกระบวนการใหบริการ 

        กับพฤตกิรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ

       ดานจํานวนเงนิในการใชบริการแตละครั้งของผูบริโภค...............................................       

129 



 

บัญชีตาราง (ตอ) 
ตาราง  หนา 

 55  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานกระบวนการใหบริการ 

        กับพฤตกิรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจ 

      โดยรวมภายหลงัการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ.......................   130 

 56  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการนําเสนอลักษณะ 

        ทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจ ิ

      ดานจํานวนเงนิในการใชบริการแตละครั้งของผูบริโภค................................................      132 

 57  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการนําเสนอลักษณะ 

        ทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ

       ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการ......................................................       133 

 58  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสนิคา 

        กับพฤตกิรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ

       ดานจํานวนเงนิในการใชบริการแตละครั้งของผูบริโภค................................................   135 

 59  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสนิคา 

        กับพฤตกิรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ

       ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการ......................................................       137 

 60  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคา กับ 

        พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจู ิดานจํานวนเงิน 

      ในการใชบริการแตละครั้งของผูบริโภค.....................................................................       138 

 61  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคา 

        กับพฤตกิรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจ ิ

   ดานความพึงพอใจโดยรวม..............................................................................................        139 

 62  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความผูกผนั 

       ของตราสนิคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ  

       ดานจํานวนเงนิในการใชบริการแตละครั้งของผูบริโภค.............................................        141 

 63  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความผูกผนั 

       ของตราสนิคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ 

   ดานความพึงพอใจโดยรวม..............................................................................................        142 



 

บัญชีตาราง (ตอ) 
ตาราง  หนา 
 64  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา  

             กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ 

   ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้งของผูบริโภค.......................................................        

143 

 65  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา  

             กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟจูิ 

   ดานความพึงพอใจโดยรวม...........................................................................................         144 

 66  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน.................................................................................         146 

 67  แสดงจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขา....................................................         153 

 68  แสดงจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขา....................................................         153 



 

บัญชีภาพประกอบ 
 

ภาพประกอบ หนา 
 1 องคประกอบของคุณคาตราสินคา……………………………………………………………... 12 

  2 องคประกอบของคุณคาตราสินคา……………………………………….…………………….. 13 

 3 การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity)……………………………….……………………… 14 

 4 แผนผังแสดงโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  

    (Tricomponent attitude model)……………………………….…………….……………… 16 

  5 แผนผังแสดงทัศนะอยางงายของทฤษฎีการใชเหตุผล-การปฏิบัติ  

    (Simplified version of the theory of reasoned action) ..………….…………………….. 19 

  6 แผนผังแสดงทฤษฎีการทดลอง (The theory of trying)………………….…………………….. 21 

  7 แผนผังแสดงความสัมพันธข้ันพืน้ฐานบางประการเกี่ยวกับโมเดลทัศนคติที่มีตองานโฆษณา…. 22 

  8 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซื้อ...............................………………….…………………….. 26 

  9 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซือ้ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior]  

    และปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค  

    (Factor influencing consumer’s buying behavior)……………..……………………….... 31 

  10 ตารางมิติเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ...................………………….…………………….. 33 

  11 การใชเครื่องมอืทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing Tools for services)…...…….. 37 

 
 



 

บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 

ทามกลางปญหาราคาน้ํามันที่ยังคงเพิ่มสูงข้ึนอยางตอเนื่อง รวมทั้งปญหาเศรษฐกิจรุมเรา 

ทําใหคนไทยตองเนนประหยัดมากยิ่งข้ึน อยางไรก็ตามธุรกิจรานอาหารก็ยังมีแนวโนมเติบโตอยาง

ตอเนื่อง อันเปนผลมาจากแนวโนมของการออกไปรับประทานอาหารนอกบานเพิ่มสูงข้ึน เนื่องจาก
ภาวะสังคมที่เปล่ียนแปลงไป ความเรงรีบทําใหไมมีเวลาในการประกอบอาหารที่บาน ความตองการ

เปล่ียนบรรยากาศเพื่อผอนคลายความเครียด การแสวงหาความสุขสนุกสนานในครอบครัวหรือในกลุม

เพื่อนฝูง  

อยางไรก็ตามบรรดาผูประกอบการในธุรกิจรานอาหารตางก็ตองเรงปรับตัวใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมผูบริโภคที่หันมาใสใจในคุณคาของอาหารที่รับประทานมากข้ึน และยังเนนประหยัด

คาใชจาย กลาวคือผูประกอบการธุรกิจรานอาหารหันมาเนนเมนูอาหารเพื่อสุขภาพและราคาประหยัด

กวาเมื่อเทียบกับการทําอาหารรับประทานเองท่ีบาน บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด คาดวามูลคา

ธุรกิจรานอาหารในประเทศไทยในป 2551 สูงถึงประมาณ 100,000 ลานบาท และมีอัตราการขยายตัว

ประมาณ 5.0% โดยคํานวณจากคาใชจายในการบริโภคอาหารนอกบานของคนไทย 

ธุรกิจรานอาหารญ่ีปุนมีการเติบโตที่โดดเดนอยางมาก ซึ่งบริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด 

สํารวจคนกรุงเทพฯที่เลือกล้ิมลองอาหารตางชาติเมื่อตองรับประทานอาหารนอกบาน และสามารถ

จัดลําดับอาหารตางชาติยอดนิยม 5 อันดับแรกไดดังนี้  คือ อาหารญี่ปุนครองอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ

อาหารจีน อาหารอเมริกัน อาหารเวียดนาม และอาหารอิตาเล่ียน นอกจากนี้ยังสามารถจะสังเกตได

จากรานอาหารญี่ปุนที่เปดตัวข้ึนใหมมากมายและหลากหลายรูปแบบ ซึ่งมีทั้งแบบด้ังเดิมตามตนตํารับ 

รานแบบรวมสมัย รานแบบทันสมัย รานอยูในโรงแรม ศูนยการคา ตึกแถว หรือเปนบาน ลวนไดรับ

ความนิยมต้ังแตเด็กไปจนถึงผูใหญตางรูจักอาหารญ่ีปุนกันเปนอยางดี สําหรับการนําเสนออาหาร

ญ่ีปุนก็มีหลายรูปแบบ เชน แบบบุฟเฟตอาหารญี่ปุนที่จายเงินแลว จะรับประทานเทาไหรก็ได หรือที่

เรียกวา “All you can eat” หรือ แบบฟาสตฟูดเสิรฟมาบนสายพาน ถาชอบรับประทานจานไหน กห็ยบิ

มารับประทานไดตามใจชอบ จากการที่อาหารญ่ีปุนไดรับความนิยมเพ่ิมมากข้ึน รานอาหารญ่ีปุนที่ต้ัง

ในสถานที่ตาง ๆ เชน หางสรรพสินคา ศูนยการคา หรือรานเด่ียว จะมีลูกคาเขาไปรับบริการเปนจํานวน

มาก มีการเขาคิวและการขยายตัวอยางรวดเร็วของภัตตาคารอาหารญ่ีปุน ทั้งที่เขามาเปดกิจการใหม 
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และการขยายจํานวนสาขาออกไปตามยานธุรกิจ และหางสรรพสินคาข้ันนํา เพื่อรองรับความตองการที่

เพิ่มข้ึนของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับบทบาทในการดําเนินชีวิตนอกบานที่ตองการความเรงดวน และ

ประหยัดเวลาในการรับประทานอาหารในเวลาหยุดพักรับประทานอาหารกลางวัน 

เพื่อรองรับความตองการของผูบริโภค ผูประกอบการมุงขยายสาขาไปในหางสรรพสินคา ทํา

ใหเกิดความสะดวกในการบริโภคอาหารญ่ีปุนเพิ่มข้ึน อีกทั้งมีปจจัยเกื้อหนุนที่ทําใหเกิดการขยาย

ตัวอยางรวดเร็ว ไดแก คนไทยเปนหวงสุขภาพมากข้ึนและใหความสําคัญกับคุณภาพของอาหาร

มากกวาปจจัยดานราคา และระดับราคาของอาหารญี่ปุนลดลง ทําใหเกิดความถี่ในการบริโภคเพิ่มข้ึน 

กอใหเกิดการแขงขันในดานตาง ๆ ไดแก การบริการ กลยุทธดานราคา ดานสถานที่ และดานการ

สงเสริมการตลาด เนื่องจากธุรกิจรานอาหารเปนธุรกิจบริการประเภทหนึ่งที่ขายบริการและสินคาควบคู

กัน ในดานของผูประกอบการธุรกิจบริการจําเปนจะตองควบคุมคุณภาพพนักงานที่ใหบริการ เชน 

พนักงานตอนรับ พนักงานเสริฟ พอครัว แคชเชียร ฯลฯ และตองสรางความพอใจใหลูกคา โดยเนนการ

รับฟงคําแนะนําและขอเสนอแนะของลูกคา การสํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทียบความพึงพอใจ

ของลูกคา ซึ่งจะทําใหไดรับขอมูลเหลานี้ เพื่อการแกไขปรับปรุงบริการใหดีข้ึน (ศิริวรรณ เสรีรัตนและ

คณะ 2543:118) และเชนเดียวกับภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่เปนผูประกอบการรายใหญ และเปน

ผูนําในตลาดอาหารญ่ีปุนที่มีจํานวนสาขามากเปนอันดับที่ 2 (หนังสือพิมพ สยามธุรกิจ ฉบับที่ 787 

ประจําวันที่ 25 พฤษภาคม 2550) เมื่อเทียบกับคูแขงในระดับเดียวกัน และมีลูกคาเขามารับบริการเปน

จํานวนมากในทุก ๆ สาขา โดยเฉพาะชวงกลางวัน และเย็น ทําใหเล็งเห็นวาลูกคาเกิดความพึงพอใจใน

ดานตาง ๆ ไมวาจะเปนการบริการ รสชาติของอาหาร ทําเลที่ต้ังที่สะดวกสบาย หรือราคาที่เหมาะสม 

ส่ิงตาง ๆ เหลานี้เปนส่ิงที่ทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ และสามารถใชเปนจุดขายไดเปนอยางดี 

(บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด 2550 ฉบับวันที่ 23 เมษายน 2550) 

 

ส่ิงสําคัญ ซึ่งผูประกอบธุรกิจรานอาหารญี่ปุน ไมควรมองขาม คือ ความรูสึก หรือทัศนคติ

ของผูบริโภค ที่มีตอธุรกิจหรือตราสินคาของผูประกอบธุรกิจเอง เนื่องจากความรูสึกมีความสัมพันธ

โดยตรงกับพฤติกรรมการซื้อหรือการบริโภคอาหารของผูบริโภค หากผูบริโภคมีทัศนคติที่เปล่ียนไปใน

ทางบวกตอธุรกิจ ก็จะสงผลใหเกิดความจงรักภักดีตอสินคา เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําในอนาคต หรือ

เกิดการบอกตอไปยังผูบริโภครายอ่ืน ๆ ใหเกิดการซ้ือ ตอเนื่องเปนลูกโซ แตในทางกลับกัน หาก

ทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอตราสินคาหรือธุรกิจเปนไปในทางลบ ผลที่ไดจะรายแรง และยากตอการ

เปล่ียนแปลง เนื่องจาก สวนใหญแลวความไมพึงพอใจจะฝงแนนกวาความพอใจ และมีการบอกตอที่

รุนแรงกวา ซึ่งดานแรก คือ ตราสินคา ที่เปนทรัพยสมบัติอันมีคาของธุรกิจ ก็จะไดรับความเสียหายกอน

เปนอันดับตน ๆ  
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ดังนั้น ผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญ ที่จะศึกษาเร่ือง “คุณคาตราสินคาและทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขต

กรุงเทพมหานคร”  เพราะปจจุบันผูบริโภคมีทางเลือกมากข้ึน ดังนั้นการทําตราสินคาใหเปนที่รูจักและ

เปนที่ติดตาผูบริโภคจึงเปนเร่ืองสําคัญ ซึ่งผลการวิจัยจะเปนขอมูลสวนหนึ่งที่เปนประโยชนตอการ

นําไปพัฒนาและปรับปรุงการใหบริการของภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ และสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภค โดยจะกอใหเกิดความไดเปรียบเชิงแขงขัน ซึ่งจะสงผลดีตอภัตตาคารรานอาหาร

ญ่ีปุนตอไปในอนาคต อีกทั้งทําใหผูบริโภคกลับมาใชบริการที่ภัตตาคารรานอาหารฟูจิ และเปนลูกคา

ประจําของรานอีกตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาถึงลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร
อาหารญี่ปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑ 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑและ

บริการ,  ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานพนักงานใหบริการ, 

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ และดานกระบวนการ

ใหบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. นําผลที่ไดไปปรับปรุงและรักษาคุณคาของตราสินคา “ ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ” 

2. นําผลที่ไดจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพอาหาร และบริการ ให

เหมาะสมกับผูบริโภค 

3. ใชเปนแนวทางในการวางกลยุทธใหสอดคลองกับลักษณะประชากรและบุคลิกภาพที่แตกตาง
กัน 

 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขต

กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด   29 สาขา ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคที่ใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขต

กรุงเทพมหานคร อายุ 15 ปข้ึนไป  เนื่องจากผูบริโภคมีกําลังซื้อ และเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากร

ที่แนนอน  จึงไดใชวิธีการหาคาจากสูตร n = Z2 / 4e2 (กัลยา วานิชยบัญชา 2545 : 74) จึงใชการ

กําหนดขนาดตัวอยาง โดยการใชสูตรหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95% ไดกลุมตัวอยางจํานวน  384 ตัวอยาง อยางไรก็ตามเพื่อปองกันความผิดพลาดที่อาจ

เกิดข้ึนจากการตอบคําถาม ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางเปนจํานวน 400 ตัวอยาง โดยข้ันตอนการ

เลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามข้ันตอน ดังนี้ 

 

1. ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย [Simple Random Sampling (SRS)] โดยทําการจับ

ฉลากเพื่อเลือกสาขาจาก ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิจากท้ังหมด 29 สาขาในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเลือกข้ึนมา 4 แหง 

2. ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหาจํานวน

ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขาตามข้ันตอนที่ 1 กําหนดสัดสวนในแตละที่ใหเทากัน 

คือ สาขาละ 100 ตัวอยาง 

3.  ใชวิธีการสุมแบบกําหนดตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ในการ

แจกแบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว 

 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัย 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย 

1. ปจจัยดานประชากรศาสตร 

  เพศ 

- ชาย 

- หญิง 

  อายุ 

- 15 – 24 ป 

- 25 – 34 ป 

- 35 – 44 ป 

- 45 – 54 ป 
- 55 ปข้ึนไป   
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 สถานภาพ 

- โสด 

- สมรส/อยูดวยกัน 

- แยกกันอยู/หยาราง/หมาย  
 ระดับการศึกษา 

- ตํ่ากวาปริญญาตรี 

- ปริญญาตรี 

- สูงกวาปริญญาตรี 

  อาชีพ 

- นักเรียน / นักศึกษา 

- ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

- พนักงานบริษัทเอกชน / รับจางทั่วไป 

- ธุรกิจสวนตัว / เจาของกจิการ 

- อ่ืน ๆ (โปรดระบุ..............) 

  รายไดเฉล่ียตอเดือน 

- ตํ่ากวา หรือ เทากับ 10,000 บาท 

- 10,001 – 15,000 บาท 

- 15,001 – 20,000 บาท 

- 20,001 – 25,000 บาท 

- 25,001 – 30,000 บาท 

- 30,000 บาทข้ึนไป 

2. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ 

3. คุณคาตราสินคา “ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ” 

 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ประกอบดวย 

1. พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. อาหารญ่ีปุน  หมายถึง  อาหารประจําชาติญ่ีปุนที่จําหนายในภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

ซึ่งประกอบดวยอาหารหลากหลายรูปแบบ เชน อาหารชุด อาหารทอด ซาชิมิ ขาวปน ราเมน เปนตน 

 2. ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  หมายถึง สถานที่ประกอบกิจการขายอาหารญ่ีปุนรวมทั้ง

เคร่ืองด่ืมประเภทตาง ๆ ในช่ือวา “ฟูจิ” ซึ่งจัดไวใหประชาชนเขาไปบริโภคได เฉพาะสาขาในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3. ผูบริโภค  หมายถึง ลูกคาที่เปนผูที่ใชหรือเคยใชบริการในภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 4. พฤติกรรมของผูบริโภค  หมายถึง การเลือกการใชบริการ วัตถุประสงคของการใชบริการ 

ความถี่ในการใชบริการ และคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง 

 5. คุณคาของตราสินคา  หมายถึง คุณคาความรูสึกในเชิงบวกที่มีตอตราสินคาในดานตาง ๆ 

ไดแก ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตรา

สินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู ดานความภักดีตอตราสินคา  

 6. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความรูสึกที่ดี ความชอบ ความประทับใจของผูบริโภคที่

ไดรับการตอบสนองตามความตองการหรือความคาดหวังของผูบริโภคที่มาใชบริการเพื่อรับประทาน

อาหารในภัตตาคารอาหารฟูจิ ซึ่งในที่นี้ไมไดมุงศึกษาแคดานผลิตภัณฑเพียงดานเดียว แตยังไดศึกษา

ในดานอ่ืน ๆ อีกรวม 7 ดาน ดังนี้ คือ 

 6.1 ดานผลิตภัณฑและบริการ หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคตอรายการอาหาร ความสด 

รสชาติ คุณภาพและความสะอาดของอาหาร ความมีชื่อเสียงของรานอาหาร ความสะดวกและรวดเร็ว

ในการบริการ ความสุภาพของพนักงาน การแนะนํารายการอาหาร การจัดคิวรอ ความรวดเร็วในการ

ชําระเงิน ความสะอาดของอุปกรณตาง ๆ บนโตะอาหาร 

6.2 ดานราคา หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคตอราคาของอาหารที่เหมาะสมและคุมคา ความ

หลากหลายของราคาอาหารแตละชนิด ราคาอาหารที่เปนมาตรฐาน และการแสดงราคาอยางชัดเจน 

6.3 ดานการจัดจําหนาย หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคตอสถานที่ต้ังสะดวกในการจอดรถ 

จํานวนสาขา ปายช่ือรานที่สามารถมองเห็นไดชัดเจน บรรยากาศภายในราน การมีที่นั่งเพียงพอ การ

จัดแยกที่นั่งเฉพาะสวนสําหรับผูที่สูบบุหร่ี ความสะอาดภายในรานและการมีหองน้ําที่สะอาด 

6.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคตอการจัดกิจกรรมในรูปแบบ

ตาง ๆ เพื่อเพิ่มยอดขายและจูงใจใหผูบริโภคเขามาใชบริการในรานอาหาร ไดแก 

 6.4.1 การโฆษณา หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคตอการนําเสนอและสงเสริมผลิตภัณฑและ

บริการในรูปแบบที่ตองการ โดยนําเสนอผานส่ือตาง ๆ ไดแก โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ปายโฆษณา 
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 6.4.2 การประชาสัมพันธ หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคตอการส่ือสารเพื่อสรางทัศนคติที่ดี

ตอองคกรหรือผลิตภัณฑ โดยการเผยแพรขาวสารที่ดี ไดแก การเผยแพรความรูเกี่ยวกับอาหารและ

วัฒนธรรมของญ่ีปุน และการมีกิจกรรมใหรวมสนุกผานทางเว็บไซต 

 6.4.3 การใชพนักงานขาย หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคตอการใหบริการของพนักงาน

ใหบริการ ไดแก การตอนรับดวยอัธยาศัยที่ดี การแตงกายสะอาด   และความสามารถในการตอบขอ

สงสัยของลูกคาไดอยางชัดเจน 

 6.4.4 การจัดรายการสงเสริมการขาย หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคตอการจูงใจโดยเสนอ

คุณคาพิเศษเพื่อสงเสริมการขาย ไดแก การจัดอาหารชุดพิเศษ การตกแตงหนารานดวยอาหารเสมือน

จริง การแจกของแถม การสะสมแตมเพื่อเปนสวนลดในการรับประทานอาหารคร้ังตอไป และการสมัคร

เปนสมาชิกเพื่อรับสวนลดเงินสด 

6.5 ดานพนักงานใหบริการ หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคตอพนักงาน (Employee) ซึ่งตอง

อาศัยการคัดเลือก(Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสราง

ความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี 

สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสราง

คานิยมใหกับบริษัท 

6.6 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ หมายถึง ทัศนคติ

ของผูบริโภคตอคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management (TQM)) ตัวอยาง โรงแรมตองพัฒนา

ลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-Value 

Proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ 

6.7 ดานกระบวนการใหบริการ หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณภาพในการใหบริการกับ

ลูกคาไดรวดเร็ว และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  

ในการศึกษาวจิัยเร่ือง “คุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑทีม่ีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดกําหนด

แนวความคิดไวดังนี ้
  ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

1.  ลักษณะดานประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพการสมรส 

- ระดับการศึกษา 

- ตําแหนงงาน 

- รายไดเฉล่ียตอเดือน 

- ระยะเวลาในการใชบริการ 

2. ทัศนคติทางการตลาด 

- ดานผลิตภัณฑและบริการ 

- ดานราคา  

- ดานการจัดจําหนาย  

- ดานการสงเสริมการตลาด 

- ดานพนักงานผูใหบริการ 

- ดานการสรางและนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพของ

สถานที่ใหบริการ 

- ดานกระบวนการใหบริการ 

3.  คุณคาตราสินคาของ “ภัตตาคาร

อาหารญ่ีปุนฟจูิ” 

 

 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ 

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ ตําแหนงงาน รายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี

ตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 

2. คุณคาของตราสินคา “Fuji” มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ของผูบริโภคที่มี

ตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ทัศนคติดานผลิตภัณฑและบริการ  ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานพนักงานผูใหบริการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพของสถานที่

ใหบริการ และดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

การศึกษาคุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.  แนวคิดทั่วไป เกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับทัศนคติ 

3.  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

4.  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

5.   แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 7P 

6.   ประวัติความเปนมาของภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 
7.   ทฤษฎีและเอกสารที่เกี่ยวของกับธุรกิจภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 
8.   ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดทั่วไปเก่ียวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 
ความหมายของคุณคาตราสินคา 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจจาก

นักการตลาดมาโดยตลอด นักการตลาดพยายามท่ีจะหาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาและศึกษา

วิธีการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไว

หลากหลาย ดังนี้ 

มารโคนี่ (Marconi. 1993 : 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตรา

สินคา คือ การรับรูถึงคุณคาในตราสินคา 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543 : 93) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคาวา เปนคุณคาผลิตภัณฑที่

รับรู (Perceived Value) ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเปนเชิงบวกใน

สายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี้ 

 1. บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand 

Awareness) และ มีความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

 2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะ

ลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย 
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 3. บริษัทจะสามารถต้ังราคาไดสูงกวาคูแขงขันเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคู

แขงขัน 

 4. บริษัทจะสามารถขยายตราสินคาไดมากข้ึนเพราะช่ือตราสินคาสามารถสรางความเชื่อถือ

ไดสูง ดังนั้น ตราสินคาจะชวยใหบริษัทเล่ียงการแขงขันดานราคาได 

 เสรี วงษมณฑา (2540 : 43) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาวา การที่ตราสินคาของ

บริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อ และการสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดใน

สายตาของผูบริโภคมีหลีกเกณฑ ดังนี้ 

 1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอ่ืน 

 2. คุณคาในตราสินคาเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพงึพอใจ

บางประการ ซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา 
 
องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค  และคุณสมบัติของตราสินคา

ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค ซึ่งแนวคิดและ

แบบจําลอง คุณคาตราสินคาของอารเคอร (Aaker. D.A. 1991) ไดอธิบายวา คุณคาตราสินคานั้นมี

องคประกอบ 5 อยาง ดังนี้ 

 1. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือ ความผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

และเปนส่ิงที่บงช้ีถึงความเปนไปในผูบริโภคที่จะเปล่ียนไปใชใหม และยังมีสวนในการลดตนทุนทาง

การตลาด 

 2. การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) คือ ความสามารถของผูบริโภคที่จดจําและระลึก

ไดเกี่ยวกับตราสินคาที่เชื่อมโยงไปถึงสินคา และเกิดพฤติกรรมการซื้อตอไป 

 3. คุณภาพที่รับรู (Perceived Quality) คือ การรับรูถึงคุณภาพโดยรวมของตราสินคาที่

ผูบริโภครับรูและจะเปนส่ิงที่ชี้ถึงความแตกตาง และตําแหนงของสินคา ซึ่งจะเปนเหตุผลที่ทําให

ผูบริโภคตัดสินใจที่จะซื้อสินคานั้น 

 4. ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) หมายถึง ความสัมพันธที่เช่ือมโยง

ตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งเปนความสัมพันธที่จะสรางทัศนคติในเชิงบวกใหกับตรา

สินคา และจะเปนส่ิงที่จะชวยดึงขาวสารกับตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค ที่จะเปนส่ิงที่จะ

ชี้ใหเห็นถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคา ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภค 
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 5. สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) เชน สิทธิบัตร 

เคร่ืองหมายการคา ซึ่งส่ิงเหลานี้เปนส่ิงที่จําเปนตอการสรางตราสินคา และมีสวนที่สนับสนุนใหธุรกิจ

ไดเปรียบในการแขงขัน 

            การรับรูคุณภาพ 

 

      การรูจักตราสินคา     การ เ ช่ือมโยงกับตรา

สินคา 

 

 ความภักดีตอตราสินคา     สินทรัพยประเภทอ่ืนของ

ตราสินคา 

 

           คุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

ภาพประกอบ 1 : องคประกอบของคุณคาตราสินคา 

ที่มา : Aaker. (1991). Managing Brand Equity . P.10. 

  

ลักษณะคุณคาตราสินคา มีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2542 : 93) 

 1. การรูจักตราสินคา (Name Awareness) คือ การที่ลูกคารูจักตราสินคาและจดจําชื่อตรา

สินคานั้นไดเปนอยางดี และเกิดความรูสึกวามีคุณคาในสายตาของเขา 

 2. คุณคาที่เกิดจากการรับรู (Perceived Value) เปนการที่ลูกคารับรูคุณคาในตราสินคาใด

สินคาหนึ่ง โดยพรอมที่จะซื้อสินคานั้นในราคาสูง 

 3. ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู (Relationship between 

Perceived Value)  

 4. ความภักดีตอตราสินคาในสายตาของลูกคา (Customer Brand Loyalty) เปนการที่ลูกคา

เห็นคุณคาในตราสินคา เกิดความภักดีในตราสินคา เกิดความพยายามในการที่จะซื้อสินคานั้นก็จะเกดิ

การซื้อซ้ํา 

เบริก จอหน (Burk, J. 2000 : Online) อธิบายคุณคาตราสินคาวา ประกอบดวย

องคประกอบ 3 องคประกอบที่มีปฏิสัมพันธและมีผลกระทบตอกัน คือ ความจงรักภักดีในตราสินคา 

(Loyalty) ภาพลักษณ (Image) และคุณคา (Value) ในแบบจําลองนี้ประกอบดวยกลไกในการรักษา

ลูกคาเกา และดึงดูดลูกคาใหม กลาวคือ การรับรูในภาพลักษณและคุณคาในตราสินคาจะเปนส่ิงที่
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ดึงดูดลูกคาใหม ในขณะที่ความจงรักภักดี และคุณคาตราสินคาจะเปนส่ิงที่รักษาลูกคาเดิม ดัง

แผนภาพองคประกอบของคุณคาตราสินคา ดังนี้ 

 
  

ภาพประกอบ 2 : องคประกอบของคุณคาตราสินคา 

ที่มา : Burk, J. (2000) (Online)  

 

วิธีการวัดคุณคาตราสินคาในงานวิจัยคร้ังนี้ 

 

ในการวิจัยคร้ังนี้จะยึดลักษณะของคุณคาตราสินคา เบริก จอหน (Burk, J. 2000 : Online). มาวัด

คุณคาตราสินคาในดานตาง ๆ ดังนี้ 

1. ดานภาพลักษณ (Image) 

2. ดานคุณคา (Value) 

- ความชอบ (Liking) 

- ความพอใจ (Preference) 

3. ดานความภักดี (Loyalty) 

- การยอมรับ (Adoption) 

- การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) 

 

 

ภาพลักษณ 
(Image) 

คุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) 

คุณคา 
(Value) 

ความภักดี 
(Loyalty) 
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ภาพประกอบ 3 : การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในงานวิจัยคร้ังนี้ ผลของคาที่วัดไดในแตละ

ดานจะถูกนํามารวมกันเพื่อหาคาเฉล่ียที่จะเปนคุณคาของตราสินคา (Brand equity) ของ 

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน “ฟูจิ” ตอไป 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับทัศนคติ 
 

ลักษณะทัศนคติ 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ

ลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk.1994: 657) หรืออาจ

หมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางส่ิง 

เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถ

สังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรและทําอะไร 

1. ทัศนคติที่มีตอส่ิงหนึ่ง คําวา ส่ิงหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสูผูบริโภค

จะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง หรือแนวความคิด

ที่สัมพันธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปนเจาของ การใช

ผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา ส่ือกลาง หรือผูคาปลีก 

2. ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned predisposition) 

มีการตกลงกันวา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู 

เปนผลจากประสบการณโดยตรงเก่ียวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอ่ืนและการเปดรับจาก

ส่ือมวลชน 

3. ทัศนคติไมเปล่ียนแปลง (Attitude have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือความ

สอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวร สามารถ

เปล่ียนแปลงได 

4. ทัศนคติเกิดข้ึนในแตละสถานการณ (Attitude occur within a situation) ทัศนคติ

เกิดข้ึนภายในเหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณ สถานการณ (Situation) หมายถึง เหตุการณ

Image 

Value 

Loyalty 

 
Brand Equity 
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หรือโอกาสซ่ึงมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม 

สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ได 

 
โมเดลโครงสรางทัศนคติ 
โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจความสัมพันธ

ระหวางทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติ การ

กําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพื่อที่จะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะสํารวจโมเดลทัศนคติ

ที่สําคัญหลายประการ โดยแตละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตางกันเกี่ยวกับสวนประกอบของทัศนคติและ

วิธีการ ซึ่งสวนตางๆเหลานี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกันโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) หมายถึง 

โมเดลทัศนคติซึ่งประกอบดวน 3 สวนคือ 

1.1 สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดล

องคประกอบทัศนคติ 3 ประการซ่ึงแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความ

เช่ือถือ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk.1994: 658) สวน

ของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซึ่งก็คือความรู และการรับรูที่ไดรับจากการประสมประสาน

กับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูนี้และ

ผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพดานจิตใจซ่ึงสะทอนความรู

เฉพาะอยางของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับความคิด หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Schiffman; & 

Kanuk.1994: 657) ซ่ึงก็คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่ง คุณสมบัติของส่ิงหนึ่งหรือพฤติกรรม

เฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

1.2 สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ

ทัศนคติ 3 ประการซ่ึงสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ

ความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman ; & Kanuk.1994: 657) สวนของอารมณและความรูสึกมีการ

คนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไม

พึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย เปนตน 

สภาพที่เกี่ยวของกับอารมณ ไดแก ความสุข ความเศรา ความอาย ความรังเกียจ ความ

กังวล ความประหลาดใจ การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถเพิ่มประสบการณดานบวกหรือ

ดานลบซึ่งประสบการณจะมีผลกระทบทางดานจิตใจ และวิธีซึ่งบุคคลปฏิบัติการใชการวัดประเมินผล

ถึงทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดยอาศัยเกณฑดีเลว ยินดี-ไมยินดี 
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1.3  สวนของพฤติกรรม(Cognitive component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง สวน

หนึ่งของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมี

พฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความต้ังใจที่

จะซ้ือ (Intention to buy) (Schiffman ; &  Kanuk.1994: 658) จากความหมายนี้สวนของพฤติกรรม

จะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดข้ึนรวมทั้งพฤติกรรมและความต้ังใจซื้อของผูบริโภคดวยคะแนนความต้ังใจ

ของผูซื้อสามารถนําไปใชเพื่อประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคหรือพฤติกรรม

อยางใดอยางหนึ่ง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

ภาพประกอบ 4 : แผนผังแสดงโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude 

model) 

ที่มา: Schiffman; & Kanuk.(1994) Consumer Behavior P.285.   

2. โมเดลทัศนคติคุณสมบัติหลายประการ (Multi-attribute attitude models)หมายถึง 

โมเดลทัศนคติซึ่งสํารวจสวนประกอบของทัศนคติของผูบริโภคในรูปของคุณสมบัติหรือความเช่ือถือใน

ผลิตภัณฑที่ไดเลือกสรร Schiffman; & Kanuk.(1994) Consumer Behavior P.663. โมเดลนี้ชวย

ผูวิจัยผูบริโภคและผูที่ปฏิบัติการทางการตลาดเพราะสํารวจทัศนคติในรูปของคุณสมบัติหรือความ

เช่ือถือที่ไดเลือกสรรมีการเปล่ียนแปลงจํานวนมากของโมเดลทัศนคตินี้ซึ่งนําเสนอโดย Martin 

Fishbein และคณะไดทําการวิจัยเกี่ยวกับเร่ืองนี้หลายโมเดล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

พฤติกรรม 
(Conation

ความรูสึก 
(Affect) 

ความเขาใจ 
(Cognition) 
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2.1 โมเดลทัศนคติที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (The attitude-toward-object model) หมายถึง 

โมเดลซึ่งเสนอวาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรือตราสินคา Schiffman; & Kanuk.(1994) 

Consumer Behavior P.657. โมเดลน้ีเหมาะสมสําหรับการวัดทัศนคติที่มีตอชนิดของผลิตภัณฑ 

(บริการหรือตราสินคาใดสินคาหนึ่ง) ตามโมเดลนี้ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรือตราสินคา

เปนหนาที่หนึ่งของการมีอยู (หรือการขาด) และการประเมินผลความเช่ือถือที่มีตอคุณสมบัติผลิตภัณฑ

เฉพาะอยาง กลาวอีกอยางหนึ่งผูบริโภคโดยทั่วไปมีความพอใจตอตราสินคาซ่ึงเขาเช่ือวาระดับของ

คุณสมบัติที่เพียงพอซ่ึงเขาประเมินเปนบวกและทัศนคติไมพึงพอใจตอตราสินคาที่เขารูสึกไมพอใจ 

หรือคุณสมบัติลบ 

 

โมเดลทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของ Fishbein หาไดจากสมการ 

 

ทัศนคติในส่ิงหนึ่ง  =   Σbi ei 

โดยกําหนดให  

ทัศนคติในส่ิงหนึ่ง  = การวัดคะแนนรวมของทัศนคติที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (เชน ผลิตภัณฑ ตราสินคา 

ฯลฯ) 

bi    =  จุดแข็ง(คะแนน) ของความเช่ือถือเกี่ยวกับคุณสมบัติของส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  

(คุณสมบัติที่ i) 

ei    = น้ําหนักความสําคัญของคุณสมบัติที่ i 

Σ    = แสดงผลรวมของคุณสมบัติที่สําคัญซึ่งเกิดจาก bi คูณกับ ei 

n     = จํานวนคุณสมบัติส่ิงที่ใชพิจารณา 

 

2.2 โมเดลทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง (The attitude-toward-behavior 

model) เปนโมเดลที่เสนอวาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยาง Schiffman; & 

Kanuk.(1994) P.657. จะเห็นวาโมเดลนี้เปนทัศนคติของบุคคลที่มีตอพฤติกรรม หรือการกระทําในส่ิง

ใดส่ิงหนึ่ง แทนที่จะเปนทัศนคติตอส่ิงนั้น วิธีการจูงใจตามโมเดลนี้ก็คือ ศึกษาถึงความเกี่ยวของกัน

อยางใกลชิดตอพฤติกรรมอยางแทจริง ตัวอยาง การทราบถึงทัศนคติของ ข เกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ

รถเบนซ 3 ลานบาท ในกรณีนี้ถือวาเปนทัศนคติตอพฤติกรรมซึ่งแสดงถึงพฤติกรรมการซื้อแทนทีจ่ะเปน

ทัศนคติตอรถยนต  

ทัศนคติในพฤติกรรม  =   Σbi ei 
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โดยกําหนดให  

ทัศนคติ(พฤติกรรม)  = คะแนนรวมของทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม 

bi    =  จุดแข็ง(คะแนน) ของความเช่ือถือที่มีตอพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง (คุณสมบัติที่ i) 

ei    =  น้ําหนักความสําคัญของพฤติกรรม i 

Σ    = แสดงผลรวมของพฤติกรรมซึ่งเกิดจาก bi คูณกับ ei 

n     = จํานวนพฤติกรรมที่ใชพิจารณา 

 

 2.3  โมเดลทฤษฎีการใหเหตุผล-การปฏิบัติ (Theory-of reasoned-action model) หมายถึง

ทฤษฎีความเขาใจความสัมพันธระหวางทัศนคติ (Attitude) ความต้ังใจ (Intention) พฤติกรรม 

(Behavior) Schiffman; & Kanuk. (1994) Consumer Behavior  P.667. ทฤษฎีนี้กําหนดข้ึนจากการ

วิจัยของ Fishbein และคณะซ่ึงแสดงการประสมประสานความเขาใจของสวนประกอบทัศนคติ

ออกเปนโครงสรางที่ออกแบบการอธิบายที่ดีข้ึนและการคาดคะเนพฤติกรรมที่ดีข้ึน มีลักษณะ

เหมือนกับโมเดลทัศนคติองคประกอบ 3 ประการ กลาวคือ จะรวมสวนประกอบของความเขาใจ 

(Cognitive component) สวนประกอบของความรูสึก (Affective component) และสวนประกอบของ

พฤติกรรม (Conative component) แตอยางไรก็ตามมีการจัดรูปแบบซึ่งแตกตางจากโมเดลทัศนคติ

องคประกอบ 3 ประการ ดังแผนผังดังตอไปนี้ 
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ภาพประกอบ 5 : แผนผังแสดงทัศนะอยางงายของทฤษฎีการใชเหตุผล-การปฏิบัติ (Simplified 

version of the theory of reasoned action)  

 ที่มา: Schiffman; & Kanuk.(1994) Consumer Behavior P.249. 

 

แผนผังดังกลาวแสดงทฤษฎีของการกระทําโดยใชเหตุผล เชน การซื้อ การบริการ ผลิตภัณฑ 

หรือตราสินคาอยางใดอยางหนึ่ง โมเดลนี้เสนอวาตัวคาดคะเนพฤติกรรมที่ดีที่สุดก็คือความต้ังใจซื้อ ถา

ผูวิจัยใชตัวคาดคะเนเพียงอยางเดียวในการวัด แตอยางไรก็ตามถาผูวิจัยสนใจปจจัยซ่ึงสรางความ

ต้ังใจซื้อในสถานการณเฉพาะอยาง เขาจะมองความต้ังใจและพิจารณาปจจัยซึ่งนําไปสูความต้ังใจซึง่ก็

คือทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคและบรรทัดฐานดานผูตอบ (Subjective norm) 

ความเชื่อท่ีวาพฤติกรรม
นําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

การประเมินผลลัพธ 

ความเชื่อท่ีวากลุมอางอิง 
เฉพาะกลุมคิดวาควรหรือ 

ไมควรกระทําพฤติกรรม 

การจูงใจจากกลุมอางอิง 
กลุมใดกลุมหนึ่ง 

ทัศนคติทีมีตอพฤติกรรม
(Attitude toward the behavior) 

บรรทัดฐานดานผูตอบ 

(Subjective norm) 

ความต้ังใจซ้ือ 
(Intention) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 
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3. ทฤษฏีการทดลอง (Theory of trying) หมายถึง การเปลี่ยนรูปแบบใหมของทฤษฏี

โมเดลการใหเหตุผลการปฏิบัติ (Theory-of reasoned-action model) โดยการใชการทดลอง

พฤติกรรม (trying of behavior) ตัวแปรการทดลองนี้ใชเพื่ออธิบายและ (หรือ) คาดคะเนเหตุการณ

(Schiffman; & Kanuk.1994: Consumer Behavior  P.667) จากทฤษฎีการใหเหตุผลการปฏิบัติของ 

Fishbein จะทําใหเหมาะสมกับจุดมุงหมายของผูบริโภคไดดียิ่งข้ึน โดยแสดงในรูปของการทดลองที่จะ

บริโภค เปนที่ปรากฏชัดเจนวาทฤษฎีการใหเหตุผลการปฏิบัติจะเปนไปดวยดีเมื่อมีผลลัพธเชน เกิดการ

ซื้อผลิตภัณฑซึ่งเปนพฤติกรรมที่เกิดกอนการซื้อ ซึ่งนําไปสูการซื้อและไมมีส่ิงซึ่งจะยับยั้งพฤติกรรม แต

อยางไรก็ตามโมเดลของ Fishbein ไมเหมาะสมกับสถานการณเมื่อพฤติกรรมเฉพาะอยางถูกนําไปสู

จุดมุงหมาย เชน บางคร้ังผูบริโภคจะทดลองหรือวางแผนท่ีจะกระทําเทานั้น 

ทฤษฎีการทดลองบริโภคถูกออกแบบใหเขาไปเกี่ยวของกับหลายกรณีซึ่งการกระทําหรือ

ผลลัพธไมแนนอน แตมีผลสะทอนตอความพยายามที่จะบริโภค เชน การซื้อ ในกรณีเชนนี้บอยคร้ังที่มี

ส่ิงขัดขวางสวนตัว และ (หรือ) สิ่งขัดขวางดานส่ิงแวดลอมซึ่งจะปองกันการกระทําหรือผลลัพธที่พึง

ปรารถนาเอาไวไมใหเกิดข้ึน ปจจัยที่สําคัญในกรณีนี้คือการทดลอง เชน การซื้อ ความเปนเจาของ การ

ใช หรือการปฏิบัติ และความไมสามารถบริโภคโดยไดแสดงดังแผนผังดานลางซ่ึงแสดงถึงทฤษฎีการ

ทดลองซ่ึงเปลี่ยนรูปจากทฤษฎีการใหเหตุผลการปฏิบัติ โดยการใชการทดลองการปฏิบัติ(หรือการ

บริโภค)แทนพฤติกรรม และใชตัวแปรการทดลองที่จะมีพฤติกรรมเปนตัวแปรเพื่อการอธิบาย และ 

(หรือ) การคาดคะเน ดังนั้นความกาวหนาของความคิดจะกําหนดโดย ทฤษฎีการใหเหตุผลการปฏิบัติ 

การทดลองที่จะบรรลุจุดมุงหมายเฉพาะอยางมากอนความตั้งใจที่จะทดลอง ซึ่งไดรับการพิจารณา

ทัศนคติที่มีตอการทดลองและบรรทัดฐานดานสังคมที่มีตอการทดลอง ยิ่งไปกวานั้นทัศนคติที่มีตอการ

ทดลองไดรับผลกระทบจากลักษณะตางๆของผูบริโภคแตละบุคคลดังนี้  

1. ทัศนคติที่มีตอความสําเร็จและความคาดหวังของความสําเร็จ 

2. ทัศนคติที่มีตอความลมเหลวและความคาดหวังของความลมเหลว 

3. ทัศนคติที่มีตอกระบวนการ เชน การประเมินของผูบริโภคถึงวิธีการกระทําการทดลอง

บางส่ิงซ่ึงทําใหเขารูสึกโดยไมคํานึงถึงผลลัพธข้ันสุดทาย ในแตละทัศนคติทั้ง 3 ประการ (ที่มีตอ

ความสําเร็จ  ความลมเหลว) และกระบวนการไดรับการพิจารณาโดยผลรวมของผลิตภัณฑของความ

นาจะเปนที่จะตามมา เชน โอกาสซึ่งบุคคลคาดคะเนวาดูดีข้ึน จากการลดน้ําหนัก และการประเมินผล

ที่ตามมา (ความยินดีซึ่งบุคคลจะมองดูดีข้ึน) ความเปนเอกลักษณของทฤษฎีการทดลองบริโภค ใน

โมเดลแสดงถึงความถี่ของการทดลองในอดีต เชน ประสบการณในการทดลองที่ผานมาของผูบริโภค 

ซึ่งมีผลกระทบตอความต้ังใจที่จะทดลอง และกิจกรรมของการทดลอง และการทดลองท่ีผานมาไมนาน 
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เหลานี้มีผลกระทบตอการทดลองทั้งนั้น ผลลัพธของการวิจัยเบ้ืองตนสนับสนุนปจจัย 2 ประการนี้ใน

การทําความเขาใจและการคาดคะเนความถูกตองของการบริโภค  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 6 : แผนผังแสดงทฤษฎีการทดลอง (The theory of trying) 

ที่มา: Schiffman; &  Kanuk.(1994) Consumer Behavior P.252. 

 

 

Σbi ei 

Σbk ek 

Σbi ei 

ทัศนคติทีมีตอความสําเร็จ 

(Attitude toward success) 

ความคาดหวังดานความสําเร็จ 

(Expectation of  success) 

ทัศนคติท่ีมีตอความลมเหลว 
(Attitude toward failure) 

ทัศนคติท่ีมีตอความลมเหลว 
(Attitude toward failure) 

ทัศนคติท่ีมีตอกระบวนการ 
(Attitude toward process) 

ทัศนคติท่ีมีตอการทดลอง 
(Attitude toward trying) 

ความถ่ีของการ
ทดลองในอดีต 
(Frequency of 
past trying) 

การทดลอง 
(Trying) 

การทดลองท ี่
ผานมาอดีต 
(Recently of 
past trying) 

ความต้ังใจท่ีจะ
ทดลอง 

(Intention to 
try) 

บรรทัดฐานดานสังคมท่ีมีตอการ
ทดลอง 

(Social norm toward trying) 
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4. โมเดลทัศนคติที่มีตอการโฆษณา (Attribute-toward-the ad model) หมายถึง โมเดล

ซึ่งเสนอวาผูบริโภคกําหนดความรูสึก (Feeling หรือ affects) วิจารณญาณ (Judgment) หรือความ

เขาใจ (Cognitive) ซึ่งเปนผลจากการเปดรับตองานโฆษณา หรือกลาวอีกอยางหนึ่งก็คือความรูสึกดาน

ทัศนคติที่มีตองานโฆษณา ความเช่ือถือ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา(Schiffman; & 

Kanuk.1994: Consumer Behavior P.657)  ความพยายามที่จะทําความเขาใจผลกระทบของการ

โฆษณาตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรือตราสินคาอยางใดอยางหนึ่งทําใหเกิดความเขาใจ 

ดังแผนผังดานลาง ซึ่งแสดงผังของความสัมพันธพื้นฐานบางประการเกี่ยวกับโมเดลทัศนคติที่มีตองาน

โฆษณา 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 7 : แผนผังแสดงความสัมพันธข้ันพื้นฐานบางประการเกี่ยวกับโมเดลทัศนคติที่มีตองาน

โฆษณา  

  ที่มา : Schiffman; & Kanuk.(1994) Consumer Behavior P.285.   

การใชวิจารณญาณ
เกี่ยวกับการโฆษณา 

(ความเขาใจ) 
[Judgments about 
the ad (Cognition)] 

ความเชื่อถือเกี่ยวกับ
ตราสินคา  (Beliefs 
about the brand) 

ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา 
(Attitude toward the brand) 

การเปดรับจากงานโฆษณา 
(Exposure to an ad) 

 
ความรูสึกจากงานโฆษณา 

(ความรูสึก) 
[Feeling from the ad 

(Affect)] 

ทัศนคติท่ีมีตองานโฆษณา 
(ความรูสึก) 

(Attitude toward the ad) 
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3.แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
จากการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวของพบวา ไดมีผูใหความหมายคําวาพฤติกรรมไวดังนี้ 

เสรี  วงษมณฑา (2542:55) หมายถึง การกระทําหรือแนวโนมการเกิดพฤติกรรมการซือ้  การ

เกิดพฤติกรรมมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดความตองการ (Needs)  แลวเกิดความตึงเครียด (Tension) และ

เกิดแรงกระตุน (Drive) แลวยังไดรับอิทธิพลเพ่ิมเติมจากการเรียนรู (Learning) และกระบวนการความ

เขาใจของผูรับขาวสาร (Cognitive Processes) 

ประชุม รอดประเสริฐ (2526:15) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมทุก

ประเภทที่มนุษยไดกระทํา ไมวาส่ิงที่กระทํานั้นจะสังเกตไดหรือไมได เชน การเดิน การทํางานของ

กลามเนื้อ ความรูสึก การคิด การพูด ความสนใจ ความชอบ เปนตน 

   ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526:15) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม หมายถึง ปฏิกิริยา หรือ 

กิจกรรมทุกชนิดที่มนุษยกระทําไมวาส่ิงนั้นจะสังเกตเห็นไดหรือไม เชน การทํางานของหัวใจ การ

ทํางานของกลามเนื้อ การพูด การเดิน ความรูสึก ความชอบ ความสนใจ เปนตน 

 อุทัย หิรัญโต (2526:21) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม หมายถึง กิริยาอาการที่แสดง

ออกมา ไมวาจากภายนอกหรือภายในรางกายก็ได ทุกส่ิงทุกอยางที่กระทําหรือรูสึก ผูอ่ืนจะมองเห็น

หรือไมก็ตาม นับไดวาเปนพฤติกรรมทั้งส้ิน 

 ปริญ ลักษิตานนท (2536:27) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา คือการกระทําของ

บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึง

กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2526:5) ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนปฏิกิริยาของ

บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ

ตางๆของการตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานี้ 

 ธงชัย สันติวงษ (2540:29) ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมของผูบริโภคไววา การกระทําของ

บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้

หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา

ดังกลาว 

 องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความโนมเอียงที่เกิด

พฤติกรรม หรือ ความต้ังใจที่จะเกิดพฤติกรรม หรือผลของความรูสึกที่มีตอวัตถุ ทําใหเกิดการวางแผน

วาจะทําอะไรตอวัตถุนั้นๆ ในแงของนักการตลาด องคประกอบนี้ก็คือ ความต้ังใจหรือความโนมเอียงที่

จะซื้อผลิตภัณฑนั้นเอง 
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 ความสัมพันธระหวาง 3 องคประกอบ คือ ความคิด ความรูสึกและพฤติกรรมจะเกิดข้ึนใน

ลักษณะที่วา บุคคลวางแผนท่ีจะซื้อผลิตภัณฑตราสินคานั้น เปนเพราะบุคคลนั้นมีความรูสึกที่ดีตอตรา

สินคานั้น ซึ่งความรูสึกที่ดีเกิดข้ึนเพราะขอมูลที่บุคคลนั้นมีตอตราสินคานั้นแตละองคประกอบจะมี

อิทธิพลซ่ึงกันและกัน ถาองคประกอบหนึ่งเปล่ียนจะกอใหเกิดการเปล่ียนในองคประกอบอ่ืนๆดวย 

ดังนั้น นักการตลาดที่ตองการจะมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมผูบริโภค มีการใชส่ิงเราอ่ืนๆเขาไปในตัว

ผูบริโภคเพื่อเปนการสรางอิทธิพลใหมีตอความเชื่อ และความรูสึกเกี่ยวกับสินคาเพื่อกอใหเกิดแนวโนม

ที่จะซื้อมา แตอยางไรก็ตาม อาจมีบางเวลา บางสถานการณที่ความสัมพันธของทั้ง 3 องคประกอบ   

มิไดเกิดข้ึนในลักษณะดังข้ันตอนที่วานี้เสมอไป หรือบางคร้ังไมมีความสอดคลองกันเกิดข้ึน เนื่องจากมี

ตัวแปรบางตัวเขามาเกี่ยวของที่ทําใหความคงที่ หรือความสอดคลองเปล่ียนไป ทําใหไมเกิดข้ันตอนที่

เปนลักษณะจากความคิด ความรูสึกมาจบท่ีพฤติกรรม เชน ผูบริโภคขาดความตองการในตัวสินคา 

ผูบริโภคไมสามารถซื้อสินคาได เพราะไมมีเวลา ไมมีเงินมากพอ เปนตน ทําใหเมื่อเกิดความชอบแลว 

แตไมไดซื้อสินคาตราสินคานั้นๆมาใช 

 พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การซื้อสินคาหรือบริการตางๆซึ่งเกิดจากอิทธิพลภายในตัว

บุคคล ไดแก ความตองการส่ิงจําเปนในการดํารงชีวิตประจําวัน และความตองการที่เกิดจากแรงจูงใจ 

บุคลิกภาพสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ รวมทั้งอิทธิพลภายนอก ไดแก วัฒนธรรม ประเพณี 

ระบบเศรษฐกิจ การเมืองการปกครอง และเทคโนโลยี  

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การ

ซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการ

ของเขา  (Schiffman; & Kanuk. (1994) Consumer Behavior P.5) หรือหมายถึง การศึกษา

พฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา 

 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ

กลาวคือ 

1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ

ความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

2. เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําให

ลูกคาพึงพอใจ  

 ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อ

ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ คณะ.2541:124) 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤตกิรรมการ
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ซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด 

(Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดเหมาะสม คําถามที่ใชเพื่อ

คนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os  

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงมูลเหตุจูง

ใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด

ความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่ง

เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ

อิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อ และจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการ

ตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเร่ิมตนของแบบจําลองนี้อยูที่ มีส่ิงมากระตุน 

(Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน และทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นแบบจําลองจึง

อาจเรียกวา ทฤษฎี เอส-อาร (S-R Theory)  

 สิ่งกระตุน (Stimulus)   ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 

และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดการกับส่ิงกระตุน

ภายนอก  เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ   ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจในการตัดสินใจ

ซื้อสินคา  ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผล และเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยาก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวนคือ 

 1.  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus)  เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน ซึ่งเปนส่ิงกระตุนเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ซึ่งประกอบดวย 

 1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน

ความตองการ 

 1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดย

พิจารณาจากลูกคาเปาหมาย 

 1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑให

ทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้ออยางหนึ่ง 

 1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใช

ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป

เหลานี้ ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 

 2. สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก

องคกร ซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
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 2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของผูบริโภคเหลานี้มี

อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

 2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน  เทคโนโลยีใหมดานฝากถอนเงินอัตโนมัติ  

สามารถกระตุนความตองการใหมาใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

 2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน  กฎหมายเพิ่มลดภาษี

สินคาใดสินคาหนึ่ง  จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

 2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ

จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้นๆ 

 กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box)  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา  ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนควาหาความรูสึกนึก

คิดของผูซื้อใหได  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการ

ตัดสินใจของผูซื้อ 

 1.  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristic) ลักษณะของผูซื้อไดรับมาจากปจจัยตางๆคือ  

ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา 

 2.  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยการรับรู

ความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อ 

 

 

  

 

 

 

   

ภาพประกอบ 8 : กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ 

 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2534) หนา 69-73. 
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 2.1  การรับรูปญหา (Problem Recognition)  การที่ผูบริโภครูจักปญหา  ซึ่งทําใหผูบริโภค

ทราบความจําเปนและความตองการในสินคา  งานของนักการตลาดในข้ันนี้ก็คือ  จัดส่ิงที่เปนความ

ตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด เพื่อใหผูบริโภคไดตาม

ความตองการในสินคา 

 2.2  การคนหาขอมูล (Information Search)  เมื่อผูบริโภครับรูปญหานั่นคือ  เกิดความ

ตองการในข้ันที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ  แหลงบุคคลไดแก  ครอบครัว เพื่อน 

แหลงการคาไดแก  ส่ือโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการในการ

พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพและทั่วถึง 

 2.3  การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives)  การพิจารณาผลิตภัณฑ

ตางๆ  จากขอมูลที่รวบรวมไดในข้ันที่ 2 หลักเกณฑการพิจารณาคือ 

      (1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑเชน รูปราง รูปทรง 

      (2) การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑเชน ราคาเหมาะสม 

คุณภาพสูง  

     (3) ความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือภาพพจน  ซึ่งความเชื่อนี้จะมีอิทธิพลตอการ

ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ    

     (4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ งานของนักการการตลาด ที่ เกี่ยวของกับ

กระบวนการขั้นนี้ คือ  การจัดสวนประสมการตลาดดานตางๆ ใหเหมาะสม 

 2.4  การตัดสินใจซื้อ (Post-Purchase Behavior)  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใด  

เนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว  ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑที่เขาชอบ

มากที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 

 2.5  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post – Purchase Behavior)  เปนความรูสึกพอใจหรือไม

พอใจหลังจากการมีการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลว  ความรูสึกนี้ข้ึนอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและ

ความคาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก  คือ

ผูบริโภคความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซื้อซ้ํา แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความตองการ

หรือตํ่ากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ  นั่นคือผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่จะไมซื้อซ้ํา

คอนขางสูง 
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 การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response)  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ 

หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาของผูซื้อภายหลังจากมีส่ิงมากระตุน ซึ่งก็คือผูบริโภคจะมีการ

ตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้ 

 1.  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือประเภท

ของผลิตภัณฑหนึ่งๆ 

 2.  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคา

ของผลิตภัณฑประเภทหน่ึงๆ 

 3.  การเลือกผูขาย (Dealer Choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขายเพื่อซื้อสินคา

หนึ่งๆ ซึ่งผูบริโภคมักคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 

 4.  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกเวลา

และระยะเวลาเพื่อซื้อสินคาหนึ่งๆ 

 5.  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก

ปริมาณสินคาที่ตองการซื้อในคร้ังหนึ่งๆ 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การ

คิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

อาจไดรับการสงผลมาจาก วัฒนธรรม ประเพณี ระบบเศรษฐกิจ การเมือง และเทคโนโลยี หรือเปน

ข้ันตอนซ่ึงเกี่ยวกับความคิด ประสบการณการซ้ือการใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนอง

ความตองการและความพึงพอใจของตัวเอง 

 จากทฤษฎีดังกลาวขางตน สามารถนําแนวคิดมาใชในการปรับสรางกลยุทธบริษัท คือไดทราบ

ถึงความตองการของลูกคาที่แทจริงวาสินคาและบริการลักษณะใดที่ลูกคาตองการมากที่สุดและ

สามารถนํามาพัฒนาผลิตภัณฑของบริษัท   เพื่อชวยกระตุนใหผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

ของบริษัท และเพื่อตอบสนองใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุดสงผลใหเกดิการซ้ือซ้ําตอไปในอนาคต 
 
4.โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
  ธํารง  อุดมไพจิตรกุล  (2542 : 107 ) กลาววา  การซื้อสินคา เปนพฤติกรรมอยางหนึ่ง และ

กระบวนพฤติกรรมดังกลาวจะมีลักษณะพื้นฐานที่เหมือนกันในตัวผูบริโภคทุกคน คือ 

a. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดตองมีสาเหตุ 

b. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดเพราะมีแรงกระตุน 

c. พฤติกรรมที่เกิดข้ึนตองมีจุดหมายปลายทาง 
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  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2541 : 128-130) กลาววา  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

behavior model) เปนการศึกษาถึงแรงจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเร่ิมตน

จากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ  ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนกึคิด

ของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ  แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ 

( Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision)  

 

  จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี

ดังนี้ 

 1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย (Inside stimulus) และส่ิง

กระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อให

ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) 

ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใหเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุน

ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและจัดใหมีข้ึนเปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบดวย 

   1.1.1   ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน

ความตองการ 

   1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 

โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place)  เชน จัด

จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหเกิดความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

   1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  เชน การโฆษณา สม่ําเสมอ การ

ใชความพยายามของพนักงานขาย  การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป

เหลานี้ ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 

  1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการซึ่งเปนบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
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   1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน  ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภคเหลานี้  

มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 

   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่มหรือลด

ภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

   1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล

ตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 

 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการ

ตัดสินใจของผูซื้อ 

  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 

คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยทางดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

  2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยข้ันตอน คือ การรับรู

ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ 

  3.  การตอบสนองของผูซื้อ  (Buyer’s Response)  หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผู

ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆดังนี้ 

  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 

  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 

  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 

  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 

  3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 
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               ส่ิงกระตุนภายนอก  

                 (Stimulus  = S) 

 

 ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 9 :  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer)behavior] 

และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factor influencing consumer’s 

buying behavior) 

 
5. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ 7P’s 

คําวา “บริการ” ตามคําจํากดัความของพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน หมายถึง ปฏิบัติ

รับใชใหความสะดวกตางๆ เชน รานนี้บริการลูกคาดี การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกตางๆ เชน 

ใหบริการ ใชบริการ (ราชบัณฑิตยสถาน.  2546 : 607) 

บริการ หมายถึง กิจกรรม ประโยชนหรือความพอใจซ่ึงไดเสนอเพื่อขาย หรือกิจกรรมที่จัดข้ึน

รวมกับการขายสินคา (สุมนา อยูโพธิ.์ 2536 : 1; อางอิงจาก สมาคมการตลาดอเมริกัน. ม.ป.ป.) 

สิ่งกระตุนอื่น ๆ 

(Other stimuli) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 

(Market stimuli) 

Buyer’s black box 

 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristic) 

 

 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s decision process) 

 

 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) 

กลองดําหรือ

ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อ 

(Buyer’s characteristic) 

 การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซ้ือ 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริม

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 
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บริการ หมายถึง กิจกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการ

ใหแกลูกคาได เชน โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ   (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2546 : 

431) 

บริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชน หรือความพึงพอใจ ที่จัดทาํเพื่อเสนอขาย หรือกิจกรรมที่

จัดทําข้ึนรวมกับการขายสินคา (ฉัตรยาพร เสมอใจ.  2545 : 10)   

จากความหมายดังกลาวสามารถอธิบายไดวา การบริการแบงออกเปน 2 รูปแบบคือ 

1. ผลิตภัณฑบริการ เปนกิจกรรมผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูขายจัดทําข้ึนเปน

ผลิตภัณฑรูปแบบหนึง่ เพื่อตอบสนองความตองการแกผูบริโภค เชน การนวดในธุรกิจนวดแผนโบราณ 

การรักษาในธุรกิจโรงพยาบาล การจัดทีพ่กัในธุรกิจโรงแรม การใหความรูในธุรกิจการศึกษา ฯลฯ 

2. การบริการสวนควบ เปนกิจกรรมผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูขายจัดทาํข้ึน เพื่อ

เสริมกับสินคาเพื่อใหการขาย และใชสินคามีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน เชน บริการติดต้ัง ซอมแซมเคร่ืองจักร

หลังการซ้ือหรือการใหคําแนะนําการใชงาน ฯลฯ 
 
ลักษณะเฉพาะของการบริการ 

บริการมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางไปจากผลิตภัณฑทั่วไป ดังนี ้
1. จับตองไมได (Intangibility) เนื่องจากการบริการเปนส่ิงที่จับตองไมได บริโภคจึงไม

สามารถทดลองตัวอยางบริการได ดังนั้นการสงเสริมการขายจึงตองมีความชัดเจน เกี่ยวกับ

คุณประโยชนที่ไดรับจากการบริการ 

2. แยกออกจากกันไมได (Inseparability) บริการแยกไมไดจากผูผลิตกับผูขายบริการ

สวนมากสราง แจกจายและบริโภคพรอมกันในเวลาเดียวกัน 

3. ผลผลิตแตกตาง (Heterogeneity) แตกตางกันทําใหการกําหนดมาตรฐานทํา ไดยาก 

หมายถึง เปนการยากที่จะผลิตบริการใหมี มาตรฐาน เทากันทุกคร้ังที่เกิดการบริการข้ึน 

4. เปนความตองการที่สูญเสียไดงาย และข้ึนลงมากตามฤดูกาล (Perish ability and 

Fluctuating Demand)  

 
ความสาํคัญของการบริการ 
เนื่องจากปริมาณประชากรเพิ่มข้ึน และรายไดก็เพิ่มข้ึนความตองการในตัวสินคาก็เพิ่มข้ึน

เปนเงาตามตัว แตปจจุบันผูบริโภคไมไดคํานึงถึงเฉพาะตัวสินคาหรือผลิตภัณฑเพียงอยางเดียวแตจะมี

เร่ืองของการบริการเขามาเกี่ยวของในการตัดสินใจใชหรือซื้อผลิตภัณฑ โดยเฉพาะสินคาที่ตองมีการ

บํารุงรักษา เชนรถยนต เคร่ืองปรับอากาศ เคร่ืองคอมพิวเตอร หรือแมแตการรับประกันคุณภาพสินคา 

ดังนั้นการตลาดสมัยใหมจะใหความสําคัญดานการใหบริการแกผูบริโภค 
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การจาํแนกระดับของการบริการ 
บริการแบงออกเปน 3 ระดับ ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขาไปมีสวน

รวมกับการใหบริการ ดังตอไปนี้ เลอฟลอค (Lovelock, Christopher.  1996 : 50) 

1. บริการที่มีการเผชิญหนาสูง (High-Contract Service) มีสวนรวมกับการใหบริการโดย

ตลอดเกือบทุกกระบวนการในการสงผานบริการ หรืออีกนัยหนึ่งผูบริโภคตองเขาไปในสถานท่ีใหบริการ 

และอยูที่นั่นตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จส้ิน 

2. บริการที่มีการเผชิญหนาปานกลาง (Medium-Contract Service) เปนบริการที่มีระดับ

การมีสวนรวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการตํ่ากวาบริการแรก ซึ่งผูบริโภคจะเขาไปใน

สถานที่ใหบริการแตไมไดอยูที่นั่น ตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จส้ิน บริการระดับนี้จะรวมถึง

การใหบริการแบบชวยเหลือตัวเอง (Self Service)  

3. บริการที่มีการเผชิญหนาตํ่า (Low-Contract Service) เปนบริการที่มีระดับการมีสวน

รวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการตํ่าสุด หรืออาจไมมีเลยก็ได ซึ่งบริการระดับนี้สวนใหญ

จะเปนการใหบริการผานส่ือหรือเคร่ืองมืออิเล็คทรอนิคสตางๆ  

             

ภาพประกอบ 10 : ตารางมิติเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ 

ที่มา : Zeithaml; Parasuraman; Berry.  (1990). Delivering Quality Service.  P.26 

เปนรูปธรรม 

 

รูปรางของเคร่ืองอํานวยสะดวกสวนที่เปนรูปธรรม 

เคร่ืองมือ บุคลากร และวัสดุที่ใชในการสื่อสาร 

ความเชื่อถือได  

 

ความสามารถในการผลิตบริการตามขอตกลงโดยสามารถ

ไววางใจได และมีความถูกตอง 

ปฏิกิริยาตอบรับความไววางใจ 

 

ความเต็มใจทีจ่ะชวยลูกคา และจัดหาบริการใหทันท ี

ความรู และความสุภาพของพนักงาน และความสามารถที่

จะทาํใหเกิดความเชื่อใจ และทําใหเกิดความม่ันใจดวย 

การเอาใจเขามาใสใจเรา 

 

ความสนใจลูกคา การใหลูกคาเปนคน “พิเศษ” ทีบ่ริษัท

เสนอใหแก ลูกคาของเขา 
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มิติดานคุณภาพตามตารางนี้ ใชไดโดยเฉพาะกับธุรกิจที่ขายบริการ แตทวาสวนใหญของมิติ

ดังกลาวใชไดในการตัดสินใจบริการ อันเปนองคประกอบอยางหนึ่งของสวนผลิตภัณฑ (Product Mix) 

ดวยเชนกัน ดังจะเห็นไดในมิติดานปฏิบัติงานที่เปนรูปธรรมของระบบการสงมอบบริการ เชน ความ

เชื่อถือได และปฏิกิริยาตอบรับกับองคประกอบดานการปฏิบัติงานของเจาหนาที่ผูใหบริการ เชน การ

เอาใจใส และระดับของความไววางใจ 

 
กลยทุธการตลาดสาํหรับธรุกิจบรกิาร 

ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps เชนเดียวกับสินคา

ซึ่งประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ และ บริการ (Product and Services) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายเพื่อสนองตอ

ความพึงพอใจของลูกคา  ผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตน (Tangible) หรือไมมีตัวตนก็ได 

(Intangible) ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ

ตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑ

สามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

 1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  และ ความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

 1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component)  

เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

 1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product  Positioning)  เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัท  เพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

 1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development)  เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม

และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

 1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix)  และสายผลิตภัณฑ 

(Product line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน  และราคาเปนตนทุน (Cost) 

ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ

ผลิตภัณฑ ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง

คํานึงถึง 



 

 

35 

2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value)  ในสายตาของลูกคา  ซึ่งตองพิจารณาวาการ

ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 

2.3 การแขงขัน 

2.4 ปจจัยอ่ืนๆ  

3 การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง   โครงสรางของชองทางซึ่ง

ประกอบดวย สถาบันหรือกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  

สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย

ตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย จึง

ประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ

หรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึงประกอบดวย 

ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรมที่

เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือ ผูใชทางอุตสาหกรรม  การ

กระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ 

 3.2.1 การขนสง (Transportation) 

 3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 

 3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับ

ผูซื้อ  เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย  ทําการ  ขาย 

(Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการ

ติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือ

ส่ือสารแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณาถึงความ

เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมที่สําคัญ มี

ดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ 

องคกร และ(หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธ

นาการโฆษณาจะเก่ียวของกับ 
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 4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการ

โฆษณา (Advertising tactics) 

 4.1.2 กลยทุธส่ือ (Media strategy)   

4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และ

จูงใจตลาด  โดยใชบุคคลงานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 

4.2.1 กลยทุธการขายโดยใชพนกังานขาย (Personal selling strategy) 

4.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Sales force management) 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่

นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  ซึ่ง

สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช  หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืน  ในชองทางการ

สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

 4.3.1  การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 

promotion) 

 4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมกายขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 

promotion) 

4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย 

(Sales force promotion) 

 4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การใหขาว

เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการประชาสัมพันธ 

หมายถึง  ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ

กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing)  และ

การตลาดเช่ือมตรง (Online marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ

ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ

โดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 

 การขายทางโทรศัพท 

 การขายโดยใชจดหมายตรง 

 การขายโดยใชแคตตาล็อค 

การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคา มีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปอง

แลกซ้ือ 
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5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก(Selection) การ

ฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตาง

เหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม 

มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท 

6. การสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management (TQM)) ตัวอยาง โรงแรมตอง

พัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-Value 

Proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ  

7. กระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็ว และ

สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction)  

 

 
ภาพประกอบ 11 : การใชเคร่ืองมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing Tools for services) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ.  (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม หนา.337. 

 

จากการศึกษาในคร้ังนี้ ไดทําการศึกษาดานกลยุทธทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ผูวิจัย

ใชโมเดลการบริหารคุณภาพโดยรวม (TQM) โดยคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคา (Customer’s 

satisfaction) ซึ่งไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริม
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การตลาด (Promotion) คน (People) หรือพนักงาน ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ 

(Physical evidence and presentation) และกระบวนการ (Process)  

 

6 ประวัติความเปนมาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 
 61 ประวัติความเปนมา 

 ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มีผูถือหุนใหญประกอบดวย คุณทานากะ และคุณสุทธิเดช จิ

ราธิวัฒน ภายใตการดูแลของ บริษัท ฟูจิ-ซึคึจิ กรุป จํากัด โดยเร่ิมข้ึนจากคุณทานากะ ชาวญ่ีปุนผูมี

ความช่ืนชอบเมืองไทย และมีความใฝฝนที่จะทําธุรกิจรานอาหารญี่ปุนในเมืองไทย จึงรวมมือกับพรรค

พวกเพื่ อนฝูง เปดร านอาหารญ่ีปุน  รานแรก ช่ือ  “ไทยซึคึจิ” ต้ั งอยู ในซอยธนิยะ  ยานสีลม 

กรุงเทพมหานคร เปนรานที่เปดเพื่อบริการลูกคาชาวญ่ีปุนดวยกันเองเปนหลัก และประสบความสําเร็จ

เปนอยางดีในหมูชาวญ่ีปุนอยางมาก 

 นอกจากนี้ คุณทานากะไดรวมหุนเปดราน “ชินไดโกกุ” ที่ยานสวนลุมพินี ซึ่งเปนที่ต้ังของตึก

อับดุลราฮิมในปจจุบัน ซึ่งในปจจุบันรานชินไดโกกุไดยายไปอยูที่อโศก และยังเปดราน “โกเบ” ที่ยาน

สยามสแควร ซึ่งเปนรานอาหารญ่ีปุนแบบตาง ๆ ที่ประสบความสําเร็จทั้งส้ิน เมื่อคุณทานากะมี

ประสบการณในการดําเนินธุรกิจรานอาหารญ่ีปุนมากเพียงพอแลว จึงมีความเชื่อมั่นที่จะริเร่ิมธุรกิจ

เปนของตนเอง ดวยแนวคิดที่จะสรางรานอาหารญ่ีปุนซึ่งเหมาะสําหรับคนไทยทั่วไป คุณทานากะจึง

เปนบุคคลแรกที่บุกเบิกรานอาหารญี่ปุนเพื่อคนไทย และ “ฟูจิ” ก็เกิดข้ึน ณ จุดนี้ 

 ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ จึงไดกอกําเนิดข้ึนเมื่อประมาณ 20 ปมาแลว โดยที่คนไทยทั่วไป

ยังไมคอยรูจักอาหารญ่ีปุนกันมากนัก เพราะสวนใหญจะมองวาอาหารญ่ีปุนมีราคาแพง รับประทาน

ยาก แตรานฟูจิไดเล็งเห็นชองทางที่จะเปดโอกาสใหคนไทยไดรูจักอาหารญ่ีปุนกันมากข้ึนภาพลักษณ

ใหม โดยที่ฟูจิไดใชแนวคิดการใหบริการอาหารญ่ีปุนที่มีคุณภาพในราคาสมเหตุสมผล 

 “ฟูจิ” รานแรกเปดบริการที่ศูนยการคา เซ็นทรัลพลาซาลาดพราว ซึ่งเปนศูนยการคาชานเมือง

กรุงเทพฯ ที่ทันสมัยมากในยุคนั้น ทําใหฟูจิประสบความสําเร็จกับสาขาแรกเปนอยางดี ลูกคาใหการ

ตอบรับตามที่คาดหวังไว ทําใหฟูจิเช่ือมั่นที่จะขยายสาขาตอไป แตขยายในแบบคอยเปนคอยไปตาม

แนวทางการบริหารแบบอนุรักษนิยม ไมเรงรีบ ทําใหฟูจิสามารถรักษาคุณภาพอาหารและการบริการ

ไดตามมาตรฐานที่วางไว และครองใจลูกคาไดอยางยาวนาน ในชวงแรกฟูจิมีแผนที่จะเปดบริการ

ประมาณ 5 สาขาเทานั้น แตปรากฏวากระแสความนิยมอาหารญี่ปุนกลับสูงข้ึนทั้งที่ประเทศไทยและ

ทั่วโลก สงผลใหฟูจิขยายสาขาถึง 44 สาขาในปจจุบัน 
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 6.2 ความมุงหมายและปณิธาน 

 ฟูจิสามารถครองใจลูกคามาจนถึงปจจุบัน และไดรับความเปนผูนําในธุรกิจรานอาหารญี่ปุน

มาโดยตลอด เนื่องจากฟูจิมีการบริหารจัดการที่ดี มีระบบ วิธีการ มีการดําเนินการอยางเปนไปตามข้ึน

ตอน และละเอียดออน ตามแนวคิดการบริการอาหารญ่ีปุนเพื่อคนไทย จึงมีการพัฒนาเพื่อคนไทยใน

ทุก ๆ ดานอยางตอเนื่องทั้งในดานรสชาติ การจัดแตง และความหลากหลายของอาหารนับรอยแบบ ซึง่

ไดเลือกสรรมาเพื่อคนไทย รวมถึงการตกแตงรานที่สรางบรรยากาศอบอุนเปนกันเอง และการบริการ

ของพนักงานที่ฝกฝนมาแลวอยางดี ทําใหฟูจิเปนผูนําตลาดรานอาหารญี่ปุนในประเทศไทย โดยมีสวน

แบงทางการตลาดถึง 30% ซึ่งสรุปจากผลการวิจัยของศูนยวิจัยธนาคารกสิกรไทย ส่ิงทีท่าํใหฟจูปิระสบ

ความสําเร็จไดในทุกวันนี้ เรียกวา กุญแจแหงความสําเร็จ นั่นก็คือ “ความมุงมั่น จริงใจ ซื่อสัตย และ

ความรักในการบริการ” 

 ประเด็นหลักในการบริการสูความสําเร็จของฟูจิ คือ การนําเสนออาหารที่ดี สด ใหม อรอย มี

คุณภาพ พรอมกับบริการอบอุนประทับใจ และราคาที่เหมาะสมกับลูกคาทุกคน นอกจากนั้นแลวฟูจิ

สามารถพัฒนาอาหารไดหลากหลายรูปแบบไดตลอดเวลา เนื่องจากมีทั้งพอครัวชาวไทยท่ีเช่ียวชาญ

การปรุงอาหารญ่ีปุนและพอครัวชาวญ่ีปุนที่มีประสบการณ ในสวนของการบริการฟูจิมีพนักงานกวา 

100 คนคอยใหบริการในแตละสาขา เพื่อใหการดูแลลูกคาเปนไปอยางทั่วถึง รวดเร็ว และมีผูจัดการ

รานคอยผลัดเปล่ียนหมุนเวียนไปตามสาขาตาง ๆ และฟูจิจะมุงมั่นใหบริการเคียงคูลูกคาชาวไทย

ตลอดไป 

 6.3 ธุรกิจในเครือและสาขา 

 ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนเปนหนึ่งในกลุมฟูจิ-ซึคึจิ ซึ่งจะแบงรานอาหารเปน 6 รูปแบบ ไดแก 

1. ภัตตาคาร “ชินไดโกกุ” มี 2 สาขา ต้ังอยูที่ โรงแรม อินเตอรคอนติเนนตัล และ อโศก 

2. ภัตตาคาร “ซูชิ ซึคึจิ” มี 1 สาขา ต้ังอยูที่ธนิยะ 

3. ภัตตาคาร “บิสโทร ซึคึจิ” มี 1 สาขา ต้ังอยูที่ธนิยะ 

4. ภัตตาคาร “นิวโกเบ” มี 1 สาขา ต้ังอยูที่สีลม 

5. ภัตตาคาร “ฟูจิ” มี 44 สาขา อยูในกรุงเทพฯ 29 สาขา และตางจังหวัด 15 สาขา ดังนี้ 

 ชั้น 3 ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว 

 ชั้น 1 อาคาร เอส ซี บี ปารค 

 ชั้น 2 ศูนยการคาเซ็นทรัลบางนา 

 ชั้น จี และ ชั้น 5 ศูนยการคาเซ็นทรัลปนเกลา 

 ชั้น บี และ จี ศูนยการคาฟวเจอรปารครังสิต 

 ซิต้ีมอลล ชั้น จี ศูนยการคาเซ็นทรัลพระราม 3 
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 ชั้น 4 ศูนยการคาเซ็นทรัลพระราม 2 

 ชั้น 2 ศูนยการคาเดอะมอลล บางกะป 

 ชั้น 4 ศูนยการคาเดอะมอลล บางแค 

 ชั้น 4 ศูนยการคาเดอะมอลล ทาพระ 

 ชั้น 2 ศูนยการคาเดอะมอลล รามคําแหง 

 ชั้น 1 อาคารสีลมคอมเพล็กซ 

 ชั้น 7 ศูนยการคามาบุญคอรงเซ็นเตอร 

 ชั้น 2 ศูนยการคาเดอะมอลล งามวงศวาน 

 ชั้น จี ศูนยการคาเดอะมอลล บางแค 

 ชั้น จี ศูนยการคาแฟช่ันไอซแลนด 

 ชั้น จี อาคารอื้อจือเหลียง 

 ชั้น 1 อาร ซี เอ พลาซา 

 ชั้น 1 ศูนยการคาเอสพลานารด รัชดา 

 ชั้น 1 ศูนยการคาซีคอน แสควร 

 ชั้น 2 ศูนยการคาสยามเซ็นเตอร 

 ชั้น 7 ศูนยการคาเวิลดเทรดเซ็นเตอร 

 ชั้น 4 ศูนยการคาเอ็มโพเรียม สุขุมวิท 

 ชั้น จี ศูนยการคาโลตัส พระราม 1 

 ชั้น 3 ศูนยการคาโลตัส พระราม 3 

 ชั้น จี ศูนยการคาโลตัส พระราม 4 

 ชั้น จี ศูนยการคาโลตัส บางกะป 

 ชั้น จี ศูนยการคาโลตัส บางพลี 

 ชั้น จี ศูนยการคาโลตัส อยุธยา 

 ชั้น จี ศูนยการคาโลตัส เกาะสมุย 

 ชั้น จี เดอะอเวนิว เชียงวัฒนา 

 ชั้น จี ศูนยการคาโลตัส ลาดพราว 

 ชั้น จี ศูนยการคาสยามพารากอน 

 ชั้น 2 หัวหินมารเก็ต วิลเล็จ 

 ชั้น 4 ศูนยการคาเซ็นทรัลแอรพอรท พลาซา 

 ชั้น จี ศูนยการคาบ๊ิกซี จอมเทียน พัทยา 
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 ชั้น จี ศูนยการคาบ๊ิกซี พัทยา 

 ชั้น จี ศูนยการคาคารฟูล พัทยา 

 ชั้น 1 ศูนยการคาคารฟูล หาดใหญ 

 ชั้น 2 ลาวี ลาร พหลโยธิน ซอย 6 

 ชั้น บี รีการเดน พลาซา หาดใหญ 

 ชั้น 3 ศูนยการคาเซ็นทรัล ภูเก็ต 

 ศูนยการคาพันธทิพย เชียงใหม 

 ชั้น 1 ศูนยการคาเดอะมอลล โคราช 

 ชั้น 3 ศูนยการคาศรีราชาแปซิฟคพารค 

 5.4 ประเภทของอาหาร 

 ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ จําหนายอาหารหลากหลายประเภท เชน 

 5.4.1 อาหารชุด เชน ชุดขาวปนหนาปลาดิบ ชุดหมูชุบแปงทอด ชุดอาหารกลองฟูจิพิเศษ 

(เบ็นโตะ) ชุดขาวพันสาหรายไสรวม ชุดปลาซาบะยางเกลือ ชุดเนื้อผัดซีอ๊ิวกะทะรอน ชุดปลาดิบ ชุด

เท็มปุระ 

 5.4.2 อาหารทอด เชน เท็มปุระผักรวม กุงเท็มปุระ หมูชุบแปงทอด 

 5.4.3 อาหารยาง เชน ยากิโทริ ซาบะยางซีอ๊ิว ปลาไหลยาง  

 5.4.4 ซูชิ เชน แคลิฟอรเนียมากิ แคลิฟอรเนียโรล ขาวปนหนาปลาดิบ 

 5.4.5 ซาชิมิ เชน ปลาดิบ ปูอัด ปลาหมึกยักษ 

 5.4.6 อาหารวาง เชน ทาโกะยากิ หนอไมฝร่ังผัดเนย เห็ดเข็มทองผัดเนย กิมจิ 

 5.4.7 สลัดตาง ๆ และกวยเต๋ียว 

 5.4.8 เคร่ืองด่ืมและของหวาน เชน ชาเขียว ไอศกรีม ถั่วแดงเย็น ถั่วแดงรอน 

 

7. ทฤษฎีและเอกสารที่เก่ียวของกับธุรกิจภัตตาคารอาหารญี่ปุน 
 7.1 ความรูทั่วไปเกี่ยวกับอาหารญ่ีปุน 

 อาหารญ่ีปุนมีมากมายหลายประเภท  แตส่ิงที่สําคัญมากในการประกอบอาหารญ่ีปุนทุก ๆ 

ประเภท คือ เคร่ืองปรุงรส ในประเทศญ่ีปุนการรับประทานอาหารจะรับประทานวันละ 3 มื้อ คือ 

อาหารเชา อาหารกลางวัน และอาหารเย็น มื้อกลางวันมักจะเปนอาหารเบา ๆ และ อาหารเย็นจะเปน

มื้อหนักที่สุด มีอาหารมากชนิด และเปนมื้อที่สําคัญที่สุดของวัน ถาเปนอาหารเย็นแบบด้ังเดิม จะนิยม

รับประทานขาว น้ําซุปที่ทําจากเตาเจ้ียว (มิโซะ) ผักดอง และปลาหรือเนื้อ ประกอบดวยเคร่ืองปรุง เชน 

ซอสถั่วเหลือง มัสตารดญ่ีปุน และสาหรายกรอบ อาหารหลักของชาวญ่ีปุน มีดังนี้ 
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 1. ขาว ขาวกับคนญ่ีปุนมีความสัมพันธกันมาเปนเวลายาวนาน แมแตในเทพนิยายก็ยัง

ปรากฏเร่ืองราวของ การเร่ิมตนปลูกขาว การหวานเมล็ดขาวในฤดูใบไมผลิ การปกดําตนกลาขาวในตน

ฤดูรอน การกําจัดวัชพืช และการเก็บเกี่ยวในฤดูใบไมรวง ทั้งหมดนี้ลวนเปนส่ิงที่เกิดข้ึนซ้ําแลวซ้ําเลา

ตลอดเวลามากกวา 2000 ป เนื่องจากการปลูกขาวนั้นข้ึนอยูกับเงื่อนไขของดินฟาอากาศ จึงเกิดพิธี

บูชาบวงสรวงเทพเจาข้ึนมากมายตลอดทั้งป โดยพิธีเหลานี้มีความเกี่ยวของกับพิธีในราชสํานักและ

งานนักขัตฤกษประจําปของประชาชนทั่ว ๆ ไป ขาวอุดมดวยคารโบไฮเดรตและโปรตีน ดังนั้นวิธีการ

รับประทานอาหารโดยมีขาวเปนอาหารหลักกับขาวที่เปนผักและปลาจึงกลายเปนอาหารประจําวันแลว

ก็ยังนํามาทําเปนสุราและน้ําสมอีกดวย นอกจากนั้นขาวยังถูกใชเปนเงินตราในการจายภาษีและ

คาจางมาต้ังแตสมัยโบราณจนถึงกลางศตวรรษที่ 19 ทั้งผลผลิตจากที่ดิน การประเมินภาษี เงินเดือน

ของซามูไร และ ทรัพยสมบัติของไดเมียวตางวัดกันเปน โคะกุ (เทากับจํานวน 180 ลิตร) ซึ่งเปน

ปริมาณของขาวที่คน ๆ หนึ่งบริโภคในหน่ึงป 

 อาหารเชาแบบพื้นฐานที่สุดของญ่ีปุนก็คือ ขาวสวย กับซุปเตาเจ้ียว และส่ิงที่เคียงขางมาดวย

ก็คือ ผักดองหรือบวยดอง นอกจากน้ีก็มีสาหราย กับนัตโต (ถั่วเหลืองหมัก) ประกอบ ต้ังแตสมัย

โบราณอาหารของคนญ่ีปุนจะประกอบดวยขาวสวยกับซุปเตาเจ้ียว และกับขาว 1 อยาง ชุดนี้เรียกวา อิ

ชิจูอิซซะอิ หรือ ซุปเตาเจ้ียวกับ กับขาว 3 อยาง ซึ่งเรียกวา อิชิจูซันซะอิ แบบนี้เปนการผสมผสานซุป

เตาเจ้ียวและกับขาว กับขาวสวย ถาเปนอาหารแบบงาย ๆ จะมีกับขาว 1 จาน ถายิ่งมีกับขาวมากจาน

ข้ึนเทาไรก็จะเปนการเล้ียงที่ยิ่งใหญมากข้ึน แมวาปจจุบันขาวคอย ๆ มีบทบาทลดนอยลง เพราะนิสัย

ในการบริโภคของชาวญ่ีปุนเปล่ียนไปเปนแบบตะวันตก ประชาชนหันมาบริโภคขนมปง ซีเรียลและ

กวยเต๋ียวมากข้ึน อยางไรก็ตามขาวก็ยังเปนผลผลิตทางการเกษตรที่สําคัญอยางหนึ่งและเปนอาหาร

หลักของคนญ่ีปุนเหมือนเดิม 

 นอกจากขาวจะเปนอาหารหลักประจํามื้อของชาวญ่ีปุนแลว ยังสามารถดัดแปลงนํามาปรุง

อาหารไดหลากหลายชนิด เชน ทะคิโคะมิ โกะฮัง เปนอาหารพื้น ๆ ของชาวญ่ีปุน คือ ขาวที่หุงกับ

เคร่ืองปรุงตาง ๆ โดยการนําของสด ๆ ที่ไดมาตามฤดูกาล ไมวาจะเปน ผัก เนื้อ ปลา หอย ฯลฯ มาใส

แลวเติมเคร่ืองปรุงรสคือ โชยุ กับเหลาลงไปดวย ที่นิยมกันก็คือ ในฤดูรอนมีถั่วลันเตาก็นํามาทําเปน

ขาวเมล็ดถั่วลันเตา หรือ “เอ็นโด โกะฮัง” (Endo gohan) สวนฤดูใบไมรวงมีเห็ดมะสึทะเคะ ก็ทําเปน

ขาวเห็ดสน หรือ “มะสึทาเคะ โกะฮัง” (Matsutake gohan) กับขาวลูกเกาลัด หรือ “คุริ โกะฮัง” สวนฤดู

หนาวก็รับประทานขาวหอยนางรม หรือ “คะกิ เมะชิ” กับขาวหุงกับปู หรือ “คะนิ เมะชิ” และฤดูใบไม

ผลิมีหนอไมจีน ก็ทําเปนขาวหนอไมจีน หรือ “ทะเคะ โนะโคะ โกะฮัง” (Takenoko gohan) กับขาวถั่ว

กรีนพีช หรือ “กรีนพีช โกะฮัง” นอกจากน้ี อาจเติม ใบคิโคะโนะเมะ แปะกวย ดอกเบญจมาศเล็ก โรย

หนาลงไป ตามแตชอบ บางทองถิ่นซึ่งมีผลผลิตที่ข้ึนชื่อและเปนเอกลักษณประจําถิ่น ก็จะมีขาวอบ
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แบบพิเศษ ๆ อยางเชน ที่อะโอะโมริ เราจะไดทานขาวอบหอยแครง หรือ “โฮะทะเทะ โกะฮัง” (Hotate 

gohan) หรือที่เซะโตะ ก็มีขาวอบปลาซีบรีม “ไท เมะชิ” (Tai meshi) สวนที่ชินชู จะไดทานขาวอบผัก

ตาง ๆ ที่ข้ึนตามภูเขา หรือ “ซังไซ โกะฮัง” (Sansai gohan) นอกจากเราจะเลือกสวนผสมตาง ๆ ที่มี

รสชาติตามใจชอบไดแลว เรายังเลือกสีสันตาง ๆ ไดดวย เพราะฉะนั้นเมนูจานนี้จึงเปนเมนูที่ติดใจของ

ชาวญ่ีปุนทุกเพศทุกวัย ต้ังแตเด็กจนถึงคนชรา 

 2. ปลา ก็เปนแหลงอาหารที่สําคัญ นํามาประกอบอาหารไดหลายประเภทดังนี้ 

 2.1 ซาชิมิ หรือ ปลาดิบ ถือวาเปนสุดยอดของศิลปะการรับประทานอาหารญี่ปุน เนือ่งจากทาํ

ใหเราไดล้ิมรสอาหารที่เปนธรรมชาติอยางแทจริง ไมวาจะเปนปลาแซลมอน ปลาโอ ปลาทูนา 

ปลาหมึก หรืออาหารทะเลทั้งหลายที่ตองสด ใหม และสะอาดจริง ๆ ถึงจะนํามาเสริฟได ปลาดิบนี้

จะตองรับประทานกับ วาซาบิ และ โชยุ จะทําใหไดรสชาติที่กลมกลอม และไมมีกล่ินคาว และ

รับประทานกับ ไชเทา ที่ขูดเปนเสน ๆ ดวย 

 การทําซาชิมิ ดูเหมือนงาย แคหั่นเปนชิ้น ๆ แลววางเรียง แตจริง ๆ แลวตองใชมีดที่คม ๆ หั่น

อยางรวดเร็วเพื่อใหผิวหนาที่ตัดเรียบดวย ซึ่งผูที่จะทําไดตองชํานาญจริง ๆ ในประเทศญ่ีปุนจะมีปลา

ดิบรับประทานตลอด เนื่องจากประเทศญี่ปุนมีทะเลลอมรอบ และมีอาหารทะเลสด ๆ มากมาย ในสวน

ของวาซาบิในประเทศญ่ีปุนไดมีการวิจัยเร่ืองวาซาบิ โดยคุณโตชิโอะ ลิยามา หัวหนาทีมวิจัยวาซาบิ ซึ่ง

ต้ังอยูทางตอนใตของกรุงโตเกียว กลาววา การวิจัยพบวา วาซาบิสามารถฆาเช้ือโรคได และชวย

ตอตานการติดเช้ือแบคทีเรียบางชนิด ชวยกําจัดพยาธิ Anisakis ตอตานสารกอมะเร็ง และปองกันเสน

เลือดอุดตันดวย 

 2.2 ปลาไหลญ่ีปุนยาง เปนอาหารยอดนิยมของชาวญ่ีปุนมาแตโบราณ ทั้งนี้ก็เพราะวาปลา

ไหลญ่ีปุนยางนั้นเปนเนื้อปลาที่อรอยแบบกรอบนอกนุมใน นอกจากนี้ยังมีความเชื่ออีกวาการ

รับประทานปลาไหลจะชวยใหสุขภาพสมบูรณแข็งแรงตลอดป ชาวญ่ีปุนในอดีตจะนิยมรับประทาน

ปลาไหลยางในชวงที่รอนที่สุดของป (Doyo) โดยเฉพาะอยางยิ่งในวันอุชิโนะฮิ (Ushi no Hi) ซึ่งถือเปน

ประเพณีที่ปฏิบัติสืบทอดกันมาต้ังแตสมัยเอโดะ (Edo : 1603-1867) เช่ือกันวาในวันอุชิโนฮินั้น ปลา

ไหลจะมีรสชาติอรอยเปนพิเศษ เมื่อรับประทานแลวจะชวยบํารุงกําลัง และสามารถตานทานความรอน

ระอุของอากาศไดเปนอยางดี ในญ่ีปุนกรรมวิธีการปปรุงปลาไหลญ่ีปุนยางจะแตกตางกันไปในแตละ

พื้นที่ เชน แถบจังหวัดคันไซจะไมมีกระบวนการอบปลาไหล แตจะเนนการยางนานข้ึน ดังนั้นปลาไหล

ยางในแถบคันไซจะมีความกรอบมากเปนพิเศษกวาในทองที่อ่ืน ๆ อาหารญี่ปุนที่ปรุงจากปลาไหลยาง

มีดวยกันหลายชนิด เชน ปลาไหลยางเสียบไมยางซีอ้ิว (Unagi Kaba Yaki) ขาวหนาปลาไหลญี่ปุน 

(Unagu หรือ Unagi Donburi) และปลาไหลญ่ีปุนยางแบบธรรมดาไมมีการปรุงรส (Shirayaki) ซึ่งเปน

ที่นิยมมากสําหรับผูที่ชื่นชอบรสชาติปลาไหลแท ๆ สําหรับความอรอยของปลาไหลยางจะเกิดจาก
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กรรมวิธีการปรุงเปนสําคัญ โดยข้ันตอนเร่ิมจากการแลเนื้อปลาไหลเพื่อเอากางออก ซึ่งตองทําโดยพอ

ครัวผูชํานาญเทานั้นจากนั้นก็เอาไมเสียบและยางตามกรรมวิธีพิเศษ คือ การยางดวยถานไม จากนั้น

ตึงนํามาอบอีกคร้ังเพื่อละลายไขมันสวนเกินจนไดที่แลวจึงปรุงรสดวยซีอ้ิวสูตรลับเฉพาะของแตละราน

ซึ่งตรงจุดนี้เองท่ีทําใหปลาไหลยางของแตละรานมีรสชาติแตกตางกันออกไป จากนั้นนํามายางอีกคร้ัง

หนึ่งคราวนี้ก็พรอมรับประทานไดเลย 

 3. เท็มปุระ ที่ทําจากผักทอดน้ํามันนั้น มีตนกําเนิดจากนักสอนศาสนาชาวโปรตุเกส ที่

เดินทางเขามาเผยแผศาสนาในประเทศญี่ปุนเมื่อศตวรรษที่ 16 แลวนําอาหารชนิดนี้เขามาดวย แต

ตอมาชาวญ่ีปุนนํามาดัดแปลงใหมใหเปนแบบที่ตนเองชอบมากข้ึน ที่มาของคําวา Tempura ไมมี

ประวัติแนชัดนัก นักประวัติศาสตรบางทานก็วามาจากคําวา เท็มโประ ซึ่งหมายถึง วันที่ถือศีล งดกิน

ปลา ของนักสอนศาสนาชาวโปตุเกส หรือ ไมก็วามาจากคําวา เท็มเประ ซึ่งหมายถึง กรรมวิธีการลงสี

แบบจิตรกรที่ใชการผสมสีของเหลวขน ในสมัยเอโดะ ทานโชกุนโตคุกาวา อิยาสึ (ปคริสตศักราช 1603-

1867) เปนผูที่ชื่นชอบการลิ้มลองรสชาติอาหารใหม ๆ เมื่อทานไดลองรสชาติของเท็มปุระ ก็เกิดความ

ชื่นชอบ และแพรหลายออกไป ชาวเมืองเอโดะ ซึ่งปจจุบัน คือ เมืองโตเกียว เมื่อปลายศตวรรษที่ 17 มี

การยายเมืองหลวงจากเมืองเกียวโตมาอยูที่เอโดะนั้น เท็มปุระก็เปนอาหารที่โปรดปรานของชาวเมือง

เปนอยางมาก ต้ังแตระดับบนข้ันสูงลงมาจนถึงประชาชนทั่วไป มีการวางขายตามทองถนนไมวาจะเปน

รถเข็น หรือรานริมทาง หารับประทานไดสะดวก แลวใชปลาสด ๆ ที่จับไดจากอาวเอโดะเปนวัตถุดิบใน

การทํา ตอมาก็ดัดแปลงจากปลามาเปนกุง ปลาหมึก ผักสารพัดชนิด เชน ฟกทอง หัวหอม มันฝร่ัง หรือ

เห็ดตาง ๆ นํามาชุบแปงปรุงรสที่ผานกรรมวิธีการทําและทอดแบบกรอบนอก นุมใน จนเปนที่นิยม

อยางแพรหลาย แตเดิมเท็มปุระ อุดง หรือ เท็มปุระ โซบะ คือ การนําเท็มปุระมาวางบนอุดง หรือโซบะ 

หรือทําเปนเท็นดง คือ การวางมาบนขาว ทําใหมีรูปแบบเท็มปุระที่หลากหลายมากย่ิงข้ึน 

 4. ซูชิ มีวิวัฒนาการมาเมื่อหลายรอยปกอน เกิดจากความตองากรถนอมอาหารของชาว

ญ่ีปุน โดยนําปลาดิบที่ลางจนสะอาดแลวมาหมักกับเกลือและสวนผสมตาง ๆ จนไดที่ จากนัน้กน็าํปลา

ดิบที่หมักเสร็จแลวมารับประทานพรอมกับขาว ดังนั้น ซูชิ หมายถึง การรวมกันระหวางขาวกับปลา ผูที่

คิดคนสูตรการทําซูชิ ก็คือพอครัวโยเฮอิ ซึ่งคิดคนตอนประมาณศตวรรษที่ 18 ซูชิ มีดวยกัน 2 รูปแบบ 

คือ รูปแบบคันไซ มาจากจังหวัดโอซากา ซึ่งรูจักกันในช่ือของ โอชิซูชิ สวนรูปแบบที่ 2 คือ รูปแบบเอโดะ 

มาจากโตเกียว และเปนที่มาของ นิวิริซูชิ ซึ่งเปนที่แพรหลายไปทั่วโลกและรูจักกันมากที่สุด ต้ังแตมีการ

คิดคนซูชิข้ึนมาและเปนที่นิยมทั่วไป ไมใชเฉพาะคนญ่ีปุนเทานั้นที่รับประทาน แตกลายเปนที่รูจักทั่ว

โลก เนื่องจากรับประทานงาย เปนช้ินพอดีคํา และเหมาะกับทุกฤดูกาล พรอมทั้งยังดีตอสุขภาพดวย 
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 ซูชิมีหลายชนิด แตที่นิยมกันบอยมี 4 แบบ ดังนี้ 

 4.1 นิวิริซูชิ คือ ขาวเปนกอนรูปวงรีแลววางเนื้อปลาดิบ ปลาหมึก ฯลฯ ไวขางบน อาจจะเสริม

รส หรือตกแตงดวยสาหรายทะเล ก็ได ซูชิแบบนี้เปนที่นิยมมากที่สุด 

 4.2 มากิซูชิ มีวิธีทําดวยกัน 3 แบบ คือ แบบแรกมวนขาวไวดานใน แบบที่สองมวนกลับดาน

เอาขาวไวขางนอก และแบบที่สามหอเปนรูปกรวย 

 4.3 ชิราฌิซูชิ นําเนื้อปลาดิบ ปลาหมึก กุง ผัก ฯลฯ ที่หั่นเปนชิ้น ๆ วางเรียงบนขาวที่ใสอยูใน

กลอง 

 4.4 โอชิซูชิ นําขาวมาอัดลงในแมพิมพรูปส่ีเหล่ียมตามยาว หั่นขนาดพอดีใหรับประทานเปน

คํา ๆ แลววางเนื้อปลาไวดานบน 

 สําหรับซูชิที่นิยมทําตามบาน ก็มีพวกมากิซูชิ แบบพันดวยไข หรือสาหราย อินะริซูชิ คือขาว

ปนหอดวยแผนเตาหู ชิราฌิซูชิ สวนนิงิริซูชิ ที่ส่ังรับประทานตามเคานเตอรในรานตามตองการนั้น มี

ราคาแพงมาก ดวยเหตุนี้ จึงเกิดมีรานขายคะอิเต็นซูชิ หรือซูชิที่เล่ือนไปตามสายพาน แบบราคาถูกข้ึน 

ระยะหลัง ๆ นี้มีการทําเทะมะกิซูชิ หรือขาวที่หอสาหรายดวยมือรับประทานกันในบาน และกลายเปน

โฮมปารต้ีที่นิยมกันแพรหลายมาก ส่ิงที่นาสังเกตอยางหนึ่งก็คือ ขาวในซูชิมีการปรุงรสดวย โดยใส

น้ําสม เกลือ น้ําตาล ทําใหรสชาติออกหวาน ๆ เปร้ียว ๆ เค็ม ๆ เล็กนอย 

 5. อาหารกลองที่เรียกวา “มะกุโนะอุชิ เบ็นโต”  นั้น แปลตามตัวอักษร คือ อาหารกลางวัน

ระหวางมาน ประกอบดวยอาหารที่ทําดวยเคร่ืองปรุงหลากหลายและปรุงดวยวิธีตาง ๆ กัน เชน มิ

โนะโมะ คือ ผักตม ยะกิโมะโนะ คือ ปลายาง ซุโนะโมะโนะ คือ อาหารประเภทปลา และผักที่แชน้ําสม

มาแลว อะเงะโมะโนะ คือ อาหารประเภททอด ซุเกะโมะโนะ คือ ผักดอง การเปดกลองมะกุโนะอุชิเบ็น

โต จึงเปนเร่ืองเพลิดเพลินมากสําหรับชาวญ่ีปุน มะกุโนะอุชิ เบ็นโต มีตนกําเนิดในสมัยเอโดะ เมื่อ

ประชาชนออกไปหาความสําราญจากการดูละครจะมีการจัดขาวสวย และกับขาวออกขายใหผูชม

รับประทานระหวางที่ปดผามานใหละครหยุดพักคร่ึงเวลา ในขณะท่ีอาหารตะวันตกจะใหความสําคัญ

กับอาหารจานหลักมากที่สุด แตอาหารญ่ีปุนจะจัดอาหารมากมายหลายชนิดที่เปนอาหารที่ไดจาก

ทะเลบาง อาหารที่ไดจากภูเขาบาง และอาหารที่ไดจากทองถิ่นบาง สําหรับมะกุโนะอุชิเบ็นโต นั้นจะ

จัดเรียงอยางสวยงามมีความกลมกลืนกันทั้งหมด แสดงใหเห็นสุนทรียทางดานความงามของคนญ่ีปุน 

นอกจากมะกุโนะอุชิเบ็นโตแลว ยังมีเบ็นโตแบบอ่ืน ๆ อีกเชน เบ็นโต แบบงาย ๆ เรียกวา โอะเบ็นโต คือ 

ขาวปน และ ฮิโนะมะรุเบ็นโต ซึ่งมีลักษณะคลายกับธงชาติญ่ีปุน ฮิโนะมะรุ หมายถึง ธงชาติของญ่ีปุน

ซึ่งมีพระอาทิตยสีแดงอยูบนพื้นสีขาว ฮิโนะมะรุเบ็นโต จึงประกอบดวยขาวสวยสีขาว และ อุเมะโบะฌิ 

คือลูกบวยดองสีแดงอยูตรงกลาง นอกจากนั้นตามรานขายเบ็นโต มุมขายเบ็นโตในซุปเปอรมารเก็ต



 

 

46 

และคอนวีเนี่ยนสโตร มักจะมี โอะเบ็นโต หลายชนิด เชน ซูซิเบ็นโต ทงกะซุเบ็นโต สุกียากี้เบ็นโต เปน

ตน รวมทั้งเบ็นโตรอน ๆ ที่เพิ่งทําเสร็จใหม ๆ ก็มีขายดวย 

 สวนเบ็นโตที่เปนที่นิยมและเปนเอกลักษณของญ่ีปุนก็คือ เอะกิเบ็น ซึ่งมีความหมายตาม

ตัวอักษรวา เบ็นโตตามสถานีรถไฟโดยเบ็นโตแบบนี้จะวางขายตามสถานีรถไฟ เร่ิมแพรหลายต้ังแต

ปลายสมัยเมจิและตนสมัยทะอิโฌ ทั้งนี้แตละภูมิภาคจะมีเบ็นโตของตนเองที่สามารถอวดรสชาติ

ทองถิ่นของตนเองไดคลาย ๆ กับอาหารชื่อดังตามภาคตาง ๆ หรือจังหวัดตาง ๆ ของประเทศไทยนี่

แหละ 

 6. กวยเต๋ียว เสนกวยเต๋ียวที่ทําจาก บัควีท (โซบะ) และขาวสาลี (อุดง) เปนอาหารยอดนิยมที่

ใชแทนขาว โดยจะใสในชามกนลึกกับน้ําซุปรอน โรยหนาดวยผัก เตาหูทอด หรือเท็มปุระ กวยเต๋ียวเยน็

รับประทานโดยจุมซอสเปนอาหารกลางวันเพื่อความสดชื่นในฤดูรอน ในสมัยเอโดะ เมื่อจะรับประทาน

โซะบะ ผูคนจะใชไหลแหวกมานโนะเร็นหนารานเขาไป มานโนะเร็นนี้เปนมานที่มีลักษณะเปนแฉกส้ัน 

ๆ เมื่อโซะบะถูกนํามาเสริฟ ชาวญ่ีปุนก็จะรีบเอาตะเกียบคีบโซะบะข้ึนมา จุมลงในน้ําจิ้ม เล็กนอย แลว

ดูดเขาปากดวยเสียงอันดัง การรับประทานแบบนี้ ถือเปนวิธีรับประทานแบบอิกิของชาวเอะโดะ 

 7. ชาบู ชาบู เปนอาหารประเภทหมอไฟ สวนประกอบหลักคือ เนื้อวัวหั่นบาง ๆ หรือเนื้อหมูก็

ได เนื้อวัวไมใชอาหารดั้งเดิมของชาวญ่ีปุน จนมาถึงปลายสมัยเอโดะ (คริสตศักราช 1603-1867) มี

ชาวตะวันตกจํานวนมากเขามาในประเทศญ่ีปุน และไดขอรองใหรัฐบาลเอโดะขายเน้ือวัวเพื่อเปน

อาหารให จึงเปนสาเหตุใหต้ังแตกลางศตวรรษที่ 19 ผูที่ตองการรับประทานเนื้อวัวสามารถหาซ้ือไดใน

ยานที่พักอาศัยของชาวตะวันตก ชาวญ่ีปุนจึงนําไปปรุงอาหารรูปแบบตาง ๆ รวมทั้งชาบู ชาบู นอกจาก

เนื้อวัว และเนื้อหมูแลว ก็นิยมใสผักสดตาง ๆ คือ เห็ดหอมสด เห็ดเข็มทอง ผักกาดขาว เตาหู หัวบุก 

และเสนอุดง สวนน้ําซุปที่ทําจากสาหรายทะเล มีน้ําจ้ิม 2 แบบ คือ แบบน้ําจ้ิมงา ซึ่งมีสวนผสมคือ งา

อบขาว กระเทียมบด และโชยุ แบบที่สอง คือ โชยุผสมน้ําสมสายชู ชาบู ชาบู เปนที่นิยมของชาวญ่ีปุน

ทํารับประทานกันที่บาน โดยนําหมอไฟมาต้ังตรงกลางแลวนั่งลอมวง ปรุงไปรับประทานไป เหมาะ

สําหรับเปนอาหารเย็นที่เหมาะในวันที่อากาศหนาวเย็น โดยเฉพาะชวยฤดูหนาว สมาชิกในครอบครัว

อยูกันพรอมหนา 

 8. โอะเซะชิ – เรียวริ คือ อาหารปใหม ตามประเพณีนิยมของชาวญ่ีปุน เมื่อถึงปลายปบรรดา

แมบานญ่ีปุนทั้งหลายจะเตรียมโอะเซะชิ เรียวริ หรือตําราปรุงอาหารที่สืบทอดมา ซึ่งจะแตกตางกัน

ตามแตละครอบครัวและภูมิภาค ในสมัยกอนนั้น อาหารปใหมจะถูกเตรียมไวในปริมาณมาก โดยบรรจุ

กลอง เคร่ืองเขิน 4 ชั้น ที่เรียกวา จูบะโกะ สําหรับรับประทานเปนอาหารในสามวันแรก ของปใหม ทั้งนี้

เพื่อใหแมบานไดพักผอนจากการทําอาหารดวย ระยะหลัง ๆ นี้รสนิยมของชาวญ่ีปุนไดเปล่ียนแปลงไป

พรอม ๆ กับที่อาหารการกิน ถูกอิทธิพลอาหารตะวันตกครอบงํา ดังนั้น จํานวนของครอบครัวญ่ีปุนที่
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ทําอาหาร ปใหมไวรับประทานเองจึงนอยลง ตอนชวงปลายปตามมุมขายอาหารในหางสรรพสินคาที่

ญ่ีปุนนั้น นอกจากจะมีอาหารปใหมแบบประเพณีนิยมแลว ยังมีอาหารปใหมแบบตะวันตกและจีนอีก

ดวย สวนในรานคอนวีเนียนสโตร ก็มีโอะเซะชิ - เรียวริ ที่จัดใสกลองพลาสติกวางขายเหมือนกัน ทําให

ชาวญ่ีปุนสามารถเพลิดเพลินกับบรรยากาศปใหมไดโดยไมตองยุงยาก ถึงแมวายุคสมัยจะ

เปล่ียนแปลงไป โอะเซะชิ – เรียวริ ก็ยังเปนอาหารจําเปน สําหรับคนญ่ีปุนอยูทั้งนี้เพื่อเตือนใหรูถึงการ

มาเยือนของปใหม แมแตตามที่พักในสนามสกีก็ยังเสริฟ โอะเซะชิ – เรียวริ  พรอมกับ โอะโสนิ คือ ซุป

โมะชิ ซึ่งเปนซุปที่ใสโมะชิกับเคร่ืองปรุงอ่ืน ๆ เชน ผัก ไก หรือ ปลา โมะชิ นับเปนอาหารที่ใหพลังงานสูง 

และกลายเปนประเพณีที่จะเร่ิมตนชีวิตในหนึ่งป ดวยอาหารสุขภาพอันยอดเยี่ยม โดยทั่ว ๆ ไปในเขต

คันไซ จะใชโมะชิที่เปนกอนกลม สวนเขตคันโต จะใชโมะชิรูปส่ีเหล่ียม สําหรับเคร่ืองปรุงก็จะใชวัตถุดิบ

ที่หาไดในทองถิ่น ดังนั้น สวนผสมจึงแตกตางกันไปตามแตละภูมิภาค และครอบครัว 

 สําหรับ โมะชิซึคิ คือการตําโมะชิ โดยนําแปงขาวเหนียวนึ่งรอน ๆ ไปตีนวด หลาย ๆ คร้ัง ดวย

ไมตีในถังไม การทําโมะชิเปนประเพณีตอนส้ินปของญ่ีปุน สมัยกอนที่ทุกครอบครัวจะทําโมะชิเอง แต

ในปจจุบันคนญ่ีปุนสมัยใหม จะใชเคร่ืองทําแปงโมะชิที่ใชไฟฟาหรือไมก็ซื้อโมะชิที่ทําสําเร็จรูปแลว

มากกวา จริง ๆ แลว การตําโมะชินับเปนประเพณีเกาแกที่สนุกสนาน และยังสามารถพบเห็นไดตาม

โรงเรียนอนุบาลบาง อาหารอีกชนิดหนึ่งที่ชาวญ่ีปุนจะตองรับประทานในวันที่ 31 ธันวาคม คือ โซบะ 

ซึ่งถือเปนสัญลักษณของการมีอายุยืนยาว เพราะมีลักษณะเปนเสนยาวชาวญ่ีปุนจึงถือวาการ

รับประทานโซบะในวันนี้นั้นเพื่อจะไดมีอายุยืนยาวไปอีกนานเหมือน เสนบะหมี่นัน่เอง ดังนัน้ในวนัที ่31 

ธันวาคมของทุกปจะเปนวันที่รานบะหมี่ขายดีที่สุด ซึ่งประเพณีการรับประทานบะหมี่ โทชิโคชิโซบะ นี้

เร่ิมมาต้ังแตในสมัยเอโดะแลว 

 9. เคร่ืองปรุงรส ไดแก มิโซะ และ โชยุ เปนเคร่ืองปรุงรส ที่จะขาดมิไดสําหรับอาหารญ่ีปุน ทั้ง

มิโซะ และโชยุทําจากถั่วเหลืองที่นึ่งแลวใสขาวมอลตลงไปแลวหมักเอาไวโดยมียีสตเปนตัวกระตุน ซึ่ง

ภูมิอากาศที่มีอุณหภูมิและความช้ืนสูงของญ่ีปุน ชวยใหยีสตทํางานไดดี ทําใหมิโซะและโชยุมีรสชาติ

อรอยเฉพาะตัว มิโซะ ไมไดใชเฉพาะใสซุปมิโซะเทานั้น เพราะมิโซะยังใชทําอาหารอ่ืน ๆ อีกมากมาย 

เชน มโิซะ-เด็งงะกุ คือ เตาหูยางราดซอส มิโซะซุมิโซะ-อะเอะ คือ ผักผสมน้ําสมกับมิโซะ ซะกะนะโนะ-

มิโซะสุเกะ คือ ปลาใสมิโซะ เพื่อใหรสชาติที่แปลกออกไป ทั้งนี้ ประสิทธิภาพโดยรวมของมิโซะ คือ ทํา

ใหกล่ินคาวของปลาหมดไป ทําใหซอสมีความเหนียวมากย่ิงข้ึนและชวยถนอมอาหารไดดวย เนื่องจาก

มิโซะที่บรรดาคนญ่ีปุนรับประทานอยูนี้ทําจากถั่วเหลืองจึงมีโปรตีนอยูเปนจํานวนมาก โดยทั่วไปถั่ว

เหลืองมีคุณสมบัติทําใหยอยยากอยูแลว แตเมื่อนํามาเปนมิโซะแลวจะยอยงายข้ึน ซึ่งการรับประทาน

ถั่วเหลืองกับขาวจะใหคุณคาทางอาหารสูง ถั่วเหลืองจึงเปนอาหารที่สําคัญสําหรับคนญ่ีปุนที่ไมคอย

รับประทานเนื้อสัตวมาต้ังแตสมัยโบราณ ทั้งนี้ สมัยกอนแตละครัวเรือนจะทํามิโซะไวรับประทานเอง 
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 โชยุ เปนส่ิงที่จะขาดมิไดสําหรับซาชิมิ และจําเปนในการทําสุกียากี้ โซะบะซุยุ คือ น้ําจ้ิม

โซะบะ อะมะทชุยุ คือ  น้ําจิ้มเท็มปุระ นอกจากนั้นยังใชเปนเครื่องปรุงรสสําหรับอาหารจําพวกเนื้อ 

และใชเปนน้ําสลัดดวย ปจจุบันโชยุกลายเปนเคร่ืองปรุงรสประเภทซอสถ่ัวเหลืองที่ใชกันทั่วโลก ทั้งนี้ 

โชยุตามภูมิภาคตาง ๆ ของประเทศญ่ีปุนจะมีความแตกตางกันออกไป เชน โคะอิกุชิโชยุ จะเปนโชยุที่

ใชทั่วไปซึ่งมีสีน้ําตาลแดงรสเขมขนและกล่ินแรง อุซุกุชิโชยุ มีสีออนรักษาสีและรสของอาหารตาม

ธรรมชาติโดยมีสวนผสมของเกลือซึ่งอุซุกุชิโชยุ นี้นิยมใชในแถบคันไซมากกวาโคะอิกิโชยุ ทะมะริโชยุ 

เปนโชยุแบบด้ังเดิมที่มีรสหวานและกล่ินที่หอมพิเศษเฉพาะตัว ใชเปนซอสสําหรับซาชิมิที่นิยมใชใน

แถบภาคกลาง หรือ เกียวโต หรือ ซอสจากปลา เปนโชยุที่ทําจากปลา สีออน มีกล่ินที่หอมพิเศษ

เฉพาะตัว และรสเขมขน ใชเปนเคร่ืองปรุงสําหรับ ซุรุนะเบะ ซึ่งเปนนะเบะเรียวรีของจังหวัด อะกิตะ 

 10. ขนมหวานของญ่ีปุน (Wagashi) ไดรับอิทธิพลมาจากประเทศจีน เนื่องจากการเผยแพร

ศาสนาเซ็น จึงมีการเขามาของพระสงฆผูเผยแพรศาสนาจากเมืองจีนและไดนําวัฒนธรรมอาหารเขา

มาที่ญ่ีปุนดวย ขนมของญี่ปุนจะมีลักษณะเหมือนอาหารมังสวิรัติ ทําจากแปง และธัญพืชตาง ๆ เชน 

ถั่วแดง ซึ่งมีประโยชนและเปนที่นิยมมาก ถั่วแดงตมใสโมจิ เปนอาหารที่รับประทานเปนอาหารวาง 

หรือทานเปนของหวาน นิยมเสริฟรอน ๆ ในชามเคลือบใบเล็ก ๆ เปนอาหารชนิดหนึ่งที่ดีมากตอ

สุขภาพ 

 7.2 ความเปนมาของธุรกิจรานอาหารญี่ปุนในประเทศไทย 

 อาหารญ่ีปุน เ ร่ิมเขามาในประเทศไทยเม่ือประมาณกวา 30 ปที่ผานมา โดยกิจการ

รานอาหารญี่ปุนในระยะแรกจะเปนลักษณะภัตตาคารที่เปดใหบริการตามโรงแรมใหญเทานั้น 

โดยเฉพาะในยานธุรกิจ ลูกคาหลักจะเปนนักธุรกิจระดับสูงทั้งชาวไทยและตางประเทศ สวนคนชนช้ัน

ระดับกลาง หากตองการทานอาหารญ่ีปุนแตละคร้ังตองเปนโอกาสพิเศษจริง ๆ เทานั้น ตอมามีการ

ขยายตัวของธุรกิจรานอาหารญี่ปุนในรูปแบบของรานเด่ียวเพิ่มมากข้ึน แตอยางไรก็ตาม รานอาหาร

ญ่ีปุนลักษณะดังกลาวนั้นเปดกิจการไดไมนานก็ตองปดกิจการไปในที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากรสชาติและ

คุณภาพของอาหารที่ไมแนนอน ราคาอยูในเกณฑที่สูงมากเมื่อเทียบกับธุรกิจรานอาหารตางชาติ

ประเภทอ่ืน ๆ รวมทั้งปญหาในเร่ืองเงินลงทุนที่อยูในเกณฑสูงทั้งคาเชา สถานที่ และคาจางพอครัวที่

ตองเปนชาวญ่ีปุน 

 ปจจุบันคนไทยนิยมรับประทานอาหารญี่ปุนเพิ่มมากข้ึน โดยเฉพาะกลุมคนรุนใหม เนื่องจาก

มีแนวความคิดการแนะนําอาหารญ่ีปุนใหคนไทยรูจัก และลดราคาอาหารญ่ีปุนใหมีราคาใกลเคียงกับ

รานอาหารตางประเทศ ความนิยมในอาหารญ่ีปุนจึงเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ โดยเฉพาะรานอาหารญี่ปุนใน

หางสรรพสินคา จะมีการเขาคิวรอรับประทานอาหารญี่ปุนแนนและยาวกวารานอาหารอื่น ๆ ใน

หางสรรพสินคา ทําใหผูประกอบการทุกรายมุงขยายสาขาเพิ่มข้ึนเพื่อตอบสนองความตองการของ
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ลูกคา จากรายงานการขยายตัวของตลาดอาหารญ่ีปุนปนี้ที่มีมูลคาตลาดราว 6,000 ลานบาท จะ

เติบโตไดอีกรอยละ 10-15 แตการแขงขันจะรุนแรงยิ่งข้ึน ศูนยวิจัยกสิกรไทย ไดทําการวิเคราะหปจจัย

เกื้อหนุนที่ทําใหเกิดการขยายตัวอยางรวดเร็วของธุรกิจรานอาหารญี่ปุนไวดังนี้ 

 1. คนไทยนิยมอาหารญี่ปุนมากกวาอาหารจากตะวันตก เนื่องจากมีรสชาติคลายอาหารจีน 

รวมทั้งมีรูปรางหนาตาการจัดตกแตงอาหารที่สวย นารับประทาน อีกทั้งอาหารญ่ีปุนสอดรับกับกระแส

ความใสใจในเร่ืองสุขภาพมากข้ึนของผูบริโภค เนื่องจากอาหารญ่ีปุนเพื่อสุขภาพ และวัยรุนนิยม

บริโภคอาหารญ่ีปุนมากข้ึน เนื่องจากเปนอาหารที่มีไขมันตํ่ามาก เมื่อเทียบกับอาหารตะวันตกและ

อาหารประเภทฟาสตฟูดส จากการเก็บขอมูลจากลูกคาที่ใชบริการรานอาหารญี่ปุน พบวามีทั้งกลุมคน

รุนใหม วัยรุน วัยทํางาน และครอบครัวสมัยใหมที่มีรสนิยมและใหความสําคัญกับคุณภาพของอาหาร

มากกวาปจจัยดานราคา ดังนั้นรานอาหารญี่ปุนบางรานจึงเพิ่มกลยุทธโดยการเลือกใชสินคาปลอด

สารพิษมาใหบริการกับลูกคาดวย ผูบริโภคเร่ิมมองเห็นความคุมคาของอาหารโดยเฉพาะในเร่ืองความ

ปลอดภัยจากสารพิษ ทําใหไดรับความนิยมเพิ่มมากข้ึน 

 2. ระดับราคาของอาหารญ่ีปุนลดลง นับวาเปนแนวคิดที่สวนกระแสเศรษฐกิจ และเปนการ

สรางบริการรูปแบบใหมโดยเฉพาะอาหารญี่ปุนแบบบุฟเฟต ซึ่งกอใหเกิดกระแสอาหารญ่ีปุนฟเวอร

โดยเฉพาะในกลุมวัยรุน แตกตางไปจากการเปนรานอาหารญ่ีปุนโดยทั่ว ๆ ไป เนื่องมาจากการใชกล

ยุทธบริการแบบบุฟเฟต และคิดราคาตอหัวโดยประมาณ 100 – 200 บาท แตบางแหงก็อยูในระดับ

เฉล่ียประมาณ 500 บาท ทั้งนี้ตองมีการประชาสัมพันธเพื่อใหผูบริโภคเห็นความแตกตางทั้งเมนูและ

ความสดใหมของอาหารดวย นับวาเปนทางเลือกใหมใหกับผูที่ไมเคยรับประทานอาหารญี่ปุนมากอน

ดวยเกรงเร่ืองราคาวาจะแพงเกินไป เปนผลใหภาพลักษณของรานอาหารญ่ีปุนในอดีตที่มีราคาแพง

มาก สามารถขยายกลุมลูกคาจากกลุมนักธุรกิจระดับสูบง มาเปนลูกคากลุมครอบครัว คนในวยัทาํงาน

และลูกคากลุมวัยรุน ดังนั้นในปจจุบันการรับประทานอาหารญี่ปุนจึงไมใชการรับประทานอาหารมื้อ

พิเศษเหมือนเชนในอดีต ความถี่ในการบริโภคอาหารญ่ีปุนจึงเพิ่มมากข้ึนกวาในระยะกอนหนานี้มาก

ทีเดียว ซึ่งเปนการแสดงใหเห็นถึงผลสําเร็จเชิงกลยุทธดานราคาที่รานอาหารญี่ปุนหันมาเนนใหบริการ

ดวยราคาประหยัดดังกลาว 

 ในขณะที่กระแสความนิยมอาหารญ่ีปุนของคนไทยขยายตัวมากข้ึนตามลําดับ ทําให

รานอาหารญ่ีปุนที่อยูในธุรกิจตางตองปรับตัวเพื่อดึงดูดลูกคาทั้งรายเกาและรายใหม โดยการสราง

เอกลักษณเฉพาะเพื่อเพิ่มทางเลือกใหกับผูบริโภค นอกจากน้ีจะเห็นไดวาหองอาหารญี่ปุนในโรงแรม

ชั้นนําก็หันมารุกตลาดอาหารญ่ีปุน เชนกัน 

 3. การจางพอครัวคนไทยที่มีการเรียนรูการประกอบอาหารญ่ีปุน โดยเฉพาะพอครัวคนไทย 

เนื่องจากคนไทยเรียนรูไดเร็ว และสามารถประกอบอาหารญ่ีปุนไดอยางมีความชํานาญ ซึ่งพอครัว
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รานอาหารญี่ปุนที่เปนคนไทยในปจจุบันสวนใหญมาจากภาคตะวันออกเฉียงเหนือ อันเปนผลมากจาก

การอพยพแรงงานเขามาหางานทําในเมืองหลวงเปนจํานวนมากของแรงงานจากภาคนี้ การที่

รานอาหารญี่ปุนสามารถหันมาจางพอครัวคนไทยไดนับวาเปนการประหยัดคาใชจายมากกวาการจาง

พอครัวที่เปนชาวญ่ีปุนโดยตรง 

 4. การเปดรานอาหารญ่ีปุนในหางสรรพสินคาเพิ่มมากข้ึน เปนทางเลือกใหมในการชวยลด

ภาระคาใชจายในการลงทุนเบ้ืองตน เมื่อเทียบกับการเปดรานในโรงแรมที่มีชื่อเสียงในยานธุรกิจสําคัญ

ของกรุงเทพฯ โดยเฉพาะในสวนของคาเชาพื้นที่นั้นลดลงไดถึงรอยละ 20 - 30 

 
8. ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของ พบวามีงานวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาคุณคาตราสินคาและ

ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนแนวทางในการทําการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก 

 

 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2539) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานของคน

กรุงเทพฯ โดยสํารวจพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานของคนกรุงเทพฯ จํานวน 449 คน 

ระหวางวันที่ 2-4 ธันวาคม 2539 กระจายตามกลุมอาชีพตาง ๆ ไดแก นักเรียน / นักศึกษารอยละ 24.4 

พนักงานของรัฐรอยละ 38 ลูกจางบริษัทเอกชนรอยละ 28.5 คาขาย / กิจการสวนตัวรอยละ 1.8 รับจาง

รอยละ 6.3 และอาชีพอ่ืน ๆ รอยละ 0.9 เชน แมบาน ขาราชการ บํานาญ ลูกจางช่ัวคราว เปนตน และ

เนนการกระจายตามสถานภาพสมรส โดยแยกเปน คนโสดรอยละ 63.3 สมรสรอยละ 34.2 และ

แยกกันอยูรอยละ 2.5 ซึ่งในการสํารวจพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานในคร้ังนี้ จะไมนับรวม

การรับประทานอาหารเชาและกลางวัน ซึ่งเปนมื้อที่ตองรับประทานนอกบานเปนปกติอยูแลวสําหรับ

คนที่มีกิจธุระที่จะตองออกนอกบาน ยกเวนมื้อกลางวันที่มีการเล้ียงกันเปนพิเศษเทานั้น 

 

 จากการสํารวจปรากฏวา คนกรุงเทพฯ แตละครัวเรือนมีคาใชจายในการรับประทานอาหาร

นอกบานเฉล่ีย 1,500 บาทตอเดือน หรือคิดเปนมูลคาการรับประทานอาหารนอกบานในป 2540 

เทากับ12,000 ลานบาท โดยมีอัตราการขยายตัวของตลาดรอยละ 25 ตอป 

 

 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2543) ฉบับวันที่ 9 มิถุนายน 2543 พบวา ปจจุบันกระแสนิยมในการ

รับประทานอาหารญี่ปุนในเมืองไทยเร่ิมแพรหลาย โดยเฉพาะในกลุมคนรุนใหมเนื่องจากการใหบริการ

อาหารญ่ีปุนภายใตแนวคิดการแนะนําอาหารญ่ีปุนใหคนไทยรูจัก และการลดราคาอาหารญ่ีปุนใหมี
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ราคาใกลเคียงกับรานอาหารตางประเทศ ความนิยมอาหารญ่ีปุนที่เพิ่มข้ึนอาจจะสังเกตไดจากลูกคา

ตองเขาคิวรอและการเขาคิวแตละคร้ังไมตํ่ากวาคร่ึงชั่วโมง ทําใหธุรกิจอาหารญ่ีปุนมีการขยายตัวอยาง

ชัดเจน และมีการแขงขันกันมากข้ึน โดยคาดวาในป 2543 จะมีรานอาหารญ่ีปุนขยายรานสาขาเปด

เพิ่มอีก 20 แหง ทําใหคาดวามูลคาตลาดของธุรกิจรานอาหารญ่ีปุนในป 2543 สูงถึง 2,500 ลานบาท 

มีอัตราการขยายตัวเพิ่มข้ึนถึงรอยละ 75 เมื่อเทียบกับป 2542 จากในชวง 2-3 ปที่ผานมามมีลูคาตลาด

ของรานอาหารญี่ปุนอยูที่ประมาณ 500 ลานบาทเทานั้น 

 

 นิภา นิรุตติกุล (2541) ไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบวาส่ิงกระตุนทางผลิตภัณฑ อันไดแก อาหารประเภทตาง ๆ จะมีผลิตภัณฑ

สัญลักษณของตนเอง เชน ไกทอดเคเอฟซี พิซซา พิซซาฮัท ฯลฯ นอกจากนี้ยังมีรายการที่หลากหลาย 

เชน ของหวาน ตามความคิด One Stop Shopping ทําใหผูบริโภครูสึกประหยัดเวลาในการเดินทางมา

รับประทานอาหาร ทางดานราคา อาหารฟาสตฟูดสวนใหญจะพิจารณาจากตนทุนเปนสําคัญ ใชเปน

นโยบายราคาเดียว One Price Policy ยกเวน บางรานต้ังราคาตามคูแขง สถานทีท่ีร่านอาหารจานดวน

ตางประเทศนิยมต้ังในหางสรรพสินคา นอกจากนี้ยังมีการขยายไปสนามบินและสถานีบริการน้ํามัน 

รวมถึงบริการสงที่บาน การสงเสริมการตลาดมักทํากันตลอดป โดยเฉพาะโฆษณาและการสงเสริมการ

ขายในดานพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด พบวาผูใชบริการสงใหญอยูชวง 15 – 25 ป 

การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือนประมาณ 5,000 บาทหรือตํ่ากวา พฤติกรรมผูบริโภคมี

คาใชจายเฉล่ียนอยกวา 100 บาทตอคร้ังตอคน วัตถุประสงคใชเปนสถานที่นัดพบ รองลงมาเพื่อ

รับประทานอาหาร ชวงเวลาที่เขาไปใชบริการ 11.00 – 15.00 น. เปนที่นิยมมากที่สุด รานที่นิยมเขาไป

ใชบริการคือ เคเอฟซี รองลงมา คือ แมคโดนัลด ผูบริโภคใชบริการตามหางสรรพสินคาโดยนิยมที่ราน

มากกวาส่ังซื้อ ความถี่ในการใชบริการ 3 – 4 คร้ังตอเดือน บุคคลที่มีอิทธิพลในการสั่งซื้อคือ ตัวเองและ

เพื่อน ปจจัยทางการตลาดที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ รสชาติอาหาร รองลงมา คือ การมี

สาขาใหเลือกมากในการเขาไปรับประทาน 

 

 ปนัดดา กาญจนพันธ (2545) ไดศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใหบริการของ

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมและรายได

อยูในระดับปานกลาง ยกเวนดานผลิตภัณฑและบริการมีความพึงพอใจในระดับมาก ผูบริโภคที่มีเพศ

ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการของภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิโดยรวมแตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 สวนดานอ่ืน ๆ ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ
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โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 และดานการจัดจําหนายมีความพึงพอใจ

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 และดานการจัดจําหนายมีความพึงพอใจแตกตางกัน

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการของ

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อพิจารณารายได

พบวา ดานผลิตภัณฑและบริการและดานการจัดจําหนาย มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 สวนดานอ่ืน ๆ ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ 

 อัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุนของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา รานอาหารญ่ีปุนที่ผูบริโภคสวนใหญนิยมไปบริโภคมากที่สุด คือ 

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนโออิชิ สาเหตุที่สําคัญคือ อยากทดลองบริโภค บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

คือ เพื่อน / เพื่อนรวมงาน ความถี่ในการบริโภคอาหารญ่ีปุน 1 คร้ังตอเดือน และสวนใหญไปบริโภคใน

ชวงเวลาเย็นเวลาประมาณ 16.30 – 20.00 น. และมีคาใชจายในการบริโภค 300 บาทตอคร้ัง เพศที่

แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการบริโภคอาหารญ่ีปุนในเร่ืองความถี่ไมแตกตางกัน  และพบวา ผูบริโภคที่

ไปเดินหางสรรพสินคาหรือศูนยการคาบอยคร้ังมีความสัมพันธกับความถี่ในการบริโภคอาหารญ่ีปุน ซึ่ง

แสดงใหเห็นวารานอาหารที่ต้ังอยูในหางสรรพสินคาหรือศูนยการคาทําใหผูบริโภคมีโอกาสในการ

บริโภคอาหารญ่ีปุนมากข้ึน เพราะมีที่จอดรถไดสะดวก และผลการวิจัยพบวา การโฆษณาสําคัญตอ

ผูบริโภคเปนอยางมากเพราะ เปนการดึงดูดความสนใจผูบริโภคไดเปนอยางดี 

 

 สมชาย โชคมาวิโรจน (2537) ไดศึกษาเร่ือง อิทธิพลของตราสินคาประเภทนํ้ามันเช้ือเพลิงที่

ใชในยานพาหนะตอการตัดสิน ใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีความยึดมั่นกับตราสินคาโดยจะมียี่หอที่เลือกใชเปนประจําเพื่อไวใช

ทดแทนกันมากกวาสองยี่หอ ซึ่งเชลล เอสโซ และ ปตท. เปนตราสินคาที่นิยมใชเรียงตามลําดับจาก

มากไปหานอย และยังพบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ํามันเช้ือเพลิงมากที่สุด คือ คุณภาพ 

รองลงมาไดแก ทําเลที่ต้ังสะดวก สถานีบริการน้ํามันใกลบาน ราคาของน้ํามัน สถานีบริการที่ใกลที่

ทํางาน และจํานวนชองการบริการสําหรับเติมน้ํามัน 

 

จากการศึกษาเอกสาร แนวความคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมด สามารถสรุปได

วาคุณคาตราสินคา และสวนประสมทางการตลาดดานตาง ๆ มีความสําคัญและมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค ดังนั้นจากการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนําเอาทฤษฎีตางๆ ที่ไดศึกษาขางตน

มาใช เพื่อ เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม  กลาวคือ  แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทาง
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ประชากรศาสตร ใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ : 2538 จากการศึกษาทฤษฎีดังกลาว

ผูวิจัยไดนํามาใชในการวิเคราะหหาความแตกตางของลักษณะประชากรศาสตร ซึ่งไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส อาชีพ การศึกษา และ ระดับรายได ซึ่งปจจัยตาง ๆ ที่ไดกลาวมานั้นมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ และชวยใหทราบถึงลักษณะ

กลุมเปาหมายชัดเจนมากข้ึน ชวยในการระบุกลุมเปาหมายได และทําใหสามารถวางแผนในการทํา

การตลาดไปสูผูบริโภคเปาหมายไดโดยตรง ทําใหเกิดประโยชนตอหนวยงานท่ีเกี่ยวของหรือสนใจ 

สามารถนําผลการวิจัยมาพัฒนาคุณภาพและบริการใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค

มากข้ึน, แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา ใชแนวคิดของ เสรี วงศมณฑา : 2542 ที่กลาววาตราสินคา คือ 

รูปลักษณ สัญลักษณ เคร่ืองหมายตางๆ ที่รวมแลวทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอ่ืน อีกทั้งลักษณะ

ของตราสินคานั้นตองมีบุคคลิกที่ยั่งยืน มีคุณคาทางกายภาพ คุณคาดานการใชสอย และคุณคาทาง

จิตวิทยา ผูบริโภคเลือกใชเพราะเกิดความพึงพอใจเกี่ยวกับตราสินคา และคุณคาตราสินคานั้นเกิดเปน

ภาพลักษณในสมองของมนุษยและไมสามารถเลียนแบบกันได ซึ่งจากการศึกษาทฤษฎีดังกลาวทําให

ทราบวาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการของผูบริโภคเพราะตราสินคานั้นมีลักษณะเฉพาะตัว และทํา

ใหผูบริโภคเกิดความรับรู และจดจําตราสินคาได  ดังนั้นจึงเปนส่ิงที่ควรใหความสําคัญ และแนวคิด

เกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ของ Aaker,D.A. : 1991 ซึ่งแบงองคประกอบของคุณคาตราสินคาไว 5 สวน 

คือ การรูจักตราสินคา คุณภาพการรับรู ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา และ

สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา ซึ่งการนํา 2 ทฤษฎีแนวคิดดังกลาวมาใชจึงทําใหผูวิจัยเขาใจ

เนื้อหาในเร่ืองแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคาและคุณคาตราสินคามากข้ึน จึงไดนํามาชวยกําหนดขอบเขต

ในการออกแบบสอบถาม แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ : 2546 เกี่ยวกับ โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเปนการศึกษาถึงสาเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีเกิดจากการส่ิงกระตุนทําใหเกิดความตองการ และทําใหเกิดการ

ตอบสนอง นอกจากนี้ยังรวมถึงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เกี่ยวกับคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 

1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหสามารถทราบถึงความตองการ

ที่แทจริงของผูบริโภค และสามารถนํามาปรับใชกับกลยุทธในการวางแผนในเรื่องการนําเสนอสินคา

และบริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม, ทฤษฎีการสรางกลยุทธสวนประสม

การตลาด สําหรับธุรกิจบริการ (Bernard H. Booms และ Mary Jo Bitner) เพิ่มเติมมาจากแนวคิด 

4P’s of marketing ของ Kotler ซึ่งไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ การสงเสริมการตลาด ผูใหบริการ

หรือบุคคลากร สภาพแวดลอมของการบริการหรือการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ

บริการ จากการศึกษาทําใหทราบถึงองคประกอบที่สําคัญที่มีผลตอการสรางกลยุทธสวนประสมทาง

การตลาดดานตางๆ สําหรับธุรกิจบริการที่จะทําใหเกิดของพึงพอใจของผูบริโภคสูงสุด, แนวความคิด
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ทฤษฎีเกี่ยวกับบริการ  จากแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ : 2546 เกี่ยวกับลักษณะของการ

บริการและการประยุกตใชเคร่ืองมือการตลาด ที่กลาววาการบริการนั้นไมสามารถจับตองได ไม

สามารถแบงแยกได ไมแนนอน และไมสามารถเก็บไวได รวมถึงความรูเกี่ยวกับลักษณะคุณภาพการ

ใหบริการ ไดแก การเขาถึงลูกคา ความสามารถของบุคคลากร ความมีน้ําใจ ความนาเช่ือถือ ความ

ไววางใจ การสนองตอบลูกคาอยางรวดเร็ว ความปลอดภัย การสรางบริการใหเปนที่รูจัก และการ

เขาใจและรูจักลูกคา ซึ่งสามารถนํามาประกอบในการสรางแบบสอบถามเพื่อทําใหสามารถมาปรับ

คุณภาพของการใหบริการได ซึ่งจากทฤษฎีแนวคิดดังที่ไดกลาวมานั้น ทําใหผูวิจัยสามารถนํามา

กําหนดรูปแบบและขอบเขตของแบบสอบถามได   

 

 นอกจากนี้ยังไดนําทฤษฎีและงานวิจัยเร่ืองตางๆ มาศึกษาเพื่อเปนแนวทางในการคนควา 

เชน ปนัดดา  กาญจนพันธ (2545) เร่ือง ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใหบริการของภัตตาคาร

อาหารญ่ีปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร, อัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) เร่ือง พฤติกรรมการบริโภค

อาหารญี่ปุนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และ สมชาย โชคมาวิโรจน (2537) เร่ือง อิทธิพลของ

ตราสินคาประเภทนํ้ามันเช้ือเพลิงที่ใชในยานพาหนะตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  มาชวยในการกําหนดอางอิง และเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิด และสราง

แบบสอบถาม ในดานคุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
 



 

บทที่ 3 
        วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 

ในการทําวิจัยเร่ือง “คุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนินการ

ศึกษาคนควาตามข้ันตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

5. การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขต

กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด   29 สาขา ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  

 
 ขนาดกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ใชบริการที่ ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขต

กรุงเทพมหานคร  อายุ 15 ปข้ึนไป  เนื่องจากผูบริโภคมีกําลังซื้อ และเนื่องจากไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน (กัลยา วาณิชยบัญชา 2545 : 74) จึงใชการกําหนดขนาดตัวอยาง โดยการใชสูตร

หาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดกลุมตัวอยางจํานวน  

400 ตัวอยาง โดยข้ันตอนการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามข้ันตอน การคํานวณหา

ไดจากสูตร  ดังนี้   (นราศรี ไววนิชกุล และ ชูศักด์ิ อรุณศรี 2549 : 133) 

 กําหนดให   n = Z2 PQ / B2 

      P = ความนาจะเปนของประชากร 

       Q = 1-P 

       n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

       Z = คา Z score ที่ระดับความเชื่อมั่น 

       B = ระดับความคลาดเคล่ือน 
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 โดยแทนคาที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5 คา Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

และมีคาความคลาดเคล่ือนที่ 0.05 แลวจะไดผลดังนี้ 

       n = (1.96)2 (0.5) / (0.05)2  

        = 384.16 หรือ 384 คน 

   เพิ่มสํารอง 16 ชุด = 384 + 16 

        = 400 คน 

  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้จะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi 

Stage Random Sampling) เพื่อใหไดขนาดตัวอยางอันเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมด   400 คน 

โดยประชากรที่ใชในการวิจัย คือ การสุมจากผูบริโภคที่ใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิในเขต

กรุงเทพมหานคร 4 สาขา จากทั้งหมด   29 สาขา ข้ันตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย  3  ข้ันตอน 

ดังตอไปนี้ 

 
ขั้นที่ 1  
วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการจับฉลากเพื่อน

เลือกสาขาจาก ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ จากทั้งหมด 29 สาขา โดยเลือกข้ึนมา 4 สาขา ดังนี้ 
 

ตาราง  1  แสดงจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขา 

 

ลําดับ ชื่อโครงการ 

1 ชั้น จี อาคารอื้อจือเหลียง 

2 ชั้น 3 ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว 

3 ชั้น 1 ศูนยการคาเอสพลานารด รัชดา 

4 ชั้น 1 อาคารสีลมคอมเพล็กซ 

รวม 4 สาขา 
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ขั้นที่ 2  
วิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพื่อกําหนดจํานวนกลุม

ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขาตามข้ันตอนที่ 1 โดยกําหนดสัดสวนในแตละที่ใหเทากัน จาก

จํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร 4 สาขา ดังนี้ 
 

ตาราง  2  แสดงจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขา 

ลําดับ ชื่อโครงการ จํานวน 

1 ชั้น จี อาคารอื้อจือเหลียง 100 

2 ชั้น 3 ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว 100 

3 ชั้น 1 ศูนยการคาเอสพลานารด รัชดา 100 

4 ชั้น 1 อาคารสีลมคอมเพล็กซ 100 

รวม 400 

 
ขั้นที่ 3  
ใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เปนการแจก

แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางโดยสอบถามตามความสะดวก ทั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามมีเวลาและ

เต็มใจที่จะตอบแบบสอบถามใหครบตามจํานวนตัวอยาง 400 ตัวอยาง 

 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล    ซึ่งสรางข้ึนเพื่อ

ศึกษาเร่ือง    " คุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค

ที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ” โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน  ดังนี้ 

สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะ

คําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวและเปนคําถามแบบปลายปด (Close-end Questions)   

จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได โดยคําถามแตละขอแสดง

ประเภทของขอมูลไดดังนี้ 

 ขอ 1 เพศ  ไดแก เพศชายและหญิง   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale)  
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 ขอ 2 อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งจากหลักเกณฑ

คุณสมบัติของผูบริโภคที่บริโภคอาหารที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ไดกําหนดอายุของผูบริโภค ข้ันตํ่า  

15 ป   

 ขอ 3 สถานภาพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 

      1.   โสด 

      2.   สมรส 

 ขอ 4 ระดับการศึกษา   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  ดังนี้ 

      1.  ประถมศึกษา 

    2.  มัธยมศึกษาตอนตน 

    3.  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 

    4.  อนุปริญญา/ปวส. 

    5.  ปริญญาตรี 

    6 . สูงกวาปริญญาตรี 

 ขอ 5 อาชีพ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 

      1.   นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

      2.   ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

    3.   พนักงานบริษัทเอกชน 

    4.   ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 

    5.   แมบาน / พอบาน 

           6.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ....... 

 ขอ 6 รายได  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (แหลงขอมูล : 

ปนัดดา กาญจนพันธ (2545) ไดศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใหบริการของภัตตาคาร

อาหารญ่ีปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร  สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด) กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ)  ดังนี้ 

      1.   ตํ่ากวาหรือเทากับ  10,000 บาท 

    2.   10,001 – 15,000 บาท 

    3.   15,001 – 20,000 บาท 

    4.   20,001 – 25,000 บาท 

    5.   25,001 – 30,000 บาท 

    6.   ต้ังแต 30,001 บาท ข้ึนไป 
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สวนที่ 2   แบบสอบถามดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน (Likert   

Scale)    โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) จํานวน 21 ขอ   ต้ังแตขอ 1 

– 21 ซึ่งแบงเปน  7 ดาน ดังนี้ 

 1. ดานผลิตภัณฑ     จํานวน 4  ขอ 

 2. ดานพนักงานผูใหบริการ    จํานวน 4  ขอ 

 3. ดานราคา (Price)    จํานวน 2  ขอ 

 4. ดานการจัดจําหนาย    จํานวน 2  ขอ 

 5. ดานการสงเสริมการตลาด    จํานวน 4  ขอ 

 6. ดานกระบวนการใหบริการ   จํานวน 2  ขอ 

 7. ดานการนําเสนอทางลักษณะทางกายภาพ  จํานวน 3  ขอ 

 โดยที่แตละคําถามแบงออกเปน 5 ระดับ มีเกณฑการใหคะแนนความคิดเห็นดังนี้ 
 
 คาประเมิน                       ระดับทัศนคติ (ความคิดเห็น) 
 ระดับคะแนน  5 หมายถึง   มีความเห็นในระดับที่ดีมาก 

 ระดับคะแนน 4 หมายถึง   มีความเห็นในระดับที่ดี 

 ระดับคะแนน 3 หมายถึง   มีความเห็นในระดับปานกลาง 

 ระดับคะแนน 2 หมายถึง   มีความเห็นในระดับที่ไมดี 

 ระดับคะแนน 1 หมายถึง   มีความเห็นในระดับที่ไมดีอยางมาก  

 

 สูตรในการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละระดับชั้น โดยใชสูตรการคํานวณชวง

ความกวางของช้ันดังนี้ 

 ความกวางของช้ัน   = พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด) 

                          จํานวนช้ัน 

       = 5-1 

         5 

       = 0.80 (เร่ิมจากข้ันตํ่าสุด) 
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จากนั้นทําการแปลความหมายของขอมูลดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย    ระดับทัศนคติ  
 4.21 – 5.00    หมายถึง ทัศนคติที่ดีมาก 

 3.41 – 4.20    หมายถึง ทัศนคติที่ดี 

 2.61 – 3.40    หมายถึง ทัศนคติปานกลาง 

 1.81 – 2.60     หมายถึง ทัศนคติที่ไมดี 

 1.00 – 1.80    หมายถึง ทัศนคติที่ไมดีอยางมาก 

 

สวนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาสินคา “Fuji” ที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรม

การบริโภคอาหาร ของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 ขอ 

โดยเปนคําถามแบบ (Semantic Differential Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) มี 5 ระดับ 

  

 ระดับคะแนน  5  หมายถึง  ทัศนคติที่ดีมาก 

 ระดับคะแนน 4  หมายถึง  ทัศนคติที่ดี 

 ระดับคะแนน 3  หมายถึง  ทัศนคติปานกลาง 

 ระดับคะแนน 2  หมายถึง  ทัศนคติที่ไมดี 

 ระดับคะแนน 1  หมายถึง  ทัศนคติที่ไมดีอยางมาก 

 

การอภิปรายผลของการวิจยัของลักษณะแบบสอบถามทีใ่ชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตร

ภาคชั้น (Interval  Scale) (วิเชียร  เกตุสิงห. 2538  : 8 – 11) ผูวิจยัใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผล

ดังนี ้           

 ความกวางของอันตรภาคช้ัน  =      พิสัย ( (คะแนนสูงสุด  –  คะแนนตํ่าสุด) 

             จํานวนช้ัน 

     =        (5 – 1)   

                     5 

       =       0.8(เร่ิมจากข้ันตํ่าสุด) 
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สรุปเกณฑการแปลความหมายของขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
 คะแนนเฉลี่ย    ระดับทัศนคติ  

 4.21 – 5.00  หมายถงึ  ทัศนคติที่ดีมาก 

 3.41 – 4.20   หมายถึง  ทัศนคติที่ดี  

 2.61 – 3.40   หมายถึง  ทัศนคติปานกลาง 

 1.81 – 2.60   หมายถึง  ทัศนคติที่ไมดี 

 1.00 – 1.80   หมายถึง  ทัศนคติที่ไมดีอยางมาก 
 

สวนที่ 4   แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟจูิ จํานวน 

8 ขอ ดังนี ้

 1.เปนแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือกเพียงขอเดียว  (Multiple Choice 

Question)    จํานวน 4 ขอ 

 2.เปนคําถามปลายเปด (Open – Ended Question) จํานวน 3 ขอ 

 3.เปนคําถามแบบ Semantic Differential จํานวน 1 ขอโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มี 5 ระดับ 

 

 โดยคําถามแตละขอแสดงประเภทของขอมูลไดดังนี้ 

 ขอ 1-2  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและชวงเวลาการใชบริการของผูบริโภค มีลักษณะ

เปนแบบสอบถามปลายปด  (Close – ended Question)  แบบใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียง

คําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบข้ึนไป (Check list) เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

 ขอ 3   เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน

ฟูจ ิในเร่ือง ความถี่ในการใชบริการ ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open – ended Question) 

เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 

 ขอ 4 -5 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน

ฟูจิ ในเร่ือง วัตถุประสงคในการใชบริการของผูบริโภค  มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด  (Close 

– ended  Question)  แบบใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือก

มากกวา 2 คําตอบข้ึนไป (Check list) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
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 ขอ 6   เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน

ฟูจ ิในเร่ือง งบประมาณที่ใชในการบริโภคอาหาร ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open – 

ended Question) เปนระดับการวัดขอมลูประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 

 ขอ 7   เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน

ฟูจิ ในเร่ือง ความพึงพอใจภายหลังการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยมีลักษณะเปน

แบบสอบถามแบบ (Semantic differential scale) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 

scale) มี 5 ระดับดังนี้ 

 

 ระดับคะแนน  5  หมายถงึ พึงพอใจมากที่สุด 

 ระดับคะแนน  4  หมายถงึ พึงพอใจมาก 

 ระดับคะแนน  3  หมายถงึ พึงพอใจปานกลาง /เฉยๆ/ ไมแนใจ  

 ระดับคะแนน  2  หมายถงึ ไมพึงพอใจ  

 ระดับคะแนน  1  หมายถงึ ไมพึงพอใจอยางมาก 

  

 การอภิปรายผลของการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร

ภาคชั้น (Interval   Scale ) (วิเชียร  เกตุสิงห. 2538  : 8 – 11) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผล

ดังนี้ 

     

 ความกวางของอันตรภาคช้ัน  =        พิสัย(คะแนนสูงสุด  –  คะแนนตํ่าสุด) 

          จํานวนช้ัน 

     =        (5 – 1)  = 0.8 

                     5 

 

สรุปเกณฑการแปลความหมายของขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
 คะแนนเฉลี่ย    แปลผล 
 4.21 – 5.00   พึงพอใจมากที่สุด   

 3.41 – 4.20   พึงพอใจมาก  

 2.61 – 3.40   พึงพอใจปานกลาง /เฉยๆ/ ไมแนใจ   

 1.81 – 2.60   ไมพึงพอใจ     

 1.00 – 1.80   ไมพึงพอใจอยางมาก  
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ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
 

ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือตามลําดับดังนี้ 

 1.  ศึกษาคนควาถึงวิธีการเขียนแบบสอบถาม  ไดแก  ประเภท  เนื้อหา  รูปแบบ  การใช

คําพูดของแตละแบบสอบถามจากเอกสาร  แนวคิด  ทฤษฎีหลักการ  งานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรที่

ศึกษาเพื่อกําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

 2. นําแบบสอบถามฉบับรางที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ      เปนผู

พิจารณาตรวจสอบความถูกตอง  ความเหมาะสมของภาษาที่ใช  และขอเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อ

ปรับปรุงแกไข เพื่อใหคําถามอานแลวมีความเขาใจงาย  ชัดเจน  และครอบคลุมวัตถุประสงค  และ

นิยามศัพทเฉพาะ 

 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยแกไขตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เรียบรอย

แลวเสนอผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม  เพื่อตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติมและ

นําไปปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธอีกคร้ัง 

 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง จํานวน 40 ชุด 

เพื่อนําไปทดสอบหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ แอลฟาของครอนบัค–

(Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 449)   

 การคํานวณหาความเชื่อมั่นทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยผลการทดสอบความ

เชื่อมั่น  มีดังนี้ 

 ดานทัศนคติผลิตภัณฑ     = 0.750 

 ดานคุณคาตราสินคา     = 0.867 

 ความเชื่อมัน่โดยรวม     = 0.744 

 5. นาํแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 

    

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลที่นํามาใชในการวิจัย แบงออกเปน 2 แหลงคือ 

1 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
  ไดจาการศึกษาคนควา  และเก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ  ตําราทางดานการตลาดและ

ทางดานอ่ืน ๆ ไดแก นิตยสาร  หนังสือพิมพธุรกิจ  บทความ  ขอมูลที่เผยแพรในเว็บไซดตาง ๆ ทาง

อินเตอรเน็ต  วิทยานิพนธ  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  ที่ไดทํามากอนหนานี้เพื่อใชประกอบการกําหนด

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

 ผูวิจัยจะเก็บขอมูลจากการวิจัยสนาม (Field Study) ดวยการใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึ่งผานการทดสอบคุณภาพแลว  ไปยังกลุมตัวอยาง 4 สาขา คือ สาขาอาคาร

อ้ือจือเหลียง, สาขาศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว, สาขาศูนยการคาเอสพลานารด รัชดา และ 

สาขาอาคารสีลมคอมเพล็กซ  โดยผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามและช้ีแจงใหกลุมตัวอยางแบบสอบถาม  

จากนั้นรอเก็บแบบสอบถามจนไดครบตามจํานวนที่กําหนดไว 

 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

1.ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของ

แบบสอบถาม พรอมตอบสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา 

(alpha – Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach) 

 การคํานวณหาความเชื่อมั่นทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยผลการทดสอบความ

เชื่อมั่น  มีดังนี้ 

 ดานทัศนคติผลิตภัณฑ     = 0.750 

 ดานคุณคาตราสินคา     = 0.867 

 ความเชื่อมัน่โดยรวม     = 0.744 

            2.นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 

            3.เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง ความ

สมบูรณของแลว นําคําตอบที่ไดมาลงรหัสตัวเลขตามที่กําหนดไวสําหรับแบบสอบถามปลายปด 

(Close – Ended)  สวนแบบสอบถามที่เปนปลายเปด (Open – Ended)  ผูวิจัยไดจัดกลุมคําตอบแลว

จึงนับคะแนนใสรหัส  และทําการบันทึกขอมูลเขาเคร่ืองคอมพิวเตอร 

           4.ทําการประมวลผลขอมูล  และวิเคราะหขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยการ

สังคมศาสตรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 13 (Statistical  Package  for  Social  

Science)  โดยการวิจัยคร้ังนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level  or  Significance) 
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การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive) หรือสถิติพื้นฐานไดแก  

1.1 คารอยละ (Percentage) โดยใชสูตร (อภินันท  จันตะนี. 2538:75) 

 

P  =    f (100) 

  n 

    เมื่อ  P        แทน   รอยละ หรือ เปอรเซ็นต (Percentage) 
    เมื่อ  f         แทน   ความถ่ีที่ตองการเปล่ียนแปลงใหเปนรอยละ 
    เมื่อ   n        แทน   จํานวนความถ่ีทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

 

1.2 คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) โดยใชสูตร 

X     =      ∑ x 

                                         n 

โดยที่              X แทน คาคะแนนเฉล่ีย 

             Σ x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

              n  แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 

 

1.3  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยใชสูตร 
 

S.D.  =    n ∑ x2 -  (∑ x)2 

                           n (n – 1) 

 

   เมื่อ  S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

     X  แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 

     n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

     n-1  แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 

     (∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 

     ∑ x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
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2 .สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นแบบสอบถาม 

หาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแบบมาตรฐานสวนประกอบคา โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์ 

แอลฟา (alpha – Coefficient)ของ ครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546) 

 

α      =            k   conrariance /  variance 

                   1 + (k – 1) convariance / variance 

เมื่อ  α        แทน คาสัมประสิทธความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

   k        แทน จํานวนแบบสอบถาม 

conrariance     แทน คาเฉลี่ยผลรวมของความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

variance      แทน คาเฉลี่ยผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนราย ขอ 

 

3.สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

 3.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร t – test 

แบบ Independent (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 169) ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 ซึ่งมีสูตรการ

คํานวณแบงออกเปน 2 กรณียอย ดังนี้ 

 ในการทดสอบ t-test  หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบความแตกตาง

ดวย Equal Variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบความ

แตกตางดวย Equal Variances not assumed โดยจะทําการทดสอบคาแปรปรวนของแตละกลุมกอน

โดยใช   Levene test   ดังนี ้   

คาความแปรปรวน  (Variances)  

 
เมื่อ   W แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยาง 

      N แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

      K แทน  จํานวนกลุมตัวอยางที่นาํมาทดสอบ 

      Zij แทน    Yij - Yio    ; Yio      คือ คากลางของกลุมตัวอยาง 

      Z i. แทน  คากลางของกลุม Zij  

      Z .. แทน  คากลางของกลุมตัวอยางทัง้หมด  
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 3.1.1  กรณีทีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม เทากนั (S1
2 = S2

2) 

     

      t =     X1   –   X2 

            1    +   1 

            n1         n2 

    เมื่อ  t แทน คาสถิติที่ใชพจิารณา 

      X1 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 

      X2   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 

      Sp แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจาก 

        ตัวอยางทัง้ 2 กลุม 

      n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 

      n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 

Degree of Freedom  (df)    =    (n1 + n2 – 2)          

 3.1.2  กรณีทีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม ไมเทากนั (S1
2 ≠ S2

2) 

 

      t =        X1   –   X2 

              S1
2  +  S2

2 

              n1        n2 

    เมื่อ  t แทน คาสถิติที่ใชพจิารณา 

      X1 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 

      X2   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 

      S1
2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 

      S2
2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 

      n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 

      n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2  

 

 Degree of Freedom (df)    = S1
2  +  S2

2    2  

        n1       n2                   

             (S1
2 / n1) 

2   +    (S2
2 / n2)

2              

                   n1  - 1   n2 – 1   

Sp 
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 3.2    การทดสอบความแตกตาง   ระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางทีมีมากกวาสองกลุม ใช

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis  of Variance : ANOVA) (ชูศรี  วงศรัตนะ. 

2534 : 249) ใชทดสอบสมมติฐานขอ 1 (ยกเวน เพศ และ สถานภาพ) 

       F  = MSb 

                                         MSw  

    โดยที่   df1  = p – 1 

                            df2  = n – p 

 

               เมื่อ  F  แทน คาการแจกแจงของ F 

      MSb        แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 

      MSw      แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 

      p  แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 

      n  แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

 

 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนราย

คู  ในระดับความสําคัญทางสถิติที่  0.05  หรือระดับความเช่ือมั่น 95%  โดยใชสูตรตามวิธี Least 

Significant Difference (LSD)  เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 

333) 

   

        LSD      =            t1   -  α  : n - k       2MSE 

                                          2                              ni 

   โดยที่          ni         ≠  nj 

                           r         =   n - k 

 เมื่อ   LSD     แทน   คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่i  และ j 

    MSE     แทน   คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

    K   แทน   จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

   n      แทน   จํานวนขอมูลกลุมตัวอยางทั้งหมด 

       α      แทน   คาความเช่ือมั่น 
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3.2.1  ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไม

เทากัน (Hartung. 2001:300) มีสูตรดังนี ้

β   = 
)(

)(

W

B
MS
MS  

                             โดยคา        ∑
=

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
−=

k

i

j
W S

N
n

MS
1

2
1)( 1   

 

   เมื่อ               β แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 

                       )(BMS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

(Mean Square between group) 

                      )(WMS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

(Mean Square within group) 

สําหรับ    Brown-Forsythe 

                        K  แทน  จํานวนกลุมของตัวอยาง 

                       in   แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที่ ii  

                      N   แทน  ขนาดของประชากร 

                      2
1S   แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 

 

3.2.2 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการ 

ทดสอบเปนรายคู เพื่อดูวามคูีใดที่แตกตางกัน โดยใชวธิี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสงิห. 2543 : 116) 

มีสูตรดังนี ้

  t  = 

⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−

ji
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ji

nn
MS

XX
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                   เมื่อ   t แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณา  t-distribution 

                       )(WMS แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

(Mean Square within group)  
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สําหรับ     Brown-Forsythe 

                       iX  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่ i 

                       jX  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่  j 

                      N i   แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 

                     N j   แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 

 

  กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแลวพบวา  ตัวแปรของแตละกลุมยอยมีการแจกแจงแบบปกติ  

และมีคาความแปรปรวนของทุกกลุมแตกตางกัน    จะใชสถิติทดสอบ  Brown – Forsythe  ในการ

ทดสอบคาเฉล่ีย และถาพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการเปรียบเทียบ

เชิงซอน (Multiple  Comparisons)  เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียเปนรายคู  วามีคูใดบางที่มีคาเฉล่ีย

แตกตางกัน  ในระดับความสําคัญ 0.05  หรือระดับความเช่ือมั่น 95%  โดยใชวิธี Dunnett’s T3  เพื่อ

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 242) 

 

3.3  คา Correlation  ใชทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร  คือ ทัศนคติดานผลิตภัณฑ  

และ คุณคาตราสินคา  ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชทดสอบสมมติฐานขอ 2 และ 3 โดยใชสูตร

ดังนี้ 

                       r ry  =                     n∑xy  -  (∑ x)(∑ y) 

                                          (n∑ x2  -  (∑ x)2 )(n∑ y2  -  (∑ y))2 

 เมื่อ   r ry แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

     ∑ x แทน ผลรวมของคะแนนชุด X  

     ∑ y แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y  

     ∑ x2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

     ∑ y2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

         ∑ xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

             (∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X ทั้งหมดยกกําลังสอง 

             (∑ y)2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y ทั้งหมดยกกําลังสอง 

             (∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 

                   n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
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 โดยที่คาสัมประสิทธสหสัมพันธจะมีคาระหวาง  -1 < r < 1 

1. คา  r  เปน  –  แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

2. คา  r  เปน  +  แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

3. คา  r  มีคาเขาใกล  1  หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธกันมาก 

4. คา   r  มีคาเขาใกล  -1  หมายถึง    x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและ

มีความสัมพันธกันมาก 

5. คา  r  มีคาเขาใกล 0 หมายถึง   x  และ  y  มีความสัมพันธกันนอย 

6. คา  r  มีคาเทากับ  0  แสดงวา   x  และ  y  ไมมีความสัมพันธ 

 โดยมีเกณฑในการประเมิน    ระดับความสัมพันธของตัวแปรที่ทําการทดสอบสมมติฐาน       

ดังนี้ (ชูศรี  วงศรัตนะ.2534 : 316) 
  
คาระดับความสัมพันธ การแปลความหมายของคาระดับความสัมพันธของตัวแปร 
 0.91 ถึง 1.00     หมายถึง มีความสัมพันธในระดับมากที่สุด 

 0.76 ถึง 0.90     หมายถึง มีความสัมพันธในระดับมาก 

 0.51 ถึง 0.75     หมายถึง มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

 0.31 ถึง 0.50     หมายถึง มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

 0.01 ถึง 0.30     หมายถึง มีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

 0.00                   หมายถึง             ไมมีความสัมพันธ  

 

 
  
 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
  การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเร่ือง  “คุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดทําการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของ

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอ ดังตอไปนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

  X  แทน คะแนนเฉล่ีย (Mean) 

  S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  r  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน (Correlation Coefficient) 

  t  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน (t-distribution) 

  F  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน (f-distribution) 

  SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกําลังสอง (Sum of Freedom) 

  MS  แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกําลังสอง (Mean Square) 

  df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 

  p  แทน คาความนาจะเปน (Probability) 

  Ho  แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

  H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

  *  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 

  **  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้ 

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางมีคําอธิบายโดยแบงออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนาประกอบดวย 

ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยวิเคราะหตามลําดับของแบบสอบถาม ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล (ดานประชากรศาสตร) ของผูตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติผลิตภัณฑ 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑและ

บริการ, ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานพนักงานใหบริการ, ดานการ

สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ และดานกระบวนการใหบริการ ของ 

“ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ” 

 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ คุณคาตราสินคา ไดแก ดานความรูจักตราสินคา, 

ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา, ดานความผูกพันของตราสินคา และ ดานความภักดีตอตรา

สินคา ของ “ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ” 

 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุน

ฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐานซ่ึงมี 3 ขอโดยใชสถิติเชิงอนุมาน 

ดังนี้ 

 1. ขอมูลสวนตัว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพทางการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ

เดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่แตกตางกัน 

 2. ทัศนคติดานผลิตภัณฑและบริการ, ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริม

การตลาด, ดานพนักงานใหบริการ, ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพของสถานที่

ใหบริการ และดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. คุณคาตราสินคา ไดแก ดานความรูจักตราสินคา, ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา

, ดานความผูกพันของตราสินคา และ ดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ

บริโภคอาหาร ของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนในโดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของความถี่ 

และรอยละ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 

ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลสวนบุคคล                 จํานวนผูบริโภค(คน)          รอยละ 

1.  เพศ ชาย         99          24.8  

 หญิง       301       75.2 

  รวม      400            100 

2.  อาย ุ 15 -24 ป          75   18.8     

       25 -34 ป        248   62.0    

      35 -44 ป        46   11.4             

 45 -54 ป        31     7.8 

  รวม      400    100 

3.  สถานภาพสมรส 

 โสด        285          71.2  

 สมรส          88          22.0  

 หยาราง / แยกกันอยู      27         6.8 

  รวม      400                100 

4.  ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาปลาย / ปวช        3     0.8 

อนุปริญญา / ปวส.       57   14.2 

ปริญญาตรี       276              69.0 

สูงกวาปริญญาตรี         64   16.0  

  รวม       400                100 
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ขอมูลสวนบุคคล             จํานวนผูบริโภค(คน)           รอยละ 

5.  อาชีพ  

นักเรียน / นักศึกษา       20     5.0 

ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ    118   29.5 

พนกังานบริษทัเอกชน     214   53.5 

            ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ      48    12.0 

  รวม       400                100 

6.  รายไดตอเดือน  

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท     24     6.0 

 10,001 – 15,000 บาท    132   33.0 

 15,001 – 20,000 บาท    177   44.2 

 20,001 – 25,000 บาท      35     8.8 

 มากกวา 30,001 บาทข้ึนไป      32     8.0 

  รวม       400                100 

 

 จากตาราง 3    ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยาง

ในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

1.เพศ   

 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง จํานวน 301 คน คิดเปนรอยละ 

75.2 และผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8  

 
2.อายุ  
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุอยูในชวง 25 - 34 ป จํานวน 248 คน คิด

เปนรอยละ 62 รองลงมา ในชวง 15 - 24 ป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 ชวงอายุ 35 - 44 ป 

จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.4 และอายุอยูในชวง 45 - 54 ป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ  7.8 

ตามลําดับ 

ตาราง 3 (ตอ) 
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3.สถานภาพ 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 285 คน คิดเปนรอย

ละ 71.2 รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22 และ สถานภาพหยาราง / 

แยกกันอยู จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 

 
4.ระดับการศึกษา  
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนจํานวน 

276 คน คิดเปนรอยละ 69 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16 

อนุปริญญา/ปวส จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 และ มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช จํานวน 3 คน 

คิดเปนรอยละ 0.8 
 
5.อาชีพ 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 

214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 รองลงมาคือ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 

29.5 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12 และ นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 

20 คน คิดเปนรอยละ 5 

 
6. รายได 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท  

จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.2 รองลงมาคือ รายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท เปนจํานวน 

132 คน คิดเปนรอยละ 33 รายไดตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท  จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 

รายไดตอเดือนมากกวา 30,001 บาทข้ึนไป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 และ รายไดตอเดือนตํ่า

กวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6 
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 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหทัศนคติดานผลิตภัณฑ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

อาหาร ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดนํา

คําตอบจากแบบสอบถามมาวิเคราะห ผลจากการวิเคราะหปรากฎตามตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 4 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานผลิตภัณฑ ที่มี  ความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร       

 

เกณฑในการประเมินทัศนคติ         ระดับทัศนคติ 

ดานผลิตภัณฑ         X  S.D. แปลผล 

1.  รายการอาหารมหีลากหลายเพียงพอตอความตองการ  3.82 .728 ดี 

2.   อาหารมีความสด สะอาด ปลอดภัย   3.91 .519 ดี 

3.  อาหารมีคุณคาทางโภชนาการสูง    3.82 .728 ดี 

4   มีความพอใจในคุณภาพ และรสชาติอาหาร   3.82 .728 ดี 
ภาพรวม          3.84 .582 ดี 

 

 จากตาราง 4 เมื่อพิจารณาในภาพรวมพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑ โดยเฉลี่ยอยูในระดับ ดี ที่คะแนนเฉล่ีย 3.84 ซึ่งเมื่อแยกเปนรายดานแสดงใหเห็นวา

ผูบริโภคมีความเห็น ดาน รายการอาหารมีหลากหลายเพียงพอตอความตองการ, อาหารมีความสด 

สะอาด ปลอดภัย, อาหารมีคุณคาทางโภชนาการสูง และมีความพอใจในคุณภาพ และรสชาติอาหาร 

ในระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 

 ลําดับ 1 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานอาหารมีความสด 

สะอาด ปลอดภัย ที่ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.91 

 ลําดับ  2 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑ รายการอาหารมี

หลากหลายเพียงพอตอความตองการ ที่ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.82 

 ลําดับ  3 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑ อาหารมีคุณคาทาง

โภชนาการสูง ที่ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.82 

 ลําดับ  4 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑ มีความพอใจในคุณภาพ 

และรสชาติอาหาร ที่ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.82 
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ตาราง 5 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการ ที่มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร       

 

เกณฑในการประเมินทัศนคติ         ระดับทัศนคติ 

ดานพนักงานผูใหบริการ       X  S.D. แปลผล 

1.  พนกังานใหบริการดวยใบหนาทีย่ิ้มแยมแจมใส  4.23 .690 ดีมาก 

2.  พนกังานรับคําส่ังซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว  4.23 .690 ดีมาก 

3   พนกังานมคีวามสุภาพในการใหบริการ   3.81 .771 ดี 

4.  พนกังานสามารถใหความรูและแนะนาํอาหารไดดี  4.23 .690 ดีมาก 

ภาพรวม          4.12 .628 ดี 

 

 จากตาราง 5 เมื่อพิจารณาในภาพรวมพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดาน

พนักงานผูใหบริการ โดยเฉลี่ยอยูในระดับ ดี ที่คะแนนเฉลี่ย 4.12 ซึ่งเมื่อแยกเปนรายดานแสดงใหเห็น

วาผูบริโภคมีความเห็น ดาน พนักงานใหบริการดวยใบหนาที่ยิ้มแยมแจมใส, พนักงานรับคําส่ังซื้อและ

ใหบริการอยางรวดเร็ว, พนักงานมีความสุภาพในการใหบริการ และพนักงานสามารถใหความรูและ

แนะนําอาหารไดดี ในระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 

 ลําดับ 1 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ พนักงานใหบริการดวยใบหนาที่ยิ้มแยมแจมใส ที่

ระดับความคิดเห็นในระดับที่ดีมาก มีคะแนนเฉล่ีย 4.23 

 ลําดับ  2 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ พนักงานรับคําส่ังซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว ที่

ระดับความคิดเห็นในระดับที่ดีมาก มีคะแนนเฉล่ีย 4.23 

 ลําดับ  3 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ พนักงานสามารถใหความรูและแนะนําอาหารไดดี 

ระดับความคิดเห็นในระดับที่ดีมาก มีคะแนนเฉล่ีย 4.23 

 ลําดับ  4 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ พนักงานมีความสุภาพในการใหบริการ ที่ระดับ

ความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.81 
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานราคา ที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร       

 

เกณฑในการประเมินทัศนคติ           ระดับทัศนคติ 

ดานราคา         X  S.D. แปลผล 

1.  มีความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทยีบกับราคา 3.75 .780 ดี 

2.  ราคาที่คุมคาเมื่อเทยีบกบัคูแขงที่เปนภัตตาคารอาหารญ่ีปุนอ่ืน 3.85 .769 ดี 
ภาพรวม          3.80 .744 ดี 

        

 จากตาราง 6 เมื่อพิจารณาในภาพรวมพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดาน

ราคา โดยเฉล่ียอยูในระดับ ดี ที่คะแนนเฉล่ีย 3.80 ซึ่งเมื่อแยกเปนรายดานแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมี

ความเห็น ดาน มีความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบกับราคา และ ราคาที่คุมคาเมื่อ

เทียบกับคูแขงที่เปนภัตตาคารอาหารญ่ีปุนอ่ืน ในระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจาก

มากไปนอย ไดดังนี้ 

 ลําดับ 1 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ราคาที่คุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงที่เปนภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนอ่ืน ที่ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.85 

 ลําดับ  2 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ มีความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อ

เทียบกับราคา ที่ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.75 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานการจัดจําหนาย ที่มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร       

  

เกณฑในการประเมินทัศนคติ              ระดับทัศนคติ 

ดานการจัดจําหนาย     X  S.D. แปลผล 

1.  สถานที่ต้ังมีที่จอดรถสะดวกสบาย    3.62 .879 ดี 

2.  มีจาํนวนสาขา หลายสาขาในการรองรับการใหบริการ  3.65 .744 ดี 
ภาพรวม          3.64 .685 ดี 

       

 จากตาราง 7 เมื่อพิจารณาในภาพรวมพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดานการ

จัดจําหนาย โดยเฉล่ียอยูในระดับ ดี ที่คะแนนเฉล่ีย 3.64 ซึ่งเมื่อแยกเปนรายดานแสดงใหเห็นวา

ผูบริโภคมีความเห็น ดาน สถานที่ต้ังมีที่จอดรถสะดวกสบาย และ มีจํานวนสาขา หลายสาขาในการ
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รองรับการใหบริการ ในระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 

 ลําดับ 1 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ มีจํานวนสาขา หลายสาขาในการรองรับการ

ใหบริการ ที่ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.65 

 ลําดับ  2 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ สถานที่ต้ังมีที่จอดรถสะดวกสบาย ที่ระดับความ

คิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.62 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ที่มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร       

 

เกณฑในการประเมินทัศนคติ                      ระดับทศันคติ 

ดานการสงเสริมการตลาด       X  S.D. แปลผล 

1. การโฆษณาประชาสัมพนัธชวยดึงดูดความสนใจ  4.32 .608 ดีมาก 

2. โปรโมช่ัน Credit Card ชวยดึงดูดความสนใจ   4.13 .536 ดี 

3  โปรโมช่ัน Smart Card ชวยดึงดูดความสนใจ   4.13 .536 ดี 

4. การสะสมชวยดึงดูดความสนใจ    3.87 .482 ดี 
ภาพรวม          4.11 .433 ดี 

     

 จากตาราง 8 เมื่อพิจารณาในภาพรวมพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดานการ

สงเสริมการตลาด โดยเฉล่ียอยูในระดับ ดี ที่คะแนนเฉลี่ย 4.11 ซึ่งเมื่อแยกเปนรายดานแสดงใหเห็นวา

ผูบริโภคมีความเห็น ดานการโฆษณาประชาสัมพันธผานทางสื่อโทรทัศนสามารถดึงดูดความสนใจให

ทานอยากรับประทานอาหารที่ ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ, การสงเสริมการขายรวมกับการใชผานบัตร

เครดิต, การสงเสริมการขายดวยวิธีการใชบัตร Smart Card โดยไดรับสวนลด 10% และ15% สามารถ

จูงใจใหทานบริโภคคร้ังตอไป และ การสงเสริมการขายดวยวิธีการสะสมแตม 10 แตม เพื่อแลกเปนเงิน

สวนลด 300 บาท สามารถจูงใจใหทานบริโภคคร้ังตอไป ในระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกัน โดย

เรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 

 ลําดับ 1 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การโฆษณาประชาสัมพันธผานทางส่ือโทรทัศน

สามารถดึงดูดความสนใจใหทานอยากรับประทานอาหารที่ ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับความ

คิดเห็นในระดับที่ดีมาก มีคะแนนเฉล่ีย 4.32 

 ลําดับ  2 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การสงเสริมการขายรวมกับการใชผานบัตรเครดิต 
ที่ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 4.13 
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 ลําดับ  3 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การสงเสริมการขายดวยวิธีการใชบัตร Smart Card 

โดยไดรับสวนลด 10% และ15% สามารถจูงใจใหทานบริโภคคร้ังตอไป  ที่ระดับความคิดเห็นในระดับ

ดี มีคะแนนเฉล่ีย 4.13 

 ลําดับ  4 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การสงเสริมการขายดวยวิธีการสะสมแตม 10 แตม 

สามารถจูงใจใหทานบริโภคคร้ังตอไป ที่ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.87 
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานกระบวนการใหบริการ ที่มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร       

 

เกณฑในการประเมินทัศนคติ              ระดับทัศนคติ 

ดานกระบวนการใหบริการ       X  S.D. แปลผล 

1. มีความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร   3.93 .380 ดี 

2. มีความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงนิ   3.99 .343 ดี 
ภาพรวม          3.96 .319 ดี 

     

 จากตาราง 9 เมื่อพิจารณาในภาพรวมพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดาน

กระบวนการใหบริการ โดยเฉล่ียอยูในระดับ ดี ที่คะแนนเฉล่ีย 3.96 ซึ่งเมื่อแยกเปนรายดานแสดงให

เห็นวาผูบริโภคมีความเห็น ดานมีความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร และ มีความรวดเร็วและ

ถูกตองในการเก็บเงิน ในระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 

 ลําดับ 1 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ มีความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน ที่ระดับ

ความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.99 

 ลําดับ  2 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ มีความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร ที่ระดับ

ความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.93 
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ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขต

กรุงเทพมหานคร      

 

เกณฑในการประเมินทัศนคติ               ระดับทัศนคติ 

ดานการนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ X  S.D. แปลผล 

1. ภัตตาคารมีความสะอาด     4.20 .401 ดี 

2. ภัตตาคารมีที่นัง่ที่ใหความสะดวกสบาย   4.41 .493 ดีมาก 

3  มีการตกแตงภายในไดบรรยากาศสไตลรานญ่ีปุน  4.38 .558 ดีมาก 
ภาพรวม          4.33 .415 ดีมาก 

 
 จากตาราง 10 เมื่อพิจารณาในภาพรวมพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดาน

การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยเฉล่ียอยูในระดับ ดี ที่คะแนนเฉลี่ย 4.33 ซึ่งเมื่อแยกเปนราย

ดานแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความเห็น ดานภัตตาคารมีความสะอาด, ภัตตาคารมีที่นั่งที่ใหความ

สะดวกสบาย และ มีการตกแตงภายในไดบรรยากาศสไตลรานญ่ีปุน ในระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกัน 

โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 

 ลําดับ 1 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ภัตตาคารมีที่นั่งที่ใหความสะดวกสบาย ที่ระดับ

ความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 4.41 

 ลําดับ  2 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ มีการตกแตงภายในไดบรรยากาศสไตลรานญ่ีปุน 

ที่ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 4.38 

 ลําดับ  3 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ภัตตาคารมีความสะอาด ที่ระดับความคิดเห็นใน

ระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 4.2 
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ตอนท่ี 3  คุณคาของตราสินคา “Fuji” ที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ของผูบริโภคที่

มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดนํา

คําตอบจากแบบสอบถามมาวิเคราะห ผลจากการวิเคราะหปรากฏตามตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณคาของตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา 

ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขต

กรุงเทพมหานคร      

 

เกณฑในการประเมินดานดานคุณคาตราสินคา      ระดับความคิดเห็น (ทัศนคติ) 

ดานความรูจักตราสินคา    X  S.D. แปลผล 

1. เมื่อพูดถึงอาหารญ่ีปุน ทานนึกถงึ “ฟูจ”ิ     3.93 .666 ดี 

2  ความคุนเคยกับตราสินคา “ฟูจ”ิ เมื่อเทยีบกับตราสินคาอ่ืน   3.96 .802 ดี 
ภาพรวม          3.95 .652 ดี 
 
 จากตาราง 11 เมื่อพิจารณาในภาพรวมพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาของตรา

สินคา ดานความรูจักตราสินคา โดยเฉล่ียอยูในระดับ ดี ที่คะแนนเฉล่ีย 3.95 ซึ่งเมื่อแยกเปนรายดาน

แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความเห็น ดาน เมื่อพูดถึงอาหารญ่ีปุน ทานนึกถึง “ฟูจิ” และ ความคุนเคยกับ

ตราสินคา “ฟูจิ” เมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน  ในระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมาก

ไปนอย ไดดังนี้ 

 ลําดับ 1 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ความคุนเคยกับตราสินคา “ฟูจิ” เมื่อเทียบกับตรา

สินคาอ่ืน  ที่ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.96 

 ลําดับ  2 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ เมื่อพูดถึงอาหารญ่ีปุน ทานนึกถึง “ฟูจิ” ที่ระดับ

ความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.93 
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ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณคาของตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการ

รับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขต

กรุงเทพมหานคร      

 

เกณฑในการประเมินดานดานคุณคาตราสินคา      ระดับความคิดเห็น (ทัศนคติ) 

ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา X  S.D. แปลผล 

1. ภาพพจนของภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟจู ิ   3.65 .635 ดี 

2  คุณภาพของอาหารทีฟู่จิเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน ๆ  3.65 .635 ดี 
ภาพรวม          3.65 .635 ดี 
 
 จากตาราง 12 เมื่อพิจารณาในภาพรวมพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาของตรา

สินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา โดยเฉล่ียอยูในระดับ ดี ที่คะแนนเฉลี่ย 3.65 ซึ่งเมื่อแยก

เปนรายดานแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความเห็น ดาน ภาพพจนของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ และ 

คุณภาพของอาหารที่ฟูจิเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน ๆ ในระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกัน โดยเรียงลําดับ

จากมากไปนอย ไดดังนี้ 

 ลําดับ 1 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ภาพพจนของภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับ

ความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.65 

 ลําดับ  2 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ คุณภาพของอาหารที่ฟูจิเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน 

ๆ ที่ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.65 
 
ตาราง 13 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณคาของตราสินคา ดานความผูกผันของตรา

สินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขต

กรุงเทพมหานคร      

 

เกณฑในการประเมินดานดานคุณคาตราสินคา      ระดับความคิดเห็น (ทัศนคติ) 

ดานความผูกผันของตราสินคา X  S.D. แปลผล 

1. ทกุคร้ังทีน่กึถึงอาหารญ่ีปุน ทานตองการฟูจ ิ   3.96 .802 ดี 

2  ทานรูสึกอยางไรที่ไดรับประทานอาหารทีฟู่จ ิ   3.65 .635 ดี 
ภาพรวม          3.81 .513 ดี 
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 จากตาราง 13 เมื่อพิจารณาในภาพรวมพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาของตรา

สินคา ดานความผูกผันของตราสินคา โดยเฉล่ียอยูในระดับ ดี ที่คะแนนเฉลี่ย 3.81 ซึ่งเมื่อแยกเปนราย

ดานแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความเห็น ดาน ทุกคร้ังที่นึกถึงอาหารญ่ีปุน ทานตองการฟูจิ และ ทาน

รูสึกอยางไรที่ไดรับประทานอาหารที่ฟูจิ ในระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไป

นอย ไดดังนี้ 

 ลําดับ 1 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ทุกคร้ังที่นึกถึงอาหารญ่ีปุน ทานตองการฟูจิ ที่

ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.96 

 ลําดับ  2 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ทานรูสึกอยางไรที่ไดรับประทานอาหารที่ฟูจิ ที่

ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.65 
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณคาของตราสินคา ดานความภักดีตอตรา

สินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขต

กรุงเทพมหานคร      

 

เกณฑในการประเมินดานดานคุณคาตราสินคา      ระดับความคิดเห็น (ทัศนคติ) 

ดานความภักดีตอตราสินคา   X  S.D. แปลผล 

1. คร้ังตอไปจะเขาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟจู ิ  3.96 .802 ดี 

2  ทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการที่ฟูจ ิ   3.96 .802 ดี 
ภาพรวม          3.96 .802 ดี 
 
 จากตาราง 14 เมื่อพิจารณาในภาพรวมพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาของตรา

สินคา ดานความภักดีตอตราสินคา โดยเฉล่ียอยูในระดับ ดี ที่คะแนนเฉล่ีย 3.96 ซึ่งเมื่อแยกเปนราย

ดานแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความเห็น ดาน คร้ังตอไปจะเขาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 

และ ทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการที่ฟูจิ ในระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจาก

มากไปนอย ไดดังนี้ 

 ลําดับ 1 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ คร้ังตอไปจะเขาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุน

ฟูจิ  ที่ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.96 

 ลําดับ  2 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการที่ฟูจิ ที่

ระดับความคิดเห็นในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย 3.96 
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ตอนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขต

กรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจยัไดนําคําตอบจากแบบสอบถามมาวิเคราะห ผล

จากการวิเคราะหปรากฏตามตาราง ตอไปนี ้

 

 การวิเคราะหแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก การใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟจูิ, ชวงเวลาทีเ่ขามาใชบริการที่

ภัตตาคาร, จํานวนคร้ังที่เขาใชบริการตอเดือน, ความยาวนานในการเปนลูกคาที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจ,ิ เหตุผลในการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ,ิ บุคคลที่ทานรวมรับประทานอาหาร

ญ่ีปุนดวย, จาํนวนเงนิในการใชบริการแตละคร้ัง และ ความพอใจในการใชบริการโดยรวม 

 

ตาราง 15 แสดงจํานวนและคารอยละ ของ การใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟจู ิ     

 

การใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ       จํานวน   รอยละ 

 เขามาใชบริการเปนคร้ังแรก     38     9.50 

 เคยมาใชบริการแลว     362               90.50 
Total                   400            100.00 

 

 จากตาราง 15 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่เคยเขามาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ

แลว มีจาํนวน 362 คน คิดเปนรอยละ 90.50 รองลงมาผูบริโภคที่เขามาใชบริการคร้ังแรก จํานวน 38 

คน คิดเปนรอยละ 9.50 

 

ตาราง 16 แสดงจํานวนและคารอยละ ของ ชวงเวลาที่ผูบริโภคเขามาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน

ฟูจิ      

 

ชวงเวลาการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ      จํานวน   รอยละ 

 10.00 – 13.00 น.        19     4.80 

 13.01 – 16.00 น.      293   73.20 

 16.01 – 19.00 น.        88   22.00 
Total                   400            100.00 
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 จากตาราง 16 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่ เขามาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

ชวงเวลา 13.01 – 16.00 น. มีจํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 73.20 รองลงมาคือ เขามาใชบริการที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิชวงเวลา 16.01 – 19.00 น. มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 และ เขา

มาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ชวงเวลา 10.00 – 13.00 น. มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 

4.8  
 
ตาราง 17 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของจํานวนคร้ังที่เขาใชบริการตอเดือน      

 

จํานวนครั้งที่เขาใชบริการตอเดือน        Minimum Maximum          X               S.D 
  

จํานวนครั้งที่ผูบริโภคเขาใชบริการตอเดือน (คร้ัง)         1         10          4.12            3.493 

 

 จากตาราง 17 พบวาผูบริโภคสวนใหญที่ตอบแบบสอบถามมีจํานวนครั้งในการเขามาใช

บริการที่ภัตตาคารตํ่าสุดคือ 1 คร้ังตอเดือน และมีจํานวนคร้ังในการเขามาใชบริการที่ภัตตาคารสูงสุด

คือ 10 คร้ังตอเดือน โดยเฉลี่ยมีจํานวนครั้งในการเขามาใชบริการที่ภัตตาคารตอเดือน คือ 4.12 คร้ัง 

โดยมีคาเฉลี่ยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 3.493 คร้ัง 

 

ตาราง 18 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความยาวนานในการเปนลูกคาที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ 

 

ความยาวนานในการเปนลูกคา  Minimum Maximum          X               S.D 
  

ระยะเวลาในการเปนลูกคา (เดือน)        1             26            4.37             5.942 

 

 จากตาราง 18 พบวาผูบริโภคสวนใหญที่ตอบแบบสอบถาม มีความยาวนานในการเปน

ลูกคาที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิตํ่าสุด คือ 1 เดือน และ มีความยาวนานในการเปนลูกคาที่ภัตตาคาร

อาหารญ่ีปุนฟูจิสูงสุด คือ 26 เดือน โดยเฉล่ียมีระยะเวลาในการเปนลูกคาที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

คือ 4.37 เดือน โดยมีคาเฉลี่ยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 5.942 เดือน 
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ตาราง 19 แสดงจํานวนและคารอยละ ของ เหตุผลในการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ

 

เหตุผลในการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ จํานวน   รอยละ 

 พบปะ สังสรรค         222   55.50 

 ชอบรับประทานอาหารนอกบาน    54   13.50 

 ชอบรับประทานอาหารญี่ปุน   124   31.00 
Total                   400            100.00 

 

 จากตาราง 19 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวัตถุประสงคในการใชบริการที่

ภัตตาคาร เพื่อพบปะ สังสรรค มีจํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 55.50 รองลงมาคือ ชอบรับประทาน

อาหารญี่ปุน มีจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 และ ชอบรับประทานอาหารนอกบาน มจีาํนวน 54 

คน คิดเปนรอยละ 13.50  

 

ตาราง 20 แสดงจํานวนและคารอยละ ของ บุคคลทีท่านรวมรับประทานอาหารญ่ีปุนดวย 

 

บุคคลที่ทานรวมรับประทานอาหารญี่ปุนดวย  จํานวน   รอยละ 

 ตัวทานเอง              9     2.30 

 เพื่อน       298   74.50 

 แฟน / คนรัก        52   13.00 

 คนในครอบครัว           41    10.20 
Total                   400            100.00 

 

 จากตาราง 20 พบวาผูบริโภคสวนใหญ ชอบรับประทานอาหารญ่ีปุนกับเพื่อน มีจํานวน 298 

คน คิดเปนรอยละ 74.50 รองลงมาคือ ชอบรับประทานอาหารญ่ีปุนกับแฟน / คนรัก มีจํานวน 52 คน 

คิดเปนรอยละ 13.0 ชอบรับประทานอาหารญี่ปุนกับคนในครอบครัว มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 

10.20 และ ชอบรับประทานอาหารญี่ปุนกับตัวเอง มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.30 
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ตาราง 21 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของจํานวนเงนิในการใชบริการแตละคร้ัง 

 

จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการใชบริการแตละคร้ัง Minimum       Maximum           X        S.D 
  

จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง (บาท)     200           1,500        725.13      316.78 

 

 จากตาราง 21 พบวาผูบริโภคสวนใหญที่ตอบแบบสอบถาม มีงบประมาณในการใชบริการ

แตละคร้ังที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิตํ่าสุด คือ 200 บาท และ มีงบประมาณในการใชบริการแตละ

คร้ังที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิสูงสุด คือ 1,500 บาท โดยเฉลี่ยมีงบประมาณในการใชบริการแตละ

คร้ังที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิสูงสุด คือ 725.13 บาท โดยมีคาเฉลี่ยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 316.78 

บาท 

 

ตาราง 22 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ ความพอใจในการใชบริการโดยรวมที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 

ความพอใจในการใชบริการโดยรวม                    X        S.D  แปลผล 
  

ความพอใจในการใชบริการโดยรวม           4.21       .467         พึงพอใจมากที่สุด 

 

 

 จากตาราง 22 พบวาผูบริโภคสวนใหญที่ตอบแบบสอบถาม ความพอใจในการใชบริการ

โดยรวมที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยมีคาเฉลี่ย 4.21 คือมีความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .467 บาท 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐานซ่ึงมี 3 ขอโดยใชสถิติเชิงอนุมาน ดังนี ้
 

สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค แตกตางกัน  
 
เพศ 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน

ฟูจิ แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0  : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ ไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติ (Independent 

Samples t-test) ใชระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตารางที่ 23 

  โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดย

มีสมมติฐานดังนี้ 

 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 
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ตาราง 23  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ จําแนกตามเพศ 

 
             Levene’s test 

                                            For Equality of  

 ตัวแปรที่ศึกษา                               Variances                เพศ               t-test for Equality of Means 

                                              F         Sig.   Mean     S.D          t          df.       prob. 

จํานวนเงินในการ  23.93*  .000 ชาย 755.05  408.24    .902   129.8   .369 

ใชบริการแตละคร้ัง           หญิง      715.28  280.42 

 

ความพอใจในการ  6.308*  .012 ชาย 4.07  .457     -1.365 398.2  .173 

ใชบริการโดยรวม            หญิง      4.15  .511   

 
*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 จากตาราง 23 พบวา ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการดานคาใชจายโดย

เฉล่ียตอคร้ังในการเขาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ จําแนกตามเพศ พบวา คาสถิติทดสอบ 

จาก Levene’s test for Equality of Variances ได F เทากับ 23.93 และ คา Sig. เทากับ .000 แสดง

วาคาความแปรปรวนไมเทากัน ใช t-test ในสวน Equal Variances not assumed  เมื่อพิจารณาคา 

Prob. พบวามีคาเทากับ .369 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ที่วาเพศที่แตกตาง

กันมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังของผูบริโภคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) โดยสรุป คือ ทั้งเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ของผูบริโภคไมแตกตางกัน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ผลการวิเคราะหดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน

ฟูจิ จําแนกตามเพศ พบวา คาสถิติทดสอบ จาก Levene’s test for Equality of Variances ได F 

เทากับ 6.308 และ คา Sig. เทากับ .012 แสดงวาคาความแปรปรวนไมเทากัน ใช t-test ในสวน Equal 

Variances not assumed  เมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ .173  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ที่วาเพศที่แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของ

ผูบริโภคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) โดยสรุป 

Equal  

Variances 

Not assumed 

Equal  

Variances 

Not assumed 
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คือ ทั้งเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ของผูบริโภคไม

แตกตางกัน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
อายุ 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได

ดังนี้ 

  H0  : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

  H1 :  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาวหากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบ

ความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความ

แตกตางดวย Brown-Forsythe 

 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี

สมมติฐานดังนี้ 

 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 24 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test     

        Levene Statistic    df1       df2            p 

จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง            13.644**    3       396  .000 
 

ความพอใจในการใชบริการโดยรวม       26.805**    3       396  .000 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 24 ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน

ฟูจิ มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา อายุที่แตกตางกัน มีผลตอจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ จึงทําการวิเคราะหดวย

เทคนิค Dunnett T3 ซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 26 

 

 ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มี

คา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) แสดงวา อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร 

อาหารญี่ปุนฟูจิ จําแนกตามอายุทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe 

 

        Statistic  df1       df2            Sig

จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง    9.854**     3      141.42  .000 

ความพอใจในการใชบริการโดยรวม   1.944      3      255.68 .123 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุป

ผลไดดังนี้ 
 

 พบวา จํานวนเงนิในการใชบริการแตละคร้ังของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ มีคา 

Probability (p) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีม่ีอายุแตกตางกนั มีจํานวนเงนิในการใชบริการแตละคร้ังของ

ผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง สอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้นเพื่อทดสอบวากลุมอายุคูใดที่ผูบริโภคมีจํานวนเงนิในการใชบริการแตละคร้ัง

แตกตางกนั จงึทาํการวิเคราะหดวยเทคนคิ Dunnett T3 ซึ่งผลการวเิคราะหเปนดังตาราง 26 
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 ความพอใจในการใชบริการโดยรวมของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.123 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความพอใจในการใชบริการโดยรวมของ

ผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่ง ไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีระดับอายุแตกตางกันกับจํานวนเงนิในการใช

บริการแตละคร้ังของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยวิธี Dunnett T3 

 

อายุ                           5 -24 ป           25 -34 ป          35 -44 ป   45 -54 ป 

                      X                      793.33            754.23            519.57     632.26 

15 -24 ป    793.33              39.099          273.768**     161.075 

                                  (0.824)               (0.000)          (0.077)            

25 -34 ป          754.23                 234.669**     121.976                                

                         (0.000)         (0.249)            

35 -44 ป    519.57                                   -112.693                                 

                                    (0.594) 

45 -54 ป          632.26                       - 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 26 พบวา   

 1. ผูบริโภคที่มีอายุ 15 -24 ป กับ อายุ 35 -44 ป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 -24 ป มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 35 -44 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ย 273.768 

 2. ผูบริโภคที่มีอายุ 25 -34 ป กับ อายุ 35 -44 ป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 -34 ป มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 35 -44 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ย 234.669 

 3. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สถานภาพ 
 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค 

แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0  : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ ไมแตกตางกัน 

 H1:  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให

ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ

ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี

สมมติฐานดังนี้ 

 Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1:  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง 27 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test     

 

        Levene Statistic    df1       df2            p 

จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง              2.000     2       397  .137 

ความพอใจในการใชบริการโดยรวม       21.121**     2       397  .000 
 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 27 ผลการวเิคราะห ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิจําแนกตามสถานภาพ มีคา Probability (p) เทากับ .137 ซึ่งมากกวา 0.05 
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นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา สถานภาพที่แตกตางกนั 

มีผลตอจํานวนเงนิในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟจูิ ไมแตกตางกัน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกนั จะใชสถิติ F-

test ในการทดสอบ 

 

 ดานความพึงพอใจโดยรวม ภายหลังการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มี

คา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) แสดงวา สถานภาพท่ีแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวา

ความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 
 
ตาราง 28  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 

จําแนกตามสถานภาพทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ F-test 
 
พฤติกรรมการใชบริการที่  แหลงความ df            SS      MS           F-ratio    

Prob.(p) 

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  แปรปรวน 

จํานวนเงินในการใช   ระหวางกลุม   2 2531761 1265880.558 13.399**      .000 

บริการแตละคร้ัง    ภายในกลุม         397      37508233     94479.175  

              399      40039994 
 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบ

สมมติฐาน สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 

 ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภคท่ีภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมดานคาใชจายของผูบริโภคที่
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ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ดังนั้นเพื่อทดสอบวากลุมสถานภาพคู

ใดที่ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานคาใชจายแตกตางกัน จึงทําการวิเคราะหดวยเทคนิค LSD ซึ่งผลการ

วิเคราะหเปนดังตาราง 29 
 
ตาราง 29   แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน กับจาํนวนเงนิในการ

ใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยวิธี (LSD)   

 

สถานภาพ         โสด     สมรส    หยาราง / แยกกนัอยู 

                    X                772.11  578.41  707.41           

โสด         772.11        193.696**     64.698 

                        (0.000)               (0.297) 

สมรส         578.41                      -128.998 

                                     (0.057) 

หยาราง /แยกกันอยู    707.41                   - 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 29 พบวา   

 1. ผูบริโภคที่มีสถานภาพ โสด กับ สมรส พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ โสด มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ สมรส ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของ

คาเฉลี่ย 193.696 

 2. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ จําแนกตามสถานภาพทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe 

 

        Statistic  df1       df2            Sig

ความพอใจในการใชบริการโดยรวม   4.209*     2      248.01 .016 
 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบสถานภาพการสมรสกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 

 พบวาความพอใจในการใชบริการโดยรวมของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีความพอใจในการใชบริการโดยรวม

ของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังนั้นเพื่อ

ทดสอบวากลุมสถานภาพคูใดที่ผูบริโภคมีความพอใจในการใชบริการโดยรวมแตกตางกัน จึงทําการ

วิเคราะหดวยเทคนิค Dunnett T3 ซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 31 

 

ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันกับความพอใจในการ

ใชบริการโดยรวมของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยวิธี Dunnett T3 

 

สถานภาพ         โสด     สมรส    หยาราง / แยกกนัอยู 

                    X              4.16  4.06   4.04             

โสด         4.16          .105         .124* 

                        (0.131)               (0.040) 

สมรส         4.06                   .020 

                                     (0.978) 

หยาราง /แยกกันอยู    4.04                   - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 31 พบวา   

 1. ผูบริโภคที่มีสถานภาพ โสด กับ หยาราง / แยกกันอยู พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 

0.040 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ โสด มีความพอใจในการใชบริการ

โดยรวมที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ หยาราง / แยกกันอยู ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 0.124 

 2. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ระดับการศึกษา 
 

 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค 

แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

 H0  : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ไมแตกตางกัน 

 H1:  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  

 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให

ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ

ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 

 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี

สมมติฐานดังนี้ 

 Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1:  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 32 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test     

 

        Levene Statistic    df1       df2            p 

จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง            26.742**     3       396  .000 

ความพอใจในการใชบริการโดยรวม       18.648**     3       396  .000 
 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 32 ดานจํานวนเงนิในการใชบริการแตละคร้ังผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

มีคา Probability (p) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีผลตอจํานวนเงนิในการใชบริการแตละ

คร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ แตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวา

ความแปรปรวนในกลุมนีม้ีความแตกตางกนั จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 
 
 ดานความพึงพอใจโดยรวม ภายหลังการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มี

คา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมภายหลงัการ

ใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดง

วาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 
 
ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ จําแนกตามระดับการศึกษาทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe 

 

        Statistic  df1       df2            Sig 

จํานวนเงินในการในการใชบริการแตละคร้ัง        32.533**     3      42.907 .000 

ความพอใจในการใชบริการโดยรวม   8.794**     3      42.907 .000 
 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 

 พบวาดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มี

คา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีจํานวนเงินในการใช

บริการแตละคร้ังของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 

ดังนั้นเพื่อทดสอบวากลุมระดับการศึกษาคูใดที่ผูบริโภคในดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังที่

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ แตกตางกัน จึงทําการวิเคราะหดวยเทคนิค Dunnett T3 ซึ่งผลการวิเคราะห

เปนดังตาราง 34 
 

 ดานความพอใจในการใชบริการโดยรวมของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความพอใจในการใชบริการ

โดยรวมของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ดังนั้น

เพื่อทดสอบวากลุมระดับการศึกษาคูใดที่ผูบริโภคมีความพอใจในการใชบริการโดยรวมแตกตางกัน จึง

ทําการวิเคราะหดวยเทคนิค Dunnett T3 ซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 35 
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับจํานวนเงินใน

การใชบริการแตละคร้ังของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยวิธี Dunnett T3 

 

ระดับการศึกษา              มัธยมปลาย /ปวช.  อนุปริญญา /ปวส.   ปริญญาตรี สูงกวา ป.ตรี 

                   X                  1,000.00               805.26            730.62     617.19 

 มัธยมปลาย /ปวช.   1,000.00            194.737**            269.384**     382.813** 

                                  (0.000)                 (0.000)        (0.000)            

อนุปริญญา /ปวส.       805.26               74.647       188.076**                              

                          (0.072)        (0.001)            

ปริญญาตรี                 730.62                                  113.428                                

                                     (0.099) 

สูงกวาปริญญาตรี       617.19                - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 34 พบวา   

 1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. กับ ระดับการศึกษา

อนุปริญญา /ปวส.  พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังที่

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา /ปวส.  ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 194.737 

 2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. กับ ระดับการศึกษาปริญญา

ตรี    พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา /ปวส.  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 269.384 

 3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. กับ ระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี  พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้งที่ภัตตาคาร

อาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 382.813 
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 4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา /ปวส. กับ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  

พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษา อนุปริญญา /ปวส. มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตาง

ของคาเฉลี่ย 188.076 

 5. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับความพอใจใน

การใชบริการโดยรวมของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยวิธี Dunnett T3 

  

ระดับการศึกษา              มัธยมปลาย /ปวช.  อนุปริญญา /ปวส.   ปริญญาตรี สูงกวา ป.ตรี 

                   X              5.0  4.09    4.18          3.91   

 มัธยมปลาย /ปวช.   5.0     .406     .328       .554* 

                                  (0.116)                 (0.261)        (0.021)            

อนุปริญญา /ปวส.   4.09                   -.078           .148                                  

                          (0.600)        (0.050)            

ปริญญาตรี            4.18                                        -.226**                               

                                     (0.000) 

สูงกวาปริญญาตรี  3.91                       - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 35 พบวา   

 1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. กับ ระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี  พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีความพอใจในการใชบริการโดยรวมที่ภัตตาคาร

อาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา สูงกวาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 0.554 

 2.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี  กับ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  พบวามี

ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาปริญญาตรี  มีความพอใจในการใชบริการโดยรวมที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ นอยกวา 
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ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา สูงกวาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของ

คาเฉลี่ย 0.226 

 3. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
รายได 
 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค แตกตาง

กัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0  : ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ ไมแตกตางกัน 

 H1:  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให

ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ

ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี

สมมติฐานดังนี้ 

 Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1:  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 36 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test     

 

        Levene Statistic    df1       df2            p 

จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง        23.195**    4       395  .000 

ความพอใจในการใชบริการโดยรวม       23.129**    4       395  .000 

 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 36 ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน

ฟูจ ิ มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา รายไดที่แตกตางกนั มีผลตอจาํนวนเงนิในการใชบริการแตละคร้ัง

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกนั จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 

 

ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ มี

คา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) แสดงวา รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอความพงึพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกนั จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 

 

ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ จําแนกตามรายไดทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe 

 

        Statistic  df1       df2            Sig 

จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง  49.918**    4     283.292 .000 

ความพอใจในการใชบริการโดยรวม  12.622**    4     259.999 .000 

 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 

 พบวาจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้งของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของ

ผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ดังนั้นเพื่อทดสอบ

วากลุมระดับการศึกษาคูใดที่ผูบริโภคมีจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้งแตกตางกัน จึงทําการ

วิเคราะหดวยเทคนิค Dunnett T3 ซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 38 
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 ความพอใจในการใชบริการโดยรวมของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีความพอใจในการใชบริการโดยรวมของ

ผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ดังนั้นเพื่อทดสอบ

วากลุมระดับการศึกษาคูใดที่ผูบริโภคมีความพอใจในการใชบริการโดยรวมแตกตางกัน จึงทําการ

วิเคราะหดวยเทคนิค Dunnett T3 ซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 39 
 
ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับจํานวนเงินใน

การใชบริการแตละคร้ังของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยวิธี Dunnett T3 

 

ระดับรายได              1-10,000       10,001-15,000     15,001-20,000   20,001-25,000        >30,001 

                   X              870.83            882.58           570.06          751.43               795.31 

1-10,000       870.83             - 11.742       300.777**       119.405             75.521*

                 (1.000)         (0.000)          (0.056)              (0.015) 

10,001-15,000       882.58                          312.519**        131.147*         87.263**   

                                (0.000)          (0.030)             (0.003) 

15,001-20,000    570.06                       -181.372**       -225.256**

                              (0.001)             (0.000)   

20,001-25,000        751.43                 -43.884 

                             (0.909)             

>30,001            795.31                    - 
 

 

 

 จากตาราง 38 พบวา   

 1. ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 1-10,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 

15,001-20,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 1-10,000 บาท มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 15,001-20,000 บาท ที่ระดับนยัสําคัญทาง

สถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 300.777 

 2 ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 1-10,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีระดับรายได >30,001 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ

รายได ระหวาง 1-10,000 บาท มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได >30,001 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางของ

คาเฉลี่ย 75.521 

 3. ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 10,001-15,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีระดับรายได 

ระหวาง 15,001-20,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 10,001-15,000 บาท มจีํานวนเงินในการใชบริการแต

ละคร้ังที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 15,001-20,000 บาท ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 312.519 

 4. ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 10,001-15,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีระดับรายได 

ระหวาง 20,001-25,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 10,001-15,000 บาท มีจํานวนเงินในการใชบริการแต

ละคร้ังที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 20,001-25,000 บาท ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 131.147 

 5. ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 10,001-15,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีระดับรายได 

>30,001 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคทีม่ี

ระดับรายได ระหวาง 10,001-15,000 บาท มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้งที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได >30,001 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ย 87.263 

 6. ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 15,001-20,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีระดับรายได 

ระหวาง 20,001-25,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 15,001-20,000 บาท มีจํานวนเงินในการใชบริการแต

ละคร้ังที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 20,001-25,000 บาท ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 181.372 

 7. ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 15,001-20,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีระดับรายได 

>30,001 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคทีม่ี

ระดับรายได ระหวาง 15,001-20,000 บาท มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้งที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได >30,001 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ย 225.256 

 8. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับความพอใจใน

การใชบริการโดยรวมของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยวิธี Dunnett T3 

 

ระดับรายได              1-10,000       10,001-15,000     15,001-20,000   20,001-25,000        >30,001 

                   X              4.08                4.30              4.08            3.80                 4.09 

1-10,000       4.08              - .220               .004             .283*               -.010  

                (0.065)           (1.000)       (0.024)              (1.000) 

10,001-15,000       4.30                  .224**           .503**               .209  

                  (0.004)       (0.000)             (0.060) 

15,001-20,000     4.08                          .279**             -.015  

                               (0.005)           (1.000)            

20,001-25,000          3.80                       -.294* 

                             (0.012)             

>30,001             4.09                      - 
 

  

 

 จากตาราง 39 พบวา   

 1. ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 1-10,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 

20,001-25,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 1-10,000 บาท มีความพอใจในการใชบริการโดยรวมที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 20,001-25,000 บาท ที่ระดับนยัสําคัญทาง

สถิติ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 0.283 

 2. ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 10,001-15,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีระดับรายได 

ระหวาง 15,001-20,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 10,001-15,000 บาท มีความพอใจในการใชบริการ

โดยรวมที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 15,001-20,000 บาท 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 0.224 

 3. ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 10,001-15,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีระดับรายได 

ระหวาง 20,001-25,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 10,001-15,000 บาท มีความพอใจในการใชบริการ

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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โดยรวมที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 20,001-25,000 บาท 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 0.503 

 4. ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 15,001-20,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีระดับรายได 

ระหวาง 20,001-25,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 15,001-20,000 บาท มีความพอใจในการใชบริการ

โดยรวมที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 20,001-25,000 บาท 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 0.279 

 5. ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 20,001-25,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีระดับรายได 

>30,001 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคทีม่ี

ระดับรายได ระหวาง 20,001-25,000 บาท มีความพอใจในการใชบริการโดยรวมที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได >30,001 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ย -0.294 

 6. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
อาชีพ 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค แตกตาง

กัน ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0  : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ ไมแตกตางกัน 

 H1:  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95%  

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให

ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบ

ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี

สมมติฐานดังนี้ 

 Ho:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1:  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 40 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test     

        Levene Statistic    df1       df2            p 

จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง       11.304**    3       396  .000 

ความพอใจในการใชบริการโดยรวม       28.673**    3       396  .000 
 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 40 ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน

ฟูจ ิ มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา อาชพีที่แตกตางกนั มีผลตอจาํนวนเงนิในการใชบริการแตละคร้ัง

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกนั จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 

ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ มี

คา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) แสดงวา อาชพีที่แตกตางกนั มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ แตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกนั จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 
 
ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ จําแนกตามอาชีพทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe 

        Statistic  df1       df2            Sig

จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง  19.036**     3     131.221 .000 

ความพอใจในการใชบริการโดยรวม  21.596**     3     163.437 .000 
 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยใชสถิติ Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุป

ผลไดดังนี้ 

 พบวา จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของ

ผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ดังนั้นเพื่อทดสอบ

วากลุมระดับการศึกษาคูใดที่ผูบริโภคมีจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้งแตกตางกัน จึงทําการ

วิเคราะหดวยเทคนิค Dunnett T3 ซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 42 

 ดานความพอใจในการใชบริการโดยรวมของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความพอใจในการใชบริการโดยรวมของ

ผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ดังนั้นเพื่อทดสอบ

วากลุมระดับการศึกษาคูใดที่ผูบริโภคมีความพอใจในการใชบริการโดยรวมแตกตางกัน จึงทําการ

วิเคราะหดวยเทคนิค Dunnett T3 ซึ่งผลการวิเคราะหเปนดังตาราง 43 

ตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับจํานวนเงินใน

การใชบริการแตละคร้ังของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยวิธี Dunnett T3 

 

อาชีพ               นักเรียน/นิสิต  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนง.บริษัทเอกชน ธุรกิจสวนตัว   

                       X         665.0              841.10     631.78          881.25  

นักเรียน/นิสิต       665.0             -176.102*              33.224       -216.250*

                  (0.014)               (0.987)         (0 .020) 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  841.10                  209.326**         -40.148

                           (0.000)            (0.979)             

พนง.บริษทัเอกชน   631.78                               -

249.474**        

                                                                        (0.000)      

ธุรกิจสวนตัว            881.25                                                  -                 
                

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 42 พบวา 

1.ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นิสิต กับ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ พบวามีความนาจะเปน (p) 

เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นิสิต มีจํานวนเงินในการ

ใชบริการแตละคร้ังที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 176.102 

 

2.ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นิสิต กับ ธุรกิจสวนตัว พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 

0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นิสิต มีจํานวนเงินในการใชบริการ

แตละครั้งที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 216.250 

 

3.ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับ พนักงานบริษัทเอกชน พบวามีความนาจะ

เปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มี

จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงาน

บริษัทเอกชน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 209.326 

 

4.ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน กับ ธุรกิจสวนตัว พบวามีความนาจะเปน (p) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวนเงิน

ในการใชบริการแตละคร้ังที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 249.474 

 

 5. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 43 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับความพอใจใน

การใชบริการโดยรวมของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยวิธี Dunnett T3 

 

อาชีพ               นักเรียน/นิสิต  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนง.บริษัทเอกชน ธุรกิจสวนตัว   

                       X         3.80       4.37      4.08          3.88    

นักเรียน/นิสิต       3.80    -.573**  -.284*           -.075

                     (0.000)             ( 0.040)         (0 .975) 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  4.37        .289**            .498**

                           (0.000)            (0.000)             

พนง.บริษทัเอกชน   4.08                     .209**               

                                                                (0.002)      

ธุรกิจสวนตัว            3.88                                                    -                 
                

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 43 พบวา 

1.ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นิสิต กับ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ พบวามีความนาจะเปน (p) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นิสิต มีความพอใจในการ

ใชบริการโดยรวมที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ นอยกวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 0.573 

 2.ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นิสิต กับ พนักงานบริษัทเอกชน พบวามีความนาจะเปน (p) 

เทากับ 0.040 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นิสิต มีความพอใจในการ

ใชบริการโดยรวมที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 0.284 

 3.ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับ พนักงานบริษัทเอกชน พบวามีความนาจะ

เปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มี

ความพอใจในการใชบริการโดยรวมที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงาน

บริษัทเอกชน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 0.289 

 4.ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับ ธุรกิจสวนตัว พบวามีความนาจะเปน (p) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีความ
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พอใจในการใชบริการโดยรวมที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 0.498 

 5.ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน กับ ธุรกิจสวนตัว พบวามีความนาจะเปน (p) 

เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีความพอใจ

ในการใชบริการโดยรวมที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 0.002 

 6. สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานขอที่ 2  ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑ ดานพนักงานผูใหบริการ ดานราคา ดานการ

จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ และดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 

 พฤติกรรมของผูบริโภคที่นํามาทดสอบสมมติฐาน คือ จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง

ของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ และ ความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ สามารถแยกเปนสมมติฐานยอย  ไดดังนี้ 

            สมมติฐานที ่ 2.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 

 Ho: ทัศนคติดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 H1: ทัศนคติดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความ

เชื่อมั่น  95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการ

วิเคราะหแสดงไดดังนี้  
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ตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใช

บริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค 

  

ดานผลิตภัณฑ       ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

ความหลากหลายของรายการอาหาร      .392**  .000        ความสัมพันธตํ่า 

อาหารมีความสดสะอาดปลอดภัย  -.214**  .000        ความสัมพันธตํ่ามาก 

อาหารมีคุณคาสูง     .322**  .000        ความสัมพันธตํ่า 

พอใจในคุณภาพและรสชาติ   .351**  .000        ความสัมพันธตํ่า 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม            .320**  .000  ความสัมพันธตํ่า 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 44 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละ

คร้ังของผูบริโภค มีคา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงินในการใชบริการ ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .320 แสดงวาตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงินในการใชบริการ เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ดานความหลากหลายของรายการอาหาร , ดาน

อาหารมีคุณคาสูง และ ดานความพอใจในคุณภาพและรสชาติ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 และ 

.000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา   ทัศนคติดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานจํานวนเงินในการใชบริการ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .392 และ .322 และ .351 ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธ

อยูในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานความหลากหลายของรายการอาหาร , ดานอาหารมีคุณคาสูง และ 

ดานความพอใจในคุณภาพและรสชาติดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ ดานจํานวนเงินในการใชบริการ เพิ่มข้ึนเล็กนอย เพิ่มข้ึนเล็กนอย 
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 ความสัมพันธทัศนคติดานอาหารมีความสดสะอาดปลอดภัย  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา   ทัศนคติดานอาหารมีความสดสะอาดปลอดภัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานจํานวนเงินในการใชบริการ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.214 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขาม โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก คือ เมื่อผูบริโภคมี

ทัศนคติดานดานอาหารมีความสดสะอาดปลอดภัยดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ี

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงินในการใชบริการ ลดลงเล็กนอย เนื่องจากปจจุบันภาวะ

เศรษฐกิจทําใหผูบริโภคควบคุมคาใชจายทําใหมีผลตอ คาใชจายในการรับประทานอาหารใหนอยลง

อีกดวย ทั้งนี้ไมไดหมายความวา ผูใชบริการจะมีทัศนคติไมดีตอความสดสะอาดปลอดภัยของอาหาร 

เนื่องจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรอยูในระดับตํ่ามาก 

 

ตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใช

บริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการ 

   

ดานผลิตภัณฑ          ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการ 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

ความหลากหลายของรายการอาหาร      .335**  .000        ความสัมพันธตํ่า 

อาหารมีความสดสะอาดปลอดภัย -.012  .818        ไมมีความสัมพันธ 

อาหารมีคุณคาสูง     .311**  .000        ความสัมพันธตํ่า 

พอใจในคุณภาพและรสชาติ   .298**  .000        ความสัมพันธตํ่ามาก 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม            .311**  .000  ความสัมพันธตํ่า 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 45 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Sig.  (2-

tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดย

มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .311 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่า คือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑ



 

 

117 

ดีข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ดานความหลากหลายของรายการอาหาร , ดาน

อาหารมีคุณคาสูง และ ดานความพอใจในคุณภาพและรสชาติ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 และ 

.000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา   ทัศนคติดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ  ดานความพึงพอใจโดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดย

มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .335 และ .311 และ .298 ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่า และ

ระดับตํ่ามาก ตามลําดับ กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานความหลากหลายของรายการอาหาร , 

ดานอาหารมีคุณคาสูง และ ดานความพอใจในคุณภาพและรสชาติดีข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวม

ภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 ความสัมพันธทัศนคติดานอาหารมีความสดสะอาดปลอดภัย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

.818 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ทัศนคติดานผลิตภัณฑในดานอาหารมีความสดสะอาดปลอดภัย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -

.012 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และไมมีความสัมพันธกัน  

 

            สมมติฐานที ่ 2.2 ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานพนกังานผูใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 

 Ho: ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานพนักงานผูใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 H1: ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานพนักงานผูใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความ

เชื่อมั่น  95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการ

วิเคราะหแสดงไดดังนี้  
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ตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานพนักงานผูใหบริการ กับ

พฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของ

ผูบริโภค  

  

ดานพนักงานผูใหบริการ   ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

พนักงานใหบริการดวยใบหนายิ้มแยม       .164** .001      ความสัมพันธตํ่ามาก 

พนักงานรับ order ดวยความรวดเร็ว       .110** .001      ความสัมพันธตํ่ามาก 

พนักงานสุภาพในการใหบริการ        .503** .000      ความสัมพันธปานกลาง 

พนักงานมีความรูและแนะนําอาหาร       .234** .001      ความสัมพันธตํ่ามาก 

ทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการโดยรวม     .289** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 46 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติผลิตภัณฑ ดานพนักงานผูใหบริการ มี

คา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการโดยรวม   มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .289 และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ เมื่อ

ผูบริโภคมีทัศนคติ ดานพนักงานผูใหบริการ ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ดานพนักงานใหบริการดวยใบหนายิ้มแยม 

พนักงานรับ order ดวยความรวดเร็ว และ ดานพนักงานมีความรูและแนะนําอาหาร มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ .001 และ .001 และ .001 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   ทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในดานของจํานวนเงิน  ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .164 และ .110 และ .234 

ตามลําดับ และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว คือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานพนักงานใหบริการดวยใบหนายิ้มแยม 
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พนักงานรับ order ดวยความรวดเร็ว และ ดานพนักงานมีความรูและแนะนําอาหาร ดีข้ึน ก็จะมี

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 ดานความสุภาพของพนักงานในการใหบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   ทัศนคติดาน

ดานความสุภาพของพนักงานในการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในดานของจํานวนเงิน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .503 และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมี

ความสัมพันธอยูในระดับตํ่าปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว คือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ

ดานความสุภาพของพนักงานในการใหบริการดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน เพิ่มข้ึนปานกลาง 

ตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานพนักงานผูใหบริการ กับ

พฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ดานความพึงพอใจโดยรวม   

  

ดานพนักงานผูใหบริการ          ดานความพึงพอใจโดยรวม 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

พนักงานใหบริการดวยใบหนายิ้มแยม       .145** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 

พนักงานรับ order ดวยความรวดเร็ว       .221** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 

พนักงานสุภาพในการใหบริการ       -.171** .001      ความสัมพันธตํ่ามาก 

พนักงานมีความรูและแนะนําอาหาร       .297** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 

ทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการโดยรวม    .129** .010      ความสัมพันธตํ่า 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 จากตาราง 47 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติผลิตภัณฑ ดานพนักงานผูใหบริการ มี

คา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการโดยรวม   มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .129 และมีความสัมพันธเปนไปใน

ทิศทางเดียวกัน  โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว คือ เมื่อผูบริโภค

มีทัศนคติ ดานพนักงานผูใหบริการ ดีข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ เพิ่มข้ึนเล็กนอย 
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 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ดานพนักงานใหบริการดวยใบหนายิ้มแยม และ 

พนักงานรับ order ดวยความรวดเร็ว และ ดานพนักงานมีความรูและแนะนําอาหาร มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ .000 และ .000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   ทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ .145 และ .221 และ .297 ตามลําดับ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01และมีความสัมพันธ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

คือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานพนักงานใหบริการดวยใบหนายิ้มแยม และ ดานพนักงานมีความรูและ

แนะนําอาหาร และ ดานพนักงานมีความรูและแนะนําอาหาร ดีข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวม

ภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 

 สวนในดานความสัมพันธรายดานพบวา ดานความสุภาพของพนักงานในการใหบริการ มีคา 

Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา   ทัศนคติดานความสุภาพของพนักงานในการใหบริการ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขามโดยมีคา

สัมประสิทธิ์ (r) เทากับ -.171 โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก คือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดาน

ความสุภาพของพนักงานในการใหบริการ ดีข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ลดลงเล็กนอย เนื่องจาก รานอาหารญ่ีปุนที่มีมากในประเทศไทย 

ทําใหมีการแขงขันสูง รวมถึงดานการใหบริการ ซึ่งผูบริโภคมีใหความสําคัญดานการบริการดวย แมวา

การบริการของพนักงานที่ใหบริการในดานความรวดเร็วในการรับ order, ดานการบริการดวยใบหนา

ยิ้มแยม และดานความรูและสามารถของพนักงานในการแนะนําอาหารไดนั้น ถึงจะอยูในเกณฑที่

ผูบริโภคพอใจ แตเมื่อพนักงานสุภาพในการใหบริการมากข้ึน ก็ยังไมดีเทาความคาดหวังของผูที่มาใช

บริการ มีผลตอจํานวนเงินในการใชบริการนอยลง ทั้งนี้ไมไดหมายความวาผูใชบริการจะมีทัศนคติที่ไม

ดีตอความสุภาพของพนักงานในการใหบริการ เนื่องจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรอยูใน

ระดับตํ่ามาก 
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            สมมติฐานที่ 2.3 ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 Ho: ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 H1: ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความ

เชื่อมั่น  95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการ

วิเคราะหแสดงไดดังนี้  
 
ตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานราคา กับพฤติกรรมการ

ใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค 

  

ดานราคา        ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค 

              Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

ความคุมคาดานผลิตภัณฑเทียบกับราคา   -.626** .000      ความสัมพันธปานกลาง 

ความคุมคาเทียบกับรานอาหารญี่ปุนอ่ืน    -.528** .000      ความสัมพันธปานกลาง 

ทัศนคติดานราคาโดยรวม               -.601** .000      ความสัมพันธปานกลาง 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 48 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติผลิตภัณฑ ดานราคา มีคา Sig.  (2-

tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขามโดยมีคาสัมประสิทธิ์ (r) เทากับ -

.601 โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่าปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ ดานราคา ดีข้ึน กจ็ะ

มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ลดลงปานกลาง 

เนื่องจาก รานอาหารญ่ีปุนที่มีมากในประเทศไทย ทําใหมีการแขงขันสูง จึงเกิดขอเปรียบเทียบในเร่ือง
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ความคุมคาเมื่อเทียบกับรานอาหารญ่ีปุนรานอ่ืนๆ ถึงแมจะมีการปรับราคาใหเหมาะสมกับอาหารแต

ละรายการดีข้ึน แตยังไมดีเทาที่ผูบริโภคคาดหวัง ทําใหมีผลตอจํานวนเงินในการบริโภคลดลง  

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ดานความคุมคาดานผลิตภัณฑเทียบกับราคา 

และ ดานความคุมคาเทียบกับรานอาหารญี่ปุนอ่ืน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 และ .000 

ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา   ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขามโดยมีคาสัมประสิทธิ์ (r) เทากับ -

.626 และ -.528 ตามลําดับ  โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่าปานกลาง คือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ

ดานราคา ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน 

ลดลงปานกลาง เนื่องจาก รานอาหารญี่ปุนที่มีมากในประเทศไทย ทําใหมีการแขงขันสูง จึงเกิดขอ

เปรียบเทียบในเร่ืองความคุมคาเมื่อเทียบกับรานอาหารญี่ปุนรานอ่ืนๆ รวมถึงเมื่อเทียบความคุมคา

ดานผลิตภัณฑดวย ถึงแมจะมีการปรับราคาใหเหมาะสมกับอาหารแตละรายการดีข้ึน แตยังไมดีเทาที่

ผูบริโภคคาดหวัง ทําใหมีผลตอจํานวนเงินในการบริโภคลดลง ทั้งนี้ไมไดหมายความวาผูใชบริการจะมี

ทัศนคติที่ไมดีตอความคุมดานผลิตภัณฑเมื่อเทียบกับราคา และดานความคุมคาเมื่อเทียบกับ

รานอาหารญี่ปุนรานอ่ืน เนื่องจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรอยูในระดับปานกลาง 

 

ตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานราคา กับพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม  

  

ดานราคา            ดานความพึงพอใจโดยรวม 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

ความคุมคาดานผลิตภัณฑเทียบกับราคา   -.226** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 

ความคุมคาเทียบกับรานอาหารญี่ปุนอ่ืน    -.223** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 

ทัศนคติดานราคาโดยรวม               -.234** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 49 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติผลิตภัณฑ ดานราคามีคา Sig.  (2-

tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคาโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค
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ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขามโดยมีคาสัมประสิทธิ์ (r) เทากับ  

-.234 โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ ดานราคา ดีข้ึน ก็จะมี

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม ลดลง

เล็กนอย เนื่องจาก รานอาหารญี่ปุนที่มีมากในประเทศไทย ทําใหมีการแขงขันสูง จึงเกิดขอ

เปรียบเทียบในเรื่องความคุมคาเมื่อเทียบกับรานอาหารญ่ีปุนรานอ่ืนๆ ถึงแมจะมีการปรับราคาให

เหมาะสมกับอาหารแตละรายการดีข้ึน แตยังไมดีเทาที่ผูบริโภคคาดหวัง ทําใหมีผลตอความพึงพอใจ

โดยรวมของผูบริโภคลดลง 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ดานความคุมคาดานผลิตภัณฑเทียบกับราคา 

และ ดานความคุมคาเทียบกับรานอาหารญี่ปุนอ่ืน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 และ .000 

ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา   ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขามโดยมีคาสัมประสิทธิ์ (r) เทากับ -.226 และ -.223 ตามลําดับ 

โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่าปานกลาง คือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานราคา ดีข้ึน ก็จะมี

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม ลดลง

เล็กนอย เนื่องจาก รานอาหารญี่ปุนที่มีมากในประเทศไทย ทําใหมีการแขงขันสูง จึงเกิดขอ

เปรียบเทียบในเร่ืองความคุมคาเมื่อเทียบกับรานอาหารญี่ปุนรานอ่ืนๆ รวมถึงเมื่อเทียบความคุมคา

ดานผลิตภัณฑดวย ถึงแมจะมีการปรับราคาใหเหมาะสมกับอาหารแตละรายการดีข้ึน แตยังไมดีเทาที่

ผูบริโภคคาดหวัง ทําใหมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคลดลง ทั้งนี้ไมไดหมายความวา

ผูใชบริการจะมีทัศนคติที่ไมดีตอความคุมดานผลิตภัณฑเมื่อเทียบกับราคา และดานความคุมคาเมื่อ

เทียบกับรานอาหารญี่ปุนรานอ่ืน เนื่องจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรอยูในระดับตํ่ามาก 

 

            สมมติฐานที่ 2.4 ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 Ho: ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 H1: ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความ

เชื่อมั่น  95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการ

วิเคราะหแสดงไดดังนี้  
 
ตาราง 50 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย กับ

พฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของ

ผูบริโภค 

  

ดานการจัดจําหนาย        ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค  

            Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

สถานที่จอดรถสะดวกสบาย      -.021  .679      ไมมีความสัมพันธ   

มีสาขาหลายสาขาใหบริการ       .288** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก    

ทัศนคติดานการจัดจําหนาย โดยรวม       .143** .004      ความสัมพันธตํ่ามาก    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 50 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย มีคา 

Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการจัดจําหนาย โดยรวม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดย

มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .143 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธไป

ในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก คือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ ดานการจัด

จําหนาย ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน 

เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ดานสถานที่จอดรถสะดวกสบาย มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ .679 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา   ทัศนคติดานสถานที่จอดรถสะดวกสบาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 ดานมีสาขาหลายสาขาใหบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   ทัศนคติดานมสีาขาหลาย

สาขาใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

ดานจํานวนเงิน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .288 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูใน

ระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานมีสาขาหลายสาขาใหบริการ ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 

ตาราง 51 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย กับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม  

  

ดานการจัดจําหนาย           ดานความพึงพอใจโดยรวม  

             Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

สถานที่จอดรถสะดวกสบาย       .267** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 

มีสาขาหลายสาขาใหบริการ       .352** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก    

ทัศนคติดานการจัดจําหนาย โดยรวม       .362** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก    
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 51 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย มีคา 

Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการจัดจําหนาย โดยรวม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .362 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมี

ทัศนคติ ดานการจัดจําหนาย ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน

ฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ดานสถานที่จอดรถสะดวกสบาย และ ดานมีสาขา

หลายสาขาใหบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   ทัศนคติดานการจัด

จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดาน
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ความพึงพอใจโดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

.267 และ .352 ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน  โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก คือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสถานที่จอดรถ

สะดวกสบาย และ ดานมีสาขาหลายสาขาใหบริการ ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 

            สมมติฐานที่ 2.5 ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 Ho: ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 H1: ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความ

เชื่อมั่น  95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการ

วิเคราะหแสดงไดดังนี้  
 
ตาราง 52 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด 

กับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้ง

ของผูบริโภค  

  

ดานการสงเสริมการตลาด       ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค 

              Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

การโฆษณาประชาสัมพันธ      -.127*  .011      ความสัมพันธตํ่ามาก 

โปรโมช่ันรวมกับบัตรเครดิต           .221** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 

โปรโมช่ันบัตรสมารทการดสะสมแตม      .281** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 

การสะสมแตมทุก 300 บาท      -.042  .405      ไมมีความสัมพันธ 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม .099* .047      ความสัมพันธตํ่ามาก    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 52 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig.  

(2-tailed) เทากับ 0.047 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .099 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก 

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ ดานการสงเสริมการตลาดดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ในสวนการ

โฆษณาประชาสัมพันธ มีคา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการโฆษณาประชาสัมพันธ   มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ดานจํานวนเงินในการใชบริการ

แตละคร้ังของผูบริโภค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -

.127 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางตรงกันขาม โดยมีความสัมพันธอยูใน

ระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานการโฆษณาประชาสัมพันธดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการ

ใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค ลดลง

เล็กนอย 

 ดานการจัดโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต และ ดานการจัดโปรโมชั่นบัตรสมารทการดสะสม

แตม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   ทัศนคติดานการจัดโปรโมช่ัน

รวมกับบัตรเครดิต และ ดานการจัดโปรโมชั่นบัตรสมารทการดสะสมแตม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค  ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .221 และ .281 ตามลําดับ 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยู

ในระดับตํ่ามาก คือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานการจัดโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต และ ดานการจัด

โปรโมช่ันบัตรสมารทการดสะสมแตม ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ  

ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ในสวนการสะสมแตมทุก 300 บาท มีคา Sig.  (2-tailed) 

เทากับ 0.405 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ทัศนคติดานการสะสมแตมทุก 300 บาท   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
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บริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

ตาราง 53 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด 

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม  

  

ดานการสงเสริมการตลาด          ดานความพึงพอใจโดยรวม 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

การโฆษณาประชาสัมพันธ       .167** .001      ความสัมพันธตํ่ามาก 

โปรโมช่ันรวมกับบัตรเครดิต           .189** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 

โปรโมช่ันบัตรสมารทการดสะสมแตม      .269** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 

การสะสมแตมทุก 300 บาท       .240** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก    

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม .267** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก    
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 53 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig.  

(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .267 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก คือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ ดานการ

สงเสริมการตลาดดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดาน

ความพึงพอใจโดยรวม เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ, ดานการจัด

โปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต, ดานการจัดโปรโมช่ันบัตรสมารทการดสะสมแตม และ ดานการสะสม

แตมทุก 300 บาท มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 และ .000 และ .000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ .167 และ .189 และ .269 และ .240 ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก คือ เมื่อ

ผูบริโภคมีทัศนคติดานการโฆษณาประชาสัมพันธ, ดานการจัดโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต, ดานการ

จัดโปรโมช่ันบัตรสมารทการดสะสมแตม และ ดานการสะสมแตมทุก 300 บาท ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 

            สมมติฐานที่ 2.6 ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 Ho: ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานกระบวนการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 H1: ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน ใชระดับความ

เชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการ

วิเคราะหแสดงไดดังนี้  
 
ตาราง 54 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานกระบวนการใหบริการ

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงินในการใช

บริการแตละคร้ังของผูบริโภค  

  

ดานกระบวนการใหบริการ       ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค 

              Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

ความรวดเร็วในการใหบริการ      -.072  .153      ไมมีความสัมพันธ 

ความรวดเร็วถูกตองในการเก็บเงิน     .125*   .012      ความสัมพันธตํ่ามาก    

ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการโดยรวม .025   .624      ไมมีความสัมพันธ 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 54 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติผลิตภัณฑ ดานกระบวนการใหบริการ มี

คา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.624 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการ โดยรวม   ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ความรวดเร็วในการใหบริการ มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .153 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา   ทัศนคติความรวดเร็วในการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 สวนในดานความสัมพันธรายดานพบวา ดานความรวดเร็วถูกตองในการเก็บเงิน มีคา Sig. 

(2-tailed) เทากับ .012 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา   ทัศนคติดานความรวดเร็วถูกตองในการเก็บเงิน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน  ที่ระดับนยัสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ ต้ังไว และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยมี

ความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก โดยมีคาสัมประสิทธิ์ (r) เทากับ .125   กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมี

ทัศนคติดานความรวดเร็วถูกตองในการเก็บเงิน ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 

ตาราง 55 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานกระบวนการใหบริการ

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม

ภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ   

  

ดานกระบวนการใหบริการ          ดานความพึงพอใจโดยรวม 

              Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

ความรวดเร็วในการใหบริการ       .065  .196      ไมมีความสัมพันธ 

ความรวดเร็วถูกตองในการเก็บเงิน    -.108*   .031      ความสัมพันธตํ่ามาก    

ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการโดยรวม-.019   .700      ไมมีความสัมพันธ 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 55 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติผลิตภัณฑ ดานกระบวนการใหบริการ มี

คา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.700 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการ โดยรวม   ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ความรวดเร็วในการใหบริการ มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .196 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา   ทัศนคติความรวดเร็วในการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 สวนในดานความสัมพันธรายดานพบวา ดานความรวดเร็วถูกตองในการเก็บเงิน มีคา Sig. 

(2-tailed) เทากับ .031 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา   ทัศนคติดานความรวดเร็วถูกตองในการเก็บเงิน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม  ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในตรงกันขาม 

โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก และมีคาสัมประสิทธิ์ (r) เทากับ -.108   กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมี

ทัศนคติดานความรวดเร็วถูกตองในการเก็บเงิน ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม ลดลงเล็กนอย เนื่องจาก ผูใชบริการมีจํานวน

มาก แมมีการเพิ่มความรวดเร็วและความถูกตองในการเก็บเงินมากข้ึน แตยังไมดีเทาความคาดหวัง

ของผูใชบริการ มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูที่มาใชบริการนอยลง ทั้งนี้

ไมไดหมายความวาผูใชบริการจะมีทัศนคติที่ไมดีความรวดเร็วและความถูกตองในการเก็บเงินของ

พนักงาน เนื่องจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรอยูในระดับตํ่ามาก 

  

           สมมติฐานที ่ 2.7 ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 Ho: ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 H1: ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน ใชระดับความ

เชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการ

วิเคราะหแสดงไดดังนี้  
 
ตาราง 56 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน

ในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค  

  

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ     ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค 

              Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

ภัตตาคารมีความสะอาด        -.052  .304      ไมมีความสัมพันธ 

ภัตตาคารมีที่นั่งสะดวกสบาย        -.437** .000      ความสัมพันธตํ่า 

การตกแตงรานเหมาะสมมีรสนิยม      -.304** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 

ทัศนคติดานการนําเสนอ       -.326** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 

ลักษณะทางกายภาพ โดยรวม       
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 56 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ มีคา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

โดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดาน

จํานวนเงิน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.326 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขาม โดยมีความสัมพันธอยูใน

ระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดีข้ึน ก็จะมี

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ลดลงเล็กนอย 

เนื่องจาก ผูใชบริการมีทางเลือกมากข้ึน เพราะมีรานอาหารญี่ปุนที่เปนคูแขงมาก  แมมีการตกแตงราน

และจัดสถานท่ีนั่งที่สะดวกสบายมากข้ึน แตยังไมดีเทาความคาดหวังของผูใชบริการ มีผลตอจํานวน

เงินที่ใชบริการนอยลง ทั้งนี้ไมไดหมายความวาผูใชบริการจะมีทัศนคติที่ไมดีตอการตกแตงรานและจัด

สถานที่นั่งที่สะดวกสบาย เนื่องจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรอยูในระดับตํ่ามาก 
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 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ดานความสะอาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

.304ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   

ทัศนคติดานความสะอาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 ดานความสะดวกสบายของที่นั่ง และ ดานการตกแตงรานเหมาะสมมีรสนิยม มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ .000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานความสะดวกสบายของท่ีนั่ง และ 

ดานการตกแตงรานเหมาะสมมีรสนิยม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขามโดยมีคาสัมประสิทธิ์ (r) เทากับ -

.437 และ -.304 ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่า คือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานความ

สะดวกสบายของที่นั่ง และ ดานการตกแตงรานเหมาะสมมีรสนิยม ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ลดลงเล็กนอย เนื่องจาก ผูใชบริการมี

ทางเลือกมากข้ึน เพราะมีรานอาหารญ่ีปุนที่เปนคูแขงมาก  แมมีการตกแตงรานและจัดสถานที่นั่งที่

สะดวกสบายมากข้ึน แตยังไมดีเทาความคาดหวังของผูใชบริการ มีผลตอจํานวนเงินที่ใชบริการนอยลง 

ทั้งนี้ไมไดหมายความวาผูใชบริการจะมีทัศนคติที่ไมดีตอการตกแตงรานและจัดสถานท่ีนั่งที่

สะดวกสบาย เนื่องจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรอยูในระดับตํ่ามาก 

 

ตาราง 57 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึง

พอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการ  
  

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ       ดานความพึงพอใจโดยรวม 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

ภัตตาคารมีความสะอาด        -.130** .009      ความสัมพันธตํ่ามาก 

ภัตตาคารมีที่นั่งสะดวกสบาย        -.208** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 

การตกแตงรานเหมาะสมมีรสนิยม      -.151** .002      ความสัมพันธตํ่ามาก 

ทัศนคติดานการนําเสนอ       -.192** .000      ความสัมพันธตํ่ามาก 

ลักษณะทางกายภาพ โดยรวม       
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 57 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ มีคา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

โดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดาน

ความพึงพอใจโดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -

.192 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ ต้ังไว และมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขาม โดยมี

ความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ ดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึง

พอใจโดยรวม ลดลงเล็กนอย เนื่องจาก ผูใชบริการมีทางเลือกมากข้ึน เพราะมีรานอาหารญี่ปุนที่เปน

คูแขงมาก ถึงแมมีการตกแตงรานใหเหมาะสมมีรสนิยม สะอาด และจัดสถานที่นั่งที่สะดวกสบายมาก

ข้ึน แตยังไมดีเทาความคาดหวังของผูใชบริการ มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการนอยลง 

ทั้งนี้ไมไดหมายความวาผูใชบริการจะมีทัศนคติที่ไมดีตอการตกแตงรานใหเหมาะสมมีรสนิยม สะอาด 

และจัดสถานที่นั่งที่สะดวกสบาย เนื่องจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรอยูในระดับตํ่ามาก 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ดานความสะอาด, ดานความสะดวกสบายของที่

นั่ง และ ดานการตกแตงรานเหมาะสมมีรสนิยม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .009 และ .000 และ .002 

ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา   ทัศนคติผลิตภัณฑ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม  ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

ตรงกันขามโดยมีคาสัมประสิทธิ์ (r) เทากับ -.130 และ -.208 และ -.151 ตามลําดับ  โดยมี

ความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก คือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดี

ข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม 

ลดลงเล็กนอย เนื่องจาก ผูใชบริการมีทางเลือกมากข้ึน เพราะมีรานอาหารญี่ปุนที่เปนคูแขงมาก ถึงแม

มีการตกแตงรานใหเหมาะสมมีรสนิยม สะอาด และจัดสถานที่นั่งที่สะดวกสบายมากข้ึน แตยังไมดีเทา

ความคาดหวังของผูใชบริการ มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการนอยลง ทั้งนี้ไมได

หมายความวาผูใชบริการจะมีทัศนคติที่ไมดีตอการตกแตงรานใหเหมาะสมมีรสนิยม สะอาด และจัด

สถานที่นั่งที่สะดวกสบาย เนื่องจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรอยูในระดับตํ่ามาก 
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สมมติฐานขอที่ 3  คุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา, ดานการรับรูตราสินคา, ดานความผูก

ผันของตราสินคา และ ดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 พฤติกรรมของผูบริโภคที่นํามาทดสอบสมมติฐาน คือ จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง

ของผูใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ และ ความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ สามารถแยกเปนสมมติฐานยอย  ไดดังนี้ 

            สมมติฐานที่ 3.1 คุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 Ho: ทัศนคติดานความรูจักตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 H1: ทัศนคติดานความรูจักตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความ

เชื่อมั่น  95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการ

วิเคราะหแสดงไดดังนี้  

 

ตาราง 58 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา กับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงินในการใชบริการ

แตละคร้ังของผูบริโภค 

  

ดานความรูจักตราสินคา        ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

เมื่อพูดถงึอาหารญ่ีปุนทานนกึถึง”ฟูจ”ิ       .504** .000        ความสัมพันธตํ่า

ความคุนเคยกบัตราสินคา         .541** .000        ความสัมพันธปานกลาง 

เมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน 

คุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคา   .590** .000  ความสัมพันธปานกลาง 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 58 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา

โดยรวม มีคา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคาโดยรวม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน  ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .590 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับปาน

กลาง คือ เมื่อผูบริโภคมีคุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคาดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน เพิ่มข้ึนปานกลาง 

 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ความสัมพันธ ดานเมื่อพูดถึงอาหารญ่ีปุนทานนึก

ถึง”ฟูจิ” และ ความคุนเคยกับตราสินคาเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 

และ .000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

หมายความวา ดานเมื่อพูดถึงอาหารญ่ีปุนทานนึกถึง”ฟูจิ” และ ความคุนเคยกับตราสินคาเมื่อเทียบกบั

ตราสินคาอ่ืน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดาน

จํานวนเงิน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .504 และ 

.541 ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมี

ความสัมพันธอยูในระดับตํ่า และมีความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ คือ เมื่อผูบริโภคมี

คุณคาตราสินคา ดานเมื่อพูดถึงอาหารญ่ีปุนทานนึกถึง”ฟูจิ” และ ความคุนเคยกับตราสินคาเมื่อเทียบ

กับตราสินคาอ่ืนดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดาน

จํานวนเงิน เพิ่มข้ึนเล็กนอย และ ปานกลาง ตามลําดับ 
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ตาราง 59 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา กับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม

ภายหลังการใชบริการ 

  

ดานความรูจักตราสินคา          ดานความพึงพอใจโดยรวม 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

เมื่อพูดถึงอาหารญ่ีปุนทานนึกถึง”ฟูจิ”       .087   .083        ไมมีความสัมพันธ 

ความคุนเคยกับตราสินคา       .232**  .000        ความสัมพันธตํ่ามาก 

เมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน 

คุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคา .187** .000  ความสัมพันธตํ่ามาก 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 59 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา

โดยรวม มีคา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคาโดยรวม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจ

โดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .187 และมี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว คือ เมื่อผูบริโภคมีคุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคาดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ความสัมพันธคุณคาตราสินคา ดานเมื่อพูดถึง

อาหารญ่ีปุนทานนึกถึง”ฟูจิ” มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .083 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานเม่ือพูดถึง

อาหารญ่ีปุนทานนึกถึง”ฟูจิ”  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 ดานความคุนเคยกับตราสินคาเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000  

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   

ดานความคุนเคยกับตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ .232  โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  คือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความรูจักตราสินคา 

ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจ

โดยรวม เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 

            สมมติฐานท่ี 3.2 คุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 

 Ho: ทัศนคติดานการรับรูตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 H1: ทัศนคติดานการรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความ

เชื่อมั่น  95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการ

วิเคราะหแสดงไดดังนี้  

 

ตาราง 60 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคา กับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงินในการใชบริการ

แตละคร้ังของผูบริโภค 

  

ดานการรับรูตราสินคา      ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

ภาพพจนของภัตตาคาร ”ฟูจิ”             .056  .253        ไมมีความสัมพันธ 

คุณภาพของอาหารฟูจิ       .058    .253        ไมมีความสัมพันธ 

เมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน 

คุณคาตราสินคาดานการรับรูตราสินคา    .057    .253  ไมมีความสัมพันธ 
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 จากตาราง 60 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคาโดยรวม 

มีคา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.253 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคาโดยรวม ไมมีความสัมพนัธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน  ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .057 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ดานภาพพจนของภัตตาคาร ”ฟูจิ” และ คุณภาพ

ของอาหารฟูจิเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .253 และ .253 ตามลําดับ  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   

ดานภาพพจนของภัตตาคาร ”ฟูจิ” และ คุณภาพของอาหารฟูจิเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน  ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .056 และ .058 ตามลําดับ 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

ตาราง 61 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคา กับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม 

  

ดานการรับรูตราสินคา           ดานความพึงพอใจโดยรวม 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

ภาพพจนของภัตตาคาร ”ฟูจิ”             .221** .000        ความสัมพันธตํ่ามาก 

คุณภาพของอาหารฟูจิ        .223** .000        ความสัมพันธตํ่ามาก 

เมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน 

คุณคาตราสินคาดานการรับรูตราสินคา     .222** .000  ความสัมพันธตํ่ามาก 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 61 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคาโดยรวม 

มีคา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม  ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .222 ซึ่งสอดคลองกับ
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สมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก 

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีคุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคาดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ดานภาพพจนของภัตตาคาร ”ฟูจิ” และ คุณภาพ

ของอาหารฟูจิเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 และ .000 ตามลําดับ  ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   

ดานภาพพจนของภัตตาคาร ”ฟูจิ” และ คุณภาพของอาหารฟูจิเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจ

โดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .221 และ .223 

ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมี

ความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นดานภาพพจนของภัตตาคาร ”ฟู

จิ” และ คุณภาพของอาหารฟูจิเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 

            สมมติฐานท่ี 3.3 คุณคาตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 Ho: ทัศนคติดานความผูกผันของตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 H1: ทัศนคติดานความผูกผันของตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความ

เชื่อมั่น  95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการ

วิเคราะหแสดงไดดังนี้  
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ตาราง 62 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคา 

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงินในการใช

บริการแตละคร้ังของผูบริโภค 

  

ดานความผูกผันของตราสินคา      ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

นึกถึงทุกคร้ัง ตอง ”ฟูจิ”               .541**  .000 ความสัมพันธปานกลาง 

ความรูสึกที่ไดทานอาหาร         .057    .253 ไมมีความสัมพันธ 

คุณคาตราสินคาดานความผูกผันของตราสินคา  .457**  .000 ความสัมพันธตํ่า 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 62 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคา 

โดยรวม มีคา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคาโดยรวม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน

โดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .457  ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูใน

ระดับตํ่า คือ เมื่อผูบริโภคมีคุณคาตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคาดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ดานการนึกถึงทุกคร้ัง ตอง ”ฟูจิ” มีคา Sig.  (2-

tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานการนึกถึงทุกคร้ัง ตอง ”ฟูจิ” มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงินโดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .541  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง คือ เมื่อผูบริโภคมี

คุณคาตราสินคา ดานการนึกถึงทุกคร้ัง ตอง ”ฟูจิ” ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน เพิ่มข้ึนปานกลาง 

ความสัมพันธคุณคาตราสินคา ดานความรูสึกที่ไดทานอาหาร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

.253 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา คุณคาตราสินคา ดานความรูสึกที่ไดทานอาหาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ
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ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .057 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 

ตาราง 63 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคา 

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม 

  

ดานความผูกผันของตราสินคา       ดานความพึงพอใจโดยรวม 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

นึกถึงทุกคร้ัง ตอง ”ฟูจิ”               .232**  .000 ความสัมพันธตํ่ามาก 

ความรูสึกที่ไดทานอาหาร         .222**  .000 ความสัมพันธตํ่ามาก 

คุณคาตราสินคาดานความผูกผันของตราสินคา  .318**  .000 ความสัมพันธตํ่า 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 63 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคา 

โดยรวม มีคา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคาโดยรวม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจ

โดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .318  ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูใน

ระดับตํ่า คือ เมื่อผูบริโภคมีคุณคาตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคาดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ความสัมพันธคุณคาตราสินคา ดานการนึกถึงทุก

คร้ัง ตอง ”ฟูจิ” และ ดานความรูสึกที่ไดทานอาหาร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 และ .000  

ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานการนึกถึงทุกคร้ัง ตอง ”ฟูจิ” และ ดานความรูสึกที่ไดทานอาหาร 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจ

โดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .232 และ .222 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยู

ในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการนึกถึงทุกคร้ัง ตอง ”ฟูจิ” และ ดาน
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ความรูสึกที่ไดทานอาหาร ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

ดานความพึงพอใจโดยรวม เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 

            สมมติฐานท่ี 3.4 คุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 Ho: ทัศนคติดานความภักดีของตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 H1: ทัศนคติดานความภักดีของตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความ

เชื่อมั่น  95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการ

วิเคราะหแสดงไดดังนี้  

 

ตาราง 64 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา 

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงินในการใช

บริการแตละคร้ังของผูบริโภค 

  

ดานความภักดีของตราสินคา  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภค 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

คร้ังตอไปจะเขาใชบริการที่ฟูจิ        .540**  .000 ความสัมพันธปานกลาง 

แนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการที่ฟูจิ  .542**  .000 ความสัมพันธปานกลาง 

คุณคาตราสินคาดานความภักดีของตราสินคา    .541**  .000 ความสัมพันธปานกลาง 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 64 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา 

โดยรวม มีคา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา โดยรวม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน  ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .541 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับปาน

กลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีคุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคาดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน เพิ่มข้ึนปานกลาง 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ความสัมพันธคุณคาตราสินคา ดานคร้ังตอไปจะ

เขาใชบริการที่ฟูจิ และ ดานการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการที่ฟูจิ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 

และ .000  ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา   คุณคาตราสินคาดานคร้ังตอไปจะเขาใชบริการที่ฟูจิ และ ดานการแนะนําให

บุคคลอ่ืนใชบริการที่ฟูจิ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

.540 และ .542 ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นดานคร้ังตอไป

จะเขาใชบริการที่ฟูจิ และ ดานการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการที่ฟูจิ ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน เพิ่มข้ึนปานกลาง 

 

ตาราง 65 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา 

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม 

  

ดานความภักดีของตราสินคา    ดานความพึงพอใจโดยรวม 

               Pearson Correlation Prob. (2-tailed)   ระดับความสัมพันธ 

คร้ังตอไปจะเขาใชบริการที่ฟูจิ        .233**  .000 ความสัมพันธตํ่ามาก 

แนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการที่ฟูจิ  .231**  .000 ความสัมพันธตํ่ามาก 

คุณคาตราสินคาดานความภักดีของตราสินคา    .232**  .000 ความสัมพันธตํ่ามาก 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 65 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา 

โดยรวม มีคา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา โดยรวม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจ

โดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .232 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูใน

ระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีคุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคาดีข้ึน ก็จะมี

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม เพิ่มข้ึน

เล็กนอย 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดานพบวา ความสัมพันธคุณคาตราสินคา ดานคร้ังตอไปจะ

เขาใชบริการที่ฟูจิ และ ดานการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการที่ฟูจิ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 

และ .000  ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา   คุณคาตราสินคาดานคร้ังตอไปจะเขาใชบริการที่ฟูจิ และ ดานการแนะนําให

บุคคลอ่ืนใชบริการที่ฟูจิ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(r) เทากับ .233 และ .231 ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นดานครั้ง

ตอไปจะเขาใชบริการที่ฟูจิ และ ดานการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการที่ฟูจิ ดีข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพึงพอใจโดยรวม เพิ่มข้ึนเล็กนอย 
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ตาราง 66  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1. ขอมูลสวนตัว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพทางการสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิแตกตางกนั 

 

 
 
 

 
 
 

 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน 

 

 

t-test 

 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน 

-  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง 

-  ดานความพอใจในการใชบริการโดยรวม 

 

 
ANOVA 

Brown-Forsythe 

Brown-Forsythe 

 

 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน 

-  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง 

-  ดานความพอใจในการใชบริการโดยรวม 
 

 

ANOVA 

F-test 

Brown-Forsythe 

 

 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน 

-  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง 

-  ดานความพอใจในการใชบริการโดยรวม 
 

 

ANOVA 

Brown-Forsythe 

Brown-Forsythe 

 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน 

-  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง 

-  ดานความพอใจในการใชบริการโดยรวม 

 
ANOVA 

Brown-Forsythe 

Brown-Forsythe 
 

 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 66  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ 

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน 

-  ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง 

-  ดานความพอใจในการใชบริการโดยรวม 

 

 

ANOVA 

Brown-Forsythe 

Brown-Forsythe 
 

 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
 

2. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ, ดานพนักงานผูใหบริการ, ดานราคา, 

ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดาน

กระบวนการใหบริการ และดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 
 

  

2.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ มีความสัมพนัธกับความพงึพอใจ

โดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจ ิ  

-  ความหลากหลายของรายการอาหาร 

-  อาหารมีความสดสะอาดปลอดภัย 

-  อาหารมีคุณคาสูง 

-  พอใจในคุณภาพและรสชาติ 

 

 
 
 
 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 
 

 
 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
 

2.2 ทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการ มีความสัมพันธกับความพึง

พอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจ ิ

-  พนักงานใหบริการดวยใบหนายิ้มแยม 

-  พนักงานรับ order ดวยความรวดเร็ว 

-  พนักงานสุภาพในการใหบริการ 

-  พนักงานมีความรูและแนะนําอาหาร 
 

 
 

 
Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 
 

 
 

 
เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 66  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2.3 ทัศนคติดานราคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม

ภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

-  ความคุมคาดานผลิตภัณฑเทยีบกับราคา 

-  ความคุมคาเทียบกับรานอาหารญ่ีปุนอ่ืน 

 

 
Pearson Correlation 

Pearson Correlation 
 

 

 
เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

2.4 ทัศนคติดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับความพึง

พอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ 

-  สถานทีจ่อดรถสะดวกสบาย 

-  มีสาขาหลายสาขาใหบริการ 
 

 
 

 
Pearson Correlation 

Pearson Correlation 
 

 
 

 
เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

2.5 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความ

พึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ 

-  การโฆษณาประชาสัมพันธ 

-  โปรโมช่ันรวมกับบัตรเครดิต 

-  โปรโมช่ันบัตรสมารทการดสะสมแตม 

-   การสะสมแตมทุก 300 บาท 

 

 
 

 
Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 
 

 
 

 
เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
 

2.6 ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพนัธกบัความ

พึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญ่ีปุนฟจูิ  

-  ความรวดเร็วในการใหบริการ 

-  ความรวดเร็วถูกตองในการเก็บเงนิ 

 
 

 
 

 
Pearson Correlation 

Pearson Correlation 
 

 
 

 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 66  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2.7 ทัศนคติดานการนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความ 

สัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ

-  ภัตตาคารมคีวามสะอาด 

-  ภัตตาคารมทีี่นัง่สะดวกสบาย 

-  การตกแตงรานเหมาะสมมรีสนิยม 

 
 

 
Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 
 

 
 

 
เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.คุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา, ดานการรับรูตรา

สินคา, ดานความผูกผันของตราสินคา และ ดานความภักดีตอ

ตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

  

3.1 คุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน

ฟูจ ิ

-  เมื่อพูดถงึอาหารญ่ีปุนทานนกึถึง”ฟูจิ” 

-  ความคุนเคยกับตราสินคาเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน  

 
 
 

 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 
 

 
 
 
 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
 

3.2 คุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ

-  ภาพพจนของภัตตาคาร ”ฟูจ”ิ 

-  คุณภาพองอาหารฟูจิเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน 

 

 
Pearson Correlation 

Pearson Correlation 
 

 

 
เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.3 คุณคาตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบ ริ โภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ

-  นึกถึงทุกคร้ัง ตอง ”ฟูจิ” 

-  ความรูสึกที่ไดทานอาหาร     
 

 
 
 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 
 

 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 66  (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

3.4 คุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบ ริ โภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ

-  คร้ังตอไปจะเขาใชบริการทีฟู่จ ิ

-  แนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการที่ฟูจิ                            
 

 

 
 
Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

 

 

 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

 

 
 



 

บทที่ 5 
 สรุปผล การอภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเร่ือง  “คุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดสรุปผล

ของการวิจัยดังนี้ 

  
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาถึงลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑ 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑและ

บริการ,  ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานพนักงานใหบริการ, 

ดานการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ และดานกระบวนการ

ใหบริการ กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. นําผลที่ไดไปปรับปรุงและรักษาคุณคาของตราสินคา “ ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ” 

2. เปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ ปรับปรุงคุณภาพอาหาร และการบริการ ใหสอดคลอง

กับความตองการของผูบริโภค 

3. เปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับลักษณะประชากร และ

บุคลิกภาพของผูบริโภคที่แตกตางกัน 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ ตําแหนงงาน รายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 

 2 . คุณคาของตราสินคา “Fuji” มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ของผูบริโภคที่

มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 3.  ทัศนคติดานผลิตภัณฑและบริการ  ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม

การตลาด ดานพนักงานผูใหบริการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพของสถานที่

ใหบริการ และดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขต

กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด   29 สาขา ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  

 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ใชบริการที่ ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขต

กรุงเทพมหานคร  อายุ 15 ปข้ึนไป  เนื่องจากผูบริโภคมีกําลังซื้อ และเนื่องจากไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน (กัลยา วาณิชยบัญชา 2545 : 74) จึงใชการกําหนดขนาดตัวอยาง โดยการใชสูตร

หาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดกลุมตัวอยางจํานวน  

400 ตัวอยาง โดยข้ันตอนการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามข้ันตอน 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้จะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi 

Stage Random Sampling) เพื่อใหไดขนาดตัวอยางอันเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมด   400 คน 

โดยประชากรที่ใชในการวิจัย คือ การสุมจากผูบริโภคที่ใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิในเขต

กรุงเทพมหานคร 4 สาขา จากทั้งหมด   29 สาขา ข้ันตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย  3  ข้ันตอน 

ดังตอไปนี้ 
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ขั้นที่ 1  
วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยทําการจับฉลากเพื่อน

เลือกสาขาจาก ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ จากทั้งหมด 29 สาขา โดยเลือกข้ึนมา 4 สาขา ดังนี้ 
 

ตาราง  67  แสดงจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขา 

 

ลําดับ ชื่อโครงการ 

1 ชั้น จี อาคารอื้อจือเหลียง 

2 ชั้น 3 ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว 

3 ชั้น 1 ศูนยการคาเอสพลานารด รัชดา 

4 ชั้น 1 อาคารสีลมคอมเพล็กซ 

รวม 4 สาขา 

 
ขั้นที่ 2  
วิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพื่อกําหนดจํานวนกลุม

ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขาตามข้ันตอนที่ 1 โดยกําหนดสัดสวนในแตละที่ใหเทากัน จาก

จํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร 4 สาขา ดังนี้ 
 

ตาราง  68  แสดงจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขา  

 

ลําดับ ชื่อโครงการ จํานวน 

1 ชั้น จี อาคารอื้อจือเหลียง 100 

2 ชั้น 3 ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว 100 

3 ชั้น 1 ศูนยการคาเอสพลานารด รัชดา 100 

4 ชั้น 1 อาคารสีลมคอมเพล็กซ 100 

รวม 400 

 
ขั้นที่ 3  
ใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เปนการแจก

แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางโดยสอบถามตามความสะดวก ทั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามมีเวลาและ

เต็มใจที่จะตอบแบบสอบถามใหครบตามจํานวนตัวอยาง 400 ตัวอยาง 
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การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  ซึ่งสรางข้ึนเพื่อ

ศึกษาเร่ือง " คุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่

มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ” โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน  ดังนี้ 

สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะ

คําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวและเปนคําถามแบบปลายปด (Close-end Questions)   

จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได โดยคําถามแตละขอแสดง

ประเภทของขอมูล 

 สวนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคอาหาร ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ

มาตราสวน (Likert   Scale)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) จํานวน 

21 ขอ   ต้ังแตขอ 1 – 21 ซึ่งแบงเปน  7 ดาน ดังนี้ 

 1. ดานผลิตภัณฑ     จํานวน 4  ขอ 

 2. ดานพนักงานผูใหบริการ    จํานวน 4  ขอ 

 3. ดานราคา (Price)    จํานวน 2  ขอ 

 4. ดานการจัดจําหนาย    จํานวน 2  ขอ 

 5. ดานการสงเสริมการตลาด    จํานวน 4  ขอ 

 6. ดานกระบวนการใหบริการ   จํานวน 2  ขอ 

 7. ดานการนําเสนอทางลักษณะทางกายภาพ  จํานวน 3  ขอ 

 สวนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาสินคา “Fuji” ที่มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 8 ขอ โดยเปนคําถามแบบ (Semantic Differential Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 

 1. ดานความรูจักตราสินคา    จํานวน 2 ขอ 

 2. ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา  จํานวน 2 ขอ 

 3. ดานความผูกผันของตราสินคา   จํานวน 2 ขอ 

 4. ดานความภักดีตอตราสินคา   จํานวน 2 ขอ 
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สวนที่ 4   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ จํานวน 

8 ขอ ดังนี้ 

 1.เปนแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือกเพียงขอเดียว  (Multiple Choice 

Question)    จํานวน 4 ขอ 

 2.เปนคําถามปลายเปด (Open – Ended Question) จํานวน 3 ขอ 

 3.เปนคําถามแบบ Semantic Differential จํานวน 1 ขอโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มี 5 ระดับ 

 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือตามลําดับดังนี้ 

 1.  ศึกษาคนควาถงึวิธกีารเขียนแบบสอบถาม ไดแก ประเภท เนื้อหา รูปแบบ การใชคําพูด

ของแตละแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีหลักการ งานวิจยัที่เกี่ยวของกบัตัวแปรที่ศึกษาเพื่อ

กําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

 2. นําแบบสอบถามฉบับรางที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เปนผู

พิจารณาตรวจสอบความถูกตอง ความเหมาะสมของภาษาที่ใช และขอเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อปรับปรุง

แกไข เพื่อใหคําถามอานแลวมีความเขาใจงาย ชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงค และนิยามศัพท

เฉพาะ 

 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยแกไขตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ   เรียบรอย

แลวเสนอผูเช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม เพื่อตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะเพ่ิมเติมและ

นําไปปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธอีกคร้ัง 

 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง จํานวน 40 ชุด 

เพื่อนําไปทดสอบหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ แอลฟาของครอนบัค –

(Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 449)   

 การคํานวนหาความเช่ือมั่นทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยผลการทดสอบความ

เชื่อมั่น  มีดังนี้ 

 ดานทัศนคติผลิตภัณฑ     = 0.750 

 ดานคุณคาตราสินคา     = 0.867 

 ความเชื่อมัน่โดยรวม     = 0.744 

 5. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลที่นํามาใชในการวิจัย แบงออกเปน 2 แหลงคือ 

1 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
  ไดจาการศึกษาคนควา  และเก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ  ตําราทางดานการตลาดและ

ทางดานอ่ืน ๆ ไดแก นิตยสาร  หนังสือพิมพธุรกิจ  บทความ  ขอมูลที่เผยแพรในเว็บไซดตาง ๆ ทาง

อินเตอรเน็ต  วิทยานิพนธ  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  ที่ไดทํามากอนหนานี้เพื่อใชประกอบการกําหนด

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

 ผูวิจัยจะเก็บขอมูลจากการวิจัยสนาม (Field Study) ดวยการใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึ่งผานการทดสอบคุณภาพแลว  ไปยังกลุมตัวอยาง 4 สาขา คือ สาขาอาคาร

อ้ือจือเหลียง, สาขาศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว, สาขาศูนยการคาเอสพลานารด รัชดา และ 

สาขาอาคารสีลมคอมเพล็กซ  โดยผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามและช้ีแจงใหกลุมตัวอยางแบบสอบถาม  

จากนั้นรอเก็บแบบสอบถามจนไดครบตามจํานวนที่กําหนดไว 

 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
1.ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของ

แบบสอบถาม พรอมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา 

(alpha – Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach) 

            2.นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 

            3.เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง ความ

สมบูรณของแลว นําคําตอบที่ไดมาลงรหัสตัวเลขตามที่กําหนดไวสําหรับแบบสอบถามปลายปด 

(Close – Ended) สวนแบบสอบถามที่เปนปลายเปด (Open – Ended) ผูวิจัยไดจัดกลุมคําตอบแลว

จึงนับคะแนนใสรหัส และทําการบันทึกขอมูลเขาเคร่ืองคอมพิวเตอร 

           4.ทําการประมวลผลขอมูล และวิเคราะหขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยการ

สังคมศาสตรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 13 (Statistical Package for Social Science) 

โดยการวิจัยคร้ังนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level or Significance) 

การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน โดยใช คาสถิติรอยละ(Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และ

เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของระดับคะแนนของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชการ

ทดสอบ t-test และเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของระดับคะแนนของกลุมตัวอยางที่
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มากกวา 2 กลุม โดยใชการทดสอบ F-test รวมทั้งการวิเคราะหความสัมพันธตัวแปรทั้ง 2 ตัวนั้นวามี

ความเปนอิสระตอกันหรือไมโดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient)   
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการวิเคราะหเร่ือง  “คุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร” สรุปผลการวิเคราะห

และอธิบายไดดังนี้ 

 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนาประกอบดวย ความถี่ 

รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงเปน 3 ตอน ดังนี้ 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
1. ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค (ขอมูลดานประชากรศาสตร) 

1.1.เพศ   

 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยเปนเพศ

หญิง จาํนวน 301 คน คิดเปนรอยละ 75.2 และผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย จาํนวน 99 

คน คิดเปนรอยละ 24.8 ตามลําดับ 
1.2.อายุ  
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุอยูในชวง 25 - 34 ป จํานวน 248 คน คิด

เปนรอยละ 62 รองลงมา ในชวง 15 - 24 ป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 ชวงอาย ุ35 - 44 ป 

จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.4 และอายุอยูในชวง 45 - 54 ป จาํนวน 31 คน คิดเปนรอยละ  7.8 

ตามลําดับ 
1.3.สถานภาพ 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด จาํนวน 285 คน คิดเปนรอย

ละ 71.2 รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22 และ สถานภาพหยาราง / 

แยกกันอยู จาํนวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
1.4.ระดับการศึกษา  
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนจํานวน 

276 คน คิดเปนรอยละ 69 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16 

อนุปริญญา/ปวส จาํนวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 และ มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช จาํนวน 3 คน 

คิดเปนรอยละ 0.8 
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1.5.อาชีพ 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ประกอบอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 

214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 รองลงมาคือ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 

29.5 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12 และ นักเรียน / นกัศึกษา จาํนวน 

20 คน คิดเปนรอยละ 5 
1.6. รายได 
 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท  

จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.2 รองลงมาคือ รายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท เปนจํานวน 

132 คน คิดเปนรอยละ 33 รายไดตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท  จาํนวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 

รายไดตอเดือนมากกวา 30,001 บาทข้ึนไป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 และ รายไดตอเดือนตํ่า

กวาหรือเทากบั 10,000 บาท จาํนวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6 
 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคติทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

อาหาร ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

   2.1  เมื่อพิจารณาขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑ ในสวนของอาหารมีความสด สะอาด 

ปลอดภัย, รายการอาหารมีหลากหลายเพียงพอตอความตองการ, อาหารมีคุณคาทางโภชนาการสูง 

และ ความพอใจในคุณภาพ และรสชาติอาหาร พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับที่ ดี 

โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.84 

 โดยพิจารณารายขอพบวาผูบริโภค มีทัศนคติดานอาหารมีความสด สะอาด ปลอดภัย, 

รายการอาหารมีหลากหลายเพียงพอตอความตองการ, อาหารมีคุณคาทางโภชนาการสูง และ ความ

พอใจในคุณภาพ และรสชาติอาหาร ในระดับที่ดี โดยมีคาเฉล่ียที่ 3.91, 3.82, 3.82 และ 3.82 

ตามลําดับ 

 2.2  เมื่อพิจารณาขอมูลทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการ ไดแก ดานพนักงานใหบริการ

ดวยใบหนาที่ยิ้มแยมแจมใส, พนักงานรับคําส่ังซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว, พนักงานมีความสุภาพ

ในการใหบริการ และพนักงานสามารถใหความรูและแนะนําอาหารไดดี พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็น

โดยรวมอยูในระดับที่ ดี ที่คะแนนเฉล่ีย 4.12    

 โดยพิจารณารายขอพบวาผูบริโภค มีทัศนคติดานพนักงานใหบริการดวยใบหนาที่ยิ้มแยม

แจมใส, พนักงานรับคําส่ังซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว และพนักงานสามารถใหความรูและแนะนํา

อาหารไดดี ในระดับที่ดีมาก โดยมีคาเฉล่ียที่ 4.23, 4.23 และ 4.23 ตามลําดับ 

 ดานพนักงานมีความสุภาพในการใหบริการ ผูบริโภคมีทัศนคติเห็นวาดี โดยมีคาเฉลี่ยที่  

3.81 
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 2.3  เมื่อพิจารณาขอมูลทัศนคติดานราคา ไดแก ดานมีความคุมคาดานผลิตภัณฑและ

การบริการเมื่อเทียบกับราคา และ ราคาที่คุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงที่เปนภัตตาคารอาหารญ่ีปุนอ่ืน 

พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับที่ ดี โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.80 

 โดยพิจารณารายขอพบวาผูบริโภค มีทัศนคติดานความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการ

เมื่อเทียบกับราคา และ ราคาที่คุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงที่เปนภัตตาคารอาหารญ่ีปุนอ่ืน ในระดับที่ดี  

โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.85, 3.75 ตามลําดับ 

 2.4  เมื่อพิจารณาขอมูลทัศนคติดานการจัดจําหนาย ไดแก ดานสถานที่ต้ังมีที่จอดรถ

สะดวกสบาย และ มีจํานวนสาขา หลายสาขาในการรองรับการใหบริการ พบวาผูบริโภคมคีวามคิดเหน็

โดยรวมอยูในระดับที่ ดี โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.64 

 โดยพิจารณารายขอพบวาผูบริโภค มีทัศนคติดานสถานที่ต้ังมีที่จอดรถสะดวกสบาย และ มี

จํานวนสาขา หลายสาขาในการรองรับการใหบริการ ในระดับที่ดี  โดยมีคาเฉล่ียที่ 3.65, 3.62 

ตามลําดับ 

 2.5  เมื่อพิจารณาขอมูลทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ไดแก ดานการโฆษณา

ประชาสัมพันธผานทางส่ือโทรทัศนสามารถดึงดูดความสนใจใหทานอยากรับประทานอาหารที่ 

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ, การสงเสริมการขายรวมกับการใชผานบัตรเครดิต, การสงเสริมการขายดวย

วิธีการใชบัตร Smart Card โดยไดรับสวนลด 10% และ15% สามารถจูงใจใหทานบริโภคคร้ังตอไป 

และ การสงเสริมการขายดวยวิธีการสะสมแตม 10 แตม เพื่อแลกเปนเงินสวนลด 300 บาท สามารถจูง

ใจใหทานบริโภคคร้ังตอไป พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับที่ ดี ที่คะแนนเฉล่ีย 4.11

 โดยพิจารณารายขอพบวาผูบริโภค มีทัศนคติดานการสงเสริมการขายรวมกับการใชผานบัตร

เครดิต, การสงเสริมการขายดวยวิธีการใชบัตร Smart Card โดยไดรับสวนลด 10% และ15% สามารถ

จูงใจใหทานบริโภคคร้ังตอไป และ การสงเสริมการขายดวยวิธีการสะสมแตม 10 แตม เพื่อแลกเปนเงิน

สวนลด 300 บาท ในระดับที่ดี  โดยมีคาเฉล่ียที่ 4.13, 4.13 และ 3.87 ตามลําดับ 

 ดานการโฆษณาประชาสัมพันธผานทางสื่อโทรทัศนสามารถดึงดูดความสนใจใหทานอยาก

รับประทานอาหารที่ ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ผูบริโภคมีทัศนคติเห็นวาดีมาก โดยมีคาเฉล่ียที่  4.32 

 2.6  เมื่อพิจารณาขอมูลทัศนคติดานกระบวนการใหบริการ ไดแก ดานความรวดเร็วในการ

ใหบริการดานอาหาร และ มีความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็น

โดยรวมอยูในระดับที่ ดี โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.96 

 โดยพิจารณารายขอพบวาผูบริโภค มีทัศนคติดานความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร 

และ มีความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน ในระดับที่ดี  โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.93, 3.99 ตามลําดับ 
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 2.7  เมื่อพิจารณาขอมูลทัศนคติดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไดแก ดาน 

ภัตตาคารมีความสะอาด, ภัตตาคารมีที่นั่งที่ใหความสะดวกสบาย และ มีการตกแตงภายในได

บรรยากาศสไตลรานญ่ีปุน พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับที่ ดีมาก ที่คะแนนเฉล่ีย 

4.33    

 โดยพิจารณารายขอพบวาผูบริโภค มีทัศนคติดานภัตตาคารมีที่นั่งที่ใหความสะดวกสบาย 

และ มีการตกแตงภายในไดบรรยากาศสไตลรานญ่ีปุน ในระดับที่ดีมาก  โดยมีคาเฉล่ียที่ 4.41, 4.38 

ตามลําดับ 

 ดานภัตตาคารมีความสะอาด ผูบริโภคมีทัศนคติเห็นวาดี โดยมีคาเฉลี่ยที่  4.20 
 
ตอนท่ี 3 คุณคาของตราสินคา “Fuji” ที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ของผูบริโภคที่

มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.1  เมื่อพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับคุณคาของตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา คือ เมื่อ

พูดถึงอาหารญ่ีปุน ทานนึกถึง “ฟูจิ” และ ความคุนเคยกับตราสินคา “ฟูจิ” เมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน มี

ความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับที่ ดี โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.95 

  โดยพิจารณารายขอพบวาผูบริโภค มีความคิดเห็นดานความรูจักตราสินคา คือ เมื่อพูด

ถึงอาหารญ่ีปุน ทานนึกถึง “ฟูจิ” และ ความคุนเคยกับตราสินคา “ฟูจิ” เมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน อยู

ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.93, 3.96 ตามลําดับ 

 3.2  เมื่อพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับคุณคาของตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตรา

สินคา คือ ภาพพจนของภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ และ คุณภาพของอาหารที่ฟูจิเมื่อเทียบกับตรา

สินคาอ่ืน ๆ มีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับที่ ดี โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.65 

  โดยพิจารณารายขอพบวาผูบริโภค มีความคิดเห็นดานภาพพจนของภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ และ คุณภาพของอาหารที่ฟูจิเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน ๆ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉล่ียที่ 

3.65, 3.65 ตามลําดับ 

 3.3  เมื่อพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับคุณคาของตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคา คือ 

ทุกคร้ังที่นึกถึงอาหารญ่ีปุน ทานตองการฟูจิ และ ทานรูสึกอยางไรที่ไดรับประทานอาหารที่ฟูจิ มีความ

คิดเห็นโดยรวมอยูในระดับที่ ดี โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.81 

  โดยพิจารณารายขอพบวาผูบริโภค มีความคิดเห็นดานทุกคร้ังที่นึกถึงอาหารญ่ีปุน ทาน

ตองการฟูจิ และ ทานรูสึกอยางไรที่ไดรับประทานอาหารที่ฟูจิ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.96, 

3.65 ตามลําดับ 
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 3.4  เมื่อพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับคุณคาของตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา คือ 

คร้ังตอไปจะเขาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ และ ทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการที่ฟูจ ิ

มีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับที่ ดี โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.96 

  โดยพิจารณารายขอพบวาผูบริโภค มีความคิดเห็นดานคร้ังตอไปจะเขาใชบริการที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ และ ทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการที่ฟูจิ อยูในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยที่ 3.96, 3.96 ตามลําดับ 

 

ตอนท่ี 4   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 การใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่เคยเขามาใช

บริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิแลว มีจํานวน 362 คน คิดเปนรอยละ 90.50 รองลงมาผูบริโภคท่ี

เขามาใชบริการคร้ังแรก จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50  

 ชวงเวลาที่ผูบริโภคเขามาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ พบวา ผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามที่ เขามาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ชวงเวลา 13.01 – 16.00 น. มีจํานวน 293 

คน คิดเปนรอยละ 73.30 รองลงมาคือ เขามาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิชวงเวลา 16.01 – 

19.00 น. มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 และ เขามาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

ชวงเวลา 10.00 – 13.00 น. มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 

 จํานวนครั้งที่เขาใชบริการตอเดือน พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ตอบแบบสอบถามมีจํานวน

คร้ังในการเขามาใชบริการที่ภัตตาคารตํ่าสุดคือ 1 คร้ังตอเดือน และมีจํานวนคร้ังในการเขามาใช

บริการที่ภัตตาคารสูงสุดคือ 10 คร้ังตอเดือน โดยเฉลี่ยมีจํานวนครั้งในการเขามาใชบริการที่ภัตตาคาร

ตอเดือน คือ 4.12 คร้ัง โดยมีคาเฉลี่ยสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 3.493 คร้ัง 

 ความยาวนานในการเปนลูกคาที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ตอบ

แบบสอบถาม มีความยาวนานในการเปนลูกคาที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิตํ่าสุด คือ 1 เดือน และ มี

ความยาวนานในการเปนลูกคาที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิสูงสุด คือ 26 เดือน โดยเฉลี่ยมีระยะเวลา

ในการเปนลูกคาที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ คือ 4.37 เดือน โดยมีคาเฉลี่ยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

5.942 เดือน 

 เหตุผลในการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีวัตถุประสงคในการใชบริการที่ภัตตาคาร เพื่อพบปะ สังสรรค มีจํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 

55.50 รองลงมาคือ ชอบรับประทานอาหารญ่ีปุน มีจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 และ ชอบ

รับประทานอาหารนอกบาน มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 



 

 

162 

 บุคคลที่ทานรวมรับประทานอาหารญี่ปุนดวย พบวา ผูบริโภคสวนใหญ ชอบรับประทาน

อาหารญ่ีปุนกับเพื่อน มีจํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.50 รองลงมาคือ ชอบรับประทานอาหาร

ญ่ีปุนกับแฟน / คนรัก มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 ชอบรับประทานอาหารญี่ปุนกับคนใน

ครอบครัว มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.20 และ ชอบรับประทานอาหารญี่ปุนกับตัวเอง มีจํานวน 

9 คน คิดเปนรอยละ 2.30 

 จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง พบวา ผูบริโภคสวนใหญที่ตอบแบบสอบถาม มี

งบประมาณในการใชบริการแตละครั้งที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิตํ่าสุด คือ 200 บาท และ มี

งบประมาณในการใชบริการแตละครั้งที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิสูงสุด คือ 1,500 บาท โดยเฉล่ียมี

งบประมาณในการใชบริการแตละครั้งที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิสูงสุด คือ 725.13 บาท โดยมี

คาเฉลี่ยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 316.78 บาท 

 ความพอใจในการใชบริการโดยรวมที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ พบวา ผูบริโภคสวนใหญ มี

ความพอใจมากในการใชบริการโดยรวม จํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 73.40 รองลงมาคือ มคีวาม

พอใจมากที่สุดในการใชบริการโดยรวม มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.80 และมีความพอใจปาน

กลางในการใชบริการโดยรวม มจีํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.80 
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐานซ่ึงมี 3 ขอโดยใชสถิติเชิงอนุมาน ดังนี้ 
 

สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

แตกตางกัน สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี้ 

 1.1   เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

แตกตางกัน 

 - ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

ไมมีความแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 - ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้งของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ไมมี

ความแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 1.2   สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุน

ฟูจิ แตกตางกัน 

 - ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 - ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตาง

กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 1.3    อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

แตกตางกัน 

 - ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการทดสอบราย

คูพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพหยาราง / แยกกันอยู และ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส 

 - ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้งของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 1.4  ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน 

 - ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการทดสอบราย

คูพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีความพึงพอใจโดยรวมภายหลัง

การใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา ระดับการศึกษาสูง

กวาปริญญาตรี 

 - ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการทดสอบราย

คูพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ นอยกวา กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

 - ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตาง

กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 1.5   ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน 

 - ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการทดสอบราย

คูพบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับรายได ระหวาง 1-10,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใช

บริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 20,001-25,000 บาท 
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 - ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการทดสอบราย

คูพบวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 10,001-15,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการ

ใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 15,001-20,000 บาท 

 - ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการทดสอบราย

คูพบวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 10,001-15,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการ

ใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 15,001-20,000 บาท 

และ ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 20,001-25,000 บาท ตามลําดับ 

 - ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตาง

กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 1.6   ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ แตกตางกัน 

 - ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

แตกตางกัน ที่ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นิสิต ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการทดสอบ

รายคูพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน มีความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ และ ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 - ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

แตกตางกัน ที่ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผล

การทดสอบรายคูพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีความพึงพอใจโดยรวมภายหลัง

การใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และ 

ผูบริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว 

 - ดานความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

แตกตางกัน ที่ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผลการ

ทดสอบรายคูพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใช

บริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว 

 - ดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตาง

กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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สมมติฐานขอที่ 2  ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานพนักงานผูใหบริการ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย 

ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ และดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ สามารถสรุปผลการ

วิเคราะหไดดังนี้ 

            2.1.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ มคีวามสัมพันธกับดานจํานวนเงนิในการใชบริการแตละคร้ังของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว และมีระดับความสัมพนัธในระดับตํ่า 

เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดาน  ดานความหลากหลายของรายการอาหาร , ดานอาหารมี

คุณคาสูง และ ดานความพอใจในคุณภาพและรสชาติ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  

ความสัมพันธทัศนคติดานอาหารมีความสดสะอาดปลอดภัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกบั

สมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขาม 

            2.1.2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ มคีวามสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่า 

เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดาน  ดานความหลากหลายของรายการอาหาร , ดานอาหารมี

คุณคาสูง และ ดานความพอใจในคุณภาพและรสชาติ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  

ความสัมพันธทัศนคติดานอาหารมีความสดสะอาดปลอดภัย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว  

            2.2.1 ทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการ มีความสัมพนัธกับดานจํานวนเงนิในการใชบริการแต

ละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และมีระดับความสัมพนัธในระดับตํ่ามาก 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดาน  ดานพนักงานใหบริการดวยใบหนายิ้มแยม พนักงานรับ 

order ดวยความรวดเร็ว พนักงานสุภาพในการใหบริการ และ ดานพนักงานมีความรูและแนะนํา

อาหาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวน

เงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปใน

ทิศทางเดียวกัน 
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           2.2.2 ทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการ มีความสัมพนัธกับความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการ

ใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และมีระดับความสัมพนัธในระดับตํ่า 

 เมื่อพิจารณาความสัมพันธรายดาน  ดานพนักงานใหบริการดวยใบหนายิ้มแยม ดาน

พนักงานรับ order ดวยความรวดเร็ว และ ดานพนักงานมีความรูและแนะนําอาหาร มีความสัมพนัธกบั

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

ดานความสุภาพของพนักงานในการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขาม 

            2.3.1 ทัศนคติดานราคา มีความสัมพันธกับดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวและ

เปนไปในทิศทางตรงกันขาม และมีระดับความสัมพันธในระดับปานกลาง 

 ความสัมพันธดานความคุมคาดานผลิตภัณฑเทียบกับราคา และ ดานความคุมคาเทียบกับ

รานอาหารญี่ปุนอ่ืน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟู

จิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ ต้ังไว และมี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขาม    

            2.3.2 ทัศนคติดานราคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวและ

เปนไปในทิศทางตรงกันขาม และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

 ความสัมพันธดานความคุมคาดานผลิตภัณฑเทียบกับราคา และ ดานความคุมคาเทียบกับ

รานอาหารญี่ปุนอ่ืน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟู

จิ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปใน

ทิศทางตรงกันขาม    

            2.4.1 ทัศนคติดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละ

คร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางตรงเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

 เมื่อพิจารณารายดาน ดานมีสาขาหลายสาขาใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน    
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เมื่อพิจารณารายดาน ดานสถานที่จอดรถสะดวกสบาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว    

            2.4.2 ทัศนคติดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และ

เปนไปในทิศทางเดียวกนั และมีระดับความสัมพนัธในระดับตํ่ามาก 

 เมื่อพิจารณารายดาน ดานสถานที่จอดรถสะดวกสบาย และ ดานมีสาขาหลายสาขา

ใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน    

            2.5.1 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับดานจํานวนเงินในการใชบริการแต

ละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

ดานการจัดโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต และ ดานการจัดโปรโมชั่นบัตรสมารทการดสะสมแตม 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน   

ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ัง และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขาม 

ดานการสะสมแตมทุก 300 บาท ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ัง  

            2.5.2 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมภายหลัง

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกบั

สมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ, ดานการจัดโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต, ดานการจัด

โปรโมช่ันบัตรสมารทการดสะสมแตม และ ดานการสะสมแตมทุก 300 บาท มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน   
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            2.6.1 ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับจํานวนเงินในการใชบริการแตละ

คร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

ดานความรวดเร็วในการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

ดานความรวดเร็วถูกตองในการเก็บเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

            2.6.2 ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมภายหลงั

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว  

ดานความรวดเร็วในการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

ดานความรวดเร็วถูกตองในการเก็บเงิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางตรงกันขาม 

           2.7.1 ทัศนคติดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับจํานวนเงินในการใช

บริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางตรงกันขาม และมีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

 ดานความสะอาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

  ดานความสะดวกสบายของที่นั่ ง  และ  ดานการตกแตงรานเหมาะสมมีรสนิยม  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางตรงเดียวกัน  

         2.7.2 ทัศนคติดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม

ภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางตรงกันขาม และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่า

มาก 
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 ดานความสะอาด, ดานความสะดวกสบายของที่นั่ง และ ดานการตกแตงรานเหมาะสมมี

รสนิยม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ  ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางตรงกันขาม 
 

สมมติฐานขอที่ 3  คุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา, ดานการรับรูตราสินคา, ดานความผูก

ผันของตราสินคา และ ดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังนี้ 

            3.1.1 คุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา มีความสัมพันธกับจํานวนเงินในการใช

บริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่า

ปานกลาง 

 สวนในดานความสัมพันธรายดาน ดานเม่ือพูดถึงอาหารญ่ีปุนทานนึกถึง”ฟูจิ” และ ดาน

ความคุนเคยกับตราสินคาเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

            3.1.2 คุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

สวนในดานความสัมพันธรายดาน ดานเมื่อพูดถึงอาหารญ่ีปุนทานนึกถึง”ฟูจิ” ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

ดานความคุนเคยกับตราสินคาเมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพอใจโดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกัน   

            3.2.1 คุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงินในการใช

บริการแตละครั้งของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

สวนในดานความสัมพันธรายดาน  ไดแก ดานภาพพจนของภัตตาคาร ”ฟูจิ” และ คุณภาพ

ของอาหารฟูจิเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่
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ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

 3.2 คุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว และเปนไปในทิศทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

สวนในดานภาพพจนของภัตตาคาร ”ฟูจิ” และ คุณภาพของอาหารฟูจิเมื่อเทียบกับตราสินคา

อ่ืน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานความ

พอใจโดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน  

            3.3.1 คุณคาตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคา มีความสัมพันธกับจํานวนเงินในการใช

บริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่า 

 สวนในดานความสัมพันธรายดาน นึกถึงทุกคร้ัง ตอง ”ฟูจิ” มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน   

 ดานความสัมพันธรายดาน ความรูสึกที่ไดทานอาหาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

            3.3.2 คุณคาตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่า 

 สวนในดานความสัมพันธรายดาน นึกถึงทุกคร้ัง ตอง ”ฟูจิ” และ ดาน ความรูสึกที่ไดทาน

อาหาร  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความ

พอใจโดยรวม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน   

            3.4.1 คุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา มีความสัมพันธกับจํานวนเงินในการใช

บริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่า

ปานกลาง 
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สวนในดานความสัมพันธรายดาน  ดานครั้งตอไปจะเขาใชบริการที่ฟูจิ และ ดานการแนะนํา

ใหบุคคลอ่ืนใชบริการที่ฟูจิ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ ดานจํานวนเงิน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมี

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  

            3.4.2 คุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

สวนในดานความสัมพันธรายดาน  ดานความภักดีของตราสินคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ดานความพอใจโดยรวม ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน  

 
อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยเร่ือง "“คุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีประเด็นที่สําคัญ

สามารถนํามาอภิปรายตามผลเชิงพรรณนาไดดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

แตกตางกัน  

 1.1 เพศ ที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังของผูบริโภค และความพึงพอใจโดยรวม

ภายหลังการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 1.2 อายุ ที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังของผูบริโภค และความพึงพอใจโดยรวม

ภายหลังการใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 5 -24 ป มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 35 -44 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 และ ผูบริโภคที่มีอายุ 

25-34 ป มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 

35-44 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 สรุปไดวา ผูบริโภคยิ่งมีอายุนอย คือ ต้ังแตชวงอายุ 15–34 ป 

มีการใชจายในการบริโภคแตละคร้ังมากกวาผูที่มีอายุมากกวา 35 ปข้ึนไป 
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 1.3 สถานภาพ ที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังของผูบริโภค และความพึงพอใจ

โดยรวมภายหลังการใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  

 ในสวนผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีความพอใจในการใชบริการโดยรวมท่ีภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ หยาราง / แยกกันอยู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดชอบรับประทานอาหารนอกบาน มีคาใชจายโดยเฉลี่ย

ตอคร้ัง และความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการ สูงกวาผูบริโภคที่สมรส และ หยาราง / 

แยกกันอยู 

 1.4 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังของผูบริโภค และความพึง

พอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีจํานวนเงินในการใช

บริการแตละคร้ังที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา /ปวส.  

และ ระดับการศึกษาปริญญาตรี และ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.01 แสดงใหเห็นวาวัยรุนนิยมรับประทานอาหารญ่ีปุนกันมาก ซึ่งสอดคลองกับผลวิจัยในดานอายุ วา

ยิ่งอายุนอยก็ยิ่งใชจายในการบริโภคอาหาร และมีความพึงพอใจที่สูงกวา 

 1.5 รายได ที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังของผูบริโภค และความพึงพอใจโดยรวม

ภายหลังการใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 ผูบริโภคที่มีระดับรายได 1-10,000 บาท มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังที่ภัตตาคาร

อาหารญ่ีปุนฟูจิมากกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 15,001-20,000 บาท และ ผูบริโภคที่มี

ระดับรายได >30,001 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 และ 0.05 

 ผูบริโภคที่มีระดับรายได ระหวาง 15,001-20,000 บาท มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละ

คร้ังที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได 20,001-25,000 บาท และ รายได 

>30,001 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

 1.6 อาชีพ ที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังของผูบริโภค และความพึงพอใจโดยรวม

ภายหลังการใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 สรุปวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นิสิต มีจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังที่ภัตตาคาร

อาหารญ่ีปุนฟูจิ นอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ และ ธุรกิจสวนตัว ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 แสดงใหเห็นวาวัยรุน คือ ผูบริโภคที่เปนนักเรียนมีการใชจายในแตละครั้งที่

ทานอาหารมากกวาผูใหญ 



 

 

173 

 ผลจากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร  พบวา เพศ สถานภาพ ที่แตกตางกันมี

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังของผูบริโภคไมแตกตางกัน และ เพศที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจ

โดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของสุจิรา  วรรณศิวรักษ (2547) ไดทําการศึกษาเร่ือง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการ

ตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้รานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑขนมคุกกี้เอสแอนดพีไมแตกตาง

กัน  และผูบริโภคที่อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อคุกกี้เอสแอนดพี ดานรูปแบบและขนาดบรรจุ

ผลิตภัณฑคุกกี้รานเอสแอนดพีไมแตกตางกัน 
 อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังของผูบริโภค 

แตกตางกัน และ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจ

โดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับศิ

ริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2538 : 41-42) รายไดและอาชีพ  (Income and occupation) เปนตัวแปรที่

สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด  โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความรํ่ารวย  ปญหาที่

สําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ  รายไดจะเปนตัวช้ีการมีหรือไมมี

ความสามารถในการจายสินคา  ในขณะเดียวกันการเลือกสินคาที่จริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต  รสนิยม  คานิยม  อาชีพ  การศึกษา  ฯลฯ  และสอดคลองกับอดุลย  จาตุรงคกุล  (2541 : 38-39) 

รายไดเปนส่ิงสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับรายไดที่คนมี และงานวิจัยของสุจิรา  วรรณศิว

รักษ (2547) ไดทําการศึกษาเร่ือง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อคุกกี้รานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีระดับรายได

เฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือคุกกี้เอสแอนดพีดานความถี่ในการซ้ือคุกกี้โดยเฉล่ียตอ

เดือนแตกตางกัน 

 ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง 301 คน คิดเปนรอยละ 75.2 มีอายุระหวาง 25-34 ป 248 

คน คิดเปนรอยละ 62 มีสถานภาพโสด 285 คน คิดเปนรอยละ 71.2 สวนใหญมีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีมากที่สุด 276 คน คิดเปนรอยละ 69 และพนักงานบริษัทเอกชน 214 คน คิดเปนรอยละ 

53.5 สอดคลองกับ นางสาว อัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภค

อาหารญ่ีปุนของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญ มีสถานภาพ

โสด และ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  และผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 15,001 – 20,000 

บาท 177 คน คิดเปนรอยละ 44.2 และ 10,001 – 15,000 บาท 132 คน คิดเปนรอยละ 33 ตามลําดับ 

ซึ่งสอดคลองผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
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สมมติฐานขอที่ 2  ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานพนักงานผูใหบริการ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย 

ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ และดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 2.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่า 

            2.2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่า 

            2.3 ทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการ มีความสัมพันธกับดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละ

คร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

           2.4 ทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่า 

            2.5 ทัศนคติดานราคา มีความสัมพันธกับดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ังของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวและ

เปนไปในทิศทางตรงกันขาม และมีระดับความสัมพันธในระดับปานกลาง 

            2.6 ทัศนคติดานราคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไวและ

เปนไปในทิศทางตรงกันขาม และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

            2.7 ทัศนคติดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับดานจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางตรงเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

            2.8 ทัศนคติดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ี

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

            2.9 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับดานจํานวนเงินในการใชบริการแต

ละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 
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            2.10 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมภายหลัง

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกบั

สมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

            2.11 ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับจํานวนเงินในการใชบริการแตละ

คร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

            2.12 ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมภายหลัง

การใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว  

            2.13 ทัศนคติดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับจํานวนเงินในการใช

บริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางตรงกันขาม และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่า

มาก 

          2.14 ทัศนคติดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

โดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางตรงกันขาม และมีระดับความสัมพันธใน

ระดับตํ่ามาก 

 จากผลการศึกษาขอมูลดานทัศนคติที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ที่

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจโดยรวมในระดับดี เมื่อพิจารณา

เปนรายขอ พบวา มีพึงพอใจโดยรวมในเร่ืองคุณคาทางโภชนาการสูง และคุณภาพ และรสชาติของ

อาหาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของศูนยกสิกรไทย ฉบับที่ 848 วันที่ 7 กุมภาพันธ 2544 ที่พบวา กลุม

คนรุนใหม วัยรุน วัยทํางาน และครอบครัวสมัยใหมใหความสําคัญกับคุณภาพของอาหารมากกวา

ปจจัยอ่ืน ดังนั้น รานอาหารญ่ีปุนบางรานจึงเพิ่มกลยุทธโดยการเลือกใชสินคาที่ปลอดสารพิษมา

ใหบริการกับลูกคา และสอดคลองกับงานวิจัยของณัฐวุฒิ มณีสุวรรณ (2543 : 107) ที่กลาววา กลุม

ลูกคาภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิใหความสําคัญกับรสชาติและความสดของอาหาร และการบริการใน

ระดับมาก 

 ทัศนคติผลิตภัณฑ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม

การตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงานผูใหบริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิซึ่งสอดคลองกับศิ

ริวรรณ เสรีรัตนและคณะ(2546 : 431) กลาวถึงลักษณะของการบริการ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการกําหนด
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กลยุทธทางการตลาดวา บริการไมสามารถจับตองได ผูขายจึงควรที่จะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกัน

ใหผูซื้อไดเร็วข้ึน เชน สถานที่ตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และความสะดวกใหกับผูที่มาติดตอ ดาน

บุคคลพนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคคลิกดี หนาตายิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะ 

เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเช่ือมั่นวาบริการที่ซื้อจะดีดวย ดานเคร่ืองมือและ

อุปกรณภายในสํานักงานจะตองมีความทันสมัยมีประสิทธิภาพ มีการใหบริการที่รวดเร็ว เพื่อใหลูกคา

พึงพอใจ ดานเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารส่ือโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตางๆ จะตองสอดคลอง

กับลักษณะของการบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา ดานสัญลักษณ คือ ชื่อตราสินคา หรือ

เคร่ืองหมายตราสินคาที่ใชในการใหบริการเพื่อใหผูบริโภคเรียกช่ือไดถูก ควรส่ือถึงความหมายที่ดี

เกี่ยวกับบริการเสนอขาย และดานราคาการกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับ

การใหบริการ ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 

 ทัศนคติผลิตภัณฑ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย ดานกระบวนการใหบริการ 

และ ปทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมสัมพันธกับคาใชจาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของของสุจิรา  

วรรณศิวรักษ (2547) ไดทําการศึกษาเร่ือง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้รานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานขอที่ 3  คุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา, ดานการรับรูตราสินคา, ดานความผูก

ผันของตราสินคา และ ดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ 

 

            3.1.1 คุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา มีความสัมพันธกับจํานวนเงินในการใช

บริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่า

ปานกลาง 

            3.1.2 คุณคาตราสินคา ดานความรูจักตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

            3.2.1 คุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงินในการใช

บริการแตละครั้งของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
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 3.2.2 คุณคาตราสินคา ดานการรับรูตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว และเปนไปในทิศทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

            3.3.1 คุณคาตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคา มีความสัมพันธกับจํานวนเงินในการใช

บริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่า 

            3.3.2 คุณคาตราสินคา ดานความผูกผันของตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกัน และมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่า 

            3.4.1 คุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา มีความสัมพันธกับจํานวนเงินในการใช

บริการแตละคร้ังของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่า

ปานกลาง 

            3.4.2 คุณคาตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว และเปนไปในทิศทางเดียวกันและมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

 

 จากผลการศึกษาขอมูลดานคุณคาตราสินคา รายดาน ดานความรูจักตราสินคา, ดานการ

รับรูตราสินคา, ดานความผูกผันของตราสินคา และ ดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ซึ่งสอดคลองกับเร่ืองคุณสมบัติของ

ตราสินคา (Brand characteristics) (เสรี วงศมณฑา 2542 : 145) มีดังนี้ คือ ตราสินคาจะมีคุณคาก็

ตอเมื่อลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซื้อสินคา ดังนั้นจึงตองสรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพื่อให

อยูในจิตใจของผูบริโภคเปนอันดับตนๆ เหนือตราสินคาอ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน และตราสินคาจะอยู

ในความทรงจําของลูกคา คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนส่ิงมีชีวิต ดังนั้นเราจึงตองใชเคร่ืองมือทาง

การตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่องและเปนลักษณะความทรงจําที่ดียิ่งข้ึน

เร่ือยๆ ตราสินคาจะมีลักษณะเปนกิจกรรมทางพันธุกรรม ตราสินคามีลักษณะเฉพาะ และมีลักษณะ

เดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคาไวอยางไรก็จะมีการรับรูลักษณะนั้นตลอดไป ดังนั้น กิจกรรมตางๆ 

ที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นจะตองมีความสอดคลองกัน เพื่อไมใหเกิดการผาเหลาข้ึนในพันธุกรรมของ

ตราสินคาและแนวคิดและแบบจําลองคุณคาตราสินคา ของ Aaker,D.A. (1991) ไดอธิบายวาคุณคา

ตราสินคามีองคประกอบ ดังนี้ การรูจักตราสินคา เปนจุดเร่ิมตนที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะ
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การที่ตราสินคาใดๆ สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดในขณะที่กําลังถึงสินคาประเภทนั้นๆ อยู ก็ยอม

แสดงวาตราสินคานั้นมีความมั่นคงอยูในใจของผูบริโภควา มีคุณภาพดี และเช่ือถึงได ดังนั้น จึงมักถูก

เลือกซ้ือหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก คุณภาพการรับรู คือ ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึง

คุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่เหนือกวาตราสินคาอ่ืนของตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง เปนส่ิงที่ทําให

ผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคานั้น รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซ้ือ

สินคานั้นดวย ความผูกพันกับตราสินคา ตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยวกับ

ตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขงรวมทั้งทําใหผูบริโภคมเีหตุผล

ในการซ้ือสินคา โดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา เปนส่ิงที่เแสดง

ถึงความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปล่ียนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม 

รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซ้ําซ่ึงเปนส่ิงสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทาง

การตลาดของตราสินคานั้น 

 พบวาความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา  ดานความรูจักตราสินคาโดยรวม  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ เมื่อผูบริโภคมีคุณคา

ตราสินคา ดานความรูจักตราสินคาดีข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของ

ผูบริโภค และ ดานเมื่อพูดถึงอาหารญ่ีปุนทานนึกถึง”ฟูจิ” ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความรูจักตราสินคา เพิ่มข้ึน

หรือลดลง ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการของผูบริโภค 

 ผลการวิจัยดานคุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟู

จิซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อัญชลี  วงศวิบูลยกุล ไดทําการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหาร

ญ่ีปุนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดพบวา 

ทัศนคติดานคุณคาตราสินคามีผลตอทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญ่ีปุน 
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ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเร่ือง  “คุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมี

ขอเสนอแนะเพ่ือเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาดานทัศนคติดานผลิตภัณฑและคุณคาตรา

สินคา ดังนี้ 

 

 1.  จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในชวงอายุต้ังแต 25-34 ป  

สถานภาพโสด  การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีรายไดเฉล่ีย 15,001 – 

20,000 บาท นิยมพบเขาใชบริการกับเพื่อนเปนสวนใหญ เหตุผลที่เลือกใชบริการมากที่สุดคือ อาหาร

อรอย รองลงมาคือเพื่อฉลองในโอกาสพิเศษ  จะเห็นไดวาผูบริโภคสวนใหญอยูในกลุมเปนวัยทํางาน 

รายไดระดับปานกลาง มีกําลังซื้อ นิยมพบปะสังสรรคกับเพื่อน  

 1.1 เพศ ที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังของผูบริโภค และความพึงพอใจโดยรวม

ภายหลังการใชบริการไมแตกตางกัน และสวนมากผูใชบริการเปนเพศหญิงถึง 75.2% มากกวา เพศ

ชายที่มีแค 24.8% เพื่อกระตุนใหผูบริโภคที่เปนผูชายเขามาใชบริการเยอะมากข้ึน อาจจะมีการจัด

โปรโมช่ันใหลูกคาสนใจ เชน มีเมนูอาหารกลางวัน หรือการจัดเปนเซตอาหารเย็น เพื่อใหลูกคาที่เปน

ผูชายรูสึกวาคุมคาที่จายเงิน โดยลูกคาจะไดรับทั้งคุณภาพและปริมาณ เพราะผลการวิจัยที่ไดผูชายมี

สัดสวนนอยกวาผูหญิงมาก อาจเปนเพราะความเช่ือที่วาอาหารญ่ีปุนนอยและทานไมอิ่ม และราคาสูง 

สวนผูหญิงใหการตอบรับเปนอยางดีอยูแลว แตผูประกอบการก็ควรจัดใหมีเมนูสําหรับสาวที่รักสุขภาพ

เพื่อจะไดรับการสนใจจากลูกคาทุกเพศ ทุกวัย 

 1.2 อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได และอาชีพ ที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอ

คร้ังของผูบริโภค และความพึงพอใจโดยรวมภายหลังการใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 โดยปจจัยทางประชากรศาสตรที่กลาวมามีผลตอคาใชจายโดยเฉล่ีย และความพึง

พอใจโดยรวมของผูบริโภคทั้งส้ิน ทั้งนี้ผูบริโภคสวนใหญเปนกลุมวัยรุน และวัยทํางาน ซึ่งโดย

ภาพลักษณของฟูจินั้นเปนอาหารญ่ีปุนที่มีรสชาติ และคุณภาพที่ดีมาก และเปนอาหารเพ่ือคนรัก

สุขภาพ ดังนั้นตองเอาใจกลุมวัยรุน และวัยทํางานโดยการทําโปรโมช่ัน จัดทําเมนูใหมๆ จัดตกแตง

สถานที่เพื่อดึงดูดผูบริโภคกลุมเปาหมายใหมากที่สุด และอาจจะเนนอาหารชุดประหยัดในช่ัวโมง

เรงดวน เชน เมนูเซตอาหารกลางวัน เพื่อรองรับกับผูมีรายไดนอย และตองศึกษาวิจัยคูแขงเพื่อใหมี

สวนแบงตลาดมากที่สุด โดยเปนผูนําในดานภัตตาคารอาหารญ่ีปุนระดับตน ๆ 

 สวนทัศนคติดานคุณคาตราสินคาที่ผูบริโภคมีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ สวนใหญอยูใน

ระดับปานกลาง โดยมีทัศนคติปจจัยคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรู และ ดานการรูจักตรา
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สินคา และดานความภักดีตอตราสินคา และดานความผูกพันกับตราสินคาอยูในระดับปานกลาง และ

ตํ่ามาก เนื่องจากปจจุบันไดมีการบุกการตลาดจากรานอาหารญ่ีปุนหลากหลายรูปแบบ ทําใหผูบริโภค

มีทางเลือกมากมาย จึงจําเปนที่จะตองสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดในใจของผูบริโภคมากข้ึนซึ่งจะทํา

ใหเกิดความภักดีในตราสินคาตามมา โดยการเนนดานประชาสัมพันธใหมากข้ึน  

 สวนทัศนคติดานผลิตภัณฑนั้นอยูในระดับปานกลาง โดยมีปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ  พนักงาน และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพอยู

ในระดับดี ดานราคาและดานการจัดจําหนายอยูในระดับปานกลาง ดานการสงเสริมการตลาดที่ควร

ปรับปรุงโดยเนนการประชาสัมพันธใหผูบริโภคทราบมากข้ึน  

 สวนในดานพฤติกรรมพบวาผูบริโภคสวนใหญเคยใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิมาแลว 

และเลือกในการเขาใชบริการในสาขาที่คมนาคมสะดวกอยูในยานศูนยกลางที่ทันสมัย และผูบริโภค

ยังใหความสําคัญตอตัวผลิตภัณฑโดยมีเหตุผลที่เขาใชบริการอันดับแรก คือ เลือกเพราะอาหารมี

รสชาติอรอย รองลงมาคือฉลองเนื่องในโอกาสพิเศษและสถานที่ต้ังอยูในทําเลที่เหมาะสม ดังนั้นเร่ือง

ของผลิตภัณฑและชองทางการจัดจําหนายเปนอีกจุดหนึ่งที่ควรคํานึงถึง 

 

 2.  ปจจัยดานผลิตภัณฑดานตาง ๆ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมและคาใชจาย

ในการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ ทั้งในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย  ดาน

การสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ  ดานพนักงานผูใหบริการ และดานการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ ดังนี้  
 ดานผลิตภัณฑ 
 จากผลการวิจัย พบวา ในภาพรวมผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี ตอผลิตภัณฑในดานความ

หลากหลายของรายการอาหาร, ความสดสะอาดปลอดภัย, คุณคาทางอาหาร และ ความพอใจใน

คุณภาพและรสชาติ ดังนั้นผูประกอบการควรใหความสําคัญกับ ความสดสะอาดในการปรุงอาหาร 

และพัฒนาใหอาหารมีคุณคาทางโภชนาการ และใสใจกับเร่ืองรสชาติอาหาร เพื่อใหผูบริโภคประทับใจ 

รวมถึงควรมีการคนควาและพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายมากขึ้น เชน มีการพัฒนาสูตร

อาหารใหม ๆ ใหทันสมัยและตรงกับความตองการของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคประทับใจ และตองการ

บริโภคอีกในคร้ังตอไป และเกิดการบอกตอ ซึ่งจะสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค และ 

การใชเงินในการบริโภคแตละคร้ัง ใหเพิ่มมากข้ึน 
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 ดานพนักงานผูใหบริการ 
 จากผลการวิจัย พบวา ในภาพรวมผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีมาก และดี ตามลําดับ ซึ่งมี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม และ จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง ผูบริโภคให

ความสําคัญในเร่ืองการบริการ ดังนั้นผูประกอบการควรใหมีการจัดฝกอบรมใหพนักงานทราบถึง

ความสําคัญของการใหบริการ จัดหาพนักงานที่มีอัธยาศัยที่ดี มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองลูกคา 

มีความสามารถในการแกปญหาเฉพาะหนา รวมถึงควรมีแบบฟอรมของพนักงานที่สะอาด เรียบรอย 

เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับผูประกอบการ นอกจากนี้ควรจัดอบรมใหพนักงานมีความรูเพื่อจะได

ตอบคําถามเวลาลูกคาสอบถามขอมูล  
 ดานราคา 
 จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอภัตตาคารในดานราคา แตมีความสัมพันธใน

ดานความพึงพอใจโดยรวม และ การใชเงินในการบริการแตละคร้ัง เปนไปในทิศทางตรงกันขาม คือ 

เมื่อทัศนคติดานราคาดีข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวม กับพฤติกรรมการใชเงินในแตละครั้งลดลง 

เนื่องจากปจจุบันมีรานอาหารญี่ปุนใหเลือกมากมาย ทําใหมีการแขงขันสูงจึงเกิดความแตกตางในดาน

ราคา ทําใหมีผูบริโภคคิดวาราคาไมคุมคาเมื่อเทียบกับรานอาหารญ่ีปุนรานอ่ืน หรือเมื่อเทียบกับ

ผลิตภัณฑอ่ืน ดังนั้นผูประกอบการควรทําใหผูบริโภครูสึกถึงความคุมคากับเงินที่ไดจายไปในการ

บริโภคอาหารในแตละคร้ัง โดยการพัฒนาใหผลิตภัณฑมีคุณภาพ หรืออาจใหบริการตาง ๆ เพิ่มข้ึน 

เชน มีนิตยสารใหอาน มีเสียงเพลงใหฟง และอาจมีการศึกษาราคาคูแขง และต้ังราคาไมใหแตกตาง

จากคูแขงเกินไป เพราะถาสามารถทําใหผูบริโภครูสึกคุมคาเมื่อเทียบกับราคาของรานอาหารญี่ปุนราน

อ่ืนไดก็จะทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซ้ําไดมากข้ึน 
 ดานการจัดจําหนาย 
 จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอภัตตาคารในเร่ืองสถานที่จอดรถ และจํานวน

สาขาที่ใหบริการอยูแลว ดังนั้นผูประกอบการควรรักษาความประทับใจของลูกคาโดยการปรับปรุงและ

ใหความสะดวกในเรื่องพื้นที่การจอดรถ และขยายสาขาเขาไปในหางสรรพสินคา หรือแหลงชุมชนเพื่อ

อํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภค 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในดานการสงเสริมการตลาด ทั้งในสวนของการ

โฆษณาประชาสัมพันธ, โปรโมช่ันที่รวมกับบัตรเครดิต, การใชบัตรสมารทการดในการสะสมแตม และ 

รับสวนลดเงินสด 300 บาท ผูบริโภคใหการตอบรับเปนอยางดีกับการสงเสริมการขาย และการจัด

โปรโมช่ันที่ทางรานจัดอยูแลว ดังนั้นเพื่อเปนการกระตุนใหเกิดการบริโภคเพิ่มมากข้ึน ควรจัดใหมี

โปรโมช่ันที่หลากหลาย โดนใจผูบริโภคอยางตอเนื่อง 
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 ดานกระบวนการใหบริการ 
 จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอกระบวนการใหบริการ แตไมมีความสัมพันธ

กับความพึงพอใจโดยรวม และ จํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง ถึงแมวาผูบริโภคจะไมไดสนใจใน

เร่ืองการใหบริการมากนัก แตผูประกอบการก็ควรพัฒนาอุปกรณที่ทันสมัย เพื่อใหเกิดความรวดเร็วใน

การเก็บเงิน และเกิดความรวดเร็วในการใหบริการ เพื่อสรางความพึงพอใจใหลูกคามากข้ึน 
 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีมากตอลักษณะทางกายภาพของภัตตาคาร แต

มีความสัมพันธในดานความพึงพอใจโดยรวม และ การใชเงินในการบริการแตละคร้ัง เปนไปในทิศทาง

ตรงกันขาม คือ เมื่อทัศนคติดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพดีข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวม 

กับพฤติกรรมการใชเงินในแตละคร้ังลดลง ทั้งนี้ไมไดหมายความวาผูใชบริการจะมีทัศนคติไมดีตการ

ตกแตงรานใหเหมาะสมมีรสนิยม สะอาด และสถานที่นั่งที่สะดวกสบาย แตเนื่องจากมีรานอาหาร

ญ่ีปุน หรือรานอาหารอีกมากมาย ที่ดึงดูดผูบริโภค ดังนั้นผูประกอบการควรใหการใสใจในเร่ืองนี้ดวย

เพื่อใหผูบริโภคเห็นความสําคัญ สงผลใหเกิดความพอใจ และยินดีที่จะจายในการบริโภคคร้ังตอ ๆ ไป 

 ผูประกอบการควรคํานึงถึงทัศนคติผลิตภัณฑดานตาง ๆ เปนสําคัญ เพื่อสนองตอความ

ตองการของลูกคาใหไดมากที่สุด ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนายในการ

เพิ่มสาขาที่ใหบริการใหมากข้ึน อยูในบริเวณที่เหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมาย  และดานการสงเสริม

การตลาดการจัดโปรโมชั่นตางๆ เพื่อใหเห็นถึงความแตกตางจากแบรนด ฟูจิ ใหเดนชัดมากข้ึน 

 

 3.  ปจจัยดานคุณคาตราสินคาดาน มีความสัมพันธกับคาใชจายในการใชบริการที่ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนฟูจิ ในดานความรูจักตราสินคา และ ดานความภักดีของตราสินคา มีความสัมพันธปาน

กลาง รองลงมาคือ ดานความผูกผันของตราสินคา มีความสัมพันธอยูในระดับตํ่า และ สุดทายดานการ

รับรูตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายในการใชบริการ 

 สวนในดานปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานตางๆ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม

ในการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ในดานความผูกผันของตราสินคา มีความสัมพันธอยูใน

ระดับตํ่า รองลงมาคือ ดานความรูจักตราสินคา ดานความภักดีของตราสินคา และ ดานการรับรูตรา

สินคา มีความสัมพันธอยูในระดับตํ่ามาก ตามลําดับ 
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 ดานความรูจักตราสินคา 
 จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี และมีความสัมพันธกันทั้งในดานความพึงพอใจ

โดยรวม และจํานวนเงินในการใชบริการแตละครั้ง คือ ผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคาฟูจิดีมื่อเทียบกับ

ตราสินคาอ่ืน และนึกถึง ฟูจิ ทุกคร้ังที่พูดถึงอาหารญ่ีปุน ซึ่งไดรับการตอบรับจากผูบริโภคเปนอยางดี

ดังนั้นผูประกอบการก็ควรจะเรงสรางแบรนดโดยการทําการตลาดเพ่ิมข้ึน เพื่อใหคนจดจํา และพูดถึง

กันตอไปเร่ือย ๆ  
 ดานความการรับรูตราสินคา 
 จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี ตอภาพพจน และคุณภาพอาหารเม่ือเทียบกับ

ตราสินคาอ่ืน และมีความสัมพันธในดานความพึงพอใจโดยรวม แตไมมีความสัมพันธในดานจํานวน

เงินในการใชบริการแตละคร้ัง ดังนั้นผูประกอบการควรกระตุนใหผูบริโภครับรูตราสินคา โดยการจัดทํา

ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธใหผูบริโภคคุนเคย และสรางภาพพจนของภัตตาคารใหมีชื่อเสียงในทางที่ดี 

เพื่อใหผูบริโภคจดจํา และคุนเคย 
 ดานความผูกผันของตราสินคา 
 จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี เมื่อไดทานอาหาร และตองนึกถึง ฟูจิ ทุกคร้ังที่

ตองการทานอาหารญี่ปุน โดยมีความสัมพันธกันทั้งในดานความพึงพอใจโดยรวม และจํานวนเงินใน

การใชบริการแตละครั้ง ผูประกอบการจะทําใหผูบริโภคเกิดความผูกผันกับตราสินคา ฟูจิ โดยการจัด

กิจกรรมเพื่อใหผูบริโภคไดมีสวนรวมกับภัตตาคาร อาจจะเปนการจัดแรลล่ีการกุศล หรือ การเลนเกม

ตาง ๆ ในกิจกรรมที่จัดข้ึนเพื่อใหผูบริโภครูสึกประทับใจและรูสึกเปนกันเอง เมื่อไดมารับประทาน

อาหารที่ฟูจิ 
 ดานความภักดีของตราสินคา 
 จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี ที่จะไดใชบริการที่ภัตตาคารอีกในคร้ังตอไป 

และยินดีที่จะแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการที่ ฟูจิ โดยมีความสัมพันธกันทั้งในดานความพึงพอใจ

โดยรวม และจํานวนเงินในการใชบริการแตละคร้ัง ผูประกอบการจะทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีกับ

ตราสินคา ฟูจิ ควรพิจารณาจากทุกดาน โดยสรางตราสินคาใหมีภาพพจนที่ดี และสรางความมั่นใจใน

คุณภาพอยางสม่ําเสมอใหเกิดข้ึนในสายตาผูบริโภค เชน เคร่ืองมือเคร่ืองใชใหสะอาด มีมาตรฐาน ใช

วัตถุดิบที่มีคุณภาพ รวมถึงเพิ่มทางเลือกใหแกผูบริโภค เชน เพิ่มเมนูอาหารใหหลากหลาย และสราง

ส่ิงจูงใจในการใชบริการ เชน คูปองสวนลด การสะสมแตม การจัดโปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิตตาง ๆ 
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 ทั้งนี้ทั้งนั้นผูประกอบการควรตระหนักถึงการใหความสําคัญตอการเนนย้ําถึงคุณคาตรา

สินคาใหผูบริโภครับรูมากข้ึน เพื่อใหเกิดภาพพจนที่ดีตอตราสินคา และสามารถสรางความภักดีตอตรา

สินคาใหกับผูบริโภคมากข้ึน เพราะความจงรักภักดีในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใช

บริการ และตราสินคาเปนส่ิงที่สรางประโยชนใหบริษัทในการซ้ือซ้ําและบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน ดังนั้น

ควรสรางแบรนดฟูจิ ใหเห็นถึงความแตกตางจากรานอาหารญี่ปุนอ่ืนๆ ใหเดนชัดมากข้ึน เพื่อเพิ่ม

โอกาสในการเจาะกลุมลูกคาไดกวางมากข้ึน ขยายสวนแบงทางการตลาดของภัตตาคารระดับไฮเอนท

ไดมากยิ่งข้ึน 

 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัครั้งตอไป 
 1.  ในการวจิยัคร้ังตอไป ควรศึกษาระดับความคิดเหน็ และความตองการที่มีตอการใชบริการ

ที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟจู ิเพิ่มเติมเพื่อเปนขอมูลในการวางแผนและปรับปรุงการตลาดในอนาคต 

 2. ในการวิจยัคร้ังตอไป ควรศึกษากลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการรายตางๆ ของ

รานอาหารรายอ่ืนๆ เพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการปรับปรุงและวางแผนการกลยุทธการดําเนนิงาน

และการตลาดใหเหมาะสมและประสบความสําเร็จมากข้ึน เพราะธุรกิจรานอาหารประเภทภัตตาคาร

ในปจจุบันแขงขันกนัมากข้ึน 

 3.  ในการวิจยัคร้ังตอไป ควรมีการศึกษาในดานพฤติกรรม โดยมุงเนนเร่ืองความตองการของ

ผูบริโภค ที่มตีอรานอาหารประเภทภัตตาคาร วาลูกคาตองการรานอาหารประเภทภัตตาคารแบบใด

มากที่สุด หรือตองการลักษณะใดโดยเฉพาะ เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค และ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด ซึ่งจะสงผลตอยอดขาย และสวนครองตลาดที่เพิม่

มากข้ึนดวย 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง 

คุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ

ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามไดจัดทําเพื่อเปนสวนหนึ่งในการจัดทําสารนิพนธ ของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา คุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึงขอความ

รวมมือจากทานเพื่อชวยตอบแบบสอบถาม ซึ่งการตอบแบบสอบถามนี้ใชเพื่อการศึกษา โดยผูตอบจะ

ไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด ซึ่งแบบสอบถามจะประกอบดวย 4 ตอน ดังนี้ 
 

 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2 ทัศนคติทางการตลาดที่มีตอการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟจู ิ

 ตอนที่ 3 คุณคาตราสินคา “ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ”ิ  

 ตอนที่ 4 พฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจ ิ
 

ขอขอบคุณ ทุกทานที่กรุณาใหความรวมมอืในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง 

คุณคาตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุน

ฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง  ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเคร่ืองหมาย  ( )  ในชองที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

 

1.  เพศ   

   ชาย    หญิง 

 

2.   อายุ    

   15  -  24  ป   25  -  34  ป 

   35  -  44  ป   45  -  54  ป 

   ต้ังแต  55  ป ขึ้นไป 

 

3.  สถานภาพสมรส   

   โสด    สมรส 

   หยาราง / แยกกันอยู    

 

4.   ระดับการศึกษา 

   ประถมศึกษา   มัธยมศึกษาตอนตน 

   มัธยมศึกษาตอนปลาย /ปวช  อนุปริญญา/ ปวส.   

   ปริญญาตรี   สูงกวาปริญญาตรี 
 

5.   อาชีพ 

นักเรียน / นักศึกษา   ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน    ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 

แมบาน / พอบาน   อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ................. 
 

6.  รายไดเฉล่ียตอเดือน 

   ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   10,001  –  15,000 บาท 

   15,001  -  20,000 บาท   20,001  -  25,000 บาท 

   25,001  -  30,000 บาท   มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป  
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ตอนที่ 2 ทัศนคติทางการตลาดท่ีมีตอการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 

คําช้ีแจง  ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเคร่ืองหมาย  ( )  ในชองใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

ทานเห็นดวยหรือไม มากนอยอยางไรกับขอความเก่ียวกับทัศนคติ ที่มีตอ “ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ” 

ระดับความคิดเห็น 

ทัศนคติที่มีตอ “ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ” 
เห็นดวย

อยางย่ิง 

(5) 

เห็นดวย 

 

(4) 

เฉย ๆ 

 

(3) 

ไมเห็นดวย 

 

(2) 

ไมเห็นดวย 

อยางย่ิง 

(1) 

ดานผลิตภัณฑของ “ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ”      

1.   รายการอาหารมีหลากหลายเพียงพอตอความตองการ      

2.   อาหารมีความสด สะอาด ปลอดภัย      

3.   อาหารมีคุณคาทางโภชนาการสูง      

4.   มีความพอใจในคุณภาพ และรสชาติอาหาร 

 

     

ดานพนักงานผูใหบริการของ “ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจ ิ      

5.   พนักงานใหบริการดวยใบหนาที่ย้ิมแยมแจมใส       

6.   พนักงานรับคําส่ังซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว       

7.   พนักงานมีความสุภาพในการใหบริการ       

8.   พนักงานสามารถใหความรูและแนะนําอาหารไดดี  

 

     

ดานราคาของ “ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจ”ิ      

9.   มีความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเม่ือเทียบกับ 

      ราคา 

     

10.  ราคาที่คุมคาเม่ือเทียบกับคูแขงที่เปนภัตตาคารอาหาร 

        ญี่ปุนอื่น 

     

ดานการจัดจําหนายของ “ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ”      

11.   สถานที่ต้ังมีที่จอดรถสะดวกสบาย      

12.   มีจํานวนสาขา หลายสาขาในการรองรับการใหบริการ 

 

     

ดานการสงเสรมิการตลาดของ “ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจ”ิ      

13.   การโฆษณาประชาสัมพันธผานทางส่ือโทรทัศน 

        สามารถดึงดูดความสนใจใหทานอยากรับประทาน 

        อาหารที่ ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 

     

14.   การสงเสริมการขายรวมกับการใชผานบัตรเครดิต 
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ระดับความคิดเห็น 

ทัศนคติที่มีตอ “ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ” 
เห็นดวย

อยางย่ิง 

(5) 

เห็นดวย 

 

(4) 

เฉย ๆ 

 

(3) 

ไมเห็นดวย 

 

(2) 

ไมเห็นดวย 

อยางย่ิง 

(1) 

15.   การสงเสริมการขายดวยวิธีการใชบัตร Smart Card  

       โดยไดรับสวนลด 10% และ15% สามารถจูงใจให 

        ทานบริโภคคร้ังตอไป 

     

16.   การสงเสริมการขายดวยวิธีการสะสมแตม 10 แตม 

        เพื่อแลกเปนเงินสวนลด 300 บาท สามารถจูงใจให 

        ทานบริโภคคร้ังตอไป 

 

     

ดานกระบวนการใหบริการของ “ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ      

17.   มีความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร      

18.   มีความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน 

 

     

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพของ “ภัตตาคาร
อาหารญ่ีปุนฟูจิ 

     

19.   ภัตตาคารมีความสะอาด       

20.   ภัตตาคารมีที่นั่งที่ใหความสะดวกสบาย       

21.   มีการตกแตงภายในไดบรรยากาศสไตลรานญี่ปุน  
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ตอนที่ 3 คุณคาตราสินคาของ “ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ” 

 คําช้ีแจง  ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเคร่ืองหมาย  ( )  ในชองใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

ทานเห็นดวยหรือไม มากนอยอยางไรกับขอความดานคุณคาตราสินคา ของ “ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ” 

 
ดานความรูจักตราสินคา “ฟูจิ” 
1.   เม่ือพูดถึงอาหารญี่ปุน ทานนึกถึง  “ฟูจิ”   

 

  เห็นดวยอยางย่ิง......... : ..…… :.... : ....… : .....…ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
                               5       4      3      2       1                          

 

2.   ความคุนเคยกับตราสินคา “ฟูจิ” เม่ือเทียบกับ 

       ตราสินคาอื่น      

 

คุนเคยมากกวา  ............ : ..…..… :........ : ....… : .....…คุนเคยนอยกวา 
                               5          4        3       2       1                           

ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา “ฟูจิ” 
3.   ภาพพจนของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 

    

มีชื่อเสียงมาก .......... : ..…..… :...... : ....… : ....... … ไมมีชื่อเสียงเลย 
                            5         4      3       2       1                                    

4.   คุณภาพของอาหารที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 

      เม่ือเทียบกับภัตตาคารอาหารญี่ปุนอื่น ๆ 

 

ดอยกวา  ............. : ..…...... :.......…: ....……...: .....…… เหนือกวา           
                        5         4        3           2          1                               

ดานความผูกผนัของตราสินคา “ฟูจิ” 
5.   ทุกคร้ังที่นึกถึงอาหารญี่ปุน ทานตองการที่จะ 

      รับประทานที่ ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 

 

นึกถึงทุกคร้ัง  ........... : ..….… :...... : ....… : ....……ไมเคยนึกถึงเลย  
                         5         4        3       2       1                                      

 

6.   ทานรูสึกอยางไรที่ไดรับประทานอาหารที่ 

      ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 

 

  ชอบมาก............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……ไมชอบเลย 
                       5         4        3           2          1                                

ดานความภักดตีอตราสินคา “ฟูจิ” 
7.   คร้ังตอไปจะเขาใชบริการที่ภัตตาคาร 

      อาหารญี่ปุนฟูจิ 

 

เขาแนนอน............. : ..…...… :.....… : ....…… : ..... .……ไมเขาแนนอน  
                         5         4        3           2          1                              

 

8.   ทานจะแนะนําใหบุคคลอื่นมาใชบริการที่ 

       ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 

 

แนะนําแนนอน.......... : ..…..… :......… : ....… : .....… ไมแนะนําแนนอน  
                              5         4        3           2       1                            
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ตอนที่ 4 พฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 

คําช้ีแจง ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเคร่ืองหมาย  ( )  ในชองที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

 

1.   ทานเขามาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ เปนคร้ังแรกใชหรือไม 

   ใช    ไมใช  

 

2.   ชวงเวลาที่ทานเขามาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ บอยที่สุด 

   10.00 – 13.00 น.   13.01 – 16.00 น. 

   16.01 – 19.00 น   ต้ังแต  19.01  น. ขึ้นไป 

 

3.   ทานเขามาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ประมาณ .............................คร้ัง / เดือน 

 

4.   ทานเปนลูกคาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ มาแลวประมาณ .............................เดือน / ป 

 

5.   เหตุผลที่ทําใหทานเขามาใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ คือขอใด 

   พบปะ สังสรรค   ชอบรับประทานอาหารนอกบาน 

   ชอบรับประทานอาหารญี่ปุน  รับรองลูกคา 

   อื่น ๆ 

 

6.   บุคคลที่ทานมักไปรวมรับประทานอาหารที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ มากท่ีสุด 

   ตัวทานเอง   เพื่อน 

   แฟน / คนรัก   คนในครอบครัว 

   อื่น ๆ (โปรดระบุ......................) 

 

7.   จํานวนเงินแตละคร้ังโดยเฉล่ียที่ทานมาใชบริการที่ ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ..............................บาท  

 

8.   โปรดประเมินความพึงพอใจภายหลังการใชบริการที่ ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ 

 

ระดับความพอใจ 5 4 3 2 1  

พอใจมาก      ไมพอใจอยางมาก 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
  ชื่อ ชื่อสกุล นางสาว ชนิดา  เสถียรธนากร 

  วนัเดือนปเกดิ 04 กุมภาพนัธ 2521 

  สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 

  สถานที่อยูปจจุบัน 797/124  ซอยสุทธพิร  ถนนประชาสงเคราะห แขวงดินแดง 

   เขตดินแดง  กรุงเทพมหานคร  10400 

  ตําแหนงหนาที่การงานปจจบัุน เจาหนาที่ฝายบัญชี 

  สถานที่ทาํงานปจจุบัน ธนาคาร ฮองกงแอนทเซี่ยงไฮแบงก้ิงคอรปอเรชั่น จาํกดั มหาชน 

   ฝายบัตรเครดิต 968 อาคารอื้อจื้อเหลียง ชั้น 14 ถนนพระราม 4 

   เขตสีลม  แขวงบางรัก  กรุงเทพมหานคร  10500 

  ประวัติการศึกษา 

   พ.ศ. 2536 มัธยมศึกษาตอนตน  

    จาก โรงเรียนสามเสนวทิยาลัย 

   พ.ศ. 2539 ประกาศนยีบัตรวิชาชีพ (ปวช.)  

    จากสถาบันกรุงเทพการบัญชีวิทยาลัย 

   พ.ศ. 2543 ปริญญาตรี  

    จาก มหาวทิยาลัยหอการคาไทย    

   พ.ศ. 2551 บธ.ม. (การจัดการ)  

    จาก มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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