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 การวิจัยครัง้นีมี้จุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของ
ผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คนท่ีเคยบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกมุาก่อน  ซึง่มีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้
ไป  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูได้แก่ คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิตท่ีิใช้
ในการทดสอบสมมตฐิาน   ประกอบด้วย การวิเคราะห์ความแตกตา่งใช้การทดสอบคา่ที  การวิเคราะห์
คา่ความแปรปรวนทางเดียว  และสถิตทิดสอบคา่สหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 
 ผลการวิจยัพบวา่ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อาย ุ25 – 34 ปี สถานภาพโสด การศกึษาอยู่ใน
ระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่ 15,000 บาท  ความส าคญั
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก  พฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ พบว่า มีความถ่ีในการบริโภคเฉล่ียประมาณ 2 ครัง้ต่อเดือน  มีค่าใช้จ่ายในการ
บริโภคเฉล่ียตอ่ครัง้ท่ี 743 บาทตอ่ครัง้ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  และอาชีพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ในข้อค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้   
แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 และ 0.01  ตามล าดบั 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ และอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุใน
ข้อท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน  แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 และ 0.05  
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ   ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์  และด้านราคา  มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้บริโภคในข้อค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหาร
ญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัและอยูใ่นระดบัต ่ามาก 
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 The purpose of this research was to study consumer behavior with regard  yoshoku  
Japanese food among Thai consumers in Bangkok metropolitan area. The sample size of this 
research consisted of Four hundred Thai consumers who live in Bangkok metropolitan area, 
over Fifteen years of age and to had eaten yoshoku Japanese food. The tool for data collection 
was a questionnaires. The statistics for data analysis included percentage, mean, standard 
deviation, an independent t-test, a one-way analysis of variance and the Pearson product 
moment correlation coefficient. 
 The results of the research are as follows: 
 Most of customers who answered the questionnaires were female, aged  between  
twenty five to thirty four years of age, single, held a Bachelor’s degree, worked as private 
company employees, and earned an average monthly income of less than 15,000 baht. The 
importance of the service marketing mix, in overall terms were at a high level. The frequency 
of the participants eating yoshoku Japanese food was twice a month on average. The 
expense of purchasing yoshoku Japanese food by average was on 743 Baht per time. 
 The results of hypotheses testing are as follows: 
 Consumers of different genders, ages, marital status, and careers have different 
behaviors in terms of expense of purchasing yoshoku Japanese food: baht per time at 
statistically significant levels of 0.05 and 0.01, respectively. 
 Consumers of different ages and careers have different behavior in terms of their 
frequency of consumption of yoshoku Japanese food: time per month at statistically significant 
levels of 0.01 and 0.05, respectively. 

The service marketing mix in terms of aspects such as product and price were a very 
low positive in relation to consumer behavior on yoshoku Japanese food in terms of the 
expense of the purchase of yoshoku Japanese food: baht per time at a statistically significant 
level of 0.05. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบบันีส้ามารถส าเร็จลงได้ ก็เพราะได้รับความกรุณาจาก รศ.ดร.ณักษ์ กุลิสร์ 
อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ท่ีได้สละเวลาให้ค าปรึกษา ข้อแนะน าติชมท่ีมีคา่  ทัง้ยงัให้การตรวจสอบ
สารนิพนธ์ พร้อมทัง้แก้ไขข้อบกพร่องต่างๆในงานวิจยัฉบบันีด้้วยความเมตตา  จนสารนิพนธ์ฉบบันี ้
เสร็จสมบูรณ์ลงได้ ผู้ วิจัยส านึกและตระหนักในความเมตตากรุณาด้วยใจจริง และขอขอบพระคุณ
อยา่งสงูไว้ ณ โอกาสนี ้
 อนึง่ผู้ วิจยัขอขอบพระคณุ รศ.สพุาดา สิริกตุตา และ อ.ดร.อจัฉรียา ศกัดิน์รงค์  ท่ีได้ให้ความ
กรุณาสละเวลาอนัมีคา่ยิ่งมาเป็นกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ครัง้นี ้  และได้กรุณาให้ข้อเสนอแนะติ
ชมตา่งๆ เพ่ือท่ีจะได้น ามาแก้ไขปรับปรุงข้อบกพร่องของการท าวิจยัครัง้นี ้  อีกทัง้ยงัให้ความอนเุคราะห์
เป็นผู้ เช่ียวชาญตรวจคณุภาพของเคร่ืองมือในการวิจยัครัง้นีอี้กด้วย 
 ทัง้ยังขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกๆท่าน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร  ท่ีได้ให้ความกรุณาประสิทธ์ิประสาทวิชาการความรู้  
แบง่ปันประสพการณ์ตา่งๆ  ให้การฝึกฝนอบรมความคิดความอ่าน  เพ่ือพฒันาการท่ีดีในการท างานท่ี
มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลท่ีดีตอ่ไปในอนาคต 
 ท่ีมิอาจจะละเลยท่ีจะกล่าวถึง ณ ท่ีนีคื้อ ภรรยาของผม คณุรุ่งทิพย์ และลกูๆท่ีน่ารักทัง้สอง
ของผม เฮียหมูและแจ้เมลล์ ครอบครัวเล็กๆ ท่ีคอยเป็นก าลงัใจและให้การสนับสนุนในการเรียนต่อ
ปริญญาโทในวัย 42 ปี  และในท่ีสุดสามารถจบการศึกษาได้ในวัย 47 ปี และไม่ลืมท่ีจะขอบคุณ
อาหมวยน้องสาวท่ีนา่รักท่ีสดุในสามโลกท่ีให้ความชว่ยเหลือและผลกัดนัให้ขึน้ฝ่ังมาจนได้  ต่ีต๋ีท่ีไถ่ถาม
การท าสารนิพนธ์อยูเ่สมอ  และน้องชายสดุท่ีรักท่ีไปหยิบยืมสารนิพนธ์มาให้ใช้เป็นข้อมลูส าคญัในการ
ท าวิจยัครัง้นี ้ และไถ่ถามให้ค าแนะน าท่ีดีอยูเ่สมอ 
 สดุท้ายนี ้ผู้วิจยัหวงัใจเป็นอยา่งยิ่งวา่ งานวิจยัเร่ืองพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโย
โชะกขุองผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครฉบบันี ้ จะเป็นประโยชน์ตอ่ผู้ ท่ีสนใจในธุรกิจนีห้รือ
บคุคลท่านอ่ืนท่ีเก่ียวข้องได้บ้างไม่มากก็น้อย  หากจะมีความดีงามหรือประโยชน์อนัใดท่ีงอกเงยจาก
สารนิพนธ์ฉบบันี ้ ผู้วิจยัขออทุิศความดีงามเหลา่นัน้ให้กบัครูบาอาจารย์ทกุๆทา่นท่ีได้มอบความรู้ความ
เข้าใจในด้านวิชาการตา่งๆ  จนเกิดสมัฤทธ์ิผลสามารถท าสารนิพนธ์ฉบบันีใ้ห้ลลุว่งเสร็จสิน้ลงได้ครับ 
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 บทที่ 1 

บทน ำ 
 

ภูมิหลัง 
 ปัจจยัส่ีในการด ารงชีวิตของมนษุย์นัน้ประกอบด้วย 1. อาหาร 2. ท่ีอยู่อาศยั 3. เคร่ืองนุ่งห่ม     
4. ยารักษาโรค นบัว่า“อาหาร” ท่ีถกูกล่าวถึงในล าดบัท่ี 1 เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสดุจากทัง้ 4 ข้อ  ซึ่งใน
ปัจจบุนั  “อาหาร” มีความหมายมากกว่า 1 ในปัจจยั 4 ไปแล้ว   เพราะ“อาหาร” ได้แสดงออกถึงฐานะ
และวิวฒันาการของผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องในหลายๆ มิติ  เช่น ผู้ผลิตหรือผู้ปรุงอาหาร ผู้ เตรียมหรือจดัหา
วตัถดุิบ ผู้ผลิตหรือคิดค้นอปุกรณ์ในการท าอาหาร  และท้ายท่ีสดุผู้ ท่ีได้รับประทานหรือกินหรือชิม  ซึ่ง
อาจกล่าวได้ว่า “อาหาร” ได้เป็นสิ่งท่ีแสดงถึงความหมายทางภูมิศาสตร์หรือคา่นิยมทางสงัคมไปแล้ว  
เช่นหากกล่าวถึง แฮมเบอร์เกอร์ นอกจากจะรู้ว่าเป็น ฟาสฟู๊ ด ท่ีรู้จกักันไปทัว่โลกแล้ว ก็คงต้องนึกถึง
ประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีเป็นต้นก าเนิดอาหารชนิดนีด้้วย เป็นต้น   
 ทว่าทางซีกโลกตะวนัออกในทวีปเอเซียของเรา อนัดบั 1 ต้องนึกถึงอาหารจีนอย่างแน่นอน  
กระนัน้ก็ตามอาหารจีนเองก็มีข้อด้อยในเร่ืองวิวฒันาการของอาหารท่ีไมเ่คยเปล่ียนแปลงเลยตลอดนบั
พนัๆ ปีท่ีผ่านมา  แตย่งัมีถึงอีกหนึ่งชนชาติท่ีมีประวตัิศาสตร์และวิวฒันาการด้านอาหารมากกว่าหนึ่ง
ศตวรรษท่ีผ่านมา (ตัง้แต่ปี ค.ศ. 1868)  โดยมีการคิดค้นสร้างสรรค์อาหารให้เข้ากับยุคสมยัท่ีต้องรับ
เอาวฒันธรรมของชาติตะวนัตกมาผสมผสาน จนปัจจุบนัเป็นท่ีแพร่หลายและได้รับความนิยมไปทั่ ว
โลก ณ ท่ีนีคื้อ “อาหารญ่ีปุ่ น” นัน่เอง  
 สมยัโบราณชาวญ่ีปุ่ นมีความใส่ใจในคณุภาพของวตัถุดิบต่างๆท่ีน ามาปรุงอาหาร  พิถีพิถนั
ในด้านการจดัวางภาชนะตา่งๆอย่างเป็นระเบียบ แยกอาหารออกเป็นส ารับ เพ่ืออนามยัท่ีดี  สดสะอาด 
สมัยนัน้ชาวญ่ีปุ่ นมักจะทานอาหารทะเลเป็นหลัก เหตุเพราะญ่ีปุ่ นมีภูมิประเทศเป็นเกาะ  จึงไม่มี

อาหารท่ีท าจากสัตว์ใหญ่และสัตว์ปีก  ซึ่งชาวญ่ีปุ่ นเรียกอาหารสมัยนัน้ว่า “วะโชะกุ /和食/ 
Washoku”  
 แต่ทว่าหลงัช่วงเปิดประเทศ(สิน้ยุคของโชกุน) หรือช่วงต้นของการปฏิรูปประเทศสมัยเมจิ 
(เม่ือปี ค.ศ.1868) ชาวญ่ีปุ่ นโดยเฉพาะในเขตเมืองหลวง  จะนิยมบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นสมยัใหม่ท่ีได้รับ

อิทธิพลมาจากวัฒนธรรมตะวันตกกันมาก  ชาวญ่ีปุ่ นเองเรียกอาหารประเภทนีว้่า โยโชะกุ (洋

食 YOSHOKU)  ซึ่งย่อมาจากค าว่าอาหารตะวันตก(西洋食 SEI-YOSHOKU)  จนถึงปัจจุบัน
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุนัน้  มีวิวฒันาการทางด้านอาหารท่ีไม่หยุดยัง้อย่างต่อเน่ืองตลอด 150 ปีท่ี
ผ่านมา  ท าให้แพร่หลายอย่างรวดเร็วไปทัว่โลก เมนูอาหารโยโชะกุท่ีเป็นท่ีนิยมอย่างมากในปัจจบุนั 
ได้แก่ 

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%82%E0%B8%A2%E0%B9%82%E0%B8%8A%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%B8&action=edit&redlink=1
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  1. แกงกะหร่ีญ่ีปุ่ น (カレー/ KARE)    
  2. ทงคตัสึ  (豚カツ/ TONKATSU ) 
  3. แฮมเบอร์เกอร์ (ハンバーグ/ HANBAGU)  

  4. โคร็อกเกะ (コロッケ/ KOROKKE ) 
  5. โอะมไุรซึ (オムライス/ OMU-RAISU) หรือข้าวผดัหอ่ไข่ 
  6. นะโปริตนั (ナポリタン/ NAPORITAN) หรือสปาเกตตีผ้ดัซอสมะเขือเทศ 
 โดยร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกท่ีุมีช่ือเสียงในญ่ีปุ่ นและหลายประเทศในเอเซีย ก็ได้มาเปิด
สาขาในไทยด้วยเช่นกัน ในรูปแบบสัญญาแฟรนไชส์ (ท่ีมา www.thaifranchisecenter.com // :14 
กมุภาพนัธ์ 2557) ดงัตวัอยา่งดงันี ้ 
        1. ร้านข้าวแกงกะหร่ีญ่ีปุ่ น โคโค อิจิบงัยา่ /COCO ICHIBANYA (ในเครือฟจูิกรุ๊ป) 
        2. ร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบเบนโตะ ยาโยอิ /YAYOI (ในเครือเอ็มเคอินเตอร์ฟู๊ ด) 
       3. ร้านสเต๊กกระทะร้อนเปปเปอร์ลนัช์ /PEPPER LUNCH (ในเครือเซ็นทรัลเรสทวัรองค์กรุ๊ป)      
  4. ร้านข้าวหน้าเนือ้ญ่ีปุ่ นโยชิโนยะ/YOSHINOYA (ในเครือเซ็นทรัลเรสตอรองส์กรุ๊ป) 
        5. ร้านเบอเกอร์ญ่ีปุ่ นมอสเบอเกอร์ /MOSBURGER (ในเครือเซ็นทรัลเรสตอรองส์กรุ๊ป) 
        6. ร้านบะหม่ีราเมนชาบตูง / CHABUTON (ในเครือเซ็นทรัลเรสตอรองส์กรุ๊ป) 
        7. ร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบ HOMEMADE โอโตยะ / OOTOYA (น าเข้ามาในไทยโดย
กลุม่เบทาโกรอาหารสตัว์ แตปั่จจจบุนัขายสิทธ์ิแฟรนไชส์ ให้กบักลุม่เซ็นทรัลเรสตอรองส์กรุ๊ป) 
 จากข้อมูลท่ีได้กล่าวมาข้างต้น จึงเป็นมูลเหตุจูงใจให้ผู้ วิจัยได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการ
บริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางในการ
ด าเนินธุรกิจร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นพืน้ท่ีท่ีมีผู้บริโภคท่ีมี
ความหนาแน่นของประชากรท่ีมีก าลงัซือ้สงูท่ีสดุในประเทศไทย  เน่ืองจากเป็นเมืองหลวงของประเทศ  
และมีอตัราการขยายตวัของร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกสุงูท่ีสดุในประเทศอีกด้วย  

 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย  
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ของผู้บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ได้แก่ 1. ด้าน
ผลิตภณัฑ์  2. ด้านราคา  3. ด้านสถานท่ี  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  5. ด้านบคุคลากร / พนกังาน  
6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  7. ด้านกระบวนการกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุองผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%8D%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%9B%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B6
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%8B%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B9%87%E0%B8%81&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%82%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B9%87%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B0&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%82%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B9%84%E0%B8%A3%E0%B8%8B%E0%B8%B6&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%99%E0%B8%B0%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8
http://www.thaifranchisecenter.com/
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ควำมส ำคัญของกำรวิจัย 
 1.  เพ่ือให้ผู้ประกอบการร้านอาหารญ่ีปุ่ น ในปัจจุบนัหรือผู้ประกอบการรายใหม่ๆ ท่ีเพิ่งจะ
เข้ามา ท าธุรกิจนี ้น าผลของการวิจยัฯนี ้มาประยกุต์ใช้ให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานครได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
 2. เพ่ือให้ผู้ประกอบการร้านอาหารญ่ีปุ่ น สามารถใช้เป็นแนวทางในการพฒันาและก าหนด     
กลยทุธ์ในการบริหารจดัการ ธุรกิจร้านอาหารญ่ีปุ่ นฯ ทัง้ในด้านรสชาตขิองอาหาร และภาพลกัษณ์ของ
ร้านฯ  เพ่ือให้ตรงใจกบัความต้องการของผู้บริโภคชาวไทยท่ีเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
 3. เพ่ือให้ผู้ประกอบการร้านอาหารญ่ีปุ่ น น าไปแนวทางในการหาข้อได้เปรียบเสียเปรียบของ
ธุรกิจอาหารฯนี ้ เพ่ือให้สามารถแขง่ขนัในตลาดได้ 
 
ขอบเขตที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ก าหนดขอบเขตในการศกึษาด้านส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุของผู้บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้ คือ ผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกใุนเขตกรุงเทพมหานคร  โดยท่ีไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

 
กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  ผู้วิจยัจงึ
ได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง  โดยใช้สตูรการค านวณท่ีไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (กลัยา 
วานิชย์บญัชา. 2545: 74)  ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 % และ ความผิดพลาดไมเ่กิน 5 %  
จากสตูรดงันี ้
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 เม่ือ    n  คือ  ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
     Z  คือ  ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ Z เทา่กบั 1.96 
     E  คือ  ความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ = 0.05 
    ดงันัน้ = 0.05 
   แทนคา่ในสตูรได้ดงันี ้

     n = (1.96)2 

4(0.05)2 
 

n = 385 
 

 ฉะนัน้ขนาดตวัอยา่งท่ีค านวณได้เทา่กบั 385 ตวัอยา่ง  เพิ่มจ านวนตวัอยา่งอีก 15 ตวัอยา่ง
ดงันัน้จงึได้กลุม่ตวัอยง่ท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้เทา่กบั 400 ตัวอย่ำง 
 

กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
 การเลือกกลุม่ตวัอย่างส าหรับงานวิจยันี ้ผู้วิจยัได้ใช้หลกัการสุม่ตวัอย่างตามขัน้ตอนดงันี ้
  ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยท าการจบั
ฉลากขึน้มา 10 เขตจากจ านวนเขตทัง้หมด 50 เขตในกรุงเทพมหานคร (จาก http://th.wikipedia.org/wiki/
รายช่ือเขตของกรุงเทพมหานคร //: 3 มีนาคม 2557 )        
  โดยสุ่มมา 10 เขต ได้ดงันี ้เขตปทมุวนั เขตบางขนุเทียน เขตราชเทวี เขตคลองเตย เขต
วฒันา เขตบางนา เขตบางพลดั เขตห้วยขวาง เขตบางกะปิ และ เขตยานนาวา  
  ขั ้นตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดจ านวนตัวอย่าง (Quota Sampling) โดย
พิจารณาจากการสุม่เก็บข้อมลูแบบสอบถามโดยมีขนาดเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง โดยก าหนดโควต้าท่ีเขต
ละ  40 คน ทัง้หมด 10 เขต 
  ขัน้ตอนที่ 3 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเจาะจงสถานท่ีท่ี
จะใช้ในการสอบถามกลุ่มเป้าหมาย โดยการเลือกห้างสรรพสินค้าท่ีมีความหนาแน่นของร้านอาหาร
ญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ และเลือกเขตพืน้ท่ีท่ีสุ่มได้จากขัน้ตอนท่ี 1 โดยก าหนดตวัอย่างในแต่ละสถานท่ี 
จ านวนเทา่ ๆ กนัแหง่ละ 40 ตวัอยา่ง จ านวน 10 แหง่ รวมทัง้หมดเทา่กบั 400 ตวัอยา่ง ดงันี ้
  1. ศนูย์การค้าฯ สยามพารากอน  เขตปทมุวนั  จ านวน 40 คน 
  2. ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัล พระราม 2  เขตบางขนุเทียน  จ านวน 40 คน 
  3. ศนูย์การค้าฯ มาบญุครอง  เขตราชเทวี  จ านวน 40 คน 

http://th.wikipedia.org/wiki/รายชื่อเขตของกรุงเทพมหานคร%20/
http://th.wikipedia.org/wiki/รายชื่อเขตของกรุงเทพมหานคร%20/
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  4. ศนูย์การค้าฯ เกตเวย์ เอกมยั  เขตคลองเตย  จ านวน 40 คน 
  5. ศนูย์การค้าฯ เทอมินอล21  เขตวฒันา  จ านวน 40 คน 
  6. ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัล บางนา  เขตบางนา  จ านวน 40 คน 
  7. ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัล ป่ินเกล้า  เขตบางพลดั  จ านวน 40 คน 
  8. ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัล พระราม 9  เขตห้วยขวาง  จ านวน 40 คน 
  9. ศนูย์การค้าฯ เดอะมอลล์ บางกะปิ เขตบางกะปิ  จ านวน 40 คน 
  10. ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัล พระราม3  เขตยานนาวา  จ านวน 40 คน 
                  จ ำนวนทัง้หมด 400 คน 
  
  ขัน้ตอนท่ี 4 การสุม่ตวัอยา่งโดยใช้วิธีแบบสะดวก (Convenience Sampling )โดยเลือก
ตามความสะดวก ผู้วิจยัจะกระท าการแจกแบบสอบถามตามความสะดวก เพ่ือให้ได้แบบสอบถามครบ
ตามจ านวนท่ีได้ระบไุว้ท่ี 400 ชดุ 
 
ตัวแปรที่ใช้ศึกษำ 
 1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) มีดงันี ้
  1.1 ปัจจยัสว่นบคุคล 
   1.1.1 เพศ 
    1.1.1.1   ชาย 
    1.1.1.2   หญิง 
   1.1.2 อาย ุ
    1.1.2.1   15 - 24 ปี 
    1.1.2.2   25 - 34 ปี 
    1.1.2.3   35 - 44 ปี 
    1.1.2.4   45 - 54 ปี 
    1.1.2.5   55 ปีขึน้ไป 
   1.1.3 สถานภาพสมรส 
    1.1.3.1   โสด 
    1.1.3.2   สมรส / อยูด้่วยกนั 
    1.1.3.3   หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ / หม้าย 
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   1.1.4 ระดบัการศกึษา 
    1.1.4.1   ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 
    1.1.4.2   ระดบัปริญญาตรี 
    1.1.4.3   สงูกวา่ระดบัปริญญาตรี 
   1.1.5 อาชีพ 
    1.1.5.1   นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา 
    1.1.5.2   ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.5.3   พนกังานบริษัท เอกชน 
    1.1.5.4  ธุรกิจสว่นตวั 
    1.1.5.5   อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........................... 
   1.1.6 รายได้ตอ่เดือน 
    1.1.6.1   ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
    1.1.6.2   15,000 – 24,999 บาท 
    1.1.6.3   25,000 – 34,999 บาท 
    1.1.6.4   35,000 – 44,999 บาท  
    1.1.6.5   45,000 – 54,999 บาท 
    1.1.6.6   55,000 บาท ขึน้ไป                 
  1.2 สว่นประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) อนัประกอบไปด้วย 
   1.2.1 ด้านผลิตภณัฑ์ 
   1.2.2 ด้านราคา 
   1.2.3 ด้านสถานท่ี 
   1.2.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด 
   1.2.5 ด้านบคุลากร / พนกังาน 
   1.2.6 ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
   1.2.7 ด้านกระบวนการ 
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) มีดงันี ้
  2.1 พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ของผู้ บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  ได้แก่ 
   2.1.1 ความถ่ีในการบริโภคโดยเฉล่ีย / ตอ่ครัง้ / ตอ่เดือน 
   2.1.2 คา่ใช้จา่ยในการบริโภคโดยเฉล่ีย / ตอ่บาท / ตอ่ครัง้ 
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นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1. อำหำรญ่ีปุ่น วะโชะกุ / Washoku  หมายถึง อาหารญ่ีปุ่ นพืน้เมืองแบบดัง้เดิม  ตัง้แต่
สมยัก่อนการเปิดประเทศ  หรือก่อนปี คศ 1868 (ยคุสมยัโชกนุ หรือ สมยัซะโกก ุ) รูปแบบของอาหาร
ญ่ีปุ่ นแบบวะโชะกุนัน้ เป็นอาหารประเภทส ารับ ซึ่งมีอาหารอยู่ 3 อย่างคือ 1. อาหารหลกั (ข้าวหรือ
อาหารเส้น)  2. ซุปและกบัข้าว  3. ขนมหวานหรือของทานเล่น และมีกรรมวิธีการปรุงอาหารอยู่ 4 วิธี
เทา่นัน้ คือ ต้ม  ยา่ง ดอง และย า ซึง่ไมใ่ช้น า้มนัในการปรุงอาหารเลย  
 2. อำหำรญ่ีปุ่น โยโชะกุ / Yoshoku หมายถึง อาหารญ่ีปุ่ นแบบผสมผสานกับวฒันธรรม
ตะวนัตก หลงัญ่ีปุ่ นเปิดประเทศ ในปี คศ 1868 (ชว่งต้นสมยัเมจิ) รูปแบบของอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ
เป็นอาหารประเภทจานเดี่ยว  และมีกรรมวิธีการปรุงอาหารด้วยวิธีการทอด หรือผดัเป็นหลกั 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง คณุลกัษณะของชาวไทยท่ีเคยบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะ
กุ ในร้านอาหารญ่ีปุ่ นท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ  สถานภาพสมรส 
การศกึษา  อาชีพ  รายได้ตอ่เดือน 
 4. ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร หมายถึง องค์ประกอบท่ีใช้ในการศึกษาพฤติกรรม
ของผู้ใช้บริการประกอบด้วย  ผลิตภณัฑ์  ราคา  การจดัจ าหนา่ย  การสง่เสริมการตลาด  พนกังาน การ
สร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการ  ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
  4.1 ด้ำนผลิตภัณฑ์  หมายถึง  ประเภทและคุณภาพของอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ท่ี
ผู้บริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกตุ้องการ 
  4.2 ด้ำนรำคำ  หมายถึง  คา่ใช้จา่ยท่ีผู้บริโภคชาวไทย ท่ีได้ใช้ไปในการทานอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะก ุ โดยพิจารณาถึงความคุ้มคา่ท่ีได้รับเปรียบเทียบกบัจ านวนเงินท่ีได้จา่ยไป 
  4.3 ด้ำนสถำนที่   หมายถึง  สถานท่ีท่ีส่งผลต่อผู้ บริโภคในการเลือกตัดสินใจท่ีจะไป
รับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกท่ีุสะดวกสบายและเสียเวลาน้อยท่ีสดุ 
  4.4 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด  หมายถึง  การส่งเสริมการตลาดของร้านอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะกใุนรูปแบบตา่งๆ  ท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค 
  4.5 ด้ำนบุคลำกร / พนักงำน  หมายถึงผู้ ให้บริการท่ีอยู่ภายในร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบ
โยโชะก ุ ท่ีสง่ผลตอ่คณุภาพการบริการท่ีมีตอ่ผู้บริโภค  ขณะใช้บริการภายในร้านฯ 
  4.6 ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ  หมายถึงรูปแบบการออกแบบ
ตกแตง่ประดบัประดาของร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ ท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค 
  4.7 ด้ำนกระบวนกำร  หมายถึงระเบียบหรือวิธีการปฏิบตัิในด้านการบริการ ท่ีน าเสนอ
ตอ่ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการในร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ    
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 5. พฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรญ่ีปุ่นแบบโยโชะกุ  หมายถึงพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุท่ีประกอบด้วย ความถ่ีในการบริโภคก่ีครัง้ต่อเดือน คา่ใช้จ่ายในการบริโภคก่ีบาทต่อ
ครัง้  ชว่งวนัและเวลาใดในแตล่ะสปัดาห์ท่ีมารับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกบุอ่ยท่ีสดุ  
 6. ผู้บริโภคชำวไทย หมายถึงผู้บริโภคชาวไทยท่ีเข้ามารับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ
ภายในร้านอาหารเทา่นัน้ 

 
กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการท าวิจยัเร่ือง พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุของผู้บริโภค
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
        ตวัแปรอิสระ                                                                      ตวัแปรตาม 
        (Independent Variables)                                                      (Dependent Variable) 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพสมรส 

4. การศกึษา 
5. อาชีพ 

6. รายได้ตอ่เดือน 

   

 

 

    
 
 
 
พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น 

แบบโยโชะก ุของผู้บริโภคชาวไทย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ความถ่ีในการบริโภคโดยเฉล่ีย
.......................ครัง้ตอ่เดือน 

2. คา่ใช้จา่ยในการบริโภคโดยเฉล่ีย
.......................บาทตอ่ครัง้ 
 
  

ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร  
1. ด้านผลิตภณัฑ์ 

2. ด้านราคา 

3. ด้านสถานท่ี 

4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 

5. ด้านบคุคลากร / พนกังาน 

6. ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ 

7. ด้านกระบวนการ 
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สมมตฐิำนในกำรวิจัย 
 1. ผู้บริโภคชาวไทยท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชีพ  รายได้ตอ่เดือน  ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  มีพฤตกิรรมการ
บริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร / พนักงาน ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ   
ด้านกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุของผู้บริโภคชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่  2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่นแบบโยโชะกุ ของผู้บริโภคชาวไทย

ในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผู้ วิจัยได้ค้นคว้าหาข้อมูล เอกสาร แนวคิด และทฤษฎีต่างๆ รวมถึง
ผลงานการวิจยัอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง  น ามาใช้เป็นแนวทางในการศกึษาวิจยั ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) 
4. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบังานด้านการบริการ 
5. ประวตัิศาสตร์ความเป็นมาของอาหารญ่ีปุ่ น 
6. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
1. แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวกับลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
 ความหมายของประชากรศาสตร์  

  ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะของแตล่ะบคุคลแตกตา่งกนัไป โดยความแตกต่าง
ทางประชากรศาสตร์ จะมีอิทธิพลต่อการส่ือสาร ลกัษณะประชากรศาสตร์ คือ (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร. 
2529: 312 –315) 

   1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยท่ีพิสูจน์ว่าคุณลักษณะบางอย่างของเพศชาย และเพศ
หญิงท่ีต่างกันส่งผลให้การส่ือสารของชายและหญิงต่างกัน เช่น การวิจยัการชมภาพยนตร์โทรทศัน์
ของเดก็วยัรุ่นพบวา่เด็กวยัรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจารกรรมมากท่ีสดุ สว่นเดก็วยัรุ่นหญิง
สนใจภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากท่ีสดุ แตก็่มีงานวิจยัหลายชิน้ท่ีแสดงว่า ชายและหญิงมีการส่ือสาร
และรับส่ือไมต่า่งกนั 
   2. อาย ุ(Age) การจะสอนผู้ ท่ีอายุต่างกันให้เช่ือฟังหรือเปล่ียนทศันคติหรือเปล่ียน
พฤติกรรมนัน้มีความยากง่ายต่างกัน ยิ่งมีอายุมากกว่าท่ีจะสอนให้เช่ือฟัง ให้เปล่ียนทัศนคติและ
เปล่ียนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึน้ เมเปิล, เจนิส และไรฟ์ (อิทธิพล สชูยัยะ 2549: 8; อ้างอิงจาก Maple, 
Janis; & Rife. 1980) ได้ท าการวิจยัและให้ผลสรุปว่า การชกัจูงจิตใจหรือโน้มน้าวจิตใจของคน จะ
ยากขึน้ตามอายขุองคนท่ีเพิ่มขึน้ อายยุงัมีความสมัพนัธ์ของขา่วสารและส่ืออีกด้วย  เชน่ ภาษาท่ีใช้ใน
วยัตา่งกนั ก็ยงัมีความตา่งกนั 
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   3. การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรท่ีส าคญัมากท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพ
ของการส่ือสารของผู้ รับสาร ดงังานวิจัยหลายชิน้ท่ีชีว้่า การศึกษาของผู้ รับสารนัน้ท าให้ผู้ รับสาร มี
พฤติกรรมทางภาษาใหม่ ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุ่มสาวสงูกว่าผู้สงูอาย ุเป็นต้น  ขณะท่ีลกัษณะด้าน
จิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ข้อมูลด้า
ประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลตอ่การก าหนดตลาดเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคน
อ่ืนๆ. 2539: 41) 
   ปรมะ สตะเวทิน (2533: 112) คนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ตา่งกนั จะมีลกัษณะ
ทางจิตวิทยาตา่งกนั โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ดงันี ้
    1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อส่ือสาร
ต่างกัน คือเพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ี    
เพศชายไม่ได้มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความต้องการจะ
สร้างความสมัพนัธ์อนัดีให้เกิดขึน้จากการรับและส่งข่าวสารนัน้ด้วย วิล, โกวอเทอร์ และเยทส์ (ปรมะ 
สตะเวทิน. 2533: 112; อ้างอิงจาก Will, Goldwater;  & Yates.1980: 87) นอกจากนีเ้พศหญิงและ
เพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม และทศันคติ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรม
และสงัคม ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ตา่งกนั 
    2. อายุ เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกันในเร่ืองของความคิดและ
พฤตกิรรม คนท่ีอายนุ้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยดึถืออดุมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ี
อายุมาก  ในขณะท่ีคนท่ีอายุมากมกัจะมีความคิดท่ีอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบตัิ ระมดัระวงั มอง
โลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายนุ้อยกว่า เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกตา่งกนั  ลกัษณะการ
ใช้ส่ือมวลชนก็ตา่งกนั คนท่ีมีอายมุากมกัจะใช้ส่ือเพ่ือแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทิง 
    3. การศกึษา เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิด คา่นิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมท่ี
แตกต่างกันคนท่ีมีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้ รับสารท่ีดี  เพราะเป็นผู้ มีความ
กว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี  แตจ่ะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลกัฐานหรือเหตผุลเพียงพอ 
ในขณะท่ีคนมีการศึกษาต ่ามกัจะใช้ส่ือประเภทวิทย ุโทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผู้ มีการศึกษาสูงมี
เวลาว่างพอก็จะใช้ส่ือสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากัดก็มักจะแสวงหา
ขา่วสารจากส่ือสิ่งพิมพ์มากกวา่ประเภทอ่ืนๆ 
    4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทาง
สังคมของบุคคล มีอิทธิพล อย่างส าคญัต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีต่อผู้ ส่งสาร เพราะแต่ละคนมี
วฒันธรรม ประสบการณ์ ทศันคต ิคา่นิยมและเป้าหมายท่ีตา่งกนั 
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   ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และ คณะ (2539: 41-42) กลา่ววา่ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศกึษา   เหล่านีเ้ป็น
เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ เป็นลกัษณะท่ีส าคญัและเป็น
สถิติท่ีวดัได้ของประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย  ในขณะท่ีลกัษณะด้านจิตวิทยาและสงัคม
วัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านัน้    ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย   รวมทัง้ง่ายต่อ
การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน ๆ ตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงันี ้
    1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่าง นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากร
ศึกษาศาสตร์ท่ีแตกต่างของส่วนตลาด นกัการตลาดได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก 
(Niche Market) โดยมุง่ความส าคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 
    2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคญัเช่นกัน นกัการตลาด
ควรต้องศึกษาตวัแปรนีอ้ย่างรอบคอบ เพราะในปัจจบุนันีต้วัแปรทางด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงใน
พฤตกิรรมการบริโภค การเปล่ียนแปลงดงักลา่ว อาจมีสาเหตมุาจากการท่ีสตรีท างานมีมากขึน้ 
    3.  ลักษณะครอบครัว  (Martial Status) ในอดีตจนถึ ง ปัจจุบันลักษณะ
ครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ีส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด  และ มี
ความส าคญัยิ่งขึน้ในส่วนท่ีเก่ียวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของ
บคุคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึง่ และ ยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์
และโครงสร้างด้านส่ือท่ีจะเก่ียวข้องกบัผู้ตดัสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาด
ให้เหมาะสม 
    4.  รายได้ การศกึษา อาชีพ และ สถานภาพ (Income Education Occupation 
And Status)  เป็นตัวแปรท่ีส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด  โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจ
ผู้บริโภคท่ีมีความร ่ารวย แตอ่ย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาด
ท่ีมีขนาดใหญ่  ปัญหาส าคญัในการแบง่สว่นตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียว ก็คือ รายได้จะเป็น
ตวัชีก้ารมีหรือไม่  มีความสามารถในการจบัจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริง  
อาจถือเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม คา่นิยม อาชีพ การศกึษา แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรท่ีใช้
บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ 
เพ่ือให้การก าหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิ่งขึน้ เชน่ กลุม่รายได้สงูท่ีมีอายตุา่งๆ ถือวา่ใช้เกณฑ์รายได้
ร่วมกับเกณฑ์อายุ เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้กันมากขึน้ เกณฑ์รายได้อาจจะเก่ียวข้องกับเกณฑ์อายุและ
อาชีพร่วมกนั 
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   สดุาดวง เรืองรุจิระ (2541:  67) กล่าวถึง การแบง่ตลาดตามลกัษณะประชากรนัน้
เป็นการแบ่งตลาดตามอายุ รายได้ อาชีพ เชือ้ชาติ และ ชัน้ของสังคม การแบ่งเช่นนีไ้ด้ประโยชน์
เน่ืองจากได้ตลาดใหญ่ และ สามารถวดัคา่ได้ 
   อดลุย์ จาตรุงคกุล (2541: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึง 
อาย ุเพศวงจรชีวิตของครอบครัว การศกึษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักลา่ว มีความส าคญัตอ่นกัการ
ตลาดเพราะมันเ ก่ียวพันกับอุปสงค์  (Demand) ในตัวสินค้าทัง้หลาย การเปล่ียนแปลงทาง
ประชากรศาสตร์ชีใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม ่และ ตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือ ลดความส าคญั
ลง ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงันี ้
    1.  อายุ นักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปล่ียนแปลงของ
ประชากรในเร่ืองของอายดุ้วย 
    2.  เพศ จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ 
นักการตลาดต้องค านึงว่า ปัจจุบันสตรีเป็นผู้ ซือ้รายใหญ่  ซึ่งท่ีแล้วมาผู้ ชายเป็นผู้ ตัดสินใจซือ้ 
นอกจากนัน้ บทบาทของสตรีและบรุุษมีบางสว่นท่ีซ า้ซ้อนกนั 
    3.  วงจรชีวิตของครอบครัว ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็น
ตวัก าหนดท่ีส าคญัของพฤติกรรม ขัน้ตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบง่ออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึ่งแต่
ละขัน้ตอนนัน้จะมีพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 
    4.  การศกึษาและรายได้ การศกึษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่า
อะไรเกิดขึน้กบัการศกึษาและรายได้เป็นสิ่งส าคญัเพราะแบบแผนการใช้จา่ยขึน้อยู่กบัรายได้ท่ีตนมี 
 
2.  แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค  
  ชิฟแมน และ คานกุ (ศภุร เสรีรัตน์. 2544: 7; อ้างอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 1991: 5) 
ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงออกในการแสวงหาส าหรับการซือ้
การใช้ การประเมินผล ในผลิตภณัฑ์และบริการ ท่ีเขาคาดหวงัว่าจะท าให้ความต้องการของเขาได้รับ
ความพอใจ  
  โซลามอล  (ดารา ทีปะปาล. 2542: 3; อ้างอิงจาก Solomon, Michael R. 1991: 7) 
กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศกึษาถึงกระบวนการต่าง ๆ ท่ีบคุคลหรือกลุ่มบคุคลน าไป
เก่ียวข้องโดยตรงกับการเลือกสรร, การซือ้, การให้, การบริโภค รวมทัง้กระบวนการตัดสินใจ อัน
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพ่ือสนองความต้องการความจ าเป็นของ
ผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ  
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  โมเวน และไมเนอร์ (ดารา ทีปะปาล (2542: 3; อ้างอิงจาก Mowen; & Minor. 1998: 5) 
กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหน่วยการซือ้ และกระบวนการแลกเปล่ียนท่ี
เก่ียวข้องกับการได้มา การบริโภค และการก าจดั อนัเก่ียวข้องกับสินค้า บริการ ประสบการณ์ และ
ความคดิ  
  ธ ารง อุดมไพจิตกุล (2547: 86)  ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง 
กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจการของแตล่ะบคุคล ในการจดัหา การซือ้ การใช้ประโยชน์จาก
สินค้าและบริการท่ีซือ้มาเพ่ือตอบสนองความต้องการด้านพืน้ฐานและด้านจิตใจด้วยรายได้ท่ีมีจ ากดั
อยา่งมีประสิทธิภาพ คือความพงึพอใจสงูสดุ  
  อดลุย์ จาตรุงค์กลุ (2534: 3) กลา่ววา่ พฤตกิรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคล
ท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับ และการให้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการ
ตดัสินใจซึง่เกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาตา่ง ๆ เหลา่นัน้  
 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงกระบวนการค้นหา การคิด 
การประเมินผล ในสินค้าและบริการซึ่งน าไปสู่การตดัสินใจของผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือ
บริการเพ่ือตอบสนองความพงึพอใจสงูสดุของแตล่ะบคุคล 
 โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค S-R Theory  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2546: 196) ได้กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผู้ บริโภค 
(Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ โดย
มีจุดเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้  (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่
สามารถคาดคะเนได้  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ ซือ้ ซึ่งจะ
น าไปสู่การตอบสนองของผู้ ซื อ้  (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซือ้ของผู้ ซื อ้  (Buyer’s 
Purchase Decision)  
  จดุเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน และท าให้
เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนีจ้ึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดงันี ้ 
   1. สิ่ งกระตุ้ น  (Stimulus) สิ่ งกระตุ้ นอาจเ กิดขึ น้ เองภายในร่างกาย  (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่ง
กระตุ้นภายนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้เกิดการ
ซือ้สินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตจุูงใจให้ซือ้ด้านเหตผุลหรือด้านจิตวิทยา(อารมณ์)ก็ได้ สิ่ง
กระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่น คือ  
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    1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนักการ
ตลาดสามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วย  
     1.1.1 สิ่งกระตุ้ นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการซือ้  
     1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เชน่ การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม
กบัผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาลกูค้าเป้าหมาย  
     1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) 
เช่น การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึง เพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความ
ต้องการซือ้  
    1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ี
อยูภ่ายนอกองค์การ ซึง่บริษัทควบคมุไมไ่ด้ สิ่งกระตุ้นเหลา่นี ้ได้แก่  
     1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ของผู้บริโภคเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 
     1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เชน่ เทคโนโลยีใหม ่ 
     1.2.3 สิ่งกระตุ้ นด้านกฎหมายและการเมือง  (Law And Political) เช่น 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ ซือ้  
     1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาล   ตา่ง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้  
   2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ ซือ้เปรียบเสมือนกลอ่งด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายาม
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ ซื อ้และ
กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้  
    2.1 ลักษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ ซือ้มีอิทธิพล
จากปัจจยัตา่ง ๆ คือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา  
    2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บ ริโภค (Buyer’s Decision Process) 
ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน คือ  
     2.2.1 การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา)  
     2.2.2 การค้นหาข้อมลู  
     2.2.3 การประเมินผลทางเลือก     
     2.2.4 การตดัสินใจซือ้  
     2.2.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  
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   3. การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
หรือ ผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่ง ๆ ดงันี ้ 
    3.1 การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ตวัอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์
อาหารเช้าผู้บริโภคมีทางเลือก คือ นมสดกลอ่ง ขนมปัง เป็นต้น  
    3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้ บริโภคเลือกนมสด
กลอ่ง จะเลือกย่ีห้อใด เชน่ โฟร์โมสต ์ดชัมิลล์  
    3.3 การ เ ลือกผู้ ข าย  (Dealer Choice) ตัวอย่ า ง  ผู้ บ ริ โภคจะ เ ลือกจาก
ห้างสรรพสินค้าใด หรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด  
    3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Choice) ตวัอย่าง ผู้บริโภคจะเลือก
เวลาเช้า กลางวนั หรือเย็น ในการซือ้นมสดกลอ่ง 
    3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) ตวัอย่าง ผู้บริโภคจะเลือก
วา่จะซือ้ หนึง่กลอ่ง คร่ึงโหล หรือ หนึง่โหล 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค [Model of Buyer (Consumer) Behavior 
       และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค (Factor Influencing Consumer’s  
       Buying Behavior)  
 

 ท่ีมา: Kotler, Philip. (1997). Marketing management: analysis, planning, implementation. p. 174. 
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 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค (Analysis Consumer Behavior)  
  ธงชัย สันติวงษ์ (2540: 17) กล่าวว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง การ
วิเคราะห์เพ่ือให้ทราบถึง สาเหตุทัง้ปวงท่ีมีอิทธิพลเหนือและท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าและ
บริการ ซึ่งโดยการเข้าใจถึงสาเหตตุ่าง ๆ ท่ีมีผลจงูใจหรือก ากับการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคน่ีเอง  ท่ี
จะท าให้นกัการตลาดสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ส าเร็จผล    ด้วยการสามารถชกัน าและหวา่นล้อม
ให้ลกูค้าซือ้สินค้าและมีความจงรักภกัดีท่ีจะซือ้ซ า้ครัง้ตอ่เน่ืองเร่ือยไป  
  ดงันัน้ การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค จึงเป็นเร่ืองของการศึกษาการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคว่าเกิดจากปัจจยัอิทธิพลอะไรเป็นตวัก าหนด หรือท่ีเป็นตวัสาเหตท่ีุท าให้มีการตดัสินใจซือ้
ดงักลา่ว ตามความหมายข้างต้นนี ้พฤตกิรรมในขณะท าการซือ้ (ท่ีเราได้เห็นเป็นการกระท าโดยทัว่ไป
ของลูกค้า) จึงเป็นเพียงขัน้ตอนสุดท้ายหรือปลายเหตุของกระบวนการตัดสินใจซือ้  และในการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค หรือพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแท้จริง จะประกอบด้วยอิทธิพลของปัจจยัต่าง ๆ 
หลายประการ เช่น ความต้องการเรียนรู้ ความนึกชอบพอ ทศันคติ ความเข้าใจ จากกลุ่มทางสงัคม 
ตลอดจนวฒันธรรมปัจจยัตา่ง ๆ เหล่านี ้ได้มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทกุคน ซึ่งตา่งก็ได้มีการ
สร้างสมและขดัเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตใจของทกุคน ซึ่งตา่งก็ได้มีการสร้าง
สมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง  ตามสังคมและ
วัฒนธรรมแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน จากอดีตถึงปัจจุบัน ซึ่งท าให้คุณลักษณะท่ีแท้จริงภายในของ
ผู้บริโภคแตกตา่งกนัไปด้วย  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 125-126) ได้ให้ความหมายของการวิเคราะห์
พฤตกิรรมผู้บริโภค (Analysis Consumer Behavior) ไว้วา่ เป็นการค้นหาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรม
การซือ้และการใช้ของผู้บริโภค  เพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซือ้และการใช้
ของผู้ บริโภค ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด(Marketing 
Strategies) ท่ีสามารถสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 35) กล่าวว่า ค าถามท่ีช่วยในการวิจยัผู้บริโภค หรือค าถามท่ี
ใช้เพ่ือการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้ บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who?, What?, 
Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึง่ประกอบด้วย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasion, Outlets และ Operations มีตาราง
ในการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภครวมทัง้การใช้กลยทุธ์
ทางการตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค แสดงการประยุกต์ใช้ 7 Os ของ
กลุ่มเป้าหมาย และค าถามท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมเพ่ือการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภคเก่ียวกับ
ค าถามทัง้ 7 ค าถาม ซึง่มีรายละเอียด ดงันี ้
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ตาราง 1 แสดง 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 

ค าถาม(6Wsและ 1H) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 

Os) 
กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน  
1). ประชากรศาสตร์   
2). ภมูิศาสตร์   
3). จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์   
4). พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4P’s) ประกอบด้วย 
ผลิตภณัฑ์  ราคา  การจดัจ าหนา่ย  
และการสง่เสริมการตลาดท่ีเหมาะสม  
และสามารถสนองความพงึพอใจของ
กลุม่เป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร            
(What does the 
consumer buy?) 
 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ 
(Objects) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภณัฑ์ก็คือต้องการ
คณุสมบตัหิรือองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ์ (Product 
Component) และความ
แตกตา่งท่ีเหนือกว่าคูแ่ขง่ขนั 
(Competitive Differentiation) 

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย  
1). ผลิตภณัฑ์หลกั   
2). รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ได้แก่การบรรจุ
ภณัฑ์ ตราสินค้า รูปแบบ บริการ 
คณุภาพ ลกัษณะนวตักรรม   
3). ผลิตภณัฑ์ควบ   
4). ผลิคภณัฑ์ท่ีคาดหวงั   
5). ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ ความแตกตา่ง
ทางการแขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) 

3.  ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้
(Why does the 
consumer buy?) 
 
 
 
 
 
 
 
 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ 
(Objectives) ผู้บริโภคซือ้สินค้า
เพ่ือสนองความต้องการของเขา
ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา 
ซึง่ต้องศกึษาถึงปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ คือ  
1). ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง
จิตวิทยา   
2). ปัจจยัทางสงัคม และ
วฒันธรรม   
3). ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ที่ใช้มากคือ  
1). กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ (Product 
Strategies)   
2). กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบด้วย
กลยทุธ์การโฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขาย การสง่เสริมการขาย การ
ให้ข่าวสาร ประชาสมัพนัธ์   
3). กลยทุธ์ด้านราคา (Price Strategies)   
4. กลยทุธ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies 
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ตาราง 1 (ตอ่) 
 

ค าถาม(6Wsและ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

3.  ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้
(Why does the 
consumer buy?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) 
ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพ่ือสนองความ
ต้องการของเขาด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยา ซึง่ต้องศกึษาถึงปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ คือ  
1). ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง
จิตวิทยา   
2). ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม  
3). ปัจจยัเฉพาะบคุคล 
 
 
 
 
 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ  
1). กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product 
Strategies)   
2). กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยกลยทุธ์การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนกังานขาย การ
สง่เสริมการขาย การให้ขา่วสาร 
ประชาสมัพนัธ์   
3). กลยทุธ์ด้านราคา (Price 
Strategies)   
4. กลยทุธ์ด้านชอ่งทางการจดั
จ าหนา่ย (Distribution Channel 
Strategies) 

4.  ใครมีสว่นร่วมใน
การตดัสินใจซือ้ (Who 
participates in the 
buy 
 
 
 
 
 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซึง่ประกอบด้วย  
1). ผู้ ริเร่ิม   
2).ผู้ มีอิทธิพล   
3). ผู้ตดัสินใจซือ้  
4). ผู้ ซือ้   
5). ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ การโฆษณา 
และ(หรือ) กลยทุธ์การสง่เสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้กลุม่
อิทธิพล 
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ตาราง 1 (ตอ่) 
 

ค าถาม(6Wsและ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ 
ชว่งเดือนใดของปี หรือ ชว่งฤดใูดของ
ปี ชว่งวนัใดของเดือน ชว่งเวลาใด
ของโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวนั
ส าคญัตา่งๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือกลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน่ ท าการสง่เสริม
การตลาดเม่ือใดจงึจะสอดคล้องกบั
โอกาสในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy 
 

ชอ่งทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ี
ผู้บริโภคไปท าการซือ้ เชน่ 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน
ขายของช า บางล าพ ูพาหรัุด สยาม 
สแควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทน าผลิตภณัฑ์สู่ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะผา่นคน
กลางอยา่งไร 

7.  ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
(How does the 
consumer buy?) 
 
 
 
 
 
 
 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ 
(Operations) ประกอบด้วย   
1). การรับรู้ปัญหา   
2). การค้นหาข้อมลู   
3). การประเมินผลทางการเลือก   
4). ตดัสินใจซือ้   
5). ความรู้สึกหลงัการซือ้ 
 
 
 

กลยทุธ์ท่ีใช้กนัมากคือ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วยการ
โฆษณาการขายโดยใช้พนกังานขาย 
การสง่เสริมการขาย การให้ข่าว และ
การประชาสมัพนัธ์ การตลาด
ทางตรง เชน่ พนกังานขายจะ
ก าหนดวตัถปุระสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ในการ
ตดัสินใจซือ้ 

 
 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์. (2550) พฤติกรรมผูบ้ริโภค. หน้า 36. 
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 ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค  
  เสรี วงษ์มณฑา (2542: 32-33) พฤตกิรรมผู้บริโภคถกูก าหนดด้วยลกัษณะทางกายภาพ 
และลกัษณะทางกายภาพถกูก าหนดด้วยสภาพทางจิตวิทยา โดยสภาพทางจิตวิทยาถกูก าหนดด้วย
ครอบครัว และครอบครัวถูกก าหนดด้วยสงัคม รวมถึงสงัคมจะถูกก าหนดด้วย วฒันธรรมของแต่ละ
ท้องถ่ิน ปัจจยัตา่ง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคอยา่งหลีกเล่ียงไมไ่ด้ มีดงันี ้ 
  1. ลกัษณะทางสรีระ (Physiological Condition) สรีระเป็นปัจจยัเบือ้งต้นในการก าหนด
พฤติกรรมการซือ้และพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค เน่ืองจากมีบทบาทมากท่ีสดุในการตดัสินใจของ
มนุษย์ เป็นสิ่งท่ีหลีกเล่ียงไม่ได้เพราะสิ่งเหล่านีเ้ป็นความต้องการของร่างกายส่วนใหญ่เป็นปัจจยัส่ี  
ซึ่งประกอบด้วยอาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยู่อาศยั ยารักษาโรค ท่ีบงัคบัให้เราต้องประพฤติปฏิบตัิ เช่น 
เราจ าเป็นต้องรับประทานอาหารเพราะหิว เราต้องรับประทานยา เพราะไมส่บาย เป็นต้น  
  ดงันัน้ สิ่งแรกท่ีบงัคบัมนษุย์ให้เกิดพฤตกิรรมผู้บริโภค คือ เหตผุลทางสรีระ เป็นสิ่งท่ีเป็น
พืน้ฐานมากท่ีสดุ  
  2. สภาพทางจิตวิทยา (Psychological Condition) เป็นลักษณะของความต้องการท่ี
เกิดจากสภาพจิตใจ ซึ่งเก่ียวกับพฤติกรรมของมนุษย์ เป็นปัจจยัภายในท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ของมนษุย์ ลกัษณะความต้องการตอบสนองในเร่ืองเดียวกนั แตส่ภาพจิตใจไมเ่หมือนกนั เชน่ คนบาง
คนรับประทานอาหารตามร้านริมบาทวิถีได้ แตบ่างคนต้องรับประทานอาหารในร้านติดแอร์ หรือร้าน
ในโรงแรม หรืออย่างเช่น การสวมแว่นสายตา บางคนสวมเพ่ือให้อ่านหนงัสือได้เท่านัน้ แต่บางคน
ต้องการความเท่ห์ด้วย ดงันัน้ กรอบแว่นก็จะมีราคาแตกตา่งกนัไป ซึ่งเป็นสภาพทางจิตใจของมนษุย์
ท่ีไมเ่หมือนกนั  
  3. ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสังคมเบือ้งต้นท่ีบุคคลเป็นสมาชิกอยู่  ครอบครัวเป็น
แหล่งอบรมและสร้างประสบการณ์ของบคุคล ถ่ายทอดนิสยั และคา่นิยม ลกัษณะของครอบครัวจึงมี
อิท ธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรม อ่ืน  ๆ  ครอบครัวเ ป็นส่วนหนึ่ งของสังคม 
(Socialization) และครอบครัวถือเป็นหน่วยท่ีมีบทบาทในแง่ของการเตรียมตวัผู้บริโภคเข้าสู่สังคม 
(Socializing  Agent) สงัคมองค์กร (Socialization) คือ กระบวนการส าหรับเตรียมคนให้เข้าสู่สงัคม 
ซ่ีงจะมีหน่วยท่ีจะเข้ากระบวนการนี ้(Socializing  Agent) หลายหน่วย เช่น ครอบครัว โรงเรียน วดั 
สถาบนัการเมือง สถาบนัส่ือมวลชน เป็นต้น ขณะท่ีผู้บริโภคแต่ละคนเจริญเติบโตมานัน้ ก็ได้รับการ
อบรมสัง่สอนมาจากครอบครัว เชน่ บางคนถกูสอนให้ไหว้พระก่อนนอน บางคนถกูสอนให้ด่ืมนมก่อน
นอน ฯลฯ สิ่งเหล่านีเ้ป็นสิ่งท่ีได้มาจากครอบครัว ซึ่งสิ่งท่ีส าคญัท่ีสุดได้จากครอบครัว คือนิสยั และ
คา่นิยม  
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  4. สังคม (Social Group) เป็นสิ่งท่ีอยู่รอบตัวเรา ซึ่งจะมีผลท าให้เราต้องท าตัวให้
สอดคล้องกบับรรทดัฐาน (Norm) ของสงัคม การท่ีผู้บริโภคเป็นคนชัน้สงู ชนชัน้กลางหรือชนชัน้ต ่า ซึง่
แต่ละชนชัน้ก็จะมีพฤติกรรมแตกต่างกัน เช่น บางคนชอบเท่ียวในประเทศไทย บางคนชอบเท่ียว
ตา่งจงัหวดั แตข่ณะท่ีบางคนชอบเท่ียวตา่งประเทศ วฒันธรรมของชนชัน้จะบง่บอกถึงพฤติกรรมการ
บริโภคของผู้บริโภคว่าจะใช้เสือ้ผ้าแบบไหน รับประทานอาหารแบบไหน จะท่องเท่ียวท่ีไหน ซึ่งสิ่ง
เหล่านีจ้ะสอนผู้บริโภคทัง้หมด เพราะมนษุย์หลีกหนีการเป็นส่วนหนึ่งของชนชัน้ไม่ได้ อย่างไรก็ตาม
ต้องมีชนชัน้เป็นของตนเอง เชน่ เป็นชาวไร่ ชาวนา เป็นกรรมกร เป็นข้าราชการ เป็นเจ้าของธุรกิจ เป็น
เศรษฐี เป็นนายธนาคาร สิ่งเหลา่นีจ้ะเป็นผู้ก าหนดให้มนษุย์เสมอ อีกประการหนึง่ สงครามชนชัน้ล่าง
จะไลต่ามชนชัน้บน สว่นชนชัน้ลา่งไป เชน่ การใช้น า้หอม พอชนชัน้สงูเร่ิมใช้น า้หอมอะไร ชนชัน้ลา่งก็
ตาม พอชนชัน้ลา่งใช้ตาม ชนชัน้สงูก็ต้องเปล่ียนย่ีห้อให้สงูขึน้เร่ือยๆ 
  5. วฒันธรรม (Culture) ไม่ว่าจะอยู่ชนชัน้ใดในสงัคมก็ตาม จะต้องมีวฒันธรรมเป็นตวั
ครอบง า วฒันธรรม คือ วิถีชีวิตท่ีคนในสงัคมยอมรับ ประพฤติปฏิบตัิตามกันเพ่ือความงอกงามของ
สงัคม ค าว่า วฒันะ แปลว่า งอกงาม ธรรม แปลว่า สิ่งท่ีดีงาม ดงันัน้ วฒันธรรม แปลว่า สิ่งท่ีดีงามท่ี
คนในสงัคมยอมรับท่ีจะประพฤติปฏิบตัิร่วมกันเพ่ือให้สงัคมนัน้ด าเนินไปด้วยดี วฒันธรรมเป็นสิ่งท่ี
มนุษย์สร้างขึน้ (Man Made Product) วัฒนธรรมไม่ใช่สิ่งถาวร วัฒนธรรมเป็นสิ่งมีชีวิต สามารถ
เปล่ียนแปลงได้ แต่อาจใช้เวลานาน เน่ืองจากเป็นการยอมรับของสงัคมท่ีกว้างขวาง และเป็นสิ่งท่ี
เปล่ียนแปลงได้ยากมาก เป็นท่ีมาของรูปแบบการด ารงชีวิตและคา่นิยม (Value And Lifestyle) 
 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ซือ้  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 27-32) ผู้บริโภคต้องเผชิญกบัสภาพการณ์ท่ีมีข้อมลูสินค้าไม่
สมบูรณ์ ก่อนการตดัสินใจซือ้ผู้บริโภคจ าเป็นต้องรู้จกัสินค้าแล้วจึงน าคณุสมบตัิต่าง ๆ มาพิจารณา
ก่อนการตดัสินใจ ผู้บริโภคทัว่ไปจงึมีกระบวนการซือ้ อนัประกอบด้วยขัน้ตอนตา่ง ๆ 5 ขัน้ตอนดงันี ้ 
   1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ ซึ่งเกิดขึน้เม่ือบุคคลระลึกถึงความแตกต่างระหว่างสิ่งท่ีเขามีอยู่กับสิ่งท่ีเขาต้องการ ซึ่ง
เกิดจาก  
    1.1 ตวัแปรภายใน หรือปัจจยัด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย ความต้องการและ
การจงูใจ บคุลิกภาพและแนวความคดิสว่นตวั การรับรู้ การเรียนรู้ และทศันคต ิ 
    1.2 ตวัแปรภายนอก หรือปัจจยัสิ่งแวดล้อมด้านสงัคมวฒันธรรม ประกอบด้วย 
กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ชัน้ทางสงัคม วฒันธรรม และวฒันธรรมย่อย   ปัจจยัเหล่านีจ้ะส่งผลต่อการ
ก าหนดความต้องการของแตล่ะบคุคล  



23 

   2. การค้นหาข้อมูล (Search for Information) เม่ือบุคคลได้รับรู้ถึงความต้องการ
แล้ว เขาจะค้นหาวิธีการท่ีจะท าให้ความต้องการดงักล่าวได้รับการตอบสนอง ซึ่งผู้บริโภคสามารถ
ค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้ 2 ทาง คือ  
    2.1 การค้นหาข้อมูลจากภายใน โดยทบทวนความทรงจ าในอดีตเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ หรือตราสินค้าท่ีตนเองเคยซือ้  
    2.2 การค้นหาข้อมลูจากภายนอก ซึง่สามารถค้นหาได้จาก 5 แหลง่ ดงันี ้ 
     2.2.1 แหลง่บคุคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จกั  
     2.2.2 แหลง่การค้า ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย  
     2.2.3 แหลง่ชมุชน ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น  
     2.2.4 แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ การควบคมุ การตรวจสอบการใช้สินค้า 
เป็นต้น  
     2.2.5 แหลง่ทดลอง ได้แก่ หนว่ยงานท่ีส ารวจคณุภาพผลิตภณัฑ์หรือหน่วย
วิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ เป็นต้น  
   สินค้าและบริการท่ีมีความสลบัซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้ต ่า ผู้ ซือ้อาจใช้การค้นหา
ข้อมลูจากภายใน โดยการเลือกตราสินค้าท่ีตนเองรู้จกัหรือเคยใช้มาก่อน ดงันัน้ นกัการตลาดจึงควร
ให้ความส าคญัในการสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จกั ส่วนสินค้าและบริการท่ีต้องใช้ความสลบัซับซ้อน
ในการตดัสินใจซือ้สงู นกัการตลาดต้องใช้ความพยายามในการขายและการส่งเสริมการตลาด เพ่ือ
กระตุ้นให้บคุคลมีการค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าและบริการมากขึน้  
   3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หลงัจากท่ีได้ค้นหาข้อมูลแล้ว 
ผู้บริโภคต้องท าการประเมินผลทางเลือกตา่ง ๆ ท่ีเป็นไปได้ก่อนท าการตดัสินใจ ในขัน้นีผู้้บริโภคต้อง
ก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้ส าหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑ์การพิจารณาเป็นเร่ืองของเหตผุล
ท่ีมองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคณุสมบตัิของสินค้า เป็นต้น หรือเป็นเร่ืองของความพอใจสว่น 
บคุคล เช่น ช่ือเสียงของตราสินค้า แบบ หรือสี เป็นต้น ฉะนัน้ผู้บริโภคจึงต้องพิจารณาเลือกทางเลือก
ท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสดุ  คณุสมบตัิผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ   ดงันัน้นกัการตลาดจึง
สนใจท่ีจะศกึษาถึงเกณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้ส าหรับการประเมินผลทางเลือกตา่ง ๆ  
   เกณฑ์การประเมินผลมีการก าหนดขึน้มา และได้รับอิทธิพลจากความแตกตา่งของ
แต่ละบุคคล ซึ่งพิจารณาจากปัจจัยด้านจิตวิทยาและอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมด้านสังคมและ
วฒันธรรม ซึ่งปรากฏในรูปของสิ่งจงูใจ (Motives) คา่นิยม (Value) รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
และอ่ืน ๆ  
   4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลังจากการประเมินผลทางเลือกแล้ว    
จะเป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ การซือ้โดยทั่วไปเกิดขึน้ในร้านค้าปลีก แต่อย่างไรก็ตามอาจ
เกิดขึน้ในบ้านหรือส านกังานของลกูค้าก็ได้  
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   5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้  (Post Purchase Behavior) ในขัน้นีผู้้ บริโภคจะ
เปรียบเทียบคณุคา่ท่ีได้รับจริง (Perceived Value) จากการบริโภคหรือใช้ผลิตภณัฑ์กบัความคาดหวงั 
(Expectation) ถ้าคณุค่าท่ีด้รับจริงสูงกว่าความคาดหวงัผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) 
แตถ้่าคณุคา่ท่ีได้รับจริงต ่ากวา่มาตรฐาน ผู้บริโภคจะเกิดความไมพ่งึพอใจ (Dissatisfied)  
 
3. แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) 
 ส่วนประสมการตลาดท่ีเป็นท่ีรู้จกัมากท่ีสุดทั่วโลกท่ีเสนอต่อการศึกษาทางการตลาดครัง้
แรกโดย  E Jerome Mc.Carthy 1960 (Kotler 2003: 19; citing McCarthy) นั่น คือ  4P’s ไ ด้แก่  
ผลิตภณัฑ์ (Product)  ราคา (Price)  การจดัจ าหนา่ย(Place)  และการสง่เสริมการตลาด (Promotion)  
ตอ่มา Bernard H. Booms และ Mary J.Bitner ได้ร่วมกนัปรับปรุงและเพิ่มเติมสว่นประสมการตลาด
ขึน้ใหม่ให้เหมาะสมมากขึน้ โดยได้แนะน าอีก 3P’s เพิ่มเติม ส าหรับธุรกิจบริการรูปแบบใหม่ ซึ่ง
ประกอบด้วย 
  1. ผลิตภณัฑ์ (Product) 
  2. ราคา (Price) 
  3. การจดัจ าหนา่ย (Place) 
  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
  5. บคุลากร (People) 
  6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
  7. กระบวนการ (Process) 
 ส าหรับธุรกิจบริการมีส่วนประสมการตลาดท่ีปรับปรุงใหม่เพิ่มปัจจยัขึน้อีก 3 ประการ คือ
บคุลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ  
 โดยปัจจัยทัง้ 7 ประการนีต้่างมีความส าคญั  สามารถใช้เป็นหลักในการประกอบธุรกิจ
บริการ และหากธุรกิจดงักล่าวขาดปัจจยัหนึ่งใดไปก็อาจส่งผลถึง ความส าเร็จหรือความล้มเหลวของ
ธุรกิจได้ ส่วนประสมการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจง เม่ือน าไปใช้กับองค์กรธุรกิจหนึ่งๆ ก็จะต้องมีการ
ปรับเปล่ียนตามสถานการณ์  เช่น ตามปริมาณของอุปสงค์ ระยะเวลาท่ีท าการเสนอบริการหนึ่งๆ 
ออกไป  ส่วนประสมการตลาดท่ีน ามาใช้จะต้องท าการปรับเปล่ียนปัจจัยหรือองค์ประกอบให้
เหมาะสมกบัสถานการณ์และสภาพของตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลง โดยองค์ประกอบของส่วนประสม
การตลาดแต่ละตวัอาจมีการซํ้าซ้อนกันอยู่บ้าง ดงันัน้ ในการตดัสินใจใด ๆ จึงไม่สามารถท่ีจะท าได้
โดยอาศยัเพียงองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งเท่านัน้ นอกจากนัน้องค์ประกอบหนึ่งๆ อาจจะมี
ความส าคญัเพียงช่วงเวลาหนึ่งๆ เท่านัน้ ดงันัน้ กรอบรูปแบบส่วนประสมการตลาดบริการท่ีก าลงัจะ
อธิบายต่อไปนี ้จะช่วยผู้ ให้บริการสามารถก าหนดส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมกับธุรกิจบริการ
ของตนเองได้ รายละเอียดของแตล่ะองค์ประกอบมีดงันี ้
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  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) การพิจารณาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการจะต้องพิจารณาถึง
ขอบเขตของคณุภาพของบริการ ระดบัชัน้ของบริการ ตราสินค้า สายการบริการ การรับประกันและ
การบริการหลงัการขาย นัน่คือ ส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์บริการจะต้องครอบคลุมขอบเขตท่ีกว้าง 
เช่นสงัคมในอาคารเล็กๆ อาคารเดียว จนกระทัง่จดุท่ีใหญ่ท่ีสดุในประเทศ หรือจากร้านอาหารขนาด
เล็กจนกระทัง่ห้องอาหารของโรงแรมระดบัส่ีดาว 
  2. ราคา (Price) การพิจารณาด้านราคาจะต้องรวมถึงระดบัราคา ส่วนลด เงินช่วยเหลือค่า
นายหน้า และเง่ือนไขการช าระเงิน สินเช่ือการค่า เน่ืองจากราคามีส่วนในการท าให้บริการต่างๆ มีความ
แตกต่างกันและมีผลต่อผู้บริโภคในการรับรู้ถึงคณุค่าท่ีได้รับจากการบริการ โดยเทียบระหว่างราคาและ
คณุภาพ 
  3. การจัดจ าหน่าย (Place) ท่ีตัง้ของผู้ ให้บริการและความยากง่ายในการเข้าถึง เป็นอีก
ปัจจยัท่ีส าคญัของการตลาดบริการ ทัง้นีค้วามยากง่ายในการเข้าถึงบริการนัน้มิใช้แต่เฉพาะการเน้นทาง
กายภาพเท่านัน้ แต่ยังรวมถึงการติดต่อส่ือสาร ดงันัน้ประเภทของช่องทางการจัดจ าหน่ายและความ
ครอบคลมุจะเป็นปัจจยัส าคญัตอ่การเข้าถึงบริการอีกด้วย 
  4. การสง่เสริมการตลาด (Promotion) การสง่เสริมการตลาดรวบรวมวิธีการหลากหลายของ
การส่ือสารตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะผ่านการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคลากร กิจกรรมส่งเสริมการขาย
และรูปแบบอ่ืนๆ ทัง้ทางตรงสูส่าธารณะและทางอ้อมผ่านส่ือ เชน่ การประชาสมัพนัธ์ 
  5. บคุลากร (People) จะครอบคลมุ 2 ประเด็นดงันี ้
   5.1 บทบาทของบุคลากร ส าหรับธุรกิจบริการ ผู้ ใช้บริการนอกจากจะท าหน้าท่ีผลิต
บริการแล้ว ยงัต้องท าหน่าท่ีขายผลิตภัณฑ์บริการไปพร้อมๆ กนัด้วย การสร้างความสมัพนัธ์กับลูกค้ามี
สว่นจ าเป็นอย่างมากส าหรับการบริการ 
   5.2 ความสมัพนัธ์ระหว่างลูกค้าด้วยกัน คณุภาพการบริการของลูกค้ารายหนึ่งอาจมี
ผลมาจากลกูค้าอ่ืนแนะน ามา ตวัอยา่งท่ีเกิดขึน้ เชน่ กลุม่ลกูทวัร์หรือลกูค้าจากร้านอาหารท่ีบอกตอ่กันไป
แตปั่ญหาหนึง่ท่ีผู้บริหารการตลาดจะพบก็คือการควบคมุระดบัของคณุภาพการบริการให้อยู่ในระดบัคงท่ี 
  6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ธุรกิจบริการจ านวนไม่มากนกัท่ีน าลกัษณะ
ทางกายภาพเข้ามาใช้ในการก าหนดกลยทุธ์การตลาด  แม้วา่ลกัษณะทางกายภาพจะเป็นส่วนประกอบท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าหรือผู้ ใช้บริการก็ตาม  ท่ีปรากฏให้เห็นส่วนใหญ่จะเป็นการสร้าง
สภาพแวดล้อม การสร้างบรรยากาศ การเลือกใช้แสง สี และเสียงภายในร้าน เป็นต้น หรือใช้ลกัษณะทาง
กายภาพ เพ่ือสนบัสนนุการขาย เช่น ย่ีห้อและคณุภาพของรถของบริษัทรถให้เช่า ถงุส าหรับใส่เสือ้ผ้าซัก
แห้งต้องสะอาด เป็นต้น 
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 สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2546: 105-106) กลา่วถึงลกัษณะทางกายภาพว่า เป็นหนึง่ในองค์ประกอบ
ท่ีผสมผสานรวมเข้ากับองค์ประกอบอ่ืนๆ เป็นส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีให้กับลูกค้าได้ ลกัษณะ
ทางกายภาพนีเ้ป็นสิ่งท่ีลกูค้าสามารถสมัผสัจับต้องได้ ในขณะท่ียงัใช้บริการอยู่ หรือเป็นสิ่งเปรียบเทียบ 
หรืออาจจะเป็นสัญลักษณท่ีลูกค้าเข้าใจความหมายในการรับข้อมูลจากการท าการส่ือสารการตลาด
ออกไป  แต่ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด เห็นจะเป็นสิ่งท่ีลูกค้าสัมผัสสิ่งแวดล้อมได้ ในขณะท่ีมาใช้บริการท่ี
สถานท่ีนัน้ๆ พร้อมกับการได้รับบริการจากพนักงานไปพร้อมๆ กัน หรือท่ีเรียกว่า Services cape Biter  
ให้ความหมายไว้ว่า เป็นรูปลักษณะท่ีปรากฏออกมาจากสิ่งแวดล้อมของสถานท่ีบริการ ท่ีลูกค้าก าลัง
ได้รับบริการอยู่ในขณะนัน้ สภาพแวดล้อมท่ีลูกค้าสัมผัสจับต้องได้มีผลกับพฤติกรรมของลูกค้าใน  3 
ลกัษณะ คือ 
  1)  ชว่ยท าให้ลกูค้าเกิดความสนใจ โดยท าให้บริการนัน้เดน่ แตกตา่งออกมาจากคูแ่ข่งอ่ืนๆ 
ในสินค้าบริการประเภทเดียวกนั ท าให้ลกูค้าท่ีเป็นกลุ่มเดียวกนัมองเห็นและตอบสนองความต้องการของ
ลกูค้าได้ง่ายและชดัเจนมากขึน้ ลกูค้าไม่ต้องเสียเวลาค้นหาข้อมลูจากโฆษณาหรือแหล่งข้อมลูอ่ืนๆ เม่ือ
ต้องตดัสินใจมาใช้บริการ 
  2)  ช่วยส่งข้อความให้กับลูกค้าแปลความหมายได้อย่างชดัเจนมากยิ่งขึน้ นอกเหนือจาก
ทางด้านโฆษณาแล้ว การสร้างบรรยากาศของสถานท่ีและการตกแต่งสถานท่ีช่วยท าให้ลูกค้าเข้าใจได้
มากยิ่งขึน้ว่า สถานท่ีบริการจะให้บริการได้ในระดบัใด ราคาเท่าใด เหมาะกับคนกลุ่มไหน โดยลูกค้า
สามารถส่ือสารแปลความหมายจาก องค์ประกอบท่ีรวมกันแสดงออกมาทางด้านสญัลกัษณ์เคร่ืองหมาย
สญัญาณท่ีรวมกนัเป็นองค์ประกอบอยู่ในบรรยากาศของสถานท่ีบริการนัน้ๆ 
  3) ช่วยกระตุ้นให้ลกูค้าอยากใช้บริการ ด้วยการใช้สี ผิววสัด ุเสียงเพลงประกอบ แสงและ
บรรยากาศ ตลอดจนเคร่ืองแตง่กายของพนกังานบริการ ท าให้มีผลกระทบกบัความรู้สึกของลูกค้าท่ี
ได้สะสมจากประสบการณ์ในอดีตท่ีผ่านมา ท าให้ลูกค้าถูกกระตุ้ นและเกิดกระบวนการพิจารณา
ตดัสินใจท่ีอยากจะใช้บริการนัน้ๆ โดยง่ายมากย่ิงขึน้ 
  7. กระบวนการ (Process) ในกลุ่มธุรกิจบริการ กระบวนการในการส่งมอบบริการมี
ความสมัพนัธ์เช่นเดียวกบัเร่ืองทรัพยากรบคุคล แม้ว่าผู้ ให้บริการจะมีความสนใจดแูลลกูค้าอย่างดี ก็
ไมส่ามารถแก้ปัญหาให้ลกูค้าได้ทัง้หมด เชน่ การเข้าแถวรอ ระบบการสง่มอบบริการ จะครอบคลมุถึง
นโยบายและกระบวนการท่ีน ามาใช้ ระดบัการใช้เคร่ืองจกัรกลในการให้บริการ อ านาจตดัสินใจของ
พนกังาน การท่ีมีส่วนร่วมของลกูค้าในกระบวนการให้บริการ อย่างไรก็ตามความส าคญัของประเด็น
ปัญหาดงักล่าวไม่เพียงแตจ่ะส าคญัต่อฝ่ายปฏิบตัิการเท่านัน้ แตย่งัมีความส าคญัตอ่ฝ่ายการตลาด
ด้วย เน่ืองจากเก่ียวข้องกับความพอใจท่ีลูกค้าได้รับ จะเห็นได้ว่าการจดัการทางการตลาดต้องให้
ความสนใจในเร่ืองของกระบวนการให้บริการและการน าส่ง ดังนัน้ส่วนประสมการตลาดก็ควร
ครอบคลมุถึงประเดน็ของกระบวนการนีด้้วย 
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ตาราง 2 สว่นประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 

 ท่ีมา: ยพุาวรรณ  วรรณวาณิชย์. (2541). การจดัการตลาดบริการ. หน้า 30. 
 
 คอทเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler; & Armstron. 1996: 6) กลา่ววา่ สว่นประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) คือ กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถท างานร่วมกันให้เกิดผลในตลาด
เป้าหมาย 
 คอทเลอร์ (Kotler. 1997:92) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
กลุม่ของเคร่ืองมือการตลาดซึง่ธุรกิจใช้ร่วมกนัในการวางกลยทุธ์ เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ทางการตลาด 
คือการตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคเคร่ืองการตลาด 8 ประการประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
อ านาจ (Power) บคุลากร (People) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) และ บรรจภุณัฑ์ (Packing) 
ซึง่เรียกสัน้ๆ วา่ 8P’s 
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 จากความหมายของส่วนประสมทางการตลาดสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง  
เคร่ืองมือทางการตลาด อนัประกอบด้วย คณุลกัษณะผลิตภัณฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด อ านาจ บคุลากร บรรจภุณัฑ์ และการประชาสมัพนัธ์ ซึง่ มีผลต่อผู้บริโภค สามารถตอบสนอง
ความพงึพอใจแก่ผู้บริโภคเป้าหมายได้ 

ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548: 31-33) อธิบายวา่ กระบวนการสร้างสว่นประสมทางการ 
ตลาด  ก็จะเป็นการปรับเปล่ียนปัจจยัหรือองค์ประกอบให้เหมาะสมกบัสถานการณ์และความเป็นจริง
ของตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลง  และเป็นท่ีแนน่อนวา่องค์ประกอบของสว่นประสมทางการตลาดแตล่ะ
ตวัอาจมีการซ า้ซ้อนกันอยู่บ้าง จึงไม่สามารถท่ีจะท าการตดัสินใจใด ๆ โดยอาศยัองค์ประกอบใด
องค์ประกอบหนึ่งเท่านัน้ นอกจากนัน้องค์ประกอบหนึ่ง ๆ ก็จะคงความส าคญัเพียงช่วงเวลาหนึ่ง ๆ 
เทา่นัน้ ดงันัน้ รายละเอียดแตล่ะองค์ประกอบมีดงันี ้ 
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) การพิจารณาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการ จะต้องพิจารณาถึง
ขอบเขตของบริการ คณุภาพบริการ ระดบัชัน้ของบริการ ตราสินค้า สายการบริการ การรับประกัน
และการบริการหลงัการขายนัน้คือสว่นประสมด้านผลิตภณัฑ์บริการจะต้องครอบคลมุขอบขา่ยท่ีกว้าง  
  2. ราคา (Price) การพิจารณาด้านราคานัน้ จะต้องรวมถึงระดับราคา ส่วนลด เงิน
ช่วยเหลือค่านายหน้า และเง่ือนไขการช าระเงิน สินเช่ือการค้า เน่ืองจากราคามีส่วนในการท า
ให้บริการตา่ง ๆ มีความแตกตา่งกนั และมีผลตอ่ผู้บริโภคในการรับรู้ถึงคณุคา่ท่ีได้รับจากบริการโดย
เทียบระหวา่งราคา และคณุภาพของบริการ  
  3. การจดัจ าหน่าย (Place) ท่ีตัง้ของผู้ ให้บริการและความยากง่ายในการเข้าถึงเป็นอีก
ปัจจยัท่ีส าคญัของการตลาดบริการ ทัง้นีค้วามยากง่ายในการเข้าถึงบริการนัน้มิใช่แตเ่ฉพาะการเน้น
ทางกายภาพเท่านัน้ แตย่งัรวมถึงการติดตอ่ส่ือสาร ดงันัน้ ประเภทของช่องทางการจดัจ าหน่ายและ
ความครอบคลมุจะเป็นปัจจยัส าคญัตอ่การเข้าถึงบริการอีกด้วย  
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดรวบรวมวิ ธีการท่ี
หลากหลายของการส่ือสารกับตลาดต่าง ๆ ไม่ว่าจะผ่านการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคคล 
กิจกรรมส่งเสริมการขายและรูปแบบอ่ืนทัง้ทางตรงสู่สาธารณะและทางอ้อมผ่านส่ือ  เช่น การ
ประชาสมัพนัธ์  
  5. บคุลากร (People) ครอบคลมุ 2 ประเดน็ ดงันี ้ 
   5.1 บทบาทของบคุลากร ส าหรับธุรกิจบริการ ผู้ให้บริการนอกจากจะท าหน้าท่ีผลิต
บริการแล้ว ยงัต้องท าหน้าท่ีขายผลิตภณัฑ์บริการไปพร้อม ๆ กนัด้วย การสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า
มีสว่นจ าเป็นอยา่งมากส าหรับการบริการ  
   5.2 ความสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้าด้วยกนั คณุภาพบริการของลกูค้ารายหนึง่อาจมีผล
มาจากลูกค้ารายอ่ืนแนะน ามา แต่ปัญหาหนึ่งท่ีผู้ บริหารการตลาดจะพบก็คือ การควบคุมระดับ
คณุภาพการบริการให้อยูใ่นระดบัคงท่ี 
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  6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มีธุรกิจบริการจ านวนไม่มากนักท่ีน า
ลกัษณะทางกายภาพเข้ามาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด   แม้ว่าลกัษณะทางกายภาพจะ
เป็นส่วนประกอบท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจของลกูค้าหรือผู้ ใช้บริการก็ตาม ท่ีปรากฎให้เห็นส่วนใหญ่จะ
เป็นการสร้างสภาพแวดล้อม การสร้างบรรยากาศ การเลือกใช้สี แสง และเสียงภายในร้าน เป็นต้น 
หรือใช้ลกัษณะทางกายภาพเพ่ือสนบัสนนุการขาย เช่น ย่ีห้อและคณุภาพของรถของบริษัทให้เช่ารถ 
ถงุส าหรับใสเ่สือ้ผ้าซกัแห้งต้องสะอาด เป็นต้น  
  7. กระบวนการ (Process) ในกลุ่มธุรกิจบริการ กระบวนการในการส่งมอบบริการมี
ความส าคญัเช่นเดียวกับเร่ืองทรัพยากรบุคคล แม้ว่าผู้ ให้บริการจะมีความสนใจดแูลลกูค้าอย่างดี ก็
ไม่สามารถแก้ปัญหาลูกค้าได้ทัง้หมด เช่น การเข้าแถวรอ ระบบการส่งมอบบริการ จะครอบคลุมถึง
นโยบายและกระบวนการท่ีน ามาใช้ ระดบัการใช้เคร่ืองจกักลในการให้บริการ อ านาจตดัสินใจของ
พนกังาน การท่ีมีส่วนร่วมของลกูค้าในกระบวนการให้บริการ อย่างไรก็ตามความส าคญัของประเด็น
ปัญหาดงักล่าวไม่เพียงแตจ่ะส าคญัต่อฝ่ายปฏิบตัิการเท่านัน้ แตย่งัมีความส าคญัต่อฝ่ายการตลาด
ด้วย เน่ืองจากเก่ียวข้องกับความพอใจท่ีลูกค้าได้รับ จะเห็นได้ว่าการจัดการทางการตลาดต้องให้
ความสนใจในเร่ืองของกระบวนการให้บริการและการน าส่ง  ดงันัน้ส่วนประสมทางการตลาดควร
ครอบคลมุถึงประเดน็ของกระบวนการนีด้้วย  
  8. ผลิตภาพ (Productivity) จากการท่ีบริการเป็นการกระท าของบคุคล 2 ฝ่าย เม่ือฝ่าย
หนึง่ได้กระท าเพ่ือให้เกิดงานบริการ อีกฝ่ายหนึง่ก็จะได้รับบริการในเวลาเดียวกนั ไมส่ามารถแยกออก
จากกันได้ และไม่สามารถเก็บเป็นสินค้าคงคลังไว้ได้ ส่งผลให้กิจการต้องเข้ามาจัดการกับความ
ต้องการซือ้บริการของลกูค้าเพ่ือให้ความต้องการบริการของลกูค้า กระจายไปตามช่วงเวลาตา่ง ๆ ท่ี
ให้บริการ เพ่ือให้ความต้องการในแตล่ะช่วงเวลาจะได้ใกล้เคียงกนัด้วย นอกจากนี ้กิจการต้องจดัการ
กบัก าลงัการผลิตงานบริการ เพ่ือให้เกิดความสมดลุย์กบัความต้องการ 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547: 63–79) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)ของ
สินค้านัน้โดยพืน้ฐานจะมีอยู่ 4 ตวั ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด แต่ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ จะมีความแตกต่างจากส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าทัว่ไป กล่าวคือ จะต้องมีการเน้นถึงพนกังาน กระบวนการในการให้บริการและ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งทัง้สามส่วนประสมเป็นปัจจัยหลักในการส่งมอบบริการ ดงันัน้ ส่วน
ประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบด้วย 7Ps ตามแนวคิดของ Payne (1993) ได้แก่
ผลิตภณัฑ์ ราคา ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย การสง่เสริมทางการตลาด พนกังาน กระบวนการให้บริการ 
และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
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  1.1 ผลิตภณัฑ์ (Product)  บริการจะเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่ง แตเ่ป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มี
ตัวตน (Intangible product) ไม่สามารถจับต้องได้ มีลักษณะเป็นอาการนาม ไม่ว่าจะเป็นความ
สะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตัวความสบายใจ การให้ความเห็น การให้ค าปรึกษา เป็นต้น   
บริการจะต้องมีคณุภาพเช่นเดียวกบัสินค้า แตค่ณุภาพของบริการจะต้องประกอบมาจากหลายปัจจยั
ท่ีประกอบกัน ทัง้ความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ของพนกังาน ความทนัสมยัของอุปกรณ์ 
ความรวดเร็วและต่อเน่ืองของขัน้ตอนการส่งมอบบริการ ความสวยงานของสถานท่ีรวมถึงอธัยาศยั
ไมตรีของพนกังานทกุคน 
  1.2 ราคา (Price)  ราคาเป็นสิ่งท่ีก าหนดรายได้ของกิจการ กลา่วคือ การตัง้ราคาสงูก็จะ
ท าให้ธุรกิจมีรายได้สูงขึน้  การตัง้ราคาต ่าจะท าให้รายได้ของธุรกิจนัน้ต ่า  ซึ่งอาจจะน าไปสู่สภาวะ
ขาดทนุได้  อย่างไรก็ตามก็มิได้หมายความวา่ธุรกิจหนึ่งจะตัง้ราคาได้ตามใจชอบ  ธุรกิจจะต้องอยูใ่น
สภาวะของการมีคู่แข่ง  หากตัง้ราคาสูงกว่าคู่แข่งมาก แต่การของธุรกิจนัน้ไม่ได้มีคุณภาพสูงกว่า
คูแ่ข่งมากเท่ากบัราคาท่ีเพิ่มยอ่มท าให้ลกูค้าไม่มาใช้บริการกบัธุรกิจนัน้ตอ่ไป หากธุรกิจตัง้ราคาต ่าก็
จะน ามาสู่สงครามราคา เน่ืองจากคูแ่ข่งรายอ่ืนสามารถลดราคาได้ในเวลาอนัรวดเร็ว ในมมุมองของ
ลกูค้า การตัง้ราคามีผลเป็นอย่างมากต่อการตดัสินใจซือ้บริการของลูกค้า และราคาของการบริการ
เป็นปัจจยัส าคญัในการบอกถึงคณุภาพท่ีจะได้รับ กล่าวคือ ราคาสงู คณุภาพในการบริการน่าจะสูง
ด้วย ท าให้มโนภาพหรือความคาดหวังของลูกค้าต่อบริการท่ีได้จะรับสูงด้วย  แต่ผลท่ีตามมาคือ 
บริการต้องมีคณุภาพตอบสนองความคาดหวงัของลกูค้าได้ในขณะท่ีการตัง้ราคาต ่าลกูค้ามกัคดิว่าจะ
ได้รับบริการท่ีมีคณุภาพด้อยตามไปด้วย ซึง่ถ้าหากต ่ามากๆ ลกูค้าอาจจะไมใ่ช้บริการได้ เน่ืองจากไม่
กล้าเส่ียงต่อบริการท่ีจะได้รับ ดงันัน้การตัง้ราคาในธุรกิจบริการเป็นเร่ืองท่ีซับซ้อนยากกว่าการตัง้
ราคาของสินค้ามาก ซึ่งผู้บริหารต้องไม่ลืมว่า ราคาก็จะเป็นเงินท่ีลูกค้าต้องจ่ายออกไปเพ่ือการรับ
บริการกับธุรกิจหนึ่งๆ ดังนัน้การท่ีธุรกิจตัง้ราคาไว้สูง ก็หมายความว่าลูกค้าท่ีมาใช้บริการก็ต้อง
จ่ายเงินสูงด้วย ผลท่ีตามมาก็คือลูกค้าจะมีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่ง  หรืออย่างน้อยจะ
เปรียบเทียบกบัความคุ้มคา่กบัสิ่งท่ีจะได้รับ 
  1.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ในการให้บริการนัน้ สามารถให้บริการผ่านช่อง
ทางการจดัจ าหนา่ยได้ 4 วิธีคือ 
   1.3.1 การให้บริการผ่านร้านการให้บริการแบบนีเ้ป็นแบบท่ีท ากันมานาน เช่น ร้าน
ตดัผม ร้านซกัรีด ร้านให้บริการอินเตอร์เน็ต ให้บริการด้วยการเปิดร้านค้าตามตกึแถวในชมุชนหรือใน
ห้างสรรพสินค้า แล้วขยายสาขาออกไปเพ่ือให้บริการลกูค้าได้สงูสดุ โดยร้านประเภทนีมี้วตัถปุระสงค์
เพ่ือท าให้ผู้ รับบริการและผู้ให้บริการมาพบกนั ณ สถานท่ีแหง่หนึง่ด้วยการเปิดร้านค้าขึน้มา 
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   1.3.2 การให้บริการถึงท่ีบ้านลกูค้าหรือสถานท่ีท่ีลกูค้าต้องการ การให้บริการแบบนี ้
เป็นการสง่พนกังานไปให้บริการถึงท่ีบ้านลกูค้า หรือสถานท่ีท่ีอ่ืนตามความสะดวกของลกูค้า เชน่ การ
บริการจดัส่งอาหารตามสัง่ การให้บริการส่งพยาบาลไปดแูลผู้ ป่วย  การส่งพนกังานท าความสะอาด
ให้ไปท าความสะอาดอาคาร การบริการปรึกษาคดีถึงท่ีท างานลกูค้า  การจ้างวิทยากรมาฝึกอบรมท่ี
โรงแรมแห่งหนึ่ง การให้บริการแบบนีธุ้รกิจไม่ต้องมีการจดัตัง้ส านกังานท่ีหรูหรา หรือการเปิดร้านค้า
ให้บริการ ส านกังานอาจจะเป็นเจ้าของหรืออาจจะมีส านกังานแยกตา่งหากแตล่กูค้าติดตอ่ธุรกิจด้วย
การใช้โทรศพัท์หรือโทรสาร เป็นต้น 
   1.3.3 การให้บริการผ่านตวัแทน การให้บริการแบบนีเ้ป็นการขยายธุรกิจด้วยการ
ขายแฟรนไซส์ หรือการจดัตัง้ตวัแทนในการให้บริการ เช่น แมคโดนลัด์หรือเคเอฟซีท่ีขยายธุรกิจไปทัว่
โลก บริการการบินไทยขายตัว๋เคร่ืองบินผ่านบริษัทท่องเท่ียว และโรงแรมตา่งๆ ไม่ว่าจะเป็นเชอราตนั     
แมริออตต์ เป็นต้น 
   1.3.4 การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การให้บริการแบบนีเ้ป็นบริการท่ี
คอ่นข้างใหม่ โดยอาศยัเทคโนโลยีมาช่วยลดต้นทนุจากการจ้างพนกังาน เพ่ือท าให้การบริการเป็นไป
ได้อย่างสะดวกและทุกวนัตลอด 24 ชัว่โมง เช่นการให้บริการผ่านเคร่ืองเอทีเอ็ม เคร่ืองแลกเงินตรา
ต่างประเทศ เก้าอีน้วดอตัโนมตัิ เคร่ืองชัง่น า้หนกัหยอดเหรียญตามศนูย์การค้า การให้บริการดาวน์
โหลดข้อมลูจากส่ืออินเตอร์เน็ต 
  1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมี
ความคล้ายกบัธุรกิจขายสินค้า กลา่วคือ การสง่เสริมการตลาดของธุรกิจบริการท าให้ได้ในทกุรูปแบบ 
ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์การให้ข่าว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผ่าน
ส่ือตา่งๆ ซึ่งบริการท่ีต้องการเจาะลูกค้าระดบัสงู ต้องอาศยัการประชาสมัพนัธ์ช่วยสร้างภาพลักษณ์   
ส่วนการบริการท่ีต้องการลูกค้าระดบักลางและระดบัล่างซึ่งเน้นราคาค่อนข้างต ่า ต้องอาศยัการลด
แลกแจกแถมเป็นต้น  ส าหรับธุรกิจบริการ การส่งเสริมการตลาดท่ีนิยมใช้กันมากยกตวัอย่างได้แก่
ดงัตอ่ไปนี ้
   1.4.1 โครงการสะสมคะแนน การส่งเสริมการตลาดแบบนีเ้ป็นการเน้นความ
จงรักภกัดีจากลกูค้า ด้วยการให้สิทธิประโยชน์สะสมทกุครัง้ของการใช้บริการ ท าให้ลกูค้ารู้สึกผกูพนั
กบัธุรกิจการสง่เสริมการขายแบบนีป้ระสบความส าเร็จมาก เน่ืองจากลกูค้าจะรู้สกึถึงความคุ้มคา่จาก
การให้บริการแตล่ะครัง้ ท าให้ธุรกิจครองใจลกูค้าได้ในระยะยาว ลดต้นทนุการไปใช้บริการกบัคู่แข่ง
เป็นการสร้างก าแพงกีดกนัคูแ่ข่งได้ทางหนึ่ง แตก่ารส่งเสริมการขายแบบนีต้้องลงทนุสงูทัง้ของรางวลั
และความนา่สนใจของโครงการเพ่ือกระตุ้นยอดการใช้จา่ยผา่นบตัร 
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   1.4.2 การลดราคาโดยใช้ช่วงเวลาตามท่ีได้กล่าวถึ งลักษณะเฉพาะของความ
ต้องการในการใช้บริการของลกูค้ามีการขึน้ลงตามช่วงเวลาของวนั ผู้บริหารจะต้องน าเร่ืองนีม้าใช้ให้
เกิดประโยชน์แก่ธุรกิจ 
   1.4.3 การสมคัรเป็นสมาชิกลกูค้าจะได้รับขา่วสารจากคูแ่ขง่ตลอดเวลา ท าให้ลกูค้า
อาจจะไปทดลองใช้บริการของคูแ่ข่งขนัได้และในท่ีสดุอาจจะสญูเสียลกูค้าไป การให้ลกูค้าสมคัรเป็น
สมาชิกเป็นการผกูมดัและสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าอีกอยา่งหนึง่ท่ีไมใ่ห้หนีไปไหน แตส่ิ่งท่ีผู้บริหาร
จะต้องท าคือ จะต้องสร้างความแตกตา่งของสิทธิประโยชน์ท่ีลกูค้าท่ีเป็นสมาชิกกบัลกูค้าทัว่ไปอยา่ง
ชดัเจน และจะต้องมีการส่ือสารถึงสิทธิประโยชน์ให้ลกูค้าทราบอยา่งแท้จริง 
   1.4.4 การขายบตัรใช้บริการล่วงหน้าการใช้บริการในแตล่ะครัง้ ลกูค้าย่อมต้องการ
ได้รับราคาพิเศษหรือต้องการการลดราคา แต่ธุรกิจไม่ควรลดราคา แต่ควรขายบตัรใช้บริการ คือให้
ลูกค้าซือ้บริการไว้ล่วงหน้าซึ่งอาจจะเป็น 5 หรือ10 ครัง้ แล้วมาใช้บริการภายในระยะเวลา 6 เดือน
หรือ 1 ปี 
  1.5 พนกังาน (People) พนกังานจะประกอบด้วยบคุคลทัง้หมดในองค์กรท่ีให้บริการนัน้ 
ซึ่งจะรวมตัง้แตเ่จ้าของ ผู้บริหาร พนกังานในทกุระดบั ซึ่งบคุคลดงักล่าวทัง้หมดมีผลตอ่คณุภาพของ
การให้บริการ 
   1.5.1 เจ้าของและผู้ บริหาร เจ้าของและผู้ บริหารมีส่วนส าคัญอย่างมากในการ
ก าหนดนโยบายในการให้บริการ การก าหนดอ านาจหน้าท่ีและความรับผิดชอบของพนกังานในทุก
ระดบักระบวนการให้บริการรวมถึงการแก้ไขปรับปรุงให้บริการ 
   1.5.2 พนกังานผู้ ให้บริการและพนกังานในส่วนสนบัสนุน พนกังานผู้ ให้บริการเป็น
บคุคลท่ีต้องพบปะและให้บริการกบัลกูค้าโดยตรง และพนกังานในส่วนสนบัสนนุก็จะท าหน้าท่ีในการ
สนบัสนุนงานด้านต่างๆ ท่ีจะท าให้การบริการนัน้ครบถ้วนสมบูรณ์การบริหารพนักงานพนกังานใน
องค์กรทีให้บริการ จะมีทัง้พนกังานท่ีท างานพบกับลกูค้าโดยตรง (พนกังานส่วนหน้า) กบัพนกังานท่ี
ท างานสนบัสนุน (พนกังานส่วนหลงั) เพ่ือท าให้พนกังานส่วนให้บริการส่งมอบบริการอย่างมีคณุคา่
ให้แก่ลกูค้า ดงัค าท่ีต้องใช้เป็นหลกัปฏิบตัิว่า “หน้าพึง่หลงั หลงัพึง่หน้า” จะขาดสว่นใดส่วนหนึง่ไม่ได้ 
งานทัง้สองส่วนจะต้องสมบูรณ์ สอดประสานกันอย่างราบร่ืน แต่ในความเป็นจริงมักพบว่าทัง้สอง
ส่วนมกัจะ “ไม่ประสานงาน” แตเ่ป็น “ประสานงา” แทนการบริหารพนกังานสว่นหน้าและส่วนหลงัใน
ฐานะท่ีเป็นลกูค้า เขาย่อมไม่สนใจว่าการให้บริการจะมีการแบ่งพนกังานออกเป็นส่วนหน้าและส่วน
หลงั ไม่สนใจว่าใครจะท าผิด แต่ลูกค้าต้องได้รับการบริการท่ีดี มีคณุภาพ ไม่ขาดตกบกพร่องหากมี
ปัญหา ลกูค้ายอ่มต าหนิพนกังานท่ีให้บริการสว่นหน้าอยา่งแนน่อน 
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ภาพประกอบ 3 การบริหารพนกังานสว่นหน้าและสว่นหลงั 

 
 ท่ีมา: ชยัสมพล ชาวประเสริฐ. ส่วนประสมทางการตลาด/Marketing Mix.  (2547: 63–79) 
 
 จากภาพประกอบ 3  จะเห็นว่าความสมัพนัธ์ระหว่างพนกังานส่วนหน้าและพนกังานส่วน
หลงักับการให้บริการลูกค้า  การท่ีจะให้บริการท่ีดีและการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกับลูกค้า  ต้องมา
จากพนกังานทัง้สองส่วนร่วมกัน  รวมทัง้การปรับปรุงการให้บริการ  ต้องอาศยัข้อมูลความต้องการ
ลกูค้าจากทางพนกังานสว่นหน้า ดงันัน้ผู้บริหารควรบริหารพนกังานสว่นหน้าและสว่นหลงัเพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพในการให้บริการ ดงันี ้
  1. การก าหนดงานอยา่งชดัเจน ผู้บริหารจะต้องแบง่ ก าหนดหน้าท่ี และความรับผิดชอบ
ระหว่างพนกังานส่วนหน้าและส่วนหลงัอย่างชัดเจน เช่น การติดต่อลูกค้า หากพบว่าลูกค้าหายไป
นานไม่ได้มาใช้บริการ ความเป็นหน้าท่ีของใครท่ีจะติดต่อกลบัไปหาลกูค้า ซึ่งการแบง่งานให้ชดัเจน
เป็นสิ่งแรกท่ีต้องกระท า ทัง้นี ้ความชดัเจนและความยากง่ายขึน้อยู่กับลกัษณะของธุรกิจ โครงสร้าง
องค์กรและความซบัซ้อนของฐานลูกค้า เม่ือแบง่ไปแล้วในอนาคตต้องมีการทบทวนงานอีกครัง้หนึ่ง
อยา่งตอ่เน่ือง 
  2. สร้างกระบวนการท างานท่ีสัน้ กระชบั และมีประสิทธิภาพ การก าหนดกระบวนการ
ท างานย่อมท าให้บทบาทและหน้าท่ีของพนักงานท่ีได้แบ่งไว้  มีความชัดเจนมากขึน้ กระบวนการ
ท างานท่ีเหมาะสมช่วยท าให้พนกังานท างานได้อย่างไม่สบัสน และท าให้การบริการมีคณุภาพอย่าง
แน่นอนลูกค้าพนกังานส่วนหน้าพนกังานส่วนหลงัการให้บริการซ า้บริการ ข้อมูลความต้องการของ
ลกูค้าและความสมัพนัธ์ท่ีดี ส่งมอบบริการท่ีดี  ผู้บริหารต้องไม่ลืมปรับเปล่ียนกระบวนการให้บริการ 
ซึง่อาจจะเป็นทกุ 3 เดือน ทกุคร่ึงปี หรือทกุปี  ความต้องการของลกูค้าท่ีเปล่ียนไป รวมถึงสถานการณ์
ทางการตลาดท่ีรุนแรงยิ่งขึน้ 
  3. เน้นการตดิตอ่ส่ือสารท่ีชดัเจน การด าเนินการใดๆ ท่ีมีผลตอ่พนกังานทัง้สองสว่นต้อง
มีตวัแทนจากทกุฝ่ายงานเข้าร่วมประชมุเพ่ือทราบประเด็นความเห็น ปัญหาท่ีอาจจะเกิดขึน้และข้อดี
ข้อเสียของการด าเนินงานนัน้ หลงัจากนัน้จะต้องมีการส่ือสารให้พนกังานทุกคนเข้าร่วมกัน แต่สิ่งท่ี
พบคือ ธุรกิจมกัไม่ค่อยใส่ใจเร่ืองนี ้ท าให้พบปัญหาในการให้บริการท่ีพนักงานรับรู้ข้อมูลไม่เท่ากัน
บางครัง้จะพบวา่พนกังานส่วนหน้า (ฝ่ายขาย) จดัท าโครงการสง่เสริมการขายโดยให้ส่วนลดกบัลูกค้า

ลกูค้า พนกังานสว่นหน้า พนกังานสว่นหลงั 
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ท่ีถือบตัรเครดิตเม่ือไปรับประทานอาหารและจ่ายเงินด้วยบตัรเครดิต แตเ่ม่ือลกูค้าโทรฯ มาสอบถาม
พนกังานท่ีศนูย์ลกูค้าสมัพนัธ์ พนกังานท่ีศนูย์ลกูค้าสมัพนัธ์ไมส่ามารถตอบค าถามได้ ท าให้ลกูค้าเกิด
ความไมพ่อใจได้  สิ่งหนึง่ท่ีควรลงทนุคือการพฒันาระบบข้อมลูแบบอินทราเน็ต ให้ทกุคนได้รับรู้ข้อมลู
เทา่กนัและพร้อมกนั โดยผา่นฐานข้อมลูและอีเมล์ 
  4. ส่งเสริมกิจกรรมร่วมกัน การสร้างกิจกรรมร่วมกนัเป็นปัจจยัท่ีท าให้พนกังานทัง้สอง
สว่นท างานร่วมกนัได้อย่างดี เน่ืองจากก าแพงความเป็นฝ่ายและเป็นแผนได้พงัทลายลง ผู้บริหารควร
สร้างกิจกรรม เช่น การเข้าฝึกอบรมร่วมกนั การประชมุร่วมกนั การมอบหมายงานให้ท าร่วมกัน การ
น าปัญหาการให้บริการลูกค้ามาร่วมกันหาสาเหตุ และแก้ไขร่วมกัน ท าให้ทัง้สองส่วนมีโอกาสได้
เรียนรู้งานซึง่กนัและกนั สร้างความเข้าใจกนัได้ดียิ่งขึน้ 
  5. การสลบัสบัเปล่ียนกนัท างาน หากการส่งเสริมให้ท ากิจกรรมร่วมกนัแล้ว ปัญหาการ
ประสานงานของพนักงานยังเกิดขึน้อยู่เนืองๆ   ผู้บริหารควรด าเนินการให้พนักงานส่วนหน้าลอง
ท างานส่วนหลงั และพนกังานส่วนหลงัลองท างานของส่วนหน้า เพ่ือฝึกชิมรสชาติงานท่ีแตกต่างกัน 
รับรองว่าสกัระยะหนึ่งการประสานงานและการช่วยเหลือกันจะดีขึน้  จนในท่ีสุดปัญหาท่ีค้างคามา
นานจะลดลง 
  1.6 กระบวนการให้บริการ (Process) กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีความส าคญัมาก ต้องอาศยัพนกังานท่ีมีประสิทธิภาพ หรือเคร่ืองมือทนัสมยัในการท า
ให้เกิดกระบวนการท่ีสามารถส่งมอบบริการท่ีมีคณุภาพได้ เน่ืองจากการให้บริการโดยทัว่ไปมักจะ
ประกอบด้วยหลายขัน้ตอน ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบือ้งต้น การให้บริการตามความ
ต้องการ การช าระเงิน เป็นต้น ซึง่ในแตล่ะขัน้ตอนต้องประสานเช่ือมโยงกนัอยา่งดี หากมีขัน้ตอนใดไม่
ดีแม้แตข่ัน้ตอนเดียวยอ่มท าให้การบริการไมเ่ป็นท่ีประทบัใจแก่ลกูค้า 
  1.7 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ 
อาคารของธุรกิจบริการ เคร่ืองมือ และอุปกรณ์ เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เคร่ืองเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์
ให้บริการ การตกแต่งสถานท่ี ล็อบบี ้ลานจอดรถ สวน ห้องน า้การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ 
แบบฟอร์มต่างๆ สิ่งต่างๆ เหล่านีเ้ป็นสิ่งท่ีลูกค้าใช้เป็นเคร่ืองหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ 
กล่าวคือ ลูกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการ  ดังนัน้ 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพยิ่งดหูรูหรา และสวยงามเพียงใดบริการนา่จะมีคณุภาพตามไปด้วย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2546: 434) ธุรกิจท่ีให้บริการจะใช้ส่วนประสมการตลาด
(Marketing mix) หรือ 4Ps เช่นเดียวกับสินค้า ซึ่งประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์ (Product) (2) ราคา
(Price) (3) การจดัจ าหน่าย (Place) (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และนอกจากนัน้ยงัต้อง
อาศยัเคร่ืองมืออ่ืนๆ เพิ่มเติม ประกอบด้วย (5) บคุคล (People) หรือพนกังาน (Employees) ซึ่งต้อง
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อาศยัการคดัเลือก (Selection) การฝึกอบรม (Training) การจงูใจ (Motivation) เพ่ือให้สามารถสร้าง
ความพงึพอใจให้กบัลกูค้าได้แตกตา่งเหนือคูแ่ขง่ พนกังานต้องมีความสามารถ มีทศันคตท่ีิดีสามารถ
ตอบสนองตอ่ลกูค้า มีความคดิริเร่ิม มีความสามารถในการแก้ปัญหา และสามารถสร้างคา่นิยมให้กับ
บริษัท (6) การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) โดย
พยายามสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management (TQM)) ตวัอย่างโรงแรมต้องพัฒนา
ลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ  เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า(Customer-value 
Proposition) ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ (7)กระบวนการ 
(Process) เพ่ือส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลกูค้า (Customer Satisfaction) 
 
4. แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวกับงานด้านบริการ 
 ความหมายของการบริการ 
  คอทเลอร์ (Kotler. 1999: 11) กล่าวว่า บริการ (Service) หมายถึง ปฏิกิริยาหรือการ
ด าเนินงานตา่ง ๆ ของธุรกิจตอ่ลกูค้าการบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือประโยชน์ในลกัษณะท่ีจบัต้อง
ไม่ได้ท่ีผู้หนึ่งเสนอให้กับอีกผู้หนึ่ง โดยไม่ได้มีการโอนกรรมสิทธ์ิ หรือความเป็นเจ้าของกิจกรรมหรือ
ประโยชน์นัน้ 
  โบวี (Bovee. 1995: 300) ได้ให้ความหมายของการบริการ หมายถึง การปฏิบตัิหรือ
การด าเนินการอันน ามาซึ่งผลประโยชน์ต่อผู้ ซือ้บริการ โดยการบริการสามารถเกิดขึน้ได้ทัง้จาก
เคร่ืองจกัร เช่นเคร่ืองฝาก ถอนเงินอตัโนมตัิ และจากบคุคล เช่นท่ีปรึกษา หรือจากทัง้เคร่ืองจกัรและ
บคุคลรวมกัน บริการสามารถเกิดขึน้ได้โดยตรงกับผู้ ซือ้บริการ เช่นการถอนฟัน หรือเกิดขึน้โดยอ้อม
ตอ่ผู้ ซือ้บริการ เชน่การซอ่มหลงัคาบ้าน เป็นต้น  
  ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546: 18) กล่าวว่าการบริการ หมายถึงกิจกรรมของ
กระบวนการส่งมอบสินค้าท่ีไม่มีตวัตน (Intangible Good) ของธุรกิจให้กบัผู้ รับบริการโดยสินค้าท่ีไม่
มีตวัตนนัน้จะต้องตอบสนองความต้องการของผู้ รับบริการจนน าไปสู่ความพงึพอใจได้  
  ราชบณัฑิตยสถาน (2546: 607) ได้ให้ค าจ ากดัความของการบริการ หมายถึง ปฏิบตัรัิบ
ใช้ ให้ความสะดวกต่าง ๆ เช่น ร้านนีบ้ริการลูกค้าดี การปฏิบตัิรับใช้ การให้ความสะดวกต่าง ๆ เช่น 
ให้บริการ ใช้บริการ  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 431) ได้ให้ความหมายบริการ (Service) เป็น
กิจกรรมผลประโยชน์หรือความพึงพอใจท่ีสามารถตอบสนองความต้องการให้แก่ลูกค้าได้  เช่น 
โรงเรียน โรงภาพยนตร์ โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ  
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  สมุนา อยู่โพธ์ิ (2544: 3) ได้ให้ความหมายของบริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชน์หรือ
ความพอใจซึ่งได้เสนอเพ่ือขาย หรือกิจกรรมท่ีจดัขึน้รวมกบัการขายสินค้า จากความหมายข้างต้นท า
ให้สรุปได้ว่า การบริการ หมายถึง การกระท ากิจกรรมใด ๆ ซึ่งตอบสนองความต้องการของบคุคลอ่ืน 
ซึ่งเก่ียวข้องกับการอ านวยความสะดวก เป็นสิ่งท่ีไม่สามารถจับต้องได้ แต่สามารถสร้างความพึง
พอใจได้ให้แก่ผู้ รับบริการได้  
 การจ าแนกระดับของการบริการ  
  เลิฟลอค (Lovelock. 1996: 50) ได้แบ่งการบริการออกเป็น 3 ระดบั ซึ่งสะท้อนให้เห็น
ถึงพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีเข้าไปมีสว่นร่วมกบัการให้บริการของผู้ให้บริการ ดงัตอ่ไปนี ้ 
   1. บริการท่ีมีการเผชิญหน้าสูง  (High-Contract Service) มีส่วนร่วมกับการ
ให้บริการโดยตลอด เกือบทกุกระบวนการในการส่งผ่านบริการ หรืออีกนยัหนึง่ ผู้บริโภคต้องเข้าไปใน
สถานท่ีให้บริการ และอยูท่ี่นัน่ตลอดจนกระบวนการสง่ผา่นบริการเสร็จสิน้  
   2. บริการท่ีมีการเผชิญหน้าปานกลาง (Medium-Contract Service) เป็นบริการท่ีมี
ระดบัการมีสว่นร่วมของผู้บริโภคในกระบวนการสง่ผ่านบริการต ่ากว่าบริการแรก ซึง่ผู้บริโภคจะเข้าไป
ในสถานท่ีให้บริการ แต่ไม่ได้อยู่ท่ีนัน่ตลอดจนกระบวนการส่งผ่านบริการเสร็จสิน้ บริการระดบันีจ้ะ
รวมถึงการให้บริการแบบชว่ยเหลือตวัเอง (Self Service) ด้วย  
   3. บริการท่ีมีการเผชิญหน้าต ่า (Low-Contract Service) เป็นบริการท่ีมีระดบัการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคในกระบวนการส่งผ่านบริการต ่าท่ีสุด หรืออาจไม่มีเลยก็ได้ ซึ่งบริการระดบันี ้
สว่นใหญ่จะเป็นการให้บริการผา่นส่ือหรือเคร่ืองมืออิเล็คทรอนิคส์ตา่ง ๆ  
 ประเภทของส่วนประสมการบริการ  
  คอทเลอร์ และคณะ (Kotler et al. 2006: 212-214) กล่าวว่า ข้อเสนอของบริษัทต่อ
ตลาดมกัรวมการบริการบางอย่างเข้าไปด้วย บริการอาจเป็นส่วนประกอบส าคญั หรือส่วนประกอบ
ยอ่ยของข้อเสนอทัง้หมด ข้อเสนอมี 5 ประเภท แตกตา่งกนัดงันี ้ 
   1. สินค้าท่ีมีตัวตนล้วน (Pure tangible good) ข้อเสนอท่ีประกอบด้วยสินค้าท่ีมี
ตวัตนล้วน ๆ ไมมี่บริการเข้ามาเก่ียวข้องเลย ได้แก่ สบู ่ยาสีฟันหรือเกลือ  
   2. สิน ค้า ท่ี มีตัวตนพร้อมบริการควบ  (Tangible Good with Accompanying 
Service) ข้อเสนอท่ีประกอบด้วยสินค้าท่ีมีตวัตนพร้อมบริการหนึ่งอย่างมากกว่า Levitt ให้ข้อสงัเกต
ว่า ผลิตภัณฑ์ยิ่งมีเทคโนโลยีสูงมากขึน้เท่าไร ยอดขายของผลิตภัณฑ์ยิ่งต้องขึน้อยู่กับคณุภาพและ
ความสามารถในการจดัหาบริการท่ีมาพร้อมกบัผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ ให้กบัลกูค้า  
   3. สินค้าและบริการอย่างละเท่ากัน (Hybrid) ข้อเสนอท่ีประกอบด้วยส่วนของ
สินค้าและบริการท่ีเทา่เทียมกนั  
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   4. บริการเป็นส่วนส าคญัพร้อมด้วยสินค้าและบริการเสริม (Major Service with 
Accompanying Minor Goods and Services) ข้อเสนอท่ีประกอบด้วยบริการเป็นส่วนใหญ่พร้อม
ด้วยบริการยอ่ยหรือสินค้าเป็นตวัเสริม  
   5. การบริการล้วน (Pure Service) ข้อเสนอท่ีประกอบด้วยบริการล้วน  
  สืบเน่ืองจากส่วนประสมของสินค้ารวมถึงการบริการเหล่านีม้ีความหลากหลายมาก 
จึงเป็นเร่ืองยากท่ีจะวางหลักการเก่ียวกับการแบ่งประเภทบริการหากไม่มีการแยกลักษณะพิเศษ
อยา่งเดน่ชดั อยา่งไรก็ตามมีหลกัการอ่ืนท่ีน ามาใช้แบง่ประเภทบริการ ได้แก่                             
   ประการแรก การบริการแตกตา่งกนัขึน้อยู่กบัว่าเป็นการบริการโดยใช้เคร่ืองมือเป็น
พืน้ฐาน (Equipment-Based) เช่น บริการล้างรถด้วยเคร่ืองอตัโนมตัิ ตู้ขายสินค้าอตัโนมตัิ หรือการ
บริการโดยใช้บคุคลเป็นพืน้ฐาน (People-Based) เชน่บริการท าความสะอาดกระจก บริการทางบญัชี 
การบริการใช้บคุคลเป็นพืน้ฐานยงัแบง่ออกเป็นการให้บริการโดยแรงงานไมมี่ฝีมือ แรงงานมีผีมือ หรือ
แรงงานมืออาชีพ  
   ประการท่ี 2 การบริการบางอยา่งต้องการให้ลกูค้ามาแสดงตวั (Client’s Presence) 
รับบริการด้วยตนเองและบริการบางอย่างลูกค้าไม่ต้องมาด้วยตนเอง การผ่าตดัสมองลูกค้าต้องมา
ด้วยตนเอง แต่การซ่อมรถยนต์ลูกค้าไม่จ าเป็นต้องมา ถ้าลูกค้าต้องมาด้วยตนเองผู้ ให้บริการต้อง
พิจารณาถึงความต้องการของลกูค้า เช่น ร้านเสริมสวยจะต้องลงทนุตกแตง่สถานท่ี เปิดเพลงเบา ๆ 
และสนทนากบัลกูค้าด้วยความสภุาพ  
   ประการท่ี 3 การบริการแตกต่างกันขึน้อยู่กับว่าตอบสนองความจ าเป็นของลูกค้า
รายบคุคล (Personal Need/Personal Services – การบริการรายบคุคล) หรือความจ าเป็นของลกูค้า
ท่ีเป็นองค์กรธุรกิจ (Business Need/Business Services-การบริการองค์กรธุรกิจ) โดยทั่วไปผู้
ให้บริการพฒันาโปรแกรมการตลาดแตกตา่งกนั ส าหรับตลาดรายบคุคลและตลาดธุรกิจ  
   ประการท่ี 4 การบริการแตกต่างกันขึน้อยู่กับวัตถุประสงค์ (Objectives / มุ่งหวัง
ก าไรหรือไมมุ่ง่หวงัก าไร) และสภาพความเป็นเจ้าของ (Ownership /เอกชนหรือรัฐบาล) จากลกัษณะ 
2 ประการดงักล่าว น ามาแบง่องค์กรด้านการบริการท่ีแตกต่างกนัได้ 4 ประเภท โปรแกรมการตลาด
ของโรงพยาบาลเอกชนท่ีมุ่งหวงัก าไรจะแตกตา่งจากโรงพยาบาลเอกชนเพ่ือการกศุลไม่มุ่งหวงัก าไร  
หรือโรงพยาบาลขององค์การทหารผา่นศกึของรัฐบาลท่ีไมมุ่ง่หวงัก าไร 
 ลักษณะของการบริการและการตลาดที่เก่ียวข้อง 
  คอทเลอร์ และคณะ (Kotler; et al. 2006: 214-215) กลา่ววา่ บริการมีลกัษณะท่ีส าคญั 
4 ลกัษณะ ซึง่จะมีอิทธิพลตอ่การก าหนดกลยทุธ์การตลาด ดงันี ้ 
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   1. ไม่สามารถจับต้องได้  (Intangibility) บริการไม่สามารถมองเห็น  หรือเกิด
ความรู้สึกได้ก่อนท่ีจะมีการซือ้ ดงันัน้เพ่ือลดความเส่ียงของผู้ ซือ้ ผู้ ซือ้ต้องพยายามวางกฎเกณฑ์ใน
การซือ้ในแง่ของ สถานท่ี ตวับุคคล เคร่ืองมือ วสัดท่ีุใช้ในการติดต่อส่ือสาร สญัลกัษณ์และราคา สิ่ง
เหล่านีเ้ป็นสิ่งผู้ขายบริการจะต้องจดัหาเพ่ือเป็นหลกัประกนัให้แก่ผู้ ซือ้  สามารถตดัสินใจซือ้ได้เร็วขึน้ 
ได้แก่ สถานท่ี (Place), บุคคล (People), เคร่ืองมือ (Equipment), วัสดุส่ือสาร (Communication 
Material), ราคา (Price), สญัลกัษณ์ (Symbols) กล่าวโดยสรุปคือ บริการนัน้ไม่สามารถจับต้องได้
เหมือนสินค้า ดงันัน้ผู้ให้บริการจะต้องสร้างภาพลกัษณ์ของบริการขึน้มาให้ได้  
   2. ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการ (Inseparability) การให้บริการเป็นการผลิต
และการบริโภคในขณะเดียวกัน กล่าวคือ ผู้ขายรายหนึ่งสามารถให้บริการลูกค้าในขณะนัน้ได้หนึ่ง
รายเน่ืองจากผู้ขายแตล่ะรายมีลกัษณะเฉพาะตวัไมส่ามารถให้คนอ่ืนให้บริการแทนได้เพราะต้องผลิต
และบริโภคในเวลาเดียวกนั ท าให้การขายบริการอยูใ่นวงจ ากดัเร่ืองเวลา  
  บ่อยครัง้ท่ีไม่อาจจะแยกเร่ืองบริการออกจากผู้ ให้บริการได้ และการบริการบางอย่าง 
การให้และการเลิกให้จะท าตอ่เน่ืองกนัในโอกาสเดียว เช่น บริการของทนัตแพทย์ (การให้บริการต้อง
ให้บริการต่อลูกค้าเด๋ียวนัน้เลย) ซึ่งต่างกับสินค้าท่ีเม่ือถูกผลิตขึน้มาแล้วก็จะมีการเก็บรักษาสินค้า
แล้วมีการกระจายสินค้าผ่านคนกลางและบริโภคในขัน้สุดท้าย แตก่ารเสนอบริการเป็นเร่ืองง่ายกว่า
มากเพราะ  
   2.1 บริการไมต้่องมีสินค้าคงคลงั  
   2.2 บริการไมต้่องมีห้องแสดงสินค้า  
   2.3 การลงทนุอาจน้อยกวา่การขายสินค้าบางประเภท  
  บางกรณีอาจต้องใช้ตวัแทนเข้ามาเป็นส่ือกลางการติดต่อระหว่างผู้ ให้และผู้ ใช้บริการ 
เชน่ นายหน้าประกนัภยั ตวัแทนนีเ้ข้ามาท าหน้าท่ีเสริมการขายบริการซึง่เป็นของผู้ อ่ืน  
  3. ไม่แน่นอน (Variability) ลกัษณะของการบริการไม่แน่นอน ขึน้อยู่กบัว่าผู้ขายบริการ
เป็นใคร จะให้บริการเม่ือไร ท่ีไหน และอย่างไร ซึ่งท าให้บริการไม่คอ่ยได้มาตรฐาน หรือได้มาตรฐาน
เดียวกันได้ยาก ดงันัน้ผู้ ซือ้บริการจะต้องรู้ถึงความไม่แน่นอนในบริการและสอบถามผู้ อ่ืนก่อนท่ีจะ
เลือกรับบริการ ในแง่ผู้ขายบริการต้องมีการควบคมุคณุภาพบริการโดย  
   3.1 คดัเลือกและอบรมพนกังาน เพ่ือให้พนกังานมีมาตรฐานในการให้บริการระดบั
เดียวกนั 
   3.2 ก าหนดมาตรฐานการบริการขององค์กร  
   3.3 ตรวจสอบความพอใจของลูกค้า โดยให้ลูกค้าติชมได้ และน าข้อติชมนัน้มา
ปรับปรุงแก้ไขให้ดีขึน้ และพฒันาสิ่งท่ีดีอยูแ่ล้วให้ดียิ่งขึน้ไปอีก 
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  4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perish ability) บริการไม่สามารถผลิตเก็บไว้ได้เหมือนสินค้าอ่ืน 
ถ้าหากว่าดีมานด์ของการบริการคงท่ีอยู่ การสูญเสียโอกาสของการขายบริการก็จะไม่เกิด หรือเกิด
น้อย แต่ถ้าดีมานด์ไม่คงท่ีมีความผันผวนตลอดเวลา ซึ่งอาจจะเป็นเพราะเป็นสินค้าท่ีต้องอยู่กับ
ฤดกูาลก็จะเกิดความเส่ียงส าหรับผู้ขายบริการท่ีจะขายบริการได้ไม่เต็มท่ี  เช่น โรงแรมตามสถานท่ี
ท่องเท่ียวชายทะเล ถ้าเป็นช่วงฤดรู้อนก็จะมีลกูค้าเต็มหมด แตถ้่าเป็นฤดหูนาวลกูค้าก็จะไม่มี ปล่อย
ให้โรงแรมวา่ง ท าให้เสียรายได้ไป 
 การจัดการความแตกต่างของการบริการ  
  คอทเลอร์ และคณะ (Kotler; et al. 2006: 220-221) กล่าวว่านักการตลาดด้านการ
บริการมกับน่กับความยากในการสร้างความแตกตา่งให้กับการบริการของตน การลดกฎเกณฑ์ของ
อตุสาหกรรมบริการหลกัหลายประเภท เช่น การส่ือสาร การขนส่ง กิจการพลงังาน ธนาคาร ผลกัดนั
ให้เกิดการแข่งขันด้านราคาอย่างเข้มข้น ความส าเร็จจากการลดราคาค่าโดยสารของสายการบิน
แสดงให้เห็นว่าผู้ โดยสารหลายคนค านึงถึงราคามากกว่าการบริการ   Charles Schwab โบรกเกอร์ท่ี
ประสบความส าเร็จจากการลดคา่บริการแสดงให้เห็นวา่ลกูค้าจ านวนมากภกัดีตอ่บริษัทโบรคเกอร์ท่ีมี
ช่ือเสียงมั่งคงน้อยลง ถ้าท าให้เขาสามารถประหยัดเงินได้  ทัง้นีเ้พราะลูกค้าเห็นว่าการบริการ
เหมือนกนัหมดและสนใจตวัผู้ให้บริการน้อยกว่าราคา อยา่งไรก็ตามการบริการสามารถท าให้แตกตา่ง
กันได้ ทางเลือกอ่ืนท่ีจะต่อสู้ กับการแข่งขันด้านราคา คือ การพัฒนาความแตกต่างในข้อเสนอ 
(Officering) การสง่มอบ (Delivery) และภาพลกัษณ์ (Image)  
   1. ข้อเสนอ (Officering) รวมถึงข้อเสนอท่ีมีลักษณะนวัตกรรมใหม่  สิ่งท่ีลูกค้า
คาดหวัง คือ การบริการขัน้ปฐมภูมิรวมเป็นแพ็คเก็จ  (Primary Service Package) ผู้ ให้บริการ
สามารถ เพิ่ ม รูปลักษณะการบ ริการขั น้ทุติ ยภูมิ  (Secondary Service Features) เ ข้ า ไปใน
อตุสาหกรรมการบิน สายการบนิตา่ง ๆ เสนอรูปลกัษณะการบริการขัน้ทตุิยภมูิ เชน่ ภาพยนตร์ สินค้า
ปลอดภาษี โทรศัพท์ไปยังภาคพืน้ดิน รางวัลสะสมไมล์ โรงแรม Marriott เตรียมห้องส าหรับนัก
เดนิทางท่ีต้องการใช้สิ่งอ านวยความสะดวกท่ีมีเทคโนโลยีสงูร่วมกบั คอมพิวเตอร์ เคร่ืองโทรสาร และ
อีเมล์ของตน  
   2. การส่งมอบท่ีเร็วกว่าและดีกว่า  (Faster and Better Delivery) ธุรกิจบริการ
สามารถสร้างความแตกต่างให้ตนเองโดยการออกแบบระบบการส่งมอบบริการท่ีดีกว่าและเร็วกว่า 
การสร้างความแตกต่างมี 3 ระดบั ประการแรก ความน่าไว้วางใจ (Reliability) ซัพพลายเออร์บาง
รายได้รับการไว้วางใจมากเร่ืองส่งสินค้าตรงตามก าหนดเวลา สินค้าครบสมบูรณ์ตรงตามค าสั่งซือ้ 
และปฏิบตัิตามเง่ือนไขวงจรการสัง่ซือ้ ประการท่ีสอง ความยืดหยุ่น (Resilience) ซพัพลายเออร์บาง
รายจดัการได้ดีกับกรณีเร่งด่วน การคืนสินค้า การตอบข้อซกัถาม ประการท่ีสาม ความมีนวตักรรม 
(Innovativeness) ซพัพลายเออร์บางรายสร้างระบบสารสนเทศได้ดีกว่า ใช้ระบบบาร์โค้ด ใช้แทน่วาง
สินค้าส าหรับลากเก็บหรือล าเลียงแบบผสมผสาน และหาวิธีการตา่ง ๆ ชว่ยเหลือลกูค้าของตน  
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   3. ภาพลักษณ์ (Image) ธุรกิจบริการสามารถสร้างความแตกต่างผ่านทาง
สญัลกัษณ์และการก าหนดตราสินค้า The Harris Bank of Chicago ใช้สิงโตเป็นสญัลกัษณ์ของธนาคาร
พิมพ์ลงบนเคร่ืองเขียนเพ่ือโฆษณา ท าเป็นตุ๊กตาสิงโตมอบให้ผู้ เปิดบญัชีใหม่เป็นของท่ีระลึก สิงโตของ 
Harris ยังแสดงถึงภาพลักษณ์ความแข็งแกร่งของธนาคารด้วย โรงพยาบาลหลายแห่งต่างบรรลุ
ความส าเร็จเป็น “ตราสินค้าท่ียิ่งใหญ่ (Megabrand)” มีช่ือเสียงในการรักษาโรคตามความเช่ียวชาญ
เฉพาะด้านของตน เชน่ Mayo Clinic ท าให้โรงพยาบาลเหล่านีส้ามารถเปิดคลินิกให้บริการในเมืองอ่ืน ๆ 
และจงูใจผู้ ป่วยให้มารับบริการเน่ืองจากช่ือเสียงท่ีแข็งแกร่งในตราสินค้าของตน  

 

5 .ประวัตศิาสตร์ความเป็นมาของอาหารญ่ีปุ่ น 
 อาหารญ่ีปุ่ นเป็นท่ีนิยมแพร่หลายไปทั่วโลก   ไม่ว่าจะชนชาติใดก็ย่อมต้องเคยรับประทาน
อาหารญ่ีปุ่ น รวมถึงในประเทศไทยของเราเอง อาหารญ่ีปุ่ นก็เป็นท่ีนิยมเป็นอย่างมาก สงัเกตได้จากการ
ท่ีมีร้านอาหารญ่ีปุ่ นเกิดขึน้ทัว่ไป และแนน่อนวา่คนไทยท่ีช่ืนชอบอาหารญ่ีปุ่ นก็มีจ านวนมากเชน่กนัคะ่ 

 อาหาร ญ่ี ปุ่ นห รื อ ท่ี ภาษา ญ่ี ปุ่ น เ รี ยกว่ า日本料理 (nihonryouri) ห รื อ  和食 

(washoku)หมายถึง อาหารพืน้เมืองของประเทศญ่ีปุ่ นก่อนการสิน้สดุการปิดประเทศ  หรือซะโกก ุ  鎖

国 (Sakoku) เม่ือค.ศ. 1868 แตใ่นความหมายท่ีกว้างขึน้นัน้ จะรวมถึงอาหารท่ีใช้ส่วนผสมและวิธีการ
ท าอาหารซึ่งรับมาจากตา่งประเทศภายหลงัการเปิดประเทศด้วย อาหารญ่ีปุ่ นนัน้มีช่ือเสียงด้านการเน้น

อาหารตามฤดูกาล 旬 (shun), คุณภาพของวัตถุดิบ และการจัดวางอาหารญ่ีปุ่ นถูกพัฒนามานาน
หลายศตวรรษ อนัเป็นผลจากการเปล่ียนแปลงของสงัคม การเมืองในประเทศ และอิทธิพลจากการรับ

วัฒนธรรมตะวันตกเข้ามา  โดยในปัจจุบันอาหารญ่ีปุ่ นจะประกอบด้วยอาหารจานหลัก 主食 
(shushoku) ซึง่ประกอบไปด้วยอาหารจานหลกั 3 อยา่งได้แก่ 

  1. อาหารจานหลกั  (主食 SHUSHOKU) 

   1.1 ข้าว (御飯 GOHAN)   

   1.2 อาหารเส้น (麺類 MEN-RUI)  

  2. ซุป และกบัข้าวหรือโอะกะซุ  (おかず OKAZU)  ซึ่งท าจาก ปลา เนือ้สตัว์ ผกั และ
เต้าหู้  ปรุงรสด้วยดะชิ (หวัเชือ้น า้ซุป) มิโซะ (เต้าเจีย้วญ่ีปุ่ น) และโชยุ (ซีอ๊ิวญ่ีปุ่ น) ท าให้อาหารญ่ีปุ่ น
สว่นมาก มีไขมนัต ่า แตมี่ปริมาณเกลือสงู 
 
 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%8D%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%9B%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%99#.E0.B8.82.E0.B9.89.E0.B8.B2.E0.B8.A7_.28.E5.BE.A1.E9.A3.AF_gohan.29
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%8D%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%9B%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%99#.E0.B8.AD.E0.B8.B2.E0.B8.AB.E0.B8.B2.E0.B8.A3.E0.B9.80.E0.B8.AA.E0.B9.89.E0.B8.99_.28.E9.BA.BA.E9.A1.9E_men-rui.29
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  3. ขนมหวาน (お菓子 OKASHI) หรือของทานเล่น (お八つ OYATSU) อาหาร

ญ่ีปุ่ นมาตรฐานจะประกอบด้วยกับข้าวอย่างน้อยหนึ่งอย่าง ข้าวญ่ีปุ่ น 御飯 (GOHAN) หนึ่งชาม ซุป

หนึ่งถ้วย และผักดองหรือสึเกะโมะโนะ 漬物 (tsukemono) คือเคร่ืองเคียงญ่ีปุ่ นเป็นประเทศท่ีเป็น
เกาะ ท าให้ชาวญ่ีปุ่ นบริโภคอาหารทะเลในปริมาณมาก ในอดีตชาวญ่ีปุ่ นไม่นิยมบริโภคเนือ้สตัว์ใหญ่ 
จนเม่ือมีการเปิดประเทศ เม่ือค.ศ. 1868   ชาวญ่ีปุ่ นจึงรับวฒันธรรมการรับประทานเนือ้สตัว์เข้ามา และ
เป็นท่ีนิยมมากขึน้เร่ือยๆ จนปัจจบุนั 
  อาหารเส้นก็เป็นอาหารอีกประเภทหนึ่งท่ีคนญ่ีปุ่ นนิยมบริโภคกันเป็นจ านวนมาก เช่น 
โซบะ (เส้นเล็กสีน า้ตาล ท าจากแป้งบคัวีท) และอุด้ง (เส้นหนาสีขาว ท าจากแป้งสาลี) อาหารเส้น
สามารถรับประทานแบบร้อนและเย็น คูก่บัน า้ซุปท่ีท าจากดะชิผสมโชย ุอาหารเส้นอีกประเภทหนึ่งท่ี
ได้รับความนิยมอย่างมากในช่วงศตวรรษท่ีผา่นมาคือ ราเม็ง  ซึง่เป็นบะหม่ีในน า้ซุปแบบจีนท่ีท าจาก
เนือ้สตัว์ และปรับปรุงโดยชาวญ่ีปุ่ นจนมีเอกลกัษณ์ของตนเอง 
  นอกจากอาหารญ่ีปุ่ นแท้ๆ แล้ว ชาวญ่ีปุ่ นในปัจจบุนัยงันิยมบริโภคอาหารแบบตะวนัตก
กันอย่างแพร่หลาย ซึ่งอาหารแบบตะวันตกหลายชนิดถูกคิดค้นขึน้ในระหว่างช่วงสิน้สุดการปิด
ประเทศ หรือซะโกะก ุและชว่งต้นของการปฏิรูปสมยัเมจิ เม่ือ ค.ศ. 1868 โดยเรียกอาหารนัน้ว่า     โย

โชะกุ 洋食 (YOSHOKU)ซึ่งย่อมาจากค าว่าอาหารตะวันตก 西洋食 (SEI-YOSHOKU) และ

เรียกภตัตาคารท่ีขายอาหารตะวนัตกวา่โยโชะกยุะ 洋食屋(YOSHOKUYA) หรือภตัตาคารอาหาร
ตะวนัตก 
  ปัจจบุนัชาวญ่ีปุ่ นบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกอุย่างมากในชีวิตประจ าวนั ทัง้ท่ีขาย
ในภัตตาคารและท ารับประทานกันเองในครอบครัว เมนูอาหารโยโชะกุหลายชนิดนิยมรับประทาน
กบัข้าวและซุปมิโสะ และรับประทานด้วยตะเกียบ อยา่งไรก็ตามชาวญ่ีปุ่ นยงัคงแยกอาหารประเภทนี ้

ว่าเป็นอาหารแบบตะวันตก หรือโยโชะกุ และเรียกอาหารแบบญ่ีปุ่ นดัง้เดิมว่า วะโชะกุ 和食  
(WASHOKU) โยโชะกุท่ีเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั เช่น แกงกะหร่ีญ่ีปุ่ นカレー (KAREI) ทงคตัสึ (豚
カツ TONKATSU) แฮมเบอร์เกอร์ (ハンバーグ HANBAAGU) โคร็อกเกะ (コロッケ

KOROKKE) โอะมุ ไ รซึ  (オムライス OMU-RAISU) ห รือ ข้าวผัดห่อ ไข่  เ ป็น ต้น  ( ท่ี มา : 

http://www.marumura.com/food/?id=3834) 
  ส่วนร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุท่ีมีให้บริการในกรุงเทพมหานครนัน้  มกัจะกระจาย
ตวัอยูใ่นศนูย์การค้าฯส าคญัๆ ทัง้ในเขตชัน้ใน  ชัน้กลาง  และชัน้นอกของกรุงเทพมหานคร  โดยมีการ
กระจายตัวอย่างหนาแน่นของร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ในเขตชัน้ในและชัน้กลางของ
กรุงเทพมหานครมากท่ีสดุ อาทิเชน่  

http://www.marumura.com/food/?id=3834
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1. ศนูย์การค้าในเครือกลุม่เซ็นทรัล / CENTRAL GROUP   
2. ศนูย์การค้าในเครือกลุม่เดอะมอลล์  / THE MALL GROUP 
3. ศนูย์การค้าในเครือกลุม่มาบญุครอง / MBK GROUP 
4. ศนูย์การค้าในเครือกลุม่สยามพิวรรธ์ / SIAM PIWAT 
5. ศนูย์การค้าในเครือกลุม่ทีซีซี กรุ๊ป / TCC GROUP   
6. ศนูย์การค้าในเครือแลนด์แอนด์เฮาส์ / LAND & HOUSE 
7. ศนูย์การค้าในเครือกลุม่ซีคอน / SECON   

  โดยมีรายละเอียดของแตล่ะกลุม่ธุรกิจพอสงัเขป ดงันี ้ 
   1. ศนูย์การค้าในเครือกลุ่มเซ็นทรัล  ซึ่งในปัจจบุนัมีการเปิดให้บริการมากท่ีสุดใน
ประเทศไทย  มากถึง 27 สาขาทัว่ประเทศไทย  และเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครมีอยู่ถึง 8 สาขา 
ดงันี ้

1.1 ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา ลาดพร้าว (เปิด 30 เมษายน 2526) 
1.2 ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา รามอินทรา (เปิด พฤศจิกายน 2536) 
1.3 ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา บางนา (เปิด ธนัวาคม 2536) 
1.4 ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา ป่ินเกล้า (เปิด มีนาคม 2538) 
1.5 ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา พระราม 3 (เปิด ตลุาคม 2540) 
1.6 ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา พระราม 2 (เปิด 3 ธนัวาคม 2545) 
1.7 ศนูย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ (เปิด ธนัวาคม 2545) 

    1.8  ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา แกรนด์ พระราม 9 (เปิด 14 ธนัวาคม 2554) 
และโครงการใหม ่ภายในปี 2558 มีดงันี ้

1.9 ศนูย์การค้าเซ็นทรัลเวสท์เกต (กรกฎาคม 2558) 
    1.10 ศนูย์การค้าเซ็นทรัลเฟสตวิลั อีสท์ วิลล์ (ตลุาคม 2558) 
    ท่ีมา:http://th.wikipedia.org/wiki // กลุม่เซ็นทรัล.สืบค้นเม่ือ: 25 มกราคม 2558 
   2. ศนูย์การค้าในเครือกลุ่มเดอะมอลล์  ซึ่งในปัจจบุนัมีการเปิดให้บริการมากท่ีสุด
เป็นอนัดบั ท่ี 2 ในประเทศไทยอยู่ท่ี 10 สาขาทัว่ประเทศไทย  และเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครมีถึง 
9 สาขา ดงันี ้

2.1 ศนูย์การค้า เดอะมอลล์ รามค าแหง (เดอะมอลล์ 2,3,4) 
2.2 ศนูย์การค้า เดอะมอลล์ ทา่พระ (เดอะมอลล์ 5) 
2.3 ศนูย์การค้า เดอะมอลล์ งามวงศ์วาน (เดอะมอลล์ 6) 
2.4 ศนูย์การค้า เดอะมอลล์ บางแค (เดอะมอลล์ 7) 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%99%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1_3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1_2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%8C_%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1_9
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%97%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%95
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%A5_%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%97%E0%B9%8C_%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
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2.5 ศนูย์การค้า เดอะมอลล์ บางกะปิ (เดอะมอลล์ 8) 
2.6 ศนูย์การค้า ด ิเอ็มโพเรียม ชอปปิง้มอลล์ (เดอะมอลล์ 10) 
2.7 ศนูย์การค้า สยามพารากอน (ร่วมทนุกบักลุม่สยามพิวรรธ์) 
2.8 ศนูย์การค้า ด ิเอ็มควอเทียร์ ด ิเอ็กตร้าออดิแนร่ี 

    ท่ีมา:http://th.wikipedia.org/wiki//กลุม่เดอะมอลล์. สืบค้นเม่ือ: 5 พฤษภาคม 2558) 
   3. ศูนย์การค้าในเครือกลุ่มมาบุญครอง / MBK GROUP เปิดให้บริการเฉพาะใน
เขตกรุงเทพมหานคร เทา่นัน้ มีอยู ่3 สาขา ดงันี ้

3.1 ศนูย์การค้า มาบญุครอง / MBK CENTER (เปิด กมุภาพนัธ์ 2528) 
    3.2 ศนูย์การค้า พาราไดซ์ พาร์ค/ร่วมทนุกบักลุม่สยามพิวรรธ์ (เปิด สิงหาคม 2553) 
    3.3 ศนูย์การค้า เดอะไนนท์ พระรามเก้า (เปิด กรกฎาคม 2554) 
    ท่ี ม า : http://th.wikipedia.org/wiki // เ อ็ ม บี เ ค เ ซ็ น เ ต อ ร์ , http://mbk-
th.listedcompany.com/structure.html, http://th.wikipedia.org/wiki // พ า ร า ไ ด ซ์  ป า ร์ ค , 
http://www.thenine.co.th/,  สืบค้นเม่ือ: 25 มกราคม 2558 
   4. ศูน ย์การ ค้า ใน เค รือกลุ่ ม สยามพิ ว ร ร ธ์  เ ปิดใ ห้บ ริการ เฉพาะใน เขต
กรุงเทพมหานคร อยูท่ี่ 4 สาขา ดงันี ้
    4.1 ศนูย์การค้า สยาม / SIAM CENTER (เปิด พ.ศ. 2516) 
    4.2 ศนูย์การค้า สยามดสิคพัเวอร่ี (เปิด เมษายน 2540) 
    4.3 ศนูย์การค้า สยามพารากอน /ร่วมทนุกบักลุม่เดอะมอลล์ (เปิด ธนัวาคม 2548) 
    4.4 ศนูย์การค้า พาราไดซ์ พาร์ค/ร่วมทุนกับกลุ่ม MBK (เปิด สิงหาคม 2553)
และโครงการใหม ่ภายในปี 2560 คือ 
    4.5 ศนูย์การค้า ดิ ไอคอนสยาม /ร่วมทุนกับกลุ่มเจริญโภคภัณฑ์และแมกโนเลีย 
(เปิดภายในปี พ.ศ. 2560) 
    ท่ี ม า : http://www.siampiwat.com/ , http://th.wikipedia.org/wiki// ก ลุ่ ม
สยามพิวรรธ์. สืบค้นเม่ือ: 25 มกราคม 2558 
   5. ศนูย์การค้าในเครือกลุ่มทีซีซี กรุ๊ป / TCC GROUP เปิดให้บริการเฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานคร อยูท่ี่ 2 สาขา ดงันี ้

5.1 ศนูย์การค้า เอเซียทีค เดอะริเวอร์ฟร้อนท์ (เปิด เมษายน 2555) 
5.2  ศนูย์การค้า เกตเวย์ เอกมยั (เปิด พฤศจิกายน 2555) 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki%20/
http://mbk-th.listedcompany.com/
http://mbk-th.listedcompany.com/
http://th.wikipedia.org/wiki%20/
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://www.siampiwat.com/
http://th.wikipedia.org/wiki/
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%8B%E0%B8%B2_%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
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    ท่ีมา: http://www.tccholding.com/index.php?controller=business, http:// 
www.thaiasiatique.com/index.php/th/view/page/aboutus-history, http://th.wikipedia.org/wiki 
// กลุม่ทีซีซี กรุ๊ป. สืบค้นเม่ือ : 25 มกราคม 2558 
   6. ศูน ย์การ ค้า ใน เค รือแลน ด์แอน ด์ เฮา ส์  เ ปิดใ ห้บ ริการ เฉพาะใน เขต
กรุงเทพมหานคร อยูท่ี่ 3 สาขา ดงันี ้

6.1 ศนูย์การค้า แฟชัน่ไอส์แลนด์ รามอินทรา (เปิด กนัยายน 2534) 
6.2 ศนูย์การค้า เทอร์มินอล ทเว็นตีว้นั (เปิด ตลุาคม 2554) 
6.3 ศนูย์การค้า เดอะ พรอมานาด (เปิด พฤษภาคม 2555) 

    ท่ีมา : http://www.thepromenade.co.th/, http://www. fashionisland. co.th/ 
aboutus, http://www.painaidii.com/diary/diary-detail/000174/lang/th/, http://th.wikipedia. org/wiki  
//เครือแลนด์แอนด์เฮาส์. สืบค้นเม่ือ : 25 มกราคม 2558  
   7. ศูน ย์การ ค้าในเค รือกลุ่ม ซีคอน  / SECON เ ปิดใ ห้บ ริการ เฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานคร อยูท่ี่ 2 สาขา ดงันี ้

7.1 ศนูย์การค้า ซีคอนสแควร์ ศรีนครินทร์ (เปิด กนัยายน 2537) 
7.2 ศนูย์การค้า ซีคอน บางแค (เปิด กนัยายน 2555) 

    ท่ีมา : http://seaconsquare.com/ , http://th.wikipedia.org/wiki // ซี คอนส
แควร์. สืบค้นเม่ือ: 25 มกราคม 2558 
 
6. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2539) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้านของคน
กรุงเทพฯ โดยส ารวจพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้านของคนกรุงเทพฯ จ านวน 449 คน
ระหวา่งวนัท่ี 2-4 ธนัวาคม 2539 กระจายตามกลุ่มอาชีพตา่ง ๆ ได้แก่ นกัเรียน / นกัศกึษาร้อยละ 24.4  
พนกังานของรัฐร้อยละ 38 ลกูจ้างบริษัทเอกชนร้อยละ 28.5 ค้าขาย / กิจการสว่นตวัร้อยละ 1.8  รับจ้าง
ร้อยละ 6.3 และอาชีพอ่ืน ๆ ร้อยละ 0.9 เชน่  แมบ้่าน  ข้าราชการ บ านาญ ลกูจ้างชัว่คราว เป็นต้น  และ
เน้นการกระจายตามสถานภาพสมรส โดยแยกเป็น คนโสดร้อยละ 63.3 สมรสร้อยละ 34.2 และแยกกนั
อยู่ร้อยละ 2.5 ซึ่งในการส ารวจพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้านในครัง้นี  ้จะไม่นบัรวมการ
รับประทานอาหารเช้าและกลางวนั ซึง่เป็นมือ้ท่ีต้องรับประทานนอกบ้านเป็นปกติอยู่แล้วส าหรับคนท่ี
มีกิจธุระท่ีจะต้องออกนอกบ้าน ยกเว้นมือ้กลางวนัท่ีมีการเลีย้งกันเป็นพิเศษเท่านัน้จากการส ารวจ
ปรากฏว่า คนกรุงเทพฯ แต่ละครัวเรือนมีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารนอกบ้านเฉล่ีย 1,500 
บาทต่อเดือน หรือคิดเป็นมูลค่าการรับประทานอาหารนอกบ้านในปี 2540 เท่ากับ12,000 ล้านบาท 
โดยมีอตัราการขยายตวัของตลาดร้อยละ 25 ตอ่ปี 

http://www.tccholding.com/index.php?controller=business
http://th.wikipedia.org/wiki%20/
http://th.wikipedia.org/wiki%20/
http://www.thepromenade.co.th/
http://www.painaidii.com/diary/diary-detail/000174/lang/th/
http://seaconsquare.com/
http://th.wikipedia.org/wiki%20/
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 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2543) ฉบับวันท่ี 9 มิถุนายน 2543 พบว่า ปัจจุบันกระแสนิยมในการ
รับประทานอาหารญ่ีปุ่ นในเมืองไทยเร่ิมแพร่หลาย โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่เน่ืองจากการให้บริการ
อาหารญ่ีปุ่ นภายใต้แนวคิดการแนะน าอาหารญ่ีปุ่ นให้คนไทยรู้จกั และการลดราคาอาหารญ่ีปุ่ นให้มีราคา
ใกล้เคียงกับร้านอาหารต่างประเทศ ความนิยมอาหารญ่ีปุ่ นท่ีเพิ่มขึน้อาจจะสังเกตได้จากลูกค้าท่ีต้อง
เข้าคิวรอ   และการเข้าคิวแต่ละครัง้ไม่ต ่ากว่าคร่ึงชั่วโมง ท าให้ธุรกิจอาหารญ่ีปุ่ นมีการขยายตวัอย่าง
ชดัเจน และมีการแข่งขนักันมากขึน้ โดยคาดว่าในปี 2543 จะมีร้านอาหารญ่ีปุ่ นขยายร้านสาขาเปิดเพิ่ม
อีก 20 แหง่ ท าให้คาดว่ามลูคา่ตลาดของธุรกิจร้านอาหารญ่ีปุ่ นในปี 2543 สงูถึง 2,500 ล้านบาท   มีอตัรา
การขยายตัวเพิ่มขึน้ถึงร้อยละ 75 เม่ือเทียบกับปี 2542 จากในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมามีมูลค่าตลาดของ
ร้านอาหารญ่ีปุ่ นอยูท่ี่ประมาณ 500 ล้านบาทเทา่นัน้ 
 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2557) ฉบับวันท่ี  26 กุมภาพันธ์  2557 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย มองว่า 
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟูดก็ยงัคงมีทิศทางขยายการลงทุนผ่านการขยายสาขาและขยาย
การให้บริการ ทัง้ในพืน้ท่ีกรุงเทพฯและปริมณฑล ตา่งจงัหวดัท่ีเป็นหวัเมืองหลกั รวมถึงตา่งจงัหวดัท่ีเป็น
หวัเมืองรองต่างๆ โดยพบว่า พืน้ท่ีกรุงเทพฯและปริมณฑลมีข้อจ ากัดในด้านการหาท าเลท่ีตัง้สาขาใหม่ๆ  
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟูดในบางสาขาท่ีมีท าเลท่ีตัง้ของร้านเป็นแบบ Stand Alone จึง
มุ่งเน้นขยายการให้บริการทดแทน ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการให้บริการ 24 ชัว่โมง การให้บริการแบบ Drive-
through รวมถึงการให้บริการจดัสง่อาหารโดยการสัง่ผ่านช่องทางออนไลน์และแอพพลิเคชัน่ 
 ส าหรับพืน้ท่ีต่างจงัหวดันัน้ ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟูดก็ยงัมีทิศทางขยายสาขา
ไปในจงัหวดัท่ีเป็นหวัเมืองหลกัและแหล่งท่องเท่ียวท่ีส าคญั ส าหรับในส่วนของต่างจงัหวดัท่ีเป็นหวัเมือง
รองตา่งๆนัน้  ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟูดก็ยงัคงมีทิศทางขยายสาขาตามการขยายสาขาของ
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ เพ่ือช่วงชิงความได้เปรียบจากการเป็นผู้ประกอบการรายแรกๆท่ีเข้าไปประกอบ
ธุรกิจและขยายฐานลูกค้าใหม่ในพืน้ท่ีนัน้ๆ นอกจากนี ้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟูดยังมี
แนวโน้มขยายสาขาไปตามสถานีบริการน า้มันขนาดใหญ่  ท่ีมีท าเลท่ีตัง้อยู่ในเส้นทางหลักส าหรับการ
เดินทางไป-กลับต่างจังหวัด  ในรูปแบบร้าน Stand Alone รวมถึงเพิ่มเติมการให้บริการแบบ Drive-
through เพ่ือตอบโจทย์ในด้านจดุบริการอาหารระหวา่งการเดนิทางส าหรับนกัท่องเท่ียวอีกด้วย 
 ศนูย์วิจยักสิกรไทย ยงัมองว่า ในปี 2557 นี ้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟูดก็ยังท า
การตลาดท่ีสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายควบคู่กนัไป อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารฟาสต์
ฟูดก็ยงัต้องเผชิญความท้าทายในระยะสัน้ ได้แก่ การชะลอตวัทางเศรษฐกิจ ต้นทุนการประกอบธุรกิจ
ร้านอาหารฟาสต์ฟูดท่ีพุ่งสงูขึน้  และความไม่แน่นอนของสถานการณ์ด้านการเมือง ศนูย์วิจยักสิกรไทย 
จึงคาดการณ์ว่า ในปี 2557 นี ้ธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟูดจะมีมลูคา่ตลาดประมาณ 30,600-31,200 ล้าน
บาท เติบโตขึน้จากปี 2556 ท่ีคาดการณ์ว่าธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟูดจะมีมูลค่าตลาดประมาณ 29,000 
ล้านบาท หรือเติบโตอยู่ในกรอบร้อยละ 5.7-7.8 การเติบโตของมูลค่าตลาดธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟูด
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อยา่งตอ่เน่ือง ยอ่มดงึดดูผู้ เล่นรายใหม่ๆเข้าสู่ตลาด ในขณะท่ีลกูค้ามีทางเลือกในการรับประทานอาหารท่ี
หลากหลายมากขึน้กว่าในอดีต จงึอาจสง่ผลให้ธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟดูมีการแขง่ขนักนัอยา่งรุนแรงมาก
ขึน้ในการดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการเพ่ือเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด แม้ว่าผู้ ประกอบการธุรกิจ
ร้านอาหารฟาสต์ฟูดจะมุ่งขยายสาขาไปยงัต่างจงัหวดัเพ่ือช่วงชิงพืน้ท่ีจากคู่แข่งขนัและขยายฐานลูกค้า
ใหม่ๆก็ตาม แต่ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ก็ยังมองว่า คู่แข่งขันท่ีมากขึน้อันเน่ืองมาจากผู้ เล่นรายใหม่ๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ร้านอาหารญ่ีปุ่ น ท่ีก าหนดต าแหนง่ในการแขง่ขนัของตนเองให้อยูใ่นระดบัเดียวกนักับ
ร้านอาหารฟาสต์ฟูด กล่าวคือ เป็นร้านอาหารบริการตนเองท่ีมีความสะดวกรวดเร็ว ในระดับราคาท่ี
ใกล้เคียงกบัร้านอาหารฟาสต์ฟูด ในขณะท่ีชจูดุเด่นในด้านความแปลกใหม่ของเมนูอาหาร มีเมนอูาหาร
ให้เลือกอย่างหลากหลาย รวมถึงยงัปรุงอาหารด้วยวัตถุดิบท่ีมีคณุภาพ ผ่านขัน้ตอนการปรุงท่ีพิถีพิถัน 
ประกอบกับทางเลือกในการรับประทานอาหารท่ีหลากหลายขึน้ ไม่ว่าจะเป็นอาหารกึ่งส าเร็จรูป อาหาร
พร้อมปรุง รวมถึงอาหารพร้อมทาน เชน่ อาหารแชแ่ข็ง ซึง่สามารถหาซือ้ได้จากร้านค้าสะดวกซือ้ทัว่ไปและ
มีอายกุารเก็บรักษาท่ียาวนาน รวมถึงก าลงัซือ้ของคนในพืน้ท่ีตา่งจงัหวดัท่ีเป็นหวัเมืองรอง ซึง่พบวา่ยงัไม่
สงูมากนกัเม่ือเปรียบเทียบกับคนในพืน้ท่ีกรุงเทพฯและจงัหวดัท่ีเป็นหวัเมืองหลกั ล้วนแล้วแตเ่ป็นความ
ท้าทายในระยะยาวท่ีผู้ ประกอบการธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟูดจ าเป็นต้องจับตามอง เพ่ือน ามาสู่การ
ก าหนดกลยทุธ์ในการแขง่ขนัในอนาคตได้อย่างเหมาะสม 
 นิภา นิรุตติกุล (2541) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสต์ฟูดของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าสิ่งกระตุ้ นทางผลิตภัณฑ์ อันได้แก่ อาหารประเภทต่าง ๆ จะมีผลิตภัณฑ์
สญัลกัษณ์ของตนเอง เชน่ ไก่ทอดเคเอฟซี  พิซซา่ฮทั ฯลฯ  นอกจากนีย้งัมีรายการท่ีหลากหลาย เชน่ ของ
หวาน ตามความคิด One Stop Shopping ท าให้ผู้บริโภครู้สกึประหยดัเวลาในการเดินทางมารับประทาน
อาหารทางด้านราคา อาหารฟาสต์ฟู้ ดส่วนใหญ่จะพิจารณาจากต้นทุนเป็นส าคญั ใช้เป็นนโยบายราคา
เดียว One Price Policy  ยกเว้นบางร้านท่ีตัง้ราคาตามคู่แข่ง  สถานท่ีท่ีร้านอาหารจานด่วนใน
ต่างประเทศนิยมตัง้ในห้างสรรพสินค้า นอกจากนีย้ังมีการขยายไปสนามบินและสถานีบริการน า้มัน   
รวมถึงบริการส่งท่ีบ้าน การส่งเสริมการตลาดมกัท ากนัตลอดปี โดยเฉพาะโฆษณาและการส่งเสริมการ
ขายในด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ ด  พบว่าผู้ ใช้บริการ ส่วนใหญ่อยู่ช่วง 15-25 ปี   
การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ต่อเดือนประมาณ 5,000 บาทหรือต ่ากว่า  พฤติกรรมผู้ บริโภคมี
ค่าใช้จ่ายเฉล่ียน้อยกว่า 100 บาทต่อครัง้ต่อคน วัตถุประสงค์ใช้เป็นสถานท่ีนัดพบ  รองลงมาเพ่ือ
รับประทานอาหาร ช่วงเวลาท่ีเข้าไปใช้บริการ 11.00 -15.00 น. เป็นท่ีนิยมมากท่ีสดุ ร้านท่ีนิยมเข้าไปใช้
บริการคือ เคเอฟซี รองลงมา คือ แมคโดนลัด์  ผู้บริโภคใช้บริการตามห้างสรรพสินค้าโดยนิยมทานท่ี
ร้านมากกวา่สัง่ซือ้  ความถ่ีในการใช้บริการ 3-4 ครัง้ตอ่เดือน บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการสัง่ซือ้คือ ตวัเอง
และเพ่ือน ปัจจยัทางการตลาดท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ รสชาติอาหาร   รองลงมา คือ 
การมีสาขาให้เลือกมากในการเข้าไปรับประทาน 
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 ปนัดดา กาญจนพันธ์ (2545) ได้ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการให้บริการ
ของภัตตาคารอาหารญ่ีปุ่ นฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมและ
รายได้อยู่ในระดบัปานกลาง ยกเว้นด้านผลิตภณัฑ์และบริการมีความพงึพอใจในระดบัมาก ผู้บริโภค
ท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีความพึงพอใจตอ่การให้บริการของภตัตาคารอาหารญ่ีปุ่ นฟูจิโดยรวมแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05   สว่นด้านอ่ืน ๆ ผู้บริโภคมีความพงึพอใจแตกตา่งกนัอย่าง
ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ  ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีความพึงพอใจตอ่การให้บริการของภัตตาคาร
อาหารญ่ีปุ่ นฟูจิโดยรวมแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  และด้านการจดัจ าหนา่ย
มีความพึงพอใจแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และด้านการจดัจ าหน่ายมีความ
พึงพอใจแตกตา่งกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ   ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีความพึงพอใจตอ่
การให้บริการของภัตตาคารอาหารญ่ีปุ่ นฟูจิโดยรวมแตกต่างกันอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ  และ
เม่ือพิจารณารายได้พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการและด้านการจัดจ าหน่าย มีความพึงพอใจ
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  ส่วนด้านอ่ืน ๆ ผู้บริโภคมีความพึงพอใจแตกตา่ง
กนัอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิติ 
 อญัชลี วงศ์วิบลูย์กลุ (2546) ได้ศกึษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตา่งกนั มีพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารญ่ีปุ่ นเร่ืองค่าใช้จ่ายในการบริโภคแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05
และร้านอาหารญ่ีปุ่ นท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมไปบริโภคมากท่ีสุด คือภัตตาคารอาหารญ่ีปุ่ นโออิชิ  
สาเหตท่ีุส าคญัคืออยากทดลองบริโภค  บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจคือ เพ่ือน / เพ่ือนร่วมงาน   
ความถ่ีในการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น 1 ครัง้ต่อเดือน และส่วนใหญ่ไปบริโภคในช่วงเวลาเย็นเวลา
ประมาณ 16.30-20.00 น.  และมีค่าใช้จ่ายในการบริโภค 300 บาทต่อครัง้ เพศท่ีแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมในการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นในเร่ืองความถ่ีไม่แตกต่างกัน  และพบว่าผู้ บริโภคท่ีไปเดิน
ห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้าบ่อยครัง้มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่าร้านอาหารท่ีตัง้อยู่ในห้างสรรพสินค้าหรือศนูย์การค้า  ท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสในกา
บริโภคอาหารญ่ีปุ่ นมากขึน้ เพราะมีท่ีจอดรถได้สะดวก  และผลผลการวิจยัพบวา่ การโฆษณาส าคญั 
 ตอ่ผู้บริโภคเป็นอยา่งมาก เพราะเป็นการดงึดดูความสนใจผู้บริโภคได้เป็นอยา่งดี 
 สมชาย โชคมาวิโรจน์ (2537) ได้ศกึษาเร่ือง อิทธิพลของตราสินค้าประเภทน า้มนัเชือ้เพลิงท่ี 
ใช้ในยานพาหนะต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีความยึดมั่นกับตราสินค้า โดยจะมีย่ีห้อท่ีเลือกใช้เป็นประจ าเพ่ือไว้ใช้
ทดแทนกนัมากกว่าสองย่ีห้อ ซึ่งเชลล์ เอสโซ่ และ ปตท. เป็นตราสินค้าท่ีนิยมใช้เรียงตามล าดบัจาก
มากไปหาน้อย  และยงัพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้มนัเชือ้เพลิงมากท่ีสุด คือ คณุภาพ
รองลงมาได้แก่ ท าเลท่ีตัง้สะดวก สถานีบริการน า้มนัใกล้บ้าน ราคาของน า้มนั สถานีบริการท่ีใกล้ท่ี
ท างาน และจ านวนชอ่งการบริการส าหรับเตมิน า้มนั 



48 

 ธนสรร ย่ิงยงสมสวัสดิ์  ได้ศึกษา เร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณ์อาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งของผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบผลว่า ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมในการซือ้อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งแตกต่างกันในด้านจ านวนเงิน
ในกาารซือ้อาหารส าเร็จรูปแช่งแข็งแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กล่าวคือ 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั มีคา่ใช้จา่ยในการซือ้อาหารส าเร็จรูปแชแ่ข็งมากกว่าผู้บริโภค
ท่ีมีสถานภาพโสด  ซึ่งอาจเป็นเพราะการท่ีผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน ท าให้เกิดเป็น
ครอบครัวท่ีใหญ่ขึน้  ท าให้มีก าลงัในการซือ้อาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง  เป็นคา่ใช้จ่ายท่ีมากกว่าผู้บริโภค
ท่ีมีสถานภาพโสด 
 จากการศกึษาเอกสาร ทฤษฎี และแนวความคดิท่ีกลา่วมาเบือ้งต้น  ผู้วิจยัได้เลือกใช้แนวคิด
ด้านปัจจยัสว่นบคุคลของ ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2539: 41-42) มาใช้เป็นหลกัในการท าวิจยัใน
ครัง้นี  ้ เ น่ืองจากเป็นเกณฑ์ท่ีสามารถวัดผลได้จริง  ครบถ้วน มีประสิทธิภาพต่อการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายได้แก่  อาย ุ เพศ  สถานภาพ  การศกึษา  อาชีพ  และรายได้ตอ่เดือน  ซึ่งปัจจยัตา่งๆ
เหล่านี มี้ผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้ บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  และจะท าให้สามารถระบุกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายได้ชดัเจนมากยิ่งขึน้  ส่วน
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s นัน้  ผู้วิจยัเลือกใช้แนวคิดส่วนประสมการตลาด  4P’s 
ของ Mc.Carthy (Kotler.2003:19,citing McCarthy) ท่ีมีการเพิ่มเติมส่วนประสมการตลาดบริการ 
3P’s ของ Boom & Bitner (1981) ซึง่ประกอบด้วย (1) ผลิตภณัฑ์  (2) ราคา  (3) การจดัจ าหนา่ย  (4) 
การส่งเสริมการตลาด  (5) บคุคลากร  (6) การน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (7) กระบวนการ  มาใช้
เป็นแนวคิดในการท าวิจัยครัง้นี ้ เพ่ือให้รับรู้ถึงองค์ประกอบส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด
บริการ  เพ่ือท่ีจะสามารถน ามาปรับใช้กบัการวิจยัพฤตกิรรมผู้บริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกฯุในครัง้
นีไ้ด้   และได้น า ทฤษฎี 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค ของศริิวรรณ เสรีรัตน์  (2550 :35) ท่ีกลา่ววา่ ค าถามท่ีชว่ยในการวิจยัผู้บริโภค หรือค าถามท่ี
ใช้เพ่ือการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้ บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who?, What?, 
Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึง่ประกอบด้วย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasion, Outlets และ Operations  มีตาราง
ในการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภครวมทัง้การใช้กลยทุธ์
ทางการตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค แสดงการประยุกต์ใช้ 7 Os ของ
กลุ่มเป้าหมาย และค าถามท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมเพ่ือการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภคเก่ียวกับ
ค าถามทัง้ 7 ค าถาม  เน่ืองจากเป็นแนวคิดทฤษฏีท่ีสอดคล้องในการท าวิจัย สามารถน ามาใช้เป็น
ส่วนประกอบในการสร้างแบบสอบถาม โดยท่ีผู้ วิจัยสามารถก าหนดขอบเขตและรูปแบบของ
แบบสอบถามได้ 
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 ในส่วนของงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องนัน้  ผู้วิจยัเลือกใช้งานวิจยัท่ีสอดคล้องมาใช้เป็นแนวทางใน
การค้นคว้า เช่น งานวิจยัของ นิภา นิรุตติกุล (2541) ผู้ วิจยัเลือกใช้ตวัแปรเร่ือง รสชาติของอาหาร 
และการมีสาขาให้เลือกมากในการเข้าไปรับประทานอาหาร มาใช้ในการวิจยั  งานวิจยัของปนดัดา 
กาญจนพนัธ์ (2545) ผู้วิจยัเลือกใช้ตวัแปรเร่ืองความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการให้บริการ ในด้าน
ผลิตภณัฑ์และบริการมาใช้ในการวิจยั   งานวิจยัของ อญัชลี วงศ์วิบลูย์กลุ (2546) ผู้วิจยัสนใจในผล
วิจยัท่ีว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นเร่ืองค่าใช้จ่ายใน
การบริโภคแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  และเร่ืองความถ่ีในการบริโภคอาหาร
ญ่ีปุ่ นมีความสัมพันธ์กับท าเลท่ีตัง้ของร้านอาหารท่ีตัง้อยู่ในห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้าต่างๆ  
เหตเุพราะมีท่ีจอดรถได้สะดวก  งานวิจยัของสมชาย โชคมาวิโรจน์ (2537) ผู้วิจยัสนใจในตวัแปรเร่ือง
ความยึดมั่นกับตราสินค้าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีปัจจัยส าคัญคือคุณภาพ  
รองลงมาคือ ท าเลท่ีตัง้   ซึ่งผู้ วิจัยจะน าตัวแปรและผลการวิจัยท่ีเก่ียวข้องเหล่านี ้ มาปรับใช้ท า
แบบสอบถามในการวิจัยพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยการวิจยัในครัง้นี ้จะมีความแตกตา่งในด้านการใช้สิ่งกระตุ้นด้านวฒันธรรมของ
ญ่ีปุ่ น (Culture Stimulus) ท่ีส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิด(Black Box)ของผู้ บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเข้าใช้บริการท่ีร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ  ซึ่งเป็นการ
ตอบสนองของผู้ ซือ้ (Response) ข้อมลูตา่งๆเหล่านีผู้้วิจยัจะน ามาใช้อ้างอิงและก าหนดเป็นแนวทาง
ในสร้างแบบสอบถามพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้ บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 



 
 

บทที่ 3 
วธีิการด าเนินการศกึษาค้นคว้า 

 
 ในการศกึษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุของผู้บริโภคชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ” มีขัน้ตอนตา่งๆ ดงันี ้
  1. การก าหนดประชากรและเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
  2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
  3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
  4. การจดัท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
  5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู  
 
1. การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 
  ประชากรท่ีใช้ในงานวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกใุนเขตกรุงเทพมหานคร  โดยท่ีไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน  
 กลุ่มตัวอย่าง 
  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกท่ีุอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  ผู้วิจยัจึงได้
ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง  โดยใช้สูตรการค านวณท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (กัลยา  
วานิชย์บญัชา. 2545: 74) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 % และ ความผิดพลาดไมเ่กิน 5 % จากสตูรนี ้
 

  
 

  เม่ือ    n  คือ  ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
    Z  คือ  ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ Z เทา่กบั 1.96 
    E  คือ  ความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ = 0.05 
    ดงันัน้ = 0.05 
  แทนคา่ในสตูรได้ดงันี ้
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    n =   (1.96)2 

          4(0.05)2 
    n =   3.8416 

          4(0.0025) 
    n =   3.8416 

            (0.01)     
    n = 385 
 
 ฉะนัน้ขนาดตวัอย่างท่ีค านวณได้เท่ากบั 385 ตวัอย่าง  เพิ่มจ านวนตวัอย่างอีก 15 ตวัอย่าง
ดงันัน้จงึได้กลุม่ตวัอยง่ท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้เทา่กบั 400 ตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
  การเลือกกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้ ผู้วิจยัเลือกใช้วิธีการสุ่มตวัอย่าง ซึ่งเป็นตวัแทน
ของประชากรท่ีใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้ กล่าวคือผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุนัน่เอง โดยมีขัน้ตอนในการสุม่ตวัอยา่งดงันี ้
   ขัน้ตอนที่ 1 ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยท าการ
จบัฉลากขึน้มา 10 เขต จากจ านวนเขตทัง้หมด 50 เขตของกรุงเทพมหานคร (แหล่งท่ีมาของข้อมูล: 
http://th.wikipedia.org/wiki/รายช่ือเขตของกรุงเทพมหานคร. สืบค้นเม่ือ: 8 สิงหาคม 2558)  ซึ่งมี
ทัง้หมดดงัตอ่ไปนี ้ 
 

1. เขตพระนคร 2. เขตดสุิต 
3. เขตหนองจอก 4. เขตบางรัก 
5. เขตบางเขน 6. เขตบางกะปิ 
7. เขตปทมุวนั 8. เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย 
9. เขตพระโขนง 10. เขตมีนบรีุ 
11. เขตลาดกระบงั 12. เขตยานนาวา 
13. เขตสมัพนัธวงศ์ 14. เขตพญาไท 
15. เขตธนบรีุ 16. เขตบางกอกใหญ่ 
17. เขตห้วยขวาง 18. เขตคลองสาน 
19. เขตตลิ่งชนั 20. เขตบางกอกน้อย 
21. เขตบางขนุเทียน 22. เขตภาษีเจริญ 

http://th.wikipedia.org/wiki/รายชื่อเขตของกรุงเทพมหานคร
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23. เขตหนองแขม 24. เขตราษฎร์บรูณะ 
25. เขตบางพลดั 26. เขตดนิแดง 
27. เขตบงึกุ่ม 28. เขตสาทร 
29. เขตบางซ่ือ 30. เขตจตจุกัร 
31. เขตบางคอแหลม 32. เขตประเวศ 
33. เขตคลองเตย 34. เขตสวนหลวง 
35. เขตจอมทอง 
37. เขตราชเทวี 

36. เขตดอนเมือง 
38. เขตลาดพร้าว 

39. เขตวฒันา 40. เขตบางแค 
41. เขตหลกัส่ี 42. เขตสายไหม 
43. เขตคนันายาว 44. เขตสะพานสงู 
45. เขตวงัทองหลาง 46. เขตคลองสามวา 
47. เขตบางนา 48. เขตทวีวฒันา 
49. เขตทุง่ครุ 50. เขตบางบอน 

 
   โดยสุม่มา 10 เขต ได้ดงันี ้เขตปทมุวนั เขตบางขนุเทียน เขตราชเทวี เขตคลองเตย 

เขตวฒันา เขตบางนา เขตบางพลดั เขตห้วยขวาง เขตบางกะปิ และ เขตยานนาวา  
   ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบก าหนดจ านวนตวัอย่าง ( Quota Sampling ) โดย
พิจารณาจากการสุม่เก็บข้อมลูแบบสอบถามโดยมีขนาดเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง โดยก าหนดโควต้าท่ีเขต
ละ  40 คน จากการสุม่ท่ี 10 เขต 
   ขั ้นตอนที่  3 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเจาะจง
สถานท่ีท่ีจะใช้ในการสอบถามกลุ่มเป้าหมาย โดยการเลือกห้างสรรพสินค้าท่ีมีความหนาแน่นของ
ร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ จากเขตพืน้ท่ีท่ีสุ่มได้จากขัน้ตอนท่ี 1 โดยก าหนดตัวอย่างในแต่ละ
สถานท่ี จ านวนเทา่ ๆ กนัแหง่ละ 40 ตวัอยา่ง จ านวน 10 แหง่จากขัน้ตอนท่ี 2  รวมทัง้หมดเทา่กบั 400 
ตวัอยา่ง ดงันี ้
   1. ศนูย์การค้าฯ สยามพารากอน เขตปทมุวนั จ านวน 40 คน 
   2. ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัลพลาซา่พระราม 2  เขตบางขนุเทียน จ านวน 40 คน 
   3. ศนูย์การค้าฯ มาบญุครอง เขตราชเทวี จ านวน 40 คน 
   4. ศนูย์การค้าฯ เกตเวย์ เอกมยั เขตคลองเตย จ านวน 40 คน 
   5. ศนูย์การค้าฯ เทอร์มินอล 21 เขตวฒันา จ านวน 40 คน 
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   6. ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัลซิตีบ้างนา เขตบางนา จ านวน 40 คน 
   7. ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัลพลาซา่ป่ินเกล้า เขตบางพลดั จ านวน 40 คน 
   8. ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัลพลาซา่พระราม 9 เขตห้วยขวาง จ านวน 40 คน 
   9. ศนูย์การค้าฯ เดอะมอลล์ บางกะปิ เขตบางกะปิ จ านวน 40 คน 
   10.ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัลพลาซา่พระราม3 เขตยานนาวา จ านวน 40 คน 

    จ านวนทัง้หมด 400 คน 
   ขัน้ตอนท่ี 4 การสุม่ตวัอย่างโดยใช้วิธีแบบสะดวก ( Convenience Sampling )โดย
เลือกตามความสะดวก   ผู้วิจยัจะกระท าการแจกแบบสอบถามตามความสะดวกเพ่ือให้ได้
แบบสอบถามครบตามจ านวนท่ีได้ระบไุว้ท่ี 400 ชดุ 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 ในการวิจยัครัง้นีเ้ร่ือง “พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุของผู้ บริโภคชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร”  ผู้ วิจยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมลู  ซึง่แบง่เนือ้หาของแบบสอบถามออกเป็น 3 สว่นดงันี ้
  ส่วนที่  1  เป็นลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  ลกัษณะค าถามเป็น
แบบปลายปิด ( Closed-End Questions ) จ านวน 6 ข้อ  โดยให้เลือกค าตอบเพียงข้อเดียว ได้แก่ เพศ  
อาย ุ สถานภาพสมรส  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  รายได้ตอ่เดือน   โดยค าถามแตล่ะข้อแสดงประเภท
ของข้อมลูดงันี ้ 
   ข้อที่ 1 เพศ  เป็นข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ได้แก่ เพศชายและหญิง 
   ข้อที่  2 อายุ  เป็นข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยการก าหนดช่วง
อายุนัน้ได้อ้างอิงจาก ข้อมูลรายงานผลส ารวจภาวะการณ์ท างานของประชากร พ.ศ. 2556 ของ
ส านกังานสถิตแิหง่ชาต ิได้ใช้เกณฑ์การส ารวจผู้ มีงานท าอายตุัง้แต ่15-65 ปี (ส านกังานสถิตแิหง่ชาติ./
2556; จากhttp://service.nso.go.th/nso/web/surway/surpop2-2-1.html. สืบค้นเม่ือ : 8 สิงหาคม 
2558 )ดงันัน้ การวิจยัครัง้นีจ้ึงใช้ช่วงอายดุงักล่าวเป็นเกณฑ์ในการก าหนดช่วงอายดุงักลา่วเป็นเกณฑ์ 
โดยแบง่ชว่งอายอุอกเป็น 5 ชว่งดงันี ้  
    1.1  อาย ุ15 – 24  ปี 
    1.2  อาย ุ25 – 34  ปี 
    1.3  อาย ุ35 – 44  ปี 
    1.4  อาย ุ45 – 54  ปี 
    1.5  อาย ุ55 ปีขึน้ไป  

http://service.nso.go.th/nso/web/surway/surpop2-2-1.html.%20สืบค้น
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   ข้อที่ 3 สถานภาพสมรส เป็นข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มีดงันี ้
    2.1. โสด 
    2.2. สมรส / อยูด้่วยกนั 
    2.3. หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่/ หม้าย 
   ข้อที่ 4  ระดบัการศกึษา  เป็นข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  มีดงันี ้
    3.1.  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
    3.2.  ปริญญาตรี 
    3.3.  สงูกวา่ปริญญาตรี 
   ข้อที่ 5  อาชีพ เป็นข้อมลู ประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) มีดงันี ้
    5.1. นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา   
    5.2. ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    5.3. พนกังานบริษัทเอกชน 
    5.4. ธุรกิจสว่นตวั 
    5.5. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ.................................... 
   ข้อที่  6 รายได้ต่อเดือน เป็นข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale ) โดยวัด
เกณฑ์รายได้จากเงินเดือนขัน้ต ่าของผู้ ท่ีจบปริญญาตรีเป็นหลกั (อนัเป็นผลมาจากการประกาศอัตรา
แรกจ้างในระดบัปริญญาตรีจบใหม่ของราชการท่ีระบุไว้ว่าเร่ิมต้นท่ี 15,000 บาท) การก าหนดรายได้
เฉล่ียต่อเดือนขัน้ต ่า 15,000 บาท ส าหรับวุฒิการศึกษาปริญญาตรี (สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศ
ไทย. 2556; จาก http://ftijob.off.fti.or.th/news/detail.aspx?id=1879. สืบค้นเม่ือ: 8 สิงหาคม 2558) 
ผู้ วิจยัจึงได้ใช้ช่วงรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 15,000-55,000 บาท ขึน้ไป เพ่ือให้สอดคล้องกับเกณฑ์การ
ก าหนดอาย ุ มีล าดบัดงันี ้  
    6.1  ต ่ากวา่  15,000 บาท 
    6.2  15,000 – 24,999 บาท 
    6.3  25,000 – 34,999 บาท 
    6.4  35,000 – 44,999 บาท  
    6.5  45,000 – 54,999 บาท 
    6.6  55,000 บาท ขึน้ไป                 
 ส่วนที่  2 เป็นแบบสอบถามในเร่ืองของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้ บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ใช้มาตราวดัแบบ 
(Rating Scale) โดยมีการประเมินค่าแบบ 5 ระดบั จากแบบสอบถามจ านวน 38 ข้อ  ซึ่งแบ่งเป็น 7 
ด้าน  ดงันี ้

http://service.nso.go.th/nso/web/surway/surpop2-2-1.html.%20สืบค้น
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  -  ด้านผลิตภณัฑ์     จ านวน  7  ข้อ 
  -  ด้านราคา       จ านวน  4  ข้อ 
  -  ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยและสถานท่ีตัง้  จ านวน  3  ข้อ 
  -  ด้านการสง่เสริมการตลาด    จ านวน  5  ข้อ 
  -  ด้านบคุลากร      จ านวน  7  ข้อ 
  -  ด้านลกัษณะทางกายภาพ    จ านวน  6  ข้อ 
  -  ด้านกระบวนการ     จ านวน  5  ข้อ 

           จ านวน 37 ข้อ 
 
 โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ ( Interval Scale ) มี 5 ระดบั โดยก าหนด
ระดบัคะแนนดงัตอ่ไปนี ้
                คะแนน                          ระดับความส าคัญ 
  5  หมายถึง  มากท่ีสดุ 
  4  หมายถึง  มาก  
                3  หมายถึง  ปานกลาง  
  2  หมายถึง  น้อย 
  1  หมายถึง  น้อยท่ีสดุ 
 ผู้ วิจยัใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปลผล โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอนัตรภาคชัน้ 
ดงันี ้(มลัลิกา บญุนาค. 2537: 29)    
  I   =   ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = พิสยั (คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ) 
                                  จ านวนชัน้ 
         = 5 - 1 
              5 
         = 0.8  (เร่ิมจากต ่าสดุ) 
 จากสตูรข้างต้นสามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  ดงันี ้
  คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00    หมายถึง ระดบัความส าคญัมากท่ีสดุ 
  คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20    หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก 
  คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40    หมายถึง ระดบัความส าคญัปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60    หมายถึง ระดบัความส าคญัน้อย 
  คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80    หมายถึง  ระดบัความส าคญัน้อยท่ีสดุ 
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 ส่วนที่  3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของ
ผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 7 ข้อ ได้แก่ 
  1. จ านวนครัง้ต่อเดือนท่ีใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ก าหนดมาตรวัดแบบ
อตัราสว่น (Ratio Scale) 
  2. ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ก าหนดมาตรวัดแบบ
อตัราสว่น (Ratio Scale) 
  3. ช่วงเวลาใดท่ีมาใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ  ก าหนดมาตรวัดแบบ
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
  4. ช่วงวนัไหนในแตล่ะสปัดาห์ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ก าหนดมาตร
วดัแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  5. สถานท่ีใดท่ีไปใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ก าหนดมาตรวัดแบบนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  6. เหตุผลใดในการเลือกสถานท่ีนัน้ๆเพ่ือไปใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ  
ก าหนดมาตรวดัแบบนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 
  7. บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ก าหนดมาตรวดัแบบนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
  ในงานวิจยันี ้เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูก็คือ แบบสอบถาม ซึ่งมีขัน้ตอนการ
สร้างเคร่ืองมือตามล าดบัตอ่ไปนี ้ 
   1. ศกึษา ค้นคว้า ข้อมลู แนวคิด ทฤษฎี และวิธีการเขียนแบบสอบถาม จากเอกสาร 
ต ารา และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น เพ่ือก าหนดเป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม 
   2. ทบทวนวตัถปุระสงค์ของงานวิจยัฯของเราเอง เพ่ือใช้ในการก าหนดขอบเขต และ
เนือ้หาให้ครอบคลมุ ตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยัฯ ในครัง้นีใ้ห้ถกูต้องและตรงประเดน็ 
   3. สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัยฯ ท่ีเราศึกษา
อยู่จากนัน้ น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบและ
ให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเพ่ือให้เข้าใจง่าย และให้ได้ข้อค าถามท่ีมีข้อความตรงตามวตัถุ ประสงค์
ของการวิจยั และปรับปรุงแก้ไขตอ่ไป 
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   4. น าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 40 ชดุ แล้วน าผลท่ีได้ไปวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัด้วยวิธีการหา
คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งเป็นคา่ท่ีใช้วดัความเช่ือถือได้   
หรือความสอดคล้องภายในของแบบสอบถาม โดยค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคัท่ี 0.7 สามารถ
ยอมรับได้ ในกรณีท่ีเป็นการวดัตวับ่งชีท่ี้สร้างขึน้ใหม่ (ทิวทศัน์ ผากอง. 2553; อ้างอิงจาก Nunnally: 
1978) โดยมีคา่ดงัตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 3  แสดงผลการวิเคราะห์คา่สมัประสิทธ์อลัฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

    

ตัวแปรที่ใช้ส าหรับการวิเคราะห์      ค่าสัมประสิทธ์อัลฟ่าของครอนบัค 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ   

ด้านผลิตภณัฑ์ 0.793 

ด้านราคา 0.796 

ด้านสถานท่ี 0.785 

ด้านการสง่เสริมการตลาด 0.886 

ด้านบคุลากร / พนกังาน 0.886 

ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 0.812 

ด้านกระบวนการ 0.848 

   
3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้การเก็บข้อมูลจากการวิจัย
ภาคสนาม (Field Study) ด้วยการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน จากการสุม่มา
จ านวน 10 เขต โดยผู้ วิจยัได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่าง พร้อมอธิบายวิธีการตอบ จนได้ครบ
ตามจ านวนท่ีได้ก าหนดไว้ 400 ชดุ 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูล จากเอกสาร วารสารท่ี
สามารถอ้างอิงได้  นิตยสาร  หนงัสือพิมพ์ธุรกิจ บทความหรือข้อมูลท่ีเผยแพร่ในเว็บไซด์ต่างๆ ทาง
อินเตอร์เน็ต  สารนิพนธ์  ผลงานวิจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง ท่ีมีมาก่อนหน้านีเ้พ่ือใช้ก าหนดกรอบแนวคิดใน
การวิจยั 
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4. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามครบตามจ านวนขนาดตัวอย่างแล้ว ผู้ วิจัยจะด าเนินการ
วิเคราะห์ข้อมลูตามขัน้ตอนดงันี ้
  1. การจดัท าข้อมลู 
   1.1 ทดสอบแบบสอบถามท่ีได้ท าการออกแบบไว้ (Pre-test) แล้วด าเนินการแก้ไข
ข้อบกพร่องของแบบสอบถาม  พร้อมตรวจสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามด้วยวิธีการของครอนบคั 
   1.2 น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขข้อบกพร่องเรียบร้อยแล้วออกเก็บข้อมลูจริง 
   1.3 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว  ผู้ วิจัยได้ตรวจสอบความ
ถกูต้องและสมบรูณ์ของแบบสอบถาม   
   1.4 น าแบบสอบถามท่ีตรวจความสมบูรณ์แล้ว  น ามาลงรหสั (Coding) ในแบบลง
รหสั  ส าหรับประมวลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 
  2. การวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิตใินการวิจยัครัง้นีป้ระกอบด้วย 
   2.1 การวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
    2.1.1 วิ เคราะ ห์ ข้อมูลแบบสอบถามส่วน ท่ี  1 ข้อมูล ด้านลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ตอ่เดือน  โดยน ามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) 
    2.1.2 วิเคราะห์ข้อมลูแบบสอบถามสว่นท่ี 2  เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) โดยน ามาค านวณคา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 
    2.1.3 วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนท่ี 3  เก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุโดยน ามาค านวณคา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 
   2.2 การวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics)  
    ในการทดสอบสมมติฐานแตล่ะข้อนัน้ จะเลือกใช้การทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างท่ี
มีจ านวนท่ีแตกตา่งกนั  ตัง้แต ่2 กลุม่ขึน้ไป ดงันี ้
    2.2.1  การทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ ท่ีอิสระ
ตอ่กนั โดยใช้สถิตทิดสอบคา่ t (t-test) แบบ Independent เพ่ือทดสอบสมมตฐิานส่วนท่ี 1- ข้อท่ี 1 
    2.2.2 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2  
กลุม่โดยใช้สถิตกิารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (One-way Analysis of Variance)เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานส่วนท่ี 1-ข้อท่ี 2-6  ถ้าพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความ
เช่ือมั่นร้อยละ 95 จึงทดสอบรายคู่โดยใช้ Least – Significant Difference (LSD)  หรือ Dunnett T3 
เพ่ือวิเคราะห์ความแตกตา่งอีกครัง้หนึง่ 
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    2.2.3 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7P’s) กบัพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของ เพียร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีมีผล
ตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค ใช้ทดสอบสมมตฐิานสว่นท่ี 2 และ 3  
 
5. สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 1.  คา่สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย 
  1.1   ค ่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้วิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคล (กัลยา      
วานิชย์บญัชา.  2550: 44) ใช้สตูรดงันี ้
 

P   =  x100
n
f  

 
  เม่ือ  P   แทน คา่ร้อยละ 

      f   แทน ความถ่ีของคะแนน 
      n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

  1.2   คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean หรือ X) (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2550: 44) ใช้สตูรดงันี ้
 

X   = 
n

x  

      

  เม่ือ  X    แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 
        x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

      n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

  1.3  ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชย์บญัชา. 
2550: 49)  
 

S = 
)

22

1-n(n
x)(xn   
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  เม่ือ   S    แทน  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอยา่ง 

    x
2   แทน  ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

    
2x)(  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

         n     แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

 2.  การหาคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test)   โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิ

อลัฟ่า (-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2549: 35) ใช้สตูรดงันี ้
 

Cronbach's alpha:       = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k


 

 

  เม่ือ                   แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
               K               แทน     จ านวนค าถาม 

   Covariance  แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ 

   variance       แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 
 
 3.  การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential statistic) ประกอบด้วย 
  3.1 Independent: t-test ใช้ทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่ม เพ่ือทดสอบค่าเฉล่ียของ
ประชากรกลุม่ท่ี 1 และ กลุม่ท่ี 2 (ชศูรี วงศ์รัตนะ.  2544: 178)  โดยมีสตูรในการหาคา่ t ดงันี ้

  กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั  S1
2    S2

2 
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2

2
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2

1

21
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n

S

XX
t
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
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  กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั S1
2  =  S2

2 

                        t

   
























2
n

1

1
n

1

X2X1

2

12
1

1

nn

SnSn

21

2

211

 

               2
21
 nndf  

  
  เม่ือ    t    แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
    1   แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2   แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    2

1S   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2

2S   แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    1n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2  
    df  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ( 1n + 2n - 2)    
 
   3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance)  (วฒันา 
สุนธรชยั.  2542: 98-99) ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 
กลุม่ ในกรณีคา่ความแปรปรวนเทา่กนั 
 
ตาราง 4  แสดงการวิเคราะห์ของ F-test กรณีคา่ความแปรปรวนเท่ากนั 

 

F              =               
)(

)(

W

B

MS

MS
 

 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวา่งกลุม่(B) 
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  เม่ือ  F  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-distribution 

    df   แทน     ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหวา่งกลุม่ (k-1)  
        และภายในกลุม่ (n-k) 
    k  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบสมมตฐิาน 
    n  แทน จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด  
        )(BSS  แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between Sum of Squares) 
       )(WSS   แทน  ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 
            )(BMS    แทน    คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  

        (Mean Square between groups) 
       )(WMS   แทน     คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

        (Mean Square within groups)  
  โดยดูค่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใช้สถิติ

วิเคราะห์ จากคา่ ANOVA (F)  หรือ คา่ Brown-Forsythe (β)  

  สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (β) ใช้ในกรณีท่ีความ
แปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั (กลัยา วาณิชย์บญัชา.  2545: 141) สามารถเขียนได้ดงันี ้
 

β  =      MSB 
          MSW’ 
   โดยคา่           MSW’    = 
 

  เม่ือ  β  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-forsythe 
    MSB แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
     MSW’ แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ส าหรับสถิต ิBrown-forsythe 
    K  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
    n       แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N  แทน ขนาดประชากร 
    Si

2  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
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  และถ้าผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตแิล้ว  ต้องท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ต่อไป  เพ่ือดูว่ามีคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน  โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett T3 (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545:  332-333) 
  สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉล่ียรายคู่ LSD (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 332-333)
สามารถเขียนได้ ดงันี ้  
 

LSD = 
















ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;
 

 

  เม่ือ  kn/2;1t    แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดบั 
         ความเช่ือมัน่ 95% และชัน้ห่างความเป็นอิสระ 
         ภายในกลุ่ม 
    MSE   แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ ( wMS ) 
    

i
n     แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ i 

    
j

n     แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ j 
 

  สูตรการวิ เคราะห์ผลต่างค่าเฉล่ียรายคู่  Dunnett’s T3 (Keppel. 1982: 153- 155) 
สามารถเขียนได้ ดงันี ้  

 
 

                   เม่ือ            แทน   คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Dunnett test 

                                    แทน  คา่จากตาราง Critical values of the Dunnett test 

                              ASMS /  แทน     คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
                               S         แทน     ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 

  3.3 สถิติทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เป็นการหาความสมัพนัธ์ ระหวา่งตวัแปร 2 ตวั ท่ีมีความเป็นอิสระตอ่กันโดย
ใช้สตูร (พิมพา หิรัญกิตต.ิ 2552: 297)  
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r xy               =                           nΣxy - (Σ x)(Σ y)  

                                                                                         























2y)( - 2yn2x)( - 2xn  

 

  เม่ือ   r xy   แทน  สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

    Σ x   แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ X 

    Σ y   แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ Y 

    Σ x2   แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง  

    Σ y2   แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง  

    Σ xy   แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทกุคู ่  
      n    แทน  จ านวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
 

  โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 
   1. คา่ r เป็นบวก + แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
   2. คา่ r เป็นลบ –  แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม 
   3. ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
   4. คา่ r มีคา่เข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามและ
มีความสมัพนัธ์กนัมาก 
   5. คา่ r มีคา่เข้าใกล้ 0 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
   6. คา่ r มีคา่เทา่กบั 0 แสดงวา่ x และ y ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
  โดยมีเกณฑ์ในการประเมิน ระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีท าการทดสอบสมมติฐาน
ดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ.  2534: 316) 
  คา่ระดบัความสมัพนัธ์ การแปลความหมายของคา่ระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปร 
   0.91 ถึง 1.00   หมายถึง  มีความสมัพนัธ์ในระดบัมากท่ีสดุ 
   0.76 ถึง 0.90   หมายถึง  มีความสมัพนัธ์ในระดบัมาก 
   0.51 ถึง 0.75   หมายถึง  มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
   0.31 ถึง 0.50   หมายถึง  มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า  
   0.01 ถึง 0.30   หมายถึง  มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 
   0.00     หมายถึง  ไมมี่ความสมัพนัธ์ 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

   
 การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ของผู้ บริโภคชาวไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร  ผู้วิจยัขอน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู และเสนอผลการวิจารณ์ข้อมลู ดงันี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การเสนอผลการศกึษาครัง้นี ้ ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู  ดงันี ้
  n           แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  (Sample size)    
  𝑥̅               แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 
  S.D.  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  n   แทน จ านวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
  t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
  df   แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
  SS   แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Square) 
  MS   แทน คา่เฉล่ียของผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Square) 
  F-Ratio  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution 
  F-Prop. ,p แทน ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัในสถิต ิ 
  r   แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
  H0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
  H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  **   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ วิจยัใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่งในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้ ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์และด าเนินการเสนอผล
การวิเคราะห์ข้อมลูเป็น  4 สว่น    ดงันี ้

  สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  สว่นท่ี 2 การวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) 
  สว่นท่ี 3 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ
  สว่นท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง  5  แสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 
 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน)  ร้อยละ  
เพศ     
ชาย 128  32.00  
หญิง 272  68.00  

รวม 400  100.00  
อายุ     
15 - 24 ปี 153  38.30  
25 - 34 ปี 180  45.00  
35 - 44 ปี 48  12.00  
45 - 54 ปี 13  3.30  
55 ปีขึน้ไป 6  1.40  

รวม 400  100.00  

สถานภาพ     
โสด 301  75.20  
สมรส/อยู่ด้วยกนั 95  23.80  
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่/หม้าย 4  1.00  

รวม 400  100.00  
ระดับการศึกษา     
ต ่ากว่าปริญญาตรี 159  39.80  
ปริญญาตรี 214  53.40  
สงูกวา่ปริญญาตรีขึน้ไป 27  6.80  

รวม 400  100.00  
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ตาราง 5 (ตอ่) 
 

  
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน สามารถ
จ าแนกได้ดงันี ้ 
  เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68.00
และเพศชาย จ านวน 128 คน คดิเป็นร้อยละ 32.00 

  อายุ  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 - 34 ปี จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.00  รองลงมาคืออาย ุ15-24 ปี จ านวน 153 คน คดิเป็นร้อยละ 38.30 อาย ุ35-44 ปี จ านวน 48 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.00 อาย ุ45-54 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 และอาย ุ55 ปีขึน้ไป จ านวน 6 คน 
คดิเป็นร้อยละ 1.40 ตามล าดบั 
  สถานภาพสมรส  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 301 คน คิด
เป็นร้อยละ 75.20  รองลงมาคือมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกันจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 
และมีสถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หม้าย จ านวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดบั 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน)  ร้อยละ  
อาชีพ     
นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 104  26.00  
ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 44  11.00  
พนกังานบริษัทเอกชน 182  45.50  
ธุรกิจสว่นตวั 70  17.50  

รวม 400  100.00  

รายได้ต่อเดือน     
ต ่ากว่า 15,000 บาท 182  45.50  
15,000 - 24,999 บาท 105  26.30  
25,000 - 34,999 บาท 49  12.20  
35,000 - 44,999 บาท 27  6.70  
45,000 - 54,999 บาท 9  2.30  
55,000 บาทขึน้ไป 28  7.00  

รวม 400  100.00  
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  ระดับการศึกษา  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.40 รองลงมาคือมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 159 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.80 และมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรีขึน้ไป จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 
ตามล าดบั 
  อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนจ านวน 182 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.50 รองลงมามีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 มี
อาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และมีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 44 คน คดิเป็นร้อยละ 11.00 ตามล าดบั 
  รายได้ต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน ต ่ากว่า 15,000 บาท 
จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 รองลงมาคือ มีรายได้ต่อเดือน 15,000-24,999 บาท จ านวน 
105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.30 มีรายได้ต่อเดือน 25,000-34,999 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.20 มีรายได้ต่อเดือน 55,000 บาทขึน้ไป จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 มีรายได้ต่อเดือน 
35,000-49,000 บาท จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.70 และมีรายได้ตอ่เดือน 45,000-54,999 บาท 
จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.30 ตามล าดบั 
 เน่ืองจากพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามในข้ออาย ุสถานภาพระดบัการศกึษาและรายได้ตอ่เดือน มี
จ านวนน้อยกว่าร้อยละ 10 ในบางกลุ่ม ผู้วิจยัจึงได้ท าการยุบรวมกลุ่มและแสดงข้อมลูจ านวน (ความถ่ี) 
และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามในข้ออาย ุสถานภาพระดบัการศกึษาและรายได้ตอ่เดือนดงันี ้
 
ตาราง  6  แสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ยบุกลุม่ใหมข่องผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน)  ร้อยละ  
อายุ     
15 - 24 ปี 153  38.30  
25 - 34 ปี 180  45.00  
35 ปีขึน้ไป 67  16.70  

รวม 400  100.00  

สถานภาพ     
โสด/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่/หม้าย 305  76.20  
สมรส/อยู่ด้วยกนั 95  23.80  

รวม 400  100.00  
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ตาราง  6 (ตอ่) 
 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน สามารถ
จ าแนกได้ดงันี ้
  อายุ  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปี จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.00 รองลงมาคืออายุ 15-24 ปี จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.30 และ อาย ุ35 ปีขึน้ไป จ านวน 
67 คน คดิเป็นร้อยละ 16.70 ตามล าดบั 
  สถานภาพสมรส  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หย่าร่าง/แยกกันอยู่/
หม้าย จ านวน 305 คน คดิเป็นร้อยละ 76.20  และมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนัจ านวน 95 คน คดิเป็น
ร้อยละ 23.80 ตามล าดบั 
  ระดับการศึกษา  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และสูง
กว่าปริญญาตรีขึน้ไป จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.20 และมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี
จ านวน 159 คน คดิเป็นร้อยละ 39.80 ตามล าดบั 
  รายได้ต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน ต ่ากว่า 15,000 บาท 
จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 รองลงมาคือ มีรายได้ต่อเดือน 15,000-24,999 บาท จ านวน 
105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.30 มีรายได้ต่อเดือน 35,000 บาทขึน้ไป จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.00 และมีรายได้ตอ่เดือน 25,000-34,999 บาท จ านวน 49 คน คดิเป็นร้อยละ 12.20 ตามล าดบั 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน)  ร้อยละ  
ระดับการศึกษา     
ต ่ากว่าปริญญาตรี 159  39.80  
ปริญญาตรีและสงูกวา่ปริญญาตรีขึน้ไป 241  60.20  

รวม 400  100.00  
รายได้ต่อเดือน     
ต ่ากว่า 15,000 บาท 182  45.50  
15,000 - 24,999 บาท 105  26.30  
25,000 - 34,999 บาท 49  12.20  
35,000 บาทขึน้ไป 64  16.00  

รวม 400  100.00  
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 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) 
 
ตาราง 7 แสดงสว่นประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ภาพรวม 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) 𝑥̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
1. ด้านผลิตภณัฑ์ 3.86 .577 มาก 
2. ด้านราคา 3.80 .693 มาก 
3. ด้านช่องทางการจ าหนา่ยและสถานท่ีตัง้ 3.88 .752 มาก 
4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 3.73 .685 มาก 
5. ด้านบคุลากร 3.97 .628 มาก 
6. ด้านลกัษณะทางกายภาพ 3.94 .554 มาก 
7. ด้านกระบวนการ 3.95 .619 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) 3.88 .515 มาก 
 

 จากตาราง 7 พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด
บริการ ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.88  เม่ือ
พิจารณาในแต่ละด้านพบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญมากทุกด้าน ได้แก่ ในด้าน
บุคลากรโดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.97 รองลงมาได้แก่ ด้านกระบวนการ โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.95 ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.94 ด้านช่องทางการจ าหน่ายและสถานท่ีตัง้ โดยมีคะแนน
เฉล่ีย 3.88 ด้านผลิตภณัฑ์ โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.86 ด้านราคา โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.80 และ ด้านท่ีมี
คะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ ด้านการสง่เสริมการตลาด โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.73 ตามล าดบั 
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ตาราง 8 แสดงสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ์ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 𝑥̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
1. คณุภาพของวตัถดุบิท่ีน ามาใช้ในการประกอบอาหาร 3.99 .720 มาก 
2. ความสดสะอาดของวตัถดุบิท่ีน ามาใช้ในการประกอบ
อาหาร 4.06 .780 มาก 

3. รสชาติอาหารมีความเป็นญ่ีปุ่ นตามต้นฉบบั 3.82 .790 มาก 
4. ปริมาณอาหารมีความเหมาะสมกบัราคาท่ีจา่ยไป 3.68 .833 มาก 
5. ความสะอาดของภาชนะท่ีใช้รวมถึงความสวยงามท่ี
เหมาะสมกบัอาหาร 4.02 .764 มาก 

6. ความหลากหลายของเมนเูชน่ ทงคตัส ึข้าวแกงกระหร่ี
ญ่ีปุ่ น โคร็อกเกะ ฯลฯ 3.78 .800 มาก 

7. ความมีช่ือเสียงในการเป็นอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 3.68 .794 มาก 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.86 .577 มาก 

 
 จากตาราง 8 พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด
บริการด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย 3.86 เม่ือพิจารณาในแตล่ะข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมากทุกข้อ ได้แก่ ในข้อความสดสะอาดของวตัถุดิบท่ีน ามาใช้ใน
การประกอบอาหารโดยมีคะแนนเฉล่ีย 4.06 รองลงมาได้แก่ความสะอาดของภาชนะท่ีใช้รวมถึงความ
สวยงามท่ีเหมาะสมกบัอาหารโดยมีคะแนนเฉล่ีย 4.02 คณุภาพของวตัถดุิบท่ีน ามาใช้ในการประกอบ
อาหารโดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.99 รสชาติอาหารมีความเป็นญ่ีปุ่ นตามต้นฉบบัโดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.82 
ความหลากหลายของเมนูเช่น ทงคตัสึ ข้าวแกงกระหร่ีญ่ีปุ่ น โคร็อกเกะ ฯลฯ โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.78 
และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ ปริมาณอาหารมีความเหมาะสมกับราคาท่ีจ่ายไปและความมี
ช่ือเสียงในการเป็นอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกโุดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.68 เทา่กนัตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคา 
 

ด้านราคา 𝑥̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
8. ราคาเหมาะสมและคุ้มคา่กบัคณุภาพของอาหาร 3.77 .825 มาก 
9. มีการแสดงราคาของรายการอาหารแตล่ะประเภท  
อยา่งชดัเจน 3.94 .802 มาก 

10. สินค้ามีราคาท่ีเหมาะสมกบั ขนาด ปริมาณ และ     
รสชาติ 3.81 .836 มาก 

11. ราคาสินค้าสามารถรองรับการซือ้จากผู้บริโภคในทกุ 
ระดบัชัน้ 3.69 .887 มาก 

ด้านราคา 3.80 .693 มาก 
 

 จากตาราง 9 พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัตอ่ส่วนประสมการตลาดบริการ
ด้านราคา โดยรวม ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.80 เม่ือพิจารณาในแต่ละข้อพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมากทกุข้อ  ได้แก่   ในประเด็นมีการแสดงราคาของรายการอาหาร
แตล่ะประเภทอย่างชดัเจนโดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.94 รองลงมาได้แก่สินค้ามีราคาท่ีเหมาะสมกบั ขนาด 
ปริมาณ และรสชาติโดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.81 ราคาเหมาะสมและคุ้มค่ากับคณุภาพของอาหารโดยมี
คะแนนเฉล่ีย 3.77 และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ ราคาสินค้าสามารถรองรับการซือ้จากผู้บริโภคใน
ทกุระดบัชัน้โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.69 ตามล าดบั 
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ตาราง 10 แสดงสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านชอ่งทางการจ าหน่ายและสถานท่ีตัง้ 
 

ด้านช่องทางการจ าหน่ายและสถานที่ตัง้ 𝑥̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
12. สถานท่ีตัง้สามารถเดนิทางสะดวก 3.93 .826 มาก 
13. สถานท่ีตัง้สามารถหาท่ีจอดรถได้สะดวกและ

เพียงพอ 3.83 .875 มาก 
14. ร้านอาหารสามารถค้นหาได้ง่าย จากป้ายข้อมลู 
     ในสถานท่ีนัน้ๆ 3.89 .865 มาก 

ด้านช่องทางการจ าหน่ายและสถานที่ตัง้ 3.88 .752 มาก 

 
 จากตาราง 10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด
บริการด้านช่องทางการจ าหนา่ยและสถานท่ีตัง้ โดยรวม ในระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ โดยมีคา่เฉล่ีย 3.88 
เม่ือพิจารณาในแตล่ะข้อพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมาก ในข้อสถานท่ีตัง้สามารถ
เดินทางสะดวก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.93 รองลงมาได้แก่ ร้านอาหารสามารถค้นหาได้ง่าย จากป้าย
ข้อมลูในสถานท่ีนัน้ๆ โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.89 และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ สถานท่ีตัง้สามารถ
หาท่ีจอดรถได้สะดวกและเพียงพอ โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.83 ตามล าดบั 
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ตาราง 11 แสดงสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านการสง่เสริมการตลาด 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 𝑥̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
15. มีสว่นลดพิเศษส าหรับสมาชิก เชน่ ลดคา่อาหาร 10% 3.78 .866 มาก 
16. มีการจดัรายการสง่เสริมการขายกบัพนัธมิตรการค้า 3.70 .814 มาก 
17. มีการโฆษณาผ่านส่ือตา่งๆ เชน่ นิตยสาร โทรทศัน์ 

แอพพิลเคชัน่ไลน์ 3.63 .866 มาก 
18. โปรโมชัน่ของร้านมีความดงึดดูให้ทา่นกลบัมาทานอีก 3.69 .842 มาก 
19. มีโปรโมชัน่อาหารตามเทศกาลหรือฤดกูาลตา่งๆ 3.84 .846 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.73 .685 มาก 
 

 จากตาราง 11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด
บริการด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวม ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย 3.73 เม่ือพิจารณาในแตล่ะข้อ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมากทุกข้อ ได้แก่ ในประเด็นมีโปรโมชัน่อาหารตาม
เทศกาลหรือฤดกูาลต่างๆโดยมีค่าเฉล่ีย 3.84 รองลงมาได้แก่ มีส่วนลดพิเศษส าหรับสมาชิก เช่น ลด
คา่อาหาร 10% โดยมีคา่เฉล่ีย 3.78 มีการจดัรายการสง่เสริมการขายกบัพนัธมิตรการค้าโดยมีคา่เฉล่ีย 
3.70 โปรโมชัน่ของร้านมีความดงึดดูให้ทา่นกลบัมาทานอีกโดยมีคา่เฉล่ีย 3.69 และข้อท่ีมีคะแนนน้อย
ท่ีสุด ได้แก่ มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น นิตยสาร โทรทศัน์ แอพพิลเคชัน่ไลน์โดยมีค่าเฉล่ีย 3.63 
ตามล าดบั 
 

ตาราง 12 แสดงสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านบคุลากร 
 

ด้านบุคลากร 𝑥̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
20. การให้บริการและมารยาทของพนกังาน 4.04 .776 มาก 
21. ความถกูต้องของการให้บริการ เชน่ ทา่นได้รับอาหารตรง 
      ตามเมนท่ีูสัง่ 4.12 .744 มาก 
22. ความรวดเร็วของการให้บริการ 3.94 .802 มาก 
23. ความสามารถในการแนะน ารายการอาหารและ 
      เคร่ืองดื่มตา่งๆ 3.81 .774 มาก 
24. พนกังานปฏิบตัิหน้าท่ีรวดเร็วในการรับค าสัง่ 3.92 .782 มาก 
25. การแตง่กายของพนกังานมีความสะอาด เรียบร้อย 4.01 .741 มาก 
26. ความเอาใจใสแ่ละความกระตือรือร้นของพนกังาน 
     ในการให้บริการ 3.94 .819 มาก 

ด้านบุคลากร 3.97 .628 มาก 
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 จากตาราง 12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด
บริการด้านบุคลากร โดยรวม ในระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ โดยมีคา่เฉล่ีย 3.97 เม่ือพิจารณาในแต่ละข้อ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมาก ในข้อความถูกต้องของการให้บริการ เช่น ท่าน
ได้รับอาหารตรงตามเมนูท่ีสั่งโดยมีค่าเฉล่ีย 4.12 รองลงมาได้แก่ การให้บริการและมารยาทของ
พนกังานโดยมีค่าเฉล่ีย 4.04 การแต่งกายของพนกังานมีความสะอาด เรียบร้อยโดยมีค่าเฉล่ีย 4.01 
ความรวดเร็วของการให้บริการ และ ความเอาใจใส่และความกระตือรือร้นของพนักงานในการ
ให้บริการโดยมีคา่เฉล่ีย 3.94 เท่ากนั พนกังานปฏิบตัิหน้าท่ีรวดเร็วในการรับค าสัง่โดยมีคา่เฉล่ีย 3.92 
และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ ความสามารถในการแนะน ารายการอาหารและเคร่ืองดื่มตา่งๆโดยมี
คา่เฉล่ีย 3.81 ตามล าดบั 
 
ตาราง 13 แสดงสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพ 
 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 𝑥̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
27. ร้านอาหาร มีการตกแตง่เพ่ือสร้างบรรยากาศให้กบัลกูค้า 4.00 .685 มาก 
28. ร้านอาหาร มีความสะอาดถกูต้องตามหลกัแหง่อนามยั 4.03 .762 มาก 
29. ภาชนะออกแบบสวยงามตามสไตล์ญ่ีปุ่ นตะวนัตก 3.90 .712 มาก 
30. พืน้ท่ีภายในร้านมีความกว้างขวางเพียงพอ 3.78 .784 มาก 
31. การให้บริการของพนกังานมีกิริยาและวาจาท่ีสภุาพ 4.01 .725 มาก 
32. ภาพลกัษณ์ของร้านอาหาร โดยรวม 3.94 .659 มาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.94 .554 มาก 
 

 จากตาราง 13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด
บริการด้านลกัษณะทางกายภาพ โดยรวม ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย 3.94 เม่ือพิจารณาในแตล่ะข้อ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมากทุกข้อ ได้แก่  ในข้อร้านอาหารมีความสะอาด
ถกูต้องตามหลกัแหง่อนามยัโดยมีคา่เฉล่ีย 4.03 รองลงมาได้แก่ การให้บริการของพนกังานมีกิริยาและ
วาจาท่ีสุภาพโดยมีค่าเฉล่ีย 4.01 ร้านอาหาร มีการตกแต่งเพ่ือสร้างบรรยากาศให้กับลูกค้าโดยมี
คา่เฉล่ีย 4.00 ภาพลกัษณ์ของร้านอาหาร โดยรวมโดยมีคา่เฉล่ีย 3.94 ภาชนะออกแบบสวยงามตาม
สไตล์ญ่ีปุ่ นตะวนัตกโดยมีค่าเฉล่ีย 3.90 และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ พืน้ท่ีภายในร้านมีความ
กว้างขวางเพียงพอโดยมีคา่เฉล่ีย 3.78 ตามล าดบั 
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ตาราง 14 แสดงสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ 
 

ด้านกระบวนการ 𝑥̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
33. มีความรวดเร็วในการจดัท่ีนัง่ 3.89 .750 มาก 
34. รับออเดอร์รายการอาหารและเคร่ืองด่ืมเร็ว 3.91 .766 มาก 
35. มีการเสร์ิฟอาหารภายในเวลาท่ีเหมาะสม 3.89 .763 มาก 
36. การรับช าระเงินมีความรวดเร็ว 3.93 .748 มาก 
37. การรับช าระเงินมีความถกูต้อง 4.13 .739 มาก 

ด้านกระบวนการ 3.95 .619 มาก 
 

 จากตาราง 14 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด
บริการด้านกระบวนการ โดยรวม ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.95 เม่ือพิจารณาในแต่ละข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมากทกุข้อ ได้แก่  ในข้อการรับช าระเงินมีความถกูต้องโดยมี
คา่เฉล่ีย 4.13 รองลงมาได้แก่ การรับช าระเงินมีความรวดเร็วโดยมีคา่เฉล่ีย 3.93  รับออเดอร์รายการ
อาหารและเคร่ืองด่ืมเร็วโดยมีค่าเฉล่ีย 3.91 และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ มีความรวดเร็วในการ
จดัท่ีนัง่ และมีการเสริฟอาหารภายในเวลาท่ีเหมาะสมโดยมีคา่เฉล่ีย 3.89 เทา่กนัตามล าดบั 
 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ
 
ตาราง 15 แสดงพฤตกิรรมด้านจ านวนครัง้ตอ่เดือนท่ีใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
 

พฤตกิรรมการบริโภค ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด 𝑥̅ S.D. 
ความถ่ีในการบริโภคตอ่เดือน 1 10 2.18 1.533 
 

 จากตาราง 15 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบริโภคร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ เฉล่ีย
ประมาณ 2 ครัง้ตอ่เดือน โดยมีปริมาณการบริโภคร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกตุ ่าสดุคือ 1 ครัง้ตอ่เดือน 
และคา่สงูสดุคือ 10 ครัง้ตอ่เดือน 
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ตาราง 16 แสดงพฤตกิรรมด้านคา่ใช้จา่ยตอ่ครัง้ท่ีใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
 

พฤตกิรรมการบริโภค ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด 𝑥̅ S.D. 
คา่ใช้จา่ยตอ่ครัง้ 80 6,000 742.92 608.983 

 
 จากตาราง 16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีคา่ใช้จ่ายในการบริโภคร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโย
โชะก ุเฉล่ียประมาณ 743 บาทตอ่ครัง้ โดยมีคา่ใช้จา่ยในการบริโภคร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุต ่าสุด
คือ 80 บาทตอ่ครัง้ และคา่สงูสดุคือ 6,000 บาทตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 17 แสดงชว่งเวลาในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
 

 
 จากตาราง 16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุในช่วงเวลา 
ช่วงเย็น 16:01 – 19:00 น. มากท่ีสุด จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.000 รองลงมาคือ ช่วงบ่าย 
13:01 – 16:00 น. จ านวน 97 คน คดิเป็นร้อยละ 24.20 ชว่งเท่ียง 11:01 – 13:00 น. จ านวน 83 คน คดิ
เป็นร้อยละ 20.80 ชว่งค ่า 19:01 น. เป็นต้นไป จ านวน 65 คน คดิเป็นร้อยละ 16.20 และ ชว่งเช้า ก่อน 
11:00 น. จ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.80 ตามล าดบั 
 
 
 
 
 

ช่วงเวลาในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่น 
แบบโยโชะกุ 

จ านวน (คน)  ร้อยละ  

ชว่งเช้า   ก่อน 11:00 น. 11  2.80  
ชว่งเท่ียง 11:01 - 13:00 น. 83  20.80  
ชว่งบา่ย  13:01 - 16:00 น. 97  24.20  
ชว่งเย็น  16:01 - 19:00 น. 144  36.00  
ชว่งค ่า   19:01 น. เป็นต้นไป 65  16.20  

รวม 400  100.00  
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ตาราง 18 แสดงวนัในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
 

 
จากตาราง 18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ในวนัเสาร์ – 

อาทิตย์ มากท่ีสดุ จ านวน 261 คน คดิเป็นร้อยละ 65.20 รองลงมาคือ วนัจนัทร์ – ศกุร์ จ านวน 105 คน 
คดิเป็นร้อยละ 26.30  และวนัหยดุนกัขตัฤกษ์ จ านวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.50 ตามล าดบั 

 
ตาราง 19 แสดงสถานท่ีท่ีนิยมในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
 

 
จากตาราง 19 พบวา่ สถานท่ีท่ีกลุม่ตวัอยา่งนิยมในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโอโชะกุ

มากท่ีสดุ คือ ห้างสรรพสินค้า/ศนูย์การค้า จ านวน 374 คน คดิเป็นร้อยละ 93.50 รองลงมาคือ ร้านค้า/
อาคารพาณิชย์ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และคอมมิวนิตีม้อลล์ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.50 ตามล าดบั 
 
 
 
 

วันในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่น 
แบบโยโชะกุ 

จ านวน (คน)  ร้อยละ  

วนัจนัทร์ - ศกุร์ 105  26.30  
วนัเสาร์ - อาทิตย์ 261  65.20  
วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ 34  8.50  

รวม 400  100.00  

สถานที่ที่นิยมในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่น 
แบบโยโชะกุ 

จ านวน (คน)  ร้อยละ  

ห้างสรรพสินค้า / ศนูย์การค้า 374  93.50  
คอมมิวนิตีม้อลล์ 10  2.50  
ร้านค้า / อาคารพาณิชย์ 16  4.00  

รวม 400  100.00  
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ตาราง 20 แสดงเหตผุลส าคญัในการเลือกสถานท่ีรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
 

 
จากตาราง 20 พบว่าเหตผุลส าคญัของผู้ตอบแบบสอบถามในการเลือกสถานท่ีรับประทาน

อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกมุากท่ีสุด คือ ใกล้ท่ีพกัอาศยัหรือใกล้สถานท่ีท างานจ านวน 197 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49.20 รองลงมาคือ มีกิจกรรมหลายๆ อย่าง ณ สถานท่ีนัน้ๆ จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.30 และท่ีจอดรถสะดวกสบาย จ านวน 78 คน คดิเป็นร้อยละ 19.50 ตามล าดบั 
 
ตาราง 21 แสดงบคุคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกสถานท่ีรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
 

 
จากตาราง 21 พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกสถานท่ีรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบ

โยโชะกมุากท่ีสดุ คือ เพ่ือน/คนรู้จกั จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมาคือตนเอง จ านวน 
134 คน คดิเป็นร้อยละ 33.50 และครอบครัว จ านวน 114 คน คดิเป็นร้อยละ 28.50 ตามล าดบั 
 
 
 
 

เหตุผลส าคัญในการเลือกสถานที่รับประทาน
อาหารญ่ีปุ่นแบบโยโชะกุ 

จ านวน (คน)  ร้อยละ  

ท่ีจอดรถสะดวกสบาย 78  19.50  
ใกล้ท่ีพกัอาศยัหรือใกล้สถานท่ีท างาน 197  49.20  
มีกิจกรรมหลายๆ อยา่ง ณ สถานท่ีนัน้ๆ 125  31.30  

รวม 400  100.00  

บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกสถานที่
รับประทานอาหารญ่ีปุ่นแบบโยโชะกุ 

จ านวน (คน)  ร้อยละ  

ตนเอง 134  33.50  
ครอบครัว 114  28.50  
เพ่ือน / คนรู้จกั 152  38.00  

รวม 400  100.00  
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 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
  สมมติฐานที่1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อาย ุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน มีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
   สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
   สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิ ดงันี ้
    H0  : ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
ไมแ่ตกตา่งกนั 
    H1  : ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
แตกตา่งกนั 
   ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การเปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย 2 
กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample t-test)  และทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมั่น 
95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig2-tailed มีคา่น้อยกวา่ 0.05  ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตาราง 
   โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน  โดยใช้ Levene’s 
test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
    H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
    H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

   ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว  หากค่าแปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกัน ให้
ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances assumed และถ้าคา่แปรปรวนของข้อมลูแตกต่างกัน ให้ทดสอบ
คา่ t ด้วย Equal variance not assumed 

 

ตาราง 22 แสดงคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุจ าแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 

Levene's test for 
Equality of Variances 

F Sig. 

1. ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน .035 .852 
2. คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 4.586* .033 

 
* ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
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 จากตาราง 22 สามารถอธิบายได้ดงันี ้
  พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในข้อทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะ
กเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือนมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.852 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่ง
กนั จงึต้องใช้ t-test ในสว่น Equal Variances assumed ตาราง 19 
  พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุในข้อคา่ใช้จ่ายในการรับประทานอาหาร
ญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าคา่ความแปรปรวน
แตกตา่งกนั จงึต้องใช้ t-test ในสว่น Equal variance not assumed 

 
ตาราง 23 แสดงพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกจุ าแนกตามเพศ 
 

 
* ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 
 จากตาราง 23 ค่า Sig. จาก t-test ของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในข้อ
ท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือนมีค่า Sig. เท่ากับ 0.463 ซึ่งมากกว่า 0.05 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุด้านจ านวนครัง้ตอ่เดือน ไม่แตกตา่งกนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ในขณะท่ี ค่า Sig. จาก t-test ของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในข้อ
คา่ใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้มีค่า Sig. เท่ากบั 0.010  ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 แสดงวา่ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ แตกต่างกันท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยเพศชายมีค่าเฉล่ียมากกว่าเพศหญิง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 

พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะก ุ

เพศ Mean 
Std. 

deviation 
t df 

Sig. 
(2-tailed) 

1. ทา่นใช้บริการร้านอาหาร
ญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

ชาย 2.10 1.456 -.735 398 .463 
หญิง 2.22 1.569    

2. คา่ใช้จา่ยในการทานอาหาร
ญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่คน 

ชาย 864.84 674.436 2.604* 214.695 .010 
หญิง 685.55 567.925    
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   สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ญ่ีปุ่ นแบบ  โยโชะก ุแตกตา่งกนั 
   สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิดงันี ้
    H0  : ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
ไมแ่ตกตา่งกนั 
    H1  : ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
แตกตา่งกนั 
   ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้ค่าสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 หากคา่แปรปรวน
ของข้อมลูทกุกลุ่มไม่แตกต่างกนั  ให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย F-test  และหากคา่แปรปรวนของทุก
กลุ่มแตกต่างกัน  ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะ
น าไปเปรียบเทียบเชิง ซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคูเ่ฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ตอ่ไปนี ้
   โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
Test  ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
    H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
    H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 24 แสดงคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกจุ าแนกตามอายุ 
 

พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ 
    เฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 5.964** 2 397 .003 
2. คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ 
    เฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ .179 2 397 .836 

 
** ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 



83 
 

 จากตาราง 24 สามารถอธิบายได้ดงันี ้
  ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในข้อคา่ใช้จา่ยในการ
รับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้มีค่า Sig. เท่ากับ 0.836 ซึ่งมากกว่า 0.05แสดงว่า
คา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ
ทดสอบสมมตฐิานโดยใช้ F-test 
  ในขณะท่ีความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในข้อท่านใช้
บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือนมีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01แสดงว่า
ค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
ทดสอบสมมตฐิานโดยใช้ Brown – Forsythe 

 
ตาราง 25 แสดงพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกจุ าแนกตามอายุด้วยสถิต ิF-test 
 

พฤตกิรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ

แหลง่ความ
แปรปรวน 

S.S. df M.S. F Sig. 

คา่ใช้จา่ยในการ
รับประทานอาหารญ่ีปุ่ น

โยโชะก ุ
เฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

ระหวา่งกลุม่ 2787033.401 2 1393516.700 3.810* .023 
ภายในกลุม่ 145186418.039 397 365708.862   

รวม 147973451.440 399    

 
* ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 
 จากตาราง 25 แสดงความแตกตา่งของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในข้อ
ค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.023 ซึ่งน้อย
กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ แตกตา่งกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตทีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 เพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
แตกตา่งกนัเป็นรายคูใ่ดบ้าง ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึท าการทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคู ่โดยใช้
วิธี Least Significant Difference (LSD) ซึง่ปรากฏผลดงัตอ่ไปนี ้
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ตาราง 26 แสดงความแตกตา่งกนัของพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ
 ในข้อคา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้จ าแนกตามอาย ุ
 โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ LSD 
 

อาย ุ Mean 15 – 24 ปี 25 – 34ปี 35ปีขึน้ไป 

637.78 799.55 830.88 

15 – 24 ปี 637.78 - -161.772* -193.103* 
  (0.015) (0.030) 

25 – 34ปี 799.55 - - -31.331 
   (0.718) 

35 ปีขึน้ไป 830.88 - - - 

 
* ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น

แบบโยโชะกใุนข้อคา่ใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้จ าแนกตามอายุ 
พบวา่ 
  1. ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15-24ปี กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 25-34 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.015 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15-24 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโย
โชะกุแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 25-34 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย
ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 25-34 ปี มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้  
มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-24 ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 161.772 บาท 
  2. ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-24  ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ35ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.030 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15-24 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโย
โชะกุแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 ปีขึน้ไป มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้  
มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-24  ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 193.103 บาท 
  สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 27 แสดงพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกจุ าแนกตามอายุ 
 ด้วยสถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น 
แบบโยโชะก ุ

สถิตท่ีิใช้ Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ
เฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

Brown-
Forsythe 

9.336** 2 390.460 .000 

 
** ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 

 
 จากตาราง 27 แสดงความแตกตา่งของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในข้อ
ท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือนมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกนั มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุด้านจ านวนครัง้ต่อเดือน แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั .01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 เพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
แตกตา่งกนัเป็นรายคูใ่ดบ้าง ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึท าการทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคู ่โดยใช้
วิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 ซึง่ปรากฏผลดงัตอ่ไปนี ้

 

ตาราง 28 แสดงความแตกตา่งกนัของพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ
 ในข้อทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือนจ าแนกตามอาย ุ
 โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 
 

อาย ุ Mean 15 – 24 ปี 25 – 34ปี 35ปีขึน้ไป 

2.33 2.30 1.53 

15 – 24 ปี 2.33 - 0.030 0.803** 
  (0.062) (0.001) 

25 – 34ปี 2.30 - - 0.770** 
   (0.001) 

35 ปีขึน้ไป 1.53 - - - 
 

** ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 
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 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะกใุนข้อทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือนจ าแนกตามอาย ุพบวา่ 
  1. ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-24 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ35 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15-24 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโย
โชะกุแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 15 – 24 ปี มีการใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือน มากกว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ35 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.803 ครัง้ 
  2. ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ25-34 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ35 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 25-34 ปี มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโย
โชะกุแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 15-24 ปี มีการใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือน  มากกว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ35 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.770 ครัง้ 
  สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
   สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
   สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิ ดงันี ้
    H0  :ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุไมแ่ตกตา่งกนั 
    H1  :ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
   ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การเปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย 2 
กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample t-test)  และทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมั่น 
95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig2-tailed มีคา่น้อยกวา่ 0.05  ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตาราง 
   โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน  โดยใช้ Levene’s 
test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
    H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
    H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
   ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว  หากค่าแปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้
ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances assumed และถ้าค่าแปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกันให้ทดสอบ
คา่ t ด้วย Equal variance not assumed 
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ตาราง 29 แสดงคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
 จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 

Levene's test for 
Equality of Variances 

F Sig. 

1. ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 3.043 .082 
2. คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ีย ก่ีบาทตอ่ครัง้ .380 .538 

  
 จากตาราง 29 สามารถอธิบายได้ดงันี ้
  พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุในข้อทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบ
โยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือนและในข้อค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่
ครัง้มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.082 และ 0.538 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าคา่ความแปรปรวน  ไม่แตกตา่งกัน 
จงึต้องใช้ t-test ในสว่น Equal Variances assumed ตาราง 30 
 
ตาราง 30 แสดงความแตกตา่งกนัของพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
 จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

 
* ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

พฤตกิรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ

สถานภาพ Mean 
Std. 

deviation 
t df 

Sig. 
(2-tailed) 

1. ทา่นใช้บริการ
ร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ
เฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

โสด/หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู่/หม้าย 

2.26 1.631 1.842 398 .066 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 1.93 1.134    

2. คา่ใช้จา่ยในการ
รับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโย
โชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

โสด/หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู่/หม้าย 

700.03 631.949 -2.541* 398 .011 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 880.63 507.448    
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 จากตาราง 30 คา่ Sig. จาก t-test ของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในข้อ
ท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือนมีค่า Sig. เท่ากับ 0.066 ซึ่งมากกว่า 0.05 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรสต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุด้านจ านวนครัง้ต่อเดือน ไม่
แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ในขณะท่ี ค่า Sig. จาก t-test ของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในข้อ
คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.011ซึง่น้อยกว่า 
0.05 แสดงวา่ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรสต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ 
แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีค่าเฉล่ีย
มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หม้าย  ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
   สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
   สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิ ดงันี ้
    H0  : ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุไมแ่ตกตา่งกนั 
    H1  : ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
   ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การเปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย 2 
กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample t-test)  และทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมั่น 
95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig2-tailed มีคา่น้อยกวา่ 0.05  ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตาราง 
   โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน  โดยใช้ Levene’s 
test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
    H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
    H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
   ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว  หากค่าแปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกัน ให้
ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances assumed และถ้าคา่แปรปรวนของข้อมลูแตกต่างกัน ให้ทดสอบ
คา่ t ด้วย Equal variance not assumed 
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ตาราง 31 แสดงคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
 จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 

Levene's test for 
Equality of Variances 

F Sig. 

1. ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 4.819* .029 

2. คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 2.553 .111 
 

* ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
 

จากตาราง 31 สามารถอธิบายได้ดงันี ้
  พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุในข้อคา่ใช้จ่ายในการรับประทานอาหาร
ญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.111 ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่คา่ความแปร ปรวน
ไมแ่ตกตา่งกนั จงึต้องใช้ t-test ในสว่น Equal Variances assumed ตาราง 29 
  พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ในข้อท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโย
โชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือนมีคา่ Sig. เทา่กบั 0.029 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่คา่ความแปรปรวนแตกตา่ง
กนั จงึต้องใช้ t-test ในสว่น Equal variance not assumed ตาราง 32 
 

ตาราง 32 แสดงความแตกตา่งกนัของพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
 จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

 

* ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

พฤตกิรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ

ระดบัการศกึษา Mean 
Std. 

deviation 
t df 

Sig. 
(2-tailed) 

1. ทา่นใช้บริการ
ร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ
เฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 2.13 1.218 -.585 395.693 .559 

ปริญญาตรีและสงู
กวา่ขึน้ไป 

2.22 1.711    

2. คา่ใช้จา่ยในการ
รับประทานอาหารญ่ีปุ่ น
โยโชะกเุฉล่ียตอ่ครัง้ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 789.81 744.468 1.252 398 .211 
ปริญญาตรีและสงู

กวา่ขึน้ไป 
711.99 499.269    
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 จากตาราง 32 ค่า Sig. จาก t-test ของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในข้อ
ท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือน และในข้อค่าใช้จ่ายในการรับประทาน
อาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.559 และ 0.211 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือน และในข้อ
ค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้  ไม่แตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
   สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
   สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิดงันี ้
    H0  : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบ
โยโชะก ุไมแ่ตกตา่งกนั 
    H1  : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบ
โยโชะก ุแตกตา่งกนั 
   ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้คา่สถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ท่ี ระดับความเช่ื อมั่นร้อยละ 95 จะปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05  หากค่าแปรปรวนของ
ข้อมลูทกุกลุ่มไม่แตกตา่งกนั  ให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย F-test   และหากคา่แปรปรวนของทุกกลุ่ม
แตกตา่งกนั  ให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe  ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ท่ีมีคา่เฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกนั จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคู่เฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดง ตอ่ไปนี ้
   โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
    H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
    H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 33 แสดงคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกจุ าแนกตามอาชีพ 
 

พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ 
เฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

2.069 3 396 .104 

2. คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ 
เฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

1.392 3 396 .245 

 
* ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 

 จากตาราง 33 สามารถอธิบายได้ดงันี ้
  ความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในข้อท่านใช้บริการ
ร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน และในข้อคา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ
เฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.104 และ 0.245  ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าคา่ความแปรปรวน
ไม่แตกตา่งกนั จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้ F-test 

 

ตาราง 34 แสดงพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกจุ าแนกตามอาชีพด้วยสถิต ิF-test 
 

พฤตกิรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ

แหลง่ความ
แปรปรวน 

S.S. df M.S. F Sig. 

ทา่นใช้บริการ
ร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ
เฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

ระหวา่งกลุม่ 22.180 3 7.393 3.200* .023 
ภายในกลุม่ 915.064 396 2.311   

รวม 937.244 399    
คา่ใช้จา่ยในการ

รับประทานอาหารญ่ีปุ่ น
โยโชะก ุ

เฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

ระหวา่งกลุม่ 6600321.912 3 2200107.304 6.163** .000 

ภายในกลุม่ 141373129.528 396 357002.852   
รวม 147973451.440 399    

 
*   ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
** ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 
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 จากตาราง 34 แสดงความแตกตา่งของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในข้อ
ท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือนมีค่า Sig. เท่ากับ 0.023  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพตา่งกนั 
มีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุด้านจ านวนครัง้ต่อเดือน แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตทีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ในขณะท่ีความแตกตา่งของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกใุนข้อคา่ใช้จ่ายใน
การรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพตา่งกนั         
มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้  แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 เพ่ือให้ทราบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
แตกตา่งกนัเป็นรายคูใ่ดบ้าง ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึท าการทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคู ่โดยใช้
วิธี  Least Significant Difference (LSD) ซึง่ปรากฏผลดงัตอ่ไปนี ้
 

ตาราง 35  แสดงความแตกตา่งกนัของพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
 ในข้อทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน  จ าแนกตามอาชีพ 
 โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ LSD 
 

อาชีพ Mean นกัเรียน/นิสิต/
นกัศกึษา 

ข้าราชการ/พน ักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
สว่นตวั 

2.47 1.74 2.23 1.93 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศกึษา 

2.47 - .733** .246 .543* 
  (0.008) (0.189) (.021) 

ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

1.74 - - -.487 -.190 
   (.057) (.516) 

พนกังานบริษัท 
เอกชน 

2.33 - - - .297 
    (.166) 

ธุรกิจสว่นตวั 1.93 - - - - 
 

*  ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
** ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 
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 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะกใุนข้อทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือนจ าแนกตามอาชีพ พบวา่ 
  1. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/
นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/
นิสิต/นกัศกึษา มีการใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.733 
  2. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.021 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา มีการใช้บริการ
ร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.543 
  สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

ตาราง 36 แสดงความแตกตา่งกนัของพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
 ในข้อคา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้จ าแนกตามอาชีพ 
 โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ LSD 
 

อาชีพ Mean นกัเรียน/นิสิต/
นกัศกึษา 

ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสว่นตวั 

551.44 691.36 797.85 917.00 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 551.44 - -139.921 -246.404** -365.558** 
  (0.194) (0.001) (.000) 

ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

691.36 - - -106.483 -255.636 
   (.289) (.050) 

พนกังานบริษัทเอกชน 797.85 - - - -119.154 
    (.157) 

ธุรกิจสว่นตวั 917.00 - - - - 

 
*  ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
** ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 
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 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะกใุนข้อคา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้จ าแนกตามอาชีพ 
พบวา่ 
  1. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 
มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มี
ค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้  มากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ
นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 246.404 บาท 
  2. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีค่าใช้จ่ายในการ
รับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 365.558 บาท 
  สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
   สมมตฐิานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
   สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิดงันี ้
    H0  : ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะก ุไมแ่ตกตา่งกนั 
    H1  : ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
   ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้ค่าสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 หากคา่แปรปรวนของข้อมูล
ทกุกลุ่มไม่แตกต่างกัน  ให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย F-test  และหากคา่แปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่าง
กนั  ให้ทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพ่ือหาวา่คูเ่ฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง 
ตอ่ไปนี ้
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   โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s 
Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
    H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
    H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 37 แสดงคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
 จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน 
 

พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ 
    เฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

5.236** 3 396 .001 

2. คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ 
    เฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

1.838 3 396 .140 

 
** ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 

 
 จากตาราง 37 สามารถอธิบายได้ดงันี ้
  ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกใุนข้อคา่ใช้จา่ยในการ
รับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้มีค่า Sig. เท่ากบั 0.140 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า
คา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และ
ทดสอบสมมตฐิานโดยใช้ F-test 
  ในขณะท่ีความแปรปรวนของพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกใุนข้อท่านใช้
บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือนมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า
ค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
ทดสอบสมมตฐิานโดยใช้ Brown – Forsythe 
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ตาราง 38 แสดงพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกจุ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน 
 ด้วยสถิต ิF-test 
 

พฤติกรรมการ
บริโภคอาหารญ่ีปุ่ น

แบบโยโชะก ุ

แหลง่ความ
แปรปรวน 

S.S. df M.S. F Sig. 

ค่าใช้จ่ายในการ
รับประทานอาหาร
ญ่ีปุ่ นโยโชะก ุ

เฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้ 

ระหว่างกลุม่ 2788601.395 3 929533.798 2.535 .056 

ภายในกลุม่ 145184850.045 396 366628.409   

รวม 147973451.440 399    

 
* ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

 
 จากตาราง 38 แสดงความแตกตา่งของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในข้อ
คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.056ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
ตอ่เดือนตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ ไม่แตกตา่งกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
ตาราง 39 แสดงพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกจุ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน 
 ด้วยสถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น 
แบบโยโชะก ุ

สถิตท่ีิใช้ Statistic(a) df1 df2 Sig. 

ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ
เฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

Brown-
Forsythe 

1.628 3 167.731 .185 

 
* ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
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 จากตาราง 39 แสดงความแตกตา่งของพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในข้อ
ท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.185 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ
เดือนตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุด้านจ านวนครัง้ต่อเดือน ไม่แตกตา่งกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวน
การ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ของผู้บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   สมมตฐิานที่  2.1 สว่นประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุองผู้บริโภคในข้อท่าน
ใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 
   โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
    H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้บริโภคในข้อท่านใช้บริการ
ร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 
    H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้บริโภคในข้อท่านใช้บริการ
ร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 
   ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ 
ค่า Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 40 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบริการ 7P’s กบัพฤตกิรรมการบริโภค 
 อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุองผู้บริโภคในข้อท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 
 

สว่นประสมทางการตลาด
บริการ 7P’s 

ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

คา่ความสมัพนัธ์ 
(r) 

คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ 0.034 0.502 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

2. ด้านราคา 0.035 0.485 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

3. ด้านช่องทางการจ าหนา่ย 0.008 0.875 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 0.033 0.508 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

5. ด้านบคุลากร -0.010 0.835 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

6. ด้านลกัษณะทางกายภาพ 0.023 0.650 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

7. ด้านกระบวนการ 0.054 0.279 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

รวม 0.031 0.536 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
 

* ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
 

 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
7P’sได้แก่ ภาพรวม ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุคลากร 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุอง
ผู้ บริโภคในข้อท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือนมีค่า Sig. เท่ากับ 0.536, 
0.502, 0.485, 0.875, 0.508, 0.835, 0.650และ 0.279 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ 
ภาพรวม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะกุของผู้บริโภคในข้อท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือน  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
   สมมติฐานที่   2.2  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านบคุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้ บริโภคในข้อ
คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 
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  โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
   H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้บริโภคในข้อ
คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

   H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้ บริโภคในข้อ
คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

   ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือ   
คา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้

 

ตาราง 41 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบริการ 7P’s กบัพฤตกิรรมการบริโภค 
 อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุองผู้บริโภคในข้อคา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ 
 เฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

 

สว่นประสมทางการตลาด
บริการ 7P’s 

คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาท 
ตอ่ครัง้ 

คา่ความสมัพนัธ์ (r) คา่ Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ 0.101* 0.044 ต ่ามาก 

2. ด้านราคา 0.100* 0.047 ต ่ามาก 

3. ด้านช่องทางการจ าหนา่ย 0.044 0.376 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 0.043 0.390 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

5. ด้านบคุลากร 0.066 0.189 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

6. ด้านลกัษณะทางกายภาพ 0.047 0.352 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

7. ด้านกระบวนการ 0.051 0.310 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

รวม 0.080 0.110 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 

* ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
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 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
7P’s ได้แก่ ภาพรวม ด้านช่องทางจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ และด้านกระบวนการกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้บริโภคใน
ข้อคา่ใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.110, 0.376, 
0.390, 0.189, 0.352 และ 0.310 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ภาพรวม ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุองผู้บริโภคในข้อคา่ใช้จา่ยในการ
รับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ในขณะท่ีผลการวิเคราะห์แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s 
ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านราคา กบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุองผู้บริโภคใน
ข้อค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.044 และ 
0.047 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้บริโภคในข้อค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหาร
ญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้
ไว้โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่ามาก หมายความว่า ถ้าผู้ ประกอบการมีการ
น าเสนอส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์และราคาเพิ่มขึน้  จะท าให้ผู้ บริโภคมี
พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกดุ้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ เพิ่มมากขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 42 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติิ 

สมมตฐิานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัสว่นบคุคลแตกตา่งกนั ได้แก่ เพศ อาย ุ สถานภาพการ
สมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ
แตกตา่งกนั 
1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 

- ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ 
เฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

- คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ
เฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
- ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ 
เฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-
Forsythe 

- คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ
เฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 

1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ 
แตกตา่งกนั 
- ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ 
เฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

- คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ
เฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 
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ตาราง 42 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติิ 

1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ 
แตกตา่งกนั 
- ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ 
เฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

- คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ
เฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
- ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ 
เฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 

- คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ
เฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 

1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
- ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ 
เฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-
Forsythe 

- คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ
เฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 
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ตาราง 42 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติิ 

สมมตฐิานที่ 2 สว่นประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา  
ด้านสถานท่ี ด้านการสง่เสริมการตลาด  ด้านบคุคลากร  ด้านลกัษณะทางกายภาพ   
และด้านกระบวนการ  มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ 
ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1 สว่นประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี  
ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านบคุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุองผู้บริโภค 
ในข้อทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 
Moment Correlation 

2. ด้านราคา ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 
Moment Correlation 

3. ด้านช่องทางการจ าหนา่ย ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 
Moment Correlation 

4. ด้านการสง่เสริมการตลาด ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 
Moment Correlation 

5. ด้านบคุลากร ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 
Moment Correlation 

6. ด้านลกัษณะทางกายภาพ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 
Moment Correlation 

7. ด้านกระบวนการ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 
Moment Correlation 
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ตาราง 42 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติิ 

2.2 สว่นประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี  
ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านบคุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุองผู้บริโภคในข้อคา่ใช้จา่ย 
ในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 
1. ด้านผลิตภณัฑ์ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 
2. ด้านราคา สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 
3. ด้านช่องทางการจ าหนา่ย ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 
4. ด้านการสง่เสริมการตลาด ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 
5. ด้านบคุลากร ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 
6. ด้านลกัษณะทางกายภาพ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 
7. ด้านกระบวนการ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Product 

Moment Correlation 

 
 



 
 

   บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมตฐิาน และวิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
 ปั จจั ย ส่ี ใน การด ารง ชี วิ ต ของมนุ ษ ย์ นั ้นป ระกอบ ด้ วย  1) อาหาร 2) ท่ี อยู่ อ าศั ย  
3) เคร่ืองนุ่งห่ม และ 4) ยารักษาโรค นับว่า“อาหาร” ท่ีถูกกล่าวถึงในล าดบัท่ี 1 เป็นปัจจัยท่ีส าคญัท่ีสุด
จากทัง้ 4 ข้อ ซึ่งในปัจจุบัน “อาหาร” มีความหมายมากกว่า 1 ในปัจจัยส่ี ไปแล้ว เพราะ“อาหาร” ได้
แสดงออกถึงฐานะและวิวฒันาการของผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องในหลายๆ มิติ ทัง้นี ้อาหารในปัจจบุนัซึ่งเป็นท่ี
แพร่หลายและได้รับความนิยมไปทัว่โลก ณ ท่ีนีคื้อ “อาหารญ่ีปุ่ น” 
 อาหารญ่ีปุ่ นสมัยใหม่ท่ีได้รับอิทธิพลมาจากวฒันธรรมตะวันออกกันมาก ชาวญ่ีปุ่ นเองเรียก
อาหารประเภทนีว้่า”โยโชะกุ”ซึ่งย่อมาจากค าว่าอาหารตะวนัออกจึงเป็นมูลเหตุจูงใจให้ผู้ วิจัยได้ศึกษา
เร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือเป็น
แนวทางในการด าเนินธุรกิจร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นพืน้ท่ีท่ีมี
ผู้บริโภคท่ีมีความหนาแน่นของประชากรท่ีมีก าลงัซือ้สงูท่ีสดุในประเทศไทย  เน่ืองจากเป็นเมืองหลวงของ
ประเทศ  และมีอตัราการขยายตวัของร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกสุงูท่ีสดุในประเทศอีกด้วย 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
  1. เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุของผู้บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ  ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
  2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ได้แก่ 1. 
ด้านผลิตภัณฑ์ 2. ด้านราคา 3. ด้านสถานท่ี 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 5. ด้านบุคคลากร / 
พนกังาน   6. ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และ 7. ด้านกระบวนการ กบัพฤติกรรม
การบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุองผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวิจัย 
 การวิจยัครัง้นีมุ้่งท่ีจะศึกษาแนวทาง เพ่ือให้ผู้ประกอบการร้านอาหารญ่ีปุ่ นในปัจจุบนัหรือ
ผู้ประกอบการรายใหม่ๆ ท่ีเพิ่งจะเข้ามาท าธุรกิจนี ้น าผลของการวิจยัฯนี ้มาประยุกต์ใช้ให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมของผู้ บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ได้อย่างมีประสิทธิภาพสามารถใช้เป็น
แนวทางในการพฒันา และก าหนดกลยุทธ์ในการบริหารจดัการ  ธุรกิจร้านอาหารญ่ีปุ่ นฯ ทัง้ในด้าน

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%82%E0%B8%A2%E0%B9%82%E0%B8%8A%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%B8&action=edit&redlink=1


106 
 

รสชาติของอาหาร และภาพลักษณ์ของร้านฯ  เพ่ือให้ตรงใจกับความต้องการของผู้บริโภคชาวไทยท่ี
เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา อีกทัง้ยงัสามารถน าไปแนวทางในการหาข้อได้เปรียบเสียเปรียบของธุรกิจ
อาหารฯนี ้ เพ่ือให้สามารถแขง่ขนัในตลาดได้ตอ่ไป 
 
สมมตฐิานในการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบคุคลากร/พนกังาน ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุของผู้บริโภคชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
 1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่างประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกใุนเขตกรุงเทพมหานคร  โดยท่ีไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
   กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคย
บริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  
ผู้วิจยัจึงได้ก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่าง โดยใช้สตูรการค านวณท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
(กัลยา วานิชย์บญัชา. 2545: 74) ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% และความผิดพลาดไม่เกิน 5% ได้กลุ่ม
ตวัอย่าง 385 คน เพิ่มจ านวนตัวอย่างอีก 15 ตวัอย่างดังนัน้จึงได้กลุ่มตัวอย่งท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้
เทา่กบั 400 ตวัอยา่ง 
  การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
   ใช้วิธีการเลือกลุม่ตวัอยา่งมีขัน้ตอนในการเลือกดงัตอ่ไปนี ้ 
    ขัน้ตอนที่  1 ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยท า
การจบัฉลากขึน้มา 10 เขต จากจ านวนเขตทัง้หมด 50 เขตของกรุงเทพมหานคร (แหล่งท่ีมาของข้อมลู: 
http://th.wikipedia.org/wiki/รายช่ือเขตของกรุงเทพมหานคร. สืบค้นเม่ือ: 8 สิงหาคม 2558)  โดยสุ่ม
มา 10 เขต ได้ดงันี ้เขตปทมุวนั เขตบางขนุเทียน เขตราชเทวี เขตคลองเตย เขตวฒันา เขตบางนา เขต
บางพลดั เขตห้วยขวาง เขตบางกะปิ และ เขตยานนาวา 

http://th.wikipedia.org/wiki/รายชื่อเขตของกรุงเทพมหานคร
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    ขัน้ตอนที่  2 การสุ่มตวัอย่างแบบก าหนดจ านวนตวัอย่าง ( Quota Sampling ) 
โดยพิจารณาจากการสุ่มเก็บข้อมลูแบบสอบถามโดยมีขนาดเทา่กบั 400 ตวัอย่าง โดยก าหนดโควต้าท่ี
เขตละ  40 คน จากการสุม่ท่ี 10 เขต 
    ขัน้ตอนที่  3 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเจาะจง
สถานท่ีท่ีจะใช้ในการสอบถามกลุ่มเป้าหมาย โดยการเลือกห้างสรรพสินค้าท่ีมีความหนาแน่นของ
ร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ จากเขตพืน้ท่ีท่ีสุ่มได้จากขัน้ตอนท่ี 1 โดยก าหนดตัวอย่างในแต่ละ
สถานท่ี จ านวนเท่า ๆ กนัแห่งละ 40 ตวัอยา่ง จ านวน 10 แห่งจากขัน้ตอนท่ี 2  รวมทัง้หมดเท่ากบั 400 
ตวัอยา่งดงันี ้
  1. ศนูย์การค้าฯ สยามพารากอน เขตปทมุวนั จ านวน 40 คน 
  2. ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัลพลาซา่พระราม 2 เขตบางขนุเทียน จ านวน 40 คน 
  3. ศนูย์การค้าฯ มาบญุครอง เขตราชเทวี จ านวน 40 คน 
  4. ศนูย์การค้าฯ เกตเวย์ เอกมยั              เขตคลองเตย จ านวน 40 คน 
  5. ศนูย์การค้าฯ เทอร์มินอล 21 เขตวฒันา จ านวน 40 คน 
  6. ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัลซิตีบ้างนา เขตบางนา จ านวน 40 คน 
  7. ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัลพลาซา่ป่ินเกล้า เขตบางพลดั จ านวน 40 คน 
  8. ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัลพลาซา่พระราม 9 เขตห้วยขวาง จ านวน 40 คน 
  9. ศนูย์การค้าฯ เดอะมอลล์ บางกะปิ เขตบางกะปิ จ านวน 40 คน 
  10.ศนูย์การค้าฯ เซ็นทรัลพลาซา่พระราม 3 เขตยานนาวา จ านวน 40 คน 
    ขัน้ตอนที่  4 การสุ่มตวัอย่างโดยใช้วิธีแบบสะดวก (Convenience Sampling)
โดยเลือกตามความสะดวก   ผู้ วิจัยจะกระท าการแจกแบบสอบถามตามความสะดวกเพ่ือให้ได้
แบบสอบถามครบตามจ านวนท่ีได้ระบไุว้ท่ี 400 ชดุ 
 2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
  ส่วนที่ 1 เป็นลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  ลักษณะค าถามเป็น
แบบปลายปิด (Closed-End Questions) จ านวน 6 ข้อ  โดยให้เลือกค าตอบเพียงข้อเดียว ได้แก่ เพศ  
อายุ  สถานภาพสมรส  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  รายได้ต่อเดือน  โดยค าถามแต่ละข้อแสดงประเภท
ของข้อมลูดงันี ้
   ข้อที่ 1 เพศ  เป็นข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ(Nominal Scale) ได้แก่  
    1.1  เพศชาย 
    1.2  เพศหญิง 
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   ข้อที่ 2 อาย ุ เป็นข้อมลูประเภทเรียงล าดบั(Ordinal Scale) โดยการก าหนดช่วงอายุ
นัน้ได้อ้างอิงจาก ข้อมลูรายงานผลส ารวจภาวะการณ์ท างานของประชากร พ.ศ. 2556 ของส านกังาน
สถิติแห่งชาติ ได้ใช้เกณฑ์การส ารวจผู้ มีงานท าอายุตัง้แต่ 15-65 ปี (ส านักงานสถิติแห่งชาติ./2556; 
จาก http://service.nso.go.th/nso/web/surway/surpop2-2-1.html. สืบค้นเม่ือ: 8 สิงหาคม 2558)
ดงันัน้ การวิจยัครัง้นีจ้ึงใช้ช่วงอายุดงักล่าวเป็นเกณฑ์ในการก าหนดช่วงอายุดงักล่าวเป็นเกณฑ์ โดย
แบง่ชว่งอายอุอกเป็น 5 ชว่งดงันี ้  
    2.1  อาย ุ15 – 24  ปี 
    2.2  อาย ุ25 – 34  ปี 
    2.3  อาย ุ35 – 44  ปี 
    2.4  อาย ุ45 – 54  ปี 
    2.5  อาย ุ55 ปีขึน้ไป 
   ข้อที่ 3 สถานภาพสมรส เป็นข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) มีดงันี ้
    3.1  โสด 
    3.2  สมรส / อยูด้่วยกนั 
    3.3  หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่/ หม้าย 
   ข้อที่ 4 ระดบัการศกึษา  เป็นข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) มีดงันี ้
    3.1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
    3.2  ปริญญาตรี 
    3.3  สงูกวา่ปริญญาตรี 
   ข้อที่ 5 อาชีพเป็นข้อมลู ประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) มีดงันี ้
    5.1  นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา   
    5.2  ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    5.3  พนกังานบริษัทเอกชน 
    5.4  ธุรกิจสว่นตวั 
    5.5  อ่ืนๆ โปรดระบ ุ.................................... 
   ข้อที่ 6 รายได้ตอ่เดือนเป็นข้อมลูประเภทเรียงล าดบั(Ordinal Scale )โดยวดัเกณฑ์
รายได้จากเงินเดือนขัน้ต ่าของผู้ ท่ีจบปริญญาตรีเป็นหลกั (อนัเป็นผลมาจากการประกาศอตัราแรกจ้าง
ในระดบัปริญญาตรีจบใหม่ของราชการท่ีระบุไว้ว่าเร่ิมต้นท่ี 15,000 บาท) การก าหนดรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนขัน้ต ่า 15,000 บาท ส าหรับวุฒิการศกึษาปริญญาตรี (สภาอตุสาหกรรมแห่งประเทศไทย.2556; 
จากhttp://ftijob.off.fti.or.th/news/detail.aspx?id=1879. สืบค้นเม่ือ: 8 สิงหาคม 2558) ผู้ วิจัยจึงได้
ใช้ชว่งรายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่ 15,000-55,000 บาท ขึน้ไปเพ่ือให้สอดคล้องกบัเกณฑ์การก าหนดอาย ุมี
ล าดบัดงันี ้

http://service.nso.go.th/nso/web/surway/surpop2-2-1.html.%20สืบค้น
http://service.nso.go.th/nso/web/surway/surpop2-2-1.html.%20สืบค้น
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    6.1 ต ่ากวา่  15,000 บาท 
    6.2 15,000 – 24,999 บาท 
    6.3  25,000 – 34,999 บาท 
    6.4  35,000 – 44,999 บาท 
    6.5  45,000 – 54,999 บาท 
    6.6  55,000 บาท ขึน้ไป 
  ส่วนที่  2 เป็นแบบสอบถามในเร่ืองของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้ บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) ใช้มาตราวัดแบบ 
(Rating Scale) โดยมีการประเมินค่าแบบ 5 ระดบั จากแบบสอบถามจ านวน 38 ข้อ  ซึ่งแบ่งเป็น 7 ด้าน  
ดงันี ้
   - ด้านผลิตภณัฑ์ / จ านวน 7 ข้อ 
   - ด้านราคา / จ านวน 4 ข้อ 
   - ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยและสถานท่ีตัง้ / จ านวน 3 ข้อ 
   - ด้านการสง่เสริมการตลาด / จ านวน 5 ข้อ 
   - ด้านบคุลากร / จ านวน 7 ข้อ 
   - ด้านลกัษณะทางกายภาพ / จ านวน 6 ข้อ 
   - ด้านกระบวนการ / จ านวน 5 ข้อ 
  โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบั โดยก าหนด
ระดบัคะแนนดงัตอ่ไปนี ้
   คะแนน  ระดับความส าคัญ 
    5   หมายถึง  มากท่ีสดุ 
    4   หมายถึง  มาก  
    3   หมายถึง  ปานกลาง  
    2   หมายถึง  น้อย 
    1   หมายถึง  น้อยท่ีสดุ 
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  ผู้วิจยัใช้เกณฑ์คา่เฉล่ียในการแปลผล โดยใช้สตูรการค านวณความกว้างของอนัตรภาค
ชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บญุนาค. 2537:  29) 
   จากสตูรสามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  ดงันี ้
    คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00    หมายถึง ระดบัความส าคญัมากท่ีสดุ 
    คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20    หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก 
    คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40    หมายถึง ระดบัความส าคญัปานกลาง 
    คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60    หมายถึง ระดบัความส าคญัน้อย 
    คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80    หมายถึง  ระดบัความส าคญัน้อยท่ีสดุ 
  ส่วนที่  3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุอง
ผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 7 ข้อ ได้แก่ 
   1. จ านวนครัง้ตอ่เดือนท่ีใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกกุ าหนดมาตรวดัแบบ
อตัราสว่น (Ratio Scale) 
   2. ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ก าหนดมาตรวัด
แบบอตัราสว่น (Ratio Scale) 
   3. ช่วงเวลาใดท่ีมาใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุก าหนดมาตรวัดแบบ
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
   4. ช่วงวนัไหนในแต่ละสปัดาห์ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุก าหนด
มาตรวดัแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
   5. สถานท่ีใดท่ีไปใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุก าหนดมาตรวดัแบบนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) 
   6. เหตผุลใดในการเลือกสถานท่ีนัน้ๆเพ่ือไปใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ
ก าหนดมาตรวดัแบบนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 
   7. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุก าหนดมาตรวดัแบบ
นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ด าเนินการเก็บข้อมลูตามขัน้ตอน ดงันี ้ 
  1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้การเก็บข้อมูลจากการวิจัย
ภาคสนาม (Field Study)  ด้วยการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง 400  คน จากการสุ่ม
มาจ านวน 10 เขต โดยผู้วิจยัได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่าง พร้อมอธิบายวิธีการตอบจนได้ครบ
ตามจ านวนท่ีได้ก าหนดไว้ 400 ชดุ 
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  2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูล จากเอกสาร วารสารท่ี
สามารถอ้างอิงได้  นิตยสาร  หนังสือพิมพ์ธุรกิจ บทความหรือข้อมูลท่ีเผยแพร่ในเว็บไซด์ต่างๆ ทาง
อินเตอร์เน็ต  สารนิพนธ์  ผลงานวิจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องท่ีมีมาก่อนหน้านีเ้พ่ือใช้ก าหนดกรอบแนวคดิในการ
วิจยั 
 
การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล  
 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัได้จดัท าและด าเนินการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้ 
  1. ตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัได้ท าการตรวจสอบความถกูต้องและความสมบรูณ์ของ
การตอบแบบสอบถาม โดยท าการแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก  
  2. ลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้ก าหนดรหสั
ไว้ลว่งหน้า  
  3. การประมวลผลข้อมลู (Processing) ข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วน ามาท าการบนัทกึโดยใช้เคร่ือง
คอมพิวเตอร์เพ่ือการประมวลผลข้อมูล ซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร์ 
(Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) ดงันี ้ 
 แบบสอบถามส่วนท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง เป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Question) จ านวน 
6ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียครัวเรือน โดยใช้ค่าสถิติความถ่ี 
(Frequencies) ร้อยละ (Percentage)  
 แบบสอบถามส่วนท่ี 2 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ได้แก่
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ โดยใช้ค่าสถิติการหาค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
 แบบสอบถามสว่นท่ี 3 วิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบ 
โยโชะกุ โดยใช้ค่าสถิติการหาค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ความถ่ี (Frequencies) และร้อยละ (Percentage) 
 การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี  1 ผู้ บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อาย ุ 
สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโย
โชะกุ แตกต่างกัน จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ส าหรับตวัแปรด้านเพศ สถานภาพสมรส และการศึกษา และใช้สถิต ิ
One-Way Analysis of Variance เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 
กลุม่ส าหรับตวัแปรด้านอาย ุอาชีพ และรายได้ตอ่เดือน 
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 การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุของผู้บริโภคชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร จะท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
 
สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 
 การศึกษา พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ของผู้ บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครผู้วิจยัขอสรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะดงัตอ่ไปนี ้
  ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   เพศ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิงจ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 
68.00 และเพศชาย จ านวน 128 คน คดิเป็นร้อยละ 32.00 
   อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ25-34 ปี จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.00 รองลงมาคืออาย ุ15-24 ปี จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.30  อาย ุ35-44 ปี จ านวน 48 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.00  อาย ุ45-54 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30  และอาย ุ55 ปีขึน้ไป จ านวน 
6 คน คดิเป็นร้อยละ 1.40 ตามล าดบั 
   สถานภาพสมรส  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 301 คน 
คิดเป็นร้อยละ 75.20 รองลงมาคือมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกันจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 
และมีสถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หม้าย จ านวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดบั 
   ระดับการศึกษา  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.40  รองลงมาคือมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 159 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.80 และมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีขึน้ไป จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.80 ตามล าดบั 
   อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนจ านวน 182 คน 
คดิเป็นร้อยละ 45.50  รองลงมามีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00  
มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50  และมีอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 44 คน คดิเป็นร้อยละ 11.00 ตามล าดบั 
   รายได้ต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ตอ่เดือน ต ่ากว่า 15,000 บาท 
จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 รองลงมาคือ มีรายได้ต่อเดือน 15,000-24,999 บาท จ านวน 
105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.30  มีรายได้ต่อเดือน 25,000-34,999 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.20  มีรายได้ต่อเดือน 55,000 บาทขึน้ไป จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00  มีรายได้ต่อเดือน 
35,000-44,999 บาท จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.70 และมีรายได้ต่อเดือน 45,000-54,999 บาท 
จ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.30 ตามล าดบั 
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  ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
   ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีความส าคญัในระดบัมาก เม่ือพิจารณา
ในแตล่ะด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมาก ในด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจ าหน่ายและสถานท่ีตัง้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และ 
ด้านการสง่เสริมการตลาด ตามล าดบั 
   ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ 
    ส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวม มีความส าคัญในระดับ
มาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียดแตล่ะข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมาก ในข้อ 
ความสดสะอาดของวตัถดุบิท่ีน ามาใช้ในการประกอบอาหาร   รองลงมาได้แก่ความสะอาดของภาชนะ
ท่ีใช้  รวมถึงความสวยงามท่ีเหมาะสมกบัอาหาร  คณุภาพของวตัถดุบิท่ีน ามาใช้ในการประกอบอาหาร  
รสชาติอาหารมีความเป็นญ่ีปุ่ นตามต้นฉบบั  ความหลากหลายของเมนูเช่น ทงคตัสึ ข้าวแกงกระหร่ี
ญ่ีปุ่ น โคร็อกเกะ ฯลฯและข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ ปริมาณอาหารมีความเหมาะสมกับราคาท่ี
จา่ยไป และความมีช่ือเสียงในการเป็นอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุตามล าดบั 
   ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา 
    สว่นประสมการตลาดบริการด้านราคา โดยรวม มีความส าคญัในระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาในรายละเอียดแต่ละข้อพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมาก ในข้อ มีการ
แสดงราคาของรายการอาหารแตล่ะประเภทอย่างชดัเจน   รองลงมาได้แก่สินค้ามีราคาท่ีเหมาะสมกบั 
ขนาด ปริมาณ และรสชาติราคาเหมาะสม  และคุ้มคา่กบัคณุภาพของอาหาร  และข้อท่ีมีคะแนนน้อย
ท่ีสดุ ได้แก่ ข้อราคาสินค้าสามารถรองรับการซือ้จากผู้บริโภคในทกุระดบัชัน้ ตามล าดบั 
   ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจ าหน่ายและสถานที่ตัง้ 
    สว่นประสมการตลาดบริการด้านชอ่งทางการจ าหนา่ยและสถานท่ีตัง้ โดยรวม มี
ความส าคญัในระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียดแต่ละข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบั
ความส าคญัมาก ในประเด็นสถานท่ีตัง้สามารถเดินทางสะดวก  รองลงมาได้แก่ ร้านอาหารสามารถ
ค้นหาได้ง่ายจากป้ายข้อมลูในสถานท่ีนัน้ๆ  และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ สถานท่ีตัง้สามารถหาท่ี
จอดรถได้สะดวกและเพียงพอ ตามล าดบั 
   ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 
    ส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวม มีความส าคญั
ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียดแต่ละข้อพบว่า  ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญั
มาก ในข้อมีโปรโมชัน่อาหารตามเทศกาลหรือฤดกูาลต่างๆ  รองลงมาได้แก่ มีส่วนลดพิเศษส าหรับ
สมาชิก เช่น ลดค่าอาหาร 10%  มีการจดัรายการส่งเสริมการขายกับพันธมิตรการค้า  โปรโมชัน่ของ
ร้านมีความดงึดดูให้ทา่นกลบัมาทานอีก  และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ มีการโฆษณาผา่นส่ือตา่งๆ 
เชน่ นิตยสาร โทรทศัน์ แอพพิลเคชัน่ไลน์ ตามล าดบั 
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   ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร 
    ส่วนประสมการตลาดบริการด้านบุคลากร โดยรวม มีความส าคญัในระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาในรายละเอียดแตล่ะข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมาก ในข้อ ความ
ถกูต้องของการให้บริการ เช่น ท่านได้รับอาหารตรงตามเมนูท่ีสัง่    รองลงมาได้แก่ การให้บริการและ
มารยาทของพนักงาน   การแต่งกายของพนักงานมีความสะอาดเรียบร้อย  ความรวดเร็วของการ
ให้บริการ   ความเอาใจใส่และความกระตือรือร้นของพนกังานในการให้บริการ   พนกังานปฏิบัติหน้าท่ี
รวดเร็วในการรับค าสัง่  และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ ความสามารถในการแนะน ารายการอาหาร
และเคร่ืองดื่มตา่งๆ ตามล าดบั 

  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ 

    ส่วนประสมการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพ โดยรวม มีความส าคญั
ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียดแต่ละข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญั
มาก ในข้อร้านอาหารมีความสะอาดถูกต้องตามหลกัแห่งอนามยั รองลงมาได้แก่ การให้บริการของ
พนักงานมีกิริยาและวาจาท่ีสุภาพ  ร้านอาหารมีการตกแต่งเพ่ือสร้างบรรยากาศให้กับลูกค้า  
ภาพลกัษณ์ของร้านอาหารโดยรวม  ภาชนะออกแบบสวยงามตามสไตล์ญ่ีปุ่ นตะวนัออก  และข้อท่ีมี
คะแนนน้อยท่ีสดุ ได้แก่ พืน้ท่ีภายในร้านมีความกว้างขวางเพียงพอ ตามล าดบั 
   ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ 

    ส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการ โดยรวม มีความส าคญัในระดบั
มาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียดแตล่ะข้อพบวา่   ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัมาก ในข้อ
การรับช าระเงินมีความถูกต้อง   รองลงมาได้แก่ การรับช าระเงินมีความรวดเร็ว   รับออเดอร์รายการ
อาหารและเคร่ืองด่ืมเร็ว  และข้อท่ีมีคะแนนน้อยท่ีสุด ได้แก่ มีความรวดเร็วในการจดัท่ีนัง่ และมีการ
เสร์ิฟอาหารภายในเวลาท่ีเหมาะสมตามล าดบั 

  ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่นแบบโยโชะกุ 
   ความถี่ในการรับประทาน ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบริโภคร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบ 
โยโชะก ุเฉล่ียประมาณ 2 ครัง้ตอ่เดือน โดยมีปริมาณการบริโภคร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกตุ ่าสดุคือ 
1 ครัง้ตอ่เดือน และคา่สงูสดุคือ 10 ครัง้ตอ่เดือน 
   ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายในการบริโภคร้านอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะก ุเฉล่ียประมาณ 743 บาทตอ่ครัง้ โดยมีคา่ใช้จา่ยในการบริโภคร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบ 
โยโชะกตุ ่าสดุคือ 80 บาทตอ่ครัง้ และคา่สงูสดุคือ 6,000 บาทตอ่ครัง้ 
   ช่วงเวลาที่ รับประทาน ผู้ตอบแบบสอบถามรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ
ในช่วงเวลา ช่วงเย็น 16:01–19:00 น. มากท่ีสุด จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมาคือ 
ช่วงบ่าย 13:01–16:00 น. จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.20 ช่วงเท่ียง 11:01–13:00 น. จ านวน 83 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.80   ช่วงค ่า 19:01 น.เป็นต้นไป จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.20 และช่วง
เช้าก่อน 11:00 น.  จ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.80 ตามล าดบั 
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   ช่วงวันที่ รับประทาน ผู้ตอบแบบสอบถามรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุใน
วนัเสาร์–อาทิตย์ มากท่ีสดุ จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.20 รองลงมาคือ วนัจนัทร์–ศกุร์ จ านวน 
105 คน คดิเป็นร้อยละ 26.30 และวนัหยดุนกัขตัฤกษ์ จ านวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.50 ตามล าดบั 
   สถานที่ที่นิยมไปรับประทาน สถานท่ีท่ีผู้ตอบแบบสอบถามนิยมในการรับประทาน
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุมากท่ีสุด คือ ห้างสรรพสินค้า/ศูนย์การค้า จ านวน 374 คน คิดเป็นร้อยละ 
93.50 รองลงมาคือ ร้านค้า/อาคารพาณิชย์ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และคอมมิวนิตีม้อล์ 
จ านวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดบั 

   เหตุผลส าคัญในการเลือกสถานที่ รับประทาน เหตุผลส าคัญของผู้ ตอบ
แบบสอบถามในการเลือกสถานท่ีรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุมากท่ีสุด คือ ใกล้ท่ีพักอาศัย
หรือใกล้สถานท่ีท างาน จ านวน 197 คน คดิเป็นร้อยละ 49.20 รองลงมาคือ มีกิจกรรมหลายๆ อยา่ง ณ 
สถานท่ีนัน้ๆ จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 และท่ีจอดรถสะดวกสบาย จ านวน 78 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.50 ตามล าดบั 

   บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกสถานที่รับประทาน บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือก
สถานท่ีรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกมุากท่ีสดุ คือ เพ่ือน/คนรู้จกั จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.00  รองลงมาคือตนเอง จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50  และครอบครัว จ านวน 114 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.50 ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
  สมมตฐิานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบคุคลแตกตา่งกนั ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพการ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ
แตกตา่งกนั 
  สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
   ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ ในข้อ
ท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน   ไม่แตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
   ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ ในข้อ
คา่ใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้   แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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  สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่  
   ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุในข้อ
คา่ใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ และในข้อทา่นใช้บริการร้านอาหาร
ญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน  แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติทีระดบั 0.05  ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
   ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโย
โชะกใุนข้อทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน   ไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
   ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโย
โชะกุในข้อค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้   แตกต่างกันท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกแุตกตา่งกนั 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
   ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั  มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโย
โชะกุ  ในข้อท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือน  และในข้อค่าใช้จ่ายในการ
รับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้   ไม่แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
   ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ใน
ข้อท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน   แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
   ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ใน
ข้อค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้  แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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  สมมติฐานข้อที่  1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุแตกตา่งกนั 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
   ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโย
โชะกุ ในข้อค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้   และในข้อท่านใช้
บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีครัง้ต่อเดือน  ไม่แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ  และด้านกระบวนการ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ของผู้ บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวั
แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ คา่ 
Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
  สมมติฐานที่   2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ   ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุองผู้บริโภคในข้อท่าน
ใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือน 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่  

   สว่นประสมทางการตลาดบริการ  ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้ บริโภคในข้อท่านใช้บริการ
ร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
  สมมติฐานที่   2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ   ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้บริโภคในข้อ
คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 

  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
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   ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ได้แก่ ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุองผู้บริโภคในข้อคา่ใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ น
โยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

   ส่วนประสมทางการตลาดบริการ   ได้แก่  ด้านผลิตภัณ ฑ์  และด้านราคา มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้ บริโภค  ในข้อค่าใช้จ่ายในการ
รับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 

 
อภปิรายผล 

ผลจากการวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุของผู้บริโภคชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานครมีประเดน็ให้อภิปรายผลดงันี ้
  1. ผู้บริโภคท่ีมีเพศตา่งกนัมีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกแุตกตา่งกนั 
   1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกแุตกตา่งกัน   
คา่ใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียบาทตอ่ครัง้แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  โดยผู้บริโภคเพศชายมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อครัง้มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิง เน่ืองจากเพศชาย
ส่วนใหญ่มีการเจรจางานด้านธุรกิจ  หรือพบปะสังสรรค์กับเพ่ือนฝูงมากกว่าเพศหญิง และยังมีภาวะ
ความเป็นผู้น าทางสงัคมไทยท่ีต้องดูแลทุกคนในครอบครัวอีกด้วย รวมถึงลักษณะทางร่างกายของเพศ
ชายท่ีใหญ่กว่าเพศหญิง จึงมีปริมาณในการบริโภคอาหารท่ีมากกว่าเพศหญิง สอดคล้องกับแนวคิดของ 
ปณิศา ลัญชานนท์ (2548: 113) กล่าวคือ ผู้ หญิงกับผู้ ชายมีแนวโน้มท่ีจะมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ี
แตกต่างกัน  และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ เนาวรัตน์ แก้วสัตยา (2552: 107)  ท่ีได้ศึกษาเร่ือง 
พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การใช้บริการร้านอาหาร: ภตัตาคารอาหารเกาหลี-ญ่ีปุ่ น ซูกิชิ 
ท่ีตัง้อยู่ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลูกค้าประจ าส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่า
เพศหญิง  และเพศชายมีคา่ใช้จ่ายในการบริโภคอาหารมากกว่าเพศหญิง 
  2. ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกแุตกตา่งกนั 
   2.1 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกใุน
ด้านค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  โดยท่ีผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ35 ปีขึน้ไปมีพฤติกรรมในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโย
โชะก ุด้านคา่ใช้จ่ายเฉล่ียตอ่ครัง้มากท่ีสดุ ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีอายมุากกวา่มีความพร้อมในด้าน
การเงินท่ีมากกว่า ด้วยอายุงานท่ีเพิ่มมากขึน้ รายได้ต่อเดือนท่ีเพิ่มสูงขึน้ ท าให้สามารถรับประทาน
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อาหารในราคาท่ีสูงขึน้ด้วย ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่ายงัมีข้อจ ากัดในด้านรายได้ท่ีน้อยกว่า จึง
ท าให้มีคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้โดยเฉล่ียน้อยกว่าสอดคล้องกบัแนวคิดของธ ารง อุดมไพจิตกลุ (2547: 86) ได้ให้
ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค หมายถึงกระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจการของแตล่ะบคุคล ใน
การจดัหา การซือ้ การใช้ประโยชน์จากสินค้าและบริการท่ีซือ้มาเพ่ือตอบสนองความต้องการด้านพืน้ฐาน
และด้านจิตใจด้วยรายได้ท่ีมีจ ากัดอย่างมีประสิทธิภาพ คือความพึงพอใจสูงสุด อีกทัง้ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
มากกว่า มีความเป็นผู้ใหญ่กว่าในสงัคมท่ีท างานอาจมีส่วนท าให้พฤติกรรมการบริโภคเปล่ียนไป อาทิเช่น 
อาจต้องมีการพดูคยุกนัเร่ืองงานผ่านทางโต๊ะอาหาร การเลีย้งรับรองลกูค้า หรือการรับประทานกบัลกูน้อง
ในทีมงาน ซึ่งแตกต่างกับผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่าอาจไปรับประทานด้วยกันกับคู่ หรือกลุ่มเพ่ือนสนิท
จ านวนไม่มากนกั ซึ่งกล่าวได้ว่าสงัคมของผู้คนท่ีมีอายุต่างๆ กันรอบข้างมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
รับประทานและมีผลต่อค่าใช้จ่ายในการรับประทานต่อครัง้ สอดคล้องกับแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา 
(2542: 32-33) ได้กล่าวว่า สังคม (Social Group) มีผลท าให้เราต้องท าตัวให้สอดคล้องกับบรรทัดฐาน 
(Norm) ของสงัคม การท่ีผู้บริโภคเป็นคนชัน้สงู ชนชัน้กลางหรือชนชัน้ต ่า ซึ่งแต่ละชนชัน้ก็จะมีพฤติกรรม
แตกต่างกนั วฒันธรรมของชนชัน้จะบ่งบอกถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคว่าจะใช้เสือ้ผ้าแบบไหน 
รับประทานอาหารแบบไหน จะท่องเท่ียวท่ีไหน ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะสอนผู้บริโภคทัง้หมด เพราะมนษุย์หลีกหนี
การเป็นส่วนหนึ่งของชนชัน้ไม่ได้ อีกประการหนึ่ง สงครามชนชัน้ล่างจะไล่ตามชนชัน้บน เช่น การ
รับประทานอาหาร เม่ือวยัวฒุิเปล่ียนไปก็ท าให้อยากรับประทานอาหารในราคาท่ีสงูขึน้ ดีขึน้ แพงขึน้ เป็น
ผลให้ผู้ บริโภคท่ีอายุมากกว่า ซึ่งมีประสบการณ์มากกว่า ต่างใช้จ่ายท่ีแพงขึน้ในเร่ืองการรับประทาน
อาหาร มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายนุ้อยกว่า และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ ปนดัดา กาญจนพนัธ์ (2545) 
ท่ีได้ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผู้ บริโภคต่อการให้บริการของภัตตาคารอาหารญ่ีปุ่ นฟูจิในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของภัตตาคาร
อาหารญ่ีปุ่ นฟจูิโดยรวมแตกตา่งกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
   2.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุใน
ด้านท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั โดยท่ี ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15–
24 ปี มีการใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียตอ่เดือนมากท่ีสดุ ทัง้นีเ้น่ืองจากด้วยอายท่ีุเพิ่มมาก
ขึน้ มีผลกับอายุการท างานท่ีเพิ่มขึน้ ความรับผิดชอบในหน้าท่ีการงานท่ีเพิ่มสูงขึน้ และภารกิจทัง้ใน
เร่ืองงาน และเร่ืองส่วนตวัท่ีมีมากขึน้ ท าให้ผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า มีการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ น
แบบโยโชะกคุิดเป็นจ านวนครัง้เฉล่ียน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายนุ้อยกวา่ ซึง่ผู้บริโภคท่ีมีอายนุ้อยกว่า ซึ่ง
เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา หรือเพิ่งเข้าท างานใหม่ๆ ซึง่ยงัไมไ่ด้ต้องรับผิดชอบหน้าท่ีการงานและชีวิต
ส่วนตวัมากนกั ท าให้ยงัมีเวลาพบปะสงัสรรค์กบัเพ่ือนฝงู คนรอบตวั และมีเวลาไปรับประทานอาหาร
บอ่ยครัง้กว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า อีกประการหนึ่งผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่าอาจถูกกระตุ้นจากสิ่ง
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กระตุ้นรอบข้างได้ง่ายกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า ซึ่งผ่านประสบการณ์มาพอสมควร ท าให้เม่ือ
ผู้บริโภคท่ีมีอายนุ้อยกว่าได้รับการกระตุ้น ไม่ว่าจะเป็นโปรโมชัน่ใหม่ สินค้าใหม่ หรือร้านค้าสาขาใหม ่
จึงมีความอยากเข้าไปรับรู้และบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการนัน้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า ซึ่ง
เคยผ่านจุดดงักล่าวมาแล้ว สอดคล้องกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคนอ่ืน ๆ (2546: 196) ซึ่ง
ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค (Consumer Behavior Model) มีจุดเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้ น 
(Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้ นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้  (Buyer’s 
Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือน กล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้   ความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผู้ ซือ้   ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s 
Response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) โดยสิ่งกระตุ้นอาจได้แก่ สิ่ง
กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนกัการตลาดสามารถควบคมุและต้องจดั
ให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) อาทิเช่น สิ่งกระตุ้น
ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการซือ้ สิ่งกระตุ้น
ด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 
หรือสิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์
ให้ทั่วถึง เพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้สิ่งกระตุ้นเหล่านีจ้ึง
ส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่า มีความถ่ีในการรับประทานร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอายมุากกว่า   และยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ ปนดัดา กาญจนพนัธ์ (2545) ท่ีได้ศกึษา
เร่ืองความพึงพอใจของผู้บริโภคตอ่การให้บริการของภตัตาคารอาหารญ่ีปุ่ นฟจูิในเขตกรุงเทพมหานคร
พบว่า  ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของภัตตาคารอาหารญ่ีปุ่ นฟูจิ
โดยรวมแตกตา่งกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
   3. ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ
แตกตา่งกนั 
    3.1 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตา่งกนัมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบ
โยโชะกุในด้านค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อครัง้แตกต่างกัน  ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ี
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีค่าใช้จ่ายเฉล่ียมากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด ทัง้นีเ้น่ืองจาก
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั   มีขนาดของครอบครัวท่ีใหญ่กว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด  
จึงท าให้มีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อครัง้ท่ีมากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อัญชลี วงศ์วิบูลย์กุล (2546)  ท่ีได้ศึกษา พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งได้กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ญ่ีปุ่ นเร่ืองคา่ใช้จา่ยในการบริโภคแตกตา่งกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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   4. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ
แตกตา่งกนั 
    4.1 ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบ      
โยโชะกุ ในข้อท่านใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีครัง้ตอ่เดือนแตกต่างกัน  อย่างมีนยัส าคญัท่ี
ระดบั 0.05  โดยท่ีผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา มีการใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ีย
ต่อเดือนมากท่ีสุด ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ หรืออาชีพธุรกิจ
สว่นตวั กล่าวได้ว่าเป็นคนท่ีท างานแล้ว ซึ่งจ าเป็นต้องมีหน้าท่ีท่ีต้องรับผิดชอบ มีบทบาทท่ีต้องรับผิดชอบ
ในสถานท่ีท างาน ในธุรกิจท่ีรับผิดชอบ และรวมไปถึงมีความรับผิดชอบต่อครอบครัวส าหรับคนท่ีมี
ครอบครัว  และรับผิดชอบตอ่อนาคตของตนเอง  ตา่งจากกลุ่มนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา ซึ่งยงัไม่ได้ท างาน
ประจ า และยังอยู่ในวัยเรียน ซึ่งอาจไม่ต้องรับผิดชอบในชีวิตมากเท่ากับคนท่ีท างานแล้ว สิ่งเหล่านีจ้ึง
ส่งผลให้กลุ่มนกัเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีเวลาเหลือท่ีมากกว่ากลุ่มคนท่ีท างานแล้ว มีเวลาไปท ากิจกรรม
อย่างอ่ืน รวมไปถึงการรับประทานอาหารเช่นกัน หรืออาจกล่าวได้ว่าสงัคมหรือวฒันธรรมท่ีตนได้ใช้ชีวิต
อยู่ ในสิ่งแวดล้อมนัน้ๆ ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมของคนส่วนใหญ่ หรือคนสนิทท่ีอยู่ใกล้ตวั ส่งผลให้เรามี
พฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกนั สอดคล้องกบัแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2542: 32-33) ได้กล่าวว่า วฒันธรรม 
(Culture) เป็นวิถี ชีวิตท่ีคนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพ่ือความงอกงามของสังคม 
วัฒนธรรมเป็นสิ่งท่ีมนุษย์สร้างขึ น้ (Man Made Product) วัฒนธรรมไม่ใช่สิ่งถาวร วัฒนธรรมเป็น
สิ่งมีชีวิต สามารถเปล่ียนแปลงได้ แต่อาจใช้เวลานาน เน่ืองจากเป็นการยอมรับของสังคมท่ีกว้างขวาง 
และเป็นสิ่งท่ีเปล่ียนแปลงได้ยากมาก เป็นท่ีมาของรูปแบบการด ารงชีวิตและค่านิยม  (Value And 
Lifestyle) กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา อยู่ในวฒันธรรมของกลุม่เพ่ือนนกัเรียนเช่นเดียวกนั 
จึงอาจมีพฤติกรรมท่ีอยากสอดส่องหาร้านอาหารใหม่ๆ รับประทาน เป็นการตอบสนองความพึงพอใจ
อย่างหนึง่ ในขณะท่ีกลุ่มคนท างาน อยู่ในวฒันธรรมของการท างาน หน้าท่ี และความรับผิดชอบท่ีมี ท าให้
มีเวลาส่วนใหญ่ทุ่มเทให้กับหน้าท่ีการงาน จนไม่ได้ให้ความส าคัญกับสิ่งอ่ืน เช่น หาร้านอาหาร
รับประทาน หรือออกไปรับประทานอาหารบ่อยมากนกั    และยังสอดคล้องกับงานวิจยัของนงนุช โกสีย
รัตน์ (2553) ท่ีได้ศกึษาเร่ือง ความต้องการการบริโภคผกัปลอดสารพิษของผู้บริโภคในร้านค้าเพ่ือสขุภาพ 
แขวงศิริราช พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน และสถานภาพทางครอบครัวท่ี
แตกตา่งกนั  มีความต้องการและพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตา่งกนั 
    4.2 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะ
ก ุในข้อคา่ใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกเุฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั
ท่ีระดบั 0.01  โดยท่ีผู้บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั  มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุ
เฉล่ียต่อครัง้มากท่ีสุด   เน่ืองจากเป็นผู้บริโภคท่ีอยู่ในวยัท างาน มีความพร้อมในด้านการเงินมากกว่า
กลุ่มนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา ซึ่งยงัอยู่ในวยัเรียน ยงัไมไ่ด้มีรายได้เป็นของตนเอง จึงท าให้ไม่มีความพร้อม
ในด้านการเงินมากนกั ส่งผลให้กลุ่มคนท างานแล้วมีความสามารถในการใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มคนวยัเรียน  
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จึงมีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียต่อครัง้ท่ีมากกว่า สอดคล้องกับแนวคิดของศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2546: 196) ได้กล่าวว่า สิ่งกระตุ้ น (Stimulus) อาจเกิดขึน้เองภายใน
ร่างกาย (Inside Stimulus) หรือสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) ซึ่งมีผลให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นภายนอกถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช้
เหตจุงูใจให้ซือ้ด้านเหตผุลหรือด้านจิตวิทยา(อารมณ์)ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่น คือ สิ่ง
กระตุ้นด้านการตลาด และสิ่งกระตุ้ นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี ้ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) 
เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค เงินเดือนท่ีเพิ่มมากขึน้  เหล่านีมี้อิทธิพลต่อความต้องการของ
บุคคลทัง้สิน้ จากสิ่งท่ีกล่าวมานีจ้ึงส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มคนท างาน จึงมีความสามารถในการใช้
จ่าย และมีค่าใช้จ่ายในการรับประทานร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ท่ีมากกว่ากลุ่มคนวยัเรียน  และยงั
สอดคล้องกับงานวิจัยของปุณฑริก ปิยศิริเวช (2555) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง ทัศนคติต่ออาหารอีสาน และ
คุณสมบัติของอาหารอีสานท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารอีสานของผู้ บริโภคในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารอีสานในเขตปทมุวนั 
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภค (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจ
สว่นตวั/ค้าขาย มีคา่ใช้จา่ยในการบริโภค (บาท/ครัง้) สงูสดุ 
   5. ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
    5.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้ บริโภคในข้อค่าใช้จ่ายในการ
รับประทานอาหารญ่ีปุ่ นโยโชะกุเฉล่ียก่ีบาทต่อครัง้  โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดบัต ่ามาก
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้บริโภคตดัสินใจท่ีจะเลือกบริโภค ไม่ว่าจะเป็น
สินค้าหรือบริการใดๆ โดยพิจารณาจากผลิตภัณฑ์ และราคาของสินค้าและบริการนัน้ๆ เป็นหลัก   สิ่ง
เหล่านีเ้ป็นปัจจยัหลกัท่ีถูกน ามาคิด วิเคราะห์ และพิจารณา ก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกใช้สินค้าและบริการ
นัน้ๆจากผู้ขาย   ในส่วนของร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกก็ุเช่นกนั   ซ่ีงปัจจุบนัมีร้านอาหารในลกัษณะนี ้
อยู่เป็นจ านวนมากมายทัว่ไป   ซึ่งท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกท่ีหลากหลาย มีความได้เปรียบในเชิงการใช้
บริการ การพิจารณาจากผลิตภณัฑ์และราคา จึงเป็นปัจจัยท่ีส าคญัอย่างหนึ่งท่ีถูกน ามาใช้เป็นส่วนใหญ่
ก่อนท่ีจะเลือกใช้บริการจากผู้ ให้บริการรายใด  จนกลายมาเป็นพฤติกรรมการบริโภคซึ่งผู้คนส่วนใหญ่มี
ลกัษณะดงักล่าว  สอดคล้องกบัแนวคิดของดารา ทีปะปาล (2542: 3; อ้างอิงจาก Solomon, Michael R. 
1991: 7) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่างๆ ท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคล
น าไปเก่ียวข้องโดยตรงกับการเลือกสรร, การซือ้, การให้, การบริโภค รวมทัง้กระบวนการตัดสินใจ อัน
เก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพ่ือสนองความต้องการความจ าเป็นของผู้บริโภค
ให้ได้รับความพอใจและยังสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคนอ่ืน ๆ (2546: 196) ท่ีได้
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กล่าวว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนักการตลาดสามารถควบคุม
และต้องจดัให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 
สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการซือ้ 
และสิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณา
ลกูค้าเป้าหมาย สิ่งเหล่านีจ้ึงเป็นปัจจยัหลกัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค  และ
ยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของชนสรณ์ โตกราน (2551) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวดัชลบุรี   พบว่า เหตุผลส าคญัท่ีสุดท่ีตดัสินใจรับประทานอาหาร
ญ่ีปุ่ นนัน้  เพราะมีรายการอาหารให้เลือกมากมาย  มีความสะอาด สด ใหม่  และผู้บริโภคให้ความส าคญั
กบัราคาท่ีต้องเหมาะสมและคุ้มคา่กบัคณุภาพสินค้า 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 จากการวิจัย พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุของผู้ บริโภคชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร มีข้อเสนอแนะดงันี ้
  ด้านปัจจัยส่วนบุคคล 
   1. ผู้ประกอบการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ควรจดัรายการส่งเสริมการขายส าหรับ 
กลุ่มเป้าหมาย  ได้แก่  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา โดยเม่ือกลุ่มเป้าหมายมาใช้บริการท่ีร้านอาหารญ่ีปุ่ น     
ให้แสดงบตัรประจ าตวันกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา เพ่ือรับส่วนลดราคา 10-20% เพ่ือเป็นการเพิ่มจ านวนครัง้
ในการใช้บริการ เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า ผู้ ใช้บริการท่ีมีอายุ 15-24 ปี ซึ่งมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา มีพฤติกรรมด้านความถ่ีในการใช้บริการ (ครัง้/เดือน) มากท่ีสุด จึงจดัรายการส่งเสริมการขาย
เพ่ือเป็นการดงึดดูลกูค้ากลุม่นี ้
   2.  ผู้ประกอบการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุควรจดัรายการส่งเสริมการขายส าหรับ
ลกูค้าท่ีมาเป็นครอบครัวหรือหมู่คณะ  เช่น จดัโปรโมชัน่ราคาพิเศษ มา 4 จา่ย 3  ส าหรับทัง้ครอบครัวหรือ
หมู่คณะ  เน่ืองจากผลการวิจยั พบว่า กลุ่มเป้าหมายหลกัเป็นเพศชาย ซึ่งมีอายุ 35 ปีขึน้ไป มีสถานภาพ
สมรส เป็นกลุม่ท่ีมีคา่ใช้จา่ยมากท่ีสดุ 
  ด้านส่วนประสมตลาดบริการ 
   1. ด้านผลิตภณัฑ์ 
    ผู้ประกอบการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ ควรมีการท ารายการเมนอูาหารใหม่ๆ
อยู่เสมอ  จดัหาวตัถดุิบในการท าอาหารท่ีสด สะอาด  เพ่ือเข้ามาจ าหน่ายในร้านให้มีความโดดเด่น ด้าน
รสชาติท่ีอร่อย  เพ่ือสร้างความแตกตา่งจากร้านอาหารญ่ีปุ่ นอ่ืนๆ  และมีการจดักิจกรรมตามเทศกาลหรือ
โอกาสพิเศษต่างๆตลอดทัง้ปี  เพ่ือดึงดดูผู้บริโภคให้มาใช้บริการมากขึน้  จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุด้านค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อครัง้เพิ่มขึน้ในระดับต ่ามาก  เน่ืองจาก
ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุองผู้บริโภคในข้อคา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารเฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้  
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   2. ด้านราคา 
    ผู้ประกอบการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุ ควรมีการก าหนดราคาให้เหมาะสม
กบัคณุภาพของอาหาร ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มคา่กบัเงินท่ีจ่ายไปในการทานอาหารในแต่
ละครัง้  และกลับมาใช้บริการท่ีร้านอาหารนัน้ซ า้อีก  เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกขุองผู้บริโภค 
 ในข้อคา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารเฉล่ียก่ีบาทตอ่ครัง้ 
   3. ด้านบคุลากร  
    ผู้ ประกอบการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ  ควรให้ความส าคัญเร่ืองความ
ถูกต้องของการสั่งอาหารและได้รับอาหารตรงตามท่ีสั่งของผู้ บริโภค   ดังนัน้ผู้ ประกอบการจึงควร
ฝึกอบรมและให้ความรู้กับพนักงานอย่างสม ่าเสมอ  ในเร่ืองรายการอาหารและเมนูอาหารใหม่ๆ  
เพ่ือให้พนกังานมีความสามารถในการให้บริการกบัผู้บริโภคท่ีเข้ามาทานอาหารในร้านฯได้  เน่ืองจาก
ผลการวิจยัพบว่า  ค่าเฉล่ียในเร่ืองความถูกต้องของการได้รับอาหารตรงตามท่ีสัง่มีค่าเฉล่ียท่ีสูงกว่า
เม่ือเทียบกบัเร่ืองอ่ืน ๆ   
   4. ด้านกระบวนการ 
    ผู้ ประกอบการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ  ควรให้ความส าคัญเร่ืองความ
รวดเร็วในการให้บริการภายในร้านอาหาร เช่น การจดัท่ีนัง่ การรับออเดอร์อาหารและเคร่ืองด่ืม การ
เสิร์ฟอาหาร การรับช าระเงิน  ทัง้นีผู้้ประกอบการควรน าเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัเข้ามาช่วยในการท างาน 
เช่น การรับและส่งออเดอร์โดยใช้อุปกรณ์ส่ือสารเพ่ือความรวดเร็วในการให้บริการ  ซึ่งจะส่งผลให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทบัใจและอยากท่ีจะกลบัมาใช้บริการอีก  เน่ืองจากผลการวิจยัพบวา่ คา่เฉล่ีย
ในเร่ืองความรวดเร็วในการจดัท่ีนัง่และการเสร์ิฟอาหารมีคา่เฉล่ียท่ีต ่ากวา่เม่ือเทียบกบัเร่ืองอ่ืนๆ   
   5. ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
    ผู้ประกอบการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ควรให้ความส าคญัเพิ่มขึน้ในด้าน
การจัดท่ีนั่งและการตกแต่งภายในร้านให้มีความกว้างขวาง  สบายตา  เพราะจะท าให้ผู้ บริโภคมี
ความรู้สึกท่ีดีมากขึน้พร้อมๆไปกบัการทานอาหารท่ีร้าน  เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า ค่าเฉล่ียในเร่ือง
พืน้ท่ีภายในร้านมีความกว้างขวางเพียงพอ  มีคา่เฉล่ียท่ีต ่ากวา่เม่ือเทียบกบัเร่ืองอ่ืนๆ  
   6. ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ยและสถานท่ีตัง้ 
    ผู้ประกอบการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุควรเลือกท าเลท่ีตัง้ร้านให้เหมาะสม
และสะดวกต่อการเดินทาง   มีท่ีจอดรถเพียงพอกับปริมาณรถของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ  เน่ืองจาก
ผลการวิจยัพบว่า ค่าเฉล่ียในเร่ืองสถานท่ีตัง้สามารถเดินทางสะดวกมีค่าเฉล่ียท่ีสูงกว่าเม่ือเทียบกับ
เร่ืองอ่ืนๆ  ซึง่จะสง่ผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความสะดวกในการเดนิทางและกลบัมาใช้บริการซ า้อีก 
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   7. ด้านการสง่เสริมการตลาด 
    ผู้ประกอบการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ควรมีการจดัโปรโมชัน่อาหารตาม
เทศกาลหรือฤดกูาลตา่งๆ เน่ืองจากผลการวิจยัพบวา่ การท่ีร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกมีุการสง่เสริม
การตลาดด้วยโปรโมชัน่อาหารตามเทศกาลหรือฤดกูาลตา่งๆ   จะส่งผลให้ผู้ ใช้บริการเพิ่มจ านวนครัง้
ในการใช้บริการท่ีร้านฯมากยิ่งขึน้   และควรเพิ่มเติมการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือท่ีมีประสิทธิภาพไปยงั
กลุม่เป้าหมาย เชน่ Ads on Mobile : YouTube ,  LINE , facebook เป็นต้น  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครัง้ต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาความเป็นไปได้ในการด าเนินธุรกิจร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ  ในหัว
เมืองส าคญัตามภูมิภาคต่างๆของประเทศ เช่น เชียงใหม่/ภาคเหนือ  ชลบุรี/ภาคตะวันออก ภูเก็ต/
ภาคใต้ ขอนแก่น/ภาคอีสาน เป็นต้น   เพ่ือตอ่ยอดการศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ให้เห็นถึงรูปธรรม
และความชัดเจนของการด าเนินธุรกิจร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ ท่ีจะใช้เป็นแนวทางในการเปิด
ตลาดธุรกิจร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกตุามภมูิภาคตา่งๆของผู้ประกอบการในประเทศไทยตอ่ไป 
 2. ควรมีการศึกษาโดยขยายผลการศึกษาไปยังร้านอาหารประเภทอ่ืนท่ีด าเนินธุรกิจใน
ประเทศไทย อาทิเช่น ร้านอาหารแบบตะวันตก ร้านอาหารจีน  หรือร้านอาหารไทย  เพ่ือส ารวจ
พฤติกรรมส่วนใหญ่ในสังคมไทยในปัจจุบัน   เพ่ือเป็นข้อมูลให้กับผู้ ประกอบการท่ีอยากท าธุรกิจ
ร้านอาหาร  ท าให้สามารถวางแผนและตัง้เป้าหมายในอนาคตได้อยา่งใกล้เคียงความส าเร็จมากย่ิงขึน้ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

พฤตริรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโซะก ุของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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เรียน ท่านผู้ตอบแบบสอบถาม

           แบบสอบถามนีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือเก็บข้อมลูไปประกอบการวจิยั เร่ือง พฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุของ

ผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   ผู้ วจิยัจึงใคร่ขอความร่วมมือจากทา่นในการช่วยตอบแบบสอบถาม   โดยผู้ตอบแบบสอบถาม

จะไม่มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามโดยใช้ข้อมลูน าเสนอให้เห็นเป็นภาพรวมเทา่นัน้    ผู้ วจิยัขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงู

ส าหรับความกรุณาและพยายามของทา่นในการตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้

                 แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 สว่นดงันี ้

สว่นที ่ 1 :  ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม

สว่นที ่ 2 :  แบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ / 7P's

สว่นที ่ 3 :  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่ น
หมายเหตุ: ร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุหมายถึง ร้านอาหารญ่ีปุ่ นทีมี่การผสมผสานให้เข้ากบัวฒันธรรมตะวนัตกทีเ่ผยแพร่เข้ามา

ในช่วงทีญ่ี่ปุ่ นเปิดประเทศในปี คศ 1868 (ช่วงต้นสมยัเมจิ)  อาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกมุกัเป็นอาหารรูปแบบอาหารจานเดยีว อาทิเช่น

 ทงคตัส ึคตัสด้ึง ข้าวราดแกงกระหร่ีญ่ีปุ่ น โคร็อกเกะ เป็นต้น

ส่วนที่  1 :  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องทีต่รงกบัค าตอบของทา่นมากทีส่ดุ   เพียง 1 ค าตอบ

(      ) ชาย (      ) หญิง

(      ) 15-24 ปี (      ) 25-34 ปี

(      ) 35-44 ปี (      ) 45-54 ปี

(      ) 55 ปีขึน้ไป

(      ) โสด (      ) สมรส/อยู่ด้วยกนั

(      ) หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หม้าย

(      ) ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี (      ) ระดบัปริญญาตรี

(      ) สงูกวา่ปริญญาตรีขึน้ไป

(      ) นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา (      ) ข้าราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ

(      ) พนกังานบริษัทเอกชน (      ) ธุรกิจสว่นตวั

(      ) อ่ืนๆโปรดระบ.ุ..........................

(      ) ต ่ากวา่ 15,000 บาท (      )  15,000  -  24,999 บาท  

(      )  25,000 - 34,999  บาท    (      )  35,000  -  44,999 บาท  

(      )  45,000 - 54,999  บาท    (      )  55,000  บาทขึน้ไป   

แบบสอบถาม
เร่ือง  พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่นแบบโยโชะกุ

 ของผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

6. รายได้ตอ่เดอืน

1. เพศ

2. อายุ

3. สถานภาพ

4. ระดบัการศกึษา

5. อาชีพ
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ส่วนที่  2 :  แบบสอบถามส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P's)

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องทีต่รงกบัระดบัความคดิเห็นของทา่นมากทีส่ดุ   เพียง 1 ค าตอบ

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด

5 4 3 2 1

ด้านผลิตภัณฑ์

1 คณุภาพของวตัถดุบิ  ทีน่ ามาใช้ในการประกอบอาหาร

2 ความสดสะอาดของวตัถดุบิ  ทีน่ ามาใช้ในการประกอบอาหาร

3 รสชาตอิาหาร  มีความเป็นญ่ีปุ่ นตามต้นฉบบั

4 ปริมาณอาหาร  มีความเหมาะสมกบัราคาทีจ่่ายไป

5 ความสะอาดของภาชนะทีใ่ช้  รวมถึงความสวยงามทีเ่หมาะสมกบัอาหาร

6 ความหลากหลายของเมน ู ทีมี่ให้เลอืก

7 ความมีช่ือเสยีง  ในการเป็นอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ

ด้านราคา

8 ราคาเหมาะสมและคุ้มคา่กบัคณุภาพของอาหาร

9 มีการแสดงราคาของรายการอาหารแตล่ะประเภทอยา่งชดัเจน

10 สนิค้ามีราคาทีเ่หมาะสมกบั ขนาด ปริมาณ และรสชาติ

11 ราคาสนิค้าสามารถรองรับการซือ้จากผู้บริโภคในทกุระดบัชัน้

ด้านช่องทางการจ าหน่ายและสถานที่ตัง้

12 สถานทีต่ัง้สามารถเดนิทางสะดวก

13 สถานทีต่ัง้สามารถหาทีจ่อดรถได้สะดวกและเพียงพอ

14 ร้านอาหารสามารถค้นหาได้ง่าย จากป้ายข้อมลูในสถานทีน่ัน้ๆ

ด้านการส่งเสริมการตลาด

15 มีสว่นลดพิเศษส าหรับสมาชิก เช่น ลดคา่อาหาร 10%

16 มีการจดัรายการสง่เสริมการขายกบัพนัธมิตรการค้า  

17 มีการโฆษณาผา่นสื่อตา่งๆ เช่น นิตยสาร โทรทศัน์ แอพพิลเคชัน่ ไลน์

18 โปรโมชัน่ของร้านมีความดงึดดูให้ทา่นกลบัมาทานอีก

19 มีโปรโมชัน่อาหารตามเทศกาล  หรือฤดกูาลตา่งๆ

ด้านบุคลากร

20 การให้บริการและมารยาทของพนกังาน

21 ความถกูต้องของการให้บริการ เช่น ทา่นได้รับอาหารตรงตามเมนทูีส่ัง่

22 ความรวดเร็วของการให้บริการ

23 ความสามารถในการแนะน ารายการอาหารและเคร่ืองดื่มตา่งๆ

24 พนกังานปฏิบตัหิน้าทีร่วดเร็วในการรับค าสัง่

25 การแตง่กายของพนกังานมีความสะอาด เรียบร้อย
26 ความเอาใจใสแ่ละความกระตอืรือร้นของพนกังานในการให้บริการ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P's)

ระดับความส าคัญ
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มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด

5 4 3 2 1

ลักษณะทางกายภาพ

27 ร้านอาหาร มีการตกแตง่เพ่ือสร้างบรรยากาศให้กบัลกูค้า

28 ร้านอาหาร มีความสะอาดถกูต้องตามหลกัแหง่อนามยั

29 ภาชนะออกแบบสวยงามตามสไตล์ญ่ีปุ่ นตะวนัตก

30 พืน้ทีภ่ายในร้านมีความกว้างขวางเพียงพอ

31 การให้บริการของพนกังานมีกิริยาและวาจาทีส่ภุาพ

32 ภาพลกัษณ์ของพนกังานโดยรวม

ด้านกระบวนการ

33 มีความรวดเร็วในการจดัทีน่ัง่

34 รับออเดอร์รายการอาหารและเคร่ืองดื่มเร็ว

35 มีการเสร์ิฟอาหารภายในเวลาทีเ่หมาะสม

36 การรับช าระเงินมีความรวดเร็ว

37 การรับช าระเงินมีความถกูต้อง

ส่วนที่  3 :  พฤติกรรมการบริโภคอาหารญ่ีปุ่นแบบโยโชะกุ 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องทีต่รงกบัความเป็นจริงของทา่นมากทีส่ดุ

1 ทา่นใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุเฉลี่ย…………..…................………………….ครัง้ตอ่เดอืน

2 คา่ใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุเฉลี่ยครัง้ละ.................................................บาทตอ่คน

3 ทา่นนิยมหรือสะดวกในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกใุนช่วงเวลาใดมากทีส่ดุ

(      ) ช่วงเช้า ก่อน  11:00 น. (      ) ช่วงเทีย่ง 11:01-13:00 น.

(      ) ช่วงบา่ย 13:00-16:00 น. (      ) ช่วงเย็น 16:00-19:00 น.

(      ) ช่วงค ่า 19:00 น. เป็นต้นไป

4 โดยปกตทิา่นจะไปรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะก ุในวนัตอ่ไปนีม้ากทีส่ดุ 

(      ) วนัจนัทร์-ศกุร์ (      ) วนัเสาร์-อาทิตย์

(      ) วนัหยดุนกัขตัฤกษ์

5 สถานทีใ่ดทีท่า่นนิยมไปรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกเุป็นประจ า

(      ) ห้างสรรพสนิค้า / ศนูย์การค้า (      ) คอมมิวนิตีม้ออล์

(      ) ร้านค้า / อาคารพาณิชย์ (      ) อ่ืนๆ…………………………………..

6 เหตผุลใดส าคญัทีส่ดุ ในการเลอืกสถานทีก่ารรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ

(      ) ทีจ่อดรถสะดวกสบาย (      ) ใกล้ทีพ่กัอาศยัหรือใกล้สถานทีท่ างาน

(      ) มีกิจกรรมหลาย ๆ อยา่ง ณ สถานทีน่ัน้ๆ (      ) อ่ืนๆ…………………………………..

7 บคุคลใดทีมี่อิทธิพลมากทีส่ดุ ในการเลอืกรับประทานอาหารญ่ีปุ่ นแบบโยโชะกุ

(      ) ตนเอง (      ) ครอบครัว

(      ) เพ่ือน / คนรู้จกั (      ) อ่ืนๆ…………………………………..

ระดับความส าคัญ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P's)
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ภาคผนวก ข 
รายนามผู้ เช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือวิจยั 
 

       รายช่ือ     ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 
1. รองศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกตุตา  ประธานกรรมการบริหารหลกัสตุรบริหารธุรกิจ 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสงัคมศาสตร์ 
      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2. อาจารย์ ดร.อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค์  ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสงัคมศาสตร์ 
      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัตย่ิอผู้ท ำสำรนิพนธ์ 
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ประวัตย่ิอผู้ท ำสำรนิพนธ์ 
  
ช่ือ ช่ือสกลุ นายสมศกัดิ ์ ลาภเรืองทรัพย์ 
วนัเดือนปีเกิด 14  กรกฎาคม  2512 
สถานท่ีเกิด กรุงเทพมหานคร 
สถานท่ีอยูปั่จจบุนั 235/12 ซอยสขุมุวิท 31 (สวสัดี)  ถนนสขุมุวิท 
 แขวงคลองตนัเหนือ  เขตวฒันา 
 กรุงเทพมหานคร  10110 
ต าแหนง่หน้าท่ีการงานปัจจบุนั กรรมการผู้จดัการ 
สถานท่ีท างานปัจจบุนั บริษัท  จี.แอล.ท ู จ ากดั   
 บริษัท  ดีไซน์แมเนีย  จ ากดั 
 บริษัท  โพส.เมลล์.บ๊อกซ์ ประเทศไทย  จ ากดั           
 บริษัท  จีดีพี 555 โปรดกัชัน่  จ ากดั 
 บริษัท  ทอยแมเนียแอนด์มอร์  จ ากดั 
 บริษัท  เดอะ ฟาบลูสั  จ ากดั 
ประวตัิการศกึษา 
 พ.ศ. 2536 คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์  สาขาวิชาศลิปอตุสาหกรรม 
  จาก สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคณุทหารลาดกระบงั 
 พ.ศ. 2559 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  สาขาวิชาการจดัการ 
  จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
         


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

