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การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค

ท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลด โดยทําการศึกษาปจจัยทางลักษณะทางประชากรศาสตร โดยจําแนกตาม 

เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด และศึกษาปจจัยดานคุณคาตราสินคาและปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด 

การวิจัยคร้ังน้ีเปนสํารวจขอมูลเชิงปฐมภูมิ โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบ

รวมขอมูล ประชากรท่ีเปนกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคท่ีเคยบริโภคสุก้ีท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตราฐาน การ

วิเคราะหความตางใชการทดสอบคาที และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความ

แตกตางรายคู โดยใชความแตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยท่ีสุด และการวิเคราะหความสัมพันธของ

ปจจัยดานคุณคาตราสินคาและปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การมาใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด โดยใชเทคนิคสถิติอยางงายของเพียรสัน

ผลการวิจัยพบวา

1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 235 คน อายุระหวาง 26 - 30 ป ระดับ

การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยประมาณ 20,001 – 25,000

บาท

2. ผูบริโภคมีทัศนคติคอภัตตาคารเอ็มเคโกลดในดานคุณคาตราสินคา ดานตางๆ ดังน้ี ดาน

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

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

ในระดับปานกลาง

3. ผูบริโภคมีทัศนคติคอภัตตาคารเอ็มเคโกลดในดานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานตาง ดังน้ี ดานผลิตภัณฑอยูในระดับดี ดานราคาอยูในระดับปานกลาง ดานการจัดจําหนายอยูใน

ระดับปานกลาง ดานการสงเสริมการตลาดอยูนระดับไมดี ดานกระบวนการใหบริการอยูในระดับดี 



ดานพนักงานผูใหบริการอยูในระดับดี ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพอยูในระดับดี ทัศนคติ

ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ปานกลาง

4. จากการศึกษาดานพฤติกรรมการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด พบวา ผูบริโภคสวน

ใหญเคยใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดมากอน ชวงเวลาท่ีผูบริโภคเขาใชบริการสวนใหญ คือ 12.01

– 15.00 น. บุคคลท่ีเขาใชบริการดวย คือ เพื่อน สาขาท่ีเขาใชบริการ คือ สาขาหางสรรพสินคาสยาม

พารากอน ความถ่ีในการใชบริการประมาณ 2.31 คร้ัง และคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง คือ 1091.25

บาท  จํานวนบุคคลท่ีเขาใชบริการประมาณ 3.69 คน สาเหตุท่ีเขาใชบริการ คือ อาหารมีรสชาติอรอย

5.  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการในดานความถ่ีแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

6. ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการในดานความถ่ีแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

7. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการ

ในดานความถ่ีและในดานคาใชจายเฉลี่ย พบวาความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคากับ

พฤติกรรมการใชบริการในดานความถ่ีมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน สัมพันธในระดับสูงมาก 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และพบวาความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคากับ

พฤติกรรมการใชบริการในดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับคอนขาง

ตํ่า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

8. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ

ใชบริการในดานความถ่ีและในดานคาใชจายเฉลี่ย พบวาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการในดานความถ่ีมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ

ปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และพบวาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการในดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง

ตรงกันขามในระดับคอนขางตํ่าอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01
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The object of this research is to study Brand Equity influencing consumers’ behavior

in MK Gold restaurant. By examining demographic factors included gender, age, education

level, occupation and average income that influence consumer behavior in MK Gold

restaurant and study the relationship between Brand Equity , Maketing mix factors and

consumers’ behavior in MK Gold restaurant.

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

data collection tool. The sample in this study are 400 comsumers who have consumed suki

at MK Gold restaurants

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

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

used as techniques to analyze the differentiation of mean between group of sample and

Pearson Product Moment Correlation Coefficient are used as techniques to analyze

relationship between Brand Equity , Maketing mix factors and consumers’ behavior in MK

Gold restaurant.

The result of research were as follows :

1. Most of the respondents are female in the amount 235 persons, age between 26-

30 years old, held bachelor degree, private company employees , income 20,001-25,000

baht.

2. Most of the respondents have attitude toward Brand equity of MK Gold restaurant

in term of brand awareness was at the low level, perceived quality was at the good level,

brand associations was at the moderate level, brand loyalty was at the low level and overall

brand equity of MK gold restaurant was at the moderate level.

3. Most of the respondents have attitude toward Marketing mix factors of MK Gold

restaurant in term of product, process, people and physical evidence were at the good



level, price and place were at the moderate level, promotion was at the low level and overall

marketing mix factors of MK gold restaurant was at the moderate level.

4. The study of MK gold consumption behavior at MK Gold restaurants reveals that

the peak period that the MK Gold consumer consume sukiyaki is between 12.01-15.00 p.m.

,mostly person who go along with friends. Mostly Branch is Siam Paragon. The average

frequency in MK Gold restaurant consumption is 2.31 times per 3 month. The average

expense per time in MK Gold restaurant consumption is 1091.25 baht per times. The

average MK Gold consumer are 3.69 persons per time and the mostly reason the consumer

choose MK Gold restaurant in MK Gold ‘s food is delicious.

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

statistically significant difference level of .05.

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

statistically significant difference level of .05.

7. The analysis of the relationship between Brand equity of MK Gold restaurant and

the frequency of using behavior at MK Gold restaurant has very high positively relationship

at statistical significant level of .01 and the relationship between Brand equity of MK Gold

restaurant and the average expense of purchasing behavior at MK Gold restaurant has

quite low negatively relationship at statistical significant level of .01.

8. The analysis of the relationship between Marketing Mix factors of MK Gold

restaurant and the frequency of using behavior at MK Gold restaurant has moderate

positively relationship at statistical significant level of .01 and the relationship between

Marketing Mix factors of MK Gold restaurant and the average expense of purchasing

behavior at MK Gold restaurant has quite low negatively relationship at statistical significant

level of .01.
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บทที่ 1
บทนํา

ภูมิหลัง
ในสภาพเศรษฐกิจยุคปจจุบันมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินธุรกิจท่ีแขงกันกันอยาง

มากมาย  เพื่อใหทันตอการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนอยางอยางรวดเร็ว  ผูประกอบธุรกิจหลายแหงไมวา

จะเปนธุรกิจดาน  รานอาหาร  อสังหาริมทรัพย  ธนาคาร รวมถึงธุรกิจภาคบริการตางๆ  ตางก็พยายาม

ปรับภาพลักษณตราสินคาของตนโดยการแบงแตกสายผลิตภัณฑตามกลุมลูกคาใหชัดเจนมากข้ึน  ซึ่ง

มักจะเนนไปในกลุมลูกคาท่ีมีกําลังในการจับจายใชสอยมาก เชน ธุรกิจประเภทภัตตาคารรานอาหาร

ทําใหเกิดรานอาหารท่ีเนนกลุมเปาหมายกลุมน้ี ไดแก  ภัตตาคารเอ็มเคโกลดซึ่งขยายมาจากภัตตาคาร

เอ็มเค  ภัตตาคารซั่งไหเสี่ยวหลงเปาทอง ขยายมาจากภัตตาคารซั่งไหเสี่ยวหลงเปา (Positioning

Magazine : เมษายน 2550) เพื่อท่ีจะสรางตราสินคาของตนใหเกิดคุณคาในสายตาของผูบริโภคมาก

ข้ึนกวาท่ีเปนอยู   

โดยเฉพาะธุรกิจดานภัตตาคารท่ีมีการขยายผลิตภัณฑเพื่อเนนกลุมลูกคากลุมน้ีชัดเจนน้ัน  

คือ ภัตตาคารเอ็มเค ซึ่งภัตตาคารเอ็มเคน้ันเปนแบรนดผูนําในสวนแบงตลาดภัตตาคารสุก้ี คือ มีสวน

แบงทางการตลาดมากถึง  95%  ในขณะท่ี ฮอตพอตสุก้ี ซึ่งเปลี่ยนชื่อมาจากโคคา เฟรช  มีสวนแบง

ทางการตลาดเพียง 3 - 4% เทาน้ัน (ผูจัดการรายวัน : 10 มีนาคม 2546)

ซึ่งในการเจาะกลุมลูกคาใหชัดเจนมากข้ึนน้ัน ภัตตาคารเอ็มเคไดแตกสายผลิตภัณฑใหมเพื่อ

เจาะกลุมกลุมลูกคา  โดยเกิดภัตตาคารเอ็มเคโกลดและเอ็มเคเทรนดด้ีข้ึน ซึ่งภัตตาคารเอ็มเคโกลดน้ัน

กลุมลูกคาจะเปนกลุมระดับไฮเอนด เนนเมนูอาหารประเภทกุงเปนหลัก บรรยากาศภายในรานรวมท้ัง

อุปกรณและพนักงานน้ันจะถูกตกแตงดวยสีทอง โดยอัตราคาใชจายเฉลี่ยตอหัว 300 บาทข้ึนไป ซึ่ง

ตางจากภัตตาคารเอ็มเคท่ัวไปท่ีมีอัตราคาใชจายเฉลี่ยตอหัว  180 บาทข้ึนไป  สวนภัตตาคารเอ็มเคเท

รนดด้ีน้ันจะเนนกลุมลูกคาท่ีเปนวันรุนโดยเฉพาะ ซึ่งการตกแตงและบรรยากาศภายในรานก็จะทําให

สอดคลองกับกลุมเปาหมาย (ผูจัดการรายวัน : 22 เมษายน 2549)  ซึ่งการขยายผลิตภัณฑเพื่อเนน

กลุมลูกคาเฉพาะของภัตตาคารเอ็มเคน้ันเปนสิ่งท่ีใหมกับตราสินคาท่ีเปนท่ีคุนเคยของผูบริโภคเกือบ

ทุกกลุมในสังคมไทย ซึ่งอาจเปนเร่ืองใหญท่ีจะตองสรางความแตกตางท่ีชัดเจนใหมากข้ึนจากตรา

สินคาท่ีมีอยูเดิม  เพื่อตอบสนองเฉพาะกลุมเปาหมายท่ีภัตตาคารตองการ โดยมุงเนนไปท่ีสินคาและ

บริการท่ีตองการนําเสนอใหเกิดคุณคาในสายตาของผูบริโภค
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จากสาเหตุดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงมุงท่ีจะศึกษาวิจัยเร่ือง “คุณคาตราสินคาท่ีสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลด” เพราะภัตตาคารเอ็มเคเปน

ภัตตาคาร สุก้ีท่ีเปนท่ีรูจักซึ่งในขณะน้ีกําลังมีการดําเนินวางแผนท้ังทางการจัดการและการตลาดเพื่อ

ปรับเปลี่ยนตราสินคาของตนเองใหอยูในรูปลักษณใหมเพื่อปรับตลาดใหเหมาะสมดับลูกคาระดับบน

รวมถึงการขยายฐานลูกคาใหไดมากข้ึนและเพื่อเปนประโยชนตอบริษัทและผูท่ีสนใจท่ีจะนําขอมูล

เหลาน้ีไปสรางตราสินคาใหแข็งแกรงตลอดจนชวยในการวางแผนการตลาด การบริหาร และปรับปรุง

คุณภาพผลิตภัณฑใหเปนท่ียอมรับและเกิดความไดเปรียบในการแขงขันดวย

ความมุงหมายของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร โดยจําแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

2. เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคา “เอ็มเคโกลด” ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

3.เพื่อศึกษาความสัมพันธของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการมาใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ความสาํคัญของการวิจัย

1. ทําใหทราบถึงความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาของภัตตาคารเอ็มเคโกลด

2. สามารถนําผลท่ีไดไปใชประโยชนและเพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผนปรับปรุงการสราง

คุณคาตราสินคาและการบริการของเอ็มเคโกลดใหตรงตามความตองการของผูบริโภค

3.สามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูท่ีสนใจดําเนินธุรกิจรานอาหารและเจาของกิจการ

รานอาหารท่ีตองการขยายกิจการใหมากย่ิงข้ึน

ขอบเขตของการวิจัย
เน้ือหาของการวิจัย

เน้ือหาของการวิจัยเร่ืองน้ี  ผูวิจัยมีความมุงหมายจะศึกษาถึง “คุณคาตราสินคาท่ีสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลด”

ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย

ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคท่ีเคยบริโภคสุก้ีท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน
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กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังน้ีเปนผูบริโภคท่ีเคยบริโภคสุก้ีในภัตตาคารเอ็มเคโกลด ใน

เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงใชการกําหนดตัวอยางโดย

คํานวณจากสูตรท่ีไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน กําหนดระดับความเชื่อมั่น 95% (กัลยา วาณิชย

บัญชา. 2545 : 26) ไดกลุมตัวอยางจากการคํานวณเทากับ 385 ตัวอยาง และสํารองเผื่อ

แบบสอบถามไมสมบูรณ 4% หรือ 15 ตัวอยาง รวมขนาดตัวอยางท้ังหมด 400 คน

การสุมเลือกตัวอยาง

การสุมเลือกตัวอยางจะใชการสุมตัวอยางตามข้ันตอน ดังน้ี

ขั้นท่ี 1  การใชวิธีแบบสุมกําหนดจํานวนตัวอยาง  (Quota Sampling) ในการแจก

แบบสอบถามโดยกําหนดสาขา  ท้ังหมด 4 สาขา (ภาคผนวก ก) คือ ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขา

หางสรรพสินคาสยามพารากอน ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาหางสรรพสินคาดิแอสพลานาด ภัตตาคาร

เอ็มเคโกลด สาขาศาลาแดง ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาเอกมัย โดยกําหนดไวสาขาละ 100 ชุด รวม

ท้ังสิ้น 400 ชุด 

ขั้นท่ี 2 การใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling)

โดยเลือกเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลจากผูบริโภคท่ีเคยใชบริการ

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดจากสาขาท่ีกําหนดไวแลวในข้ันท่ี 1 ใหครบตามจํานวน 400 คน

ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังน้ี

1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตร

1.1.1 เพศ

1.1.1.1 ชาย

1.1.1.2 หญิง

1.1.2 อายุ

1.1.2.1 16 – 20 ป

1.1.2.2 21 – 25 ป

1.1.2.3 26 – 30 ป

1.1.2.4 31 – 35 ป

1.1.2.5 35 – 40 ป

1.1.2.6 มากกวา 40 ป

1.1.3 ระดับการศึกษา
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1.1.3.1 ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน

1.1.3.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.

1.1.3.3 อนุปริญญา/ปวส.

1.1.3.4 ปริญญาตรี

1.1.3.5 สูงกวาปริญญาตรี

1.1.4 อาชีพ

1.1.4.1 นักเรียน/นักศึกษา

1.1.4.2 รับราชการ

1.1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน

1.1.4.4  พนักงานรัฐวิสาหกิจ

1.1.4.5 ประกอบธุรกิจสวนตัว

1.1.4.6 อ่ืนๆ (โปรดระบุ).........................

1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน

1.1.5.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท

1.1.5.2 10,001 – 15,000 บาท

1.1.5.3 15,001 – 20,000 บาท

1.1.5.4 20,001 – 30,000 บาท

1.1.5.5 30,001 – 40,000 บาท

1.1.5.6 มากกวา 40,000 บาท

1.2 ปจจัยดานคุณคาตราสินคา

1.2.1 การรูจักตราสินคา

1.2.2 คุณภาพการรับรู

1.2.3 ความผูกพันกับตราสินคา

1.2.4 ความภักดีตอตราสินคา

1.3 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

1.3.1 ดานผลิตภัณฑ

1.3.2 ดานราคา

1.3.3 ดานการจัดจําหนาย

1.3.4 ดานการสงเสริมการตลาด

1.3.5 ดานกระบวนการใหบริการ 
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1.3.6 ดานพนักงานผูใหบริการ  

1.3.7 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

2. ตัวแปรตาม  (Dependent Variable) ไดแก

2.1  พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

นิยามศัพทเฉพาะ

1. ผูบริโภค  หมายถึง  ผูท่ีเคยบริโภคสุก้ีท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

2. ภัตตาคารเอ็มเคโกลด  หมายถึง ภัตตาคารสุก้ีท่ีแตกแบรนดมาจากภัตตาคารเอ็ม

เค โดยเนนกลุม Segment ของลูกคาประเภท Hi-end โดยท่ีอาหารภายในรานจะมีราคาแพงกวา

ภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคท่ัวไป

3. คุณคาตราสินคา “เอ็มเคโกลด”  หมายถึง  คุณคาท่ีมีอยูในชื่อตราสินคาท่ีมีชื่อเสียง

หรือความรูสึกในเชิงบวกตอภัตตาคารเอ็มเคโกลดในสายตาผูบริโภคในดานตางๆ  ไดแก ดานการรูจัก

ตราสินคา ดานคุณภาพการรับรูในตราสินคา  ดานความผูกพันกับตราสินคา และดานความภักดีตอ

ตราสินคา

4. พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําของผูบริโภคท่ีสะทอน

มาในรูปแบบตางๆ เชน ชวงเวลาและความถ่ีในการใชบริการ จํานวนบุคคลท่ีเขาใชบริการดวย บุคคลท่ี

มีสวนในการตัดสินใจเขาใชบริการ จํานวนเงินท่ีใชในแตละคร้ัง และสาเหตุท่ีเขามาใชบริการ

5. ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด  หมายถึงความคิดเห็นของ

ผูบริโภคท่ีมีตอปจจัยดานการตลาดท้ัง 7 ดาน ไดแก

5.1 ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ ไดแก  

5.1.1   คุณภาพและรสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆ

5.1.2 ความสดและความสะอาดของอาหาร

5.1.3 ความสะอาดและปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหาร

5.1.4 ความหลากหลายของจํานวนอาหารในราน

5.2 ความคิดเห็นดานราคา

5.2.1 ความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบกับราคา

5.2.2 ราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืน

5.2.3 มีการแสดงราคาอาหารชัดเจนในเมนูอาหาร

5.3 ความคิดเห็นดานการจัดจําหนาย
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5.3.1 ความสะดวกในการเดินทาง

5.3.2 ความเหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการ

5.4 ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด

5.4.1 การโฆษณาผานปายโฆษณา

5.4.2  การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต

5.4.3 การแจกสวนลดราคา

5.5 ความคิดเห็นดานกระบวนการใหบริการ

5.5.1 ความรวดเร็วในการใหบริการดานตอนรับ

5.5.2 ความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร

5.5.3 ความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน

5.6 ความคิดเห็นดานพนักงานผูใหบริการ 

5.6.1 อัธยาศัยของพนักงานท่ีใหบริการ

5.6.2 พนักงานสามารถใหความรูและแนะนําสินคาไดดี

5.6.3   พนักงานรับคําสั่งซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว

5.6.4   การแตงกายของพนักงาน

5.6.5 ความสุภาพในการใหบริการ

5.7 ความคิดเห็นดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

5.7.1 ความสะอาดภายในราน

5.7.2 ความสวางภายในรานเพียงพอไมมืดทึบ

5.7.3 ความสะดวกสบายของท่ีน่ัง

5.7.4 ความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดานบรรยากาศและการตกแตงภายในราน



7

กรอบแนวคิดในการวิจัย
ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “คุณคาตราสินคาท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคาร

เอ็มเคโกลด” ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัยดังน้ี

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ปจจัยดานคุณคาตราสินคา

- การรูจักตราสินคา

- คุณภาพการรับรู

- ความผูกพันกับตราสินคา

- ความภักดีตอตราสินคา

ลักษณะประชากรศาสตร

- เพศ

- อายุ

- การศึกษา

- อาชีพ/ตําแหนงงาน

- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
พฤติกรรมผูบริโภค

- ความถ่ีในการใชบริการ

- คาใชจายในการใชบริการ

ทัศนคติดาน

สวนประสมทางการตลาด

- ดานผลิตภัณฑ

- ดานราคา

-   ดานการจัดจําหนาย

-   ดานการสงเสริมการตลาด

- ดานกระบวนการใหบริการ 

- ดานพนักงานผูใหบริการ 

- ดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ
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สมมติฐานของการวิจัย
1. ลูกคาท่ีเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 

อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

แตกตางกัน

2. ปจจัยดานคุณคาตราสินคา ไดแก การรูจักตราสินคา (Brand awareness) คุณภาพการ

รับรู (Perceived quality) ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) ความภักดีตอตราสินคา 

(Brand loyalty) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

3. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงานผูใหบริการ ดานการ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลด



บทที่ 2
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี

1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตร

2.  แนวคิดเก่ียวกับตราสินคาและคุณคาตราสินคา

3. แนวคิดการสรางตราสินคา

4.   แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค

5. ทฤษฎีการสรางกลยุทธสวนประสมการตลาด สําหรับธุรกิจบริการ

6. แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับบริการ

7. ประวัติและความเปนมาของภัตตาคารเอ็มเคโกลด

8. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตร (Demographic)
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538 : 41-42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร

ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพทางครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลาน้ีเปน

เกณฑท่ีนิยมใชในสวนแบงการตลาด ลักษณะทางดานประชากรศาสตรเปนลักษณะท่ีสําคัญและสถิติ

ท่ีวัดไดของประชากรศาสตรท่ีชวยกําหนดตลาดของเปาหมาย รวมท้ังงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน

ตัวแปรทางดานประชากรศาสตรท่ีสําคัญ มีดังน้ี

1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคท่ีมี

อายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางของสวน

ตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนแบงการตลาดสวนเล็ก (Niche market) โดยมุงหวัง

ความสําคัญท่ีตลาดอายุสวนน้ัน

2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงตลาดท่ีสําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัวแปรน้ี

อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การ

เปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีสตรีทํางานเพิ่มมากข้ึน

3. ลักษณะครอบครัว (Market status) ในอดีตถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมายท่ี

สําคัญของการใชความพยายามของการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญย่ิงกวาสวนท่ีเก่ียวกับ

หนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสินคาใดสนิคาหน่ึง
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และยังสนใจในการพิจรณาลักษณะดานประชากรศาสตรและโครงสรางดานสื่อท่ีจะเก่ียวของกับผู

ตัดสินใจในครัวเรือน เพื่อชวยในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม

4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, education and occupation) เปนตัวแปรท่ีสําคัญ

ในการกําหนดสวนของตลาด โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมีความรํ่ารวย แตอยางไรก็ตาม

ครอบครัวท่ีมีรายไดปานกลางและมีรายไดตํ่าจะเปนตลาดท่ีมีขนาดใหญ ปญหาท่ีสําคัญในการแบง

สวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการ

จายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกสินคาท่ีจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดําเนินชีวิต รสนิยม คานิยม

อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรท่ีใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑ

รายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพื่อใหการกําหนดเปาหมายไดชัดเจนย่ิงข้ึน เชน

กลุมรายไดสูงท่ีมีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุ เปนเกณฑท่ีนิยมใชกันมากข้ึน

เกณฑรายไดอาจเก่ียวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน

อดุลย จาตุรงคกุล (2541 : 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึง อายุ เพศ

วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะ

มันเก่ียวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาท้ังหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตรชี้ใหเห็น

ถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหมและตลาดอ่ืนๆจะหมดไปหรือความสําคัญลงลักษณะทางประชากรศาสตร

ท่ีสําคัญมีดังน้ี

1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชาการในเร่ือง

อายุดวย

2. เพศ จํานวนสตรี สมรสหรือโสด ท่ีทํางานนอกบานเพิ่มข้ึนมากเร่ือยๆ นักการตลาดตอง

คํานึงถึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งสวนมากแลวผูชายจะเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากบทบาท

ของสตรีและบุรุษมีบางสวนท่ีซ้ํากัน

3. วงจรชีวิตของครอบครัว ข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดท่ี

สําคัญของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละข้ันตอนน้ันจํามี

พฤติกรรมในการซื้อท่ีแตกตางกัน

4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรข้ึนกับ

การศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับรายไดท่ีคนมี

2.  แนวคิดเก่ียวกับตราสินคาและคณุคาตราสินคา
แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา

ความหมายตราสินคา 
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คอทเลอร และอารมสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543 : 90; อางอิงจาก Kolter and

Armstrong. 1996. Principles of Marketing) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปน ชื่อ (Name) คํา 

(Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึง

สินคาและการบริการของผูขายรายใดรายหน่ึงหรือกลุมของผูขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะท่ีแตกตางจากคู

แขงขัน

เสรี วงศมณฑา (2542 : 142) ใหความหมายของตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ เงื่อนไข 

รูปลักษณ สัญลักษณ เคร่ืองหมายตางๆ ท่ีรวมกันแลวสามารถทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอ่ืนๆ 

หรือหมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Word) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ 

(Design) หรือการประสมประสานสิ่งดังกลาวขางตน เพื่อชี้ใหเห็นวาสินคาและบริการของผูขายคือ

อะไร และมีความแตกตางจากสินคาของคูแขงขันอยางไร

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547 : 5) ไดใหความหมายของตราสินคาวา ตราสินคาคือ องครวมของ

ตัวแปรทุกอยางท่ีประกอบกันเพื่อสรางความหมายใหแกสินคา และเปนความหมายท่ีอยูในใจและ

ความรูสึกของผูบริโภค ภาพลักษณหน่ึงๆ ของตราสินคาเกิดจากการสื่อสารผานชองทางตางๆ ท่ี

ผูบริโภคมีปฏิสัมพันธกับตราสินคาโดยไมไดจํากัดอยูเฉพาะโฆษณาเทาน้ัน

สวนตางๆ ท่ีเปนตราสินคา มีดังน้ี (เสรี วงศมณฑา. 2542 : 143)

1. ชื่อตราสินคา (Brand name) จะแตกตางจากความเปนตราสินคา (Brand) เพราะชื่อตรา

สินคา (Brand name) สามารถออกเสียงได แตไมใชความเปนตราสินคา (Brand) เพราะสามารถจับ

ตองได (Tangible) แตความเปนตราสินคา เปนความทรงจําในตราสินคาหรือภาพลักษณท่ีอยูในสมอง

ของผบริโภค โดยเปนลักษณะท่ีจับตองไมได (Intangible)

2. เงื่อนไข ไดแก การระบุวาซื้ออยางไรขายอยางไร การรับประกันและการใชบริการตางๆ มี

หรือไม

3. รูปลักษณ เชน โลโก การออกแบบของสินคา 

4. สัญลักษณหรือเคร่ืองหมาย

ลักษณะของตราสินคา มีดังน้ี (เสรี วงศมณฑา. 2542 : 143)

1. มีบุคคลิกท่ีย่ังยืน (Durable personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทาง

กายภาพ (Physical Value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional value) ตลอดจนคุณคาดาน

จิตวิทยา (Phychological value)

2. ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาเพราะมีความรูท่ีถูกตองและเปนท่ีพึงพอใจเก่ียวกับตราสินคา

3. ตองจําไววาเปนสิ่งท่ีสรางในโรงงาน แตคุณคาของตราสินคาเกิดข้ึนเปนภาพลักษณใน

สมองของมนุษย (Perceptual image)
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4. ผลิตภัณฑสามารถเลียนแบบกันไดแตคุณคาของตราสินคาในสมองของมนุษยไมสามารถ

เลียนแบบกันได 

คุณสมบัติของตราสินคา (Brand characteristics) (เสรี วงศมณฑา. 2542 : 145) มีดังน้ี

1. ตราสินคาจะอยูในความคิด (สมอง) ของลูกคา (Exist only in the mind of the

customer) ซึ่งเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา

2. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อลูกคามีความรูสึกท่ีดีในขณะท่ีจะซื้อสินคา ดังน้ันจึงตอง

สรางตราสินคาใหมีลักษณะท่ีดีเพื่อใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเปนอันดับตนๆ (Top of mind) เหนือ

ตราสินคาอ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน 

3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The brand is a living memory) แตอยางไรก็

ตามตราสินคาเปนสิ่งไมคงท่ี อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีหรือเลวลงได

4. คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living thing) ดังน้ันเราจึงตองใชเคร่ืองมือทาง

การตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง (Living memory) และเปนลักษณะความ

ทรงจําท่ีดีย่ิงข้ึนเร่ือยๆ (Growth memory) เน่ืองจากตราสินคาเกิดได ซบเซาได โตได ตายได ตรา

สินคาในสมองคน ถาไมหมั่นสรางรดนํ้าพรวนดินตราน้ันก็เฉาหรือซบเซาและตายในท่ีสุด

5. ตราสินคาจะมีลักษณะเปนกิจกรรมทางพันธุกรรม (The brand is a generic program)

หมายความวา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะ และมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคาไวอยางไร

ก็จะมีการรับรูลักษณะน้ันตลอดไป ดังน้ัน กิจกรรมตางๆ ท่ีเก่ียวของกับตราสินคาน้ันจะตองมีความ

สอดคลองกัน เพื่อไมใหเกิดการผาเหลา (Mutation) ข้ึนในพันธุกรรมของตราสินคา

6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมายและกําหนดทิศทางของการสงเสริมการตลาดของ

สินคา (The brand gives products their meaning and direction) การสื่อสารทางการตลาดไมวาจะ

ใชเคร่ืองมือใดจะตองใหความหมายท่ีเก่ียวของกับตราสินคาน้ันใหชัดเจนข้ึนเร่ือยๆ และทําใหสินคามี

ลักษณะเฉพาะตัวท่ีไมสับสน การตลาดสําหรับสินคาน้ัน

7. ตราสินคาเปนพันธสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A brand is a

contract) คือ เปนพันธสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซื้อ ผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคาน้ันเพราะผูสื่อสาร

ไดระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินคาน้ัน

8. ความรูเก่ียวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆ ทางการตลาด เชน การจัด

แรลลี่ ความรูเก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงไป การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ (Exhibition) ก็

จะทําใหความรูเก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได 

9. เมื่อความรูเก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาอาจเปลี่ยน

ได
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องคประกอบของตราสินคา

แบบจําลองแสดงองคประกอบของตราสินคาของ Aaker,D.A, (1996 : 74) แสดงถึงความ

แตกตางระหวางตราสินคาและสินคา  

Brand

ภาพประกอบ 1 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคา

ท่ีมา : Aaker, D.A, (1996 : 74)

ตราสินคาประกอบดวย 2 สวน (วิรยา สาโรจน. 2543 : 16) คือ

1. สินคา (Product) ซึ่งถือเปนแกนกลางของตราสินคา ประกอบดวยของเขต (Scope) คือ 

การเชื่อมโยงตราสินคากับประเภทสินคา (Product class) เชน COMPAQ คือ คอมพิวเตอร หรือ AIA

คือ การประกันชีวิต เปนตน การเชื่อมโยงตราสินคาท่ีแข็งแกรงเขากับสินคาได หมายความวา เมื่อพูด

ถึงประเภทของสินคาผูบริโภคจะนึกถึงตราสินคาของเรากอนตราสินคาอ่ืน ตราสินคาท่ีโดดเดนจะเปน

ตราสินคาเดียวท่ีผูบริโภคนึกถึง ตราสินคาท่ีแข็งแกรงจึงตองเปนตราสินคาท่ีสามารถเชื่อมโยงกับ

ประเภทสินคาของตนไดอยางเดนชัด ในสวนของคุณลักษณะ (Attribute) ในอดีตมีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและการสรางประสบการณจากการใชสินคาของผูบริโภคและคุณลักษณะของสินคา

Product

Scope

Attritubes

Quality

Uses

Organizational

Association

Brand

Personality

Symbols

Brand-

Customer

Relationships

Emotional

Benefits

Country

of Origin

User

Imagery

Self-Expressive

Benefits
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เปนสิ่งท่ีมองเห็นไดงายกวาสิ่งท่ีจับตองไมได ดังน้ันการตอบสนองของผูบริโภคตอคุณลักษณะของ

สินคาสามารถคาดการณไดงายกวา นอกจากน้ันโดยท่ัวไปผูบริโภคจะไมคอยคํานึงถึงกระบวนการใน

การหาขอมูลเก่ียวกับตราสินคาและไมคอยสนใจหนาท่ีของสินคามากนักแตกลับใหความสําคัญ

รูปแบบและประโยชนอ่ืนๆ ท่ีไมเก่ียวของกับหนาท่ีของสินคามากกวา

ดังน้ัน การใหความสําคัญกับตราสินคาเพียงคุณลักษณะของสินคาจะทําใหกลยุทธในการ

ขายมีขอจํากัดและทําใหสินคาขาดความยืดหยุน ถาสินคายึดติดกับคุณลักษณะของสินคาเพียงดาน

เดียวเมื่อตลาดมีการเปลี่ยนแปลงความสามารถในการปรับปรุงเปลี่ยนคุณลักษณะของสินคาก็จะทํา

ไดยากข้ึน นอกจากน้ี คุณภาพของสินคา (Quality) และคุณคา (Value) คือ คุณภาพของสินคาเปนสิ่ง

ท่ีสรางคุณคาใหกับตราสินคาและจะนําไปสูการใช (Uses) ของผูบริโภค

2. องคประกอบอ่ืนๆ ของตราสินคา ประกอบดวย ภาพลักษณของผูใช (User Imagery)

กลาวคือสินคากําหนดตําแหนงของตัวเองจากผูใชสินคา ถ่ินกําหนดของสินคา (Country of origin)

เปนสิ่งท่ีบอกความนาเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของสินคา เน่ืองจากเปนสินคาท่ีผลิตจากประเทศท่ี

เปนถ่ินกําเนิด เชน นาฬิกา Swatch เปนนาฬิกาท่ีมีชื่อเสียงของประเทศสวิตเซอรแลนด เปนตน การ

เชื่อมโยงสินคากับประเทศแหลงกําเนิดสามารถสรางแสดงใหเห็นถึงความมีคุณภาพดี มีการผลิตอยาง

ปราณีตและพิถีพิถันซึ่งจะทําใหสินคาจากประเทศน้ันๆ เปนสินคาท่ีผูบริโภคตองการมากแหงหน่ึงของ

โลก

การเชื่อมโยงกับองคกร (Organizational Associations) เปนการมององคกรในแง

คุณลักษณะดานความเปนผูนําทางเทคโนโลยี คุณภาพของสินคา และความใสใจเก่ียวกับสิ่งแวดลอม

ท่ีไดรับหลอหลอมมาจากประชาชน วัฒนธรรม คานิยม และโครงการตางๆ ในขณะท่ีบุคคลิกของคน 

เชน ความนาเชื่อถือ ความเฉลียวฉลาด ความมีไหวพริบ เปนตน บุคคลิกลักษณะของสินคาก็สามารถ

สรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาได เน่ืองจากบุคคลิกของตราสินคาสะทอนถึงบุคคลิกลักษณะของ

ลูกคาซึ่งเปนการสรางความสัมพันธท่ีดีระหวางตราสินคากับลูกคา นอกจากน้ันบุคคลิกลักษณะของ

ตราสินคายังจะชวยในการสื่อสารคุณลักษณะและหนาท่ีของสินคาไปยังผูบริโภคอีกดวย

สัญลักษณ (Symbols) ท่ีแข็งแกรงสามารถกอใหเกิดการเชื่อมโยงเอกลักษณและโครงสรางท่ี

จะชวยใหผูบริโภคจดจําตราสินคาและระลึกถึงตราสินคาไดงายข้ึน สัญลักษณของตราสินคาแบงได 3

ประเภท คือ (1) ภาพลักษณท่ีเห็นได (Visual Imagery) เปนสิ่งท่ีสามารถจําไดและมีพลัง (2) การ

เปรียบเทียบ (Metaphors) เชน David Beckham นักฟุตบอลทีมชาติอังกฤษ โฆษณารองเทาฟุตบอล 

Nike เปรียบเทียบกับความเปนหน่ึงของตราสินคากับสุดยอดของนักฟุตบอล เปนตน และ (3) มรดก

ของตราสินคา (Brand Heritage) หมายถึง สิ่งท่ีเปนตัวแทนของแกนตราสินคา นอกจากน้ัน

ความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand-Customer Relationship) สามารถสราง
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ความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาได เน่ืองมาจากผูบริโภคมีความรูสึกดานบวกตอตราสินคา ผลประโยชนดาน

อารมณ (Emotional Benefits) คือ การท่ีผูบริโภคเกิดความรูสึกดานอารมณเปนตัวเพิ่มและสราง

ประสบการณในการเปนเจาของหรือการใชสินคาและทายท่ีสุดผลประโยชน จากความภาคภูมิใจใน

ตนเอง (Self Expressive Benefits) คือ การซื้อหรือการใชสินคาก็เพื่อจะบงบอกถึงความเปนตัวของ

ตัวเอง

จากแนวคิดเร่ืององคประกอบของสินคาจะเห็นไดวาสินคา (Product) และตราสินคา 

(Brand) น้ันแตกตางกัน กลาวคือ สินคา (Product) คือ ลักษณะทางกายภาพของสินคา เปนสิ่งท่ีจับ

ตองได และมองเห็นได ในขณะท่ีความเปนตราสินคา (Brand) เปนสิ่งท่ีนอกจากลักษณะทางกายภาพ

ของสินคาแลวยังรวมไปถึงสิ่งท่ีจับตองไมได เน่ืองจากเปนสิ่งท่ีผูบริโภครับรูในดานของบุคคลิกภาพ 

ความนาเชื่อถือ ความพึงพอใจ คุณคาตราสินคา ซึ่งเกิดจากประสบการณท่ีผูบริโภคมีรวมกับสินคา

ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม่ําเสมอ และ (หรือ)

การซื้อตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหน่ึง  (Schiffman and Kanuk. 2007 : 220)

การศึกษาถึงอุปนิสัยการซื้อของผูบริโภคพบวาตราสินคาท่ีมีสวนครองตลาดมากข้ึนจะเปนสวน

เดียวกับกับกลุมของผูซื้อท่ีภักดีตอตราสินคา

แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา

ความหมายของคุณคาตราสินคา

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550 : 163) ใหความหมายของคุณคาในตราสินคา (Brand Equity)

หมายถึง คุณคาท่ีมีอยูในตราสินคาท่ีมีชื่อเสียง (Schiffman and Kanuk. 2007 : 224) เปนลักษณะท่ี

แสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม การจัดสรรพื้นท่ีในชั้นวางท่ีดีกวา คุณคาท่ีรับรู ทางเลือกในการต้ัง

ราคาท่ีสูง และแมแตการกําหนดคุณคาทรัพยสินในงบดุลของบริษัท จากเหตุผลเหลาน้ีบริษัทจึงตอง

เร่ิมตนท่ีการจัดการบํารุงรักษาชื่อตราสินคาของตน

โบว่ีและคณะ (เสรี วงศมณฑา. 2542 : 144; อางอิงจาก Bovee and others. 1995 :2.

Advertising excellence. )ไดใหความหมายของคุณคาของตราสินคา (Brand equity) หมายถึง การท่ี

ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซื้อนักการตลาดจะตองพยายาม

สรางคุณคาใหตราสินคาใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะมากได กลาวคือ การท่ีคนมีความรูเก่ียวกับคุณคาตรา

สินคา จะมีผลในการสรางความแตกตางใหกับตราสินคา และมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคา

น้ัน คุณคาของตราสินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา

อยางมั่นคง และจดจําตราสินคาน้ันไดดวยคุณลักษณะท่ีไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน
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ฟารคูฮาร (Farquhar. 1989 : 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปนคุณคา

เพิ่ม (Value Added) ท่ีมีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซึ่งตราสินคาไดทําใหเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑ

มารโคน่ี (Marcini. 1983 :33 ) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสินคา

คือการรับรูถึงคุณคาในตราสินคา

อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล ใหความหมายของคุณคาตราสินคาวาหมายถึง 

คุณคา (Value) ของชื่อตราย่ีหอ อีกนัยหน่ึงก็คือ ตราย่ีหอใหคุณคาเพิ่มมากข้ึนแกตัวผลิตภัณฑ 

สรุปโดยรวมคุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากความมีลักษณะ

เฉพาะตัวของตราสินคาและเปนคุณคาเพิ่ม (Value added) ท่ีใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซึ่งตราสินคาทํา

ใหเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑ โดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทําใหการศึกษาเร่ืองคุณคา

ตราสินคาสวนใหญมักเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก

ปจจัยสําคัญเก่ียวกับความรูในตราสินคาเปนการใชหลักในการสื่อสารทางการตลาด

2 ประการ คือ

1. ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเก่ียวกับความรูในตราสินคา (Recognize that

all types of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge)

2. การเปลี่ยนแปลงในความรูเก่ียวกับตราสินคาจะมีผลกระทบกับยอดขาย (Change in

brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales)

การสรางตราคุณคาตราสินคาใหเกิดในสายตาผูบริโภค มีหลักเกณฑ ดังน้ี (เสรี วงศมณฑา 

2542 : 145)

1.  ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคาน้ันแตกตางจากสินคาอ่ืนๆ

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

พอใจบางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาท่ีเปนเอกลักษณและแข็งแกรงในความทรงจําของ

ลูกคา 

ไดมีผูแสดงองคประกอบดานตางๆ ของคุณคาตราสินคา ดังน้ี

คุณคาตราสินคามีองคประกอบ 4 ประการ  ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2550 : 163)

1. การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) การท่ีลูกคารูจักและคุนเคยตอตราสินคาถือวา

เปนคุณคาตราสินคา

2. คุณภาพการรับรู (Perceived Quality) ความรูสึกของผูบริโภคท่ีรับรูถึงคุณภาพผลิตภัณฑ

หรือคุณภาพตราสินคาท่ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืน เชน ความเชื่อถือได ความมั่นใจ เปนตน
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3. ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) เปนความเชื่อมโยงตราสินคาเขากับ

ความทรงจําของผูบริโภค ตัวอยางเชน เมื่อเอยถึงธนาคารกรุงเทพ จะโยงไปท่ีธนาคารท่ีเปนผูนํา เมื่อ

นึกถึงปมนํ้ามัน ปตท. จะนึกถึงปมนํ้ามันของคนไทย เพื่อคนไทย เปนตน

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ความพึงพอใจท่ีสม่ําเสมอและ (หรือ) การซื้อ

ตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหน่ึง (Schiffman and Kanuk. 2007 : 220)

แนวคิดและแบบจําลองคุณคาตราสินคา ของ Aaker,D.A. (1991) ไดอธิบายวาคุณคาตรา

สินคามีองคประกอบดวยกัน 5 อยาง ดังน้ี

1. การรูจักตราสินคา (Brand awareness) การรูจักตราสินคาเปนองคประกอบหน่ึงของ

คุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเร่ิมตนท่ีจะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการท่ีตราสินคาใดๆ 

สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดในขณะท่ีกําลังถึงสินคาประเภทน้ันๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคา

น้ันมีความมั่นคงอยูในใจของผูบริโภควา มีคุณภาพดี และเชื่อถึงได ดังน้ัน จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใช

มากกวาตราสินคาท่ีไมเปนท่ีรูจัก ซึ่งตราสินคาไทย จะชวยลดปญหาการแขงขันทางดานราคา เพราะ

สัญลักษณตราสินคาไทยและตราสินคาของผูประกอบการจะสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑ 

ผานคุณคาตราสินคา (Brand Value) และมูลคาของตราสินคา (Brand Equity)

2. คุณภาพการรับรู (Perceived Quality) คุณภาพการรับรูหมายถึง ความรูสึกของผูบริโภค

ท่ีรับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพท่ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืนของตราสินคาใดตราสินคาหน่ึง โดยจะ

มีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของสินคาน้ันๆ จัดวาเปนองคประกอบอยาง

หน่ึงของคุณคาตราสินคา เพราะเปนสิ่งท่ีทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของ

สินคาน้ัน รวมท้ังทําใหผูบริโภคมีเหตุผลท่ีจะซื้อสินคาน้ันดวย

3. ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) หมายถึง ความสัมพันธท่ีเชื่อมโยงตรา

สินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค เชน เมื่อจะซื้อสินคาไทย ก็จะนึกถึงความปราณีตพิถีพิถัน เปน

ตน ดังน้ัน ตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเก่ียวกับตราสินคาออกมาจากความทรง

จํา ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขงรวมท้ังทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา โดยการสราง

ทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) เปนสิ่งท่ีเแสดงถึงความยึดมั่นท่ีผูบริโภคมีตอตรา

สินคา ความภักดีตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand equity) ท่ีมี

ความสําคัญ เพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมท้ังยังเปน

องคประกอบหลักท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ําซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของ

ตราสินคาน้ัน 
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5. สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) สินทรัพยของ

ตราสินคา เชน สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา หรือความสัมพันธชองทางการจัดจําหนาย เปนตน จัดวา

เปนองคประกอบอยางหน่ึงของคุณคาตราสินคา เน่ืองจากสิ่งเหลาน้ีเปนสินทรัพยท่ีมีคา ซึ่งจะชวย

ปกปองตราสินคาจากคูแขงขันได

ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลองคุณคาของสินคา (Brand Equity) ของ David A.Aaker

ท่ีมา : Aaker, D.A, (1991)

ชื่อตราสินคาท่ีมีชื่อเสียงอาจหมายถึงตราสินคาท่ีย่ิงใหญ (Mega-brand) ชื่อตราอาจ

กลายเปนลักษณะดานวัฒนธรรมและขอไไดเปรียบท่ีมีอํานาจเหนือการแขงขัน นักการตลาดรายใหญ

จะเร่ิมท่ีการจัดสรรทรัพยากรสําหรับผลิตภัณฑ

Provides Value to

Customer By Enhancing

Customer’s :

- Interpretation or

Processing of Information

- Confidence in the

Purchase Decision

- Use Satisfaction

Provides Value to Firm by

Enhancing :

- Efficiency and

Effectiveness of Marketing

Programs

- Brand Loyalty

- Prices or Margins

- Brand Extensions

Name Awareness

Brand Loyalty

Perceived Quality

Brand Association

Other Proprietary

Brand Assets

Brand Equity

Name

Symbol
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เน่ืองจากการสงเสริมผลิตภัณฑมีผลทําใหเกิดความสับสนตอผูบริโภค นักการตลาดรายใหญ

พยายามสรางความแขงแกรงใหกับตราสินคาใหเปนตราสินคาท่ัวโลก (Global brand) ซึ่งมีลักษณะ

เดน ตัวอยาง 

คุณคาในตราสินคาเปนสิ่งสําคัญสําหรับนักการตลาด เพราะนําไปสูการสรางความภักดีตอ

ตราสินคา เพื่อเพิ่มสวนครองตลาดและสรางกําไรเพิ่มข้ึนในท่ีสุด สําหรับนักการตลาดหนาท่ีท่ีสําคัญ

ของทฤษฎีการเรียนรูก็คือการบอกผูบริโภควาผลิตภัณฑของตนดีท่ีสุด ซึ่งทําใหเกิดการกระตุนการซื้อ

ซ้ํา และสุดทายเปนการสรางความภักดีในชื่อตราสินคา

แนวความคิดดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)

ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม่ําเสมอ และ(หรือ) การซื้อตราสินคาเดิม

ในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหน่ึง (Schiffman and Kanuk. 1994: 658) จุดมุงหมายท่ีสําคัญของ

นักการตลาดจะสนใจในวิธีการท่ีนักการตลาดเรียนรูตอการกระตุนความสําคัญตอตราสินคาลูกคาท่ี

จงรักภักดีตอตราสินคาท่ีทําใหเกิดสวนครองตลาดท่ีคงท่ีและเพิ่มข้ึน และอาจเปนทรัพยสินท่ีจับตอง

ไมไดสะทอนถึงราคาผลิตภัณฑของบริษัท การศึกษาถึงอุปนิสัยการซื้อของผูบริโภคพบวาตราสินคาท่ีมี

สวนครองตลาดมากข้ึนจะเปนสวนเดียวกับกลุมของผูซื้อท่ีภักดีตอตราสินคาขนาดใหญข้ึนดวย

(ศิริวรรณ เสรีรัตน.2538: 139-140)

การพัฒนาความภักดีตอตราสินคา (Developing Brand Loyalty) ความภักดีตอตราสินคา

เปนผลจากการทดลองใชผลิตภัณฑในเบ้ืองตนซึ่งเสริมแรงผานความพึงพอใจ และนําไปสูการซื้อซ้ํา

ในทางตรงกันขามผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการเปรียบเทียบตราสินคา และนําไปสูความพึงพอใจในตรา

สินคาอยางเขมแข็ง และเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําในท่ีสุด การเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน และการ

แสดงสินคาในรานคา จะสงผลในการสรางความภักดีตอตราสินคาสําหรับการซื้อท่ีมีความสลับซับซอน

ตํ่า

คุณคาในตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง คุณคาท่ีมีอยูในตราสินคาท่ีมีชื่อเสียง

(Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) เปนลักษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหม การจัดสรรพื้นท่ี

ในการวางสินคาท่ีดีกวา คุณคาท่ีรับรู คุณภาพท่ีรับรู และในดานของการสงเสริมการขายจะมีผลทําให

ผูบริโภคเกิดความสับสน ดังน้ันนักการตลาดจะตองสรางความเขมแข็งใหกับตราสินคา เพื่อเพิ่มคุณคา

และกระตุนความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค รักษาผูบริโภค ไมใหเปลี่ยนใจไปใชผลิตภัณฑของ

ย่ีหออ่ืน

ระดับความจงรักภักดีตอตราสินคา (Degree of Brand Familiarity)
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ตราสินคามีวัตถุประสงคเพื่อใหลูกคายอมรับและจงรักภักดีในตราสินคาบริษัทยาวนานท่ีสุด

ระดับความจงรักภักดีตอตราสินคามีข้ันตอนดังน้ี ( มีนา เชาวลิต. 2537: 150 )

1. ไมเคยรับรูตราสินคา (Brand Non recognition) หมายถึง ผูซื้อไมเคยรับรูวามีตราสินคาน้ี

การไมรับรูทําใหไมเกิดการตอบสนองตอการขาย นักการตลาดควรใชวิธีการสงเสริมการตลาดต้ังแตข้ัน

แนะนําสินคา เพื่อทําใหตราสินคาเปนท่ีรูจัก

2. การรับรูตราสินคา (Brand Recognition) ผูบริโภครูจัก เคยเห็น เคยไดยินและจําตรา

สินคาได งานของนักการตลาด คือ การสรางภาพพจนสินคาใหเปนท่ีชื่นชอบของผูบริโภค

3. การปฏิเสธการซื้อตราสินคา (Brand Rejection) ผูบริโภครูจักตราสินคาแตยังไมยอมรับจงึ

ไมซื้อ ธุรกิจอาจตองเปลี่ยนแปลงภาพพจนสินคาหรือเปลี่ยนแปลงตัวสินคาใหตรงกับความตองการ

ของผูบริโภคและใชการสงเสริมการตลาดชวยสนับสนุน

4. การยอมรับในตราสินคา (Brand Acceptance) ผูบริโภคยอมรับวาตราสินคาน้ีดีมีคุณคา

และเมื่อมีโอกาสจะเลือกซื้อตราน้ี

5. ความชอบในตราสินคา (Brand Preference) ผูบริโภคยอมรับและชอบมากกวาตราสินคา

อ่ืนท่ีเปนสินคาประเภทเดียวกัน นักการตลาดควรใชการสงเสริมการตลาดใหเขาถึงผูบริโภคมากท่ีสุด

6. การยืนยันในตราสินคา (Brand Insistence) เปนความจงรักภักดีในตราสินคาซึ่งถือเปน

ความสําเร็จของการตลาดแมวาผูบริโภคจะเกิดการจงรักภักดี (Brand Loyalty) ในตราสินคาแลวก็ตาม

แตธุรกิจควรทําใหตราสินคาน้ันมีลักษณะเปนตราสินคาท่ีมีคุณคา (Brand Equity) เพื่อใหผูบริโภคเกิด

ความมั่นใจ ถาจะตัดสินใจซื้อซ้ําเพราะประสบการณการใชสินคานาพึงพอใจ ดังน้ันการสรางคุณคาใน

ตราสินคาจึงตองใชเวลายาวนานโดยใหสิ่งท่ีดีตอผูบริโภคและถาสรางไดจริงๆ ธุรกิจจะมีชื่อเสียง

สามารถรักษาลูกคาเกาและเพิ่มลูกคาใหมไดโดยงาย

อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 31) กลาววา การซื่อสัตยตอตราย่ีหอ (Brand Loyalty) จะเกิดเมื่อ

การตัดสินใจคร้ังแรกกระทําโดยรอบคอบโดยใชวิธี EPS เมื่อทุกฝายเก่ียวของกับการจําหนายสินคา

เปนท่ีเชื่อถือไดความรูสึกกันจะเปนขาวสารสําหรับผูบริโภคจึงไมมีแรงจูงใจใดๆ ท่ีจะทําใหเขาเปลี่ยน

แปลงพฤติกรรม ทุกคร้ังท่ีตระหนักถึงความตองการเขาจะซื้อตราสินคาน้ีอีก และจะซื่อสัตยตอรานคา

ดวย แมวาจะตองใชเวลาและคาใชจายมากกวาเน่ืองจากท่ีต้ังของรานคาไมสะดวกก็ตาม การซื่อสัตย

ตอตราย่ีหอฝงรากลึกเพราะเกิดข้ึนจากการทุมเทความพยายามสูง (High involvement)

สภาพของพฤติกรรมการซื้อซ้ํา มักเรียกพฤติกรรมการซื้อซ้ําวาเปนการซื่อสัตยตอตราย่ีหอ

การซื่อสัตยตอตราย่ีหอเปนพันธะทางจิตวิทยา (Psychological Commitment) ตอตราย่ีหอแตการซื้อ

ซ้ํา เปนการซื้ออีกบอยๆในตราเดิม โดยใหความหมายแกการซื่อสัตยตอตราย่ีหอดังตอไปน้ี (อดุลย จา

ตุรงคกุล (2543: 128)
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1. เอนเอียงหรือเปนไปดวยอุปทาน (Biased ติดตอกัน)

2. ปฏิกิริยาตอบทางพฤติกรรม (Behavioral Response เชน ซื้อ)

3. แสดงออกตลอดเวลา

4. โดยหนวยท่ีมีการตัดสินใจ

5. เก่ียวกับตราท่ีเปนทางเลือกหน่ึงตรา หรือมากกวาจากชุดตราจํานวนมาก

6. เปนหนาท่ีของกระบวนการทางจิตวิทยา (ตัดสินใจประเมินตรา)

(อดุลย จาตุรงคกุล. 2546 : 102) อธิบายวาการเรียนรูทําใหเกิดความซื่อสัตยตอตราย่ีหอและ

นําไปสูการซื้อซ้ํา ตลาดสามารถแบงออกเปนสวนๆไดโดยใชแบบแผนของความซื่อสัตยของผูบริโภค

เพราะความซื่อสัตยตอตราย่ีหอมีหลายระดับ สมมติวาในตลาดมีสินคา 5 ตราย่ีหอ คือ A, B, C, D

และ E ผูซื้อแบงออกเปน 4 กลุมดังน้ี

ก. Hard-core loyals ผูบริโภคซื้อตราหน่ึงทุกคร้ัง คือ AAAAAA

ข. Split loyals แบบแผนการซื้อ คือ AA BB AB

ค. Shifting loyals แบบแผนการซื้อ คือ AAABBB

ง. Switchers แบบแผนการซื้อคือ ABCDEF แบงเปน

ง.1 Deal prone คือ ซื้อตราท่ีเลหลัง

ง.2 Variety prone คือ ตองการบางอยางท่ีแตกตางไปจากเดิมท่ีเคยซื้อ

เปาหมายหลักของนักการตลาดก็คือ สงเสริมใหเกิดความซื่อสัตยตอตราย่ีหอ ผูบริโภคท่ี

ซื่อสัตยตอตราย่ีหอน้ันนักการตลาดอาจจะใชเปนหลักในการพัฒนาสวนครองตลาด (Market Share)

ใหมั่นคงถาวรและเจริญเติบโต ความซื่อสัตยตอตราย่ีหอไมใชแนวคิดท่ีงายเพราะมันเก่ียวพันกับ

ทัศนคติและพฤติกรรมการอุปถัมภตราย่ีหอและรานคา

1. การสรางและรักษาความซื่อสัตยตอตราย่ีหอไว

นักวิจัยท่ีนิยมทฤษฎี Instrumental conditioning เชื่อวาความซื่อสัตยตอตราย่ีหอเกิดมาจาก

การทดลองใชผลิตภัณฑแลวเกิดความพอใจและไดรับการเสริมแรง ซึ่งนําไปสูการซื้อซ้ํา ตรงกันขามกับ

นักวิจัยท่ีนิยม Cognitive Learning ซึ่งเนนความสําคัญท่ีบทบาทของกระบวนการทางความคิด

(Mental Process) ในการสรางความซื่อสัตยตอตราย่ีหอ พวกเขาเชื่อวาผูบริโภคกอพฤติกรรมการ

แกไขปญหาอยางกวางขวาง (Extensive Problem solving behavior) เก่ียวกับตราย่ีหอและทําการ

เปรียบเทียบลักษณะตางๆของผลิตภัณฑท้ังหลายอันนําไปสูความชอบในตราย่ีหอ

(Brand Preference) และมีพฤติกรรมการซื้อซ้ําเกิดข้ึนอีกดวย

นักการตลาดสนใจวิธีการพัฒนาความซื่อสัตยตอตราย่ีหอ ก็ควรสนใจวาเมื่อใดท่ีจะสรางข้ึน

ได
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2. ความเสื่อมของความซื่อสัตยตอตราย่ีหอ

การเปลี่ยนแปลงตราย่ีหอ (Brand Switching) น้ันสามารถเกิดข้ึนได เหตุผลคือ ผูบริโภคเกิด

ความเบ่ือหนายหรือไมพอใจสินคา มีสินคาใหมมากมายเขาสูตลาดเปนประจํา ตองคอยดูราคาสินคา 

เปนตน นอกจากน้ันการเสื่อมของความซื่อสัตยตอตราย่ีหอยังเกิดจากสาเหตุอ่ืนๆ มากมาย เชน การ

เพิ่มจํานวนของโฆษณาเปรียบเทียบ การเพิ่มเปาหมายตลาดสวนยอยสําหรับตลาดสินคาเจาะจงซื้อ 

(Specialty Niche) การเพิ่มข้ึนของจํานวนนักจายของท่ีมีความแตกตางกัน และการเพิ่มข้ึนของ

เคร่ืองมือในการสงเสริมการขาย เชน ลด แลก แจก แถม เปนตน

นักการตลาดเชื่อวาการพัฒนาในเร่ืองของการซื่อสัตยตอตราย่ีหอของธุรกิจประเภทขาย

บริการน้ันยากกวาการพัฒนาความซื่อสัตยตอสินคา

3. แนวคิดการสรางตราสินคา
เน่ืองจากคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคน้ัน เกิดจากการรับรูถึงความเปนเอกลักษณของตรา

สินคาอยางตอเน่ืองจนเกิดคุณคาในใจข้ึน ดังน้ัน การศึกษาและทําความเขาใจเก่ียวกับการสรางตรา

สินคาจึงมีความสําคัญเพื่อท่ีจะชวยใหเขาใจถึงปจจัยของการสรางตราสินคาท่ีมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะ

ชวยอธิบายถึงความสัมพันธของการรับรู และความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา

การสรางตราสินคา คือ การสื่อสารคุณคาตางๆ ของสินคาท่ีองคกรตองการสื่อสารไปยัง

ผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาน้ันๆ ดังน้ัน การสรางตราสินคาท่ีแข็งแกรงจึงจําเปนตองสราง

ความสัมพันธท่ีตอเน่ืองระหวางตราสินคากับผูซื้อและผูใชสินคา ความสัมพันธน้ีอาจมีการเปลี่ยนแปลง

ได ดังน้ัน การสรางตราสินคาจึงตองมีการปรับตัวอยางตอเน่ืองใหทันกับความเปลี่ยนแปลงภายใต

สภาพตลาดในปจจุบันการสรางตราสินคาท่ีแตกตางจําเปนตองใชความชํานาญและความเชี่ยวชาญ

ในการจัดการ และการรักษาปจจัยตางๆ จับตองไดและจับตองไมไดของตราสินคา เพื่อกอใหเกิดความ

ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ในใจของผูบริโภค ตราสินคาจึงเปนการผสมผสานระหวาง

องคประกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผลและอารมณ ดังน้ัน การสรางตราสินคาท่ีแข็งแกรงจึง

ประกอบไปดวยการพัฒนา การรักษาคุณลักษณะของผลิตภัณฑและคุณคาท่ีสม่ําเสมอ สรางความ

แตกตางจนปกปองและดึงดูดผูบริโภคได (Randall. 1997)

บาลดิงเกอร (Baldinger. 1992) ไดอธิบายวา ในอนาคตท้ังนักการตลาดและนักวิจัย ควรให

ความสําคัญกับ 4 กลยุทธ คือ

1. การวัดคุณคาของตราสินคา (Measuring Brand Equity)

2. การวัดประสิทธิภาพทางการตลาด (Measuring Marketing’s Effectiveness)

3. การใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคา (A Better New Product Process)
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4. การวัดความพึงพอใจของลูกคา (Measuring Customer Satisfaction)

ท้ังประสิทธิภาพทางการตลาด คุณภาพของสินคา และความพึงพอใจของลูกคา จะนํามาซึ่ง

คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ดังน้ัน คุณคาของตราสินคาจึงเปนมูลคาเพิ่มอันนํามาซึ่งรายได 

กําไร และสวนแบงการตลาดท่ีเพิ่มข้ึน กลาวโดยสรุป คือ การสรางตราสินคาท่ีแข็งแกรงควรให

ความสําคัญกับมูลคาของตราสินคา (Brand Value) ท่ีเก่ียวของกับองคประกอบทุกสวนของตราสินคา 

ซึ่งมูลคาของตราสินคาเกิดจากความรูท่ีมีขอมูลเก่ียวกับตราสินคาท่ีผูบริโภครับรูอยางตอเน่ือง(เสรี วงศ

มณฑา. 2540 : 45) จึงจะสามารถสรางตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จได

4. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค

ธํารง อุดมไพจิตรกุล (2547 : 86) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง

กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจการของแตละบุคคล ในการจัดหา การซื้อ การใชประโยชน จาก

สินคาและบริการท่ีซื้อมาเพื่อตอบสนองความตองการดานพื้นฐานและดานจิตใจ ดวยรายไดท่ีมีจํากัด

อยางมีประสิทธิภาพ คือ ความพึงพอใจสูงสุด

ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530 : 2) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง กิจกรรม

และขบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันท่ีจะประเมินผลและใหไดมาซึ่งการใชสินคาและบริการ

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550 : 9) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer

behavior) วา หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช

(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการจาย (Disposing) ในสินคาและบริการ โดยคาดวาจะ

ตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 2007 : G-3) หรือหมายถึง พฤติกรรมการ

ตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ เพื่อตอบสนอง

ความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002 : 528) หรือหมายถึง กระบวนการตัดสินใจ

และลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (Evaluating) การไดรับ (Obtaining) การ

ใช (Using) และการดําเนินการภายหลังการบริโภค (Disposing) สินคาและบริการ (Blackwell,

Miniard and Engel. 2006 : 735)

 การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการ

กลาวคือ (1) พฤติกรรมการบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ

ความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (2) เพื่อให

สอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) คือการทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุ
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น้ีเราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดท่ีสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได

อดุลย จาตุรงคกุล (2546 : 9) ไดใหคําจํากัดความ พฤติกรรมผูบริโภค วาเปน กิจกรรมตางๆ

ท่ีบุคคลกระทําเมื่อไดรับ บริโภคสินคาหรือบริการรวมไปถึงการขจัดสินคาหรือบริการหลังการบริโภค

ดวย

คําจํากัดความน้ีรวมถึงกิจกรรมมากมาย ดังน้ี

การไดรับมา (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมท่ีนําไปสูและรวมถึงการซื้อหรือการรับผลิตภัณฑ

ไว กิจกรรมเหลาน้ีบางอยางรวมถึงการเสาะแสวงหาขาวสารเก่ียวกับลักษณะของผลิตภัณฑ การ

พิจารณาเลือกซื้อ การประเมินผลิตภัณฑหรือตราย่ีหอและการซื้อ นักวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคทําการ

วิเคราะหพฤติกรรมเหลาน้ี ซึ่งก็รวมไปถึงวิธีการท่ีผูบริโภคทําการซื้อผลิตภัณฑ-เขาจายของในรานคาท่ี

ขายสินคาเจาะจงซื้อหรือรานคาประเภทอ่ืนทางอินเตอรเน็ตเร่ืองอ่ืนอาจรวมถึงวิธีการจายเงินเพื่อชําระ

สินคา (ดวยเงินสดหรือเครดิตการด) เขาซื้อผลิตภัณฑเพื่อใชเปนของขวัญแกคนอ่ืนหรือสําหรับตัวของ

เขาเอง ขนของไปเองหรือใหทางหางสงไป เขาไดขาวสารเก่ียวกับสินคาและรานคาตางๆ มาจากไหน 

และตราย่ีหอมีอิทธิพลตอการซื้ออยางไร  

การบริโภค (Consuming) ในท่ีน้ีหมายถึง วิธีใด ท่ีไหน เมื่อใด และภายใตสถานการณใดท่ี

ผูบริโภคทําการบริโภคผลิตภัณฑ ตัวอยางท่ีเห็นไดเปนเร่ืองเก่ียวกับวาการบริโภคน้ันอาจรวมถึงการ

ตัดสินใจท่ีจะบริโภคสินคาท่ีบานหรือท่ีทํางาน เขาใชสินคาตามคําสั่งหรือคําแนะนําจากฉลากสินคา

หรือตามความต้ังใจของเขาหรือเขาหาวิธีพิเศษเฉพาะในการใชสินคาของเขาเองได ประสบการณใน

การใชสินคาเปนท่ีนาพอใจหรือใชไปตามหนาท่ีของสินคา เขาใชสินคาจนหมดหรือเหลือบางสวนท้ิงไป

การขจัดสินคาท้ิงไป (Disposing) รวมไปถึงวิธีการท่ีผูบริโภคจัดการกับผลิตภัณฑและหีบหอ

เมื่อเลิกใช ในกรณีน้ีนักวิเคราะหผูบริโภคอาจตรวจสอบพฤติกรรมผูบริโภคจากแงนิเวศวิทยา-วิธีใดท่ี

ผูบริโภคขจัดหีบหอของสินคาหรือผลิตภัณฑเหลือใช ผูบริโภคอาจเลือกใชผลิตภัณฑท่ีสามารถนําไป

แปรรูปกลับมาใชใหมได (Recycle) หรือนํากลับมาใชอีกคร้ัง โดยใหแกผูอ่ืนหรือขายตอในรูปสินคามือ

สองก็ได 

1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดินทางไปและกลับจากรานคา การ

จายของในรานคา การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการท่ีมี

จําหนายอยูในตลาด

2. บุคคลท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่ง

หมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย (The Ultimate Consumer) เรามุงท่ีตัวบุคคลผูซื้อสินคาและบริการเพื่อ

นําไปใชบริโภคเอง และ/หรือ เพื่อการบริโภคของหนวยบริโภคตางๆท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน เชน
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ครอบครัวและเพื่อน เราพิจารณาหนวยบริโภควา รวมถึงแมบานในฐานะท่ีเปนตัวแทนการจัดซื้อของ

ครอบครัวและบุคคลบางคนท่ีซื้อของขวัญใหผูอ่ืนดวย อยางไรก็ดีเราไมพิจารณาถึงการท่ีบุคคลซื้อให

กับองคการธุรกิจ หรือสถาบันตางๆ

3. กระบวนการตางๆของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลาน้ี

ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคท่ีกระทบโดยตรงตอปฏิกิริยาทาง

การตลาดท่ีเราสังเกตเห็น เชน การติดตอกับพนักงานขาย สื่อโฆษณา และการเปดรับขาวสารโฆษณา

การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียง หรือเกณฑในการประเมินคา

ทางเลือกตางๆ และปฏิกิริยาตางๆ เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการระบุ และพิจารณาทางเลือก

ตางๆเปนอยางดีแลว

องอาจ ปะทะวานิช (2527 : 31) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤติกรรม

ผูบริโภคเปนการศึกษากระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคแตละคนวา จะทําการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการอะไรหรือไม และสมมติวาถาซื้อจากท่ีไหน เมื่อไร อยางไรและซื้อจากใคร จึงจะเหมาะสม

และสรางความพอใจในการซื้อใหแกตนมากท่ีสุด สาเหตุท่ีผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและบริการจากธุรกิจ

หน่ึงใดโดยเฉพาะน้ัน อาจเปนเพราะวาธุรกิจน้ันมีสิ่งจูงใจบางประการซึ่งถูกกับทัศนคติของผูบริโภคก็

ได

จากความหมายขางตนสามารถสรุปความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค วาหมายถึง

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดยผานคนหา

การคิด การประเมินผลจากสินคาและบริการน้ันๆ 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค S-R Theory

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ (2546 : 196) ไดกลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค

(Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมี

จุดเร่ิมตนจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาใน

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม

สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ ซึ่งจะ

นําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase

decision)

จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูท่ีมีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังน้ัน โมเดลน้ี จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี

ดังน้ี
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1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่ง

กระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying

motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวน คือ

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing

mix) ประกอบดวย

(1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ

กระตุนความตองการซื้อ

(2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย

(3) สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน การจัด

จําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยูภายนอก

องคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก

(1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค

เหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล

(2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอนเงิน

อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน

(3) สิ่งกระตุนดานกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่ม

หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ

(4) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล

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

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

เหมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึก

นึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ

ของผูซื้อ

2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย

ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา
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2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวยข้ันตอน

คือ

(1) การรับรูความตองการ (ปญหา)

(2) การคนหาขอมูล

(3) การประเมินผลทางเลือก

(4) การตัดสินใจซื้อ

(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) เปนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ

(Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี

3.1 การเลือกซื้อผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา

ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน

3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือก

ย่ีหอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน

3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด

หรือรานคาใกลบานรานใด

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อสินคา (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา

เชา กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ

หน่ึงกลอง คร่ึงโหล หรือหน่ึงโหล

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis consumer behavior)

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550 : 18) ไดใหความหมายของการวิเคราะหพฤติกรรม

ผูบริโภค (Analysis consumer behavior) ไววา เปนการวิจัยหรือคนหาเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อหรือ

การใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมของเขา คําตอบท่ีไดจะชวยให

นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาดท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสม

คําถามท่ีชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO?,

WHAT?, WHY?, WHEN?, WHERE?, และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง

ประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVE, ORGANIZATIONS, OCCASIONS,

OUTLETS and OPERATIONS
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ตาราง 1 แสดงการใชคําถาม 7 คําถามคําถาม (6 Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ (7Os)

เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ตลอดจนการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับ

พฤติกรรมผูบริโภค

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ

1.ใครอยูในตลาด

เปาหมาย (Who is in

the target market ?)

ลักษณะกลุมเปาหมาย

(Occupants) ทางดาน

(1) ประชากรศาสตร

(2) ภูมิศาสตร

(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห

(4) พฤติกรรมศาสตร

กลยุทธการตลาด (4Ps)

ประกอบดวย กลยุทธดาน ผลิตภัณฑ

ราคา การจัดจําหนาย และการ

สงเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม และ

สามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของกลุมเปาหมายได

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What does the

consumer buy ?)

สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซื้อ

(Objects) สิ่งท่ีผูบริโภคตอง

การจากผลิตภัณฑ ก็คือ

องคประกอบของผลิตภัณฑ

(Product Component) และ

ความแตกตางท่ีเหนือกวาคู

แขงขัน

(Competitive Differentiation)

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product

Strategies) ประกอบดวย

(1) ผลิตภัณฑหลัก

(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ

บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ

คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม

(3) ผลิตภัณฑควบ

(4) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง

(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ

แตกตางทางการแขงขัน

(Competitive Differentiation)

ประกอบดวย ความแตกตางดาน

ผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน และ

ภาพลักษณ
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ตาราง 1 (ตอ)

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ

(Why does the

consumer buy ?)

วัตถุประสงคในการซื้อ

(Objective) ผูบริโภคซื้อสินคา

เพื่อตอบสนองความตองการ

ของเขาดานรางกายและดาน

จิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัย

ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซื้อ คือ

(1) ปจจัยภายในหรือปจจัย

ทางจิตวิทยา

(2) ปจจัยทางสังคม และ

วัฒนธรรม

(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล

กลยุทธท่ีใชมาก คือ

(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product

Strategies)

(2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด

(Promotion Strategies)

ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา

การขายโดยใชพนักงานขาย การ

สงเสริม

การขาย การใหขาว การ

ประชาสัมพันธ

(3) กลยุทธดานราคา (Price

Strategies)

(4) กลยุทธดานชองทางการจัด

จําหนาย

(Distribution channel strategies )

4.ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อ

(Who participates in

The buyng?)

บทบาทของกลุมตาง ๆ

(Organizations) มีอิทธิพลใน

การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย

(1) ผูริเร่ิม

(2) ผูมีอิทธิพล

(3) ผูตัดสินใจซื้อ

(4) ผูซื้อ 

(5) ผูใช

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ

โฆษณา

และ(หรือ)กลยุทธการสงเสริม

การตลาด

(Advertising and promotion

strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล
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ตาราง 1 (ตอ)

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด

(When does the

consumer buy ?)

โอกาสในการซื้อ (Occasions)

เชน ชวงเดือนใดของป หรือ

ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด

ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน

โอกาสพิเศษหรือเทศกาล

วันสําคัญตางๆ

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion

strategies) เชน ทําการสงเสริม

การตลาด เมื่อใดจะสอดคลองกับ

โอกาสในการซื้อ

6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน

(Where does the

consumer buy ?)

ชองทางหรือแหลง (Outlets)

ท่ีผูบริโภคไปทําการซื้อเชน

หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร

เก็ต รานขายของชํา บางลําพู

พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ

กลยุทธชองทางจัดจําหนาย

(Distribution channel strategies)

บริษัทนําผลิตภัณฑเขาสูตลาด

เปาหมาย โดยพิจารณาวาจะผานคน

กลางอยางไร

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the

consumer buy ?

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ

(Operation) ประกอบดวย

(1) การรับรูปญหา

(2) การคนหาขอมูล

(3) การประเมินผล ทางเลือก

(4) ตัดสินใจซื้อ

(5) ความรูสึก ภายหลัง

การซื้อ

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion

Strategies) ประกอบดวยการ

โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน

ขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว

ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง

เชน พนักงานขายจะกําหนด

วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง

กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค : 36
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค สามารถอธิบายไดวา ลักษณะของผูใชบริการ

ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยใดบาง และมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคอยางไร เพื่อจะไดนําขอมูลไปใช

ตอไป

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค

เสรี วงษมณฑา (2542 : 33 - 36) พฤติกรรมผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพ

และลักษณะทางกายภาพถูกกําหนดดวยสภาพทางจิตวิทยา โดยสภาพทางจิตวิทยาถูกกําหนดดวย

ครอบครัว และครอบครัวถูกกําหนดดวยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมของแตละ

ทองถ่ิน

ปจจัยตางๆท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางหลีกเลี่ยงไมได มีดังน้ี

1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) สรีระเปนปจจัยเบ้ืองตนในการกําหนด

พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค เน่ืองจากมีบทบาทมากท่ีสุดในการตัดสินใจของ

มนุษย เปนสิ่งท่ีหลีกเลี่ยงไมได เพราะสิ่งเหลาน้ีเปนความตองการของรางกายสวนใหญเปนปจจัยสี่ ซึ่ง

ประกอบดวยอาหาร เคร่ืองนุงหม ท่ีอยูอาศัย ยารักษาโรค ท่ีบังคับใหเราตองประพฤติปฏิบัติ เชน เรา

จําเปนตองรับประทานอาหารเพราะหิว เราตองรับประทานยา เพราะไมสบาย เปนตน

ดังน้ันสิ่งแรกท่ีบังคับมนุษยใหเกิดพฤติกรรมผูบริโภค คือ เหตุผลทางสรีระเปนสิ่งท่ีเปน

พื้นฐานมากท่ีสุด

2. สภาพทางจิตวิทยา (Psychological condition) เปนลักษณะของความตองการท่ีเกิดจาก

สภาพจิตใจ ซึ่งเก่ียวกับพฤติกรรมของมนุษย เปนปจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของมนุษย

ลักษณะความตองการตอบสนองในเร่ืองเดียวกัน แตสภาพทางจิตใจไมเหมือนกัน เชน คนบางคน

รับประทานอาหารตามรานริมบาทวิถีได แตบางคนตองรับประทานอาหารในรานติดแอร หรือรานใน

โรงแรม หรืออยางเชน การสวมแวนสายตา บางคนสวมเพื่อใหอานหนังสือไดเทาน้ัน แตบางคนตองการ

ความเทหดวย ดังน้ัน กรอบแวนก็จะมีราคาแตกตางกันไป ซึ่งเปนสภาพทางจิตใจของมนุษยท่ีไม

เหมือนกัน

3. ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมเบ้ืองตนท่ีบุคคลเปนสมาชิกอยู ครอบครัวเปนแหลง

อบรมและสรางประสบการณของบุคคล ถายทอดนิสัย และคานิยม ลักษณะของครอบครัวจึงมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอ่ืนๆ ครอบครัวเปนสวนหน่ึงของสังคม (Socialization) และ

ครอบครัวถือเปนหนวยท่ีมีบทบาทในแงของการเตรียมตัวผูบริโภคเขาสูสังคม (Socializing agent)

สังคมกร (Socialization) คือ กระบวนการสําหรับเตรียมคนใหเขาสูสังคม ซึ่งจะมีหนวยท่ีจะเขา

กระบวนการน้ี (Socializing agent) หลายหนวย เชน ครอบครัว โรงเรียน วัด สถาบันการเมือง สถาบัน

สื่อมวลชน เปนตน ขณะท่ีผูบริโภคแตละคนเจริญเติบโตมาน้ัน ก็ไดรับการอบรมสั่งสอนมาจาก
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ครอบครัว เชน บางคนถูกสอนใหไหวพระกอนนอน บางคนถูกสอนใหด่ืมนมกอนนอน ฯลฯ สิ่งเหลาน้ี

เปนสิ่งท่ีไดมาจากครอบครัว ซึ่งสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีไดจากครอบครัว คือ นิสัย และคานิยม

4. สังคม (Social group) เปนสิ่งท่ีอยูรอบตัวเรา ซึ่งจะมีผลทําใหเราตองทําตัวใหสอดคลอง

กับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การท่ีผูบริโภคเปนคนชนชั้นสูง ชนชั้นกลางหรือชนชั้นตํ่า ซึ่งแตละ

ชนชั้นก็จะมีพฤติกรรมแตกตางกัน เชน บางคนชอบเท่ียวในประทศไทย บางคนชอบเท่ียวตางจังหวัด

แตขณะท่ีบางคนชอบเท่ียวตางประเทศ วัฒนธรรมของชนชั้นจะบงบอกถึงพฤติกรรมการบริโภคของ

ผูบริโภควาจะใชเสื้อผาแบบไหน รับประทานอาหารแบบไหน จะทองเท่ียวท่ีไหน ซึ่งสิ่งเหลาน้ีจะสอน

ผูบริโภคท้ังหมด เพราะมนุษยหลีกหนีการเปนสวนหน่ึงของชนชั้นไมได อยางไรก็ตามตองมีชนชั้นเปน

ของตนเอง เชน เปนชาวไร ชาวนา เปนกรรมกร เปนขาราชการ เปนเจาของธุรกิจ เปนเศรษฐี เปนนาย

ธนาคาร สิ่งเหลาน้ีจะเปนผูกําหนดใหมนุษยเสมอ อีกประการหน่ึง สงครามชนชั้นเปนสงครามถาวรไม

มีวันหยุด ตลอดชีวิตของมนุษยจะตองพบกับสงครามชนชั้นตลอด เพราะชนชั้นลางจะไลตามชนชั้นบน

สวนชนชั้นบนจะหนีชนชั้นลางไป เชน การใชนํ้าหอม พอชนชั้นสูงเร่ิมใชนํ้าหอมอะไร ชนชั้นลางก็ใช

ตาม พอชนชั้นลางใชตาม ชนชั้นสูงก็ตองเปลี่ยนย่ีหอใหสูงข้ึนไปเร่ือยๆ

5. วัฒนธรรม (Culture) ไมวาจะอยูชนชั้นใดในสังคมคมก็ตาม จะตองมีวัฒนธรรมเปนตัว

ครอบงํา วัฒนธรรม คือ วิถีชีวิตท่ีคนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพื่อความงอกงามของ

สังคม คําวา วัฒนะ แปลวา งอกงาม ธรรม แปลวา สิ่งท่ีดีงาม ดังน้ัน วัฒนธรรม แปลวา สิ่งดีสิ่งงามท่ี

คนในสังคมยอมรับท่ีจะประพฤติปฏิบัติรวมกันเพื่อใหสังคมน้ันดําเนินไปดวยดี วัฒนธรรมเปนสิ่งท่ี

มนุษยสรางข้ึน (Man made product) วัฒนธรรมไมใชสิ่งถาวร วัฒนธรรมเปนสิ่งมีชีวิต สามารถ

เปลี่ยนแปลงได แตอาจจะใชเวลานาน เน่ืองจากเปนการยอมรับของสังคมท่ีกวางขวาง และเปนสิ่งท่ี

เปลี่ยนแปลงไดยากมาก เปนท่ีมาของรูปแบบการดํารงชีวิตและคานิยม (Value and Lifestyle)

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (The consumer purchase decision process)

สุปญญา ไชยชาญ (2543 : 136) กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เปนลําดับการกระทําซึ่ง

ดําเนินตอเน่ืองไปจนถึงการซื้อหรือไมซื้อ ซึ่งประกอบดวยกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ

ภาพประกอบ 3 แสดงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

การยอมรับ

ปญหา

การประเมินผล

ทางเลือก

การเสาะแสวงหา

สารสนเทศ

พฤติกรรมหลัง

การซื้อ

การตัดสินใจ

ซื้อ
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1. การยอมรับปญหา (Problem recognition) หมายถึง สภาวะท่ีผูบริโภครูและประจักษชัด

วา ความปรารถนาของเขากับความเปนจริงท่ีดํารงอยู ยังมีขอแตกตางกันท้ังระดับการความเปนจริงท่ี

ดํารงอยูน้ันยังตํ่ากวาระดับความปรารถนา

เสรี วงศมณฑา (2542 : 183) ไดกลาววา ปญหา คือ ความแตกตางระหวางสภาพอันเปน

อุดมคติ (Ideal) กับสภาพอันเปนจริง (Reality)

การยอมรับปญหาของผูบริโภค จะกอใหเกิดแรงขับ (Drive) ท่ีจะตองหาหนทางแกปญหาน้ัน

แรงขับจะมีกําลังมากถาความปรารถนากับความเปนจริงแตกตางกันมาก และจะทําใหผูบริโภคตอง

หาหนทางแกปญหาน้ันโดยเร็ว แตแรงขับจะมีกําลังนอย ถาความปรารถนากับความเปนจริงแตกตาง

กันนอย ซึ่งจะทําใหผูบริโภคไมกระตือรือรนท่ีจะหาหนทางแกปญหา

2. การแสวงหาสารสนเทศ (Information search) สารสนเทศเก่ียวกับวิธีแกปญหาท่ีผูบริโภค

เสาะแสวงหา คือ สวนประสมการตลาดท่ีนักการตลาดจํานวนมากนําออกมาเสนอ ซึ่งผูบริโภคจะไป

แสวงหาจากสี่แหลง ดังน้ี

2.1 แหลงบุคคล (Personal source) ไดแก แหลงท่ีเปนบุคคลอ่ืน เชน สมาชิกใน

ครอบครัว ญาติ มิตร เพื่อนบาน เพื่อนรวมงาน หรือคนแปลกหนา เปนตน

2.2 แหลงการคา (Commercial source) ไดแก แหลงท่ีนักการตลาดจัดใหมีข้ึน เชน การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ พนักงานขาย ผูแทนจําหนาย บรรจุภัณฑ หรือการต้ังแสดงสินคา

2.3 แหลงสาธารณะ (Public source) ไดแก แหลงท่ีมีสารสนเทศไวใหประชาชนท่ัวไป

แสวงหา เชน สื่อมวลชนตางๆ หองสมุด นามสงเคราะห หรือองคการรัฐบาล เปนตน

2.4 แหลงประสบการณ (Experience source) ไดแก แหลงท่ีมีอยูในตัวผูบริโภคเอง ซึง่

เกิดจากท่ีเคยใช เคยตรวจสอบ หรือเคยสัมผัสเก่ียวของดวยวิธีตางๆ เปนตน

จํานวนสารสนเทศท่ีผูบริโภคจะแสวงหาและระดับความพยายามท่ีผูบริโภคจะใชไปในการ

แสวงหา จะมากหรือนอยเพียงใด ยอมข้ึนอยูกับจํานวนสารสนเทศท่ีผูบริโภคมีอยูแลว และระดับ

ความสําคัญของปญหาท่ีผูบริโภคกําลังหาหนทางแกไข ซึ่งถาสารสนเทศท่ีมีอยูมีมากแลว ยอม

แสวงหาเพิ่มเติมนอย ใชความพยายามนอย แตถาสารสนเทศท่ีมีอยูเดิมมีนอย ยอมตองแสวงหา

เพิ่มเติมมาก ใชความพยายามมาก ถาปญหาน้ันมีความสําคัญนอย ยอมแสวงหาสารสนเทศนอย ใช

ความพยายามนอย

ผลจากการแสวงหาสารสนเทศ จะทําใหผูบริโภคไดรับสวนประสมการตลาดมาจํานวนหน่ึง

สวนประสมการตลาดเหลาน้ีจะถูกวิเคราะหและพัฒนาข้ึนเปนทางเลือกสําหรับผูบริโภคน้ันๆ แลวจึง

ประเมินทางเลือก
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3. การประเมินทางเลือก (Alternatives evaluation) เมื่อถึงข้ันตอนน้ี ผูบริโภคจะกําหนด

เกณฑตางๆ ข้ึนมา เพื่อวัดและเปรียบเทียบคุณคาของสวนประสมการตลาด ท่ีจัดเก็บรวมรวมมาน้ัน

เกณฑเหลาน้ีไดแก รายละเอียดสวนประสมการตลาดท่ีพึงประสงคหรือไมพึงประสงค หากเกณฑใน

การประเมินทางเลือกผูบริโภคกําหนดข้ึนมามีมากกวาหน่ึงอยาง ผูบริโภคอาจใชวิธีกําหนดนํ้าหนัก

ความสําคัญ และใหคะแนนแกเกณฑแตละอยาง แลวนํามาคะแนนรวมท่ีแตละทางเลือกทํามา

เปรียบเทียบกัน

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากข้ันตอนการประเมินผลทางเลือกแลว เมื่อ

ผูบริโภคไดเรียงลําดับคะแนนของการเลือกตางๆ ไวแลว ความต้ังใจซื้อก็เกิดข้ึน พอมาถึงการตัดสินใจ

ซื้อจะเปนการเลือกเอาทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆ ทางเลือกน้ัน โดยท่ัวไปผูบริโภคจะ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑท่ีผานเกณฑดวยคะแนนดีท่ีสุด ซึ่งแปลวาผูบริโภคชอบมากท่ีสุดดวย แตอาจมี

ปจจัยอ่ืนมาสอดแทรกทําใหไมสามารถเลือกผลิตภัณฑท่ีชอบมากท่ีสุดได คือ ทัศนคติของบุคคลอ่ืน

และเหตุเหนือความคาดหมาย

5. พฤติกรรมหลังซื้อ (Post-purchase behavior) หลังจากท่ีไดซื้อผลิตภัณฑมา และได

บริโภคแลว ผูบริโภคจะเรียนรูวาผลิตภัณฑน้ันสามารถแกไขปญหาไดจริงหรือไม สรางความพอใจให

มากนอยเพียงใด เกณฑในการวัดความพอใจน้ัน ผูบริโภคจะใชความคาดหวังท่ีต้ังเอาไวกอนการซื้อ

เปนมาตรฐานวัดขีดความสามารถในการแกไขปญหาของผลิตภัณฑ ถาผลิตภัณฑแกปญหาไดนอย

กวาท่ีคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิดความไมพอใจ แตถาผลิตภัณฑแกปญหาไดเกินกวาท่ีคาดหวัง ผูบริโภค

จะเกิดความยินดี หรือพอใจมาก

มาตรฐานความคาดหวังของผูบริโภคจะสูงหรือตํ่าเพียงใดน้ันยอมข้ึนกับสารสนเทศท่ีไป

แสวงหามาจากแหลงตางๆ ในกรณีท่ีผูบริโภคไดรับความไมพอใจจากการไดบริโภคผลิตภัณฑ ผูบริโภค

อาจจะเก็บงําความรูสึกไมพอใจเอาไวเงียบๆก็ได หรืออาจมีปฏิกิริยาตอบโตก็ได

5. ทฤษฎีการสรางกลยุทธสวนประสมการตลาดสาํหรับธุรกิจบริการ
การสรางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลอยางย่ิงตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค การใชสวนประสมทางการตลาด (4P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานท่ี

(Place) และการสงเสริมการตลาด (สื่อสารการตลาด) (Chanel of distribution) หรือ การสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (Integrate Marketing Communication : IMC)ตางก็กระทบตอกระบวนการ

ซื้อในข้ันตางๆ ดวย ซึ่งในปจจุบันสําหรับกิจการประเภทบริการไดเพิ่มปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคอีก 

3 ปจจัย อันไดแก บุคคล (People) การสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence

and Presentation) กระบวนการ (Process)
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The 7P of Marketing (โมเดลการตลาด 7P)

เคร่ืองมือน้ี เปนการเพิ่มจากแนวคิดด้ังเดิมของการตลาด "4-Ps of marketing" ท่ีมีแนวคิดมา

จาก Kotler ปรมาจารย ดานการตลาด แตเน่ืองจากปญหาและลักษณะเฉพาะของการบริการท่ีได

กลาวมาท้ังหมด ทําให 4 P's ไมเพียงพออีกตอไป เมื่อพูดถึงสวนประสมการตลาดสําหรับกิจการ

บริการ Bernard H.Booms และ Mary Jo Bitner ซึ่งเปนนักวิชาการชาวอเมริกัน แนะนําวาควรตอง

พิจารณาเพิ่มอีก 3 P's อัน ไดแก กระบวนการใหบริการ) Process) พนักงานผูใหบริการ) People) และ

ดัชนีชี้คุณภาพการบริการ) Physical Evidence) เพื่อเพิ่มชองทางในการเขาถึงลูกคาใหไดมากข้ึน

ไดแก

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย

สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มีคุณคาในสายตา

ของลูกคา จึงจะมีผลทําใหสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึง

ปจจัยตอไปน้ี 1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และความแตกตางทางการ

แขงขัน (Competitive differentiation) 2) พิจารณาจากองคประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน 

ประโยชนพื้นฐาน รูปราง ลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ฯลฯ 3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

เปนการออกแบบของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 4)

การพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน ซึ่งตองคํานึงถึง

ความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหดีย่ิงข้ึน 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถัดมา

จาก Product  ราคาเปนตนทุนของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคา

ผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา ลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง

คํานึงถึง 1) คุณคาท่ีรับรูไดในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของ

ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน 2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ 3) การแขงขัน 4)

ปจจัยอ่ืนๆ

3. สถานท่ี (Place) ควมพึงพอใจของผูบริโภคข้ึนอยูกับทําเลท่ีต้ังและการกระจายสถานท่ีให

ท่ัวถึงเพื่ออํานวยความสะดวกแกลูกคา

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือ การสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน 

(Integrate Marketing Communication : IMC) เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบสินคา

และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง การสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญประกอบดวย

- การโฆษณา (Advertising)
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- การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หรือการใชหนวยงานขาย (Sale force)

- การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)

- การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations)

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (Online marketing)

5. ผูใหบริการหรือบุคคลากร (People) ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนเมื่อ

ผูประกอบการ ผูบริหาร และผูปฎิบัติงาน แสดงพฤติกรรมบริการและการสนองบริการท่ีลูกคาตองการ

ดวยความเอาใจใสอยางเต็มท่ีดวยจิตสํานึกของการบริการ

6. สภาพแวดลอมของการบริการ หรือ การนําเสนอลักษณะทางการภาพ (Physical

Evidence)ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนจากการชื่นชมสภาพแวดลอมของการบริการท่ี

เก่ียวของกับการตกแตงสถานท่ีใหสวยงาม การใหสีสันตลอดจนการแบงพื้นท่ีเปนสัดสวน

7. กระบวนการบริการ (Process) ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนจากการชื่นชมการ

ทํางานท่ีมีคุณภาพและถูกตองทําใหเกิดความคลองตัวในการตอบสนองความตองการของลูกคา 

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2539 : 27-28)

6. แนวความคดิทฤษฏีเก่ียวกับการบริการ
ความหมายและองคประกอบของการบริการของการบริการสาธารณะมีดังตอไปน้ี

คอตเลอร (Kotler. 2000 : 428) ไดกลาววา การกระทําหรือความสามารถของบุคคลหน่ึงหรือ

กลุมบุคคลหน่ึง สนองตออีกบุคคลหน่ึงหรือหนวยงานหน่ึง โดยเปนสิ่งซึ่งสัมผัสไมไดและไมเกิดการเปน

เจาของ  ผลิตผลของการบริการอาจจะเก่ียวของกับผลิตภัณฑทางกายภาพ

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ(2546 : 431) กลาววาการบริการเปนกิจกรรม ผลประโยชนหรือ

ความพึงพอใจท่ีสามารถสนองความตองการใหแกลูกคาได เชน โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล 

หรือโรงแรม

การจัดประเภทของธุรกิจบริการ

กิจการบริการสามารถจัดประเภทได 4 ประเภท คือ

1. ผูซื้อเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชนบริการซอมรถ

2. ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหกับผูซื้อ เชน บริการเคร่ืองถายเอกสาร บริการใช

เคร่ืองคอมพิวเตอร

3. เปนการซื้อบริการและมีสินคาควบมาดวย เชน อาหาร
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4. เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเก่ียวของ เชน สถาบันลดนํ้าหนัก สถาบันนวด

แผนโบราณ คลินิกทําฟน จิตแพทย ธนาคาร

ลักษณะของการบริการและการประยุกตใชเคร่ืองมือการตลาด

บริการมีลักษณะท่ีสําคัญ 4 ลักษณะ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธทางการตลาดดังน้ี

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึกได 

กอนท่ีจะมีการซื้อ ตัวอยาง คนไขไปหาจิตแพทยไมสามารถบอกไดวา คนจะไดรับบริการในรูปแบบใด

เปนการลวงหนา ดังน้ันเพื่อลดความเสี่ยงของผูซื้อ ผูซื้อตองการพยายามวางกฎเกณฑ เก่ียวกับ

คุณภาพและประโยชนจากการบริการท่ีเขาจะไดรับ เพื่อสรางความเชื่อมั่นในการซื้อ ในแงของสถานท่ี

ตัวบุคคล เคร่ืองมือ วัสดุท่ีใชในการติดตอสื่อสาร สัญลักษณและราคา ซึ่งเหลาน้ีผูขายบริการจะตอง

จัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อไดเร็วข้ึน

1.1 สถานท่ี (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และความสะดวกใหกับผูท่ีมาติดตอ 

เชน ธนาคารตองมีสถานท่ีท่ีกวางขวาง ออกแบบเกิดความคลองตัวแกผูมาติดตอ ท่ีมีท่ีน่ังเพียงพอ มี

บรรยากาศท่ีจะสรางความรูสึกดี รวมท้ังเสียงดนตรีเบาๆประกอบดวย

1.2 บุคคล (People) พนักงานท่ีใหบริการตองมีการแตงตัวท่ีเหมาะสม บุคคลิกดี หนาตา

ย้ิมแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อมั่นวาบริการท่ีซื้อจะดี

ดวย

1.3 เคร่ืองมือและอุปกรณ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานจะตองมีความ

ทันสมัยมีประสิทธิภาพ มีการใหบริการท่ีรวดเร็ว เพื่อใหลูกคาพึงพอใจ

1.4 เคร่ืองมือในการติดตอสื่อสาร (Communication material) สื่อโฆษณาและเอกสาร

การโฆษณาตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของการบริการท่ีเสนอขาย และลักษณะของลูกคา

1.5 สัญลักษณ (symbols) คือ ชื่อตราสินคา หรือเคร่ืองหมายตราสินคาท่ีใชในการ

ใหบริการเพื่อใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรสื่อถึงความหมายท่ีดีเก่ียวกับบริการเสนอขาย เชน สถาบัน

เสริมความงาม สเลนเดอร พาราไดซดิสโกเธค

1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการ

ใหบริการ ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการท่ีแตกตางกัน

2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) เปนลักษณะท่ีสําคัญของการบริการซึ่งมีการผลิต

และบริโภคในเวลาเดียวกัน และไมสามารถแบงแยกจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการจะเปนบุคคล

หรือเคร่ืองจักรก็ตาม
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กลยุทธการใหบริการเพื่อแกปญหาขอจํากัดของเวลา โดยกําหนดมาตรฐานดานเวลาการ

ใหบริการอยางรวดเร็ว เพื่อท่ีจะใหบริการไดมากข้ึน หรือจัดลูกคาในรูปของกลุมเล็กแทนการใหบริการ

รายบุคคล หรือใชเคร่ืองมือตางๆเขาชวย ตัวอยาง โรงเรียนสอนพิเศษ มีอาจารยสอนท่ีดีมากหน่ึงราย 

แตสามารถขยายสาขาเพิ่มจํานวนนักศึกษาไดเปนจํานวนมากโดยใชโทรทัศนวงจรปดและการบันทึก

เทปโทรทัศนเชาชวย การรักษาคนไขของจิตแพทยจัดเปน กลุมเล็กๆแทนการใหการปรึกษาเปน

รายบุคคล หรือกําหนดเวลารักษาคนไขประมาณ 30 นาที ตอหน่ึงรายแทน 60 นาที

3. ไมแนนอน (Variability หรือ Service variability) เปนลักษณะสําคัญของการบริการ ซึ่ง

คุณภาพจะผันแปรไดโดยข้ึนกับผูท่ีใหบริการ และข้ึนกับวาเปนการใหบริการเมื่อไหร ท่ีไหนและอยางไร 

ตัวอยาง หมอผาตัดหัวใจ คุณภาพในการผาตัดข้ึนอยูกับสภาพจิตใจและความพรอมในการผาตัดแต

ละรอบ อาจารยผูสอน ในชั่วโมงท่ีอารมณดีจะสอนดี ในชัวโมงท่ีอารมณไมปรกติและขาดการเตรียนม

ตัว คุณภาพในการสอนจะตํ่า ดังน้ันผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในการบริการ และสอบถาม

ผูอ่ืนกอนเลือกรับบริการ

การควบคุมคุณภาพในการใหบริการของผูบริการ สามารถทําได 2 ข้ันตอนคือ

3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานท่ีใหบริการ รวมท้ังมนุษยสัมพันธของ

พนักงานท่ีใหบริการ เชน ธุรกิจสายการบิน โรงแรม และธนาคาร ตองเนนดานการฝกอบรมพนักงานใน

การใหบริการท่ีดี

3.2 ตองสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยการรับฟงคําแนะนําและขอเสนอแนะของ

ลูกคา การสํารวจขอมูลของลูกคา และการเปรียบเทียบ เพื่อนําขอมูลท่ีไดรับ ไปใชในการแกไขปรับปรุง

การบริการใหดีข้ึน

4. ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืน ถา

ตองการมีสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการท่ีไมแนนอน จะทําให

เกิดปญหาคือ ใหบริการไมทันหรือไมมีลูกคา ตัวอยาง รถประจําทางในชวงเวลาเรงดวนคนจะแนนตอง

เพิ่มจํานวนการใหบริการมากข้ึน สถานบันเทิงในวันศุกรและเสาร คนจะแนนทําใหเกิดปญหาการ

บริการไมดีพอ

กลยุทธการตลาดท่ีนํามาใชเพื่อปรับความตองการซื้อสม่ําเสมอและปรับใหการบริการไมให

เกิดปญหามากหรือนอยเกินไป มีดังน้ี

4.1 กลยุทธเพื่อปรับความตองการซื้อ (Demand) มีดังน้ี (1) การต้ังราคาใหแตกตางกัน 

(Different pricing) เพื่อปรับความตองการซื้อสม่ําเสมอ กลาวคือ การต้ังราคาสูงในชวงความตองการ

ซื้อมากและต้ังราคาตํ่าในชวงท่ีความตองการซื้อนอย เชน โรงแรมจัดอาหารบุฟเฟตราคาพิเศษในชวง

ปลายเดือน (2) กระตุนและต้ังราคาตํ่าในชวงความตองการซื้อนอย (Non Peak demand can be
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cultivated) โดยจัดกิจกรรมลดราคาและสงเสริมการขาย เชน โรงแรมมีการจัดเทศกาลอาหารฝร่ัง เปน

ตน (3) การใหบริการเสริม (Complementary services) เชน มีเคร่ือง ATM ไวหนาธนาคารเพื่อลด

จํานวนลูกคาท่ีรอใหบริการในธนาคาร (4) ระบบการนัดหมาย (Reservation systems) จะทําใหทราบ

ถึงจํานวนลูกคาท่ีแนนอนเพื่อการวางแผนการใหบริการและปรับอุปสงคใหเหมาะสม เชน โรงแรม

จัดระบบการจองหองพัก สายการบินจัดระบบการจองท่ีน่ัง

4.2 กลยุทธเพื่อปรับการใหบริการเสนอขาย (Supply) มีดังน้ี (1) เพิ่มพนักงานชั่วคราว 

(Part-tine employees) เชน หางสรรพสินคาจางนักเรียนในชวงปดภาคเรียน ภัตตาคารเพิ่มพนักงาน

ชั่วคราวในชวงลูกคามาก (2) การกําหนดวิธีการทํางานท่ีมีประสิทธิภาพในชวงท่ีลูกคามาก (Peak-

time efficiency routines) เชน ชางผมท่ีมีชื่อเสียงจะใหบริการเฉพาะตัด ซอย เซ็ท เทาน้ัน (3) ให

ผูบริโภคมีสวนรวมในการใหบริการ (Increased consumer participation) เชน ท่ีทําการไปรษณียให

ลูกคากรอกแบบฟอรมลงทะเบียนติดแสตมปเอง เพื่อประหยัดเวลาของผูขายในการใหบริการ (4) การ

ใหบริการรวมกันระหวางผูขาย (Shared service) เชน ใชเคร่ือง ATM รวมสําหรับธนาคารหลายแหง

เพื่อลดคาใชจาย โครงการใชเคร่ืองมือดานการแพทยของโรงพยาบาลรวมกันเพื่อลดตนทุนและ

คาใชจาย (5) การขยายสิ่งอํานวยความสะดวกในอนาคต (Facilities for future expansion) เชนสวน

สนุกมีการจัดเคร่ืองเลนใหมๆ หรือการขยายพื้นท่ีการใหบริการ

รูปแบบกลยุทธ 3 ประการในธุรกิจการใหบริการ (Three Types of marketing strategy in the

service business)

การตลาดธุรกิจบริการจึงตองใชเคร่ืองมือท้ังการตลาดภายใน (Internal Marketing) ซึ่งบริษัท

ตองอาศัยพนักงานเขาชวยและตองอาศัยตลาดภายนอก (External Marketing) โดยการสื่อสารกับ

ลูกคาและการตลาดท่ีสัมพันธกันระหวางผูซื้อกับผูขาย (Interactive Marketing) โดยมีรายละเอียด

ดังน้ี

1. การตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดภายในของบริษัทจะรวมถึงการ

ฝกอบรมและการจูงใจพนักงานขายบริการ โดยสรางความสัมพันธกับลูกคา รวมถึงพนักงานท่ีใหการ

สนับสนุนการใหบริการโดยใหเกิดการทํางานรวมกับเปนทีม เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา

2. ตลาดภายนอก (External Marketing) เปนการใชเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อใหบริการ

ลูกคาในการจัดเตรียมการใหบริการ การกําหนดราคา การจัดจําหนายและการใหบริการแกลูกคา

3. การตลาดท่ีสัมพันธกันระหวางผูซื้อกับผูขาย (Interactive Marketing) หมายถึง การสราง

คุณภาพบริการใหเปนท่ีเชื่อถือ เกิดข้ึนในขณะท่ีผูขายใหบริการกับลูกคา ลูกคาจะยอมรับหรือไมข้ึนอยู

กับความพึงพอใจของลูกคา ลูกคาจะพิจรณาคุณภาพของการใหบริการโดยพิจรณาจากดานตางๆดังน้ี
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- คุณภาพทางเทคนิค (Technical quality) เชนวิธีการซอยผม วิธีการซอมรถ

- คุณภาพดานหนาท่ี (Functional quality) เชน ความรูดานการรักษา ดานการวาความ

- คุณภาพบริการท่ีลูกคาสามารถประเมินไดกอนซื้อ (Search quality) เชน ใบประกาศ

เกียรติคุณ หรือโลแสดงถึงความสามารถในการใหบริการ

- คุณภาพดานประสบการณ (Experience qualities) คือ ลักษณะบริการท่ีลูกคาสามารถ

ประเมินไดหลังจากการซื้อบริการ เชน ผลของการผาตัดตกแตงบาดแผล

- คุณภาพความเชื่อถือไดวาเปนจริง (Credence qualities) คือ ลักษณะบริการท่ีผูซื้อยากท่ี

จะประเมินแมจะไดบริการแลวก็ตามเปนความรูสึกท่ีลูกคาจะประเมินคุณภาพความเชื่อถือท่ีไดรับ

ภาพประกอบ 4 รูปแบบของการตลาด 3 แบบ ในอุตสาหกรรมการใหบริการ (Three Types of

Marketing in Service Industries)

ท่ีมา : (Philip Kotler. Marketing Management. 2000 : 435)

งานสําคัญของธุรกิจใหบริการมี 3 ประการคือ

1. ความแตกตางจากผูแขงขัน (Competitive differentiation)

2. คุณภาพการใหบริการ (Service quality)

3. ประสิทธิภาพในการใหบริการ (Productivity)

Cleaning / Financial /
Restaurant

Maintenance banking

บริษัท 

การตลาดภายใน 

(Internal

การตลาดภายนอก 

(External

พนักงาน 

(Employees

การตลาดท่ีสัมพันธกันระหวางผูซื้อกับ

ผูขาย (Interactive Marketing)

ลูกคา 

(Customer)
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การบริการความแตกตางทางการแขงขัน

การบริการความแตกตางทางการแขงขัน (Managing competitive differentiation) งาน

การตลาดของผูขายบริการจะตองทําใหผลผลิตแตกตางจากผูแขงขัน เปนการลําบากท่ีจะสรางใหเห็น

ขอแตกตางของบริการอยางเดนชัดในความรูสึกของลูกคา การพัฒนาคุณภาพ การใหบริการท่ี

เหนือกวาคูแขงขัน สามารถทําไดในลักษณะตางๆดังน้ี

1. คุณภาพการใหบริการ (Service quality) สิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสรางความแตกตางของ

ธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหบริการท่ีเหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการ

ใหบริการตามลูกคาคาดหวังไว ขอมูลตางๆเก่ียวกับคุณภาพการใหบริการใหบริการท่ีลูกคาตองการ จะ

ไดจากประสบการณในอดีต จากการพูดปากตอปาก จากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการท่ีลูกคาจะ

พอใจถาเขาไดรับในสิ่งท่ีเขาตองการ (Want) เมื่อเขามีความตองการ (When) ณ สถานท่ีท่ีเขาตองการ 

(Where) ในรูปแบบท่ีตองการ (How) นักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบถึงเกณฑการตัดสินใจ

ซื้อบริการลูกคาโดยท่ัวไป ไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปน้ีพิจารณาถึงคุณคุณภาพ

ของการใหบริการ

1.1 บริการท่ีนําเสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคาซึ่งประกอบดวย 

2 ประการคือ 1. การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary service package) ซึ่งไดแก สิ่งท่ีลูกคาคาดวา

จะไดรับจากกิจการ 2. ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary service package) ไดแก บริการท่ี

กิจการท่ีเพิ่มเติมใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานท่ัวไป

1.2 การสงมอบบริการ (Delivery) ท่ีมีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขงขัน โดย

การตอบสนองความคาดหวัง ในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค ความคาดหวังเกิดจาก

ประสบการณในอดีตคําพูดการโฆษณาของธุรกิจ ลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑภายหลังจาก

การรับการใหบริการ เขาจะเปรียบเทียบบริการท่ีรับรูกับบริการท่ีคาดหวัง ถาบริการท่ีรับรูตํ่ากวาบริการ 

ท่ีคาดหวังไว ลูกคาจะไมสนใจ ถาบริการท่ีรับรูสูงกวาความคาดหวังของเขา ลูกคาจะใชบริการ น้ันซ้ํา

1.3 ภาพลักษณ (Image) สรางภาพลักษณสําหรับบริษัทท่ีไมใหบริการโดยอาศัย

สัญลักษณ (Symbols) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเคร่ืองมือการโฆษณาและประชาสัมพันธการ

สื่อสารการตลาดอ่ืนๆ

1.4 ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative features) เปนการเสนอบริการในลักษณะท่ีมี

แนวความคิดริเร่ิมแตกตางจากบริการของคูแขงขันท่ัวไป นอกจากน้ีเรายังสามารถสรางความแตกตาง

ในดานภาพลักษณจากสัญลักษณและตราสินคา

2. โมเดลคุณภาพของการบริการ (Service – quality model) Parasuraman, Zeithaml and

Berry ไดกําหนดโมเดลคุณภาพการใหบริการซึ่งเนนความตองการท่ีสําคัญโดยเนนการสงมอบคุณภาพ
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การใหบริการท่ีคาดหวัง ซึ่งเปนสาเหตุใหการสงมอบบริการไมประสบความสําเร็จ ซึ่งแสดงชองวาง 5

ดังน้ี

2.1 ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูในการจัดการของผูบริโภค 

(Gap between expectation and management perception) ถาฝายจัดการไมสามารถสรางการรับรู

ท่ีลูกคาคาดหวังไว ก็จะเกิดชองวางน้ีข้ึน

2.2 ชองวางระหวางการรับรูจากการจัดการและลักษณะคุณภาพการใหบริการ (Gap

between management perception and service-quality specifications) ฝายจัดการอาจจะแกไข

ความตองการของลูกคาท่ีรับรู แตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานเฉพาะอยาง

2.3 ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการและสงมอบบริการ (Gap between

service-quality specification and service delivery) พนักงานท่ีไมไดรับการฝกอบรมจะไมสามารถ

ทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐานทําใหเกิดความขัดแยงกับมาตรฐาน

2.4 ชองวางระหวางการสงมอบบริการและการติดตอสื่อสารภายนอก (Gap between

service delivery and external communications) ความคาดหวังของผูบริโภคไดรับผลกระทบจาก

ตัวแทนและการโฆษณาของบริษัท

2.5 ชองวางระหวางบริการท่ีรับรูและบริการท่ีคาดหวัง (Gap between perceived

service and expected service) ชองวางท่ีเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคไววัดการทํางานของบริษัทและไม

เปนไปตามความหวัง

คุณภาพการใหบริการ (Service quality) จะมีลักษณะดังน้ี

1. การเขาถึงลูกคา (Access) บริการท่ีใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา 

สถานท่ีแกลูกคา คือ ไมใหลูกคาคอยนาน ทําเลท่ีต้ังท่ีเหมาะสม เพื่อแสดงถึงความสามารถของการ

เขาถึงลูกคา การติดตอสื่อสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาท่ีลูกคา

เขาใจงาย

2. ความสามารถ (Competence) บุคคลากรท่ีใหบริการตองมีความชํานาญและมีความรู

ความสามารถในงาน

3. ความมีนํ้าใจ (Courtesy) บุคคลากรตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเอง มี

วิจารณญาน

4. ความนาเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและ

ความไววางใจในการบริการ โดยเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดแกลูกคา

5. ความไววางใจ (Reliability) บริการท่ีมหลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูดตอง
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6. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแก

ลูกคาอยางรวดเร็ว เร็วตามท่ีลูกคาตองการ

7. ความปลอดภัย (Security) บริการท่ีใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยงและปญหา

ตางๆ

8. การสรางบริการใหเปนท่ีรูจัก (Tangible) บริการท่ีลูกคาไดรับและทําใหเขาสามารถ

คาดคะเนถึงคุณภาพบริการดังกลาวได

9. การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/knowing customer) พนักงานตองพยายาม

เขาใจถึงความตองการของลูกคาและใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว

องคประกอบท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใหบริการท่ีสําคัญมี 5 ประการ

(Millett John D. 397 – 400)

1. การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable service) หมายถึง ความยุติธรรมในการ

บริหารงานของรัฐคติท่ีวาคนทุกคนเทาเทียมกัน ดังน้ัน ประชาชนทุกคนไดรับการปฏิบัติอยางเทาเทียม

กันในแงมุมของกฎหมายไมมีการแบงแยกในการบริการ ประชาชนจะไดรับการปฏิบัติในฐานะท่ีเปน

ปจเจกบุคคลท่ีใชมาตรฐานการใหบริการเดียวกัน

2. การใหบริการอยางทันเวลา (Time Service) หมายถึง ในการบริหารตองมองวาการ

ใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลา ผลการปฏิบัติงานของหนวยงานรัฐจะถือวาไมมีประสิทธิผลเลยถา

ไมมีการตรงเวลาซึ่งจะสรางความไมพอใจแกประชาชน

3. การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample service) หมายถึง การใหบริการสาธารณะตองมี

ลักษณะ มีจํานวนการใหบริการ และสถานท่ีใหบริการอยางเหมาะสม (The right quantity at the

geographical) ความเสมอภาคคือการตรงเวลา จะไมมีความหมายเลยถามีจํานวนการใหบริการท่ีไม

เพียงพอและสถานท่ีต้ังใหบริการสรางความไมยุติธรรมใหเกิดข้ึนแกผูรับบริการ

4. การใหบริการอยางตอเน่ือง (Continuous service) หมายถึง การใหบริการสาธารณะท่ี

เปนไปอยางสม่ําเสมอ โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลัก ไมใชยึดความพอใจของหนวยงานท่ี

ใหบริการวาจะยุติบริการเมื่อใดก็ได

5. การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive service) หมายถึง การใหบริการสาธารณะท่ีมี

การปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบัติงาน กลาวอีกนัยหน่ึงคือ การเพิ่มประสิทธิภาพหรือ

ความสามารถท่ีจะทําหนาท่ีไดมากข้ึนโดยใชทรัพยากรเทาเดิม

สุธินันท เชื้อแกว (2544) กลาววา การบริการเปนการกระทําท่ีเกิดจากจิตใจท่ีเปยมไปดวย

ความปารถนาดี ชวยเหลือเก้ือกูล เอ้ือเฟอเผื่อแผ เอ้ืออาทรณ มีนํ้าใจไมตรี ใหความสะดวกรวดเร็ว ให
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ความเปนธรรมและความเสมอภาค ซึ่งการใหบริการจะมีท้ังผูใหและผูรับ ถาการบริการท่ีดีเมื่อผูให

บริการไปแลว ผูบริการจะเกิดความประทับใจเกิดความชื่นใจ หรือเกิดทัศนคติท่ีดีตอบริการดังกลาวได

7. ประวัติและความเปนมาของภัตตาคารเอม็เคโกลด
เอ็มเค สุก้ี หรือ เอ็มเคเรสตัวรอง เร่ิมมาต้ังแตป 2529 ซึ่งเร่ิมแรกของ MK น้ัน ดําเนินธุรกิจท่ี

ยานสยามสแควรเปนรานอาหารไทยคูหาเดียวดําเนินกิจการโดยคุณทองคํา เมฆโต ซึ่งซื้อกิจการมา

จาก คุณ Makong King Yee (ชื่อยอ MK) ซึ่งยายครอบครัวไปอยู Boston ท่ีสหรัฐอเมริกาเมื่อป 2505

หลังจากมีหางสรรพสินคาเกิดข้ึนมากมาย คุณทองคํา ไดรับการชักชวนจากผูบริหารของ

เซ็นทรัล ใหมาเปดในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราวเปนสาขาแรก กระท่ังมีสาขาหลากหลายใน

ปจจุบัน 

สวนอาหารท่ีภัตตาคารเอ็มเคน้ัน บริการลวก ๆ จิ้ม ๆ ผัก ลูกชิ้น ปลาสด หมูนุม ในหมอนํ้าซุป

ตมเดือดเทาน้ัน แตท่ีเอ็มเคยังมีต่ิมซํา แบบฮะเกา ซาลาเปา ขนมจีบ หรืออาหารอ่ืนๆ เชน เปดยาง หมู

แดงหมูกรอบ เปนตน ไวคอยใหบริการอีกดวย

นอกจากน้ีเอ็มเคยังมีรานอาหารอ่ืนๆในเครือเดียวกันในกลุมรานอาหาร เชน รานอาหารไทย 

ในนามของ "เลอ สยาม” หรือรานอาหารญี่ปุนยาโยอิ ท่ีเนนกลุมคนรุนใหมอีกดวย 

สถานการณสภาพการแขงขันของธุรกิจประเภทภัตตาคาร เร่ืองความอรอย หรือรสชาติของ

อาหารนับเปนประเด็นสําคัญท่ีลูกคาเลือกมารับประทานอาหารท่ีเอ็มเคและสงผลใหเอ็มเคสามารถ

เติบโตไดมาถึงวันน้ี แตปจจุบันเหตุผลเร่ืองรสชาติอาหารเร่ิมลดนอยลงไป เน่ืองจากมีประเด็นอ่ืนท่ี

ลูกคาเร่ิมหันใหความสําคัญมากข้ึน รวมถึงความคุมคาของเงินท่ีลูกคาตองจายไป ซึ่งเปนเหตุผลท่ีทุก

คนใหความสําคัญมากข้ึน จึงทําใหเอ็มเคเรสตัวรองไดแตกสาขาของรานอาหารสุก้ีจากเดิมท่ีเนนกลุม

ครอบครัวเปนสวนใหญมาเปนอีก 2 แบบ คือ แบรนด "เอ็มเค เทรนด้ี” เจาะกลุมวัยรุนโดยเฉพาะ  

บรรยายกาศภายในรานจะถูกออกแบบใหสอดคลองกับกลุมเปาหมาย นอกจากน้ีภายในรานจะมีเมนู

อาหารท่ีแตกตางจากเอ็มเค ออริจินัล แตราคาใกลเคียงกัน โดยจะเปดสาขาแรก ท่ี หางสรรพสินคาฟว

เจอร พารค รังสิต และ "เอ็มเค โกลด” ท่ีเนนลูกคาไฮเอนด ท้ังรานเนนตกแตงดวยสีทอง มีเมนูอาหารกุง

เปนหลัก บรรยากาศภายในรานรวมท้ังอุปกรณและพนักงานจะถูกตกแตงดวยสีทอง เพื่อสะทอนถึง

ภาพลักษณท่ีหรูหรา โดยอัตราการใชจายของลูกคา 300 บาทข้ึนไป เมื่อเทียบกับ เอ็มเคสุก้ีในรานปกติ 

จะอยูท่ี 180 บาทข้ึนไป

ปจจุบัน ภัตตาคารสุก้ีเอ็มเค มีสาขาท้ังสิ้นรวม 225 สาขา แบงเปนสาขาในประเทศ 208

สาขา โดยคร่ึงหน่ึงเปนสาขาในตางจังหวัด และ 17 สาขาในประเทศญี่ปุน สวนภัคตาคารเอ็มเคโกลดมี
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ท้ังสิ้น 4 สาขา ไดแก สาขาหางสรรพสินคาสยามพารากอน สาขาหางสรรพสินคาดิแอสพลานาด

สาขาศาลาแดงและสาขาเอกมัย 

8. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ
กุลชลี ทันจิตต (2533) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค ฟาสตฟูดในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาเปนชายและหญิงในจํานวนใกลเคียงกัน มีอายุอยูในชวง 12-23 ป ระดับ

การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพสวนใหญเปนนักเรียน นักศึกษา มีรายไดในชวง

1,000-25,00 บาท โดยตราย่ีหอท่ีใชบริการบอยท่ีสุดคือ แมคโดนัล ประเภคของอาหารฟาสตฟูดท่ีชอบ

มากท่ีสุดคือ ไกทอด เวลาท่ีไปคือ 15.01-17.00 น. ใชเวลาในการบริโภคมากกวา 60 นาที เสีย

คาใชจายตอคนมากกวา 60 บาท ในอนาคตผูบริโภคจะบริโภคอาหารฟาสตฟูด เน่ืองจากเปนท่ีนัดพบ

และประหยัดเวลาในการรัปทาน สวนผูไมบริโภคตอไปใหเหตุผลวา อาหารมีราคาแพง และเบ่ือใน

รสชาติ ผูบริโภคสวนใหญชอบรานอาหารฟาสตฟูดมากกวา เน่ืองจากชอบสถานท่ี และความสะดวกใน

การรับบริการ สื่อท่ีทําใหผูบริโภครูจักรานอาหารฟาสตฟูดมากท่ีสุดคือ โทรทัศน รองลงมาคือ ปาย

โฆษณา สาเหตุท่ีเขาไปใชบริการคร้ังแรกคือเพื่อนชักชวน ปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการ ตราย่ีหอใดเปน

ประจํา ไดแก มีสาขามาก ทําเลท่ีต้ังสะดวกตอการเดินทาง ความเห็นของผูบริโภคในดานรสชาติ

มารยาทพนักงานอยูในเกณฑปานกลาง สวนดานราคาผูบริโภคมีความเห็นวาอยูในเกณฑปานกลาง

คอนขางแพง และทดสอบสมมติฐานไดวา รายไดมีผลตอการบริโภคท่ีแตกตางกัน

ศิริจรรยา   เครือวิริยะพันธ (2540) ไดทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อ

สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 

36-40 ป จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัท/หางราน และมีรายไดเฉลี่ย/เดือน 

ปริมาณ 20,001 -25,000 บาท ผูบริโภคสวนใหญทราบเร่ืองอาหารเพื่อสุขภาพคร้ังแรกจากบริเวณ ณ 

จุดขายสินคา โดยมีเหตุผลของการบริโภค คือ ตองการมีสุขภาพแข็งแรง นิยมบริโภคผลิตภัณฑอาหาร

เพื่อสุขภาพผัก/ผลไม สวนใหญสะดวกบริโภคในมื้อเย็น สําหรับสถานท่ีเลือกซื้อมักเลือกซื้อจากรานคา

ในหางสรรพสินคา โดยตัดสินใจเลือกซื้อดวยตนเอง ผูบริโภคเห็นวาปจจัยท่ีมีผลตอการบริโภค คือ 

ปจจัยในเร่ืองคุณคาทางโภชนาการ รองลงมาคือการพิจารณาวันหมดอายุของอาหาร สําหรับปญหา

ของผูบริโภค คือ อาหารเพื่อสุขภาพมีราคาแพง รองลงมาคือ ปญหาเร่ืองการหาซื้อยาก ดังน้ันผูบริโภค

สวนใหญจึงตองการใหมีการปรับปรุงในเร่ืองราคาและการกระจายสถานท่ีจัดจําหนายใหมากข้ึน

วิไลรักษ  อาทรมิตร (2541) ไดทําการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธระหวางความเก่ียวพันธกับ

สินคาและตราย่ีหอของนิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับความ

เก่ียวพันกับสินคาของนิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ความสัมพันธระหวางความเก่ียวพันกับ
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สินคาและตราย่ีหอ จากผลการวิจัยพบวา สินคาสวนใหญมีระดับความเก่ียวพันแตกตางกันและสินคา

สวนใหญมีระดับความผูกพันตอตราย่ีหอตางกัน สวนความเก่ียวพันกับสินคาและความผูกพันตอตรา

ย่ีหอมีความสัมพันธกันในทางบวก ตราย่ีหอจึงมีความสัมพันธกับสินคาในทุกรูปแบบ

สุจิรา  วรรณศิวรักษ (2547) ไดทําการศึกษาเร่ือง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดท่ี

มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ีรานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา

ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อคุกก้ีโดยเฉลี่ย 2 คร้ังตอเดือน คาใชจายในการซื้อ

โดยเฉลี่ยตอคร้ังเทากับ 205 บาท ปจจัยและเหตุผลสําคัญท่ีทําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P”

มากท่ีสุด ไดแก รสชาติอรอย คุกก้ีท่ีซื้อบอยท่ีสุด ไดแก คุกก้ีคลาสสิค “S&P” สวนผูมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อคุกก้ีมากท่ีสุด ไดแก ตัวเอง โดยสวนใหญจะซื้อคุกก้ีจากซุปเปอรมารเก็ต / ไฮเปอรมารเก็ต

บอยท่ีสุด จากการศึกษาความสัมพันธดานคุณคาตราสินคาพบวา คุณคาตราสินคา “S&P” ดานความ

รูจักตราสินคา ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาท่ีเกิด

จากการรับรูและดานความภักดีตอตราสินคา มีผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P”

สินีนาฏ  อัศวเนรมิต  (2546) ไดทําการศึกษาเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอ

ภัตตาคารเอ็มเคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาชวงเวลาท่ีผูบริโภคเขามาใชบริการมากท่ีสุดคือ 16.00 –

19.00 น. ความถ่ีในการบริโภคสุก้ีโดยเฉลี่ยประมาณ 3 คร้ัง ตอ 3 เดือน สาเหตุหลักในการบริโภคสุก้ี 

คือ ผูบริโภคชอบรับประทานสุก้ี บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจใหผูบริโภคใหผูบริโภคเลือกบริโภคสุ

ก้ีมากท่ีสุดคือ  ตัวผูบริโภคเอง จํานวนบุคคลท่ีไปบริโภคสุก้ีเฉลี่ยโดยประมาณ 4 คนตอคร้ัง คาใชจาย

โดยเฉลี่ยแตละคร้ังตอคนในการบริโภคสุก้ี คือ 173 บาท จากการศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดพบวาทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานคุณคาตราสินคา ดานการสงเสริมทางการตลาด และดาน

บริการมีผลตอทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเค สวนทัศนคติดานทําเลท่ีต้ังไมมีผล

ตอทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาด

สุวิทัศน สุรสิงหโตทอง (2543) ไดทําการวิจัยเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการ

เลือกรานอาหารไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความถ่ีในการใชบริการ คือ 3-4 คร้ังตอเดือน โดย

วันท่ีบริโภคบอยท่ีสุดคือวันอาทิตย รองลงมาคือ วันเสาร ในชวงเวลา 11.00-14.00 น. โดยจุดประสงค

หลักในการใชบริการเพื่อพบปะสังสรรค จํานวนคนท่ีไปดวยประมาณคร้ังละ 3-4 คน คาใชจายเฉลี่ย

ของกลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวง 201-300 บาท และการศึกษาเก่ียวกับทัศนะของกลุมตัวอยางตอ

สวนประสมทางการตลาดพบวา ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสําคัญมากท่ีสุด ปจจัยดาน

ราคาและชองทางการจัดจําหนายมีความสําคัญมากและอาชีพมีความสัมพันธกับความถ่ีในการบริโภค 

แตไมมีความสัมพันธกับคาใชจายตอคร้ังในการบริโภคในรานอาหารไทย และระดับการศึกษาเปน

ปจจัยเดียวท่ีมีความสัมพันธกับทัศนะของผูบริโภคในสวนประสมทางการตลาด 
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นภัส ศิริสัมพันธ (2527) ไดทําการวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคของประชาชนในเขต

เทศบาลเมืองชลบุรี โดยศึกษาธุรกิจการขายอาหารสําเร็จรูปขนาดยอม ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภค

สวนใหญมีพฤติกรรมการกินอาหารท่ีฟุมเพือย เปนพฤติกรรมการกินเพื่อความบันเทิง มากกวาการท่ีจะ

บริโภคเพื่อความอ่ิมทอง หรือความจําเปน โดยผูบริโภคท่ีเปนสตรีนิยมซื้ออาหารสําเร็จรูป ประเภทของ

กินเลน และขนมหวาน ซึ่งเปนการกินระหวางมื้อ สวนผูชายนิยมซื้ออาหารสําเร็จรูป ท่ีกินอ่ิมเปนมื้อ 

สวนปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูป ไดแก ความสะดวก รสนิยม 

ความชอบหรือไมชอบ ความอยากกิน ความเชื่อถือทางธรรมเนียม ประเพณี ราคา รสนิยม สีสัน และ

ความนากินของอาหาร ประชาชนเพียงสวนนอยท่ีใหความสนใจ ความสะอาด คุณคา และคุณภาพ

ของอาหาร

ปนัดดา กาญจนพันธุ (2545) ไดศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใหบริการของ

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ  26 – 35

ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน

อยูระหวาง 10,000 – 20,000 บาท ระยะเวลาท่ีใชบริการ 1 – 2 ป  ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมตอ

การใหบริการของภัตตาคารญี่ปุนฟูจิอยูในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวามีความพึง

พอใจในดานผลิตภัณฑและบริการในระดับมาก ผูบริโภคท่ีอายุไมเกิน 25 ป มีความพึงพอใจดาน

ผลิตภัณฑและบริการมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 26-35 ป ในดานการจัดจําหนายพบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ

ไมเกิน 25 ป มีความพึงพอใจในดานการจัดจําหนายมากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุเกิน 36 ปข้ึนไป ดาน

การศึกษา พบวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจในดานราคานอยกวา

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ดานอาชีพ พบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา และ

อาชีพราชการมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑและบริการมากกวาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ดาน

รายได ผูบริโภคท่ีมีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท มีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑและบริการมากกวาผู

ท่ีมีรายได 10,000 – 20,000 บาท ในดานการจัดําหนายพบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท 

และผูบริโภคท่ีมีรายได 20,000 บาทข้ึนไป มีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑและบริการมากกวาผูท่ีมี

รายได 10,000 – 20,000 บาท

ศูนยวิจัยกสิกรไทย (ธันวาคม 2539) สํารวจพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานของ

คนกรุงเทพ จํานวน 449 คน ระหวางวันท่ี 2-4 ธันวาคม 2539 โดยกระจายตามกลุมตัวอยางอาชีพ

ตางๆ ไดแก นักเรียน / นักศึกษา รอยละ 24.40 พนักงานของรัฐรอยละ 38.00 ลูกจางบริษัทเอกชนรอย

ละ 28.50 คาขาย/กิจการสวนตัวรอยละ 1.80 รับจางรอยละ 6.30 และอาชีพอ่ืนๆ รอยละ 0.90 เชน 

แมบาน ขาราชการบํานาญ ลูกจาชั่วคราว เปนตน และเนนการกระจายตามสถานภาพสมรส โดยแยก

โสดเปนรอยละ 63.30 สมรสรอยละ 34.20 และแยกกันอยูรอยละ 2.50 ซึ่งในการสํารวจพฤติกรรมการ
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รับประทานอาหารนอกบานในคร้ังน้ีจะไมนับรวมการรับประทานอาหารเชาและกลางวัน ซึ่งเปนมื้อท่ี

จะตองรับประทานนอกบานเปนปกติอยูแลว สําหรับคนท่ีมีกิจท่ีจะตองออกนอกบาน ยกเวนมื้อกลาง

วันท่ีมีการเลี้ยงกันเปนกรณีพิเศษเทาน้ัน จากผลการสํารวจปรากฏวา คนกรุงเทพฯแตละครัวเรือนมี

คาใชจายในการรับประทานอาหารนอกบานเฉลี่ย 1,500 บาทตอเดือน หรือคิดเปนมูลคาการ

รับประทานอาหารนอกบานในป 2540 เทากับ 12,000 ลานบาท โดยมีอัตราการขยายตัวของตลาด

รอยละ 25 ตอป

สุนิสา พิลาสกุล (2539) ศึกษาเร่ือง ฟาสตฟูด : การบริโภคแบบใหมในสังคมไทย พบวา

ผูบริโภคใชรานอาหารฟาสตฟูดเปนท่ีพบปะสังสรรค เปนท่ีนัดหมายทําการบาน อานหนังสือ นอกจาก

เปนท่ีรับประทานอาหารกลางวันในชวงเวลาท่ีมีจํากัด ผูบริโภคใชเวลาประมาณ 1-2 ชั่วโมง ในการ

บริโภคอาหาร บริการท่ีสะดวกสบาย การจัดสถานท่ี รสชาติอาหารท่ีแตกตางจากของไทย และความ

รวดเร็วท่ีเปนสวนสําคัญท่ีผูบริโภคเขามาใชบริการ ราคาอาหารคอนขางสูง แตผูบริโภคยังคงใหความ

นิยมเน่ืองจากแสดงถึงรสนิยมอีกระดับหน่ึง เปนการแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจของผูบริโภคไดอีกดวย

จากศึกษาเอกสาร แนวความคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของท้ังหมด สามารถสรุปไดวา

ตราสินคาและสวนประสมทางการตลาดดานตางๆมีความสําคัญและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

บริการของผูบริโภค ดังน้ันจากการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดนําเอาทฤษฎีตางๆ ท่ีไดศึกษาขางตนมาใชเพื่อ

เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม กลาวคือ แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ใช

แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ : 2538 จากการศึกษาทฤษฎีดังกลาวผูวิจัยไดนํามาใชในการ

วิเคราะหหาความแตกตางของลักษณะประชากรศาสตร ซึ่งไดแก เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และ

ระดับรายได ซึ่งปจจัยตางๆ ท่ีไดกลาวมาน้ันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอ

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด และชวยใหทราบถึงลักษณะกลุมเปาหมายชัดเจนมากข้ึน ชวยใหระบุ

กลุมเปาหมายไดและทําใหสามารถวางแผนในการทําการตลาดไปสูผูบริโภคเปาหมายไดโดยตรง ทํา

ใหเกิดประโยชนตอหนวยงานท่ีเก่ียวของหรือสนใจ สามารถนําผลการวิจัยมาพัฒนาคุณภาพและ

บริการใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากข้ึน, แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา ใชแนวคิด

ของ เสรี วงศมณฑา : 2542 ท่ีกลาววาตราสินคาคือ รูปลักษณ สัญลักษณ เคร่ืองหมายตางๆ ท่ีรวม

แลวทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอ่ืน อีกท้ังลักษณะของตราสินคาน้ันตองมีบุคคลิกท่ีย่ังยืน มี

คุณคาทางกายภาพ คุณคาดานการใชสอย และคุณคาทางจิตวิทยา ผูบริโภคเลือกใชเพราะเกิดความ

พึงพอใจเก่ียวกับตราสินคา และคุณคาตราสินคาน้ันเกิดเปนภาพลักษณในสมองของมนุษยและไม

สามารถเลียนแบบกันได ซึ่งจากการศึกษาทฤษฎีดังกลาวทําใหทราบวาตราสินคามีผลตอพฤติกรรม

การของผูบริโภคเพราะตราสินคาน้ันมีลักษณะเฉพาะตัวและทําใหผูบริโภคเกิดความรับรูและจดจําตรา

สินคาไดตราสินคาได ดังน้ันจึงเปนสิ่งท่ีควรใหความสําคัญ และแนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา ของ
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Aaker,D.A. : 1991 ซึ่งแบงองคประกอบของคุณคาตราสินคาไว 5 สวน คือ การรูจักตราสินคา 

คุณภาพการรับรู ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา และสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของ

ตราสินคา ซึ่งการนํา 2 ทฤษฎีแนวคิดดังกลาวมาใชจึงทําใหผูวิจัยเขาใจเน้ือหาในเร่ืองแนวคิดเก่ียวกับ

ตราสินคาและคุณคาตราสินคามากข้ึน จึงไดนํามาชวยกําหนดขอบเขตในการออกแบบสอบถาม,

แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ : 2546 เก่ียวกับ 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเปนการศึกษาถึงสาเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมี

เกิดจากการสิ่งกระตุนทําใหเกิดความตองการ และทําใหเกิดการตอบสนอง นอกจากน้ียังรวมถึงการ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เก่ียวกับคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ

(7Os) เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหสามารถทราบถึงความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภค และ

สามารถนํามาปรับใชกับกลยุทธในการวางแผนในเร่ืองการนําเสนอสินคาและบริการใหตรงกับความ

ตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ทฤษฎีการสรางกลยุทธสวนประสมการตลาด สําหรับธุรกิจ

บริการ (Bernard H. Booms และ Mary Jo Bitner) เพิม่เติมมาจากแนวคิด 4P’s of marketing ของ 

Kotler ซึ่งไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี การสงเสริมการตลาด ผูใหบริการหรือบุคคลากร 

สภาพแวดลอมของการบริการหรือการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการบริการ จาก

การศึกษาทําใหทราบถึงองคประกอบท่ีสําคัญท่ีมีผลตอการสรางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดาน

ตางๆ สําหรับธุรกิจบริการท่ีจะทําใหเกิดของพึงพอใจของผูบริโภคสูงสุด, แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับ

บริการ จากแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ : 2546 เก่ียวกับลักษณะของการบริการและการ

ประยุกตใชเคร่ืองมือการตลาด ท่ีกลาววาการบริการน้ันไมสามารถจับตองได ไมสามารถแบงแยกได 

ไมแนนอน และไมสามารถเก็บไวได รวมถึงความรูเก่ียวกับลักษณะคุณภาพการใหบริการ ไดแก การ

เขาถึงลูกคา ความสามารถของบุคคลากร ความมีนํ้าใจ ความนาเชื่อถือ ความไววางใจ การสนองตอบ

ลูกคาอยางรวดเร็ว ความปลอดภัย การสรางบริการใหเปนท่ีรูจัก และการเขาใจและรูจักลูกคา ซึ่ง

สามารถนํามาประกอบในการสรางแบบสอบถามเพื่อทําใหสามารถมาปรับคุณภาพของการใหบริการ

ได ซึ่งจากทฤษฎีแนวคิดดังท่ีไดกลาวมาน้ัน ทําใหผูวิจัยสามารถนํามากําหนดรูปแบบและขอบเขตของ

แบบสอบถามได 

นอกจากน้ียังไดนําทฤษฎีและงานวิจัยเร่ืองตางๆ มาศึกษาเพื่อเปนแนวทางในการคนควา 

อาทิ วิไลรักษ อาทรมิตร (2541) เร่ือง ความสัมพันธระหวางความเก่ียวพันธกับสินคาและตราย่ีหอของ

นิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร, สุจิรา วรรณศิวรักษ (2547) เร่ือง คุณคาตราสินคาและปจจัย

ทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ีรานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  และสุวิทัศน สุรสิงหโตทอง (2543) เร่ือง การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
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เลือกรานอาหารไทยในเขตกรุงเทพมหานครมาชวยในการกําหนดรูปแบบของแบบสอบถามในงานวิจัย

คร้ังน้ี



บทที่ 3
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา

ในการศึกษาคนควาคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามข้ันตอนดังตอไปน้ี

1.   การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง

2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

3. การเก็บรวบรวมขอมูล

4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง
       ประชากร

ประชากรท่ีใชศึกษาคนควาคร้ังน้ี  มุงศึกษาเฉพาะผูบริโภคท่ีเคยใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลด จากสาขาท้ังหมด 4 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร (ภาคผนวก ก) ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร

       การกําหนดขนาดตัวอยาง

เน่ืองจากการวิจัยคร้ังน้ีไมสามารถทราบจํานวนท่ีแนนอนของกลุมผูบริโภคท่ีเคยใชบริการ

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดในเขตกรุงเทพมหานคร  ดังน้ันผูวิจัยจึงไดใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง

ท่ีไมทราบขนาดประชากรดังน้ี

n =
2

2

4E

Z

โดยท่ี

n แทน  จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง

Z แทน  ระดับความมั่นใจ

E แทน  ความคลาดเคลื่อนท่ีจะยอมใหเกิดข้ึนได

สําหรับการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยกําหนดไว  Z  มีคาเทากับ 1.96 ท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% (ระดับ 

0.05) และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5%

ดังน้ัน n = (1.96) = 384.16

4(0.05)

ดังน้ันขนาดตัวอยางท่ีคํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และสํารองเผื่อความผิดพลาดไว 4%

เทากับ 384.16 * 0.4 เทากับ 15.36 ตัวอยาง รวมขนาดตัวอยางท้ังหมด  400 ตัวอยาง
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การเลือกกลุมตัวอยาง

กลุมตัวอยางท่ีใชศึกษาคนควาคร้ังน้ี  มุงศึกษาเฉพาะผูบริโภคท่ีเคยใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็ม

เคโกลด ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยการสุมตัวอยาง  ดังน้ี

ขั้นท่ี 1  การใชวิธีแบบสุมกําหนดจํานวนตัวอยาง  (Quota Sampling) ในการแจก

แบบสอบถามโดยคํานวณตัวอยางท่ีจะใชเก็บขอมูลในแตละท่ี  โดยกําหนดจากสาขาท้ังหมด 4 สาขา 

สาขาละ  100 ชุด รวมท้ังสิ้น 400 ชุด

ตาราง 2 แสดงรายชื่อสาขาของภัตตาคารเอ็มเคโกลด และจํานวนตัวอยางท่ีจะเก็บขอมูลในเขต

กรุงเทพมหานคร

รายชื่อสาขาของภัตตาคารเอ็มเคโกลด จํานวนตัวอยาง

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาสยามพารากอน 100

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาดิแอสพลานาด 100

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาศาลาแดง 100

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาเอกมัย 100

ขั้นท่ี 2 การใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling)

โดยเลือกเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลจากผูบริโภคท่ีเคยใชบริการ

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดจากสาขาท่ีกําหนดไวแลวในข้ันท่ี 1 ใหครบตามจํานวน 400 คน

2.   การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย
เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูล  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามซึ่งสรางข้ึนจากการรวบรวมแนวคิด

ทางทฤษฎี  เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  นํามาสรางเปนแบบสอบถาม  โดยแบงออกเปน 4 ตอน

ดวยกันคือ

ตอนท่ี 1   สอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับ

การศึกษา  อาชีพ  และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มีลักษณะคําถามแบบปลายปด (Closed-ended

Questions)  ชนิดมีคําตอบใหเลือกได  2 ขอ (Simple dichotomy Questions) จํานวน 1 ขอ  และ

คําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) จํานวน 4 ขอ แตละขอคําถามมี

ระดับการวัดขอมูลประเภทตางๆ ดังน้ี 

1. เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)
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2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)

3. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)

4. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทบัญญัติ (Nominal scale)

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)

ตอนท่ี 2 สอบถามถึงคุณคาตราสินคา “เอ็มเคโกลด” ของภัตตาคารเอ็มเคโกลด ซึ่งแบง

ออกเปน 4 ดาน ไดแก ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพการรับรู ดานความผูกพันกับตราสินคา 

และดานความภักดีตอตราสินคา โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential จํานวน

รวม 10 ขอ โดยใชมาตรวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)

ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนคือการใชสูตรการคํานวณหาอันตรภาคชั้นเพื่อการแปลผลคะแนน

ในแตละชวง  (มัลลิกา บุนนาค.2537: 29) สามารถคํานวนไดดังน้ี

ระดับคะแนน คําถามเชิงบวก (Positive) คําถามเชิงลบ (Negative)

5 เห็นดวยอยางย่ิง ไมเห็นดวยอยางย่ิง

4 เห็นดวย ไมเห็นดวย

3 ไมแนใจ ไมแนใจ

2 ไมเห็นดวย เห็นดวย

1 ไมเห็นดวยอยางย่ิง เห็นดวยอยางย่ิง

ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชวงกวางของอันตรภาคชั้น

(Class-Interval) ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังน้ี   (มัลลิกา บุนนาค.2537: 29)

ความกวางอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด

              ชวงคะแนน

=
5

15 

= 0.8

ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายของปจจัยดานคุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดังน้ี
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คาคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นดีมากตอปจจัยดานคุณคาตรา

สินคาของภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นดีตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา

ของภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย  2.61 - 3.40 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นปานกลางตอปจจัยดานคุณคา

ตราสินคาของภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นไมดีตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา

ของภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นไมดีอยางมากตอทัศนคติปจจัย

ดานคุณคาตราสินคาของภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

ตอนท่ี 3 สอบถามความคิดเห็นดานทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลด ซึ่งแบงออกเปน 7 ดาน ไดแก  ดาน

ผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานสถานท่ี  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานกระบวนการใหบริการ  ดาน

พนักงานผูใหบริการ   ดานดัชนีชี้คุณภาพการบริการ โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Semantic

differential จํานวนรวม 24 ขอ โดยใชมาตรวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)

ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน คือการใชสูตรการคํานวณหาอันตรภาคชั้นเพื่อการแปลผลคะแนน

ในแตละชวง  (มัลลิกา บุนนาค.2537: 29) สามารถคํานวนไดดังน้ี 

ระดับคะแนน คําถามเชิงบวก (Positive)

5 เห็นดวยอยางย่ิง

4 เห็นดวย

3 ไมแนใจ

2 ไมเห็นดวย

1 ไมเห็นดวยอยางย่ิง

ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชองกวางของอันตรภาคชั้น

( Class-Interval ) ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังน้ี   (มัลลิกา บุนนาค.2537: 29)

ความกวางอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด

              ชวงคะแนน
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=
5

15 

= 0.8

ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายของทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลดดังน้ี

คาคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีทัศนคติท่ีดีมากตอสวนประสมทางการตลาดของ

ภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีทัศนคติท่ีดีตอสวนประสมทางการตลาดของ

ภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีทัศนคติในระดับปานกลางตอสวนประสมทาง

การตลาดของภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีทัศนคติท่ีไมดีตอสวนประสมทางการตลาดของ

ภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง  มีทัศนคติท่ีไมดีอยางมากตอสวนประสมทางการตลาด

ของภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

ตอนท่ี 4 สอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด ประกอบดวย

คําถามแบบปลายปด ชนิดมีคําตอบใหเลือกได  2 ขอ (Simple dichotomy Questions) จํานวน 1 ขอ  

และชนิดมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) จํานวน 4 ขอ และคําถามปลายเปด 

(Open-ended Questions) จํานวน 3 ขอ

ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถาม

ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยดังน้ี
1. ศึกษาคนควาจากตําราเอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการและงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพื่อ

กําหนดขอบเขต ของการวิจัย

2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาของแบบ 

ทดสอบจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยย่ิงข้ึน

3. นําขอมูลท่ีไดมาสรางเคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง

หมายของการวิจัย

4. นําแบบสอบถามท่ีไดเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบความ

ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนํามาแกไข
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5. นําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแกไขในข้ันท่ี 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความ

เท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content validity)

6. ปรับปรุงแบบสอบถาม  ตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ  จากน้ันนําเสนอตออาจารยท่ี

ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบอีกคร้ัง เพื่อปรับปรุงแกไขคร้ังสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try Out) โดย

การนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณน้ันไปทดลองใชกับกลุมท่ีไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพื่อหา

คาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธอัลฟา ( - Coefficient) โดยใชวิธีการ

คํานวณของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 449) ถาไดคาความเชื่อมั่น ซึ่งมีคาระหวาง  0 <
 < 1 คาใกลเคียงกับ 1 แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือสูง 

7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง

3. การเก็บรวบรวมขอมูล

การวิจัยคร้ังน้ีเปนคุณคาตราสินคาท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอ

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดโดยแบงลักษณะขอมูลดังน้ี
3.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บรวมรวมขอมูลจาก

กลุมผูบริโภคท่ีเคยใชบริการในภัตตาคารเอ็มเคโกลด จํานวน 4 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานคร

(ภาคผนวก ก) จํานวน 400 ชุด ดังน้ี

1. ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาสยามพารากอน

2. ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาดิแอสพลานาด

3. ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาศาลาแดง

4. ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาเอกมัย 

3.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาเอกสาร วารสาร

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ และแหลงขอมูลทาง Internet

4. การจัดทําและวิเคราะหขอมูล
4.1 การจัดทําขอมูล

หลังจากท่ีทําการรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดท่ีทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดนํา

แบบสอบถามท้ังหมดมาดําเนินการดังน้ี

4.1.1 นําแบบสอบถามท่ีไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลมาตรวจสอบความสมบรูณของ

แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออกกอนนําไปวิเคราะห
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4.1.2  นําแบบสอบถามท่ีถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามท่ีไดกําหนดไวเพื่อ

ประมวลผลขอมูล

4.1.3 นําขอมูลท่ีลงรหัสแลวมาบันทึกโดยใชเคร่ืองคอมพิวเตอรเพื่อทําการประมวลผล

ขอมูลโดยโปรแกรม SPSS / PC for Windows ในการวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบขอมูลตาม

สมมติฐานท่ีต้ังไว

4.1.4 การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล

4.2 การวิเคราะหขอมูล   

4.2.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ในการวิเคราะห

ขอมูลเชิงพรรณนาจะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติ

ของผูบริโภค ปจจัยดานจิตวิทยาและแรงจูงใจของผูบริโภคพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของ

ผูบริโภคและความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค

4.2.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ในการวิเคราะหขอมูลเชงิ

สถิติจะนําขอมูลท่ีไดจากวิธีการสํารวจโดยอาศัยแบบสอบถามมาวิเคราะหดวยโปรแกรม SPSS เพื่อหา

ความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภค ปจจัยดานจิตวิทยาและแรงจูงใจของผูบริโภคและความพึง

พอใจโดยรวมของผูบริโภค โดยใชคาสถิติในการวิเคราะหดังน้ี

สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยท่ีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ ใชคาสถิติแบบ t-test และลักษณะ

ทางประชากรศาสตรอ่ืนๆ ของกลุมตัวอยางท่ีมากกวา 2 กลุมข้ึนไป เชน อายุ การศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ย ใชคาสถิติแบบ F-Test (One way ANOVA) ในการหาความแตกตางของตัวแปร

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง

สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก การรูจักตราสินคา (Brand awareness)

คุณภาพการรับรู (Perceived quality) ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) ความภักดีตอ

ตราสินคา (Brand loyalty) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลด ทดสอบโดยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation

Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวท่ีอิสระตอกัน

สมมติฐานขอท่ี 3 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานสถานท่ี ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงานผูใหบริการ ดานการ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลด ทดสอบโดยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation

Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวท่ีอิสระตอกัน
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สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic)

เปนหลักการท่ีใชเก็บรวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและคํานวณคาสถิติเบ้ืองตน  ซึ่งเปนการ

อธิบายหรือบรรยายลักษณะของขอมูลท่ีเก็บรวบรวมแตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะประชากรได  

จึงเปนการสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมท่ีศึกษา (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 127) อันประกอบดวย 

สถิติท่ีใชในการวิจัย

1.1 คาสถิติรอยละ ( Percent)

 = 100
n

f

โดย  แทน คาสถิติรอยละ

f แทน     ความถ่ีของขอมูล

แทน    จํานวนกลุมตัวอยาง

คารอยละจะใชอธิบายผลของตัวแปรดานประชากรศาสตร สําหรับตัวแปรเพศ อาชีพและ

สถานท่ีจัดสง จัดเปน Norminal Scale สวนตัวแปรอายุ ระดับการศึกษาและรายไดตอเดือน จัดเปน 

Ordinal Scale

1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean : X ) โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ.2541: 40)

X =
n

X

เมื่อ X แทน คาเฉลี่ย

 X แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด

n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

1.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: SD) โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ.2541: 40)

DS. =
 

 1

22



 
nn

XXn

โดย DS. แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน
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 2X แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง

 2 X แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง

n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

1.4  หาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา 

( –Coefficent ) ของครอนบัค ( Cronbach ) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546:449)

 =
ianceariancek

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov



โดย  แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ

k แทน จํานวนคําถาม

ariancecov แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวาง

คําถามตางๆ

inancevar แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม

2.  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistic )
2.1 สถิติ t-test (Independent t-test) ทดสอบความแตกตาง 2 กลุม เพื่อทดสอบ

คาเฉลี่ยของประชากรกลุมท่ี 1 และ กลุมท่ี 2 (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 178) ใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี

1 ในสวนของปจจัยดานประชากรศาสตร ดานเพศ และสถานภาพสมรส โดยมีสูตรในการหาคา  t ดังน้ี

โดยใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 ในดานเพศ และสถานภาพสมรส 

กรณีท่ีความแปรปรวนของท้ัง 2 กลุมไมเทากัน (
2

1S 
2
2S )

ใชสูตร t =

2

2
2

1

2
1

21

n

S

n

S

XX




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โดยท่ี df =

1

2

2
2

1

1

2
1

2

2

1

2

2

2
2

1

2
1














































n

n

S

n

n

S

n

S

n

S

กรณีท่ีความแปรปรวนของท้ัง 2 กลุมเทากัน ( 2
1S  2

2S )

ใชสูตร t =






















2

1

1

1

2

)1()1(

21

2
22

2
11

21

nnnn

SnSn

XX

โดยท่ี df = 221  nn

เมื่อ     t แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน  t - distribution

1X แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมท่ี 1

2X แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมท่ี 2
2

1S แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 1
2
2S แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 2

1n แทน ขนาดตัวอยางกลุมท่ี 1

2n แทน ขนาดตัวอยางกลุมท่ี 2

df แทน ข้ันแหงความเปนอิสระ 

2.2 โดยใชสถิติ  F - test ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยางท่ีมากกวา 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of

Variance) (กัลยา วานิชยบัญชา .2546: 144) ใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 ตัวแปรดาน อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานท่ีสําหรับจัดสง ใชสูตรดังน้ี
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ตาราง 3 : วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way ANOVA)

แหลงแปรปรวนหรือ
แหลงความผันแปร

องศาอิสระ(df) ผลบวกกําลัง
สอง (ss)

ผลบวกกําลัง
สองเฉล่ีย (MS)

F

ระหวางกลุม k-1 SSb MSb MSb/MSw

ในกลุม n-k SSw MSw

รวม ( Total ) n-1 SSt

w

b

MS

MS
F 

โดย F แทน คาสถิติท่ีใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจง

แบบ F เพื่อทราบนัยสําคัญ

MSb แทน   คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม

MSw แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม

MSb = 1k

SSb

MSw = 1n

SSw

SSb แทน ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุมตัวอยาง

SSw แทน ผลรวมของกําลังสองภายในกลุมตัวอยาง

SSt แทน ผลรวมของกําลังสองของกลุมตัวอยางท้ังหมด

k แทน จํานวนกลุมตัวอยาง

n แทน จํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด

df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก  

ระหวางกลุม (k -1) , ภายในกลุม (n-k)

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อดูวามีคูใดบางท่ีแตกตางกัน โดยใชวิธี 

Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 332 - 333.)



62

LSD = 














 2

1

1

1

;
2

1 nn
MSt w

kn


เมื่อ knt  ;2/1  แทน คาท่ีใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดับ
ความเชื่อมั่น 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายใน

กลุม
wMS แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม

1n แทน ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1

2n แทน   ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2
 แทน      คาความคลาดเคลื่อน

2.3 ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุม

ไมเทากัน (Hartung. 2001:300) มีสูตรดังน้ี

β =
)(

)(

W

B

MS

MS
โดย คา 














k

i
i

j

W S
N

n
MS

1

2
)( 1

เมื่อ β แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Brown-Forsythe

)(BMS แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean

Square between group)

)(WMS แทน    คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square

within group) สําหรับ Brown-Forsythe

k แทน    จํานวนกลุมของตัวอยาง

in แทน    จํานวนตัวอยางของกลุมท่ี i

N แทน ขนาดของประชากร
2
iS แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี i

กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปนรายคู 

เพื่อดูวามีคูใดท่ีแตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร  เกศสิงห.2543 : 116) มีสูตรดังน้ี
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t =


















ji
W

ji

nn
MS

XX

11
)(

เมื่อ t แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน t-distribution

)(WMS แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

(Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe

iX แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี i

jX แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ี j

N i แทน จํานวนตัวอยางของกลุมท่ี i

N j แทน จํานวนตัวอยางของกลุมท่ี j

2.4 การทดสอบสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment

Correlation Coefficient) ทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระตอกัน เพื่อใชทดสอบ
สมมติฐานขอท่ี 2 และ 3 โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 311-312.)

r =

  

      

 




)( 2222 YYnXXn

YXXYn

โดย r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
 X แทน ผลรวมของคะแนนชุด X (Item) ของกลุมตัวอยาง
Y แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y (Total) ของกลุมตัวอยาง
 2X แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง
 2Y แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง
 XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y

n แทน    จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation Coefficient) มีคาอยูระหวาง +1 ถึง -1 อันจะบงบอกถึง

ลักษณะของขอมูลวาตัวแปรท้ังสองตัวน้ันมีความสัมพันธกันหรือไมโดยพิจารณาดังน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 :

316.)

ถา  r มีคาต้ังแต 0.81 - 1.00 แสดงวามีความสัมพันธในระดับสูงมาก
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ถา  r มีคาต้ังแต   0.61 - 0.80 แสดงวามีความสัมพันธในระดับสูง

ถา  r มีคาต้ังแต 0.41 - 0.60 แสดงวามีความสัมพันธในระดับปานกลาง

ถา  r มีคาต้ังแต 0.21 - 0.40 แสดงวามีความสัมพันธในระดับคอนขางตํ่า

ถา  r มีคาต้ังแต 0.01 - 0.20 แสดงวามีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก



บทที่ 4
ผลการวิเคราะหขอมลู

การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาเร่ือง “คุณคาตราสินคาท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลด” โดยผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอตางๆ ท่ีใชในการ

วิเคราะหขอมูลดังน้ี

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล

n แทน จํานวนผูบริโภคท่ีเปนกลุมตัวอยาง

X แทน คาเฉลี่ย (Mean)

S.D. แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

M.S. แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)

SS แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares)

df แทน  ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)

F-prob.  แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (ในตาราง F-test)

p แทน คาความนาจะเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ

Brown – Forsythe, LSD, Dunnett’s T3

r แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

* แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

** แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย ผูวิจัยได

วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน 3 ตอน ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 สวน ดังน้ี

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม

สวนท่ี 2 การวิเคราะหคุณคาตราสินคา “เอ็มเคโกลด”

สวนท่ี 3 การวิเคราะหทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของภัตตาคารเอ็มเคโกลด

สวนท่ี 4 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลด
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ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานขอท่ี 1 เพศตางกันมีพฤติกรรม (ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ใน

การใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดตางกัน

สมมติฐานขอท่ี 2 อายุตางกันมีพฤติกรรม (ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ใน

การใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดตางกัน

สมมติฐานขอท่ี 3 ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรม (ดานความถ่ีและดาน

คาใชจาย) ในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดตางกัน

สมมติฐานขอท่ี 4 อาชีพตางกันมีพฤติกรรม (ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ใน

การใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดตางกัน

สมมติฐานขอท่ี 5 รายไดเฉลี่ยตางกันมีพฤติกรรม (ดานความถ่ีและดาน

คาใชจาย) ในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดตางกัน

สมมติฐานท่ี 6  ปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคามี ความสัมพันธ

กับพฤติกรรม(ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลด

สมมติฐานท่ี 7  ปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรม(ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคาร เอ็ม

เคโกลด

สมมติฐานท่ี 8  ปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรม(ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใชบริการของผูบริโภค

ท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

สมมติฐานท่ี 9  ปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคามี

ความสัมพันธกับพฤติกรรม(ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใชบริการของผูบริโภค

ท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

สมมติฐานท่ี 10 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรม(ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใชบริการผูบริโภคท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด

สมมติฐานท่ี 11 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรม(ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใชบริการผูบริโภคท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด
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สมมติฐานท่ี 12 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรม(ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใชบริการผูบริโภคท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด

สมมติฐานท่ี 13 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม(ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใชบริการ

ผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

สมมติฐานท่ี 14 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการ

ใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม(ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใชบริการ

ผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

สมมติฐานท่ี 15 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงานผูใหบริการ 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรม(ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใชบริการผูบริโภคท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด

สมมติฐานท่ี 16 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ดานการนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม(ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใช

บริการผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด
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ผลการวิเคราะหขอมูล
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยนําเสนอในรูปแบบ

ของความถ่ีและรอยละ

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ปรากฎผลดังตาราง 4

ตาราง 3 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ

1. เพศ

          ชาย

          หญิง

รวม

165

235

400

41.25

58.75

100.00

2. อายุ

16 – 20 ป

21 – 25 ป

26 – 30 ป

31 – 35 ป

36 – 40 ป

          มากกวา 40 ป

รวม

29

60

132

99

51

29

400

7.25

15.0

33.0

24.75

12.75

7.25

100

3. การศึกษา

          ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน

          มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.

          อนุปริญญา/ปวส.

          ปริญญาตรี

          สูงกวาปริญญาตรี

รวม

13

42

38

238

69

400

3.25

10.5

9.5

59.5

17.25

100
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ตาราง 3 (ตอ)

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ

4. อาชีพ

          นักเรียน/นักศึกษา

          รับราชการ

          พนักงานบริษัทเอกชน

          พนักงานรัฐวิสาหกิจ

          ประกอบธุรกิจสวนตัว

อ่ืนๆ ไดแก ผูท่ีไมไดประกอบอาชีพ   

 ใดๆ อยูกับบานเฉยๆ

รวม

33

36

241

49

36

5

400

8.25

9.0

60.25

12.25

9.0

1.25

100

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน

          ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท

10,001 – 15,000 บาท

15,001 – 20,000 บาท

20,001 – 25,000 บาท

25,001 – 30,000 บาท

30,001 – 35,000 บาท

35,001 – 40,000 บาท

          มากกวา 40,000 บาท

รวม

42

36

71

81

58

36

40

36

400

10.5

9.0

17.75

20.25

14.5

9.0

10.0

9.0

100

จากตาราง 3  สามารถอธิบายผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 

400 คน มีลักษณะทางประชากรศาสตร จําแนกเปนรายละเอียด ดังน้ี
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ดานเพศ  พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามการวิจัยคร้ังน้ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยเปนเพศชาย จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.25 และเปนเพศ

หญิง 235 คน คิดเปนรอยละ 58.75 ตามลําดับ

ดานอายุ  พบวาการวิจัยคร้ังน้ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุ  26 – 30 ป มากท่ีสุด 

รองลงมาคือชวงอายุ 31 – 35 ป ชวงอายุ 21 – 25 ป ชวงอายุ 36 – 40 ป ชวงอายุ 16 – 20 ป และชวง

อายุมากกวา 40 ป ตามลําดับ โดยมีผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีชวงอายุ 16 – 20 ป จํานวน 29 คน 

คิดเปนรอยละ 7.25 ชวงอายุ 21-25 ป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 ชวงอายุ 26-30 ป จํานวน 

132 คน คิดเปนรอยละ 33.0 ชวงอายุ 31-35 ป จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 ชวงอายุ 36-40

ป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 ชวงอายุมากกวา 40 ป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25

ตามลําดับ

ดานระดับการศึกษา พบวาการวิจัยคร้ังน้ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีมากท่ีสุด รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. อนุปริญญา/ปวส.

และตํ่ากวามัธมศึกษาตอนตน ตามลําดับ โดยมีผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาตํ่ากวา

มัธยมศึกษาจํานวน 13 คน คิดเปนรอบละ 3.25 ระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ป.ว.ช. จํานวน 42 คน 

คิดเปนรอบละ 10.5 ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ป.ว.ส. จํานวน 38 คน คิดเปนรอบละ 9.5 ระดับ

การศึกษาปริญญาตรีจํานวน 238 คน คิดเปนรอบละ 59.5 ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 

69 คน คิดเปนรอบละ 17.25 ตามลําดับ

ดานอาชีพ  พบวาการวิจัยคร้ังน้ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน

มากท่ีสุด รองลงมาตามลําดับไดแก พนักงานรัฐวิสาหกิจ ขาราชการและประกอบธุรกิจสวนตัว 

นักเรียน/นักศึกษา และ อ่ืนๆ ไดแก ผูท่ีไมไดประกอบอาชีพใดๆ อยูกับบานเฉยๆ โดยมีผูบริโภคท่ีตอบ

แบบสอบถามมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 33 คน คิดเปนรอบละ 8.25 อาชีพขาราชการ จํานวน 

36 คน คิดเปนรอบละ 9.0อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 241 คน คิดเปนรอบละ 60.25 อาชีพ

พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 49 คน คิดเปนรอบละ 12.25 อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 36 คน 

คิดเปนรอบละ 9.0 อาชีพอ่ืนๆ ไดแก ผูท่ีไมไดประกอบอาชีพใดๆ อยูกับบานเฉยๆ จํานวน 5 คน คิด

เปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ
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ดานรายไดเฉล่ีย พบวาการวิจัยคร้ังน้ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ย 20,001 –

25,000 บาท รองลงมาคือ 15,001 – 20,000 บาท 25,001 – 30,000 บาท ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000

บาท 35,001 – 40,000 บาท 10,001 – 15,000 บาท 30,001 – 35,000 บาท และมากกวา 40,000

บาท ตามลําดับ โดยมีผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000

บาท จํานวน 42 คน คิดเปนรอบละ 10.5  รายไดเฉลี่ย 10,001 – 15,000 บาท  จํานวน 36 คน คิด

เปนรอบละ 9.0 รายไดเฉลี่ย 15,001 – 20,000 บาท  จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 รายไดเฉลี่ย

20,001 – 25,000 บาท จํานวน 81 คน คิดเปนรอบละ 20.25 รายไดเฉลี่ย 25,001 – 30,000 บาท 

จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 รายไดเฉลี่ย 30,001 – 35,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 

9.0 รายไดเฉลี่ย 35,001 – 40,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 รายไดเฉลี่ยมากกวา 

40,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 ตามลําดับ

สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานคุณคาตราสินคาของภัตตาคารเอ็มเคโกลด ปรากฏผล

ดังตารางท่ี 4

ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตระหนักถึงปจจัย

ดานคุณคาตราสินคาของภัตตาคารเอ็มเคโกลด ในดานตางๆ  

ปจจัยดานคุณคาตราสินคา คาเฉล่ีย

( )

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.)

แปลผล

(1) การรูจักตราสินคา

1. เมื่อเอยถึงรานสุก้ีทานนึกถึงเอ็มเคโกลดอยางไร  2.28 1.03 ไมดี

2. ความคุนเคยกับตราสินคาสุก้ีเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับ

ตราสินคาอ่ืน

2.30 1.09 ไมดี

คุณคาตราสินคา เอ็มเคโกลด ดานการรูจักตรา
สินคาโดยรวม

2.28 0.95 ไมดี

(2) คุณภาพการรับรู

3. ภาพพจนของภัตตาคารเอ็มเคโกลด 3.38 1.15 ปานกลาง

4. คุณภาพของเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับคุณภาพของ

ภัตตาคารสุก้ีอ่ืน

3.47 0.93 ดี
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ตาราง 4 (ตอ)

ปจจัยดานคุณคาตราสินคา คาเฉล่ีย

( )

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.)

แปลผล

5. ตําแหนงของตราสินคาเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตรา

สินคาอ่ืน

3.48 0.91 ดี

คุณคาตราสินคา เอ็มเคโกลด ดานคุณภาพการรับรู
โดยรวม

3.44 0.80 ดี

(3) ความผูกพันกับตราสินคา

6. ในการรับประทานอาหารทานต้ังใจท่ีจะรับประทานท่ี

เอ็มเคโกลด

2.28 0.94 ไมดี

7. ทานรูสึกอยางไรเมื่อรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลด 3.16 0.98 ปานกลาง

คุณคาตราสินคา เอ็มเคโกลด ดานความผูกพันกับ
ตราสินคาโดยรวม

2.71 0.81 ปานกลาง

(4) ความภักดีตอตราสินคา

8. คร้ังตอไปจะเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด 2.61 0.90 ปานกลาง

9. ทานยังคงรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดแมวาราคา

จะสูงข้ึน

2.03 0.88 ไมดี

10. ทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการท่ีเอ็มเคโกลด 2.69 0.99 ปานกลาง

คุณคาตราสินคา เอ็มเคโกลด ดานความภักดีตอตรา
สินคาโดยรวม

2.44 0.74 ไมดี

ปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวม 2.72 0.62 ปานกลาง

จากตาราง 4 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางผูบริโภคตระหนักถึงปจจัยดานคุณคาตราสินคา

เอ็มเคโกลดในดานตางๆ ดังน้ี
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ดานการรูจักตราสินคา

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอคุณคาตราสินคาดานการรูจักคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดโดย

รวมอยูในระดับไมดีมีคาเฉลี่ย 2.28  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติไมดีเมื่อเอยถึงรานสุก้ีทานนึกถึงเอ็มเค

โกลด และ ความคุนเคยกับตราสินคาสุก้ีเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ย 2.28

และ 2.30 ตามลําดับ

ดานคุณภาพการรับรู

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูตราสินคาเอ็มเคโกลดโดย

รวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.44 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติระดับปานกลางในดานภาพพจนของ

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด โดยมีคาเฉลี่ย 3.38 และมีทัศนคติในระดับดีในดานคุณภาพของเอ็มเคโกลดเมื่อ

เทียบกับคุณภาพของภัตตาคารสุก้ีอ่ืนและตําแหนงของตราสินคาเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคา

อ่ืน โดยมีคาเฉลี่ย 3.47 และ 3.48 ตามลําดับ

ดานความผูกพันกับตราสินคา

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคา

เอ็มเคโกลดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.71 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติเร่ืองการ

รับประทานอาหารทานต้ังใจท่ีจะรับประทานท่ีเอ็มเคโกลดอยูในระดับไมดี และ ทัศนคติระดับปาน

กลางดานความรูสึกเมื่อรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลด โดยมีคาเฉลี่ย 2.28 และ 3.16 ตามลําดับ

ดานความภักดีตอตราสินคา

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาเอ็มเคโกลดโดย

รวมอยูในระดับไมดี โดยมีคาเฉลี่ย 2.44 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติปานกลางเก่ียวกับการเขาใชบริการ

คร้ังตอไปท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด และ ทัศนคติไมดีเก่ียวกับการการรับประทานคร้ังตอไปอาหารท่ีเอ็ม

เคโกลดแมวาราคาจะสูงข้ึนและทัศนคติในระดับปานกลางเก่ียวกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการ

ท่ีเอ็มเคโกลดมีคาเฉลี่ย 2.61 2.03 และ 2.69 ตามลําดับ

คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดของภัตตาคารเอ็มเคโกลด

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอปจจัยคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ย 2.72
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สวนท่ี 3 การวิเคราะหคาสถิติเบ้ืองตนของตัวแปรทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ปรากฏผลดัง

ตาราง 5 ดังน้ี 

ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

ดานตางๆ

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด คาเฉล่ีย

( )

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

(S.D.)

ระดับทัศนคติ

(1) ดานผลิตภัณฑ

1. คุณภาพและรสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆ 3.64 0.92 ดี

2. ความสดและความสะอาดของอาหาร 3.79 0.89 ดี

3. ความปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหาร 3.82 0.91 ดี

4. ความหลากหลายของจํานวนอาหารในราน 3.74 0.93 ดี

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑโดยรวม

3.74 0.86 ดี

(2) ดานราคา

5. ความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบ

กับราคา

2.82 0.98 ปานกลาง

6. ราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืน 2.27 1.01 ปานกลาง

7. มีการแสดงราคาอาหารชัดเจนในเมนูอาหาร 3.48 0.95 ดี

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา

โดยรวม

2.85 0.68 ปานกลาง

(3) ดานการจัดจําหนาย

8. ความสะดวกในการเดินทาง 3.39 1.04 ปานกลาง

9. ความเหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการ 2.72 1.09 ปานกลาง

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัด

จําหนายโดยรวม

3.05 0.78 ปานกลาง
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ตาราง 5 (ตอ)

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด คาเฉล่ีย

( )

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.)

ระดับทัศนคติ

(4) ดานการสงเสริมการตลาด

10. การโฆษณาผานปายโฆษณา 2.12 1.01 ไมดี

11. การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต 1.84 0.94 ไมดี

12. การแจกสวนลดราคา 2.53 1.07 ไมดี

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวม

2.16 0.81 ไมดี

(5) ดานกระบวนการใหบริการ

13. ความรวดเร็วในการใหบริการดานตอนรับ 3.77 0.74 ดี

14. ความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร 3.78 0.70 ดี

15. ความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน 3.71 0.67 ดี

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดาน

กระบวนการใหบริการโดยรวม

3.75 0.61 ดี

(6) ดานพนักงานผูใหบริการ

16. อัธยาศัยของพนักงานท่ีใหบริการ 3.86 0.70 ดี

17. พนักงานสามารถใหความรูและแนะนําสินคาไดดี 3.64 0.77 ดี

18. พนักงานรับคําสั่งซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว 3.81 0.68 ดี

19. การแตงกายของพนักงาน 3.92 0.77 ดี

20. ความสุภาพในการใหบริการ 3.85 0.71 ดี

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดาน

พนักงานผูใหบริการโดยรวม

3.81 0.58 ดี

(7) ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

21. ความสะอาดภายในราน 3.89 0.70 ดี

22. ความสวางภายในรานเพียงพอไมมืดทึบ 3.88 0.65 ดี
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ตาราง 5 (ตอ)

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด คาเฉล่ีย

( )

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

(S.D.)

ระดับทัศนคติ

23. ความสะดวกสบายของท่ีน่ัง 3.76 0.74 ดี

24. ความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดานบรรยากาศและ

การตกแตงภายในราน

3.77 0.70 ดี

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม

3.82 0.59 ดี

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 3.31 0.44 ปานกลาง

จากตาราง 5 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ในดานตางๆ ดังน้ี

ดานผลิตภัณฑ

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเอ็มเคโกลดโดยรวมอยู

ในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.74  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอคุณภาพและรสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆ

อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.64 ทัศนคติเร่ืองความสดและความสะอาดของอาหารอยูในระดับดีมีคา 

เฉลี่ย 3.79 ทัศนคติเร่ืองความปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหารอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.82

ความหลากหลายของจํานวนอาหารในรานอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.74 ตามลําดับ

ดานราคา

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

มีคาเฉลี่ย 2.85 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบกับ

ราคาอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 2.81 ทัศนคติเร่ืองราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปน

ภัตตาคารอ่ืนอยูในระดับปานกลาง มีคา เฉลี่ย 2.27 ทัศนคติเร่ืองมีการแสดงราคาอาหารชัดเจนใน

เมนูอาหารอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.48 ตามลําดับ

ดานการจัดจําหนาย

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายโดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.05  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอความสะดวกในการเดินทางอยูในระดับ
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ปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.39 ทัศนคติเร่ืองความเหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการอยูในระดับปาน

กลาง มีคาเฉลี่ย 2.72 ตามลําดับ

ดานการสงเสริมการตลาด

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 

2.16  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการโฆษณาผานปายโฆษณาอยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 2.11

ทัศนคติเร่ืองการโฆษณาผานอินเตอรเน็ตอยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 1.84 ทัศนคติเร่ือง การแจก

สวนลดราคาอยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 2.53 ตามลําดับ

ดานกระบวนการใหบริการ

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวมอยู

ในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.75  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอความรวดเร็วในการใหบริการดานตอนรับอยู

ในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.77 ทัศนคติเร่ืองความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหารอยูในระดับดี มีคา 

เฉลี่ย 3.78 ทัศนคติเร่ืองความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงินอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.71

ตามลําดับ

ดานพนักงานผูใหบริการ

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการโดยรวมอยูใน

ระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.81  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตออัธยาศัยของพนักงานท่ีใหบริการอยูในระดับดี 

มีคาเฉลี่ย 3.86 ทัศนคติเร่ืองพนักงานสามารถใหความรูและแนะนําสินคาไดดีอยูในระดับดี มีคา เฉลี่ย 

3.64 ทัศนคติเร่ืองพนักงานรับคําสั่งซื้อและใหบริการอยางรวดเร็วอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.81

ทัศนคติเร่ืองการแตงกายของพนักงานอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.92 และทัศนคติเร่ืองความสุภาพ

ในการใหบริการอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.85 ตามลําดับ

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.82  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอความสะอาดภายในรานอยูใน

ระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.89 ทัศนคติเร่ืองความสวางภายในรานเพียงพอไมมืดทึบอยูในระดับดี มีคา เฉลี่ย 

3.88 ทัศนคติเร่ืองความสะดวกสบายของท่ีน่ังอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.76 ความมีรสนิยมท่ีเหมาะสม

ในดานบรรยากาศและการตกแตงภายในรานอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.77 ตามลําดับ
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ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มี

คาเฉลี่ย 3.31

สวนท่ี 4 พฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

เปนการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลด ซึ่งไดผลตามตาราง 6 ดังน้ี

ตาราง 6 แสดงความถ่ีและรอยละของการเขาใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด

พฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด ความถ่ี รอยละ

เขาใชบริการท่ีเอ็มเคโกลดเปนคร้ังแรก

ใช

ไมใช

177

223

44.25

55.75

จากตาราง 6 พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยใชบริการท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดแลว คิดเปนรอยละ 55.75 และเปนผูท่ีใชบริการเปนคร้ังแรกคิดเปนรอยละ 

44.25

ตาราง 7 แสดงความถ่ีและรอยละของชวงเวลาท่ีใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด

พฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด ความถ่ี รอยละ

ชวงเวลาท่ีใชบริการ

9.00 – 12.00 น.

12.01 – 15.00 น.

15.01 – 18.00 น.

18.01 – 21.00 น.

21.01 – 24.00 น.

11

125

93

156

15

2.75

31.25

23.25

39.0

3.75
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จากตาราง 7 พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยใชบริการท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดในชวงเวลา 18.01 – 21.00 น. มากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 39 สวนชวงเวลาอ่ืนๆ ท่ี

รองลงมาไดแก 12.01 – 15.00 น.คิดเปนรอยละ 31.25 ชวงเวลา15.01 – 18.00 น. คิดเปนรอยละ 

23.25 ชวงเวลา 21.01 – 24.00 น. คิดเปนรอยละ 3.75 และชวงเวลา 9.00 – 12.00 น.คิดเปนรอยละ 

2.75

ตาราง 8 แสดงความถ่ี และรอยละของบุคคลท่ีมาใชบริการดวย

พฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด ความถ่ี รอยละ

บุคคลท่ีมาใชบริการดวย

ครอบครัว

เพื่อน

คูรัก

อ่ืนๆ ไดแก ผูบังคับบัญชา เพื่อนรวมงาน

125

180

91

4

31.25

45.0

22.75

1.0

จากตาราง 8 พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญจะใชบริการท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดกับเพื่อนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมาคือมาใชบริการกับครอบครัว 

คิดเปนรอยละ 31.25 มาใชบริการกับคูรัก คิดเปนรอยละ 22.75 และใชบริการกับบุคคลอ่ืนๆ ไดแก

ผูบังคับบัญชา เพื่อนรวมงาน คิดเปนรอยละ 1

ตาราง 9 แสดงความถ่ี และรอยละ ของสาขาท่ีกลุมผูบริโภคเขาใชบริการ

พฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด ความถ่ี รอยละ

สาขาท่ีเขาใชบริการ

สาขาหางสรรพสินคาสยามพารากอน

สาขาเอกมัย

สาขาหางสรรพสินคาดิเอสพลานาด

สาขาศาลาแดง

135

85

78

102

33.75

21.25

19.5

25.5
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จากตาราง 9 พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญจะใชบริการท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดสาขาหางสรรพสินคาสยามพารากอนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 33.75 รองลงมา

คือสาขาศาลาแดง คิดเปนรอยละ 25.5 สาขาเอกมัย คิดเปนรอยละ 21.25 และใชบริการท่ีสาขา

หางสรรพสินคาดิเอาพลานาด คิดเปนรอยละ 19.5

ตาราง 10 แสดงความถ่ีของพฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลดใน 3 เดือน (จํานวนคร้ัง

ภายใน 3 เดือน)

n Minimum Maximum คาเฉล่ีย

( )

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

(S.D.)

400 1 4 2.31 0.77

จากตาราง 10 พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดสวนใหญมี

ความถ่ีในการเขาใชบริการท่ีรานเอ็มเคโกลด นอยท่ีสุดจํานวน 1 คร้ังภายใน 3 เดือน มากท่ีสุดจํานวน 

4 คร้ังตอเดือน โดยคาเฉลี่ยในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดจํานวน 2.31 คร้ังภายใน 3 เดือน 

และมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.77

ตาราง 11 แสดงคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังของการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

n Minimum Maximum คาเฉล่ีย

( )

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

(SD)

400 500 3500 1091.25 467.005

จากตาราง 11 พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดสวนใหญมี

คาใชจาเฉลี่ยในการเขาใชบริการท่ีรานเอ็มเคโกลด นอยท่ีสุด 500 บาท มากท่ีสุดจํานวน 3500 บาท 

โดยคาเฉลี่ยในการใชจายท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด คือ 1091.25 บาท และมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

เทากับ 467.005
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ตาราง 12 แสดงความถ่ี และรอยละของจํานวนบุคคลใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลดโดยเฉลี่ยตอคร้ัง

พฤติกรรมการใชบริการ
ภัตตาคารเอ็มเคโกลด

Minimum Maximum คาเฉล่ีย

( )

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

(S.D.)

จํานวนบุคคลท่ีเขาใชบริการ 2 8 3.69 1.473

จากตาราง 12 พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดสวนใหญมี

จํานวนบุคคลท่ีเขาใชบริการในการเขาใชบริการท่ีรานเอ็มเคโกลด นอยท่ีสุดจํานวน 2 คน มากท่ีสุด

จํานวน 8 คน โดยคาเฉลี่ยของจํานวนบุคคลท่ีเขาใชบริการ 3.69 คน และมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

เทากับ 1.473

ตาราง 13 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของเหตุผลท่ีเลือกใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด

พฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด ความถ่ี รอยละ

เหตุผลท่ีเลือกใชบริการ

อาหารมีรสชาติอรอย

ราคาคุมคากับการบริการ

การบริการของพนักงานท่ีประทับใจ

บรรยากาศในรานทันสมัย

สถานท่ีต้ังอยูในทําเลท่ีเหมาะสม

ฉลองเน่ืองในโอกาสพิเศษ

อ่ืนๆ โปรด ไดแก อยากลอง, ไมตองรอคิวนาน

110

18

32

30

85

104

21

27.5

4.5

8.0

7.5

21.25

26.0

5.25

จากตาราง 13 พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดสวนใหญมี

เหตุผลในการเขาใชบริการมากท่ีสุดคือ อาหารมีรสชาติอรอย คิดเปนรอยละ 27.5  รองลงมา

ตามลําดับไดแก ฉลองเน่ืองในโอกาสพิเศษคิดเปนรอยละ 26.0 สถานท่ีต้ังอยูในทําเลท่ีเหมาะสมคิด

เปนรอยละ 21.25 การบริการของพนักงานท่ีประทับใจ คิดเปนรอยละ 8.0 บรรยากาศในรานทันสมัย

คิดเปนรอยละ 7.5 ราคาคุมคากับการบริการ คิดเปนรอยละ 4.5 และเหตุผลอ่ืนๆ ไดแก อยากลอง ไม

ตองรอคิวนานคิดเปนรอยละ 5.25
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สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานท่ี 1

สมมติฐานท่ี 1 ลูกคาท่ีเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดท่ีมีลักษณะทางประชากร

ศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การใชบริการของผูบริโภคแตกตางกัน

ในสวนน้ีสามารถแบงสมมติฐานยอยตามขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร  จําแนกตามตัว

แปรดังน้ี

สมมติฐานขอท่ี 1.1 เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคแตก

ตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

Ho : เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคไมแตกตางกัน

H1 : เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคแตกตางกัน

สําหรับสถิติท่ีใชจะทดสอบคากับกลุมตัวอยางสองกลุมซึ่งเปนอิสระตอกัน ใชคาสถิติในการ

วิเคราะห ของการทดสอบ Independent Simple t-test ท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมี

สมมติฐานดังน้ี

Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน

H1: คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถ่ีในการ

ใชบริการโดยเฉลี่ยใน 3 เดือน และดานคาใชจายโดยแตละคร้ังของผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน

Levene ‘s test
for Equality of

Variances
t-test for Equality of Means

พฤติกรรมการ
ตัดสนิใจ

ใชบริการที่ภัตตาคาร
เอ็มเคโกลด F Sig.

เพศ n

 ..DS t df p

ชาย 165 2.25 .760ดาน
ความถ่ี
ในการ

ใช
บริการ
ภายใน
3 เดือน

Equal

Variances

assumed

.542 .462

หญิง 235 2.35 .778

-1.337 398 .182

ชาย 165 1111.52 534.471ดานคา
ใช
จาย

เฉลี่ยตอ
คร้ัง

Equal

Variances

Not

assumed

7.474** .007

หญิง 235 1077.02 413.738

.696 294.498 .487

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01

จากตาราง 14 ดานพฤติกรรมของความถ่ีใชการใชบริการโดยเฉลี่ยภายใน 3 เดือน เมื่อทํา

การตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test พบวาไดคา Sig.

เทากับ .462 มากกวา .05 แสดงวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

ดังน้ันผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการการตัดสินใจเขาใชบริการดานความถ่ี

โดยเฉลี่ยภายใน 3 เดือน จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent Simple t-test พบวา กลุมผูบริโภค

เพศชายมีความถ่ีในการใชบริการ โดยเฉลี่ย 2.25 คร้ังตอเดือน นอยกวาเพศหญิง ท่ีมีความถ่ีโดยเฉลี่ย 

2.35 คร้ังตอเดือน  และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ .182 ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) ท่ีวาเพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคไมแตกตางกัน อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) โดยสรุป คือ ท้ังเพศชายและเพศหญิง

มีพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดของผูบริโภคไมแตกตางกัน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
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ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว

นอกจากน้ี ดานพฤติกรรมของของคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการเขาใชบริการท่ีภัตตาคาร

เอ็มเคโกลด เมื่อทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test พบวา

ไดคา Sig. เทากับ .007 นอยกวา .01 แสดงวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

ดังน้ันผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการ

เขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent Simple t-test พบวา 

กลุมผูบริโภคเพศชายใชจายโดยเฉลี่ย 534.471 บาท มากกวากลุมผูบริโภคเพศหญิงท่ีมีคาใชจายโดย

เฉลี่ย 413.738 บาท  และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ .487 ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ท่ีวาเพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคไมแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) โดยสรุป คือ ท้ังเพศชายและเพศ

หญิงมีพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดของผูบริโภคไมแตกตางกัน มีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 1.2 อายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคแตก

ตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

Ho : อายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคไมแตกตางกัน

H1 : อายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคแตกตางกัน

สํารับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of Variance

ท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) นอยกวา 0.05

และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยตองทําการ

ตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test หากพบวาความแปรปรวนใน

กลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบแลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันโดยวิธี Least Significant Difference

(LSD)  และหากความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ

ตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมีสมมติฐานดังน้ี

Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน
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H1: คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน

ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง

ตาราง 15 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test

Levene Statistic 1df 2df p

ความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน 4.577** 5 394 .000
คาใชจายในการใชบริการ .801 5 394 .549

**มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01

จากตาราง 15 พบวา ความถ่ีในการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด มีคา Proability (p)

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดง

วาความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบตอ และคาใชจายในการใช

บริการโดยเฉลี่ย  มีคา Proability (p) เทากับ .549 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ทดสอบตอ

ตาราง 16 แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการเขาใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลดจําแนกตาม

อายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsyte

Robust Tests of Equality of Means Statistic 1df 2df P

ความถ่ีในการใชบริการ Brown-Forsythe

ภายใน 3 เดือน

.862 5 251.457 .507

จากตาราง 16 พบวาความแตกตางกันของพฤติกรรมการเขาใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ในดานความถ่ีในการใชบริการ จําแนกตามอายุ มีคา Proability (p) เทากับ .507 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูใชบริการท่ีมีอายุแตกตาง

กันมีพฤติกรรมการในดานความถ่ีในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดไมแตกตางกัน ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว
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ตาราง 17 แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานคาใชจาย
โดยแตละคร้ังของผูบริโภค จําแนกตามระดับอายุ โดยใชสถิติ F-test

แหลงความ
แปรปรวน .SS df MS F p

ระหวางกลุม 398255.74 5 79651.149 .362 .874ดานคาใชจายเฉลี่ยตอ

คร้ัง ภายในกุลม 86621119 394 219850.556

รวม 87019375 399

จากตารางท่ี 17 ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดของ

ผูบริโภคในเร่ืองคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการตอคร้ัง จําแนกตามระดับอายุ พบวา มีคา มีคา

Proability (p) เทากับ .874 ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาอายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดของ

ผูบริโภคในดานคาใชจายเฉลี่ยไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่ง ไมสอดคลอง

กับสมมติฐานท่ีต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 1.3 การศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

Ho : การศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคไมแตกตางกัน

H1 : การศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคแตกตางกัน

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of

Variance ท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) นอย

กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยตอง

ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test หากพบวาความ

แปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบแลวจึงนําผลการวิเคราะหไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันโดยวิธี Least

Significant Difference (LSD)  และหากความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-

Forsythe ทดสอบ 
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ตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังน้ี

Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน

H1: คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน

ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง

ตาราง 18 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test

Levene Statistic 1df 2df p

ความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน 4.474** 4 395 .002
คาใชจายในการใชบริการ 1.387 4 395 .238

**มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01

จากตาราง 18 พบวา ความถ่ีในการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถ่ีในการ

ใชบริการภายใน 3 เดือนมีคา Proability (p) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 0.01  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-

Forsythe ทดสอบตอ และคาใชจายในการใชบริการโดยเฉลี่ย  มีคา Proability (p) เทากับ .238 คือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมไม

แตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ทดสอบตอ

ตาราง 19 แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการเขาใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลดจําแนกตาม

ระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown-Forsyte

Robust Tests of Equality of Means Statistic 1df 2df P

ความถ่ีในการใชบริการ Brown-Forsythe

ภายใน 3 เดือน

2.206 4 163.711 .071

จากตาราง 19 พบวาความแตกตางกันของพฤติกรรมการเขาใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ในดานความถ่ีในการใชบริการ จําแนกตามอายุ มีคา Proability (p) เทากับ .071 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูใชบริการท่ีมีระดับ
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การศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการในดานความถ่ีในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดไม

แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว

ตาราง 20 แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานคาใชจาย

โดยแตละคร้ังของผูบริโภค จําแนกตามระดับอายุ โดยใชสถิติ F-test

แหลงความ

แปรปรวน .SS df MS F p

ระหวางกลุม 289953.99 4 72488.497 .330 .858ดานคาใชจายเฉลี่ยตอ

คร้ัง ภายในกุลม 86729421 395 219568.154

รวม 87019375 399

จากตาราง 20 ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดของ

ผูบริโภคในเร่ืองคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการตอคร้ัง จําแนกตามระดับอายุ พบวา มีคา มีคา
Proability (p) เทากับ .858 ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวาระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลดของผูบริโภคในดานคาใชจายเฉลี่ยไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่ง ไม
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 1.4 อาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคแตก

ตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

Ho : อาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคไมแตกตางกัน

H1 :  อาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคแตกตางกัน

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of

Variance ท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) นอย

กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยตอง

ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test หากพบวาความ
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แปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบแลวจึงนําผลการวิเคราะหไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันโดยวิธี Least

Significant Difference (LSD)  และหากความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-

Forsythe ทดสอบ 

ตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมีสมมติฐานดังน้ี

Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน

H1: คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน

ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง

ตาราง 21 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test

Levene Statistic 1df 2df p

ความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน 3.381** 5 394 .005
คาใชจายในการใชบริการ 1.428 5 394 .213

**มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01

จากตาราง 21 พบวา ความถ่ีในการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถ่ีในการ

ใชบริการภายใน 3 เดือนมีคา Proability (p) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา 0.01  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-

Forsythe ทดสอบตอ และคาใชจายในการใชบริการโดยเฉลี่ย  มีคา Proability (p) เทากับ .213 คือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมไม

แตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ทดสอบตอ

ตาราง 22 แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการเขาใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลดจําแนกตาม

อาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsyte

Robust Tests of Equality of Means Statistic 1df 2df P

ความถ่ีในการใชบริการ Brown-Forsythe

ภายใน 3 เดือน

2.331* 5 112.138 .047

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
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จากตาราง 22 พบวาความแตกตางกันของพฤติกรรมการเขาใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ในดานความถ่ีในการใชบริการ จําแนกตามอายุ มีคา Proability (p) เทากับ .047 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูใชบริการท่ีมีระดับ

การศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการในดานความถ่ีในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดไม

แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว

และเพื่อใหทราบวาอายุรายคูใดมีความแตกตางกันในดานมูลคาอาหารท่ีสั่งจึงทําการ

ทดสอบตอไปดวยวิธี Dunnett’s T3 ดังตาราง

ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ดานความถ่ีในการใชบริการใน 3 เดือน จําแนกตามอาชีพ โดยวิธี Dunnett’s T3

นักเรียน/
นักศึกษา

ขาราชการ พนักงาน
บริษัทเอกชน

พนักงาน
รัฐวิสาหกิ

จ

ประกอบ
ธุรกิจ

สวนตัว

อ่ืนๆ ไดแก ผู
ไมได

ประกอบ
อาชีพใดๆ

อาชีพ

 2.33 2.28 2.33 2.06 2.50 2.60

นักเรียน/
นักศึกษา

2.33 – .06
(1.00)

.01
(1.00)

.27
(.513)

-.17
(.965)

-.27
(.978)

ขาราชการ 2.28 -.05
(1.00)

.22
(.946)

-.22
(.925)

-.32
(.955)

พนักงาน
บริษัทเอกชน

2.33 .27
(.253)

-.17
(.818)

-.27
(.962)

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ

2.06 -.44*
(.026)

-.54
(.555)

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว

2.50 -.10
(1.00)

อ่ืนๆ ไดแก ผู
ไมไดประกอบ

อาชีพใดๆ 

2.31
–

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

จากตาราง 23 เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถ่ี

ในการเขาใชบริการภายใน 3 เดือน จําแนกตามอาชีพพบวา ผูใชบริการท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมใน
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ดานความถ่ีในการใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูใชบริการท่ีมีอาชีพ

พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.026 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมในดานความถ่ีในการ

เขาใชบริการตํ่ากวาผูท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีผลตาง

ของคาเฉลี่ยเทากับ -.44 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ตาราง 24 แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานคาใชจาย
โดยแตละคร้ังของผูบริโภค จําแนกตามระดับอายุ โดยใชสถิติ F-test

แหลงความ
แปรปรวน .SS df MS F p

ดานคาใชจายเฉลี่ยตอ ระหวางกลุม 2300125.3 5 460025.06 2.139 .060

ภายในกุลม 84719250 394 215023.47

รวม 87019375 399

จากตาราง 24 ในการทดสอบพบวาพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดของ
ผูบริโภคในเร่ืองคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการตอคร้ัง จําแนกตามระดับอาชีพ พบวา มีคา มีคา

Proability (p) เทากับ .060 ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวาอาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดของ
ผูบริโภคในดานคาใชจายเฉลี่ยไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่ง ไมสอดคลอง

กับสมมติฐานท่ีต้ังไว

สมมติฐานขอท่ี 1.5 ระดับรายไดเฉล่ียท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

Ho : ระดับรายไดเฉลี่ยท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคไมแตกตางกัน

H1 : ระดับรายไดเฉลี่ยท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคแตกตางกัน

สําหรับสถิติท่ีใชในการทดสอบ ไดแก 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of Variance
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ท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) นอยกวา 0.05

และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยตองทําการ

ตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test หากพบวาความแปรปรวนใน

กลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบแลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันโดยวิธี Least Significant Difference

(LSD)  และหากความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 

ตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมีสมมติฐานดังน้ี

Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน

H1: คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน

ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง

ตาราง 25 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test

Levene Statistic 1df 2df p

ความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน 1.551 7 392 .149
คาใชจายในการใชบริการ .849 7 392 .547

จากตาราง 25 พบวา ความถ่ีในการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถ่ีในการ

ใชบริการภายใน 3 เดือนมีคา Proability (p) เทากับ .149 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน และดาน

คาใชจายในการใชบริการโดยเฉลี่ย  มีคา Proability (p) เทากับ .547 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถิติ F-test

ทดสอบตอ
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ตาราง 26 แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานคาใชจาย
โดยแตละคร้ังของผูบริโภค จําแนกตามระดับอายุ โดยใชสถิติ F-test

แหลงความ
แปรปรวน .SS df MS F p

ระหวางกลุม 11.351 7 1.622 2.810** .007ความถ่ีในการใชบริการ

ภายใน 3 เดือน ภายในกุลม 226.209 392 .577

รวม 237.560 399

ดานคาใชจายเฉลี่ยตอ ระหวางกลุม 1693718.0 7 241959.72 1.112 .355

ภายในกุลม 85325657 392 217667.49

รวม 87019375 399

**มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01

ในการทดสอบพบวาพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดของผูบริโภคในเร่ือง

ความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน จําแนกตามระดับรายได พบวา มีคา มีคา Proability (p)

เทากับ .007 ซึ่งนอยกวากวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวาระดับรายไดท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดของผูบริโภค

ในดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่ง 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว
สวนพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดของผูบริโภคในเร่ืองคาใชจายเฉลี่ยใน

การใชบริการตอคร้ัง จําแนกตามระดับอาชีพ พบวา มีคา มีคา Proability (p) เทากับ .355 ซึ่ง

มากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระดับ
รายไดท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดของผูบริโภคในดานคาใชจาย

เฉลี่ยไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว
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ตาราง 27 การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็ม

เคโกลดในเร่ืองความถ่ีในการใชบริการของผูบริโภคกับรายไดเฉลี่ย

ตํ่ากวา/

เทากับ

10,000

10,001

-

15,000

15,001

-

20,000

20,001

-

25,000

25,001

-

30,000

30,001

-

35,000

35,001

-

40,000

มากกวา

40,000

รายไดเฉลี่ยตอเดือน

(บาท)

X 2.36 2.39 2.54 2.11 2.10 2.53 2.33 2.28

2.36ตํ่ากวา/เทากับ

10,000

-0.03

(.854)

-0.18

(.229)

0.25

(.089)

0.25

(.100)

-0.17

(.323)

0.03

(.848)

0.08

(.646)

2.3910,001 - 15,000 -0.15

(.347)

0.28

(.069)

0.29

(.077)

-0.14

(.438)

0.06

(.714)

0.11

(.535)

2.5415,001 - 20,000 0.42**

(.001)

0.43**

(.001)

0.01

(.962)

0.21

(.162)

0.26

(.098)

2.1120,001 - 25,000 0.01

(.953)

-0.42**

(.006)

-0.22

(.146)

-0.17

(.274)

2.1025,001 - 30,000 -0.42**

(.009)

-0.22

(.157)

-0.17

(.280)

2.5330,001 - 35,000 .20

(.246)

.25

(.163)

2.3335,001 - 40,000 .05

(.787)

มากกวา 40,000 2.28

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

จากตาราง 27 เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดาน

ความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน จําแนกตามระดับรายได พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับรายไดตางกัน

มีพฤติกรรมในดานความถ่ีในการเขาใชบริการท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ดังน้ี
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1. ผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 15,001 – 20,000 บาท กับผูบริโภคท่ีมีระดับรายได  20,001 –

25,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมี

ระดับรายได 15,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมในดานความถ่ีในการใชบริการมากกวาผูบริโภคท่ีมี

ระดับรายได  20,001 – 25,000 บาท ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย

เทากับ .42

2. ผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 15,001 – 20,000 บาท กับ ผูบริโภคท่ีมีระดับรายได  25,001 –

30,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมี

ระดับรายได 15,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมในดานความถ่ีในการใชบริการมากกวาผูบริโภคท่ีมี

ระดับรายได  25,001 – 30,000 บาท ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย

เทากับ .43

3. ผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 20,001 – 25,000 บาท กับ ผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 30,001 –

35,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมี

ระดับรายได 20,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรมในดานความถ่ีในการใชบริการนอยกวาผูบริโภคท่ีมี

ระดับรายได 30,001 – 35,000 บาท ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย

เทากับ .42

4. ผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 25,001 – 30,000 บาท กับ ผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 30,001 –

35,000 บาท พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมี

ระดับรายได 25,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมในดานความถ่ีในการใชบริการนอยกวาผูบริโภคท่ีมี

ระดับรายได 30,001 – 35,000 บาท ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย

เทากับ .42

5. สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยดานคุณคาตราสินคา ไดแก การรูจักตราสินคา (Brand
awareness) คุณภาพการรับรู (Perceived quality) ความผูกพันกับตราสินคา (Brand

associations) ความภักดตีอตราสินคา (Brand loyalty) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

Ho : คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

H1 : คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson

Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบในการทดสอบกับพฤติกรรมการใชบริการ

ท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังและดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน 

ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา Prob. (p) นอยกวา 0.05

ตาราง 28 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคา ไดแก การรูจักตราสินคา คุณภาพ

การรับรู ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคาร

เอ็มเคโกลด ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน

พฤติกรรมการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

 ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน

คุณคาตราสินคา

“เอ็มเคโกลด”

Pearson

Correlation

Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ

( 1 ) ดานความรูจักตรา

สินคา

1. เมื่อเอยถึงรานสุก้ีทานนึก

ถึงเอ็มเคโกลดอยางไร  

2. ความคุนเคยกับตราสินคาสุก้ี

เอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตรา

สินคาอ่ืน

.641**

.618**

.538**

.000

.000

.000

มีความสัมพันธใน

ระดับสูง

มีความสัมพันธในระดับสูง

มีความสัมพันธ

ในระดับปานกลาง
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ตาราง 28 (ตอ)

พฤติกรรมการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด
 ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน

คุณคาตราสินคา 
“เอ็มเคโกลด”

Pearson

Correlation

Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ

( 2 ) ดานคุณภาพการรับรู

3. ภาพพจนของภัตตาคารเอ็มเค

โกลด

4. คุณภาพของเอ็มเคโกลดเมื่อ

เทียบกับคุณภาพของภัตตาคาร

สุก้ีอ่ืน

5. ตําแหนงของตราสินคาเอ็มเค

โกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน

.634**

.555**

.534**

.427**

.000

.000

.000

.000

มีความสัมพันธใน

ระดับสูง

มีความสัมพันธ

ในระดับปานกลาง

มีความสัมพันธ

ในระดับปานกลาง

มีความสัมพันธ

ในระดับปานกลาง

( 3 ) ดานความผูกพันกับตรา

สินคา

6. ในการรับประทานอาหารทาน

ต้ังใจท่ีจะรับประทานท่ีเอ็มเค

โกลด

7. ทานรูสึกอยางไรเมื่อ

รับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลด

.679**

.506**

.631**

.000

.000

.000

มีความสัมพันธใน

ระดับสูง

มีความสัมพันธ

ในระดับปานกลาง

มีความสัมพันธในระดับสูง

( 4 ) ดานความภักดีตอตรา
สินคา

8. คร้ังตอไปจะเขาใชบริการท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด

9. ทานยังคงรับประทานอาหารท่ี

เอ็มเคโกลดแมวาราคาจะสูงข้ึน

.558**

.482**

.446**

.000

.000

.000

มีความสัมพันธ
ในระดับปานกลาง

มีความสัมพันธ

ในระดับปานกลาง

มีความสัมพันธ

ในระดับปานกลาง
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ตาราง 28 ตอ

พฤติกรรมการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด
 ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน

คุณคาตราสินคา 
“เอ็มเคโกลด”

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ

10. ทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืน

มาใชบริการท่ีเอ็มเคโกลด

.409** .000 มีความสัมพันธ

ในระดับปานกลาง

( 5 ) ดานคุณคาตราสินคา
โดยรวม

.841** .000 มีความสัมพันธ
ในระดับสูงมาก

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานคุณคาตราสินคา ไดแก 

การรูจักตราสินคา คุณภาพการรับรู ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา กับพฤติกรรม

การใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือนพบวา

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคามีคา Sig.(2-tailed)

เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความรูจักตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(r) เทากับ .641 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมี

ความสัมพันธในระดับสูง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาท่ีดี 

จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มสูงข้ึน

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000

ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ี

มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .634 แสดง

วาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับสูง 
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กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูท่ีดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดาน

ความถ่ีในการใชบริการเพิ่มสูงข้ึน

3. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานดานความผูกพันกับตราสินคามีคา Sig.(2-tailed)

เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความผูกพันกับตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัม

พันธ (r) เทากับ .679 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมี

ความสัมพันธในระดับสูง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตรา

สินคาท่ีดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มสูงข้ึน

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคามีคา Sig.(2-tailed)

เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัม

พันธ (r) เทากับ .558 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมี

ความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราท่ี

ดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอย

กวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตรา

สินคาเอ็มเคโกลดโดยรวมกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยาง

มีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .841 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับสูงมาก กลาวคือ  เมื่อผู

บริโภคมีทัศนคติดานคุณคาตราสินคาท่ีดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มสูงข้ึน
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เมื่อพิจารณารายขอของแตละดาน พบวา

1. ดานความรูจักตราสินคา

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาในขอแรกเมื่อเอย

ถึงรานสุก้ีทานนึกถึงเอ็มเคโกลดอยางไร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา  .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคา

เอ็มเคโกลดดานความรูจักตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมี

ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .618 แสดง

วาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับสูง 

กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาท่ีดีในเร่ืองเมื่อเอยถึงรานสุก้ี

จะนึกถึงเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มสูงข้ึน

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาในขอความคุนเคย

กับตราสินคาสุก้ีเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอย

กวา  .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

เก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความรูจักตราสินคาในขอความคุนเคยกับตราสินคาสุก้ีเอ็ม

เคโกลดกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .538 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ

คุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาท่ีดีในเร่ืองของความคุนเคยกับตราสินคาสุก้ีเอ็มเคโกลด จะ

ทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง

2. ดานคุณภาพการรับรู

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูในขอภาพพจนของ

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดดานชื่อเสียง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคา

เอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูเร่ืองภาพพจนของภัตตาคารเอ็มเคโกลดดานชื่อเสียงกับพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .555 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคา

ดานคุณภาพการรับรูท่ีดีในเร่ืองภาพพจนของภัตตาคารเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ี

ในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง
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ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูในขอของคุณภาพของ

เอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับคุณภาพของภัตตาคารสุก้ีอ่ืนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอย

กวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

เก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูเร่ืองคุณภาพของเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับ

คุณภาพของภัตตาคารสุก้ีอ่ืนกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกัน

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .534 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ  เมื่อ

ผูบริโภคทัศนคติคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูท่ีดีในเร่ืองคุณภาพของเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับ

คุณภาพของภัตตาคารสุก้ีอ่ืน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูในขอตําแหนงของตรา

สินคาเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตรา

สินคาเอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูเร่ืองตราสินคาเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .427 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคา

ดานคุณภาพการรับรูท่ีดีในเร่ืองตราสินคาเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน จะทําใหเกิดพฤติกรรม

ดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง

3. ดานความผูกพันกับตราสินคา

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาในขอของใน

การรับประทานอาหารทานต้ังใจท่ีจะรับประทานท่ีเอ็มเคโกลดมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคา

นอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

เก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความผูกพันกับตราสินคาเร่ืองต้ังใจท่ีจะรับประทานท่ีเอ็มเค

โกลดกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .506 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ

คุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาท่ีดีในเร่ืองความต้ังใจท่ีจะไปรับประทานท่ีเอ็มเคโกลด 

จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง
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ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาในขอทาน

รูสึกอยางไรเมื่อรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับคุณคา

ตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความผูกพันกับตราสินคาเร่ืองความรูสึกเมื่อรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลด

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .631 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง

เดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับสูง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคา

ดานความผูกพันกับตราสินคาดานความรูสึกท่ีดีในเร่ืองเมื่อรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลด จะทําให

เกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มสูงข้ึน

4. ดานความภักดีตอตราสินคา

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาในขอคร้ังตอไป

จะเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตรา

สินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคาในเร่ืองการใชบริการคร้ังตอไปจะเขาใชบริการท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .482 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ  เมื่อ

ผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาท่ีดีเร่ืองการใชบริการคร้ังตอไปท่ีภัตตาคาร

เอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาในขอทาน

ยังคงรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดแมวาราคาจะสูงข้ึนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอย

กวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

เก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(r) เทากับ .446 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมี

ความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความรูจักตราสินคาท่ีดีใน

เร่ืองจะยังคงรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดแมวาราคาจะสูงข้ึน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีใน

การใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง
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ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาในขอทานจะ

แนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการท่ีเอ็มเคโกลดคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตรา

สินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมี

ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .409 แสดง

วาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับปาน

กลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาท่ีดีในเร่ืองจะแนะนําให

บุคคลอ่ืนมาใชบริการท่ีเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปาน

กลาง

ตาราง 29 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคา ไดแก การรูจักตราสินคา คุณภาพ

การรับรู ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคาร

เอ็มเคโกลด ดานคาใชจายเฉลี่ย

พฤติกรรมการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

 ดานคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง

คุณคาตราสินคา

“เอ็มเคโกลด”

Pearson

Correlation

Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ

( 1 ) ดานความรูจักตรา

สินคา

1. เมื่อเอยถึงรานสุก้ีทานนึก

ถึงเอ็มเคโกลดอยางไร  

2. ความคุนเคยกับตราสินคาสุก้ี

เอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตรา

สินคาอ่ืน

.236**

.206**

.217**

.000

.000

.000

มีความสัมพันธในระดับ

คอนขางต่ํา

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

( 2 ) ดานคุณภาพการรับรู

3. ภาพพจนของภัตตาคารเอ็มเค

โกลด

.271**

.258**

.000

.000

มีความสัมพันธ
ในระดับคอนขางต่ํา

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า
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ตาราง 29 (ตอ)

พฤติกรรมการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด
ดานคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง

คุณคาตราสินคา
“เอ็มเคโกลด”

Pearson

Correlation

Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ

4. คุณภาพของเอ็มเคโกลดเมื่อ

เทียบกับคุณภาพของภัตตาคาร

สุก้ีอ่ืน

5. ตําแหนงของตราสินคาเอ็มเค

โกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน

.243**

.142**

.000

.000

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

( 3 ) ดานความผูกพันกับตรา
สินคา

6. ในการรับประทานอาหารทาน

ต้ังใจท่ีจะรับประทานท่ีเอ็มเค

โกลด

7. ทานรูสึกอยางไรเมื่อ

รับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลด

.285**

.203**

.275**

.000

.000

.000

มีความสัมพันธ
ในระดับคอนขางต่ํา

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

( 4 ) ดานความภักดีตอตรา
สินคา

8. คร้ังตอไปจะเขาใชบริการท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด

9. ทานยังคงรับประทานอาหารท่ี

เอ็มเคโกลดแมวาราคาจะสูงข้ึน

10. ทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืน

มาใชบริการท่ีเอ็มเคโกลด

.264**

.239**

.196**

.198**

.000

.000

.000

.000

มีความสัมพันธ
ในระดับคอนขางต่ํา

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

( 5 ) ดานคุณคาตราสินคา

โดยรวม

.351** .000 มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางต่ํา

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01
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จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานคุณคาตราสินคา ไดแก 

การรูจักตราสินคา คุณภาพการรับรู ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา กับพฤติกรรม

การใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือนพบวา

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคามีคา Sig.(2-tailed)

เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความรูจักตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สห

สัมพันธ (r) เทากับ .236 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ี

มีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาท่ี

ดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000

ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใช

จายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทา

กับ .271 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธ

คอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูท่ีดี จะทําใหเกิด

พฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

3. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานดานความผูกพันกับตราสินคามีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความผูกพันกับตราสินคากับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัม

ประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .285 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดย

อยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดาน

ความผูกพันกับตราสินคาท่ีดีจะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย
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4. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคามีคา Sig.(2-tailed)

เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .264 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน

ระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความ

รูจักตราสินคาท่ีดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอย

กวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตรา

สินคาเอ็มเคโกลดโดยรวมกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธ

กันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .351 แสดงวาตัวแปรท้ัง

สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับคอนขางตํ่า กลาว

คือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานคุณคาตราสินคาท่ีดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการ

เพิ่มข้ึนเล็กนอย

เมื่อพิจารณารายขอของแตละดาน พบวา

( 1 ) ดานความรูจักตราสินคา

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาในขอเมื่อเอยถึง

รานสุก้ีทานนึกถึงเอ็มเคโกลดอยางไร  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตรา

สินคาเอ็มเคโกลดดานความรูจักตราสินคาเร่ืองเมื่อเอยถึงรานสุก้ีทานนึกถึงเอ็มเคโกลดอยางไร กับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .206 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคา

ตราสินคาดานความรูจักตราสินคาท่ีดีในเร่ืองเมื่อเอยถึงรานสุก้ีจะนึกถึงเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติ

กรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาในขอความคุนเคย

กับตราสินคาสุก้ีเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอย

กวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ
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เก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความรูจักตราสินคาเร่ืองความคุนเคยกับตราสินคาสุก้ีเอ็มเค

โกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความ

สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .217 แสดงวาตัว

แปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ  

เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาท่ีดีในเร่ืองความคุนเคยกับตราสินคาสุ

ก้ีเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่ม

ข้ึนเล็กนอย

2. ดานคุณภาพการรับรู

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูในขอภาพพจนของ

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดาน

คุณภาพการรับรูกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .258 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือเมื่อผูบริโภค

ทัศนคติคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูท่ีดีในเร่ืองดานภาพพจนของตราสินคาเอ็มเคโกลดจะทํา

ใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูในเร่ืองคุณภาพของ

เอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับคุณภาพของภัตตาคารสุก้ีอ่ืนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอย

กวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

เก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูเร่ืองคุณภาพของเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับ

คุณภาพของภัตตาคารสุก้ีอ่ืนกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความ

สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .243 แสดงวาตัว

แปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันโดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ

เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูท่ีดีในเร่ืองคุณภาพของเอ็มเคโกลดเมื่อ

เทียบกับคุณภาพของภัตตาคารสุก้ีอ่ืน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่ม

ข้ึนเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูในเร่ืองตําแหนงของ

ตราสินคาเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .004 ซึ่งมีคานอยกวา .01

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับคุณคา
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ตราสินคาเอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูเร่ืองตําแหนงของตราสินคาเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตรา

สินคาอ่ืนกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .142 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมี

ทัศนคติคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูท่ีดีในเร่ืองตําแหนงของตราสินคาเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบ

กับตราสินคาอ่ืน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

3. ดานความผูกพันกับตราสินคา

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาในเร่ืองใน

การรับประทานอาหารทานต้ังใจท่ีจะรับประทานท่ีเอ็มเคโกลดมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคา

นอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคา

ตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความผูกพันกับตราสินคาเร่ืองในการรับประทานอาหารทานต้ังใจท่ีจะ

รับประทานท่ีเอ็มเคโกลดกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกัน

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .203 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อ

ผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาท่ีดีในเร่ืองความต้ังใจท่ีจะ

รับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดจะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียง

เล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาในขอทาน

รูสึกอยางไรเมื่อรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับคุณคา

ตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความผูกพันเร่ืองทานรูสึกอยางไรเมื่อรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดกับ

ตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัย

สําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .275 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ  

เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาท่ีดีในเร่ืองความรูสึกเมื่อ

รับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึน

เล็กนอย

4. ดานความภักดีตอตราสินคา
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ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาในขอคร้ังตอไป

จะเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตรา

สินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคาเร่ืองคร้ังตอไปจะเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .239 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ

คุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาท่ีดีเร่ืองคร้ังตอไปจะเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด จะ

ทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาในขอทาน

ยังคงรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดแมวาราคาจะสูงข้ึนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอย

กวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

เก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคาเร่ืองทานยังคงรับประทานอาหารท่ี

เอ็มเคโกลดแมวาราคาจะสูงข้ึนกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความ

สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .196 แสดงวาตัว

แปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาท่ีดีในเร่ืองจะยังคงรับประทาน

อาหารท่ีเอ็มเคโกลดแมวาราคาจะสูงข้ึนจะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่ม

ข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาในขอทานจะ

แนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการท่ีเอ็มเคโกลดมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตรา

สินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคาเร่ืองทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการท่ีเอ็มเค

โกลดกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .198 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ

คุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาท่ีดีในเร่ืองท่ีจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการท่ีเอ็มเคโกลด 

จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย
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สมมติฐานท่ี  3 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดาน

พนักงานผูใหบริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

Ho : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภค

H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภค

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson

Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบในการทดสอบกับพฤติกรรมการใชบริการ

ท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังและดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน 

ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา Prob. (p) นอยกวา 0.05
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ตาราง 30 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก  ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงานผู

ใหบริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลด ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง

พฤติกรรมการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด 
ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน

คุณคาตราสินคา
“เอ็มเคโกลด”

Pearson

Correlation

Sig.

(2-tailed)

ระดับความสัมพันธ

( 1 ) ดานผลิตภัณฑ 

1. คุณภาพและรสชาติของสุก้ี

และอาหารอ่ืนๆ

2. ความสดและความสะอาด

ของอาหาร

3. ความปลอดภัยของอุปกรณ

ประกอบอาหาร

4. ความหลากหลายของจํานวน

อาหารในราน

.365**

.354**

.339**

.331**

.347**

.000

.000

.000

.000

.000

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางต่ํา

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

( 2 ) ดานราคา

5. ความคุมคาดานผลิตภัณฑ

และการบริการเมื่อเทียบกับ

ราคา

6. ราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับ

คูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืน

7. มีการแสดงราคาอาหาร

ชัดเจนในเมนูอาหาร

.417**

.377**

.293**

.192**

.000

.000

.000

.000

ความสัมพันธ

ในระดับปานกลาง

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก
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ตาราง 30 (ตอ)

พฤติกรรมการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด 

ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน

คุณคาตราสินคา

“เอ็มเคโกลด”

Pearson
Correlation

Sig.
(2-tailed)

ระดับความสัมพันธ

( 3 ) ดานการจัดจําหนาย

8. ความสะดวกในการเดินทาง

9. ความเหมาะสมของจํานวน

สาขาท่ีใหบริการ

.371**

.148**

.393**

.000

.000

.000

มีความสัมพันธ
ในระดับคอนขางต่ํา

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก
มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

( 4 ) ดานการสงเสริม
การตลาด

10. การโฆษณาผานปายโฆษณา

11. การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต

12. การแจกสวนลดราคา

.512**

.517**

.392**

.327**

.000

.000

.000

.000

มีความสัมพันธ
ในระดับปานกลาง

มีความสัมพันธ

ในระดับปานกลาง

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

( 5 ) ดานกระบวนการ
ใหบริการ

13. ความรวดเร็วในการใหบริการ

ดานตอนรับ

14. ความรวดเร็วในการใหบริการ

ดานอาหาร

15. ความรวดเร็วและถูกตองใน

การเก็บเงิน

.222**

.242**

.180**

.147**

.000

.000

.000

.003

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางต่ํา

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก
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ตาราง 30 (ตอ)
พฤติกรรมการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด 

ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน

คุณคาตราสินคา

“เอ็มเคโกลด”

Pearson
Correlation

Sig.
(2-tailed)

ระดับความสัมพันธ

( 6 ) ดานพนักงานผูใหบริการ 

16. อัธยาศัยของพนักงานท่ี

ใหบริการ

17. พนักงานสามารถใหความรู

และแนะนําสินคาไดดี

18. พนักงานรับคําสั่งซื้อและ

ใหบริการอยางรวดเร็ว

19. การแตงกายของพนักงาน

.259**

.252**

.213**

.247**

.149**

.000

.000

.000

.000

.003

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางต่ํา

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า
มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

( 7 ) ดานการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ

21. ความสะอาดภายในราน

22. ความสวางภายในราน

เพียงพอไมมืดทึบ

23. ความสะดวกสบายของท่ีน่ัง

24. ความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมใน

ดานบรรยากาศและการตกแตง

ภายในราน

.179**

.207**

.101*

.128*

.166**

.000

.000

.042

.010

.001

มีความสัมพันธ

ในระดับต่ํามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า
มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

( 8 ) ดานทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาด

.546** .000 มีความสัมพันธ

ในระดับปานกลาง

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการ

ตลาดดานตางๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน

กระบวนการใหบริการ ดานพนักงานผูใหบริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรม

การใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือนพบวา

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีคา Sig.(2-tailed)

เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชบริการดาน

ความถ่ีของผูบริโภคมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)

เทากับ .365 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความ

สัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑดี จะ

ทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคามีคา Sig.(2-tailed)

เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)

เทากับ .417 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความ

สัมพันธปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาดี จะทําให

เกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง

3. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .371 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน

ระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดาน

การจัดจําหนายดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีคา 
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Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .512 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการ

ตลาดดานการสงเสริมการตลาดดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ 

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ กับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .222 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดดานกระบวนการใหบริการดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็ก

นอย

6. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ 

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ กับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .259 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดดานพนักงานผูใหบริการดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็ก

นอย

7. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .179 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี
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ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมี

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพดี จะทําใหเกิดพฤติกรรม

ดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

8. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)

เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)

เทากับ .546 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความ

สัมพันธปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดี จะทําใหเกิด

พฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง

เมื่อพิจารณารายขอของแตละดาน  พบวา

1. ดานผลิตภัณฑ

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑในขอคุณภาพ

และรสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ คุณภาพและรสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆกับพฤติกรรมการใช

บริการดานความถ่ีของผูบริโภคมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .354 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน

ระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการ

ตลาดดานผลิตภัณฑท่ีดีในเร่ืองคุณภาพและรสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆ  จะทําใหเกิดพฤติกรรม

ดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑในขอความสด

และความสะอาดของอาหารมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเร่ืองความสดและความสะอาดของอาหารกับพฤติกรรมการใช

บริการดานความถ่ีของผูบริโภคมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .339 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน

ระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการ
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ตลาดดานผลิตภัณฑท่ีดีในเร่ืองความสดและความสะอาดของอาหาร จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความ

ถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเร่ืองความ

ปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหารมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ความปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหารกับพฤติกรรมการใช

บริการดานความถ่ีของผูบริโภคมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .331 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน

ระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการ

ตลาดดานผลิตภัณฑท่ีดีในเร่ืองความปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหาร จะทําใหเกิดพฤติกรรม

ดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑในขอความ

หลากหลายของจํานวนอาหารในรานมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ เร่ืองความหลากหลายของจํานวนอาหารในรานกับพฤติกรรมการ

ใชบริการดานความถ่ีของผูบริโภคมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .347 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน

ระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการ

ตลาดดานผลิตภัณฑท่ีดีในเร่ืองความหลากหลายของจํานวนอาหารในราน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดาน

ความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

2. ดานราคา

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ในขอความคุมคา

ดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบกับราคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาเร่ืองความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบกับ

ราคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .377 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัย
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ดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีดีในเร่ืองความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบ

กับราคา จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาในขอราคาท่ีคุมคา

เมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานราคา เร่ืองราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืนกับพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประ

สิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .293 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน

ระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการ

ตลาดดานราคาท่ีดีในเร่ืองราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืน จะทําใหเกิดพฤติกรรม

ดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาในเร่ืองมีการแสดง

ราคาอาหารชัดเจนในเมนูอาหารมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานราคาเร่ืองมีการแสดงราคาอาหารชัดเจนในเมนูอาหารกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .192 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน

ระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ดานราคาท่ีดีในเร่ืองมีการแสดงราคาอาหารชัดเจนในเมนูอาหาร จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีใน

การใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

3. ดานการจัดจําหนาย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายใน

ขอความสะดวกในการเดินทางมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายเร่ืองความสะดวกในการเดินทางกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัม

พันธ (r) เทากับ .148 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมี

ความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
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จําหนายท่ีดีในเร่ืองความสะดวกในการเดินทาง จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่ม

ข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายใน

ขอความเหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายเร่ืองความเหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .393 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดดานการจัดจําหนายท่ีดีในเร่ืองความเหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการ จะทําใหเกิด

พฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

4. ดานการสงเสริมทางการตลาด

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใน

ขอการโฆษณาผานปายโฆษณา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเร่ืองการโฆษณาผานปายโฆษณากับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .517 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน

ระดับท่ีมีความสัมพันธปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ดานการสงเสริมการตลาดท่ีดีในเร่ืองการโฆษณาผานปายโฆษณา จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ี

ในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใน

ขอการโฆษณาผานอินเตอรเน็ต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเร่ืองการโฆษณาผานอินเตอรเน็ตกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .392 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน

ระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการ
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ตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีดีในเร่ืองการโฆษณาผานอินเตอรเน็ต จะทําใหเกิดพฤติกรรมดาน

ความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใน

ขอการแจกสวนลดราคามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาดเร่ืองการแจกสวนลดราคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)

เทากับ .327 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมี

ความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดท่ีดีในเร่ืองการแจกสวนลดราคา จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการ

เพิ่มข้ึนเล็กนอย

5. ดานกระบวนการใหบริการ

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ 

ในขอความรวดเร็วในการใหบริการดานตอนรับมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองความรวดเร็วในการใหบริการดาน

ตอนรับกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .242 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการท่ีดีในเร่ืองความรวดเร็วในการใหบริการดาน

ตอนรับ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ 

ในขอความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .180 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง

เดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวน
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ประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการท่ีดีในเร่ืองความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร 

จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ ใน

ขอความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน กับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .147 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดดานกระบวนการใหบริการท่ีดีในเร่ืองความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน จะทําใหเกิด

พฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

6. ดานพนักงานผูใหบริการ 

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ 

ขออัธยาศัยของพนักงานท่ีใหบริการ ในมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองอัธยาศัยของพนักงานท่ีใหบริการ กับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .252 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองอัธยาศัยของพนักงานท่ีใหบริการ จะทําใหเกิดพฤติ

กรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ 

ในขอพนักงานสามารถใหความรูและแนะนําสินคาไดดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอย

กวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

เก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองพนักงานสามารถใหความ

รูและแนะนําสินคาไดดี กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .213 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภค
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มีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองพนักงานสามารถให

ความรูและแนะนําสินคาไดดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ 

ในเร่ืองพนักงานรับคําสั่งซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอย

กวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

เก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ เร่ืองพนักงานรับคําสั่งซื้อและ

ใหบริการอยางรวดเร็ว กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .247 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภค

มีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองพนักงานรับคําสั่งซื้อ

และใหบริการอยางรวดเร็ว จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ 

ในขอการแตงกายของพนักงาน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ เร่ืองการแตงกายของพนักงาน กับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .149 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน

ระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองการแตงกายของพนักงาน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการ

ใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ 

ในขอความสุภาพในการใหบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ เร่ืองความสุภาพในการใหบริการ กับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .191 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน

ระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองความสุภาพในการใหบริการ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีใน

การใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย
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( 7 ) ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพมีคา ในขอความสะอาดภายในราน Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพเร่ืองความสะอาดภายในรานกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .207 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองความสะอาดภายในราน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดาน

ความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ ในขอความสวางภายในรานเพียงพอไมมืดทึบ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .042 ซึ่งมีคานอย

กวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

เก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพเร่ืองความสวาง

ภายในรานเพียงพอไมมืดทึบ กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกัน

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .101 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมี

ทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองความสวางภายในราน

เพียงพอไมมืดทึบ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพในขอความสะดวกสบายของท่ีน่ัง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .010 ซึ่งมีคานอยกวา .05 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เร่ืองความสะดวกสบายของท่ีน่ังกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .128 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประ สม

ทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองความสะดวกสบายของท่ีน่ังจะทําใหเกิดพฤติกรรม

ดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ ในขอความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดานบรรยากาศและการตกแตงภายในราน
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 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพเร่ืองความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดานบรรยากาศและการตกแตงภายใน

รานกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .166 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไป

ในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดานบรรยา

กาศและการตกแตงภายในราน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็ก

นอย
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ตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก  ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงานผู

ใหบริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลด ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน

พฤติกรรมการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ดานคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง

คุณคาตราสินคา

“เอ็มเคโกลด”

Pearson
Correlation

Sig.
(2-tailed)

ระดับความสัมพันธ

( 1 ) ดานผลิตภัณฑ 

1. คุณภาพและรสชาติของสุก้ี

และอาหารอ่ืนๆ

2. ความสดและความสะอาดของ

อาหาร

3. ความปลอดภัยของอุปกรณ

ประกอบอาหาร

4. ความหลากหลายของจํานวน

อาหารในราน

.164**

.187**

.162**

.142**

.124*

.001

.000

.001

.004

.013

มีความสัมพันธ

ในระดับต่ํามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

( 2 ) ดานราคา

5. ความคุมคาดานผลิตภัณฑ

และการบริการเมื่อเทียบกับราคา

6. ราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับ

คูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืน

7. มีการแสดงราคาอาหารชัดเจน

ในเมนูอาหาร

.170**

.150**

.141**

.060

.001

.003

.005

.228

มีความสัมพันธ

ในระดับต่ํามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

ไมมีความสัมพันธ
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ตาราง 31 (ตอ)

พฤติกรรมการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด
ดานคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง

คุณคาตราสินคา
“เอ็มเคโกลด”

Pearson
Correlation

Sig.
(2-tailed)

ระดับความสัมพันธ

( 3 )  ดานการจัดจําหนาย

8. ความสะดวกในการเดินทาง

9. ความเหมาะสมของจํานวน

สาขาท่ีใหบริการ

.210**

.071

.235**

.000

.157

.000

มีความสัมพันธในระดับ

คอนขางต่ํา

ไมมีความสัมพันธ

มีความสัมพันธในระดับ

คอนขางตํ่า

( 4 ) ดานการสงเสริม
การตลาด

10. การโฆษณาผานปายโฆษณา

11. การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต

12. การแจกสวนลดราคา

.314**

.303**

.276**

.181**

.000

.000

.000

.000

มีความสัมพันธ
ในระดับคอนขางต่ํา

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางตํ่า

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

( 5 ) ดานกระบวนการ
ใหบริการ

13. ความรวดเร็วในการใหบริการ

ดานตอนรับ

14. ความรวดเร็วในการ

ใหบริการดานอาหาร

15. ความรวดเร็วและถูกตองใน

การเก็บเงิน

.131**

.120*

.112*

.106*

.009

.016

.025

.035

มีความสัมพันธ
ในระดับต่ํามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก
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ตาราง 31 (ตอ)

พฤติกรรมการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด
ดานคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง

คุณคาตราสินคา
“เอ็มเคโกลด”

Pearson
Correlation

Sig.
(2-tailed)

ระดับความสัมพันธ

( 6 ) ดานพนักงานผูใหบริการ 

16. อัธยาศัยของพนักงานท่ี

ใหบริการ

17. พนักงานสามารถใหความรู

และแนะนําสินคาไดดี

18. พนักงานรับคําสั่งซื้อและ

ใหบริการอยางรวดเร็ว

19. การแตงกายของพนักงาน

20. ความสุภาพในการใหบริการ

.145 **

.078

.129**

.127*

.113*

.139**

.004

.119

.010

.011

.024

.005

มีความสัมพันธ
ในระดับต่ํามาก

ไมมีความสัมพันธ

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

( 7 ) ดานการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ

21. ความสะอาดภายในราน

22. ความสวางภายในราน

เพียงพอไมมืดทึบ

23. ความสะดวกสบายของท่ีน่ัง

24. ความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมใน

ดานบรรยากาศและการตกแตง

ภายในราน

.084

.114*

.082

.049

.043

.092

.023

.100

.332

.393

ไมมีความสัมพันธ

มีความสัมพันธ

ในระดับตํ่ามาก

ไมมีความสัมพันธ

ไมมีความสัมพันธ

ไมมีความสัมพันธ
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ตาราง 31 (ตอ)

พฤติกรรมการเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด
ดานคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง

คุณคาตราสินคา
“เอ็มเคโกลด”

Pearson

Correlation

Sig.

(2-tailed)

ระดับความสัมพันธ

( 8 ) ดานทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาด

.287** .000 มีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางต่ํา

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทาง

การตลาดดานตางๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงานผูใหบริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับ

พฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยพบวา

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีคา Sig.(2-tailed)

เทากับ .001 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชบริการดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยของผูบริโภคมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ .164 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูใน

ระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคามีคา Sig.(2-tailed)

เทากับ .001 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัม

พันธ (r) เทากับ .170 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมี

ความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาดี จะทํา

ใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย
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3. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .210 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีความทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาดดานการจัดจําหนายดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการ

เพิ่มข้ึนเล็กนอย

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .314 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยใน

การใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ 

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .009 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ กับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .131 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยใน

การใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

6. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ 

มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .004 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ กับ
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พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .145 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการ

ใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

7. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .092 ซึ่งมีคามากกวา .01 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)

และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยไมมีความ

สัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 กลาวคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจาย

โดยเฉลี่ย

8. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed)

เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ดานความถ่ีมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)

เทากับ .287 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความ

สัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดี จะทําใหเกิด

พฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

เมื่อพิจารณารายขอ พบวา

1. ดานผลิตภัณฑ 

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑในขอคุณภาพ

และรสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ เร่ืองคุณภาพและรสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆ กับพฤติกรรม

การใชบริการดานคาใชจายโดยเฉลี่ยของผูบริโภคมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดย

มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .187 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
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เดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีดีในเร่ืองคุณภาพและรสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆ จะทําให

เกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑในขอความสด

และความสะอาดของอาหาร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเร่ืองความสดและความสะอาดของอาหาร กับพฤติกรรมการใช

บริการดานคาใชจายโดยเฉลี่ยของผูบริโภคมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .162 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑท่ีดีในเร่ืองความสดและความสะอาดของอาหารจะทําใหเกิดพฤติกรรมดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑในขอความ

ปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหาร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .004 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเร่ืองความปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหารกับพฤติกรรม

การใชบริการดานคาใชจายโดยเฉลี่ยของผูบริโภคมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดย

มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .142 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง

เดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีดีในเร่ืองความปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหาร จะทําให

เกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑในขอความ

หลากหลายของจํานวนอาหารในราน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .013 ซึ่งมีคานอยกวา .05 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเร่ืองความหลากหลายของจํานวนอาหารในรานกับพฤติกรรมการ

ใชบริการดานคาใชจายโดยเฉลี่ยของผูบริโภคมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .124 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑท่ีดีในเร่ืองความหลากหลายของจํานวนอาหารในราน จะทําใหเกิดพฤติกรรม

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย
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2. ดานราคา

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ในขอความคุมคา

ดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบกับราคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งมีคานอยกวา .01

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาเร่ืองความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบกับ

ราคา กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัย

สําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .150 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมี

ทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีดีในเร่ือง ความคุมคาดานผลิตภัณฑและการ

บริการเมื่อเทียบกับราคา จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียง

เล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาในขอราคาท่ีคุมคา

เมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .005 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานราคาเร่ืองราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืน กับพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดย

มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .141 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง

เดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานราคาท่ีดีในเร่ืองราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืน จะทําให

เกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาในขอมีการแสดง

ราคาอาหารชัดเจนในเมนูอาหารมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .228 ซึ่งมีคามากกวา .05 คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานราคาในขอมีการแสดงราคาอาหารชัดเจนในเมนูอาหารกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 กลาวคือ 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาในขอมีการแสดงราคาอาหารชัดเจนในเมนูอาหาร

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
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3.  ดานการจัดจําหนาย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดทางดานสวนประสมทาง

การตลาดดานการจัดจําหนายในขอความสะดวกในการเดินทาง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .157 ซึ่งมี

คามากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัด

จําหนายในขอความสะดวกในการเดินทางกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดย

เฉลี่ยไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 กลาวคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทาง

การตลาดทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายในขอความสะดวกในการเดินทางไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย ในเร่ือง

ความเหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายเร่ืองความเหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .235 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายท่ีดีในเร่ืองความเหมาะสมของจํานวนสาขาท่ี

ใหบริการ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

4. ดานการสงเสริมการตลาด

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใน

เร่ืองการโฆษณาผานปายโฆษณา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเร่ืองการโฆษณาผานปายโฆษณากับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .303 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีดีในเร่ืองการโฆษณาผานปายโฆษณาจะทําใหเกิด

พฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย
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ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใน

ขอการโฆษณาผานอินเตอรเน็ต มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเร่ืองการโฆษณาผานอินเตอรเน็ตกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .276 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีดีในเร่ืองการโฆษณาผานอินเตอรเน็ตจะทําใหเกิดพฤติกรรม

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใน

ขอการแจกสวนลดราคามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาดเร่ืองการแจกสวนลดราคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัม

พันธ (r) เทากับ .181 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมี

ความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดท่ีดีในเร่ืองการแจกสวนลดราคา จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยใน

การใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

5. ดานกระบวนการใหบริการ

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ 

ในขอความรวดเร็วในการใหบริการดานตอนรับมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .016 ซึ่งมีคานอยกวา .05

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองความรวดเร็วในการใหบริการดาน

ตอนรับ กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัย

สําคัญท่ีระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .120 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมี

ทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการท่ีดีในเร่ืองความรวดเร็วในการ

ใหบริการดานตอนรับ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็ก

นอย
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ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ 

ในขอความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .025 ซึ่งมีคานอยกวา .05

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ เร่ืองความรวดเร็วในการใหบริการดาน

อาหารกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัย

สําคัญท่ีระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .112 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมี

ทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการท่ีดีในเร่ืองความรวดเร็วในการ

ใหบริการดานอาหาร จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็ก

นอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ 

ความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .035 ซึ่งมีคานอยกวา .05 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน กับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .106 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการท่ีดีในเร่ืองความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน 

จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

( 6 ) ดานพนักงานผูใหบริการ 

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการเร่ือง

อัธยาศัยของพนักงานท่ีใหบริการมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .119 ซึ่งมีคามากกวา .05 คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการเร่ืองอัธยาศัยของพนักงานท่ีใหบริการกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

กลาวคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการเร่ืองอัธยาศัยของพนักงาน

ท่ีใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ 
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ในขอพนักงานสามารถใหความรูและแนะนําสินคาไดดี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .010 ซึ่งมีคา

เทากับ .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

เก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ เร่ืองพนักงานสามารถให

ความรูและแนะนําสินคาไดดีกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความ

สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .129 แสดงวาตัว

แปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  

เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ือง

พนักงานสามารถใหความรูและแนะนําสินคาไดดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการ

ใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ 

ในขอพนักงานรับคําสั่งซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .011 ซึ่งมีคานอย

กวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

เก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ เร่ืองพนักงานรับคําสั่งซื้อและ

ใหบริการอยางรวดเร็ว กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธ

กันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .127 แสดงวาตัวแปรท้ัง

สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อ

ผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองพนักงานรับ

คําสั่งซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่ม

ข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ 

ในขอการแตงกายของพนักงาน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .024 ซึ่งมีคานอยกวา .05 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองการแตงกายของพนักงาน กับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .113 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองการแตงกายของพนักงาน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคา

ใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ 
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ในขอความสุภาพในการใหบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .005 ซึ่งมีคานอยกวา .01 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ เร่ืองความสุภาพในการใหบริการ กับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .139 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองความสุภาพในการใหบริการ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

7. ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ ในขอความสะอาดภายในราน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .023 ซึ่งมีคานอยกวา .05 คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เร่ืองขอความสะอาดภายในราน กับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .114 แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยอยูในระดับท่ีมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพท่ีดีในเร่ืองความสะอาดภายในราน 

จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพในขอความสวางภายในรานเพียงพอไมมืดทึบ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .100 ซึ่งมีคา

มากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ

เก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 กลาว

คือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพในขอความสะดวกสบายของท่ีน่ัง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .332 ซึ่งมีคามากกวา .05 คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพเร่ืองความสะดวกสบายของท่ีน่ังกับ
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พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .05 กลาวคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

เร่ืองความสะดวกสบายของท่ีน่ัง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใช

จายโดยเฉลี่ย

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพในขอความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดานบรรยากาศและการตกแตงภายในรานมีคา

Sig.(2-tailed) เทากับ .393 ซึ่งมีคามากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพเร่ืองความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดานบรรยากาศและการตกแตงภายในรานกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .05 กลาวคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

เร่ืองความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดานบรรยากาศและการตกแตงภายในรานไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

ตาราง 32 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบ

สมมติฐาน

สมมติฐานท่ี 1  ลูกคาท่ีเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็ม

เคโกลดท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 

อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

แตกตางกัน

1.1  เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคแตกตางกัน 

 ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน 

 ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง

t-test

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

1.2  อายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคแตกตางกัน 

 ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน 

 ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง

ANOVA

(Brown –

Forsythe)

(F-test)

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

1.3  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคแตกตางกัน 

 ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน 

 ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง

ANOVA

(Brown –

Forsythe)

(F-test)

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

1.4  อาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคแตกตางกัน 

ANOVA
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ตาราง 32 (ตอ)

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

 ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน 

 ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง

(Brown –

Forsythe)

(F-test)

เปนไปตามสมมติฐาน

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

1.5 ระดับรายไดเฉลี่ยท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคแตกตางกัน 

 ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน 

 ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง

ANOVA

(F-test)

(F-test)

เปนไปตามสมมติฐาน

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

สมมติฐานท่ี  2  ปจจัยดานคุณคาตราสินคา ไดแก 

การรูจักตราสินคา (Brand awareness) คุณภาพการ

รับรู (Perceived quality) ความผูกพันกับตราสินคา 
(Brand associations) ความภักดีตอตราสินคา 

(Brand loyalty) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

2.1 พฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 

3 เดือน

2.1.1 ดานความรูจักตราสินคา

 เมื่อเอยถึงรานสุก้ีทานนึกถึงเอ็มเคโกลดอยางไร  

 ความคุนเคยกับตราสินคาสุก้ีเอ็มเคโกลดเมื่อ

เทียบกับตราสินคาอ่ืน

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

2.1.2 ดานคุณภาพการรับรู

 ภาพพจนของภัตตาคารเอ็มเคโกลด
Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน
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ตาราง 32 (ตอ)

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

 คุณภาพของเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับคุณภาพของ

ภัตตาคาร  สุก้ีอ่ืน

 ตําแหนงของตราสินคาเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับ

ตราสินคาอ่ืน

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

2.1.3 ดานความผูกพันกับตราสินคา

 ในการรับประทานอาหารทานต้ังใจท่ีจะ

รับประทานท่ีเอ็มเคโกลด

 ทานรูสึกอยางไรเมื่อรับประทานอาหารท่ีเอ็มเค

โกลด

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

2.1.4 ดานความภักดีตอตราสินคา

 คร้ังตอไปจะเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

 ทานยังคงรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดแมวา

ราคาจะสูงข้ึน

 ทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการท่ีเอ็มเค

โกลด

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

2.1.5 ดานคุณคาตราสินคาโดยรวม Correlation เปนไปตามสมมติฐาน

2.2 พฤติกรรมดานดานคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง

2.2.1 ดานความรูจักตราสินคา

 เมื่อเอยถึงรานสุก้ีทานนึกถึงเอ็มเคโกลดอยางไร  

 ความคุนเคยกับตราสินคาสุก้ีเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบ

กับตราสินคาอ่ืน

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน
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สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

2.2.2 ดานคุณภาพการรับรู

 ภาพพจนของภัตตาคารเอ็มเคโกลด

 คุณภาพของเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับคุณภาพของ

ภัตตาคาร  สุก้ีอ่ืน

 ตําแหนงของตราสินคาเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับ

ตราสินคาอ่ืน

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

2.2.3 ดานความผูกพันกับตราสินคา

 ในการรับประทานอาหารทานต้ังใจท่ีจะ

รับประทานท่ีเอ็มเคโกลด

 ทานรูสึกอยางไรเมื่อรับประทานอาหารท่ีเอ็มเค

โกลด

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

2.2.4 ดานความภักดีตอตราสินคา

 คร้ังตอไปจะเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

 ทานยังคงรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดแมวา

ราคาจะสูงข้ึน

 ทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการท่ีเอ็มเค

โกลด

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

2.2.5 ดานคุณคาตราสินคาโดยรวม Correlation เปนไปตามสมมติฐาน

สมมติฐานท่ี  3 ทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ

จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
กระบวนการใหบริการ ดานพนักงานผูใหบริการ ดาน

การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเค
โกลด
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ตาราง 32 (ตอ)

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

3.1 พฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 

3 เดือน

3.1.1 ดานผลิตภัณฑ 

 คุณภาพและรสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆ

 ความสดและความสะอาดของอาหาร

 ความปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหาร

 ความหลากหลายของจํานวนอาหารในราน

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

3.1.2 ดานราคา

 ความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อ

เทียบกับราคา

 ราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืน

 มีการแสดงราคาอาหารชัดเจนในเมนูอาหาร

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

3.1.3 ดานการจัดจําหนาย

 ความสะดวกในการเดินทาง

 ความเหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการ

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

3.1.4 ดานการสงเสริมการตลาด

 การโฆษณาผานปายโฆษณา

 การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต

 การแจกสวนลดราคา

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

3.1.5 ดานกระบวนการใหบริการ

 ความรวดเร็วในการใหบริการดานตอนรับ

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน
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ตาราง 32 (ตอ)

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

 ความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร

 ความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

3.1.6 ดานพนักงานผูใหบริการ 

 อัธยาศัยของพนักงานท่ีใหบริการ

 พนักงานสามารถใหความรูและแนะนําสินคาไดดี

 พนักงานรับคําสั่งซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว

 การแตงกายของพนักงาน

 ความสุภาพในการใหบริการ

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

3.1.7 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

 ความสะอาดภายในราน

 ความสวางภายในรานเพียงพอไมมืดทึบ

 ความสะดวกสบายของท่ีน่ัง

 ความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดานบรรยากาศและ

การตกแตงภายในราน

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

3.1.8 ดานทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด Correlation เปนไปตามสมมติฐาน

3.2 พฤติกรรมดานดานคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง

3.2.1 ดานผลิตภัณฑ 

 คุณภาพและรสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆ

 ความสดและความสะอาดของอาหาร

 ความปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหาร

 ความหลากหลายของจํานวนอาหารในราน

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน
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สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

3.2.2 ดานราคา

 ความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อ

เทียบกับราคา

 ราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืน

 มีการแสดงราคาอาหารชัดเจนในเมนูอาหาร

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

3.2.3 ดานการจัดจําหนาย

 ความสะดวกในการเดินทาง

 ความเหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการ

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

3.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด

 การโฆษณาผานปายโฆษณา

 การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต

 การแจกสวนลดราคา

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

3.2.5 ดานกระบวนการใหบริการ

 ความรวดเร็วในการใหบริการดานตอนรับ

 ความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร

 ความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

3.2.6 ดานพนักงานผูใหบริการ 

 อัธยาศัยของพนักงานท่ีใหบริการ

 พนักงานสามารถใหความรูและแนะนําสินคาไดดี

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน
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สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

 พนักงานรับคําสั่งซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว

 การแตงกายของพนักงาน

 ความสุภาพในการใหบริการ

Correlation

Correlation

Correlation

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

3.2.7 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

 ความสะอาดภายในราน

 ความสวางภายในรานเพียงพอไมมืดทึบ

 ความสะดวกสบายของท่ีน่ัง

 ความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดานบรรยากาศและ

การตกแตงภายในราน

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

เปนไปตามสมมติฐาน

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

3.2.8 ดานทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด Correlation เปนไปตามสมมติฐาน



บทที่ 5
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา

การศึกษาคร้ังมุงศึกษาวิจัยเร่ือง “คุณคาตราสินคาท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลด” เพื่อเปนประโยชนตอบริษัทและผูท่ีสนใจท่ีจะนําขอมูลเหลาน้ีไป

สรางตราสินคาใหแข็งแกรงตลอดจนชวยในการวางแผนการตลาด การบริหาร และปรับปรุงคุณภาพ

ผลิตภัณฑใหเปนท่ียอมรับและเกิดความไดเปรียบในการแขงขันดวย

ความมุงหมายของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร โดยจําแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

2. เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคา “เอ็มเคโกลด” ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการมาใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ความสําคัญของการวิจัย

1. ทําใหทราบถึงความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาของภัตตาคารเอ็มเคโกลด

2. สามารถนําผลท่ีไดไปใชประโยชนและเพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผนปรับปรุงการ

สรางคุณคาตราสินคาและการบริการของเอ็มเคโกลดใหตรงตามความตองการของผูบริโภค

3. สามารถใชเปนแนวทางสําหรับผูท่ีสนใจดําเนินธุรกิจรานอาหารและเจาของกิจการ

รานอาหารท่ีตองการขยายกิจการใหมากย่ิงข้ึน

สมมติฐานของการวิจัย

1. ลูกคาท่ีเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 

อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

แตกตางกัน
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2. ปจจัยดานคุณคาตราสินคา ไดแก การรูจักตราสินคา (Brand awareness) คุณภาพการ

รับรู (Perceived quality) ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) ความภักดีตอตราสินคา 

(Brand loyalty) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

3. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงานผูใหบริการ ดานการ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลด

ขอบเขตของการวิจัย

เน้ือหาของการวิจัย

เน้ือหาของการวิจัยเร่ืองน้ี  ผูวิจัยมีความมุงหมายจะศึกษาถึง “คุณคาตราสินคาท่ีสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลด”

ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย

ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคท่ีเคยบริโภคสุก้ีท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังน้ีเปนผูบริโภคท่ีเคยบริโภคสุก้ีในภัตตาคารเอ็มเคโกลด ใน

เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงใชการกําหนดตัวอยางโดย

คํานวณจากสูตรท่ีไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน กําหนดระดับความเชื่อมั่น 95% (กัลยา วาณิชย

บัญชา. 2545 : 26) ไดกลุมตัวอยางจากการคํานวณเทากับ 385 ตัวอยาง และสํารองเผื่อแบบสอบ

ถามไมสมบูรณ 4% หรือ 15 ตัวอยาง รวมขนาดตัวอยางท้ังหมด 400 คน

การสุมเลือกตัวอยาง

การสุมเลือกตัวอยางจะใชการสุมตัวอยางตามข้ันตอน ดังน้ี

ขั้นท่ี 1 การใชวิธีแบบสุมกําหนดจํานวนตัวอยาง  (Quota Sampling) ในการแจกแบบ

สอบถามโดยกําหนดสาขา  ท้ังหมด 4 สาขา (ภาคผนวก ก) คือ ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขา

หางสรรพสินคาสยามพารากอน ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาหางสรรพสินคาดิแอสพลานาด ภัตตาคาร

เอ็มเคโกลด สาขาศาลาแดง ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาเอกมัย โดยกําหนดไวสาขาละ 100 ชุด รวม

ท้ังสิ้น 400 ชุด 

ขั้นท่ี 2 การใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling)

โดยเลือกเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลจากผูบริโภคท่ีเคยใชบริการ

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดจากสาขาท่ีกําหนดไวแลวในข้ันท่ี 1 ใหครบตามจํานวน 400 คน
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูล  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามซึ่งสรางข้ึนจากการรวบรวมแนวคิด

ทางทฤษฎี  เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  นํามาสรางเปนแบบสอบถาม  โดยแบงออกเปน 4 ตอน

ดวยกันคือ

ตอนท่ี 1   สอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับ

การศึกษา  อาชีพ  และระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มีลักษณะคําถามแบบปลายปด (Closed-ended

Questions)  ชนิดมีคําตอบใหเลือกได  2 ขอ (Simple dichotomy Questions) จํานวน 1 ขอ  และ

คําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) จํานวน 4 ขอ 

ตอนท่ี 2 สอบถามถึงคุณคาตราสินคา “เอ็มเคโกลด” ของภัตตาคารเอ็มเคโกลด ซึ่งแบง

ออกเปน 4 ดาน ไดแก ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพการรับรู ดานความผูกพันกับตราสินคา 

และดานความภักดีตอตราสินคา โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential จํานวน

รวม 10 ขอ โดยใชมาตรวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)

ตอนท่ี 3 สอบถามความคิดเห็นดานทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติ

กรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลด ซึ่งแบงออกเปน 7 ดาน ไดแก  ดาน

ผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  ดานกระบวนการใหบริการ  

ดานพนักงานผูใหบริการ   ดานดัขนีชี้คุณภาพการบริการ โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ 

Semantic differential จํานวนรวม 24 ขอ โดยใชมาตรวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval

Scale)

ตอนท่ี 4 สอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด ประกอบดวย

คําถามแบบปลายปด ชนิดมีคําตอบใหเลือกได 2 ขอ (Simple dichotomy Questions) จํานวน 1 ขอ  

และชนิดมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) จํานวน 4 ขอ และคําถามปลายเปด 

(Open-ended Questions) จํานวน 3 ขอ

การหาคุณภาพของแบบสอบถาม

เพื่อใหแบบสอบถามมีความถูกตองในเร่ืองของภาษาและความเชื่อถือได ผูวิจัยไดนําแบบ

สอบถามไปใหผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบและปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ  จากน้ันนํา

แบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพื่อหาคา

ความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธอัลฟา ( - Coefficient) ไดผลดังน้ี คาความ

เชื่อมั่นดานคุณคาตราสินคา “ เอ็มเคโกลด”  = .825 และคาความเชื่อมั่นดานปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดของภัตตาคารเอ็มเคโกลด  = .883



150

การเก็บรวบรวมขอมูล

เก็บรวมรวมขอมูลจากกลุมผูบริโภคท่ีเคยใชบริการในภัตตาคารเอ็มเคโกลด จํานวน 4 สาขา 

ในเขตกรุงเทพมหานคร (ภาคผนวก ก) จํานวน 400 ชุด ดังน้ี

1. ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาสยามพารากอน

2. ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาดิแอสพลานาด

3. ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาศาลาแดง

4. ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาเอกมัย 

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล

1 การจัดทําขอมูล

หลังจากท่ีทําการรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดท่ีทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดนํา

แบบสอบถามท้ังหมดมาดําเนินการดังน้ี

1.1 นําแบบสอบถามท่ีไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลมาตรวจสอบความสมบรูณของ

แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออกกอนนําไปวิเคราะห

1.2 นําแบบสอบถามท่ีถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามท่ีไดกําหนดไวเพื่อ

ประมวลผลขอมูล

1.3 นําขอมูลท่ีลงรหัสแลวมาบันทึกโดยใชเคร่ืองคอมพิวเตอรเพื่อทําการประมวลผล

ขอมูลโดยโปรแกรม SPSS / PC for Windows ในการวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบขอมูลตาม

สมมติฐานท่ีต้ังไว

1.4 การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล

2 การวิเคราะหขอมูล   

2.1 ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีไดมาตรวจสอบความถูกตองเพื่อนํามาวิเคราะห 

2.2 นําแบบสอบถามตอนท่ี 1 และตอนท่ี 4 มาหาความถ่ีและคารอยละเพื่อใชในการ

อธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร และพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

2.3 นําแบบสอบถามตอนท่ี 2 และ 3 มาหาคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพือใช

ในการแปลความหมายของขอมูล โดยกําหนดเกณฑในการแปลความหมายขอมูล ดังน้ี

การแปลขอมูลในตอนท่ี 2 สอบถามความคิดเห็นเร่ืองปจจัยดานคุณคาตราสินคา ไดแก 

การรูจักตราสินคา (Brand awareness) คุณภาพการรับรู (Perceived quality) ความผูกพันกับตรา
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สินคา (Brand associations) ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดังน้ี

คาคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นดีมากตอปจจัยดานคุณคาตรา

สินคาของภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นดีตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา

ของภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย  2.61 - 3.40 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นปานกลางตอปจจัยดานคุณคา

ตราสินคาของภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นไมดีตอปจจัยดานคุณคาตราสินคา

ของภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นไมดีอยางมากตอทัศนคติปจจัย

ดานคุณคาตราสินคาของภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

การแปลขอมูลในตอนท่ี 3 สอบถามความคิดเห็นเร่ืองทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน

กระบวนการใหบริการ ดานพนักงานผูใหบริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความ

สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดังน้ี

ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายของทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลดดังน้ี

คาคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีทัศนคติท่ีดีมากตอสวนประสมทางการตลาดของ

ภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีทัศนคติท่ีดีตอสวนประสมทางการตลาดของ

ภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีทัศนคติในระดับปานกลางตอสวนประสมทาง

การตลาดของภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

คาคะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีทัศนคติท่ีไมดีตอสวนประสมทางการตลาดของ

ภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด
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คาคะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง  มีทัศนคติท่ีไมดีอยางมากตอสวนประสมทางการตลาด

ของภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

2.4 ทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติดังน้ี

2.4.1 สถิติวิเคราะหคา t-test เพื่อใชทดสอบสมมติฐานท่ีวาลักษณะทางประชากรศาสตร

ของผูบริโภค ไดแก เพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคแตกตางกัน ไดแก

เพศของผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ดานความถ่ีและคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังตางกันท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95

2.4.1 สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of variance) เพื่อใช

ทดสอบสมมติฐานท่ีวาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคแตกตางกัน ไดแก

อายุของผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ดานความถ่ีและคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังตางกันท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95

การศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลดดานความถ่ีและคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังตางกันท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95

อาชีพของผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ดานความถ่ีและคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังตางกันท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95

รายไดเฉลี่ยของผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลดดานความถ่ีและคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังตางกันท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95

2.4.3 สถิติทดสอบไครสแควร (Chi-Square test) เพื่อใชทดสอบสมมติฐานท่ีวาลักษณะ

ทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคแตกตางกัน ไดแก

เพศของผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ดานความถ่ีและคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังตางกันท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95

อายุของผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ดานความถ่ีและคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังตางกันท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95

การศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลดดานความถ่ีและคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังตางกันท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95

อาชีพของผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ดานความถ่ีและคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังตางกันท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95
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รายไดเฉลี่ยของผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลดดานความถ่ีและคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังตางกันท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95

2.4.4 Pearson Correlation เพื่อใชทดสอบสมมติฐานท่ีวา

2.4.4.1 ปจจัยดานคุณคาตราสินคา ไดแก การรูจักตราสินคา (Brand awareness)

คุณภาพการรับรู (Perceived quality) ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) ความภักดีตอ

ตราสินคา (Brand loyalty) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลด

2.4.4.2 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงานผูใหบริการ 

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผูบริโภคท่ีภัตตาคาร

เอ็มเคโกลด

สรุปผลการศึกษาคนควา

จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับคุณคาตราสินคาท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลด สามารถสรุปผลได ดังน้ี

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 สวน ดังน้ี

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม

ดานเพศ

พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามการวิจัยคร้ังน้ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง

มากกวาเพศชาย โดยเปนเพศชาย จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.25 และเปนเพศหญิง 235 คน 

คิดเปนรอยละ 58.75 ตามลําดับ

ดานอายุ

พบวาการวิจัยคร้ังน้ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุ  26 – 30 ป มากท่ีสุด รองลงมา

คือชวงอายุ 31 – 35 ป ชวงอายุ 21 – 25 ป ชวงอายุ 36 – 40 ป ชวงอายุ 16 – 20 ป และชวงอายุ

มากกวา 40 ป ตามลําดับ โดยมีผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีชวงอายุ 16 – 20 ป จํานวน 29 คน คิด

เปนรอยละ 7.25 ชวงอายุ 21-25 ป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 ชวงอายุ 26-30 ป จํานวน 

132 คน คิดเปนรอยละ 33.0 ชวงอายุ 31-35 ป จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 ชวงอายุ 36-40
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ป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 ชวงอายุมากกวา 40 ป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25

ตามลําดับ

ดานระดับการศึกษา

พบวาการวิจัยคร้ังน้ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด 

รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. อนุปริญญา/ปวส. และตํ่ากวามัธมศึกษา

ตอนตน ตามลําดับ โดยมีผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาตํ่ากวามัธยมศึกษาจํานวน 13

คน คิดเปนรอบละ 3.25 ระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ป.ว.ช. จํานวน 42 คน คิดเปนรอบละ 10.5 ระดับ

การศึกษาอนุปริญญา/ป.ว.ส. จํานวน 38 คน คิดเปนรอบละ 9.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรีจํานวน 

238 คน คิดเปนรอบละ 59.5 ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 69 คน คิดเปนรอบละ 17.25

ตามลําดับ

ดานอาชีพ

พบวาการวิจัยคร้ังน้ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด 

รองลงมาตามลําดับไดแก พนักงานรัฐวิสาหกิจ ขาราชการและประกอบธุรกิจสวนตัว นักเรียน/

นักศึกษา และ อ่ืนๆ ไดแก ผูท่ีไมไดประกอบอาชีพใดๆ อยูกับบานเฉยๆ โดยมีผูบริโภคท่ีตอบ

แบบสอบถามมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 33 คน คิดเปนรอบละ 8.25 อาชีพขาราชการ จํานวน 

36 คน คิดเปนรอบละ 9.0อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 241 คน คิดเปนรอบละ 60.25 อาชีพ

พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 49 คน คิดเปนรอบละ 12.25 อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 36 คน 

คิดเปนรอบละ 9.0 อาชีพอ่ืนๆ ไดแก ผูท่ีไมไดประกอบอาชีพใดๆ อยูกับบานเฉยๆ จํานวน 5 คน คิด

เปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ

ดานรายไดเฉล่ีย 

พบวาการวิจัยคร้ังน้ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ย 20,001 – 25,000 บาท 

รองลงมาคือ 15,001 – 20,000 บาท 25,001 – 30,000 บาท ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท

35,001 – 40,000 บาท 10,001 – 15,000 บาท 30,001 – 35,000 บาท และมากกวา 40,000 บาท

ตามลําดับ โดยมีผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

จํานวน 42 คน คิดเปนรอบละ 10.5  รายไดเฉลี่ย 10,001 – 15,000 บาท  จํานวน 36 คน คิดเปนรอบ

ละ 9.0 รายไดเฉลี่ย 15,001 – 20,000 บาท  จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 รายไดเฉลี่ย

20,001 – 25,000 บาท จํานวน 81 คน คิดเปนรอบละ 20.25 รายไดเฉลี่ย 25,001 – 30,000 บาท 
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จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 รายไดเฉลี่ย 30,001 – 35,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 

9.0 รายไดเฉลี่ย 35,001 – 40,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 รายไดเฉลี่ยมากกวา 

40,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 ตามลําดับ

สวนท่ี 2 การวิเคราะหคุณคาตราสินคา “เอ็มเคโกลด”

ดานการรูจักตราสินคา

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอคุณคาตราสินคาดานการรูจักคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดโดย

รวมอยูในระดับไมดีมีคาเฉลี่ย 2.28  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติไมดีเมื่อเอยถึงรานสุก้ีทานนึกถึงเอ็มเค

โกลด และ ความคุนเคยกับตราสินคาสุก้ีเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ย 2.28

และ 2.30 ตามลําดับ

ดานคุณภาพการรับรู

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูตราสินคาเอ็มเคโกลดโดย

รวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.44 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติระดับปานกลางในดานภาพพจนของ

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด โดยมีคาเฉลี่ย 3.38 และมีทัศนคติในระดับดีในดานคุณภาพของเอ็มเคโกลดเมื่อ

เทียบกับคุณภาพของภัตตาคารสุก้ีอ่ืนและตําแหนงของตราสินคาเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคา

อ่ืน โดยมีคาเฉลี่ย 3.47 และ 3.48 ตามลําดับ

ดานความผูกพันกับตราสินคา

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาเอ็มเคโกลดโดย

รวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.71 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติเร่ืองการรับประทานอาหาร

ทานต้ังใจท่ีจะรับประทานท่ีเอ็มเคโกลดอยูในระดับไมดี และทัศนคติระดับปานกลางดานความรูสึกเมื่อ

รับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลด โดยมีคาเฉลี่ย 2.28 และ 3.16 ตามลําดับ

ดานความภักดีตอตราสินคา

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาเอ็มเคโกลดโดย

รวมอยูในระดับไมดี โดยมีคาเฉลี่ย 2.44 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติปานกลางเก่ียวกับการเขาใชบริการ

คร้ังตอไปท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด และ ทัศนคติไมดีเก่ียวกับการการรับประทานคร้ังตอไปอาหารท่ีเอ็ม

เคโกลดแมวาราคาจะสูงข้ึนและทัศนคติในระดับปานกลางเก่ียวกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการ

ท่ีเอ็มเคโกลดมีคาเฉลี่ย 2.61 2.03 และ 2.69 ตามลําดับ



156

คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดของภัตตาคารเอ็มเคโกลด

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอปจจัยคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ย 2.72

สวนท่ี 3 การวิเคราะหทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ดานผลิตภัณฑ

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเอ็มเคโกลดโดยรวมอยู

ในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.74  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอคุณภาพและรสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆ

อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.64 ทัศนคติเร่ืองความสดและความสะอาดของอาหารอยูในระดับดีมีคา 

เฉลี่ย 3.79 ทัศนคติเร่ืองความปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหารอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.82

ความหลากหลายของจํานวนอาหารในรานอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.74 ตามลําดับ

ดานราคา

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

มีคาเฉลี่ย 2.85 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบกับ

ราคาอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 2.81 ทัศนคติเร่ืองราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปน

ภัตตาคารอ่ืนอยูในระดับปานกลาง มีคา เฉลี่ย 2.27 ทัศนคติเร่ืองมีการแสดงราคาอาหารชัดเจนใน

เมนูอาหารอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.48 ตามลําดับ

ดานการจัดจําหนาย

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายโดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.05  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอความสะดวกในการเดินทางอยูในระดับ

ปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.39 ทัศนคติเร่ืองความเหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการอยูในระดับปาน

กลาง มีคาเฉลี่ย 2.72 ตามลําดับ

ดานการสงเสริมการตลาด

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 

2.16  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการโฆษณาผานปายโฆษณาอยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 2.11

ทัศนคติเร่ืองการโฆษณาผานอินเตอรเน็ตอยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 1.84 ทัศนคติเร่ือง การแจก

สวนลดราคาอยูในระดับไมดี มีคาเฉลี่ย 2.53 ตามลําดับ
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ดานกระบวนการใหบริการ

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวมอยู

ในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.75  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอความรวดเร็วในการใหบริการดานตอนรับอยู

ในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.77 ทัศนคติเร่ืองความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหารอยูในระดับดี มีคา 

เฉลี่ย 3.78 ทัศนคติเร่ืองความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงินอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.71

ตามลําดับ

ดานพนักงานผูใหบริการ

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการโดยรวมอยูใน

ระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.81  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตออัธยาศัยของพนักงานท่ีใหบริการอยูในระดับดี 

มีคาเฉลี่ย 3.86 ทัศนคติเร่ืองพนักงานสามารถใหความรูและแนะนําสินคาไดดีอยูในระดับดี มีคา เฉลี่ย 

3.64 ทัศนคติเร่ืองพนักงานรับคําสั่งซื้อและใหบริการอยางรวดเร็วอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.81

ทัศนคติเร่ืองการแตงกายของพนักงานอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.92 และทัศนคติเร่ืองความสุภาพ

ในการใหบริการอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.85 ตามลําดับ

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.82  โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอความสะอาดภายในรานอยูใน

ระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.89 ทัศนคติเร่ืองความสวางภายในรานเพียงพอไมมืดทึบอยูในระดับดี มีคา เฉลี่ย 

3.88 ทัศนคติเร่ืองความสะดวกสบายของท่ีน่ังอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.76 ความมีรสนิยมท่ีเหมาะสม

ในดานบรรยากาศและการตกแตงภายในรานอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.77 ตามลําดับ

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม

กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มี

คาเฉลี่ย 3.31
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สวนท่ี 4 พฤติกรรมการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

1. กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

แลว คิดเปนรอยละ 55.75 และเปนผูท่ีใชบริการเปนคร้ังแรกคิดเปนรอยละ 44.25

2. กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

ในชวงเวลา 18.01 – 21.00 น. มากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 39 สวนชวงเวลาอ่ืนๆ ท่ีรองลงมาไดแก 

12.01 – 15.00 น.คิดเปนรอยละ 31.25 ชวงเวลา15.01 – 18.00 น. คิดเปนรอยละ 23.25 ชวงเวลา 

21.01 – 24.00 น. คิดเปนรอยละ 3.75 และชวงเวลา 9.00 – 12.00 น.คิดเปนรอยละ 2.75

3. กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญจะใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

กับเพื่อนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมาคือมาใชบริการกับครอบครัว คิดเปนรอยละ 31.25

มาใชบริการกับคูรัก คิดเปนรอยละ 22.75 และใชบริการกับบุคคลอ่ืนๆ ไดแก ผูบังคับบัญชา เพื่อน

รวมงาน คิดเปนรอยละ 1

4. กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญจะใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด

สาขาหางสรรพสินคาสยามพารากอนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 33.75 รองลงมาคือสาขาศาลาแดง คิด

เปนรอยละ 25.5 สาขาเอกมัย คิดเปนรอยละ 21.25 และใชบริการท่ีสาขาหางสรรพสินคาดิเอาพลา

นาด คิดเปนรอยละ 19.5

5. กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดสวนใหญมีความถ่ีในการเขา

ใชบริการท่ีรานเอ็มเคโกลด นอยท่ีสุดจํานวน 1 คร้ังภายใน 3 เดือน มากท่ีสุดจํานวน 4 คร้ังตอเดือน 

โดยคาเฉลี่ยในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดจํานวน 2.31 คร้ังภายใน 3 เดือน และมีสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.77

6. กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดสวนใหญมีคาใชจาเฉลี่ยใน

การเขาใชบริการท่ีรานเอ็มเคโกลด นอยท่ีสุด 500 บาท มากท่ีสุดจํานวน 3500 บาท โดยคาเฉลี่ยใน

การใชจายท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดคือ 1091.25 บาท และมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 467.005

7. กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดสวนใหญมีจํานวนบุคคลท่ีเขา

ใชบริการในการเขาใชบริการท่ีรานเอ็มเคโกลด นอยท่ีสุดจํานวน 2 คน มากท่ีสุดจํานวน 8 คน โดย

คาเฉลี่ยของจํานวนบุคคลท่ีเขาใชบริการ 3.69 คน และมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.473

8. กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดสวนใหญมีเหตุผลในการเขาใช

บริการมากท่ีสุดคือ อาหารมีรสชาติอรอย คิดเปนรอยละ 27.5  รองลงมาตามลําดับไดแก ฉลองเน่ือง

ในโอกาสพิเศษคิดเปนรอยละ 26.0 สถานท่ีต้ังอยูในทําเลท่ีเหมาะสมคิดเปนรอยละ 21.25 การบริการ

ของพนักงานท่ีประทับใจ คิดเปนรอยละ 8.0 บรรยากาศในรานทันสมัยคิดเปนรอยละ 7.5 ราคาคุมคา
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กับการบริการ คิดเปนรอยละ 4.5 และเหตุผลอ่ืนๆ ไดแก อยากลอง ไมตองรอคิวนานคิดเปนรอยละ

5.25

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานขอท่ี 1 ลูกคาท่ีเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดท่ีมีลักษณะทางประชากร

ศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคแตกตางกัน

สมมติฐานขอท่ี 1 .1 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเขาใชบริการดานความถ่ีโดยเฉลี่ย

ภายใน 3 เดือน พบวา เพศท่ีตางกันมีพฤติกรรม (ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใชบริการท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดไมตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05

 เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการไมแตกตางกัน

 เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังไมแตกตางกัน

สมมติฐานขอท่ี 1.2 อายุตางกันมีพฤติกรรม (ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใช

บริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดตางกันเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเขาใชบริการ พบวา เพศท่ี

ตางกันมีพฤติกรรม (ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดไมตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05

 อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการไมแตกตางกัน

 อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังไมแตกตางกัน

สมมติฐานขอท่ี 1.3 ระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรม (ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ใน

การใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดตางกัน จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคท่ีมีการศึกษา

ตางกันมีพฤติกรรม(ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดไมตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05

 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในความถ่ีและดานคาใชจายในการใชบริการท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดไมตางกัน

สมมติฐานขอท่ี 1.4 อาชีพตางกันมีพฤติกรรม (ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการใช

บริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดตางกันในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดตางกัน จากการทดสอบ

สมมติฐานพบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมดานความถ่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติท่ี .05 และผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมดานคาใชจาย ในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลดไมตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 ดังน้ี

 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีผูใชบริการท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมในดานความถ่ีใน

การใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมในดานความถ่ีในการเขาใชบริการตํ่ากวาผูท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว สวนคู

อ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง

 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมดานคาใชจาย ในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลดไมตางกัน

สมมติฐานขอท่ี 1.5 รายไดเฉลี่ยตางกันมีพฤติกรรม (ดานความถ่ีและดานคาใชจาย) ในการ

ใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดตางกันในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดตางกัน จากการ

ทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตางกันมีพฤติกรรมดานความถ่ี ในการใชบริการท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05  และผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตางกัน

มีพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดไมแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 ดังน้ี

 ผูบริโภคท่ีมีระดับรายไดตางกันมีพฤติกรรมในดานความถ่ีในการเขาใชบริการท่ี

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

โดยผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 15,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมในดานความถ่ีในการ

ใชบริการมากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับรายได  20,001 – 25,000 บาท 

ผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 15,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมในดานความถ่ีในการใช

บริการมากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับรายได  25,001 – 30,000 บาท 

ผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 20,001 – 25,000 บาท มีพฤติกรรมในดานความถ่ีในการใช

บริการนอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 30,001 – 35,000 บาท

ผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 25,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมในดานความถ่ีในการใช

บริการนอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับรายได 30,001 – 35,000 บาท
สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตางกันมีพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดไมแตกตางกัน
สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานคุณคาตราสินคา ไดแก การรูจักตราสินคา (Brand awareness)

คุณภาพการรับรู (Perceived quality) ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) ความภักดีตอ
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ตราสินคา (Brand loyalty) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลด

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานคุณคาตราสินคา ไดแก การรูจักตรา

สินคา คุณภาพการรับรู ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการใชบริการ

ท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือนและดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง 

จําแนกรายดานพบวา

ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน

1. คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความรูจักตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดาน

ความถ่ีมีความสัมพันธกันในระดับสูง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความรูจัก

ตราสินคาท่ีดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มสูงข้ึน อยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .05

2. คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดาน

ความถ่ีมีความสัมพันธกันในระดับสูง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานคุณภาพ

การรับรูท่ีดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มสูงข้ึน อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

3. คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความผูกพันกับตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ดานความถ่ีมีความสัมพันธกันในระดับสูง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความ

ผูกพันกับตราสินคาท่ีดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มสูงข้ึน อยางมีนัยสําคัญ

ท่ีระดับ .05

4. คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ดานความถ่ีมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคา

ดานความรูจักตราท่ีดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง อยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ .05

5. คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดโดยรวมกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมี

ความสัมพันธกันในระดับสูงมาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานคุณคาตราสินคาท่ีดี จะทําให

เกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มสูงข้ึน อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05
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เมื่อจําแนกตามรายขอพบวา

1. ดานความรูจักตราสินคา

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความรูจักตราสินคากับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันในระดับสูง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคา

ตราสินคาดานความรูจักตราสินคาท่ีดีในเร่ืองเมื่อเอยถึงรานสุก้ีจะนึกถึงเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิด

พฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มสูงข้ึน อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความรูจักตราสินคาในขอความคุนเคยกับ

ตราสินคาสุก้ีเอ็มเคโกลดกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันใน

ระดับปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาท่ีดีในเร่ือง

ของความคุนเคยกับตราสินคาสุก้ีเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่ม

ข้ึนปานกลาง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

2. ดานคุณภาพการรับรู

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูเร่ืองภาพพจนของ

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดดานชื่อเสียงกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธ

กันในระดับปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูท่ีดีใน

เร่ืองภาพพจนของภัตตาคารเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึน

ปานกลาง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูเร่ืองคุณภาพของเอ็มเค

โกลดเมื่อเทียบกับคุณภาพของภัตตาคารสุก้ีอ่ืนกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมี

ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคทัศนคติคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการ

รับรูท่ีดีในเร่ืองคุณภาพของเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับคุณภาพของภัตตาคารสุก้ีอ่ืน จะทําใหเกิดพฤติ

กรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูเร่ืองตราสินคาเอ็มเคโกลด

เมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันระดับ

ปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูท่ีดีในเร่ืองตราสินคา

เอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปาน

กลาง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

3. ดานความผูกพันกับตราสินคา
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ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความผูกพันกับตราสินคาเร่ืองต้ังใจท่ีจะ

รับประทานท่ีเอ็มเคโกลดกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันใน

ระดับปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาท่ีดีใน

เร่ืองความต้ังใจท่ีจะไปรับประทานท่ีเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการ

เพิ่มข้ึนปานกลาง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความผูกพันกับตราสินคาเร่ืองความรูสึก

เมื่อรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธ

กันในระดับสูง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาดาน

ความรูสึกท่ีดีในเร่ืองเมื่อรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใช

บริการเพิ่มสูงข้ึน อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

4. ดานความภักดีตอตราสินคา

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคาในเร่ืองการใช

บริการคร้ังตอไปจะเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดาน

ความถ่ีมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดาน

ความรูจักตราสินคาท่ีดีเร่ืองการใชบริการคร้ังตอไปท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดาน

ความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีความ

คิดเห็นดานความรูจักตราสินคาท่ีดีในเร่ืองจะยังคงรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดแมวาราคาจะสูงข้ึน 

จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมี

ทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคาท่ีดีในเร่ืองจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการท่ีเอ็มเค

โกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง อยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .05

ดานคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง จําแนกรายดานพบวา

1. คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความรูจักตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดาน
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คาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดาน

ความรูจักตราสินคาท่ีดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

2. คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดาน

คาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดาน

คุณภาพการรับรูท่ีดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ .05

3. คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความผูกพันกับตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตรา

สินคาดานความผูกพันกับตราสินคาท่ีดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่ม

ข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

4. คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตรา

สินคาดานความรูจักตราสินคาท่ีดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึน

เล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

5. คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดโดยรวมกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมี

ความสัมพันธกันในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานคุณคาตราสินคาท่ีดี จะทํา

ใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

เมื่อพิจารณารายขอของแตละดาน พบวา

1. ดานความรูจักตราสินคา

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความรูจักตราสินคาเร่ืองเมื่อเอยถึงรานสุก้ี

ผูบริโภคนึกถึงเอ็มเคโกลดอยางไรกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมี

ความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสิน

คาท่ีดีในเร่ืองเมื่อเอยถึงรานสุก้ีจะนึกถึงเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการ

ใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05
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ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความรูจักตราสินคาเร่ืองความคุนเคยกับ

ตราสินคาสุก้ีเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดาน

คาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดาน

ความรูจักตราสินคาท่ีดีในเร่ืองความคุนเคยกับตราสินคาสุก้ีเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน จะ

ทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

2. ดานคุณภาพการรับรู

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูกับพฤติกรรมการใชบริการ

ของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคทัศนคติคุณคา

ตราสินคาดานคุณภาพการรับรูท่ีดีในเร่ืองดานภาพพจนของตราสินคาเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิด

พฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูเร่ืองคุณภาพของเอ็มเค

โกลดเมื่อเทียบกับคุณภาพของภัตตาคารสุก้ีอ่ืนกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจาย

เฉลี่ยมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการ

รับรูท่ีดีในเร่ืองคุณภาพของเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับคุณภาพของภัตตาคารสุก้ีอ่ืน จะทําใหเกิด

พฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานคุณภาพการรับรูเร่ืองตําแหนงของตรา

สินคาเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจาย

เฉลี่ยมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานคุณภาพ

การรับรูท่ีดีในเร่ืองตําแหนงของตราสินคาเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน จะทําใหเกิด

พฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

3. ดานความผูกพันกับตราสินคา

คุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความผูกพันกับตราสินคาเร่ืองในการรับประทานอาหาร

ทานต้ังใจท่ีจะรับประทานท่ีเอ็มเคโกลดกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับ

ตราสินคาท่ีดีในเร่ืองความต้ังใจท่ีจะรับประทานท่ีเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจาย

เฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความผูกพันเร่ืองทานรูสึกอยางไรเมื่อ

รับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดกับตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจาย
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เฉลี่ยมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดาน

ความผูกพันกับตราสินคาท่ีดีในเร่ืองความรูสึกเมื่อรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติ

กรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

4. ดานความภักดีตอตราสินคา

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคาเร่ืองคร้ังตอไปจะ

เขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมี

ความสัมพันธในระดับคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความรูจักตรา

สินคาท่ีดีเร่ืองคร้ังตอไปจะเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจาย

เฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคาเร่ืองทานยังคง

รับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดแมวาราคาจะสูงข้ึนกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดาน

คาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคา

ดานความรูจักตราสินคาท่ีดีในเร่ืองจะยังคงรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดแมวาราคาจะสูงข้ึน จะทํา

ใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดดานความภักดีตอตราสินคาเร่ืองทานจะแนะนํา

ใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการท่ีเอ็มเคโกลดกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติคุณคาตราสินคาดานความรูจักตรา

สินคาท่ีดีในเร่ืองท่ีจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการท่ีเอ็มเคโกลด จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใช

จายเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

สมมติฐานขอท่ี 3 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงานผูใหบริการ 

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผูบริโภคท่ีภัตตาคาร

เอ็มเคโกลด

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานตางๆ 

ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการ

ใหบริการ ดานพนักงานผูใหบริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใชบริการ

ท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถ่ีและดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการภายใน 3 เดือนพบวา 

จําแนกรายดานพบวา
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ดานความถ่ีในการใชบริการภายใน 3 เดือน

1. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชบริการดานความถ่ีของ

ผูบริโภคมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญ

ท่ีระดับ .05

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ี

มีความสัมพันธกันปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา

ดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

3. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค\

ดานความถ่ีมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการ

ตลาดดานการจัดจําหนายดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ .05

4. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาดดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปาน

กลาง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

5. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ กับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึน

เล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

6. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ กับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึน

เล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05
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7. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีใน

การใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

8. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมี

ความสัมพันธกันปานกลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดี จะทําให

เกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

เมื่อพิจารณารายขอพบวา

1. ดานผลิตภัณฑ

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ คุณภาพและรสชาติของ

สุก้ีและอาหารอ่ืนๆกับพฤติกรรมการใชบริการดานความถ่ีของผูบริโภคมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า 

กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีดีในเร่ืองคุณ

ภาพและรสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึน

เล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเร่ืองความสดและความ

สะอาดของอาหารกับพฤติกรรมการใชบริการดานความถ่ีของผูบริโภคมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า 

กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีดีในเร่ืองความ

สดและความสะอาดของอาหาร จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ความปลอดภัยของ

อุปกรณประกอบอาหารกับพฤติกรรมการใชบริการดานความถ่ีของผูบริโภคมีความสัมพันธกันคอนขาง

ตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีดีในเร่ือง

ความปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหาร จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึน

เล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ เร่ืองความหลากหลาย

ของจํานวนอาหารในรานกับพฤติกรรมการใชบริการดานความถ่ีของผูบริโภคมีความสัมพันธกันคอน

ขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีดีในเร่ือง
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ความหลากหลายของจํานวนอาหารในราน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึน

เล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

2. ดานราคา

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาเร่ืองความคุมคาดาน

ผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบกับราคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมี

ความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคาท่ีดีในเร่ือง ความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบกับราคา จะทําใหเกิดพฤติกรรม

ดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา เร่ืองราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบ

กับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืนกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกัน

คอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีดีในเร่ือง

ราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการ

เพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาเร่ืองมีการแสดงราคาอาหาร

ชัดเจนในเมนูอาหารกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันตํ่ามาก 

กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีดีในเร่ืองมีการแสดง

ราคาอาหารชัดเจนในเมนูอาหาร จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็ก

นอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายเร่ืองความสะดวก

ในการเดินทางกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันคอนตํ่ามาก 

กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายท่ีดีในเร่ือง

ความสะดวกในการเดินทาง จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย 

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายเร่ืองความ

เหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัม

พันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
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จําหนายท่ีดีในเร่ืองความเหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีใน

การใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

4. ดานการสงเสริมทางการตลาด

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเร่ืองการ

โฆษณาผานปายโฆษณากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันปาน

กลาง กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ี

ดีในเร่ืองการโฆษณาผานปายโฆษณา จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนปาน

กลาง อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเร่ืองการ

โฆษณาผานอินเตอรเน็ตกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกัน

คอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการ

ตลาดท่ีดีในเร่ืองการโฆษณาผานอินเตอรเน็ต จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่ม

ข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเร่ืองการแจก

สวนลดราคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาว

คือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีดีในเร่ือง

การแจกสวนลดราคา จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ .05

5. ดานกระบวนการใหบริการ

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองความ

รวดเร็วในการใหบริการดานตอนรับ กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความ

สัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน

กระบวนการใหบริการท่ีดีในเร่ืองความรวดเร็วในการใหบริการดานตอนรับ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดาน

ความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองความ

รวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธ

กันตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการให
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บริการท่ีดีในเร่ืองความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใช

บริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองความ

รวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธ

กันตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการให

บริการท่ีดีในเร่ืองความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใช

บริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

6. ดานพนักงานผูใหบริการ 

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองอัธยาศัย

ของพนักงานท่ีใหบริการ กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันคอน

ขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ี

ดีในเร่ืองอัธยาศัยของพนักงานท่ีใหบริการ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึน

เล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ือง

พนักงานสามารถใหความรูและแนะนําสินคาไดดี กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ี

มีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด

ดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองพนักงานสามารถใหความรูและแนะนําสินคาไดดี จะทําใหเกิด

พฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ เร่ือง

พนักงานรับคําสั่งซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมี

ความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน

พนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองพนักงานรับคําสั่งซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว จะทําใหเกิดพฤติกรรม

ดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ เร่ืองการ

แตงกายของพนักงาน กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันตํ่ามาก 

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีใน

เร่ืองการแตงกายของพนักงาน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย 

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05
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ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ เร่ืองความ

สุภาพในการใหบริการ กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันตํ่ามาก 

กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีใน

เร่ืองความสุภาพในการใหบริการ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็ก

นอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

( 7 ) ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

เร่ืองความสะอาดภายในรานกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกัน

คอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูให

บริการท่ีดีในเร่ืองความสะอาดภายในราน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการ

เพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

เร่ืองความสวางภายในรานเพียงพอไมมืดทึบ กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมี

ความสัมพันธกันตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน

พนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองความสวางภายในรานเพียงพอไมมืดทึบ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดาน

ความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

เร่ืองความสะดวกสบายของท่ีน่ังกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกัน

ตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ

ท่ีดีในเร่ืองความสะดวกสบายของท่ีน่ัง จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียง

เล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

เร่ืองความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดานบรรยากาศและการตกแตงภายในราน กับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานความถ่ีมีความสัมพันธกันตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดาน

บรรยากาศและการตกแตงภายในราน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียง

เล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการตอคร้ัง จําแนกรายดาน พบวา

1. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายโดย



173

เฉลี่ยของผูบริโภคมีความสัมพันธกันตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการ

ตลาดดานผลิตภัณฑดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็ก

นอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการ

ตลาดดานราคาดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็ก นอย 

อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

3. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีความทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช

บริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

4. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดาน

สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ย

ในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

5. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ กับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันตํ่ามาก  กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยใน

การใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

6. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ กับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการดี จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการ

ใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

7. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใช
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บริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยไมมีความสัมพันธกัน กลาวคือ ปจจัยทางดานสวนประสม

ทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ย  

8. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานความถ่ีมี

ความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดี จะทําให

เกิดพฤติกรรมดานความถ่ีในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

จําแนกรายขอ พบวา

1. ดานผลิตภัณฑ 

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ เร่ืองคุณภาพและ

รสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆ กับพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายโดยเฉลี่ยของผูบริโภค

มีความสัมพันธกันตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑท่ีดีในเร่ืองคุณภาพและรสชาติของสุก้ีและอาหารอ่ืนๆ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจาย

โดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเร่ืองความสดและความ

สะอาดของอาหารกับพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายโดยเฉลี่ยของผูบริโภคมีความสัมพันธกัน

ตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีดีในเร่ือง

ความสดและความสะอาดของอาหารจะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการ

เพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเร่ืองความปลอดภัยของ

อุปกรณประกอบอาหารกับพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายโดยเฉลี่ยของผูบริโภคมีความสัมพันธ

กันตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีดีใน

เร่ืองความปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหาร จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการ

ใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเร่ืองความหลากหลาย

ของจํานวนอาหารในรานกับพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายโดยเฉลี่ยของผูบริโภคมีความ

สัมพันธกันตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ

ท่ีดีในเร่ืองความหลากหลายของจํานวนอาหารในราน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ย

ในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอยอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05
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2. ดานราคา

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาเร่ืองความคุมคาดาน

ผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบกับราคา กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดย

เฉลี่ยมีความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคาท่ีดีในเร่ือง ความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบกับราคา จะทําใหเกิดพฤติกรรม

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาเร่ืองราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบ

กับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืน กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความ

สัมพันธกันตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีดี

ในเร่ืองราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดย

เฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาในขอมีการแสดงราคาอาหาร

ชัดเจนในเมนูอาหารกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยไมมีความสัมพันธ

กัน กลาวคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาในขอมีการแสดงราคาอาหารชัดเจนใน

เมนูอาหารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ย อยางมี

นัยสําคัญท่ีระดับ .05

3.  ดานการจัดจําหนาย

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานสวนประสมทางการตลาดดาน

การจัดจําหนายในขอความสะดวกในการเดินทางกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใช

จายโดยเฉลี่ยไมมีความสัมพันธกัน กลาวคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดทางดานสวน

ประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายในขอความสะดวกในการเดินทางไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายเร่ืองความ

เหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมี

ความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน

การจัดจําหนายท่ีดีในเร่ืองความเหมาะสมของจํานวนสาขาท่ีใหบริการ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

4. ดานการสงเสริมการตลาด

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเร่ืองการ

โฆษณาผานปายโฆษณากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมี
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ความสัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน

การสงเสริมการตลาดท่ีดีในเร่ืองการโฆษณาผานปายโฆษณา จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจาย

โดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเร่ืองการ

โฆษณาผานอินเตอรเน็ตกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความ

สัมพันธกันคอนขางตํ่า กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดท่ีดีในเร่ืองการโฆษณาผานอินเตอรเน็ต จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดย

เฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเร่ืองการแจก

สวนลดราคากับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธตํ่ามาก 

กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีดีใน

เร่ืองการแจกสวนลดราคา จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียง

เล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

5. ดานกระบวนการใหบริการ

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองความ

รวดเร็วในการใหบริการดานตอนรับ กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมี

ความสัมพันธกันตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน

กระบวนการใหบริการท่ีดีในเร่ืองความรวดเร็วในการใหบริการดานตอนรับ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ เร่ืองความ

รวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมี

ความสัมพันธกันตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน

กระบวนการใหบริการท่ีดีในเร่ืองความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร จะทําใหเกิดพฤติกรรมดาน

คาใช จายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองความ

รวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมี

ความสัมพันธกันตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน

กระบวนการใหบริการท่ีดีในเร่ืองความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05
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( 6 ) ดานพนักงานผูใหบริการ 

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการเร่ืองอัธยาศัย

ของพนักงานท่ีใหบริการกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยไมมีความ

สัมพันธกัน กลาวคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการเร่ืองอัธยาศัย

ของพนักงานท่ีใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดย

เฉลี่ย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ เร่ือง

พนักงานสามารถใหความรูและแนะนําสินคาไดดี กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใช

จายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองพนักงานสามารถใหความรูและแนะนําสินคาไดดี จะทํา

ใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ เร่ือง

พนักงานรับคําสั่งซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจาย

โดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการ

ตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดีในเร่ืองพนักงานรับคําสั่งซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว จะทําใหเกิด

พฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเร่ืองการแตง

กายของพนักงาน กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธกันตํ่า

มาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการท่ีดี

ในเร่ืองการแตงกายของพนักงาน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่ม

ข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ เร่ืองความ

สุภาพในการใหบริการ กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธ

ตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ

ท่ีดีในเร่ืองความสุภาพในการใหบริการ จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการ

เพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05
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7. ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

เร่ืองขอความสะอาดภายในราน กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยมี

ความสัมพันธตํ่ามาก กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพท่ีดีในเร่ืองความสะอาดภายในราน จะทําใหเกิดพฤติกรรมดานคาใชจาย

โดยเฉลี่ยในการใชบริการเพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยไมมีความสัมพันธกัน กลาวคือ ปจจัย

ทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

เร่ืองความสะดวกสบายของท่ีน่ังกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยไมมี

ความสัมพันธกัน กลาวคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกาย

ภาพเร่ืองความสะดวกสบายของท่ีน่ัง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

เร่ืองความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดานบรรยากาศและการตกแตงภายในรานกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดยเฉลี่ยไมมีความสัมพันธกัน กลาวคือ ปจจัยทางดานสวนประสม

ทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพเร่ืองความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดานบรรยากาศ

และการตกแตงภายในรานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคดานคาใชจายโดย

เฉลี่ย อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05

อภิปรายผล

จากการศึกษาเร่ืองคุณคาตราสินคาท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอ
ภัตตาคารเอ็มเคโกลด มีประเด็นท่ีสามารถนํามาอภิปราย ดังน้ี

1. ลูกคาท่ีเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคแตกตางกัน

1.1 เพศ อายุ การศึกษา ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคาร

เอ็มเคโกลดไมแตกตางกันซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุจิรา  วรรณศิวรักษ (2547) ไดทําการศึกษา
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เร่ือง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ีรานเอส แอนด 

พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อ

ผลิตภัณฑขนมคุกก้ีเอสแอนดพีไมแตกตางกัน  และผูบริโภคท่ีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อคุกก้ี

เอสแอนดพี ดานรูปแบบและขนาดบรรจุผลิตภัณฑคุกก้ีรานเอสแอนดพีไมแตกตางกัน

1.2 อาชีพและรายไดเฉล่ีย ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลดแตกตางกันซึ่งสอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538 : 41-42) รายได

และอาชีพ (Income and occupation) เปนตัวแปรท่ีสําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยท่ัวไป

นักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมีความรํ่ารวย ปญหาท่ีสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑ

รายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกัน

การเลือกสินคาท่ีจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดําเนินชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ และ

สอดคลองกับอดุลย จาตุรงคกุล (2541 : 38-39) รายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยู

กับรายไดท่ีคนมี และงานวิจัยของสุจิรา  วรรณศิวรักษ (2547) ไดทําการศึกษาเร่ือง คุณคาตราสินคา

และปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ีรานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อคุกก้ี

เอสแอนดพีดานความถ่ีในการซื้อคุกก้ีโดยเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน

2.  ปจจัยดานคุณคาตราสินคา ไดแก การรูจักตราสินคา (Brand awareness)

คุณภาพการรับรู (Perceived quality) ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) ความ

ภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ี
ภัตตาคารเอ็มเคโกลด จากผลการวิจัยพบวา

2.1 การรูจักตราสินคา คุณภาพการรับรู ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ซึ่งสอดคลองกับเร่ือง

คุณสมบัติของตราสินคา (Brand characteristics) (เสรี วงศมณฑา 2542 : 145) มีดังน้ี คือ ตราสินคา

จะมีคุณคาก็ตอเมื่อลูกคามีความรูสึกท่ีดีในขณะท่ีจะซื้อสินคา ดังน้ันจึงตองสรางตราสินคาใหมี

ลักษณะท่ีดีเพื่อใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเปนอันดับตนๆ เหนือตราสินคาอ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน 

และตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวิต ดังน้ันเราจึง

ตองใชเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ืองและเปนลักษณะความ

ทรงจําท่ีดีย่ิงข้ึนเร่ือยๆ ตราสินคาจะมีลักษณะเปนกิจกรรมทางพันธุกรรม ตราสินคามีลักษณะเฉพาะ 

และมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคาไวอยางไรก็จะมีการรับรูลักษณะน้ันตลอดไป ดังน้ัน 

กิจกรรมตางๆ ท่ีเก่ียวของกับตราสินคาน้ันจะตองมีความสอดคลองกัน เพื่อไมใหเกิดการผาเหลาข้ึนใน
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พันธุกรรมของตราสินคาและแนวคิดและแบบจําลองคุณคาตราสินคา ของ Aaker,D.A. (1991) ได

อธิบายวาคุณคาตราสินคามีองคประกอบ ดังน้ี การรูจักตราสินคา เปนจุดเร่ิมตนท่ีจะทําใหเกิด

พฤติกรรมการซื้อ เพราะการท่ีตราสินคาใดๆ สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดในขณะท่ีกําลังถึงสินคา

ประเภทน้ันๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคาน้ันมีความมั่นคงอยูในใจของผูบริโภควา มีคุณภาพดี และ

เชื่อถึงได ดังน้ัน จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตราสินคาท่ีไมเปนท่ีรูจัก คุณภาพการรับรู คือ 

ความรูสึกของผูบริโภคท่ีรับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพท่ีเหนือกวาตราสินคาอ่ืนของตราสินคาใด

ตราสินคาหน่ึง เปนสิ่งท่ีทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคาน้ัน รวมท้ัง

ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลท่ีจะซื้อสินคาน้ันดวย ความผูกพันกับตราสินคา ตราสินคาจึงมีสวนชวยให

ผูบริโภคสามารถดึงขาวเก่ียวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตางจาก

คูแขงรวมท้ังทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา โดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา 

ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งท่ีเแสดงถึงความยึดมั่นท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา สะทอนใหเห็นวา

ผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมท้ังยังเปนองคประกอบหลักท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ํา

ซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคาน้ัน 

2.2 การรูจักตราสินคา คุณภาพการรับรู ความผูกพันกับตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา 

และคุณคาตราสินคาเอ็มเคโกลดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ี

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุจิรา วรรณศิวรักษ 

(2547) ไดทําการศึกษาเร่ือง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสิน

ใจซื้อคุกก้ีรานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

2.3 ผลการวิจัยดานคุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเค

โกลดซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สินีนาฏ  อัศวเนรมิต  (2546) ไดทําการศึกษาเร่ือง ทัศนคติและ

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาจากการศึกษาทัศนคติ

ดานสวนประสมทางการตลาดพบวา ทัศนคติดานคุณคาตราสินคามีผลตอทัศนคติโดยรวมของ

ผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเค 

3. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ

จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงานผูใหบริการ 

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผูบริโภคท่ี
ภัตตาคารเอ็มเคโกลด จากการวิจัยพบวา

3.1 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงานผูใหบริการ ดานการ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผูบริโภคท่ีภัตตาคารเอ็มเค
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โกลดซึ่งสอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ(2546 : 431) กลาวถึงลักษณะของการบริการ ซึ่งจะมี

อิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธทางการตลาดวา บริการไมสามารถจับตองได ผูขายจึงควรท่ีจะตอง

จัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อไดเร็วข้ึน เชน สถานท่ีตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และความ

สะดวกใหกับผูท่ีมาติดตอ ดานบุคคลพนักงานท่ีใหบริการตองมีการแตงตัวท่ีเหมาะสม บุคคลิกดี

หนาตาย้ิมแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อมั่นวาบริการท่ี

ซื้อจะดีดวย ดานเคร่ืองมือและอุปกรณภายในสํานักงานจะตองมีความทันสมัยมีประสิทธิภาพ มีการ

ใหบริการท่ีรวดเร็ว เพื่อใหลูกคาพึงพอใจ ดานเคร่ืองมือในการติดตอสื่อสารสื่อโฆษณาและเอกสารการ

โฆษณาตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของการบริการท่ีเสนอขาย และลักษณะของลูกคา ดาน

สัญลักษณ คือ ชื่อตราสินคา หรือเคร่ืองหมายตราสินคาท่ีใชในการใหบริการเพื่อใหผูบริโภคเรียกชื่อได

ถูก ควรสื่อถึงความหมายท่ีดีเก่ียวกับบริการเสนอขาย และดานราคาการกําหนดราคาการใหบริการ 

ควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการท่ีแตกตางกัน

3.2 ปจจัยทางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย ดาน

กระบวนการใหบริการ และ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมสัมพันธกับความถ่ีในการใช

บริการ และปจจัยทางสวนประสมทางการตลาดโดยรวมสัมพันธกับคาใชจาย ซึ่งสอดคลองกับงาน

วิจัยของของ สุจิรา วรรณศิวรักษ (2547) ไดทําการศึกษาเร่ือง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการ

ตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ีรานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

3.3 นอกจากน้ีผลการวิจัยบางสวนเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงาน และปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดโดยรวม มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลดซึ่งสอด

คลองกับงานวิจัยของ สินีนาฏ  อัศวเนรมิต  (2546) ไดทําการศึกษาเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาจากการศึกษาทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาดพบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมทางการตลาดและดานบริการมีผลตอ

ทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเค ทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็ม

เคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคสุก้ีท่ีภัตตาคารเอ็มเค
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ขอเสนอแนะ

จากผลการวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาเร่ือง  " เร่ืองคุณคาตราสินคาท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลด” ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุง

และพัฒนาดานคุณคาตราสินคาและปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดังน้ี

1. จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในชวงอายุต้ังแต 26-30 ป  

สถานภาพโสด  การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีรายไดเฉลี่ย 20,000 –

25,000 บาท นิยมพบเขาใชบริการกับเพื่อนเปนสวนใหญ สาขาท่ีใชบริการมากท่ีสุดคือหางสรรพสินคา

สยามพารากอน เหตุผลท่ีเลือกใชบริการมากท่ีสุดคือ อาหารอรอย รองลงมาคือเพื่อฉลองในโอกาส

พิเศษ  จะเห็นไดวาผูบริโภคสวนใหญอยูในกลุมเปนวัยทํางาน รายไดระดับปานกลาง มีกําลังซื้อ นิยม

พบปะสังสรรคกับเพื่อน 

สวนทัศนคติดานคุณคาตราสินคาท่ีผูบริโภคมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลดสวนใหญอยูในระดับ

ปานกลาง โดยมีทัศนคติปจจัยคุณคาตราสินคาดานคุณภาพการรับรูและดานความผูกพันกับตรา

สินคาอยูในระดับดีและระดับปานกลาง สวนดานการรูจักตราสินคาและดานความภักดีตอตราสินคา

ควรปรับปรุงเพราะเน่ืองจากภัตตาคารเอ็มเคอาจจะยังใหมสําหรับผูบริโภค จึงจําเปนท่ีจะตองสราง

คุณคาตราสินคาใหเกิดในใจของผูบริโภคมากข้ึนซึ่งจะทําใหเกิดความภักดีในตราสินคาตามมา โดย

การเนนดานประชาสัมพันธใหมากข้ึนเน่ืองจากเอ็มเคโกลดเปนแบรนดท่ีขยายมาจากแบรนดเอ็มเคซึ่ง

เปนแบรนดท่ีมีชื่อเสียงและไดรับความไววางใจในดานผลิตภัณฑและการบริการจากผูบริโภคเปน

ทุนเดิม ในดานการรูจักตราสินคาน้ัน อาจทําโดยเนนยํ้าใหผูบริโภคเห็นถึงแบรนดเอ็มเคโกลดโดยการ

โฆษณาประชาสัมพันธ การจัดโปรโมทชั่นตางๆ ตามฤดูกาลของอาหาร ท้ังอาหารนําเขาจากจาก

ประเทศ และอาหารท่ีผลิตภายในประเทศ ทําใหผูบริโภคเห็นคุณคาของอาหารท่ีถึงแมจะมีราคาแพง

แตก็คุมคาท่ีผูบริโภคควรจะจาย ในดานความภักดีตอตราสินคาน้ัน ควรทําโดยการเนนโปรโมทชั่น

ตางๆ เพื่อดึงใหเกิดความสนใจจากผูบริโภคตามมา อาจทําโดยการจัดการสะสมแตมเพื่อรับสวนลด

เมื่อใชบริการทําใหลูกคากลับมาใชบริการซ้ํา หรือการจัดทําบัตรสมาชิกเพื่อรับสวนลดเมื่อใชบริการ 

เปนตน

สวนทัศนคติดานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดน้ันอยูในระดับปานกลาง โดยมีปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กระบวนการใหบริการ  พนักงาน และการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพอยูในระดับดี ดานราคาและดานการจัดจําหนายอยูในระดับปานกลาง ในดาน

ราคาน้ันควรเพิ่มคุณคาของสินคาใหผูบริโภคตระหนักถึงความคุมคาในสินคาและบริการท่ีจายไปมาก

ข้ึน โดยการจัดประชาสัมพันธใหเห็นถึงผลิตภัณฑท่ีนํามาจําหนาย เชน การจัดเปนเทศกาลอาหารท่ี

นําเขาจากตางประเทศ หรือสินคาในประเทศท่ีมีคุณภาพดี ดังท่ีกลาวมาแลวขางตน สวนในดานการ
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จัดจําหนายควรเพิ่มสาขาใหบริการใหมากข้ึน เพื่อรองรับกลุมผูบริโภคไดมากข้ึน ในดานการสงเสริม

การตลาดท่ีควรปรับปรุงโดยเนนการประชาสัมพันธใหผูบริโภคทราบมากข้ึน อาจทําโดยการเพิ่มการ

โฆษณาประชาสัมพันธใหผูบริโภครับรูมากข้ึน หรือการจัดสวนลดตางๆเพื่อเพิ่มความสนใจของ

ผูบริโภค

สวนในดานพฤติกรรมพบวาผูบริโภคสวนใหญเคยใชบริการท่ีเอ็มเคโกลดมาแลว และเลือกใน

การเขาใชบริการในสาขาท่ีคมนาคมสะดวกอยูในยานศูนยกลางท่ีทันสมัย และผูบริโภคยังให

ความสําคัญตอตัวผลิตภัณฑโดยมีเหตุผลท่ีเขาใชบริการอันดับแรก คือ เลือกเพราะอาหารมีรสชาติ

อรอย รองลงมาคือฉลองเน่ืองในโอกาสพิเศษและสถานท่ีต้ังอยูในทําเลท่ีเหมาะสม ดังน้ันเร่ืองของ

ผลิตภัณฑและชองทางการจัดจําหนายเปนอีกจุดหน่ึงท่ีควรคํานึงถึง

2. ปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานตางๆ มีความมสัมพันธตอความถ่ีและคาใชจายในการใช

บริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ท้ังในดานการรูจักตราสินคา คุณภาพการรับรู ความผูกพันกับตรา

สินคา และความภักดีตอตราสินคา ดังน้ันผูประกอบการควรตระหนักถึงการใหความสําคัญตอการเนน

ยํ้าถึงคุณคาตราสินคาใหผูบริโภครับรูมากข้ึน เพื่อใหเกิดภาพพจนท่ีดีตอตราสินคา และสามารถสราง

ความภักดีตอตราสินคาใหกับผูบริโภคมากข้ึน นอกจากน้ีควรสรางแบรนดเอ็มเคโกลดใหเห็นถึงความ

แตกตางจากแบรนดเอ็มเคใหเดนชัดมากข้ึน เพื่อเพิ่มโอกาสในการเจาะกลุมลูกคาไดกวางมากข้ึน 

ขยายสวนแบงทางการตลาดของภัตตาคารระดับไฮเอนทไดมากย่ิงข้ึน ซึ่งในดานการรูจักตราสินคาและ

ดานคุณภาพการรับรูน้ัน ควรเนนยํ้าใหผูบริโภครูจักแบรนดเอ็มเคโกลดโดยการเพิ่มการประชาสัมพันธ 

เชน การจัดโปรโมทชั่นตางๆ ตามฤดูกาลของอาหาร อาจจัดเทศกาลอาหารนําเขาจากจากประเทศข้ึน 

และอาหารท่ีผลิตภายในประเทศแตมีคุณภาพระดับบน เพื่อทําใหผูบริโภคเห็นคุณคาของอาหารท่ี

ถึงแมจะมีราคาแพงแตก็คุมคาท่ีผูบริโภคควรจะจายทําใหผูบริโภคเห็นถึงคุณภาพสินคาท่ีเหนือ

ภัตตาคารอ่ืน ดานความผูกพันกับตราสินคาน้ันจะเห็นวาเอ็มเคโกลดน้ันไดรับความเชื่อมั่นและความ

ไววางใจจากลูกคาเอ็มเคเดิมอยูแลว จึงควรท่ีจะเพิ่มเก่ียวกับสวนลดใหมากข้ึนเพื่อใหรักษาลูกคาสวน

น้ีไวและไดลูกคาใหมๆ เพิ่มข้ึนตามมา สวนในดานความภักดีตอตราสินคาน้ัน ควรทําโดยการเนน

โปรโมทชั่นตางๆ เพื่อดึงใหเกิดความสนใจจากผูบริโภคตามมา อาจทําโดยการจัดการสะสมแตมเพื่อ

รับสวนลดเมื่อใชบริการทําใหลูกคากลับมาใชบริการซ้ํา หรือการจัดทําบัตรสมาชิกเพื่อรับสวนลดเมื่อใช

บริการในราน 

3. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานตางๆ มีความสัมพันธกับความถ่ีและคาใชจาย

ในการใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ท้ังในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย  ดานการ

สงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ  ดานพนักงานผูใหบริการ และดานการนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ ดังน้ันผูประกอบการควรคํานึงถึงสิ่งเหลาน้ีเปนสําคัญ เพื่อสนองตอความตองการของ
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ลูกคาใหไดมากท่ีสุด ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑและดานราคา ควรทําใหผูบริโภคตระหนักถึงความ

คุมคาของคุณภาพสินคาท่ีลูกคายินดีท่ีจะจาย และควรทําใหเห็นถึงความแตกตางจากแบรนดเอ็มเคให

เดนชัดมากข้ึน ในดานการจัดจําหนายท่ีควรเพิ่มสาขาท่ีใหบริการใหมากข้ึนและอยูในบริเวณท่ี

เหมาะสมกับกลุมลูกคาและสะดวกสบายในการเดินทาง ในดานการสงเสริมการตลาดน้ัน ควรจัด

โปรโมชั่นตางๆ ใหเพิ่มมากข้ึน เชน การโฆษณาประชาสัมพันธใหผูบริโภครับรู และในดานสวนลดเมื่อ

เขาใชบริการ เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและใชบริการซ้ํา ดังท่ีกลาวมาขางตน

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป

1. ในการวิจัยคร้ังตอไป ควรศึกษาระดับความคิดเห็น และความตองการท่ีมีตอการใช

บริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด เพิ่มเติมเพื่อเปนขอมูลในการวางแผนและปรับปรุงการตลาดในอนาคต

2. ในการวิจัยคร้ังตอไป ควรศึกษากลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการรายตางๆ ของ

รานอาหารรายอ่ืนๆ เพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการปรับปรุงและวางแผนการกลยุทธการดําเนินงาน

และการตลาดใหเหมาะสมและประสบความสําเร็จมากข้ึน เพราะธุรกิจรานอาหารประเภทภัตตาคาร

ในปจจุบันแขงขันกันมากข้ึน

3. ในการวิจัยคร้ังตอไป ควรมีการศึกษาในดานพฤติกรรม โดยมุงเนนเร่ืองความตองการ

ของผูบริโภค ท่ีมีตอรานอาหารประเภทภัตตาคาร วาลูกคาตองการรานอาหารประเภทภัตตาคารแบบ

ใดมากท่ีสุด หรือตองการลักษณะใดโดยเฉพาะ เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค และ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด ซึ่งจะสงผลตอยอดขาย และสวนครองตลาดท่ีเพิ่ม

มากข้ึนดวย
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ภาคผนวก 



ภาคผนวก ก
สาขาของภัตตาคาร เอ็มเคโกลด ในเขตกรุงเทพมหานคร



ตารางท่ี 3 สาขาของภัตตารคารเอ็มเคโกลดในเขตกรุงเทพมหานคร

รายชื่อสาขาของภัตตาคารเอ็มเคโกลด สถานท่ีตั้ง

1. ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาสยามพารากอน หางสรรพสินคาสยามพารากอน

2. ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาดิแอสพลานาด หางสรรพสินคาดิแอสพลานาด

3. ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาศาลาแดง ซอยศาลาแดง

4. ภัตตาคารเอ็มเคโกลด สาขาเอกมัย ซอยเอกมัย
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ภาคผนวก ข
แบบสอบถาม



เลขท่ี ............

แบบสอบถาม
โครงการวิจัยเร่ือง

“คุณคาตราสินคาท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลด”

แบบสอบถามน้ี จัดทําเพื่อประกอบการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาความคิดเห็นเร่ืองคุณคาตราสินคาท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอ

ภัตตาคารเอ็มเคโกลด ผูวิจัยจึงใครขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงใหมากท่ีสุด 

คําตอบของทุกทานจะเก็บเปนความลับและจะไมเกิดผลเสียหายตอทานแตอยางใด แตจะเปน

ประโยชนในการวางแผนพัฒนาคุณคาตราสินคาและเปนพื้นฐานทางวิชาการแกผูท่ีสนใจศึกษาตอไป

คําชี้แจง

1. กรุณาเติมคําในชองวางหรือทําเคร่ืองหมาย / ในขอหรือชองวาง

2. โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นและตามความเปนจริงของทาน โดยกรุณาตอบ

แบบสอบถามทุกขอ เพื่อความสมบูรณของขอมูล

3. แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน จํานวน 6 หนา ประกอบดวยสวนตางๆ ดังน้ี

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม

สวนท่ี 2 คุณคาตราสินคาภัตตาคารสุก้ีเอ็มเคโกลด

สวนท่ี 3 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของสุก้ีเอ็มเคโกลด

สวนท่ี 4 พฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด



แบบสอบถาม
โครงการวิจัยเร่ือง

“คุณคาตราสินคาท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอภัตตาคารเอ็มเคโกลด”

__________________________________________________________________________
ตอนที่ 1 ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม

คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย /  ลงใน [ ] ใหตรงกับสภาพความเปนจริง

1. เพศ

[ ] ชาย [ ] หญิง

2. อายุ

[ ] 16 – 20 ป [ ] 21 – 25 ป

[ ] 26 – 30 ป [ ] 31 – 35 ป

[ ] 35 – 40 ป [ ] มากกวา 40 ป

3. ระดับการศึกษาสูงสุด

[ ] ต่ํากวามัธยมศกึษาตอนตน [ ] มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.

[ ] อนุปริญญา/ปวส. [ ] ปริญญาตรี

[ ] สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ

[ ] นักเรียน/นักศกึษา [ ] รับราชการ

[ ] พนักงานบริษัทเอกชน [ ] พนักงานรัฐวิสาหกิจ

[ ] ประกอบธุรกิจสวนตัว [ ] อ่ืนๆ (โปรดระบุ).........................

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน

[ ] ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท [ ] 10,001 – 15,000 บาท

[ ] 15,001 – 20,000 บาท [ ] 20,001 – 25,000 บาท

[ ] 25,001 – 30,000 บาท [ ] 30,001 – 35,000 บาท

[ ] 35,001 – 40,000 บาท [ ] มากกวา 40,000 บาท
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สวนที่ 2 คุณคาตราสินคาภัตตาคารสุกี้เอ็มเคโกลด

คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  /  ลงใน..........ใหตรงกับระดับความคิดเห็นของทาน

ระดับความคดิเห็นคุณคาตราสินคาภัตตาคารเอม็เคโกลด

5 4 3 2 1

การรูจักตราสนิคาสกุี้เอ็มเคโกลด

1. เมื่อเอยถงึรานสุกี้ทานจะนึกถึงเอ็มเคโกลด  ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

ทุกคร้ัง                                                        นอยคร้ัง

2. ความคุนเคยกับตราสินคาสุกี้เอ็มเคโกลดเมื่อเทียบ

กับตราสินคาอ่ืน  

............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

คุนเคยมากกวา                                 คุนเคยนอยกวา

คุณภาพการรับรูสุกี้เอ็มเคโกลด

3. ภาพพจนของภัตตาคารเอ็มเคโกลด ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

มีชื่อเสียง                                               ไมมีชื่อเสียง

4. คุณภาพของเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับคุณภาพของ

ภัตตาคารสุกี้อ่ืน

............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

เหนือกวา                                                    ดอยกวา

5. ตําแหนงของตราสินคาเอ็มเคโกลดเมื่อเทียบกับ

ตราสินคาอ่ืน

............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

เหนือกวา                                                    ดอยกวา

ความผูกพนักับตราสนิคาสกุี้เอ็มเคโกลด

6. ในการรับประทานอาหารทานตั้งใจท่ีจะ

รับประทานท่ีเอ็มเคโกลด
............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

ทุกคร้ัง                                                      ไมเคยเลย

7. ทานรูสึกอยางไรเมื่อรับประทานอาหารท่ีเอ็มเค

โกลด

............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

ชอบมาก                          ไมชอบ

ความภักดตีอตราสินคาสุกี้เอม็เคโกลด

8. คร้ังตอไปจะเขาใชบริการท่ีภัตตาคารเอ็มเคโกลด ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

เขาแนนอน ไมเขาแนนอน

9. ทานยงัคงรับประทานอาหารท่ีเอ็มเคโกลดแมวา

ราคาจะสูงขึ้น

............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

เห็นดวย                                                  ไมเห็นดวย

10. ทานจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการท่ีเอ็มเค

โกลด

............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

แนะนํา                                                      ไมแนะนํา
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สวนที่ 3 ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดของสุกีเ้อ็มเคโกลด

คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย   /  ลงใน..........ใหตรงกับระดับความคดิเห็นของทาน

ระดับความคดิเห็นทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด
ของสกุี้เอ็มเคโกลด 5 4 3 2 1

ดานผลติภัณฑของสุกี้เอ็มเคโกลด

1. คุณภาพและรสชาติของสุกี้และอาหารอ่ืนๆ ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

พอใจมากท่ีสุด พอใจนอยท่ีสุด

2. ความสดและความสะอาดของอาหาร ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

มากท่ีสุด                                               ควรปรับปรุง

3. ความปลอดภัยของอุปกรณประกอบอาหาร ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

มากท่ีสุด นอยท่ีสุด

4. ความหลากหลายของจํานวนอาหารในราน ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

พอใจมากท่ีสุด พอใจนอยท่ีสุด

ดานราคาของสุกี้เอ็มเคโกลด

5. ความคุมคาดานผลิตภัณฑและการบริการเมื่อเทียบ

กับราคา
............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

คุมคามากท่ีสุด                                  คุมคานอยท่ีสุด

6. ราคาท่ีคุมคาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีเปนภัตตาคารอ่ืน ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

ถูกกวา  แพงกวา

7. มีการแสดงราคาอาหารชัดเจนในเมนูอาหาร ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

มากท่ีสุด  นอยท่ีสุด

ดานการจัดจําหนาย

8. ความสะดวกในการเดินทาง ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

สะดวกมากท่ีสุด  สะดวกนอยท่ีสุด

9. ความเหมาะสมของจาํนวนสาขาท่ีใหบริการ ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

 เพียงพอ                                                 ไมเพียงพอ
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ระดับความคดิเห็นทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด
ของสกุี้เอ็มเคโกลด 5 4 3 2 1

ดานการสงเสริมการตลาด

10. การโฆษณาผานปายโฆษณา ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

เคยพบเห็นบอยคร้ัง                     เคยพบเห็นนอยคร้ัง

11.  การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

เคยพบเห็นบอยคร้ัง                     เคยพบเห็นนอยคร้ัง

12. การแจกสวนลดราคา ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

จูงใจ ไมจูงใจ

ดานกระบวนการใหบริการของสุกี้เอ็มเคโกลด

13. ความรวดเร็วในการใหบริการดานตอนรับ ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

รวดเร็วมาก ควรปรับปรุง

14. ความรวดเร็วในการใหบริการดานอาหาร ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

รวดเร็วมาก ควรปรับปรุง

15. ความรวดเร็วและถูกตองในการเก็บเงิน ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

ดีมาก ควรปรับปรุง

ดานพนกังานผูใหบริการ

16. อัธยาศัยของพนักงานท่ีใหบริการ ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

ดีมากท่ีสุด                                             ควรปรับปรุง

17. พนักงานสามารถใหความรูและแนะนําสินคาไดดี ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

ดีมากท่ีสุด                                             ควรปรับปรุง

18. พนักงานรับคําส่ังซื้อและใหบริการอยางรวดเร็ว ............ : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

ดีมากท่ีสุด                               ควรปรับปรุง

19. การแตงกายของพนักงาน ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

ทันสมัย                                                       ธรรมดา                                          

20. ความสุภาพในการใหบริการ ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

สุภาพมากท่ีสุด      ควรปรับปรุง
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ระดับความคดิเห็นทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด
ของสกุี้เอ็มเคโกลด 5 4 3 2 1

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพของสกุี้เอ็มเค
โกลด

21.  ความสะอาดภายในราน ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

มากท่ีสุด นอยท่ีสุด

22. ความสวางภายในรานเพียงพอไมมืดทึบ ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

เหมาะสมแลว                                      ควรปรับปรุง

23. ความสะดวกสบายของท่ีน่ัง ............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

สบายมากท่ีสุด                                  ควรปรับปรุง

24. ความมีรสนิยมท่ีเหมาะสมในดานบรรยากาศและ

การตกแตงภายในราน

............. : ..…...… :......…… : ....…… : .....……

เหมาะสมแลว               ควรปรับปรุง
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สวนที่ 4 พฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารเอ็มเคโกลด

คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย /  ลงใน   [ ] หรือกรอกขอมูลลงใน.........ใหตรงกับสภาพความเปนจริง

1. ทานเขาใชบริการท่ีรานเอ็มเคโกลดเปนคร้ังแรกใชหรือไม

[ ] ใช [ ] ไมใช

2. ชวงเวลาท่ีเขาใชบริการ 

[ ] 09.00 – 12.00 น. [ ] 12.01 – 15.00 น.

[ ] 15.01 – 18.00 น. [ ] 18.01 – 21.00 น.

[ ] 21.01 – 24.00 น.

3. ปกติทานจะมารับประทานอาหารในรานเอ็มเคโกลดกับใคร (เลือกตอบเพียงขอเดียว)

[ ] ครอบครัว [ ] เพ่ือน [ ] คูรัก [ ] อ่ืนๆ (โปรดระบุ.......................)

4. ทานใชบริการเอ็มเคโกลดท่ีสาขาใดมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอเดียว)

[ ] สาขาหางสรรพสินคาสยามพารากอน [ ] สาขาเอกมยั

[ ] สาขาหางสรรพสินคาดเิอสพลานาด [ ] สาขาศาลาแดง

5. ทานใชบริการเอ็มเคโกลดกีค่ร้ังใน 3 เดือน......................คร้ัง

6. จํานวนเงินแตละคร้ังท่ีทานมาใชบริการเฉล่ียประมาณ ..................บาท

7. จํานวนบุคคลท่ีมารับประทานอาหารในรานเอ็มเคโกลดกับทานแตละคร้ังประมาณ..............คน

8. เหตุผลสําคัญท่ีทําใหทานเขามารับประทานอาหารในรานเอ็มเคโกลด (เลือกตอบเพียงขอเดียว)

[ ] อาหารมีรสชาติอรอย . [ ] ราคาคุมคากับการบริการ

[ ] การบริการของพนักงานท่ีประทับใจ [ ] บรรยากาศในรานทันสมยั

[ ] สถานท่ีตั้งอยูในทําเลท่ีเหมาะสม [ ] ฉลองเน่ืองในโอกาสพิเศษ

[ ] อ่ืนๆ โปรดระบุ.........................................

------------------------------------------------------------------
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ภาคผนวก ค
หนังสือขอเชิญเปนผูเช่ียวชาญ







รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม

รายชื่อ ตําแหนงและสถานท่ีทํางาน

1. รองศาสตราจารย สุพาดา  สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ

                                                                       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

2. รองศาสตราจารย  ศิริวรรณ  เสรีรัตน กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ

อาจารยพิเศษ ภาควิชาบริหารธุรกิจ

คณะสังคมศาสตร

มหาวิทยลัยศรีนครินทรวิโรฒ
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ประวัติยอผูทําสารนพินธ
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ประวัติยอผูทําสารนพินธ

ชื่อ ชื่อสกุล สันธนี  พรหมอักษร

วันเดือนปเกิด 25 สิงหาคม 2524

สถานท่ีเกิด กรุงเทพมหานคร

สถานท่ีอยูปจจุบัน 18 ม.8 ต.บางหวา เขตภาษีเจริญ กรุงเทพมหารนคร 10160

ตําแหนงหนาท่ีการงานปจจุบัน พนักงานบริษัท

สถานท่ีทํางานปจจุบัน ธนาคาร เอชเอสบีซี

HSBC BLDG. ถ.พระรามสี่ สีลม บางรัก กรุงเทพมหานคร

ประวัติการศึกษา

พ.ศ. 2542 มัธยมศึกษา 

จากโรงเรียนราชินี

พ.ศ. 2545 ปริญญาตรี ศิลปศาสตรบัณฑิต วิชาเอกภาษาไทย

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

พ.ศ. 2551 ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ                

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
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