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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ

และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยมุงศึกษาคือ ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไปที่เคยมาใชบริการรานอาหาร
ญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร สถิติที่
ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารัอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตาง
ใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ถาพบความแตกตางใชสถิติความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด และดันเน็ตตที 3 การวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติคาสัมประ
สิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา 
 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25 – 34 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 19,000 – 28,999 บาท 
  2. ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดาน
กระบวนการ อยูในระดับนอย และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง 
 3. ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการมาใชบริการมีคาเฉลี่ยประมาณ 4 ครั้งตอ 6 เดือน 
คาใชจายเฉลี่ยประมาณ 327 บาทตอครั้ง ใชบริการในวัน จันทร-ศุกร ในชวงเวลา 15.01-19.00น 
มากที่สุด มาใชบริการที่สาขาเรนฮิลล สุขุมวิท47 มากที่สุด มีสาเหตุสําคัญที่สุดที่ตัดสินใจมาใช
บริการ คือรสชาติของอาหาร บุคคลไปใชบริการดวยคือกับตัวเองมากที่สุด และไดรับขอมูลขาวสาร
การโฆษณาจากแผนพับ ใบปลิว โปสเตอร มากที่สุด 
 4. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในดาน
ความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 5. ผูบริโภคที่มีสถานภาพ และ อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารญี่ปุน มารุกา
เมะ เซเมงในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 6. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ
ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง
ดานคาใชจายเฉลี่ยในการในการมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีความ 
สัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา สวนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานบุคคล 



 

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการการมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันอยูในระดับคอนขางต่ํา ดานสถานที่และดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียว กันอยูในระดับตา 
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 This research aimed to study satisfaction on service marketing mix and consumer 
behavior on Marugame Seimen Japanese Restaurant in Bangkok metroplis.  Sample size in 
this research was 400 consumers aged 15 years or over who visited Marugame Seimen 
Japanese Restaurant in Bangkok.  Questionnaire was the tool for data collection. The 
Statistical Package for Social Science was processed for data analysis. Statistics for data 
analysis were percentage, mean, and standard deviation.  Difference analysis was 
processed by t-test and one way analysis of varience.  When there was the difference, 
Least Significant Difference and Dunnett T3  would be implemented.  Relation analysis was 
done by using Pearson product moment correlation coefficient.  
 Results were as follows: 
 1. Most of consumers were female, aged between 25 and 34 years old, single, 
holding bachelor’s degree as the highest degree, working as private company employees, 
and earning average monthly income between Baht 19,000 and 28,999. 
 2. Consumers had satisfaction on service marketing mix consisted of product, 
price, place, people, physical evidence, and process at the low levels.  Their satisfaction on 
promotion were at the moderate levels. 
 3. Most consumer behaviors were as follows: average visiting was four times in 
six months; average expense was Baht 327 per visit; visiting days were Monday to Friday; 
most visiting time was between 15:01 and 19:00 hours; the most visiting branch was Rain 
Hill at Sukhumvit 47; the most important reason to visit was the taste of food; consumers 
visited by themselves most; and consumers most received information from advertising on 
brochure, leaflet, and poster. 
 4. Consumers with different gender influenced behavior on Marugame Seimen 
Japanese Restaurant in category of visiting frequency in six months differently with 
statistical significance of .05 levels. 
 5. Consumers with different marital status and occupation influenced behavior on 
Marugame Seimen Japanese Restaurant in category of average expense per visit differently 
with statistical significance of .05 levels. 



 

 6. Consumers’ satisfaction on service marketing mix in category of product, price, 
place, promotion, people, physical evidence, and process had positively related to 
consumer behavior on Marugame Seimen Japanese Restaurant in category of average 
expense per visit at the slightly low levels with statistical significance of .05 levels.   
Consumers’ satisfaction on service marketing mix in category of product, price, people, 
physical evidence, and process had positively related to consumer behavior on Marugame 
Seimen Japanese Restaurant in category of average visiting expense at the slightly low 
levels.  Consumers’ satisfaction on service marketing mix in category of place, promotion, 
and process had positively related to consumer behavior on Marugame Seimen Japanese 
Restaurant in category of average expense per visit at the low levels. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความกรุณาจาก รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา เปน
อาจารยที่ปรึกษา ไดใหคําปรึกษา คําแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ อีกทั้งยังคอยให
ความชวยเหลือในงานวิจัย นับตั้งแตเริ่มตน จนงานวิจัยฉบับนี้เสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึก
ซาบซึ้งในความกรุณาของอาจารยที่ปรึกษาจึงขอกราบขอบพระคุณอาจารยเปนอยางสูงมา ณ 
โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร และอาจารยรสิตา สังขบุญนาค ที่
ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ไดชวยแกไขเครื่องมือใหสมบูรณจนสามารถเก็บ
กลุมตัวอยางในงานวิจัยครั้งนี้ได 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทุกทานในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ไดประสทิธ
ประสาทวิชาความรู ตลอดจนถายทอดประสบการณที่ดี อีกทั้งแงคิดตางๆ ที่มีประโยชนแกผูวิจัย 
 ขอกราบขอบพระคุณ เจาหนาที่ผูดูแลหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่คอย
อํานวยความสะดวกในดานการเรียน ตลอดระยะเวลาที่ไดศึกษาจนครบหลักสูตร 
 ขอกราบขอบพระคุณคุณพอสมชาย คุณแมสมพอ พ่ีสาวทั้งสอง นองชาย รวมทั้งเพ่ือน
รวมรุนหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตการจัการรุน 14 โดยเฉพาะคุณมธุริน ภัทรพร วรรณภา 
และนิศาชล ที่คอยใหการสนับสนุน แนะนํา ตลอดจนชวยเหลือเรื่องตางๆ อีกทั้งยังคอยใหกําลังใจ 
เพ่ิมแรงพลังดันในยามเหน็ดเหนื่อยและทอแท นํามาสูงานวิจัยที่เสร็จสมบูรณ 
 ขอกราบขอบพระคุณนายปรับชะรันหซิงห ทักราล กรรมการผูจัดการบริษัท โนดุฟูดส 
จํากัด และนายปรีชา ชุนหชัชวาล ผูจัดการทั่วไปบริษัท โนดุฟูด จํากัด  เพ่ือนรวมงานในกลุมบริษัท 
บูทิค คอรปอเรชั่น  ที่คอยใหขอมูล คําแนะนํา ความชวยเหลือ ใหกําลังใจ อีกทั้งยังมอบความเขาใจ
ในชวงเวลาที่ผูวิจัยทํางานและเรียนไปพรอมๆ กัน 
 

 สุดทายนี้ ผูวิจัยขอใหงานวิจัยนี้ไดเปนประโยชนสําหรับผูที่เก่ียวของกับธุรกิจดานอาหาร
ญี่ปุนประเภทเสน รวมทั้งชนิดอ่ืนๆ คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัย
ขอมอบใหบิดามารดาตลอดจนครูอาจารยทุกทานที่ประสิทธประสาทวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐาน
สําคัญที่ทําใหเกิดผลสําเร็จในการทําสารนิพนธครั้งนี้ 
 
 
    .      ฐิติวรรณ ปญญาพุฒิกุล 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 เดิมพฤติกรรมการบริโภคของคนไทยนั้นนิยมการบริโภคขาวเปนอาหารหลักหลังจากการ
ไดรับวัฒนธรรมตางชาติเขามานั้นทําใหการบริโภคอาหารของคนไทยเปลี่ยนแปลงไปและมีความ
หลากหลายมากข้ึน ไมวาจะเปนการบริโภคอาหารตะวันออกหรือตะวันตกตางไดรับความนิยมใน
การเลือกบริโภคของคนไทยมากข้ึนอยางตอเนื่อง  นอกจากนี้ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยี
และการสื่อสารทําใหการเชื่อมโยงในแตละประเทศนั้นรวดเร็วและสะดวกข้ึน กอใหเกิดการเรียนรู
ระหวางประเทศมากข้ึน อยางไรก็ตามจะปฏิเสธไมไดเลยวาอาหารตางประเทศที่ไดรับความนิยม
มากที่สุดในประเทศไทยคือ “อาหารญี่ปุน” ซึ่งอยูในเมืองไทยมากกวา 30 ป ครอบคลุมทุกระดับ
ตั้งแตหางหรูจนถึงรานซูชิขางถนน และยังมีอัตราการเติบโตของตลาดอยางตอเนื่อง (อุทยาน
วิทยาศาสตร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี. 2556: ออนไลน) 
 จากความกาวหนาทางเทคโนโลยีและการสื่อสารนี้ทําใหประเทศไทยไดเรียนรูและรับ
อิทธิพลจากวัฒนธรรมญี่ปุนหลายดาน โดยผานสินคาและบริการดานสื่อบันเทิง และดานธุรกิจ จาก
งานวิจัยเรื่อง การบริโภคสินคาวัฒนธรรมญี่ปุนและผลกระทบตอการดําเนินชีวิตของผูบริโภคชาว
ไทย (ศาสตราจารย ดร.โนริยูกิ ซูซูกิ; และพีริยา หวังโภคาลกุล.  2550) พบวากระบวนการ  
“JAPANIZATION” ในสังคมไทยการตูนเปนจุดเริ่มตนในการรูจักและชื่นชอบวัฒนธรรมญี่ปุน โดยได
สัมผัสและบริโภคสินคาวัฒนธรรมญี่ปุนในรูปแบบหลากหลาย นอกจากนี้บทบาทของสื่อและผูผลิต
อุตสาหกรรมสินคาวัฒนธรรมที่หันมาใหความสําคัญกับวัฒนธรรมญี่ปุนก็เปนสวนสําคัญที่ทําใหเกิด
ปรากฏการณ “JAPANIZATION” ทั้งยังมีการปรับวัฒนธรรมญี่ปุนใหเขากับผูบริโภคชาวไทย โดยใช
กระแสความนิยมวัฒนธรรมญี่ปุนเขามาเปนจุดขายใหกับสินคา  สําหรับการบริโภคอาหารญี่ปุนของ
คนไทยนั้นเปนสิ่งที่แสดงออกถึงอิทธิพลจากวัฒนธรรมญี่ปุนสงหนึ่งซึ่งไดรับการตอบรับที่ดีจากคน
ไทย  อาหารญี่ปุนที่เขามาในเมืองไทยในชวงแรกนั้นมีราคาสูง และจํากัดอยูในวงแคบเทานั้น แต
หลังจากป 2542 เปนตนมา อาหารญี่ปุนไดรับความนิยมมากข้ึนเนื่องจากการเพ่ิมข้ึนของจํานวน
รานอาหารรวมถึง การปรับราคาลดลงของรานอาหารตางๆใหมีราคาใกลเคียงกับอาหารตางชาติ
อ่ืนๆเพ่ือดึงดูดกลุมลูกคา  ดวยเหตุนี้ทําใหอาหารญี่ปุนเปนที่ถูกถามอยางตอเนื่องในคนไทย  
ปจจุบันในประเทศไทยมีรานอาหารญี่ปุนมากกวา 660 แหง โดยเฉพาะในเขตเมืองใหญๆ เชน 
กรุงเทพมหานคร เชียงใหม พัทยา ภูเก็ต  บริหารงานโดยคนไทยโดยการแขงขันใชกลยุทธดาน
ราคาและการใหบริการลูกคาเปนหลัก  ซึ่งจํานวนรานอาหารญี่ปุนในไทยนั้นมากเปนอันดับ 5 ของ
โลก รองจาก สหรัฐอเมริกา จีน เกาหลีใตและไตหวัน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย: 2550  บทวิเคราะหทาง
เศรษฐกิจ) 
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 อาหารญี่ปุนมีมากมายหลายชนิด ซึ่งสวนใหญ อาหารญี่ปุนจะแบงออกเปนกลุมหลักๆ คือ  
 1. อาหารที่มีขาวเปนสวนประกอบ เชน ซูชิ ขาวปน ขาวหนาตางๆ  
 2. อาหารที่มีเสนเปนสวนประกอบ เชน อุดง ราเมง โซบะ ยากิโซบะ   
 3. อาหารทะเล เชนซาซิมิ หรือ ปลาดิบ  
 4. อาหารหมอไฟ เชน สุก้ียาก้ี ชาบุ ชาบุ โอเดง  
 5. อาหารประเภท ขนม เชน โมจิ ไทยากิ ดังโกะ เซมเบ   
 ซึ่งแตละประเภทนั้นไมใชเฉพาะคนญี่ปุนที่เอร็ดอรอยกับอาหารประจําชาติของตนเอง แต
คนตางชาติหรือคนไทยที่ไดลิ้มลองอาหารญี่ปุน ตางถูกใจและชื่นชอบรสชาตของอาหารญี่ปุนทั้งสิ้น 
นอกจากนี้การจัดสํารับอันประกอบดวยอาหารจานหลัก โดยเปนขาวหรือ อาหารเสน ซุป และ
กับขาวซึ่งทําจากปลาเนื้อสัตว ผัก และเตาหู ปรุงรสดวยเตาเจี้ยวญี่ปุนหรือซีอ๊ิวญี่ปุน ทําใหอาหาร
สวนมากมีไขมันต่ํา ไมมีอันตรายตอสุขภาพอีกดวย  อาหารเสนเปนอาหารที่สําคัญประเภทหนึ่งใน
อาหารญี่ปุน อาจรับประทานเปนอาหารจานเดียวหรือจัดคูกับขาวเลยก็ได อาหารเสนที่เปนที่รูจักกัน
ดี ไดแก  ราเมน โซบะ และอุดง ดวยสังคมไทยที่มีความเรงรีบมากข้ึน ตองทํางานแขงขันกับเวลา 
ตองออกหางานมากข้ึน ทําใหการอาหารประเภทเสนนั้น เติบโตข้ึนในตลาดเปนอยางมาก เพราะ 
สามารถตอบสนองความเรงรีบของการดํารงชีวิตของคนไทยในเมืองใหญไดเปนอยางดี  
 การขยายตัวของธุรกิจรานอาหารญี่ปุนที่เกิดข้ึนในเมืองหลวงอยาง กรุงเทพมหานคร ทํา
ใหการแขงขันในปจจุบันทวีความรุนแรงข้ึน ผูประกอบการรานอาหารญี่ปุนรายตางๆจึงจําเปนตอง
คิดคน และพัฒนาสวนประสมทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค สรางความ
คุมคาใหผูบริโภคเกิดการรับรู สรางคุณภาพและบริการ รวมถึงสรางคุณคาและความเปนธรรม ซึ่งสิง่
เหลานี้เปนสวนที่ชวยสรงความพึงพอใจและเกิดพฤติกรรมการมาใชบริการที่รานอาหารญี่ปุนได และ
สรางทางเลือกใหกับลูกคาอ่ืนๆใหหันมาใชบริการไดมากข้ึน  และมารุกาเมะ เซเมง เปนเปนหนึ่งใน
รานอาหารญี่ปุนประเภทเสน ที่มีสาขาในประเทศญี่ปุนมากที่สุดถึงกวา 700 สาขาเปนรานอาหาร
ญี่ปุนประเภทเสนชนิดที่เรียกวา “อุดง” ที่มาพรอมกับประวัติการสืบทอดมาจากรุนสูรุน ความพิถึพิ
ถันในศาสตรและศิลปตั้งแตแหลงวัตถุดิบจนไดผลผลิตที่เรียกวา  อุดง ในประเทศไทยมีสาขา 7 
สาขาที่ตั้งอยูในหางสรรพสินคา และคอมมูนิตี้มอลลในกรุงเทพมหานคร และตางจังหวัด นอกจากนี้
ยังไดมีการคิดคนและปรับเปลี่ยนเมนูใหเขากับรสชาตอาหารของคนไทยเพ่ือใหบริการแกผูบริโภค
ดวย 
 ดวยเหตุที่ไดมีการคิดคนและปรับเปลี่ยนเมนูบางชนิดเพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่นิยมการรับประทานอาหารเสนประเภทอุดงมากข้ึน ดังนั้นผูวิจัยจึงไดเห็นความสําคัญ 
และมีความสนใจที่จะศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกา
เมะ เซเมงวา  ผูบริโภคมีความพึงพอใจและพฤติกรรมตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงอยางไร
บาง ซึ่งผลการวิจัยจะเปนขอมูลสวนหนึ่งที่เปนประโยชนตอการนําไปพัฒนาและปรับปรุงการ
ใหบริการ รวมถึงกําหนดกลยุทธและสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของ



3 
 

 

ผูบริโภค  รวมทั้งนําไปเปนสวนประกอบในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ มาตรฐานคุณภาพอาหาร
ใหสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพ  
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะเซเมงโดย
จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรไดแก  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคกับพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง   
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความสําคัญไวดังนี้  
 1.  ใชเปนขอมูลใหแกผูบริหารของบริษัท โนดุ ฟูดส จํากัด ไดทราบถึงความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่มีตอธุรกิจของตนเอง ในดานสินคา ราคา ดานทําเลที่ตั้งและ ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคคล ดานกระบวนการและ ดานลักาณะทางกายภาพ เพ่ือนําไปปรับปรุงและพัฒนาการดําเนิน
ธุรกิจเพ่ือสรางยอดขายใหเพ่ิมข้ึนตอไป  
 2.  ใชเปนขอมูลใหแกพนักงานบริษัท โนดุ ฟูดส จํากัด ไดปรับเปลี่ยนการทํางานของ
ตนเอง เพ่ือใหสอดคลองกับนโยบายและการวางแผนการดําเนินงานของฝายบริหารตอไป  
 3.  ใชเปนประโยชนตอผูที่สนใจจะลงทุนทําธุรกิจรานอาหารญี่ปุนประเภทเสน สามารถใช
ผลการศึกษาเปนแนวทางและเพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ 
 
ขอบเขตของการวิจัย  
 การวิจัยเรื่องนี้จะศึกษาถึง ความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหาร
ญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง  
  
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ไดแก  ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ข้ึนไปที่เคยบริโภค
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง  ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมตัวอยางที่มี
ความสามารถในการตัดสินใจที่จะเลือกบริโภคอาหาร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยนี้ ไดแก ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไปที่เคยมาใชบริการ
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรโดยใชสูตรการคํานวณหา
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ขนาดตัวอยางในกรณีไมทราบสัดสวนประชากรที่แนนอนที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความ
ผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิด 5% หรือ 0.05 จากสูตรการคํานวณจะไดกลุมตัวอยาง 385 คน และทํา
การเพ่ิม 15 คน รวมจํานวนตัวอยาง 400 คน โดยมีวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน 
(Non-probability Sampling)ไดแก การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) และการสุม
ตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
  
ตัวแปรท่ีศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรดานประชากรศาสตร แบงเปนดังนี ้
  1.1  เพศ ซึ่งแบงเปน 
   1.1.1  ชาย 
   1.1.2  หญิง 
  1.2  อายุ ซึ่งแบงเปน 
   1.2.1  15 – 24 ป 
   1.2.2  25 – 34 ป 
   1.2.3  35 – 44 ป 
   1.2.4  45 – 54 ป 
   1.2.5  55 ปข้ึนไป 
  1.3  สถานภาพสมรส ซึ่งแบงเปน 
   1.3.1 โสด 
   1.3.2  สมรสแลว/อยูดวยกัน 
   1.3.3  หยาราง/หมาย 
  1.4  ระดับการศึกษา ซึง่แบงเปน 
   1.4.1  ต่ํากวา มัธยมศึกษาตอนปลาย 
   1.4.2  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 
   1.4.3  อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
   1.4.4  ปริญญาตร ี
   1.4.5  สูงกวาปริญญาตร ี
  1.5  อาชีพ ซึ่งแบงเปน 
   1.5.1  นักเรียน นักศึกษา 
   1.5.2  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.5.3  พนักงานบริษทัเอกชน 
   1.5.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   1.5.6  อ่ืนๆ โปรดระบุ …………… 
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  1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ซึ่งแบงเปน 
   1.6.1  ต่ํากวา 9,000 บาท 
   1.6.2  9,000 – 18,999 บาท 
   1.6.3  19,000 – 28,999 บาท 
   1.6.4  29,000 – 38,999 บาท 
   1.6.5  39,000 – 48,9999บาท 
   1.6.5  49,000 บาท ข้ึนไป 
  1.7  ความพึงพอใจตอสวนผสมทางการตลาดของสินคาและบริการ  
    1.7.1  ดานผลิตภัณฑและบริการ 
    1.7.2  ดานราคา 
    1.7.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย  
    1.7.4 ดานสงเสริมการตลาด 
    1.7.5  ดานบุคคล 
    1.7.6  ดานกระบวนการ 
    1.7.7  ดานลักษณะทางกายภาพ 
 2.  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมงของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดาน 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดใชคําศัพทเฉพาะบางคําที่จําเปนในการศึกษาเพ่ือใหการใชภาษาที่
มีความชัดเจนและรัดกุมดังนั้นผูวิจัยจึงขอกําหนดนิยามศัพทเฉพาะเพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันใน
การอานการวิจัยฉบับนี ้
 1.  มารุกาเมะ เซเมง หมายถึง รานอาหารญี่ปุนประเภทเสนหรือที่เรียกวา อุดง ซึ่งเปน
เจาแรกเจาเดียวในไทยที่มาพรอมกับประวัติการสืบทอดจากรุนสูรุน และความพิถีพิถันในศาสตรและ
ศิลปตั้งแตแหลงวัตถุดิบจนไดผลผลิตที่เรียกวา  อุดง ใชวัตถุดิบจากแหลงตนกําเนิดแทๆ 
 2.  ผูบริโภค  หมายถึง  ไดแก  ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ข้ึนไปที่เคยบริโภครานอาหาร
ญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  ความพึงพอใจที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง หมายถึงความรูสึกที่มีตอ
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงวาดี พอใจหรือไมพอใจ ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ  ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานกระบวนการและดาน
การสรางและนําเสนอลักษณะกายภาพ ที่มีผลตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง 
  3.1  ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสินคา ซึ่งไดแก 
จํานวนชนิดของอาหารที่รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง จําหนาย คุณภาพของอาหารในดาน
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รสชาติ ลักษณะอาหารที่ประกอบทันทีเพ่ือจําหนาย ความมีสีสันนารับประทานของอาหาร คุณคา
ของอาหาร ความสะอาดของอาหาร ความหลากหลายและความเพียงพอของเครื่องปรุงตางๆ เชน 
วาซาบิ โชยุ  เปนตน 
  3.2  ดานราคา หมายถึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอราคา ซึ่งไดแก  ความ
เหมาะสมของราคาอาหารกับคุณภาพของอาหาร ความเหมาะสมของราคาอาหารที่จําหนายเปนชุด  
  3.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง หมายถึง  ความพึงพอใจของผูบริโภที่มี
ตอ ทําเลที่ตั้งของทั้ง 5 สาขาของรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง  ซึ่งไดแก ตําแหนงที่ตั้งรานหา
ไดสะดวก ขนาดพ้ืนที่ใหบริการจําหนาย ความสวางของรานพอเพียง การจัดตกแจงรานสวยงามเปน
ระเบียบ  การจัดวางเมนูบอรด การจัดวางอาหารเพ่ือใหผูบริโภคเลือก รวมถึง เวลาเปด-ปด การ
ใหบริการ 
  3.4  ดานการสงเสริมการตลาด  หมายถึง  ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการ
สงเสริมการตลาด ซึ่งไดแก กิจกรรมดังตอไปนี้ 
   3.4.1  การโฆษณา คือ การประกาศ เชิญชวน ใหประชาชนโดยทั่วไปทราบ  ผาน
สื่อ วิทยุบิลบอรด และ สื่อสิ่งพิมพ ตางๆ  ของรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง  
   3.4.2  การประชาสัมพันธ คือ การไดรับขอมูลเก่ียวกับการเปดสาขาตางๆ ของ
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง  
   3.4.3  การขายโดยพนักงาน คือ ความเพียงพอของจํานวนพนักงานที่ใหบริการ
ในรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง การแตงกาย ความสุภาพเรียบรอย  การพูดตอนรับของ
พนักงาน การใหคําแนะนําเก่ียวกับอาหารไดชัดเจน ความรวดเร็วในการบริการ รวมทั้ง การแกไข
ปญหาเฉพาะหนาที่เกิดกับลูกคา  
   3.4.4  การสงเสริมการขาย คือ การจัดกิจกกรรมลดราคาตามเทศกาลตางๆ การ
ลด แลก แจก แถม  การนําแจกคูปอง การจัดโชวสินคาบนไลนอาหาร  
  3.5  ดานบุคคล หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอพนักงานที่ปฏิบัติหนาทีใ่น
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง  
  3.6  ดานกระบวนการ หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอกระบวนการและ
งานดานการบริการในรานอาหาร ญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง 
  3.7  ดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพการสรางคุณภาพโดยรวม  ทั้งทางดายกายภาพและรูปแบบการ
ใหบริการ 
 4.  พฤติกรรมของผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมที่เก่ียวของของผูบริโภคที่เขามาใช
บริการในรานอาหารญี่ปุน   มารุกาเมะ เซเมง ไดแก จํานวนครั้งที่เขามาใชบริการ  วัตถุประสงค
ที่มาใชบริการที่รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง  ชวงเวลาที่เขามาใชบริการ  เวลาโดยเฉลี่ยที่เขา
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มาใชบริการ  คาใชจายที่ใชบริการบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจการใชบริการ  วิธีการชําระเงิน
ในการมาใชบริการที่รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ  เซเมง 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับ เรื่อง “ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มตีอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขต
กรุงเทพมหานคร”มีกรอบแนวคิดในการวิจัยและตัวแปรที่มีความสัมพันธดังนี ้
 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

ตัวแปรอิสระ(Independent variables) 

ดานประชากรศาสตร 
       1. เพศ 
       2. สถานภาพ 
       3. อายุ 
       4. การศึกษา 
       5. อาชีพ 
       6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ตัวแปรตาม 
(Dependent variable) 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ตอรานอาหารญี่ปุน 
มารุกาเมะเซเมง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 

 
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานสถานที ่
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
5. ดานบุคคล 
6. ดานกระบวนการ 
7. ดานลักษณะทางกายภาพ 
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สมมติฐานการวิจัย  
 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดมีพฤติกรรมของผูบรโิภคตอรานอาหาร มารุกาเมะเซเมง แตกตางกัน 
 2.  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มตีอรานมารุกาเมะ เซเมง 
 
 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 การวิจัยนี้เปนการศึกษา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยได
ทําการศึกษาคนควาจากเอกสารและผลงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือประกอบการวิจัยตามลําดับดังนี ้
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ 
 5.  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 6.  ประวัติและความเปนมาของรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง  
 7.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร (พรทิพย วรกิจโภคาทร. 
2529: 312) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41-42) อธิบายวาลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
(Demographic) ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ 
การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑใชบอยมากในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปน
ลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดาน
จิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดาน
ประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิภาพตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอ
การวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
 1.  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่
มีอายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน
ของสวนการตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนการตลาดสวนเล็ก (Niche market) 
โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัว
แปรนี้อยางรอบคอบเพราะในปจจุบันตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการบริโภค 
เนื่องจากเหตุจากการที่สตรีทํางานมากข้ึน 
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 3.  ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมาย
ที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญย่ิงข้ึนในสวนที่
เก่ียวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใด
สินคาหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่
เก่ียวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, education and occupation) เปนตัวแปรที่
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แต
อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญ
ในการแบงสวนการตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมี
ความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการ
ดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการ
ตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรอยางอ่ืน เพ่ือใหกําหนด
เปาหมายไดชัดเจนย่ิงข้ึน เชน  กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุ 
 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-316) ไดกลาวถึง ลักษณะของผูรับสารโดยการ
วิเคราะหตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคลากรจะมีความแตกตางกันโดยที่ความ
แตกตางนี้จะมีทธิพลตอการสื่อสารไดซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตรนี้จะประกอบดวย 
 1. อายุ (Age) การจะทําใหผูที่มีอายุตางกันเปลี่ยนพฤติกรรมนั้นมีความยากงายแตกตาง
กันผูที่มีอายุมากก็จะเปลี่ยนแปลงไดยากกวาซึ่งการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนนั้นจะยาก
ข้ึนตามอายุของคนที่เพ่ิมข้ึน 
 2.  เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกันและพฤติกรรมเก่ียวกับการสื่อสาร
ก็แตกตางกันดวยดังนั้นการสื่อสารจําเปนตองทราบวาทําการสื่อสารกับเพศชายหรือเพศหญิง 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญตอประสิทธิภาพของการสื่อสาร
ของผูรับสารโดยเชื่อวาการศึกษานั้นทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไปโดยผูที่มีการศึกษาสูงจะมี
ความสนใจในเรื่องที่มีเหตุผลสนับสนุนทั้งนี้เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 
 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and economic status) หมายความรวมถึงอาชีพ
รายไดเชื้อชาติและชาติพันธุตลอดจนภูมิหลังของครอบครัวโดยเชื่อวาฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ
นั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคน 
 
 องคประกอบของประชากรศาสตร 
 ปรมะ สตะเวทิน (2533: 105) กลาววา องคประกอบของประชากรศาสตร หมายถึง 
คุณลักษณะของประชากรในดานตางๆ ไดแก เพศ อายุ ที่อยูอาศัย สถานภาพสมรส การศึกษา 
อาชีพ เชื้อชาติ ภาษาและศาสนา เปนตน องคประกอบดานอายุและเพศ เปนองคประกอบหรือ
คุณลักษณะข้ันพ้ืนฐานของประชากรที่จัดวามีความสําคัญกวาองคประกอบดานอ่ืนๆ เพราะเปน
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ปจจัยสําคัญที่มีผลกระทบตอการเกิด การตายและการยายถิ่น อันเปนสวนสําคัญที่ทําใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงดานขนาดองคประกอบและการกระจายตัวประชากร โดยองคประกอบของ
ประชากรศาสตร สามารถแบงออกเปนดานตางๆ ไดดังนี้ 
 1. องคประกอบดานเพศ 
  ขอมูลเก่ียวกับโครงสรางทางเพศของประชากรมีความสําคัญในการวางแผนตางๆ 
อยางมาก ทั้งภาครัฐบาลและหนวยงานเอกชน เชน การวางแผนการใหบริการสาธารณสุข การ
วางแผนการประกอบธุรกิจ เปนตน นักเศรษฐศาสตรมองโครงสรางทางเพศของประชากรในแงการ
นําไปศึกษาดานการใชแรงงานสตรีและการประกอบอาชีพประเภทตางๆ ของประชากรขณะที่นัก
สังคมวิทยามองความสมดุลระหวางประชากรเพศชายและหญิงในแงเปนปจจัยที่มีผลตอการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรม ในการวิเคราะหทางประชากรศาสตรเรื่อง การเกิดการตาย 
การยายถิ่น การสมรส รวมทั้งการวิเคราะหลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคมอ่ืนๆ จําเปนตองใชขอมลู
ที่แยกเพศทั้งสิ้น 
 2. องคประกอบดานอายุ 
  อา ยุเปนสวนประกอบพ้ืนฐานที่สํ า คัญของประชากร ในการวิ เคราะหทาง
ประชากรศาสตร อายุเปนตัวแปรที่สําคัญ ในการศึกษาการเกิด การสมรส การตาย และการยายถิ่น 
นอกจากนี้ความรูเก่ียวกับองคประกอบดานอายุของประชากรจะทําใหชวยการวางแผนดานกําลังคน 
การขยายการศึกษา ตลอดจนโครงการสวัสดิการทางสังคมของรัฐที่ใหแกประชากร เปนตน 
 3. องคประกอบดานการสมรส 
  องคการสหประชาชาติแบงประเภทของสถานภาพสมรส ไดแก (1)โสด (2)สมรส 
(3)หมาย (4)หยาราง (5)สมรสแตแยกกันอยูโดยไมถูกตองตามกฎหมาย 
  ความแตกตางในสถานภาพสมรส มีความสําคัญทางประชากรศาสตร สัดสวนของ
ประชากรในแตละสถานภาพสมรสมีผลตออัตราเจริญพันธุ และอัตราตายในประเทศ กลาวคือสดัสวน
ของสตรีที่สมรสสูงยอมจะมีอัตราเกิดสูง นอกจากนี้ยังพบวา ชายและหญิงที่สมรสมีอัตราการตายต่ํา
กวาคนโสด หมาย และหยารางในกลุมอายุเดียวกัน 
 4.  องคประกอบดานการศึกษา 
  ระดับการศึกษาของประชากร เปนดัชนีหนึ่งที่แสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคมของ
ประเทศ ขอมูลเก่ียวกับการศึกษาของประชากรเปนขอมูลที่มีประโยชนแกรัฐบาลและเอกชนในการ
นําไปเปนพ้ืนฐานการคาดประมาณกําลังคนในอนาคต การพัฒนาประเทศ จะเห็นไดวาประเทศใดมี
สัดสวนของประชากรที่ไมรูหนังสือมากๆ ก็หมายถึงวา ประเทศนั้นยังดอยพัฒนาอยูมาก และการ
ทราบถึงสัดสวนของประชากรในวัยศึกษาเลาเรียนก็ยอมมีสวนชวยในการวางแผนและนโยบาย
ทางการศึกษาของรัฐบาล คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน 
โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน.  2533: 105) 
  4.1 เพศ (Sex) ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสาร
ตางกัน คือ เพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะทีเ่พศ
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ชายไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย 
  4.2 อายุ (Age) เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและ
พฤติกรรม คนที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่
ที่อายุมาก ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มอง
โลกในแงรายกวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใช
สื่อมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
  4.3 การศึกษา (Education) เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผู
มีความกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผล
เพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมี
การศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็
มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อสิ่งพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 
  4.4 สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and economic status) ประกอบดวย 
อาชีพ รายได เชื้อชาติ ภูมิหลังทางครอบครัว และสถานภาพทางสังคมของบุคคลมีอิทธิพลอยาง
สําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ 
คานิยม และเปาหมายที่ตางกัน 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยขอนําลักษณะประชากรศาสตรมาใชศึกษา เพ่ือ
เปนแนวทางในการคนหาคําตอบเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได จะมีผลตอที่มีการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทมือถือแบบสมารทโฟน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม อยางไร 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

ความหมายของความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ ไดมีนักวิชาการหลายทานใหความหมายของความพึงพอใจไดเปนสังเขป
ดังนี้ 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525: 557) ใหความหมายของคําวา พอใจ วา 
หมายถึง สมใจ ชอบ เหมาะ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 45) ความพึงพอใจ เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มี
ผลจากการการเปรียบเทียบระหวางจากผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของ
ผลิตภัณฑ กับความคาดหวังของลูกคา  ระดับความพอใจของลูกคาจะเกิดจากความแตกตาง
ระหวางผลประโยชน จากผลิตภัณฑและความคาดหวังของบุคคล การคาดหวังของบุคคลเกิดจาก
ประสบกรณและความรูในอดีตของผูซื้อ สวนผลประโยชนของคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางาน
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ของผลิตภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝายอ่ืนๆที่เก่ียวของ จะตองสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา
โดยพยายามสรางคุณคาเพ่ิม (Value Added) 
 มอส (Morse. 1958: 19) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง สภาวะจิตที่ปราศจาก
ความเครียด  ทั้งนี้เพราะธรรมชาติของมนุษยมีความตองการ  ถาความตองการไดรับการตอบสนอง
ทั้งหมดหรือบางสวน  ความเครียดก็จะนอยลงความพึงพอใจก็จะเกิดข้ึนและในทางกลับกันถาความ
ตองการนั้นไมได รับการตอบสนอง  ความเครียดและความไมพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน 
 
 ความสําคัญของความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ เปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่ชวยใหงานสําเร็จโดยเฉพาะอยางย่ิงถาเปน
งานที่เก่ียวของกับการใหบริการ  นอกจากผูบริการจะดําเนินการใหผูปฏิบัติงานใหบริการเกิดความ
พึงพอใจในการทํางานแลว  ยังจําเปนตองดําเนินการที่จะใหผูมาใชบริการเกิดความพึงพอใจดวย  
เพราะความเจริญเติบโตของงานบริการ  ปจจัยที่เปนตัวบงชี้  คือ จํานวนผูมาใชบริการ  ดังนั้น
ผูบริหารที่ชาญฉลาดจึงควรอยางย่ิงที่จะศึกษาใหลึกซึ้งถึงปจจัยและองคประกอบตาง ๆ ที่จะทําให
เกิดความพึงพอใจ  ทั้งผูใหบริการและผูรับบริการ 
  
 การวัดระดับความพึงพอใจ 
 ที่กลาวมาขางตนความพึงพอใจจะเกิดข้ึนหรือไมข้ึนอยูกับการใหบริการของอคกรประกอบ
กับระดับความรูสึกของผูมารับบริการในมิติตางๆของแตละบุคคล ดังนั้นการวัดระดับความพึงพอใจ 
สามารถกระทําไดหลายวิธี (สาโรช ไสยสมบัติ.  2534: 39) 
 1.  การใชแบบสอบถาม ซึ่งเปนวิธีที่นิยมใชกันอยางแพรหลาย โดยการขอความรวมมือ
จากกลุมบุคคลที่ตองการวัดแสดงความคิดแสดงความคิดเห็นลงในแบบฟอรมที่กําหนด 
 2.  การสัมภาษณ ตองอาศัยเทคนิคและความชํานาญพิเศษของผูสัมภาษณที่จะจูงใจให
ผูตอบคําถามตอบตามขอเท็จจริง 
 3.  การสังเกต เปนการสังเกตพฤติกรรมทั้งกอนการรับบริการ ขณะรับบริการและหลงั การ
รับบริการ การวัดโดยวิธีนี้จะตองกระทําอยางจริงจังและมีแบบแผนที่แนนอนจะเห็นไดวาการวัด
ความพึงพอใจตอการใหบริการนั้นสามารถกระทําไดหลายวิธี ข้ึนอยูกับ ความสะดวก ความ
เหมาะสม ตลอดจนมุงหมายของการวัดดวย จึงจะสงผลใหการวัดนั้นมีประสิทธิภาพ และนาเชื่อถือ
ได 
 มิลเลต (Millet.  1954. 397) ไดใหรายละเอียดเก่ียวกับความพึงพอใจตอการใหบริการหรอื
ความสามารถในกาสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการ  โดยพิจารณาจากองคประกอบ 5 ดานดังนี้ 
 1.  Equitable Services การใหการบริการอยางเสมอภาค  หมายถึง  ความยุติธรรมในการ
บริหารรัฐที่มีฐานคติที่วาคนทุกคนเทาเทียมกัน ดังนั้น ประชาชนทุกคนจะไดรับการปฏิบัติในฐานะที่
เปนปจเจกบุคคลที่ใชมาตรฐานการใหบริการเดียวกัน 



 14 

 2.  Timely Services การใหบริการอยางทันเวลา  หมายถึง การใหบริการจะตองมองวา
การใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลา  ผลการปฏิบัติงานของหนวยงานภาครัฐ  จะถือวาไมมี
ประสิทธิภาพหากไมตรงตอเวลา  ซึ่งจะสรางความไมพึงพอใจแกประชาชน 
 3.  Ample Services การใหบริการอยางเพียงพอ  หมายถึง  การใหบริการสาธารณะตองมี
ลักษณะจํานวนการใหบริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม 
 4.  Continuous Service การใหบริการอยางตอเนื่อง หมายถึง  การใหบริการสาธารณะ
ตองมีลักษณะที่เปนไปอยางสม่ําเสมอ  โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลัก 
 5.  Progressive Services การใหบริการอยางกาวหนา  หมายถึง  การใหการบริการ
สาธารณะที่มีการปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบัติงาน  กลาวอีกนัยหนึ่ง คือ  การเพ่ิม
ประสิทธิภาพหรือความสามารถที่จะทําหนาที่ไดมากข้ึนโดยใชทรัพยากรเทาเดิม 
 จากที่กลาวมาตามความเห็นของผูศึกษาวิจัย ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึก หรือ
ทัศนคติเชิงบวก ของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะเกิดข้ึนไดก็ตอเมื่อความตองการของขุคคลที่
ไดรับการตอบสนองหรือบรรลุจุดมุงหมาย แตความพึงพอใจของแตละคนยอมมีความแตกตางกัน 
ข้ึนอยูกับประสบการณ ทัศนคติ และคานิยมที่ไดรับของแตละบุคคล หรือกลาวโดยสรุปไดวาความ
พึงพอใจเปนสภาพความรูสึกในทางบวกตอสิ่งเราตางๆไมวาจะเปนบุคคล สิ่งของ สินคาและบริการ 
รวมถึงกิจกรรม เปนตน  
 ปจจุบันธุรกิจบริการนั้นมีความสําคัญอยางมากในธุรกิจตางๆมากมาย การใหความสําคัญ
กับลูกคาหรือผูรับบริการ และคนหาความตองการเพ่ือสนองการบริการที่ถูกใจลูกคานั้น นับวาเปน
หัวใจสําคัญของการบริการเปาหมายสูงสุดของการบริการคือ การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา
หรือผูรับบริการ เพ่ือใหลูกคาชอบใจและติดใจกลับมา 
 
 ลักษณะของความของความพึงพอใจในบริการ 
 ความพึงพอใจในการบริการมีความสําคัญตอการดําเนินงานบริการใหเปนไปอยางมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งมีลักษณะทั่วไป ดังนี้ 
 1. ความพึงพอใจเปนการแสดงออกทางอารมณและความรูสึกในทางบวกของบุคคลตอสิ่ง
หนึ่งสิ่งใด บุคคลจําเปนตองปฎิสัมพันธกับสภาพแวดลอมรอบตัว การตอบสนองความตองการสวน
บุคคลดวยการโตตอบกับบุคคลอ่ืนและสิ่งตางๆในชีวิตประจําวัน ทําใหแตละคนมีประสบการณการที่
ไดรับจากการสัมผัสบริการตางๆ หากเปนไปตามความตองการของผูรับบริการ โดยสามารถทําให
ผูรับบริการไดรับสิ่งที่คาดหวังก็ยอมใหเกิดความรูสึกที่ดีและพึงพอใจในบริการที่ไดรับ 
 2.  ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกตางระหวางสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่ไดรับจริง
ในสถานการณหนึ่ง ในสถานการณการบริการกอนที่ลูกคาจะมาใชบริการใดก็ตาม มักจะมีมาตรฐาน
ของบรกิารนั้นไวในใจอยูกอนแลว ซึ่งอาจมีแหลงอางอิงมาจากคุณคาหรือคติที่ยึดถือตอการบริการ
ประสบการณด้ังเดิมที่เคยใชบริการ การบอกเลาของผูอ่ืน การรับทราบขอมูลการรับประกันบริการ
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โฆษณา การใหคํามั่นสัญญาของผูใหบริการเหลานี้เปนปจจัยพ้ืนฐานที่ผูรับบริการใหเปรียบเทียบกับ
บริการที่ไดรับในวงจรของการใหบริการตลอดชวงเวลาความจริง สิ่งที่ผูรับบริการไดรับรูเก่ียวกับ
บริการกอนที่จะมารับบริการ หรือความคาดหวังในสิ่งที่คิดวาควรไดรับนี้ มีอิทธิพลตอชวงเวลาของ
การเผชิญความจริง หรือการพบปะระหวางผูใหบริการและผูรับบริการเปนอยางมาก เพราะ
ผูรับบริการจะประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ไดรับจริงในกระบวนการบริการที่เกิดข้ึนกับสิ่งที่คาดหวังไว
หากสิ่งที่ไดรับเปนเปนไปตามความคาดหวัง ถือวาเปนการยืนยันที่ถูกตองกับความคาดหวังที่มีอยู
ผูรับบริการยอมเกิดความพึงพอใจตอบริการดังกลาว แตถาไมเปนไปตามที่คาดหวัง อาจจะสูงกวา
หรือต่ํากวานับเปนการยืนยันที่คาดเคลื่อนจากความคาดหวังดังกลาว ทั้งนี้ชวงความแตกจางที่
เกิดข้ึน จะชี้ใหเห็นถึงระดับความพึงพอใจ หรือความไมพึงพอใจมากนอยได ถาขอยืนยันเบ่ียงเบน
ไปในทางบวก รอรถไฟเพียง3-5 นาที ถาผูโดยสารมาใชบริการและใชเวลารอรถไฟ 3-5 นาที จะทํา
ใหผูโดยสารเกิดความพึงพอใจในสิ่งที่คาดหวังไว  
 3.  ความพึงพอใจเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาตามปจจัยและสถานการณที่เกิดข้ึนความพึง
พอใจเปนความรูสึกชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ผันแปรไดตามปจจัยที่เขามาเก่ียวของกับความคาดหวังของ
บุคคลในแตละสถานการณ ชวงเวลาหนึ่งบุคคลอาจจไมพอใจตอสิ่งหนึ่งเพราะไมเปนไปตามที่
คาดหวังไว แตในอีกชวงหนึ่งหากสิ่งที่คาดหวังไวไดรับการตอบสนองอยางถูกตอง บุคคลก็สามารถ
เปลี่ยนความรูสึกเดิมตอสิ่งนั้นไดอยางทันทีทันใด แมวาจะเปนความรูสึกที่ตรงกันขามก็ตาม 
นอกจากนี้ความพึงพอใจเปนความรูสึกที่สามารถแสดงออกมาในระดับนอยได ข้ึนอยูกับความ
แตกตางของการประเมินสิ่งที่ไดรับจริงกับสิ่งที่คาดหวังไว สวนใหญลูกคาจะใชเวลาเปนมาตรฐานใน
การเปรียบเทียบความคาดหวังจากบริการตางๆเชน ผูโดยสารคนหนึ่งไดมาใชบริการและหยอด
เหรียญเพ่ือซื้อตั๋วในตูอัตโนมัติ และเกิดตูเสียในทันที และพนักงานไดเขามาชวยเหลือใหความ
สะดวกผูโดยสารจะรูสึกพึงพอใจที่พนักงานมีการเอาใจใสดูแล 
 
 องคประกอบของความพึงพอใจ 

  1. องคประกอบดานการรับรู คุณภาพของผลิตภัณฑบริการ ผูรับบริการจะรับรูวา
ผลิตภัณฑที่ไดรับมีลักษณะตามพันธะสัญญาของกิจกรรมบริการแตประเภทตามที่ควรจะมากนอย
เพียงใด 
 2.  องคประกอบดานรับรูคุณภาพของนําเสนอบริการ ผูรับบริการจะรับรูวิธีการนําเสนอ
บริการในกระบวนการของผูใหบริการมีความเหมาะสมมากนอยเพียงใด ไมวาจะเปนความสะดวกใน
การเขาถึงบริการ พฤติกรรมการแสดงออกของผูใหบริการตามบทบาทหนาที่ แลละปฎิกิริยา การ
ของผูใหบริการตอผูรับบริการ ในดานความรับผิดชอบตองาน การใหภาษาสื่อความหมายและการ
ปฎิบัติตนในการใหบริการ สิ่งเหลานี้เก่ียวของกับการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาดวยไมตรีจิต
ของการบริการที่แทจริง ดังแสดงในภาพประกอบ 
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ภาพประกอบ 2  องคประกอบของความพึงพอใจในการบริการ 
 
 ที่มา: มหาวิทยาสุโขทัยธรรมาธิราช.  (2542).  จิตวิทยาการบริการ.  หนา 26. 

 
 ความพึงพอใจของผูรับบริการ  
 ความพึงพอใจของผูรับบริการเปนการแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวกของผูบริการตอ
การบริการอันเปนผลมาจากการประเมินเปรียบเทียบที่ผุรับบริการไดรับในการบริการกับสิ่งที่ผุรับ
บริการคาดหวังจะไดรับจากการบริการในแตละสถานการณของการบริการที่เกิดข้ึน ซึ่งความรูสึกนี้
สามารถแปรเปลี่ยนไดหลายระดับตามปจจัยแวดลอมและเงื่อนไขของบริการในแตละครั้งได 
  
 ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของผูรับบริการ มีปจจัยดังน้ี 
 1.  ผลิตภัณฑบริการ ควรพึงพอใจของผุรับบริการจะเกิดข้ึน เมื่อไดรับบริการที่มีลักษณะ
คุณภาพและระดับการใหบริการตรงกับความตองการความเอาใจใสขององคการบริการในการ
ออกแบบผลิตภัรฑดวยความสนใจรายละเอียดของสิ่งที่ลูกคาตองการใชในชีวิตประจําวัน และ
คํานึงถึงคุณภาพของการนําเสนอบริการ เปนสวนสําคัญย่ิงในการสรางความพึงพอใจใหลูกคา 
 2.  ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการข้ึนอยูกับราคาคาบริการยอมรับหรือ
พิจารณาวาเหมาะสมกับคุณภาพของการบริการตามความเต็มใจที่จะจับจายของผุรับบริการ ทั้งนี้
เจตนาของผุรับบริการที่มีตอราคาบริการกับคุณภาพของบริการแตละบุคคลอาจแตกตางกันไป  
 3.  สถานที่บริการ การเขาถึงบริการไดสะดวกเมื่อลูกคามีความตองการ ยอมกอใหเกิด
ความพึงพอใจตอการบริการ ทําเลที่ตั้งและกระจายสถานที่ใหทั่วถึงเพ่ืออํานวยความสะดวกแกลูกคา
จึงเปนเรื่องสําคัญ  

การรับรูการบริการ 

ที่ควรจะเปน 

การรับรูการบริการท่ีเกิดข้ึนจริง 

การรับรูการบริการเปน 

การรับรูการบริการที่เกิดขึ้น
จริง 

การรับรูคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ 

การรับรูคุณภาพของ
การนําเสนอ 

การรับรูคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ 
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 4.  การสงเสริมแนะนํา ความพึงพอใจของผูบริการเกิดข้ึนไดจากการไดยินขอมูลขาวสาร
หรือบุคคลอ่ืนกลาวขานถึงคุณภาพบริการในทางบวกซึ่งหากตรงกับความเชื่อที่มีอยูก็จะรุสึกดีกับ
บริการ 
 5.  ผูใหบริการ ผูประกอบการหรือผุบริหารการบริการและผูปฎิบัติงานบริการ ลวนเปน
บุคคลที่มีบทบาทสําคัญตอการปฏิบัติงานบริการใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจทั้งสิ้น ผุบริหารการ
บริการที่วางนโยบายการบริการโดยคํานึงถึงความสําคัญของลูกคาเปนหลัก  
 6.  สภาพแวดลอมของการบริกการ สภาพแวดลอมและบรรยากาศของการบริการที่มี
อิทธิพลตอความพึงพอใจของลุกคา ลูกคามักจะชื่นชมสภาพแวดลอมของการบริการที่เก่ียวของกับ
การออกแบบอาคารสถานที่ ความสวยงามของการตกแตงภายในดวยเฟอรนิเจอรและการใหสีสัน 
การจัดแบงพ้ีนที่เปนสัดสวน 
 7.  กระบวนการบริการ วิธีนําเสนอบริการในกระบวนการเปนสวนสําคัญในการสรางความ
พึงพอใจใหกับลูกคา ประสิทธิภาพของการจัดกระบวนการระบบบริการสงผลการปฎิบัติงานบริการ
แกลุกคา มีความคลองตัวและตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางถูกตองมีคุณภาพ 

 
 ระดับความพึงพอใจของผูรับบริการ สามารถแบงออกเปน 2 ระดับคือ  
 1. ความพึงพอใจที่ตรงกับความคาดหวังเปนการแสดงความรูสึกยินดีมีความสุขของผุรับ
บริการ เมื่อไดรับบริการที่ตรงกับความคาดหวังที่มีอยู 
 2. ความพึงพอใจที่เกินความคาดหวัง เปนการแสดงความรูสึกปลาบปลื้มหรือประทับใจ
ของผุรับบริการเมื่อไดรับบริการที่เกินความคาดหวังที่มีอยู 
  
 จากทฤษฎีและแนวคิดดังกลาวขางตน สามารถนํามากําหนดเปนแนวทางในการสราง 
แบบสอบถามใหไดคําถามที่สามารถนํามาวิเคราะหและรับทราบถึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี
ตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ  เซเมง ทั้ง 7ดาน ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและนําสนอลักษณะทางกายภาพ และ
ดานการจัดการ  
    
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 ฟลิปส คอทเลอร (Philip Kotler. 2000: 16)  สวนประสมการตลาด เปนตัวแปรที่สามารถ
ควบคุมไดทางการตลาด หมายถึง การสนองความตองการเปนตัวแปรที่สามารถควบคุมและสนอง
ความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ 
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2543: 29)  กลาววา  สวนประสมการตลาด หมายถึง องคประกอบที่
สําคัญในการดําเนินงานการตลาดเปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได  กิจการธุรกิจจะตองสราง
สวนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธทางการตลาด 
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 กุลวดี  คูหะโรจานนท (2545: 16)  กลาวสรุปไววา  สวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยที่
สามารถควบคุมได  และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมเพ่ือ
ทําใหกิจการอยูรอดหรืออาจเรียกไดวาสวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใช
เพ่ือสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย  ทําใหลูกคากลุมเปาหมายพอใจและมีความสุขได  
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. 2541) 
  
 ทฤษฎีสวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
 สวนประสมการตลาดบริการ หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใช
รวมกันตอบสนองความพึงพอใจแกลูกคากลุมเปาหมาย (Kotler, 2000) ประกอบดวย 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆ ที่นําเสนอเพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความ
ตองการของตลาดใหไดรับความพึงพอใจ ดังนั้น จากความหมายนี้ “ผลิตภัณฑ”จึงมีความหมายที่
ครอบคลุมถึงสินคา (Goods) เปนผลิตภัณฑที่มีตัวตนจับตองได เชน น้ํามันระเหย ตัวยาสมุนไพรยา
รักษาโรค เปนตน บริการ (Service) เปนผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตนจับตองไมได เชน สปา การตัดผม 
การชมคอนเสิรตเปนตน 
 2. ราคา (Price) คือ อัตราในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑระหวางกันในตลาด โดยใชเงินเปน
สื่อกลาง ในปจจุบันราคาเปนปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริหารงานการตลาดอยางมาก ซึ่งผูบรหิาร
การตลาดจะตองกําหนดกลยุทธดานราคาใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับสภาวการณตางๆ 
เพ่ือใหผลิตภัณฑมีระดับราคาที่เปนที่นาพอใจขององคกร คือ สามารถตอบสนองตอวัตถุประสงค
ขององคกรและเหมาะสมกับระดับความสามารถหรือกําลังซื้อของผูบริโภคในตลาดไดเปนอยางดี 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนการกระจายสินคาไดหลายรูปแบบ ดังนี้ รูปแบบ
การจําหนายทางตรง (Direct Channel) คือ การที่ผูผลิตจัดจําหนายสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภค 
ผูซื้อสินคาหรือบริการ หรือผูใชสินคาทางอุตสาหกรรมโดยตรง โดยไมผานคนกลางทางการตลาด
และชองทางการจําหนายทางออม (Indirect Channel) คือ การที่ผูผลิตจะอาศัยคนกลางทาง
การตลาดหรือตัวแทนทําการจัดจําหนายสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภค หรือผูใชสินคาทาง
อุตสาหกรรมอีกตอหนึ่ง โดยจะคํานึงถึงความเหมาะสมดานคาใชจายและการประหยัดเวลา 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการติดตอสื่อสารทางการตลาด
เพ่ือแจงขาวสาร จูงใจตลาด สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของตลาด การสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวย 5 ประเภท คือ การโฆษณาขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ซึ่งองคกรใชเพ่ือแจงขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ
ขององคกรซึ่งตองอาศัยกระบวนการติดตอสื่อสารขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อเพ่ือจูงใจใหเกิด
ทัศนคติที่ดีและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา 
 5.  บุคลากร (People) หมายถึง บุคลากรภายในองคกรที่ใหบริการและอํานวยความสะดวก
ตางๆ แกลูกคา โดยบุคลากรที่ใหบริการตองมีบุคลิกภาพดี มีความรู มีความสะอาด เรียบรอยสุภาพ
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และมีมารยาท ไดรับการอบรมการใหบริการ รวมถึงการติดตอสื่อสารที่ดีและมีความสามารถในการ
สื่อสารโดยภาษาอังกฤษ 
 6. กระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง ข้ันตอนตางๆ ของการใหบริการตั้งแตการ
เสนอการบริการจนจบสิ้นการใหบริการดวยวิธีการจัดการที่ดีและมีระยะเวลาในการใหบริการที่
เหมาะสม 
 7. ภาพลักษณและการนําเสนอ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง 
สวนประกอบขององคกรที่ลูกคา สามารถสัมผัสได ดวยการนําเสนอและภาพลักษณที่ดีของสถาน
บริการ เชน อาคารสถานที่ตกแตงสวยงาม การใหแสง สี เสียง ที่เหมาะสม ความสะอาดของสถาน
บริการและที่ไมสามารถสัมผัสได เชน บรรยากาศที่จูงใจ 
 
  ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการ 
 กฤษณา รัตนพฤกษ (2539) ไดกลาวถึงรายละเอียดของสวนประสมการตลาดบริการไว
ดังนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งนําเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย 
สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคการ หรือบุคคล 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน เชน ราคาที่ยืดหยุนได ระดับ
ราคา ความแตกตางของราคาคูแขงขัน อัตราดอกเบ้ีย คาธรรมเนียม เปนตน 
 3.  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑ หรือบริการจากองคการไปยังตลาด เชน ทําเลที่ตั้งของกิจการ 
ความสวยงามและความสะอาดของสถานที่ สถานที่จอดรถ เปนตน 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญ ไดแก การโฆษณา 
การใหขาว การสงเสริมการขาย 
 5.  คนหรือบุคลากร (People) หมายถึง ผูที่เก่ียวของทั้งหมดในการนําเสนอบริการ ซึ่งมี
อิทธิพลตอการรับรูของลูกคา ไดแก พนักงานผูใหบริการ และลูกคา ในระบบการตลาดบริการ 
นอกจากนี้บุคลิกภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรมของพนักงานยอมมีอิทธิพลตอการรับรูในบริการของ
ลูกคา 
 6. สิ่งนําเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง 
สภาพแวดลอมทั้งหมด ในการนําเสนอบริการและสถานที่ซึ่งกิจการกับลูกคามีปฏิสัมพันธกัน รวมถึง
สวนประกอบใดก็ตามที่เห็นไดชัดเจนซึ่งชวยอํานวยความสะดวกในการปฏิบัติงานหรือในการสื่อสาร
งานบริการ และสามารถสะทอนใหเห็นถึงคุณภาพของบริการ ทําใหลูกคาเกิดการรับรูถึงภาพลักษณ
ในทางบวกขององคกร 
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 7.  กระบวนการ (Process) หมายถึง ระเบียบวิธี กลไก และการเคลื่อนยาย ของกิจกรรม 
ซึ่งเกิดข้ึนทั้งในระบบการนําเสนอและระบบปฏิบัติงานบริการ เพ่ือใหการทํางานของกระบวนการ 
เปนไปโดยราบรื่นสามารถตอบสนองความตองการตามคุณภาพที่ลูกคาคาดหวังได 
 
 แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service  Marketing  Mix) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2546) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
(Service  Mix) ของ Philip  Kotler  ไววาเปนแนวคิดที่เก่ียวของกับธุรกิจที่ใหบริการซึ่งจะไดสวน
ประสมการตลาด (Marketing  Mix) หรือ  7Ps  ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซึ่งประกอบดวย 
 1.  ดานผลิตภัณฑ  (Product) เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได
คือ  สิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ  
โดยทั่วไปแลว  ผลิตภัณฑแบงเปน  2  ลักษณะ  คือ  ผลิตภัณฑที่อาจจับตองได  และ  ผลิตภัณฑที่
จับตองไมได 
 2. ดานราคา  (Price) หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ลูกคาจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคา (Value)ของบริการกับราคา  (Price) ของบริการนั้น  ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะ
ตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ
ชัดเจน  และงายตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปน กิจกรรมที่เก่ียวของกับบรรยากาศ
สิ่งแวดลอมในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและ
คุณประโยชนของบริการที่นําเสนอ  ซึ่งจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ตั้ง (Location) และชองทางใน
การนําเสนอบริการ (Channels) 
 4. ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหนึ่งที่มีความสําคัญในการ
ติดตอสื่อสารใหผูใชบริการ  โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรม  
การใชบริการและเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 
 5. ดานบุคคล  (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก  การ
ฝกอบรม  การจูงใจ  เพ่ือ ใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปน
ความ สัมพันธระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร  เจาหนาที่ตองมี
ความสามารถ  มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ  มีความคิดริเริ่ม  มีความสามารถใน
การแกไขปญหา  สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 
 6. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presen-
tation)  เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา  โดยพยายามสรางคุณภาพ
โดยรวม  ทั้งทางดายกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา  ไมวาจะเปน
ดานการแตงกายสะอาดเรียบรอย  การเจรจาตองสุภาพออนโยน  และการใหบริการที่รวดเร็ว  หรือ
ผลประโยชนอ่ืน ๆ ที่ลูกคาควรไดรับ 
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 7. ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ
ในดานการบริการ  ที่นําเสนอใหกับผูใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว  และทํา
ใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ 
 
4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรรีรัตน และคณะ (2538: 124)  ใหความหมายวา พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทาํการ
คนหา การซื้อ การใช การประเมินผลของสินคาหรือบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของ
ผูบริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ (2540: 26) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่ง เก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการซึ่งสินค าและบริการ รวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว ซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา ดังกลาว  
 นักจิตวิทยาไดแบงพฤติกรรมมนุษยตามอาการแสดงออกเปน 2 อยาง คือ  
 - พฤติกรรม เปดเผย (Over behavior)  คือ พฤติกรรมหรือการกระทําที่สามารถเห็นที่
สามารถเห็นได ไดแก การแสดงทาทางการพุด ตลอดจนการใหสัญลักษณตางๆรวมความวา
พฤติกรรมเปดเผย เปนพฤติกรรมที่แสดงออกโดยการกระทํา  
 - พฤติกรรมปกปด (Convert Behavior) เปนพฤติกรรมที่ไมสามารถสังเกตได ไดแก 
ความคิด (Idea) อารมณ (Emotion) ความรูสึก  (Feeling) ทัศนคติ (Attitude) การรับรู (Perception) 
เปนตน (ชุดา จิตพิทักษ.2525: 56) 
 พฤติกรรมมนุษยจะเปนไป โดยมีขอสมมติฐาน 3 ประการ ที่สัมพันธกันอยู คือ  
 1.  พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดโดยมีสาเหตุ มาทําใหเกิด 
 2.  พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดโดยมี แรงกระตุน มากระตุนใหเกิด 
 3.  พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดโดยมีจุดมุงหมาย เสมอ  
 สิ่งที่เปนสาเหตุแรงกระตุน และจุดมุงหมายของพฤติกรรมผูบริโภคจะเรียกรวมๆ กันวา     
”ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค” (สํานักพิมพสุโขทัยธรรมาธิราช.  2527: 16) 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Bahavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา
(Searhing) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย 
(Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ  โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการเขา (Schiffiman; & 
Kanuk. 1994: 7) หรืออาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อ
ทําการประเมินผล(Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย (Disposing) 
เก่ียวกับสินคาและบริการ (Engel; Blackwell; & Miniard. 1993: 5) จากความหมายจะเห็นวา
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร
(เงิน เวลา บุคลลากร และอ่ืนๆ) เก่ียวกับการบริโภคสินคาซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวาสินคา ที่เขา
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จะทําการเสนอขายนั้นใครคือลูกคา (Who?) ผูบริโภคซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซื้อ (Why?) ซื้อ
อยางไร (How?) ซื้อเมื่อไหร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?)  ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How 
often?) รวมทั้งศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who?) (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2538: 3) 

 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
แสดงออกถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ในการที่จะใหไดมาและการใชสินคาหรือบริการเพ่ือ
สามารถตอบสนองความตองการของบุคคลนั้น โดยจะมีกระบวนการตางๆหลายข้ันตอนเริ่มตั้งแต 
การคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจายเพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการ
ใชของผูบริโภคเพ่ือศึกษาถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการวิจัยของผูบริโภค
คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) ที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรม
ผูบริโภค 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE ?และ 
HOWs? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ  7Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS OBJECTS 
OBJECTIVES ORGANIZATIONS OCCASIONS OUTLETS และ OPERATIONS (ศิริวรรณ เสรี
รัตน ; และคณะ. 2541: 125) ดังแสดงตารางตาราง 1 แสดงการใชการคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหา
คําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค รวมทั้งการใหกลยุทธ การตลาดใหสอดคลองกับ
คําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 

ตารางแสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H เพ่ือหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบรโิภค (7Os) 

 

คําถาม(6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาด 
ที่เก่ียวของ 

1. ใครอยูในตลาเปาหมาย 
(Who is in the target 
market ?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants)ทางดาน (1) 
ประชากรศาสตร 
(2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธ 4Psที่เหมาะสมกับ
กลุมเปาหมาย 
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ตาราง (ตอ) 

 

คําถาม(6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาด 
ที่เก่ียวของ 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิ่งทีผู่บริโภคตองการซื้อ
(Objects)สิ่งที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑ คือตองการ
คุณสมบัติ หรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product 
Components) 

กลยุทธดานผลติภัณฑ 
(Product  Strategies) เชน
การบรรจุหีบหอ ตราสนิคา 
รูปแบบ บริการ เปนตน  

3. ทําไมจึงซื้อ (Whydoes 
the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives)ผุบริโภคซื้อสนิคาเพ่ือ
สนองความตองการดานรางกาย
และดานจิตวิทยา ซึง่ตองศึกษาถึง
ปจจัยที่มีอทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อคือ ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา ปจจัยภายนอก 
ประกอบดวยปจจัยทางสังคม 
วัฒนธรรม ปจจัยบุคคล 

กลยุทธสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
เชนการโฆษณา ตองศึกา
เหตุจงูใจในการซื้อของ
ผูบริโภค เพ่ือนํามากําหนด
แนวความคิดและจุดขายใน
การโฆษณา 

4. Who participates in the 
buying?(ใครมสีวนรวมใน
การตัดสินใจซื้อ) 

บทบาทของกลุมตางๆ ทีม่ีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซื้อ(Organizations) 
ประกอบดวย(1)ผูริเริ่ม(2)มีอิทธิพล
(3)ผูตัดสนิใจซื้อ(4)ผูซื้อ (5) ผูใช  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ
การโฆษณาและการสงเสริม
การตลาด(Advertising and 
Promotion) 

5. Whendoes the 
consumer buy ?ผูบริโภค
ซื้อเมื่อใด 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)เชน 
ชวงฤดูใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies)เชน
จะโฆษณาเมื่อใด หรือทํา
การสงเสริมการขายเมื่อใด
จึงจะสอดคลองกับโอกาสที่
ซื้อ 
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ตาราง (ตอ) 

 

คําถาม(6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาด 
ที่เก่ียวของ 

6. Where does the 
consumer buy?ผูบริโภคซื้อ
ที่ไหน 

ชองทางทีผู่บริโภคไปซื้อ 
(Outlets)ที่ผูบรโิภคไปทําการซื้อ 
เชน หางสรรพ สนิคา ซุปเปอรมาร
เก็ต บางลําพุ พาหุรัด สยาม
แสควร รานขายของชํา ฯลฯ  

กลยุทธชองทางการจัด
จําหนาย
(Distribution/Channel 
Strategies)บริษัทจะนํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางตางๆอยางไร 

7. บริโภคซื้ออยางไร(How 
does the consumer buy?) 

ข้ันตอน(Operations)ในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย การรับรู
ปญหาและความตองการ การ
คนหาขอมูลการประเมินพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อ ความรูสึก
ภายหลังการซื้อ 

กลยุทธการสงเสริม
การตลาด(Promotion 
Strategies) เชน ในการขาย
โดยใชพนักงานขาย 
พนักงานจะกําหนดศิลปะใน
การขายและวัตถุประสงค ใน
การขายหสอดคลองกับวัตถุ
ปรสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรรีรตัน; และคณะ.  (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 126. 
 
 กระบวนการพฤติกรรมของมนุษย 
 มูลเหตุของพฤติกรรมมนุษย หรือที่เรียกวา กระบวนการพฤติกรรมของมนุษยมีลักษIะ 3 
ประการ คือ  
 1.  Behavior is Caused พฤติกรรม ของมนุษยทุกคนเกิดข้ึนจะตองเกิดจากสิ่งที่สาเหตุ 
คือ ความตองการ 
 2.  Behavior is Motivated พฤติกรรมของมนุษยทุกคนเกิดข้ึนไดตองมีแรงจูงใจหรือแรง
กระตุน คือ เมื่อคนเรามีความตองการเกิดข้ึนแลว ก็ปรารถนาจะบรรลุความตองการนั้น จนกลาย
เปนแรงกระตุนหรือแรงจูงใจใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตางๆเพ่ือตอบสนองความตองการที่เกิดข้ึน 
 3.  Behavior is Goal Directed พฤติกรรมของมนุษยทุกคนที่แสดงพฤติกรรมออกมานั้น
มุงไปสู เปาหมายที่แนนอนใหบรรลุความสําเร็จแหงความสําเร็จแหงความตองการของตนเอง     
(ชื่นอารมณ ภาระพฤติ.  2539: 21) 
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 จึงสรุปไดวา กระบวนการพฤติกรรมของมนุษยเกิดข้ึนเปน 3 ระดับ ติดตอกัน  
 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 3 แผนภูมิกระบวนการพฤติกรรมของมนษุย 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรรีัตน; และคณะ.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 127. 
 
 จากแนวคิดดังกลาวขางตนเก่ียวกับการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคทําใหสามารถนํา
ขอมูลมาสรางเปนคําถามที่ใชในแบบสอบถามเพ่ือที่จะศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง 
 กระบวนการพฤติกรรมของคนที่มีลักษณะคลายคลึงกัน แตรูปแบบของพฤติกรรมของคน 
(Behavior Pattern) ที่แสดงออกไปเหตุการณตางๆ ที่เผชิญจะมีลักษณะตางกันออกไปสาเหตุมา
จากปจจัย 2 ประการคือ 
 1.  ปจจัยภายนอก ไดแก สภาวะแวดลอมตางๆ ที่อยูรอบตัวบุคคล 
 2.  ปจจัยภายใน ไดแก ตัวบุคคล 
 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค  
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และ
คณะ. 2541: 128-130) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมี
จุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําให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 แลวจะมี
การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase 
decision) 
 
 
 
 
 
 

ความตองการ แรงจูงใจ เปาหมายที่แนนอนหรือ
ความสําเร็จ 
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ภาพประกอบ 4 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ (ผูบริโภค) Model of buyer (Consumer) behavior และ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors influencing consumer’s buying 
behavior) 

  
ที่มา ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 129. 
  

 จุดเริ่มตนของแบบจําลองน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน(Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลว
ทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้อาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบรโิภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถอืวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสนิคา 
(Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตผุล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจติวิทยา (อารมณ) ก็
ได สิง่กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

 1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิง่กระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึนเปนสิง่กระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
   1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 
เพ่ือกระตุนความตองการ 

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ(Buyer’s decision) 
การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) 

 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus) 
สิ่งกระตุน 
(Marketing stimulus) 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 
(Other stimulus) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม ฯลฯ 

 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือ (Buyer’s 
characteristic) 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Response) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 
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   1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ (Distribution หรือ Place) 
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแก
ผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได ของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 
   1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย 
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย
ข้ันตอน คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
  2.3  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
   2.3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product decision) ตัวอยาง การเลือก
ผลิตภัณฑอาหารเชา มีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 
   2.3.2  การตัดสินใจดานตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนม
สดกลอง จะเลือกโฟรโมสต มะลิ ฯลฯ 
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   2.3.3  การตัดสินใจดานผูขาย (Dealer decision) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจาก
หางสรรพสินคาใด หรือรานคาใกลบานรานใด 
   2.3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ลักษณะหรือวิธีการซื้อของ
ผูบริโภคใชการพิจารณาจาก ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude toward time and distance) 
และการตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple shopping decision) ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่
สามารถหาซื้อของไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One stop shopping) 
   2.3.5 การตัดสินใจดานปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ผูบริโภคจะเลือกวา
ซื้อ 1 กลอง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล  
  
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 
 อดุลย จาตุรงคกุล และคณะ (2545: 4) กลาวถึงความหมายของ “บริการ” วาเปนการ
กระทําหรือผลงานที่ผูประกอบการมอบใหกับผูบริโภค โดยเปนสิ่ งที่จับตองไมได (Intangible) 
ผูบริโภคเมื่อ จายเงินซื้อบริการแลวก็ไมไดมีสิทธิเปนเจาของทรัพยสินใดๆ นอกจากสิทธิในการ
ไดรับบริการตามที่ตกลงกันเทานั้น 
 การใหคํานิยมของการใหบริการ (Service) มีวิธีการสองวิธีที่จะนิยามถึงเนื้อหาของคํานี้  
 การบริการเปนปฏิกิริยาหรือการปฏิบัติงานที่ฝายหนึ่งเสนอใหกับฝายอ่ืน แมวา
กระบวนการ(Process) อาจผูกพันกับตัวสินคาก็ตาม แตปฏิบัติการก็เปนสิ่งที่มองไมเห็นจับตอง
ไมได และไม สามารถครอบครองได การบริการเปนกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สรางคุณคาและจัดหา 
คุณประโยชน (Benefits) ใหแก ลูกคาในเวลาและสถานที่เฉพาะแหง อันเปนผลมาจากการที่
ผูรับบริการ หรือผูแทนนําเอาความเปลี่ยนแปลงมาให  
 ปรัชญา เวสารัชช (2540: 6) คําวาการบริการนั้น ตามรูปศัพทหมายความถึง “การปฏิบัติ
รับ ใชการใหความสะดวกตางๆ” ดังนั้นผูใหบริการบางคนจึงมักมองการบริการไปในทางต่ําตอย ถือ
เปน ภาระที่ตองคอยดูแลคนอ่ืนหรือมองไปวาเปนการรับใช คือตองทําใหคนอ่ืนมีความสุขความ
พอใจสวนตัวเองนั้นตองมาทีหลัง เพราะคนอ่ืนตองเหนือกวาโดยไดใหความหมายและลักษณะของ
การบริการประชาชนโดยหนวยงานของรัฐ ดังนี้ 
  
 ความหมายของการบริการประชาชนโดยหนวยงานของรัฐ  
 การบริการประชาชนโดยหนวยงานของรัฐเปนการอํานวยความสะดวกที่หนวยงานของรัฐ
จัดใหแกประชาชน ทั้งนี้ หนวยงานอาจกําหนดใหประชาชนไปรับบริการที่หนวยงานของรัฐหรืออาจ
สงเจาหนาที่ออกไปใหบริการในจุดที่สะดวกสําหรับประชาชนก็ได 
 1. ลักษณะของการบริการ โดยทั่วไปการบริการประชาชนโดยหนวยงานของรัฐ มีลักษณะ
ดังนี้ 
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  1.1 ผูใหบริการและผูรับบริการ - ผูใหบริการในที่นี้เปนเจาหนาที่ของรัฐซึ่งสวนใหญ
ไดแก ขาราชการและลูกจาง รับเงินเดือนประจํา โดยมิไดมีคาตอบแทนเปนพิเศษจากการบริการ 
ในขณะที่ผูรับบริการในที่นี้หมายถึงประชาชนทั่วไป ทั้งนี้ ในการบริการแตละเรื่องนั้นอาจมีกลุม
ประชาชนเฉพาะ30 กลุม เชน กรณีการรับบริการดานผานพิธีการศุลกากร ซึ่งมีกลุมผูนําของออก
หรือที่เรียกวาชิปปงเปนกลุมลูกคาสําคัญ ในขณะที่การบริการดานบัตรประชาชนและทะเบียน
ราษฎร หรือการเก็บภาษีรายไดสวนบุคคลนั้น ผูรับบริการไดแกประชาชนทั่วไป 
  1.2 เปนเรื่องที่รัฐกําหนดและมีลักษณะผูกขาด – บริการใดที่ประชาชนจะไดรับนั้นเปน
เรื่องที่รัฐ กําหนด การบริการประชาชนจึงมีลักษณะผูกขาด กลาวคือเฉพาะหนวยงานรัฐเปนผู
กําหนดรายละเอียดและเปนผูใหบริการโดยหนวยงานของรัฐ ตามกฎหมาย กฎเกณฑ ข้ันตอน 
เงื่อนไข หรือรายละเอียดที่รัฐกําหนด ทั้งนี้ประชาชนจะตองไปรับบริการ ณ จุดซึ่งหนวยงานของรัฐ
กําหนดเทานั้นเชนหากอยูในเขตขนสงทางบกใดก็ตองไปรับบริการ ณ จุดนั้น จะไปรับบริการที่
หนวยอ่ืนไมได 
  1.3 มีการกําหนดระยะเวลาและบทลงโทษผูไมปฏิบัติตามเงื่อนไข - บริการที่รัฐกําหนด
นั้นมักมี เงื่อนเวลาเก่ียวของดวย นอกจากนี้ หากประชาชนไมปฏิบัติตามเงื่อนไขที่รัฐกําหนด ก็อาจ
มีบทลงโทษดวย เชน ปรับ เพิกถอนใบอนุญาต หรืออาจถูกฟองรองดําเนินคดี เปนตน 
  1.4 มีกฎระเบียบรองรับ – บริการของรัฐก็เชนเดียวกับการดําเนินการอ่ืนๆ ของรัฐ คือ
เปนไป ตามบทบัญญัติของกฎหมาย ซึ่งอาจเปนพระราชบัญญัติ พระราชกฤษฎีกา กฎกระทรวง 
ระเบียบหรือคําสั่ง รวมทั้งมีการกําหนดข้ันตอนเงื่อนไขตางๆ ไวคอนขางรัดกุม จนเปนกรอบ
กําหนดการบริการ ซึ่งขณะเดียวกันก็เปนขอจํากัดของการบริการดวยเชนกัน จินตนา บุญบงการ 
(2539: 7) “บริการ” คือ สิ่งที่จับ สัมผัส แตะตองไดยาก และเสื่อมสูญ สภาพไปไดงาย บริการจะทํา
ข้ึนทันทีและสงมอบใหผูรับบริการทันที หรือเกือบจะทันที 
 คุณลักษณะ 7 ประการของการบริการที่ดี บริการ ตรงกับภาษาอังกฤษวา SERVICE ซึ่ง
ถาหาความหมายดีๆ ใหกับตัวอักษรภาษาอังกฤษทั้ง 7 ตัวนี้ไดอาจไดความหมายของการ บริการที่
สามารถยึดเปนหลักในการปฏิบัติไดความหมายของตัวอักษรทั้ง 7 นี้ คือ  
 S = Smiling & Sympathyย้ิมแยมและเอาใจเขามาใสใจเรา เห็นอกเห็นใจตอความลําบาก
ยุงยากของผูมารับบริการ 
 E = Early responseตอบสนองตอความประสงคจากผูมารับบริการอยางรวดเร็วทันใจ โดย
ไมตองใหเอยปากเรียกรอง 
 R = Respectfulแสดงออกถึงความนับถือใหเกียรติผูมารับบริการ 
 V = Voluntariness mannerการใหบริการที่ทําอยางสมัครใจเต็มใจทํา ไมใชทํางานอยาง
เสียไมได 
 I = Image Enhancingการรักษาภาพลักษณของผูใหบริการ และภาพลักษณขององคการ
ดวย 
 C = Courtesyความออนนอม ออนโยน สุภาพ มีมรรยาทดี 
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 E = Enthusiasmความกระฉับกระเฉง กระตือรือรนขณะบริการ และใหบริการมากกวาที่
ผูรับบริการคาดหวังเอาไว 
  
 ลักษณะของการบริการ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 432) กลาวถึงลักษณะสําคัญของการบริการไว 3 
ประการดังนี้ 
 1.  ไมสามารถจับตองได (Intangibility) การบริการไมสามารถมองเห็น รับรูรสชาติ รูสึก 
ไดยิน หรือไดกลิ่นกอนที่จะทาการซื้อ (Armstrong and Kotler, 2003: F7) ดังนั้น ผูซื้อตองพยายาม
วาง กฎเกณฑเก่ียวกับคุณภาพและประโยชนจากการบริการที่เขาจะไดรับ เพ่ือลดความเสี่ยงและ
สรางความเชื่อมั่นในการซื้อ ในแงสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร ราคา 
 2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) การบริการมีการผลิตและบริโภคในเวลา 
เดียวกัน ไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการจะเปนบุคคลหรือเครื่องจักร
ก็ตาม (Armstrong; and Kotler. 2003: G7) กลาวคือ ผูขายหนึ่งรายใหบริการลูกคาในขณะนั้นได
หนึ่ง ราย เนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนได เพราะ
ตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการใหบริการมีขอจํากัดในเรื่องของเวลา กลยุทธการ
ใหบริการเพ่ือแกปญหาขอจํากัดดานเวลา โดยการกําหนดมาตรฐานดานเวลาการใหบริการให
รวดเร็ว เพ่ือที่จะใหบริการไดมากข้ึน หรือจัดลูกคาในรูปกลุมเล็กแทนการใหบริการรายบุคคล 
 3.  ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอน ซึ่งคุณภาพจะผันแปรไป 
ข้ึนอยูกับผู ใหบริการเปนใคร และข้ึนอยูกับวาเปนการใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร 
(Armstrong; and Kotler. 2003: G7) ดังนั้น ผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในบริการและ
สอบถามผูอ่ืน กอนที่จะเลือกรับบริการไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลิต
เก็บไวขายหรือใชใน ภายหลังได (Armstrong; and Kotler. 2003: G7) บริการไมสามารถผลิตเก็บไว
ไดเหมือนสินคาอ่ืน ถา ความตองการสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความ
ตองการไมแนนอนจะทําใหเกิดปญหา คือ การบริการไมทันหรือไมมีลูกคา จึงทําใหผูบริหารกิจการ
การบริการ ตองปรับกลยุทธเพ่ือปรับความตองการซื้อ ในการตั้งราคา และสงเสริมการบริการ
พยายามหาทางใชสวนที่วาง (Idle capacity)ที่ไมตรงตามชวงการใชนั้นใหเปนประโยชนได  
 จิตตินันท เดชะคุปต (2544: 23-26) ไดอธิบายถึงลักษณะของการบริการวามีลักษณะ 
เฉพาะที่แตกตางไปจากสินคาหรือผลิตภัณฑทั่วไป สรุปไดดังนี้ 
 1.  สาระสําคัญของการไววางใจ (Trust) การบริการเปนกิจกรรมหรือการกระทําที่ผูให
บริการ ปฏิบัติตอผูรับบริการ ขณะที่กระบวนการบริการเกิดข้ึน ผูซื้อหรือผูรับบริการจึงไมสามารถ
ทราบลวงหนาไดวา จะไดรับการปฏิบัติอยางไรจนกวากิจกรรมการบริการจะเกิดข้ึน การตัดสินใจซื้อ
จึงจําเปนตองข้ึนอยูกับความไววางใจ แตกตางไปจากการซื้อสินคาที่สามารถหยิบจับตรวจดูสินคา
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กอนที่จะตัดสินใจซื้อได การบริการทําไดเพียงการใหคําอธิบายสิ่งที่ลูกคาจะไดรับ การรับประกัน
คุณภาพหรือการอางอิงเนื่องจากประสบการณที่ผูอ่ืนเคยใชบริการมาแลว 
 2.  สิ่งที่จับตองไมได (Intangibility) การบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได ผูซื้อไมอาจสัมผัส
กอนที่ จะตกลงใจซื้อเหมือนกับการซื้อสินคาได เพียงแตอาศัยความคิดเห็น ทัศนคติ และ
ประสบการณเดิมที่ไดรับ โดยผูซื้ออาจกําหนดเกณฑเก่ียวกับคุณภาพหรือประโยชนของการบริการ
ที่ตนควรไดรับแลวจึงตัดสินใจเลือกซื้อบริการที่ตรงกับความตองการดังกลาว 
 3.  ลักษณะที่แบงแยกออกจากกันไมได (Inseparability) การบริการมีลักษณะไมอาจแยก
ออก จากตัวบุคคลหรืออุปกรณเครื่องมือที่ทําหนาที่เปนผูใหบริการหรือผูขายบริการนั้นๆ ได การ
ผลิตและการบริโภคการบริการมักจะเกิดข้ึนในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกันกับการขายบริการ ซึ่ง
จะแตกตางกับตัวสินคาที่มีการผลิต การขายสินคา แลวจึงเกิดการบริโภคภายหลัง การบริการจึงเปน
กระบวนการที่เกิดข้ึนอยางตอเนื่อง ตั้งแตเริ่มใหบริการจนกระทั่งบริการนั้นสิ้นสุดลง ทั้งนี้ผูบริโภค
จะมีสวนรวมในกระบวนการใหบริการ 
 4.  ลักษณะที่แตกตางไมคงที่ (Heterogeneity) การบริการมีลักษณะที่ไมคงที่และไม
สามารถ กําหนดมาตรฐานที่แนนอนได เนื่องจากการบริการแตละแบบข้ึนอยูกับผูใหบริการแตละคน 
ซึ่งมีวิธีการใหบริการเปนลักษณะเฉพาะของตนเอง ถึงแมจะเปนการบริการอยางเดียวกันจากผู
ใหบริการคนเดียวกันแตตางวาระกัน คุณภาพของการบริการก็อาจแตกตางกัน ทั้งนี้ข้ึนอยูกับผูให
บริการ ผูรับบริการชวงเวลาของการบริการ และสภาพแวดลอมขณะบริการที่แตกตางกัน 
 5.  ลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได (Perishability) การบริการมีลักษณะที่ไมสามารถ
เก็บ รักษาหรือเก็บสํารองไวไดเหมือนสินคาทั่วๆ ไป เมื่อไมมีความตองการใช จะเกิดเปนการสูญ
เปลาที่ไมอาจเรียกกลับคืนมาใชประโยชนใหมได เนื่องจากไมสามารถคาดเดาความตองการของผู
มาใชบริการได เพราะความตองการมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
 6.  ลักษณะที่ไมสามารถแสดงความเปนเจาของได (Non-ownership) การบริการมีลักษณะ
ที่ ไมมีความเปนเจาของเมื่อมีการซื้อบริการเกิดข้ึน ในขณะที่ผูซื้อจายเงิน เงินที่จายจะเปนคาบริการ
ที่ผูซื้อจะไดรับตามเงื่อนไขของการบริการแตละประเภท เพราะการบริการไมใชสิ่งของแต เปน
กิจกรรมหรือกระบวนการของการกระทํานั้น 
 จากแนวคิดดังกลาวขางตนสรุปไดวา ลักษณะของการบริการเปนลักษณะที่มีความ
แตกตางจากสินคาหรือผลิตภัณฑ เพราะงานบริการมีลักษณะที่เปนนามธรรมไมสามารถจับตองได 
หรือจัดเก็บในพ้ืนที่ที่จัดเตรียมไว นอกจากนั้นแลวงานบริการสามารถทําซ้ําๆ ไดหลายครั้ง ซึ่ง
พนักงานที่ใหบริการตองแสดงความรูสึกดวยปฏิสัมพันธที่ดีตอลูกคา เพ่ือเปนการสรางความ
ไววางใจใหกับลูกคาที่ใชบริการซึ่งคาดหวังวาจะไดรับบริการที่ดีเพราะเกิดความเชื่อถือและไวใจ
สถานที่ใหบริการ 
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 ประเภทของบริการ  
 บริการแบงไดหลายประเภท โดยทั่วไปอาจแบงเพ่ือความเขาใจไดเปน 2 ประเภท ไดแก 
 1. การบริการโดยตรง เปนการใหความชวยเหลือหรือดําเนินการที่เปนประโยชน แก
ผูรับบริการเฉพาะหนา เชน ขายของให หีบหอให จัดสงให เปนตน 
 2. การบริการทางออม เปนการดําเนินการที่เปนประโยชนใหโดยไมไดสัมผัส เก่ียวของกับ
ผูรับบริการโดยตรง แตผูรับบริการไดรับประโยชนโดยอาจไมเคยพบเห็นผูใหบริการเลย เชน คน
ออกแบบตกแตงหอง ใหบริการความสวยงามประโยชนใชสอยของหอง แตเราเขารูเปนใคร เขาไมรู
วาเราเปนใคร แตมีการใหและการรับบริการระหวางกัน 
 
6. ประวัติและขอมูลเกี่ยวกับรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง 
 รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง เปนรานอาหารญี่ปุนประเภทอุดงระดับตํานานที่ไดรับ
ความนิยมและมีชื่อเสียงและยอดขายมากที่สุดดวยสาขา กวา 700 สาขา ในประเทศญี่ปุน ได
เดินทางมาเมืองไทยโดยบริษัท โนดุ ฟูดส จํากัด นําโดย หมอมราชวงศ จตุมงคล โสณกุล และ  นาย
ปรับชะรันซิงห ทักราล ไดทําการซื้อแฟรนไชนจาก บริษัท Toridoll Corporation ณ เมือง โตเกียว 
ประเทศญี่ปุน โดยสาขาแรกในเมืองไทย เปดที่ คอมมูนิตี้มอลล เรนฮิลล สุขุมวิท 47 เมื่อ วันที่ 7 
มกราคม 2555 ปจจุบัน รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงปจจุบันมีสาขารวมทั้งหมด 7 สาขาทั้งใน
กรุงเทพมหานครและตางจังหวัด โดยทางรานใชวัตถุดิบจากแหลงตนกําเนิดแทแทพรอมทั้งมีครัว
ระบบเปด เพ่ือเพ่ิมสีสรรและความสนุกในแบบฉบับที่ผุบริโภคตองการตามความชอบโดยใหผูบรโิภค
สามารถเลือกทอปปงเทมปุระหลากหลายชนิดที่กรอบสดใหมที่เห็นตรงหนา นอกจากนี้ยังเปนการ
เปดประสบการณใหมในเรื่อง self –Service โดยมีข้ัน 7 ตอนดังนี้  
 1. เลือกเมนอุดงโปรดของคุณและสั่งที่ดานหนาเคาเตอร 
 2. รับอุดงจากพนักงานและวางลงบนถาด 
 3. สนุกกับการเลือกเทมปุระและขาวปนโอมุสุบิทคุณโปรดปรานและวางลงบนจานขางๆ 
 4. ชําระเงินที่จุดชําระเงิน 
 5. เพ่ิมเติมความอรอยใหมากข้ึนกับอุดงชามโปรดของคุณที่มุมเครื่องปรุง 
 6. อ่ิมอรอยกับ “ซานูกิ” อุดงตนตํารับ และเครื่องเคียงสูตรลับเฉพาะของ “มารุกาเมะ     
เซเมง” 
 7. นําภาชนะที่ทานแลวไปเก็บที่ชั้นวางภาชนะ 
 
 รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง จัดงานเฉลิมฉลองครบ 1 ป ณ สาขา ศูนยการคา 
พรอมินาด โดยมี หมอมราชวงศ จตุมงคล โสณกุล และ นายปรับชะรันซิงห ทักราลรวมเปนประธาน
เปดงาน โดยในงานมีการจัดการแขงขัน อุดงแชมเปยน ชึ่ง เปนการจัดงานเพ่ือเฉลิมฉลอง 
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รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ครบรอบ 1 ป และเปนการตอบแทนสื่อมวลชน ลูกคาที่ใหการ
สนับสนุนรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง มาโดยตลอด  
 ปจจุบัน รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง มีสาขารวม 7 สาขา ซึ่งเปนสาขาใน
กรุงเทพมหานคร 5 สาขา ไดแก รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง สาขา ศูนยการคา เรนฮิลล 
สุขุมวิท 47 สาขาศูนยการคาพรอมินาด สาขาศูนยการคาฟวเจอรพารค รังสิต สาขาศูนยการคาเดอะ
มอลลบางแค สาขาศูนยการคาเดอะมอลลงามวงศวาน และอีก 2 สาขา ในตางจังหวัด ไดแก สาขาโร
บินสันศรีราชา และ สาขานิคมอุตสาหกรรม แหลมทอง จังหวัดระยอง ที่พรอมเปดใหบริการทุกวัน
สําหรับผูที่ชื่นชอบความอรอยแบบเสน ในสไตล ญี่ปุน  
  
7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 งานวิจัยที่เก่ียวของกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภค 
 ปนัดดา กาญจนพันธ (2545) ไดทําการศึกษาวิจัย ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการ
ใหบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุน ฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ
หญิงอายุ 26-35 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุดคือระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน/
รับจางทั่วไป รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,000-20,000 บาท และในสมมติฐานพบวาผูบริโภคมี
ความพึงพอใจตอการใหบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิโดยรวมอยูในระดับปานกลาง เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวาดานผลิตภัณฑและบริการอยูในระดับมาก สวนดานอ่ืนๆมีความพึงพอใน
ในระดับปานกลาง  
 อัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวารานอาหารญี่ปุนที่นิยมไปบริโภคมากที่สุด คือภัตตาคาร
อาหารญี่ปุนโออิชิ สาเหตุที่สําคัญในการบริโภคอาหารญี่ปุน คือ อยากทดลองบริโภค บุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารญี่ปุน คือ เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน ประเภทของอาหารญี่ปุนที่ชื่น
ชอบมากที่สุด คือ อาหารประเภทยาง ความถี่ในการบริโภคอาหารญี่ปุน 1 ครั้งตอเดือน และสวน
ใหญไปบริโภคในชวงเวลาประมาณ 16.30-20.00 โดยใชเวลาในการบริโภค 2 ชั่วโมงตอครั้ง บุคคล
ที่ไปบริโภคดวยบอยที่สุด คือ เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน และมี 300 และมีคาใชจายในการบริโภค 300 
บาทตอครั้ง  นอกจากนี้การเปรียบเทียบของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มีเพศอายุสถานภาพสมรส
ระดับการศึกษาอาชีพ และรายไดตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนในเรื่องความถี่ในการ
บริโภค เวลาทีใชในการบริโภค ไมแตกตางกัน แตมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนเรื่องคาใชจาย
ในการบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.5 ในดานความวามสัมพันธระหวางสวน
ประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภค พบวา ดานผลิตภัณฑ 
และดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนในเรื่องความถี่ในการ
บริโภคและเวลาที่ใชในการบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ในดานความสัมพันธ
ระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภค พบวา ดานกิจกก
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รม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนในเรื่องความถี่ในการบริโภคอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 แตไมมีความสัมพันธกับเรื่องเวลาที่ใชในกาบริโภคและคาใชจายใน
การบริโภคดานความสนใจความคิดเห็นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนใน
เรื่องความถี่ในการบริโภค เวลาที่ใชในการบริโภคและคาใชจายในการบริโภค 
 เกษมณี ปรีชาเพ่ิมประสิทธิ์ (2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธพลตอความพึง
พอใจและพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนรานซากุระของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-25 ป มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษา
ระดับต่ํากวาปริญญาตรี/ปริญญาตรี เปนผูประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน
นอยกวาหรือเทากับ 20,000 บาทและมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-5 คนผูบริโภคอาหารญี่ปุนราน
ซากุระมารับประทานเฉลี่ยประมาณ  3ครั้งภายใน 6 เดือน สวนใหญไปใชบริการชวงเวลา 19.01-
22.00 ในชวงวันเสาร-อาทิตย ไปบริโภคอาหารญี่ปุนรานซากุระ ครั้งละ 1-2 คน และสวนใหญไปกับ
เพ่ือน มีแนวโนมอยูในระดับคาดวาจะกลับมาใชบริการรานอาหารญี่ปุนซากุระซ้ํา และมีแนวโนมอยู
ในระดับคาดวาจะแนะนําบอกตอใหบุคคลอ่ืนใชบริการการรับรูตออาหารญี่ปุนรานซากุระในเขต
กรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยูในระดับดี อันดับที่หนึ่งไดแก การรับรูในคุณคา รองลงมาไดแก การ
รับรูในคุณภาพ และการรับรูความคุมคาอยูในระดับดี ระดับทัศนคติสวนผสมของสินคา และบริการ 
ภาพรวมอยูในระดับดี สวนทัศนคติ รายดานพบวา อันดับหนึ่งไดแก ทัศนคติ ทางชองทางการจัด
จําหนาย รองลงมาไดแก ทัศนคติ ดานผลิตภัณฑและบริการ ทัศนคติดานราคา  และทัศนคติดาน
การสงเสริมการตลาด อยูในระดับดี ผูบริโภคมีระดับ ความพึงพอใจดานการไดรับการตอบสนอง
ความคาดหวังจากการใชบริการรานอาหารญี่ปุน ซากุระ อยูในระดับเปนไปตามความคาดหวัง ความ
พึงพอใจดานการตอบสนองความคุมคาจากการใชบริการ รานอาหารญี่ปุน ซากุระอยูในระดับที่
คุมคา ความพึงพอใจดานการตอบสนองระดับความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนซากุระ
เมื่อเปรียบเทียบกับรานอาหารญี่ปุนอ่ืนๆอยูในระดับเทาเทียมกัน เพศและอาชีพ ที่แตกตางกันมี
แนวโนมการแนะนําบอกตอใหบุคคลอ่ืนใชบริการรานอาหารญี่ปุนซากุระแตกตางกัน สวนอายุ 
สถานภาพ อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีความถี่ ในการบริโภคอาหารญี่ปุนภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนแตกตางกัน อาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมการกลับมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน
ซากุระซ้ําแตกตางกันการรับรูในความคุมคา การรับรูในคุณภาพ และการรับรูในคุณคาของผูบริโภค
มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ ทุกดานและมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง ทัศนติดานผลิตภัณฑและบริการ และดานราคาดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
คามถี่ในการบริโภคอาหารญี่ปุนภายในระยะเวลา 6 เดือน โดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา ทัศนคติสวนผสมของสินคาและบริการทุกดานมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
กลับมาใชบริการรานอาหารญี่ปุนซากุระซ้ําและแนวโนมการแนะนําบอกตอใหบุคคลอ่ืนใชบริการ
รานอาหารญี่ปุนซากุระอยางและมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง  
 รุจิรา ถาวระ (2549) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของ
ผูบริโภค กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาพฤติกรรม
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การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ โดยศึกษาปจจัยดาน
ประชากรศาสตร ทัศนคติสวนประสมการตลาด รูปแบบการดํารงชีวิต และคานิยมของผูบริโภคที่มี
ผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในดานของความถี่ของการับประทานเวลาที่ใชในการ
รับประทาน และจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง อายุระหวาง  25-34 ป สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 
10,000-19,999 บาทและนิยมมากับเพ่ือนบอยที่สุด โอกาสที่ไดมารับประทานเพราะ ตั้งใจมา
รับประทานโดยมาชวงวัน เสาร – อาทิตย/วันหยุดนักขัตฤกษ เวลา 16.00 – 19.00 น. มากที่สุด
สําหรับดานความถี่ในการรับประทานพบวาผูบริโภคมาใชบริการมากที่สุดคือ 9 ครั้งตอ 3 เดือน 
จํานวนคนที่รวมรับประทานดวยเฉลี่ย ครั้งละ 4 คน ใชเวลารับประทานโดยเฉลี่ย ประมาณ 1ชั่วโมง 
และเหตุผลที่สําคัญที่สุดที่ตัดสินใจรับประทานอาหารเพราะมีรายการอาหารใหเลือกมากมาย 
ทัศนคติในดานสวนประสมการตลาดภาพรวมในดานผลิตภัณฑ และบริการ ดานการจัดจําหนายอยู
ระดับดี สวนทัศนคติภาพรวมดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลางสื่อ
บุคคลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการมาใชบริการมากที่สุด คือ สื่อปายโฆษณาตามสถานที่ตางๆ 
ทัศนคติดานรูปแบบการดํารงชีวิตเก่ียวกับการทานอาหารนอกบาน และสนใจที่จะลิ้มลองอาหาร
รสชาติใหมในระดับดี  และมีคานิยมในดานการทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคม และทานอาหารญี่ปุน
ทําใหหเปนคนทันสมัยในระดับปานกลางเพศ อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ของการรับประทาน ทัศนคติเก่ียวกับสวนประสมการตลาด
ภาพรวมในดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ที่รับประทาน ดานเวลา
ที่ใชในการรับประทานในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทัศนคติเก่ียวกับสวนประสม
การตลาดภาพรวมในดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ที่
รับประทานในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน สวนภาพรวมในดานผลิตภัณฑและบริการ 
และดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค แหลงขอมูลขาวสารที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ของการรับประทาน ดานเวลาที่ใชในการ
รับประทาน และดานจํานวนคนที่รับประทานแตละครั้งที่ไมแตกตางปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต 
มีความสัมพันธ เปนไปในทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ที่รับประทานอยูใน
ระดับต่ํา สวนดานจํานวนคนที่รับประทานแตละครั้งอยูในระดับต่ํามาก แตไมมีความสัมพันธดาน
เวลาที่ใชในการรับประทานปจจัยดานคานิยมมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรม
การบริโภคดานความถี่ที่รับประทานอยูในระดับต่ํามากดานจํานวนคนที่รับประทานแตละครั้งอยูใน
ระดับต่ําแตไมมีความสัมพันธดานเวลาที่ใชในการรับประทาน 
 ปวริศา โกวิทวณิช (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารบุฟเฟต 
กรณีศึกษา โออิชิ ภัตตาคารบุฟเฟตญี่ปุน พบวา ในกลุมตัวอยางเปนเพศหญิงจํานวน 129 คน คิด
เปนรอยละ 61.40 และเปนเพศชายจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 38.60 สวนมากมีอายุ 26-35 ป
มากที่สุดและมีสถานภาพโสดมากที่สุด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด และมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีมากที่สุด รายไดตอเดือน 30,001 ข้ึนไปมากที่สุดผูตัดสินใจในการรับประทานอาหาร
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บุฟเฟตมากที่สุด คือ ตัวเองโอกาสในการรับประทานมากที่สุด คือ มี งานเลี้ยง  เวลารับประทาน
อาหารบุฟเฟตในรอบเย็น 17.00-22.00 นมากที่สุด ที่สาขาสยามดิสคัพเวอรี่มากที่สุด ความถี่ในการ
รับประทานบอยที่สุด คือ 3 เดือนครั้ง และปจจัยทางการตลาดที่กลุมตัวอยางใชประกอบการ
พิจารณาในการเลือกบริโภคอาหารบุฟเฟตที่โออิชิ ภัตตาคารบุฟเฟตญี่ปุน ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑอยูในระดับความสําคัญมาก โดยใหความสําคัญมากที่สุดกับหลากหลายของอาหาร และ
ใหความสําคัญนอยที่สุดกับบริการ ดานราคาใหระดับความสําคัญมากกับความคุมคาและใหความสํา
ตัญนอยที่สุดกับราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง ดานสถานที่จัดจําหนายใหระดับ
ความสําคัญมากที่สุดกับทําเลที่ตั้งเดินทางสะดวก และใหระดับความสําคัญปานกลางกับจํานวน
สาขามีพอเพียงกับความตองการ ปจจัยทางการตลาดทุกดานกลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญมาก 
แตเมื่อพิจารณาเปนรายปจจัยแตละตัว จะพบวากลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญปานกลางกับ
ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมกลุมตัวอยางระดับความสําคัญมากที่สุดกับ
การลดราคาตามรอบชวงเวลารอบบุฟเฟตและใหระดับความสําคัญปานกลางกับการแลกซื้อสินคา
ราคาพิเศษ การแจกคูปองสวนลดสําหรับการซื้อสินคาในราคาพิเศษ การแจกคูปองสวนลดสําหรับ
การซื้อครั้งตอไปและการแถมของสมนาคุณฟรีเมื่อซื้อสินคา 
 บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (30 เมษายน – 2 พฤษภาคม 2540) ไดสํารวจความ
คิดเห็นของคนกรุงเทพฯเก่ียวกับความนิยมในการรับประทานอาหารตางชาติ จํานวนกลุมตัวอยาง 
766 คน แบงเปนเพศชาย รอยละ 46.7 และเพศหญิง รอยละ 53.3 ผลการสํารวจปรากฎวาบรรดา
ชาวกรุงที่เคยลิ้มลองอาหารตางชาติ ใหคะแนนนิยมอาหารอาหารนานาชาติแตกตางกันไป สามารถ
จัดลําดับไดดังนี้ อาหารชาติอเมริกันมาแรงที่สุดครองอันดับ  1 คิดเปนสัดสวนรอยละ 22.8 เฉือน
อาหารญี่ปุนที่ตามมาเปนอันดับ 2 ดวยสัดสวนรอยละ 21.1 และอาหารอิตาเลี่ยน ชิงตําแหนงที่ 3 
สัดสวนรอยละ 18.4 อาหารจีนรั้งอันดับ4  สัดสวนรอยละ 18.0 ในขณะที่อาหารเวียตนาม และ
อาหารเกาหลี ติดอันดับ5 และอันดับ 6 ตามลําดับ สาเหตุที่ชาวเมืองนิยมรับประทานอาหารตางชาติ
รอยละ 42.8 เพราะรสชาติอรอย 26.1 เห็นวารับประทานไดสะดวกและรวดเร็ว 15.9 เพราะคิดวามี
ประโยชน คนกรุงเทพฯที่ตองการรับประทานอาหารตางชาติ นิยมรับประทานตามรานอาหารตน
ตํารับสวนใหญเลือกรานที่มีชื่อเสียงวาอาหารอรอยรอยละ 24.7 สะอาดรอยละ 17.2 ตกแตงราน
สวยงามรอยละ 14.9 มีบรรยากาศดีรอยละ 13.0 โดยไมเก่ียวเรื่องราคา ซึ่งจะมีคาใชจายตอครั้ง
ประมาณครั้งละ 230 บาท/คน โดยสวนใหญรับประทานเดือนละ 2-3 ครั้งรอยละ 24.1 ซึ่งการ
รับประทานอาหารนิยมไปรับประทานที่รานโดยเฉพาะ รอยละ 46.7 และรอยละ 38.5 จะรับประทาน
ที่รานอาหารทั่วไป สามารถวัดระดับความพอใจในรานอหารตางชาติ อยูในข้ันพอใจรอยละ 51.1 
และพอใจมากรอยละ 17.3 เมื่อเปรียบเทียบระหวางอาหารไทยและอาหารตางชาติพบวา ชาว
กรุงเทพฯกวารอยละ 76.8 ชอบอาหารไทยและรอยละ 12.0 ชอบอาหารตางชาติและอ่ืนๆ รอยละ 
11.2 
 บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทยจํากัด  (2543) ฉบับวันที่ 9 มิถุนายน 2543 พบวาปจจุบัน
กระแสนิยมรับประทานอาหารญี่ปุนในเมืองไทยเริ่มแพรหลาย โดยเฉพราะในกลุมคนรุนใหม 
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เนื่องจากการใหบริการอาหารญี่ปุนภายใตแนวคิดการแนะนําอาหารญี่ปุนใหคนไทยรูจัก และการลด
ราคาอาหารญี่ปุนใหมีราคาใกลเคียงกับรานอาหารตางประเทศ ความนิยมอาหารญี่ปุนที่เพ่ิมข้ึน
อาจจะสังเกตไดจากลูกคาตองเขาคิวรอและการเขาคิวรอแตละครั้งไมต่ํากวาครึ่งชั่วโมง ทําใหธุรกิจ
รานอาหารญี่ปุนมีการขยายตัวอยางชัดเจนและมีการแขงขันกันมากข้ึน โดยการคาดวาในป 2543 
จะมีรานอาหารญี่ปุนขยายรานสาขาเปดเพ่ิมข้ึนอีก 20 แหง ทําใหคาดวามูลคาตลาดของธุรกิจ
รานอาหารญี่ปุนในป 2543 สูงกวา 2,500ลานบาท มีอัตราการขยายตัวเพ่ิมข้ึนถึงรอยละ 75.0 เมื่อ
เทียบกับในป 2542 จากชวง2-3ปที่ผานมามีมูลคาตลาดของรานอาหารญี่ปุนอยูประมาณ 500 ลาน
บาท เทานั้น  
 บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทยจํากัด  (2543) ฉบับวันที่ 28 มิถุนายน 2556 คาดการณวา ในป 
2556 นี้ มูลคาตลาดรานอาหารที่เปนเครือขายธุรกิจอาหาร จะมีมูลคา 97,431 ลานบาท หรือเติบโต
รอยละ 14 จากป 2555 ที่มีมูลคาตลาด 85,466 ลานบาท โดยรานอาหารประเภทไกและเบอรเกอร, 
สุก้ีและชาบู, และอาหารญี่ปุน ยังคงมีมูลคาตลาดในสัดสวนที่สูงในสามลําดับแรก ทั้งนี้ พบวา 
ประเภทรานอาหารที่มีอัตราการเติบโตสูงกวาอัตราการเติบโตเฉลี่ย ไดแก รานอาหารไทย รานสุก้ี
และชาบู รานอาหารปงยาง และรานอาหารญี่ปุน ซึ่งรานอาหารดังกลาวลวนแลวแตเปนรานอาหาร
สัญชาติเอเชีย โดยมองวา ปจจัยที่สนับสนุนใหรานอาหารสัญชาติเอเชียมีอัตราการเติบโตสูง ไดแก 
กระแสความนิยมรับประทานอาหารสัญชาติเอเชีย ที่มีวิธีการปรุงอยางพิถีพิถัน มีรสชาติกลมกลอม 
อรอยถูกปากคนไทย สามารถรับประทานรวมกันได รวมถึงการทําการตลาดของผูประกอบการที่
ขยายสาขา ควบคูไปกับการขยายแบรนดออกมาเปนแบรนดยอย เพ่ือเจาะจงกลุมลูกคาอยางชัดเจน 
โดยชูจุดแข็งในดานความรวดเร็ว ราคาที่เหมาะสม คุณภาพและความหลากหลายของอาหาร อีกทั้ง
ยังจัดกิจกรรมสงเสริมการขายหลากหลายรูปแบบดวย  
 
สรุปแนวความคิดและทฤษฏีท่ีนํามาใชในการวิจัย  
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่ไดกลาวมาขางตน ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีตางๆมาใช
ประกอบงานวิจัยดังตอไปนี้  
 
 แนวคิดเรื่องประชากรศาสตร 
 แนวคิดเรื่องประชากรศาสตร ของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538) ผูวิจัยไดนํามาใช
ประกอบในการวิจัยซึ่งทําการแบงออกเปน อายุ เพศ ลักษณะครอบครัว รายได การศึกษาและอาชีพ 
มาใชวัดในสวนของตัวแปรตน ทางดานลักษณะประชากรศาสตร 
 
 แนวคิดเรื่องความพึงพอใจ 
 แนวคิดเรื่องความพึงพอใจของ มิลเลต (Millet. 1954: 397) ซึ่งกลาววาความพึงพอใจใน
งานบริการหรือความสามารถที่จะพิจารณาวาบริการนั้นเปนที่พอใจหรือไมโดยวัดจาก การ
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ใหบริการอยางเทาเทียม ความเสมอภาคในการใหบริการ การใหบริการที่รวดเร็วทันตอเวลา การ
ใหบริการอยางพอเพียง การใหบริการอยางตอเนื่อง และการใหบริการที่มีความกาวหนา ซึ่งผูวิจัยได
นําแนวคิดมาใชวัดตามกรอบวิจัยของตัวแปรตน 
 
 แนวคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 แนวคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาดบริการ ของ ฟลิปส คอทเลอร (Philip Kotler. 2000) 
ซึ่งกลาววาสวนประสมทางการตลาดบริการ เปนตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งใชรวมกัน
ตอบสนองความพึงพอใจแกลูกคากลุมเปาหมาย ประกอบดวย 7Ps อันไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการใหบริการ และภาพลักษณการ
นําเสนอ ซึ่งผูวิจัยไดนําแนวคิดมาใชวัดตามกรอบการวิจัยของตัวแปรตน 
 
 แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค 
 สําหรับการวัดพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง  ในเขต 
กรุงเทพมหานครผูวิจัยไดนําแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ของศิริวรรณ เสรรีรัตน และคณะ  
ซึ่งวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค โดยศึกษากระบวนการพฤติกรรมมนุษย  
และแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งจะใชคําถามเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 6W 1H  
11เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os เพ่ือนํามาใชวัดตัวแปรตามเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคที่
มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ 
 ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ ของอดุลย จาตุรงคกุล และคณะ ที่
กลาวถึงลักษณะการบริการที่ดี 7 ประการ  เพ่ือนํามาใชวัดตัวแปรตามเรื่องพฤติกรรมของผูบรโิภคที่
มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 



บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงของในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนินการ
ศึกษาคนควาตามลําดับข้ันตอนดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา  
 3.  การหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 6.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 7.  สถิติใชทดสอบสมมติฐาน 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคมีอายุ15 ปข้ึนไป ที่เคยบริโภครานอาหาร
ญี่ปุนราน มารุกาเมะเซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมตัวอยางที่มีความสามารถใน
การตัดสินใจที่จะเลือกบริโภคอาหาร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่มีตั้งแต15 ปที่เคยมาใชบริการรานอาหาร
ญี่ปุนมารุกาเมะ  เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครที่เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใช
กําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง(จากสัดสวนประชากรโดยใชสูตร(กัลยา วา
นิชยบัญชา.2548: 28)ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และ ความผิดพลาดไมเกิน 5% จากสูตรดังนี้  
 

     
2

24
Zn
E

  

 
 เมื่อ  n  = ขนาดกลุมตัวอยาง 
   Z  = ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z เทากับ 1.96  
   E  = ความคลาดเคลื่อน ที่ยอมใหเกิดข้ึนได = 0.05 
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1.962  
คํานวณ ไดดังนี ้  n  = 

4(0.05)2  
n  = 384.16 385 คน  

 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน และทําการเก็บตัวอยางเพ่ิมอีก 4%  ซึ่ง
คิดเปนจํานวนเทากับ 15 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งสิ้นเปนจํานวน 400 คน 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 

ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน(Non-probability Sampling) 
โดยใชวิธีดังตอไปนี้ 
 1. วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการสุมตัวอยางจํานวนผูบริโภค
ที่รับประทานอาหารที่รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในสัดสวนที่เทากันของแตละสาขาในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน  5 สาขาไดแก สาขาเรนฮิลล สุขุมวิท 47, เดอะมอลบางแค,ฟวเจอรพารค 
รังสิต,ศูนยการคา พรอมินาด และ เดอะมอลล งามวงศวาน  
 

ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด  
ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสาขา = 

จํานวนสาขารานอาหารญี่ปุนมารกาเมะเซเมง  
= 400  
 5  

= 80  
  
  ดังนั้นในแตละสาขา จะมีขนาดของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
     สาขา             จํานวน 
                กลุมตัวอยาง(คน) 
  รานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง สาขาเรนฮิลล สุขุมวิท 47    80 
  รานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมงสาขาเดอะมอลลบางแค   80 
  รานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง สาขาศูนยการคาพรอมินาด  80 
  รานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง สาขาฟวเจอรพารค รังสิต   80 
  รานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง สาขาเดอะมอลล งามวงศวาน  80 
    รวมทั้งสิ้น      400 
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 2. วิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทําการสุม
ตัวอยางดวยการแจกแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวใหกับผูบริโภคที่รับประทานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ 
เซเมง ทั้ง 5 สาขา เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางเปนตัวแทนประชากรทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  
 เครื่องมือและข้ันตอนการสรางเครื่องมือ คือ การออกแบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บขอมูล 
มีข้ันตอนการสรางแบบสอบถามดังนี้ 
 1.  ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทางใน
การสรางแบบสอบถาม 
 2.  สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถาม จะถามเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของ
ผูบริโภค ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของผูบริโภค ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดดานบุคคลดานกระบวนการ
ดานลักษณะทางกายภาพดาน 
 3.  รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน
ตอนตางๆ ดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  มี
จํานวนทั้งหมด 6 ขอ ไดแก 
 1.  เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  1.1  ชาย 
  1.2  หญิง 
 2.  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวง
อายุนั้น ไดอางอิงจาก กัลยา วานิชยบัญชา (2545: 34-35) 
 

ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น  
 
  ขอมูลรายงานผลสํารวจภาวะการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2556 ของสํานักงาน
สถิติแหงชาติ ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 15 – 65 ป ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงไดใช
ชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑ โดยแบงชวงอายุออกเปน 5 
ชวง ดังนี้ 
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65 – 15  
ชวงอายุ  = 

5  
= 10  

 

  แสดงการแบงชวงอายุที่ใชในแบบสอบถามดังนี ้
  2.1  15 – 24 ป 
  2.2  25– 34 ป 
  2.3  35– 44 ป 

  2.4  45– 54 ป 
  2.5  55 ข้ึนไป 
 3.  สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญตัิ (Nominal scale) 

  3.1  โสด 
  3.2  สมรส / อยูดวยกัน 
  3.3  หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 

 4. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
   4.1  อนุปริญญาตรี หรือ ต่ํากวา 
   4.2  ปริญญาตร ี
   4.3  ปริญญาโท หรือ สูงกวา 

 5.  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
   5.1  นักเรียน / นักศึกษา / นสิิต 
   5.2  พนักงานบริษทัเอกชน 
   5.3  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
   5.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   5.5  พอบาน / แมบาน 

  5.6  อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................ 
 6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดย
การกําหนดชวงอายุนั้น (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 34-35) 
 

ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น 
 
  การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนข้ันต่ํา ซึ่งคํานวณจากอัตราคาจางข้ันต่ํา เปนเงินวันละ 
300 บาท (สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย. 2556; จาก  http://ftijob.off.fti.or.th/news/detail. 
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aspx?id=1879) เทากัน 300 x 30 วัน = 9,000 บาท ผูวิจัยจึงไดใชชวงรายไดตอเดือนอยูระหวาง 
9,000 – 59,000 บาท 
  การวิจัยครั้งนี้ไดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวงดังนี ้

 

59,000 – 9,000  
ชวงรายไดตอเดือน  = 

5  
= 10,000 บาท  

 

  แสดงการแบงชวงรายไดตอเดือนที่ใชในแบบสอบถามดังนี้ 
 6.1 9,000 – 18,999 บาท 

   6.2  19,000 – 28,999 บาท 
   6.3  29,000 – 38,999 บาท 
   6.4  39,000 – 48,999 บาท 
   6.5  49,000 บาท ข้ึนไป 

 

  ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด
บริการ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานการจัดการ ที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซ
เมง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ขอที่ 1–8   เปนคําถามเก่ียวกับดานผลิตภัณฑ    จํานวน 8 ขอ 
  ขอที่ 9–12  เปนคําถามเก่ียวกับดานราคา    จํานวน 4 ขอ 
  ขอที่ 13–20  เปนคําถามเก่ียวกับดานสถานที ่   จํานวน 4 ขอ 
  ขอที่ 21–30  เปนคําถามเก่ียวกับดานการสงเสริมการตลาด  จํานวน 4 ขอ 
  ขอที่ 31–35  เปนคําถามเก่ียวกับดานบุคคล    จํานวน 4 ขอ 
  ขอที่ 36–40 เปนคําถามเก่ียวกับดานการสรางและนําเสนอลักษณะ 
     ทางกายภาพ      จํานวน 5 ขอ 
  ขอที่ 41 – 43 เปนคําถามเก่ียวกับดานการจัดการ   จํานวน 3 ขอ 
  

 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Likert scaleซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 34-35) 
   5 คะแนน มีความพึงพอใจมากทีสุ่ด 
   4 คะแนน มีความพึงพอใจมาก  
   3 คะแนน มีความพึงพอใจปานกลาง   
   2  คะแนน มีความพึงพอใจนอย  
   1 คะแนน มีความพึงพอใจนอยที่สุด   
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  ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยแตละระดับชั้นใชสตูรการคํานวณชวงกวางดังนี ้
 

คะแนนสงูสุด - คะแนนต่ําสุด 
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น 
= 5 – 1 

 1 
= 0.8 

 
  เกณฑการแปลความหมายของขอมูลแบบอันตรภาค 
  คะแนนเฉลี่ย   ระดับความพึงพอใจ 
  4.21 - 5.00   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจมากที่สุด 
  3.41 - 4.20   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจมาก 
  2.61 - 3.40   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจปานกลาง 
  1.81 - 2.60   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจนอย 
  1.00 - 1.80   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจนอยที่สุด 
 
  ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุ
กาเมะเซเมงของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร รวม 8  ขอ แบงเปนลักษณะคําถามรายละเอียด
ดังนี้  
  ขอ 1 เปนคําถามเก่ียวกับความถี่เฉลี่ยในการมาใชบริการ ลักษณะแบบสอบถามแบบ
ปลายเปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 
  ขอ 2 เปนคําถามเก่ียวกับคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ ลักษณะแบบสอบถามแบบ
ปลายเปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 
  ขอ 3 เปนคําถามเก่ียวกับเวลาในการมาใชบริการ ลักษณะแบบสอบถามแบบปลายปด 
มีใหลือกหลายคําตอบ และใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal scale) 
  ขอ 4 เปนคําถามเก่ียวกับวันในการมาใชบริการ ลักษณะแบบสอบถามแบบปลายปด มี
ใหลือกหลายคําตอบ และใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal scale) 
  ขอ 5 เปนคําถามเก่ียวกับสาขาในการมาใชบริการ ลักษณะแบบสอบถามแบบปลายปด 
มีใหลือกหลายคําตอบ และใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal scale) 
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  ขอ 6 เปนคําถามเก่ียวกับสาเหตุในการมาใชบริการ ลักษณะแบบสอบถามแบบปลาย
ปด มีใหลือกหลายคําตอบ และใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal scale)  
  ขอ 7 เปนคําถามเก่ียวกับบุคคลที่มารวมใชบริการลักษณะแบบสอบถามแบบปลายปด 
มีใหลือกหลายคําตอบ และใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal scale)  
  ขอ 8 เปนคําถามเก่ียวกับสื่อโฆษณาที่ไดรับในการมาใชบริการ ลักษณะแบบสอบถาม
แบบปลายปด มีใหเลือกหลายคําตอบ และใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 1.  ศึกษาลักษณะ รูปแบบ และวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย แนวคิด 
ทฤษฎีและผลงานการวิจัยเก่ียวของกับตัวแปรที่ศึกษา 
 2.  รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆ ที่ไดจากเอกสาร งานวิจัย แนวคิด ทฤษฎีและผลงาน
การวิจัย เพ่ือใชเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3.  นําขอมูลที่ไดจากการรวบรวมมาสรางแบบสอบถามความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะเซเมงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวไปนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาและ
ตรวจสอบความเที่ยงตรง(Validity)โดยใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา
(Content validity)และความเหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording)เพ่ือนําไปปรับปรุงแกไขกอนนําไป
สอบถามในการเก็บขอมูลจริงนําไปปรับปรุงแกไขตอไป 
 5.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวเสนอตอผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ เพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบอีกครั้งใหสมบูรณกอนนําทดลอง (Try out) 
 6.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใชผูบริโภคที่ใชบริการรานอาหารญี่ปุน 
มารุกาเเซเมง ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 30 ราย เพ่ือนํามาหาความเชื่อมั่นหรือคาความ
เชื่อมั่น(Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient of alpha)ของ ครอนบัค
(Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 449-450)ผลลัพธของคาแอลฟาที่ได จะแสดงถึงระดับ
ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ยอมรับไดในการทําวิจัย
ครั้งนี้ มีคา แอลฟา 0.7 ข้ึนไป โดยผลคาความเชื่อมั่นที่ไดมีดังตอไปนี้ ดานผลิตภัณฑมีคา .787 
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ดานราคามีคา .730 ดานสถานที่มีคา .844 ดานการสงเสริมการตลาดมีคา.774 ดานบุคคลมีคา .854 
ดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอมีคา.730 และดานกระบวนการมีคา .779  
 7.  นําแบบสอบถามที่ทดลองใชแลวมาปรับปรุงแกไขเพ่ือความสมบูรณ โดยไดรับ
คําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษาควบคุมสารนิพนธ เพ่ือความถูกตองอีกครั้งหนึ่ ง จากนั้นจึงนํา
แบบสอบถามไปสอบถามจากกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการและ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานครโดยมี
แหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ  เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจาก
ผูบริโภคที่เคยใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง จํานวน 400 ชุด ซึ่งจะเก็บตามพ้ืนที่ที่ได
กําหนดไวจนครบตามจํานวน 
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ  เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่สามารถอางอิงได 
ผลงานวิจัยตางๆ  ที่เก่ียวของ  รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการสราง
แบบสอบถาม  
 
5. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่รวบรวมทั้งหมดมาวิเคราะหดําเนินการดังนี้ 
 1.  การตรวจสอบขอมูล ตรวจดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส 
 3.  การประมวลผลขอมูลที่ลงรหัสแลว นํามาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือการ
ประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติตางๆ 
ดังตอไปนี้ 
 
6. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 
  1.1  คารอยละ (Percentage) (อางอิงจาก กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 38) 
 

    100fP
n


  
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   เมื่อ P แทน คาสถิติรอยละ 
    ƒ แทน ความถี่ของขอมูล 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

  1.2  คาเฉลี่ย (Mean หรือ X )  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 46-47) 
 

    XX
n


  

 
   เมื่อ X   แทน  คาคะแนนเฉลี่ย 

  X  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

  1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545: 48) 
 

    ..DS .=
2 2( )
( 1)

n x x
n n

  


  

 
   เมื่อ SD   แทน คาเบ่ียงแบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
      2x   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
     2)( x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    n    แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
 
 2. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
 การหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช วิธีหาคาสัมประสิทธิ์ อัลฟา ( - 
Coeficient)ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) 
 

    Cronbach’s Alpha  =  
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov


   

 
   เมื่อ  k  แทน จํานวนคําถาม 
    Covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
    Variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
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  2.1 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) 
   2.1.1  สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (อางอิงจาก กัลยา วานิชยบัญชา.  2549: 108)ใชทดสอบ
สมมติฐานตอนที่ 1 ในดานเพศ โดยมีสูตรดังนี้ 
 
    กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม เทากัน 2 2

1 2( )S S  
 

    1 2

1 2

1 1
P

X Xt
S

n n





 

 
    สถิติที่ใชทดสอบ tมีชั้นแหงความเปนอิสระ  df  = n1 + n2 - 2 
    เมื่อ    1X  แทน  คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ i; i = 1 , 2 
      PS  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยาง 
         ทั้ง 2 กลุม 
      1n  แทน  ขนาดตัวอยางของกลุมที่ 1 
      2n  แทน  ขนาดตัวอยางของกลุมที่ 2 
      2

1S  แทน  คาแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i; i = 1 , 2 
 
    กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน 2 2

1 2( )S S  
 

    t = 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX



  

 
    สถิติที่ใชทดสอบ t มีชั้นแหงความอิสระ   =   V 

  

    V = 

22 2
1 2

1 2
2 2
1 2
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1 21 1

S S
n n

S S
n n

n n

 
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    เมื่อ   t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
      1X  แทน  คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
      2X  แทน  คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
      2

1S   แทน  คาแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2

2S   แทน  คาแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    1n   แทน  ขนาดตัวอยางของกลุมที่ 1 
    2n   แทน  ขนาดตัวอยางของกลุมที่ 2 
    V   แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ  

 
   2.1.2  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) แบบการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป 
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2549: 293)  เพ่ือทดสอบสมมติฐานตอนที่ 1 ในดาน อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 มีสูตรดังนี้ 
    ใชคา F – test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (อางอิงจาก 
กัลยา วานิชยบัญชา.  2549: 293)  มีสูตรดังนี้ 
 
ตารางแสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 
 

แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F 

ระหวางกลุม (B) k-1 SS(B) MS(B    = ( )

1
BSS

k 
 

ภายในกลุม (W) n-k SS(W) MS(W) =  ( )

1
WSS

k 
 

( )

( )

B

W
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รวม (T) n-1 SS(T)   
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    เมื่อ F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
      df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และ 
         ภายในกลุม (n - k) 
     k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
     n  แทน จํานวนตัวอยางที่ทั้งหมด 
     SS(B) แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between sum of square) 
     SS(W) แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within sum of square) 

     MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
        (Mean square between groups) 
     MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
        (Mean square within groups) 
      n - k แทน ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม (Within degree of  
         freedom) 
 
    กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทํา
การทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s least 
significant difference (LSD)  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2549: 333) 
 

    
1 ;

2

1 1
n k

i j

LSD t MSE
n n

 

 
  

  
 

    
    โดยที่  1 jn n    
 
    เมื่อ LSD แทน ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร กลุมที่  
         I และ j 
      

1 ;
2

n k
t 
 

 แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ 

         ระดับความเชื่อมั่น 95% และชั้นแหงความเปนอิสระ 
         ภายในกลุม = n – k 
      MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MS(W)) 
      1n   แทน จํานวนตัวอยางของกลุม i 
      jn   แทน จํานวนตัวอยางของกลุม j 
        แทน คาความคลาดเคลื่อน 
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    ใชคา Brown-Forshthe (  ) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน (Hartung. 2001: 300) มีสูตรดังนี้ 
 

 
 

     

 

    เมื่อ  แทน คาความแปรปรวนเฉลี่ยระหวางกลุม 
       แทน ความแปรปรวนเฉลี่ยภายในกลุมสําหรับ Brown- 
        Forsythe 
       แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
       แทน จํานวนคาสังเกตในกลุมที่  
       แทน ขนาดของประชากร 
       แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่  
 
    กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการ
ทดสอบเปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตุสิงห.2526: 116) 
มีสูตรดังนี้ 

    
( )

1 1
i j

W
j j

X Xt
MS

n n




 
  

 

 

 
    เมื่อ t   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – distribution 
     ( )WMS  แทน  ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean square  
         within groups) สําหรับ Brown-Forsythe 
     iX   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i    
     jX   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 

     in   แทน  จํานวนขอมูลของกลุม i 
     jn   แทน  จํานวนขอมูลของกลุม j 

 
   2.1.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coetficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 311-312) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธ
ของตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอ 2 มีสูตรดังนี้ 
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    r xy  =  
  

  




])(][)([

))((
2222 YYNXXN

YXXYN    

  
   เมื่อ   r  หรือ  rxy แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธระหวางตัวแปร x กับตัวแปร  y 
    N    แทน จํานวนคนหรือจํานวนคูของขอมูลที่ศึกษา 
     X   แทน ผลรวมของคะแนนดิบของตัวแปร X 
    Y   แทน ผลรวมของคะแนนดิบของตัวแปร Y 
     2X   แทน  ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง 
     2Y   แทน  ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกําลังสอง 

     XY   แทน ผลรวมของผลคูณของคะแนนตัวแปร  X   กับคะแนน 
        ของตัวแปร Y  เปนคูๆ 
 

 โดยที่คาสัมประสิทธสหสัมพันธ จะมีคําระหวาง-1 < r< 1 ความหมายของคํา r  (อางอิง
จาก กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 350-351) คือ 
 1.  คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 2.  คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 
 3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6.  r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

 

 เกณฑการอานคาความหมายสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ มีดังนี้ 
 

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสมพันธ 
0.01 – 0.20 ต่ํา 
0.21 – 0.40 คอนขางต่ํา 
0.41 – 0.60 ปานกลาง 
0.61 – 0.80 คอนขางสูง 
0.81 – 1.00 สูง 

 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
  การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรม

ผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะหและการ
แปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล ดังนี้  
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  
 n   แทน   จํานวนกลุมตัวอยาง  

X   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  
S.D.  แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
t   แทน  คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน t-distribution  
F   แทน  คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน F-distribution  
df   แทน  ระดับข้ันของความเปนอิสระ (Degree of freedom)  
SS แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of square)  
MS  แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean square)  
r   แทน  คาสัมประสทิธิ์สหสมัพันธของเพียรสัน  
Sig.  แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถติิจากการทดสอบ ที่โปรแกรม SPSS คํานวณไดใช 

    ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
H0          แทน  สมมติฐานหลัก (Null hypothesis)  
H1       แทน  สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis)   
*   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
**  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
การนําเสนอผลวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้ง
นี้ ผูวิจัยนําเสนอรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงเปน 2 ตอน ดังนี ้
  
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
  1.1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
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  1.2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดจําแนกตาม ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานการจัดการ 
  1.3  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาในการมาใชบริการที่รานอาหารญี่ปุน  มารุ
กาเมะ เซเมง ในเขตกรงุเทพมหานครไดแก ดานจํานวนครั้ง ดานคาใชจาย ดานเวลา สาขาที่ใช
บริการ บุคคลที่มาใชบริการดวย และดานการรับขอมูลขาวสาร 
  
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  2.1  ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดมีพฤติกรรมตอรานอาหาร มารุกาเมะเซเมง แตกตางกัน 
  2.2  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มตีอรานมารุกาเมะ เซเมง 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล  
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
  1.1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มทีั้งหมด 400 คน แสดงผลการ
วิเคราะหจําแนกตามตัวแปร ดังนี ้
 
 
ตาราง 1  แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ อายุ     

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ  
        ชาย 
        หญิง 

 
115 
285 

 
    28.80 
    71.20 

รวม 400     100.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

2. อายุ 
       15 – 24 ป 
       25 – 34 ป 
       35 – 44 ป 
       45 – 54 ป 

 55 ปข้ึนไป 

 
97 

       163 
91 
41 
8 

 
    24.30 
    40.60 
    22.80 
    10.30 
     2.00 

รวม 400     100.00 
3. สถานภาพ 
       โสด 
       สมรส/อยูดวยกัน 
       หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

 
259 
129 
12 

 
    64.70 
    32.30 
    3.00 

รวม 400     100.00 
4. ระดับการศึกษา 
       มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 
       อนุปรญิญาหรือเทียบเทา 

 ปริญญาตร ี
       สูงกวาปริญญาตร ี

 
50 
20 

250 
80 

 
    12.50 
     5.00 
    62.50 
    20.00 

รวม 386    100.00 
5. อาชีพ 
        นักเรียน/นักศึกษา/นสิิต 
        ขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
        พนักงาน/ลูกจางบริษทัเอกชน 
        ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
        พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ 
        อ่ืนๆ โปรดระบุ คือ นักลงทนุตลาดหุน 

 
82 
61 

192 
52 
12 
1 

 
20.40 
15.30 
48.00 
13.00 
 3.00 
 0.30 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
       นอยกวา 9,000 บาท 
       9,001 – 18,999 บาท 
       19,000 – 28,999 บาท 
       29,000 – 38,999 บาท 

 39,000 – 48,999 
       49,000 บาท ข้ึนไป 

 
65 
74 

100 
61 
38 
62 

 
16.30 
18.50 
25.00 
15.20 
  9.50 
15.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 1 สามารถสรุปจํานวนผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา
ครั้งนี้ทั้งหมด 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน เพศชายจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 
28.80 เพศหญิง จํานวน 285 คน คิดเปนรอยละ 71.20 
 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25 – 34 ป จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 
40.60 รองลงมาคือ อายุ 15 – 24 ป  จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ  24.30  และ อายุ   
35 – 44 ป จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.80  และ อายุ 45 – 54 ป จํานวน 41 คน คิดเปนรอย
ละ 10.30  และ อายุ 55 ปข้ึนไป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 
 สถานภาพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 
64.70 รองลงมาคือสถานภาพสมรส/อยูดวยกันจํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.30 และ
สถานภาพ หมาย / หยาราง /แยกกันอยูจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 
 ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 250 
คน  คิดเปนรอยละ 62.50  รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 
20.00 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 และ ระดับ
อนุปริญญาหรือเทียบเทาจํานวน 20 คน  คิดเปนรอยละ 5.00 
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 192 คน คิด
เปนรอยละ  48.00 อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.40 อาชีพ 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.30 ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขายจํานวน 
52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 อาชีพ แมบาน/เกษียณอายุ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และ
อาชีพอ่ืนๆ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.30 
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 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
19000 – 28999 บาท จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 9001 – 
18999 บาท จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.50  รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 9000 บาท จํานวน 
65 คน คิดเปนรอยละ 16.30 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 49000 บาท จํานวน 62 คน คิดเปนรอย
ละ 15.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 29000 – 38900 บาท จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.20 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 39000 – 48999 บาท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 
 เนื่องจากขอมูลลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ อาชีพ มีความถี่ในกลุมยอยนอย
เกินไป ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหม เพ่ือใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอ 
และเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุมขอมูลใหม ดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ดานอายุ สถานภาพ  ระดับ

การศึกษา และอาชีพ ทีท่ําการจัดกลุมใหม 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

2. อายุ 
       15 – 24 ป 
       25– 34 ป 
       35 – 44 ป 
       45  ปข้ึนไป 

 
  97 
163 
  91 
  49 

 
24.30 
40.70 
22.70 
12.30 

รวม 400 100.0 
3. สถานภาพ 
        โสด 
        สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

 
       259 
       141 

 
64.80 
35.30 

รวม        400 100.00 
4. ระดับการศึกษา 
       มัธยมศึกษาตอนปลาย/อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
       ปรญิญาตร ี
       สูงกวาปริญญาตร ี

 
        70 
       250 
        80 

 
17.50 
62.50 
20.00 

รวม         400 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

5. อาชีพ 
        นักเรียน/นักศึกษา/นสิิต 
        ขาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
        พนักงาน/ลูกจางบริษทัเอกชน 
        ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน

เกษียณอายุ/อ่ืนๆ  

 
        82 
        61 
       192 
        65 

 
20.50 
15.30 
48.00 
16.30 

รวม        400 100.00 
 
 
 จากตาราง 2  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ที่เปนกลุมตัวอยาง
ในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน ที่จัดกลุมใหม จําแนกตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ ระหวาง 25-34 ป จํานวน 163 คน คิดเปน
รอยละ 40.8 และมีอายุระหวาง 15-24 ป จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3  อายุระหวาง 35-44 ป 
จํานวน 91คน คิดเปนรอยละ 22.8 และอายุ 45 ปข้ึนไป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 
ตามลําดับ 
 ดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพ โสด จํานวน 259 คน คิดเปน
รอยละ 64.8 และสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู จํานวน 141 คน คิดเปน
รอยละ 35.3 ตามลําดับ 
 ดานระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน  
250 คน คิดเปนรอยละ 62.50 ระดับสูงกวา ปริญญาตรี จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 ระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/อนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 ตามลําดับ 

ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนจํานวน  
192 คน คิดเปนรอยละ 48.0 นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.50 ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ/อ่ืนๆ จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.30  
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 61 คน 15.30 ตามลําดับ 
 
 1.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานกระบวนการ 
ดานลักษณะทางกายภาพ เสนอคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังตาราง 3 ดังตอไปนี้ 
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ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด
บริการ รายขอของผูบริโภครานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะเซเมงในเขตกรุงเทพมหานครจากการ
ตอบแบบสอบถาม 

  

สวนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D. ระดับความพึงพอใจ 

ดานผลิตภัณฑ  
1. คุณภาพของวัตถุดิบที่ใชประกอบอาหารของราน 
2. ความสด สะอาดของวัตถุดิบทีใ่ชประกอบอาหาร 
3. ความหลายหลายของรายการอาหาร 
4. ปริมาณสินคาเพียงพอตอความตองการ 

 
2.24 
2.35 
2.64 
2.49 

 
0.90 
0.91 
0.88 
0.85 

 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจปานกลาง 
พึงพอใจนอย 

รวม 2.47 0.64 พึงพอใจนอย 
ดานผลิตภัณฑ  
5. รสชาติอาหารอรอย ไดมาตรฐาน 
6. ปริมาณอาหารที่สัง่มีความเหมาะสม 
7. ความสะอาดและความสวยงามของภาชนะทีใ่ชมีความ

เหมาะสมกับอาหาร 
8. ความหลากหลายของเครื่องเคียง 

 
2.43 
2.47 
2.35 

 
2.67 

 
0.87 
0.84 
0.97 

 
0.90 

 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
 
พึงพอใจปานกลาง 

รวม 2.47 0.69  พึงพอใจนอย 
ดานราคา 
9. ราคายุติธรรมและเหมาะสมกับคุณภาพอาหารทีส่ั่ง 
10.มีการแสดงราคาของรายการอาหารแตละประเภท

ชัดเจนมากกวา 
11.ราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับรานอาหารญี่ปุนรานอ่ืนๆ 
12.ราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับอาหารชาติอ่ืนๆเชน อาหาร

จีน อาหารอิตาเลี่ยน 

 
2.57 
2.38 

 
2.62 
2.53 

 
0.86 
0.95 

 
0.81 
0.84 

 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
 
พึงพอใจปานกลาง 
พึงพอใจนอย 

รวม 2.52 0.69 พึงพอใจนอย 
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ตาราง 3  (ตอ) 
  

สวนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D. ระดับความพึงพอใจ 

ดานสถานที่  
13.สถานทีต่ั้งมีความสะดวกตอการเดินทาง 
14.ทําเลทีต่ั้งใกลที่พักอาศัย 
15.สถานที่ภายในรานสะอาด มีระเบียบ 
16.ความสะดวกในการเดินทางไป – กลับ 
17.ทําเลทีต่ั้งของรานอยูในหางสรรพสินคา 
18.มีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ 

 
2.37 
2.52 
2.37 
2.44 
2.41 
2.45 

 
1.01 
1.01 
0.90 
0.91 
1.01 
0.90 

 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 

รวม 2.43 0.78 พึงพอใจนอย 
ดานการสงเสริมการตลาด  
19.มีบัตรสมาชิกสําหรับใชเปนสวนลด  
20.มีสวนลดพิเศษสําหรับสมาชิก เชน ลดคาอาหาร10% 
21.มีการจัดรายการสงเสรมิการขายคูกับบัตรสมาชิกของ 

รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง เชน ทานอาหาร
ครบ 300 บาทไดสวนลด 3% 

22.ตัวอยางอาหารโชวหนาราน 
23.การโฆษณาที่เนนดานผลิตภัณฑ 
24.การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ 
25.การโฆษณาผานสื่ออินเทอรเนต็ 
26.การโฆษณาผานสื่อสิง่พิมพ เชน นติยสาร ใบปลิว 
27.การจัดรายการพิเศษในวันหยุดสําคัญตางๆ เชน วัน

แม วันวาเลนไทน วันเด็ก วันครอบครัว 
28.การสงเสรมิการขาย เชน ลดราคา แจกของที่ระลึก 

 
2.71 
2.75 
2.86 

 
 

2.71 
2.69 
3.00 
2.99 
2.96 
2.95 

 
2.87 

 
1.12 
1.09 
1.11 

 
 

0.96 
0.93 
1.04 
0.99 
0.94 
1.10 

 
1.10 

 
พึงพอใจปานกลาง 
พึงพอใจปานกลาง 
พึงพอใจปานกลาง 
 
 
พึงพอใจปานกลาง 
พึงพอใจปานกลาง 
พึงพอใจปานกลาง 
พึงพอใจปานกลาง 
พึงพอใจปานกลาง 
พึงพอใจปานกลาง 
 
พึงพอใจปานกลาง 

รวม 2.86 0.76 พึงพอใจปานกลาง 
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ตาราง 3  (ตอ) 
  

สวนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D. ระดับความพึงพอใจ 

ดานบุคคล 
29.พนักงานขายตอนรับลูกคาอยางดี 
30.พนักงานขายแตงกายสุภาพ สะอาด 
31.พนักงานแคชเชียรคิดราคาสนิคาถูกตองรวดเร็ว 
32.ความรวดเร็วในการใหบริการ 
33.การพูดจา กิริยามารยาทของพนักงาน 

 
2.25 
2.26 
2.32 
2.28 
2.22 

 
0.93 
0.95 
0.92 
0.93 
0.95 

 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 

รวม 2.26 0.83 พึงพอใจนอย 
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
34.ความเหมาะสมของทําเลและที่ตัง้ของรานอาหารญี่ปุน 

มารุกาเมะเซเมง 
35.เวลาเปด – ปดของ รานอาหารญี่ปุน 
36.มีที่นัง่สํารองหนารานสําหรับรอคิว 
37.มีที่นัง่รับประทานอาหารสไตลญี่ปุน 
38.การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน 
39.บรรยากาศของรานและการตกแตงรานทีส่วยงาม 
40.บรรยากาศการตกแตงสถานที่และสิง่แวดลอม 

 
2.46 

 
2.45 
2.71 
2.56 
2.57 
2.41 
2.43 

 
0.89 

 
0.82 
0.96 
0.87 
0.84 
0.85 
0.87 

 
พึงพอใจนอย 
 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจปานกลาง 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 

รวม 2.52 0.67 พึงพอใจปานกลาง 
ดานกระบวนการ  
41.การตอนรับของพนักงานเมื่อเดินเขามาภายในราน 
42.ไดรับอาหารและเครื่องด่ืมอยางถูกตองและรวดเร็ว 
43.มีการใหบริการแกทานอยางเสมอภาค 
44.มีพนักงานจัดคิวรออยางเสมอภาคและเปนระเบียบ 
45.แคชเชียรคิดเงินไดถูกตองและรวดเร็ว 

 
2.28 
2.30 
2.30 
2.33 
2.38 

 
0.89 
0.92 
0.90 
0.90 
0.89 

 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 

รวม 2.32 0.75 พึงพอใจนอย 
 
 จากตาราง 3 พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูล
ความพึงพอใจตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครของผูตอบแบบสอบถาม
มีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของรานอาหารมารุกาเมะเซเมงในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยพิจารณาความพึงพอใจในแตละดานพบวา 
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 ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความพึงพอใจอยูใน
ระดับนอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.47 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมี
ระดับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑอยูในระดับระดับปานกลาง คือดานความหลากหลายของเครื่อง
เคียง และความหลายหลายของรายการอาหาร โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.67 และ 2.64 ตามลําดับ 
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในระดับนอย คือ ดานปริมาณสินคาเพียงพอตอความตองการ ปริมาณ
อาหารที่สั่งมีความเหมาะสมรสชาติอาหารอรอยไดมาตรฐาน ความสะอาดและความสวยงามของ
ภาชนะที่ใชมีความเหมาะสมกับอาหาร ความสดสะอาดของวัตถุดิบที่ใชประกอบอาหาร คุณภาพ
ของวัตถุดิบที่ใชประกอบอาหารของราน โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.49  2.47 2.43  2.35 และ 2.24 
ตามลําดับ 
 ดานราคา ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอดานราคาโดยรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับนอย 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจในระดับปาน
กลาง คือ ราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับรานอาหารญี่ปุนรานอ่ืนๆ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.62 ผูบริโภคมี
ความพึงพอใจในระดับนอย คือ ราคายุติธรรมและเหมาะสมกับคุณภาพอาหารที่สั่ง ราคาถูกกวาเมื่อ
เทียบกับอาหารชาติอ่ืนๆเชน อาหารจีน อาหารอิตาเลี่ยน มีการแสดงราคาของรายการอาหารแตละ
ประเภทชัดเจนมากกวา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.57 2.53 และ 2.38 ตามลําดับ  
 ดานสถานที่ ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอดานสถานที่โดยรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับ
นอยโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.43  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจในระดับ
นอยทุกขอ คือ ทําเลที่ตั้งใกลที่พักอาศัย มีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ ความสะดวกในการเดินทาง
ไป – กลับ ทําเลที่ตั้งของรานอยูในหางสรรพสินคา สถานที่ตั้งมีความสะดวกตอการเดินทาง สถานที่
ภายในรานสะอาด มีระเบียบ มีคาเฉลี่ย 2.52 2.45 2.44 2.41 และ 2.37 ตามลําดับ 
 ดานสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอดานสงเสริการตลาดโดยรวมความพึง
พอใจอยูในระดับนอยโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีความพึง
พอใจในระดับปานกลางทุกขอ คือ การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ การโฆษณาผานสือ่
อินเทอรเน็ต การโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร ใบปลิว การจัดรายการพิเศษในวันหยุด
สําคัญตางๆ การสงเสริมการขาย มีการจัดรายการสงเสริมการขายคูกับบัตรสมาชิกของ รานอาหาร
ญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง มีสวนลดพิเศษสําหรับสมาชิก ตัวอยางอาหารโชวหนาราน มีบัตรสมาชิก
สําหรับใชเปนสวนลด การโฆษณาที่เนนดานผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ย 3.00 2.99 2.96 2.95 2.87 
2.86 2.75 2.71 และ 2.69 ตามลําดับ 
 ดานบุคคล ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานบุคคลโดยรวม ความพึงพอใจอยูในระดับนอย 
โดยมีคาเฉลี่ย 2.26 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับ
นอยทุกขอ คือ พนักงานแคชเชียรคิดราคาสินคาถูกตองรวดเร็ว ความรวดเร็วในการใหบริการ 
พนักงานขายแตงกายสุภาพ สะอาด พนักงานขายตอนรับลูกคาอยางดี และ การพูดจา 
กิริยามารยาทของพนักงาน โดยมีคาเฉลี่ย 2.32 2.28 2.26 2.25 และ 2.22 ตามลําดับ  
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 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยรวมความพึงพอใจอยูในระดับนอย โดยมีคาเฉลี่ย 2.52 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง คือ มีที่นั่งสํารองหนา
รานสําหรับรอคิว โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.71 ผูบริโภคมีความพึงพอใจในระดับนอย คือ การรักษา
ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน มีที่นั่งรับประทานอาหารสไตลญี่ปุน ความเหมาะสมของทําเล
และที่ตั้งของรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง เวลาเปด – ปดของรานอาหารญี่ปุน บรรยากาศการ
ตกแตงสถานที่และสิ่งแวดลอม บรรยากาศของรานและการตกแตงรานที่สวยงาม  โดยมีคาเฉลี่ย 
2.57 2.56 2.46 2.45 2.43 และ 2.41 ตามลําดับ  
 ดานกระบวนการ ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานกระบวนการ โดยรวมอยูในระดับนอยโดย
มีคาเฉลี่ย 2.32 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับ นอยทุกขอ คือ 
แคชเชียรคิดเงินไดถูกตองและรวดเร็ว มีพนักงานจัดคิวรออยางเสมอภาคและเปนระเบียบ มีการ
ใหบริการแกทานอยางเสมอภาค ไดรับอาหารและเครื่องด่ืมอยางถูกตองและรวดเร็ว และ การ
ตอนรับของพนักงานเมื่อเดินเขามาภายในราน โดยมีคาเฉลี่ย 2.38 2.33 2.30 และ 2.28 ตามลับ  
 
ตาราง 4 แสดงจํานวน (ความถี)่ และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการมา

ใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง 
 
พฤติกรรมในการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน 

มารุกาเมะเซเมง Min Max X  S.D. 

1.ในระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมาความถี่โดยเฉลี่ย
ที่ทานมาใชบริการ 

1.0 
 

    20 
 

    3.61 
 

    3.59 
 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกเมะ 
เซเมง ของผูบริโภคดานความถี่ พบวา มีคาสูงสุด จํานวน 20 ครั้งตอ 6 เดือน  และต่ําสุด 1 ครั้ง ตอ 
6 เดือน โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 4 ครั้งตอ 6 เดือน  
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ตาราง 5 แสดงจํานวน (คาใชจาย) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการ
มาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง 

 
พฤติกรรมในการมาใชบริการรานอาหาร

ญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง Min Max X  S.D. 

2. คาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานอาหาร
ญี่ปุนมารุกาเมะเซเมง 

 
100.00 

 
  2000.00    327.11   201.15 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ 
เซเมง ของผูบริโภค ดานคาใชจาย พบวา มีคาสูงสุดคือ 2,000 บาท และต่ําสุด 100 บาท ตอครั้ง  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 327.11 บาท และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 201.15  
 
ตาราง 6 แสดงจํานวน (ความถี)่ และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการมา

ใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง 
 

3.ชวงเวลาในการบริโภครานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง 
มากที่สุด จํานวน (คน) รอยละ 

- 10.00 – 15.00น.  
- 15.01-19.00น. 
- 19.01-22.00น. 

122 
190 
 88 

30.50 
47.50 
22.00 

รวม         400      100.00 
 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ     
เซเมง ของผูบริโภคดานความถี่ พบวา ชวงเวลาของผูบริโภคที่บริโภคอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง 
มากที่สุด คือ ชวงเวลา 15.01-19.00 น. คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมาคือ ชวงเวลา 10.00-15.00 
คิดเปนรอยละ 30.5 และ ชวงเวลา 19.00-22.00 คิดเปนรอยละ 22.00 ตามลําดับ   
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ตาราง 7 แสดงจํานวน (ความถี)่ และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการมา
ใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง 

 
4.วันที่บริโภครานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง 

มากที่สุด 
จํานวน (คน) รอยละ 

- วันจันทร – วันศุกร   
- วันเสาร – วันอาทิตย  
- วันหยุดราชการ/วันหยุดนักขัตฤกษ 

195 
179 
26 

48.80 
44.80 
 6.40 

รวม        400      100.00 
 

 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ 
เซเมง ของผูบริโภค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญบริโภคอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในวัน
จันทร-ศุกร จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.80 รองลงมา คือวัน เสาร-อาทิตย จํานวน 179 คน 
คิดเปนรอยละ 44.80  และวันหยุดราชการ/วันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.40 
ตามลําดับ   
 
ตาราง 8 แสดงจํานวน (ความถี)่ และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการมา

ใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง 
 

5.สาขาที่บริโภครานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง 
บอยที่สดุ 

จํานวน (คน) รอยละ 

- สาขาเรนฮิลล สุขุมวิท 47                                           
- สาขา ศูนยการคาพรอมินาด 
- สาขา เดอะมอลลบางแค 
- สาขา ฟวเจอรพารค รังสติ 
- สาขาเดอะมอลลงามวงศวาน 

151 
57 
33 
90 
69 

37.70 
14.30 
 8.30 
 22.40 
17.30 

รวม        400      100.00 
 

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ 
เซเมง ของผูบริโภค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญบริโภคอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง สาขา 
เรนฮิลล สุขุมวิท 47 จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.70 รองลงมา คือสาขา ฟวเจอรพารครังสิต 
จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.40  สาขาเดอะมอลลงามวงศวาน จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 
17.30 สาขา ศูนยการคาพรอมินาด จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.30 และสาขา เดอะมอลลบาง
แค จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.30 ตามลําดับ 
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ตาราง 9 แสดงจํานวน (ความถี)่ และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการมา
ใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง 

 
6.สาเหตุที่สําคัญทีสุ่ดที่ทานตัดสินใจมาใชบริการรานอาหาร

ญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง 
จํานวน (คน) รอยละ 

- คุณคาทางโภชนาการของอาหาร 
- รสชาติของอาหาร 
- ความหลากหลายของรายการอาหาร 
- อยากลองรับประทานอาหารญี่ปุนประเภท อุดง 
- นัดเพ่ือน / พบปะสังสรรค 
- ความมีชื่อเสียงของราน 
- สถานทีต่ัง้สะดวกแกการเดินทาง 
- มีการจัดรายการพิเศษ เชน ลดราคา การแถมของที่ระลกึ 

28 
159 
14 
152 
29 
6 
9 
3 

7.00 
39.70 
3.50 
38.00 
7.30 
1.50 
2.30 
0.70 

รวม        400      100.00 
 
 จากตาราง 9  ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกา
เมะ เซเมง ของผูบริโภค พบวา สาเหตุที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญบริโภคอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ 
เซเมง มากที่สุดคือ  รสชาติของอาหาร จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.70 รองลงมา คือ อยาก
ลองรับประทานอาหารญี่ปุนประเภท อุดงจํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0  นัดเพ่ือน / พบปะ
สังสรรค จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.30 คุณคาทางโภชนาการของอาหาร จํานวน 28 คน คิด
เปนรอยละ 7.00  ความหลากหลายของรายการอาหาร จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 สถาน
ที่ตั้งสะดวกแกการเดินทาง จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.30 ความมีชื่อเสียงของราน 6 คน คิดเปน
รอยละ 1.50 มีการจัดรายการพิเศษ เชน ลดราคา การแถมของที่ระลึกจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 
0.70  และ อ่ืนๆ จํานวน 0 คน คิดเปนรอยละ 0.0 
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ตาราง 10 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการ
มาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง 

 
7.บุคคลใดตอไปน้ีทานไปใชบริการที่รานอาหารญี่ปุน 

มารุกาเมะเซเมง มากที่สุด 
จํานวน (คน) รอยละ 

- ตัวทานเอง     
- แฟน / คูสมรส 
- บุตร ครอบครัว ญาต ิ
- เพ่ือน 
- อ่ืนๆ (หัวหนางาน) 

138 
85 
51 
125 
1 

34.40 
21.30 
12.70 
31.30 
0.30 

รวม        400      100.00 
 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุนมารุกา
เมะ เซเมง ของผูบริโภค พบวา บุคคลที่ผูตอบแบบสอบถามไปใชบริการที่รานอาหารญี่ปุนมารุกา
เมะ เซเมง คือ ตัวเอง จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.40 รองลงมา คือ เพ่ือน จํานวน 125 คน 
คิดเปนรอยละ 31.3 แฟน/คูสมรส จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3 บุตร ครอบครัว ญาติ จํานวน 
51 คน คิดเปนรอยละ 12.70  ตามลําดับ 
 
ตาราง 11 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการ

มาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง 
 
8. ไดรับขอมูลขาวสารการโฆษณาเก่ียวกับรานอาหารญีปุ่น 

มารุกาเมะเซเมง จากสื่อใด 
จํานวน (คน) รอยละ 

- หนังสือพิมพ / นติยสาร 
- ใบปลิว / แผนพับ / โปสเตอร            
- โทรทศัน 
- บุคคลในครอบครัว 
- เพ่ือน 
- อินเทอรเน็ต 
- งานแถลงขาว / งานสัมมนา                                          

18 
146 
5 
45 
131 
52 
3 

4.5 
36.40 
1.3 
11.3 
32.70 
13.0 
0.8 

รวม       400      100.00 
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 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกา
เมะ เซเมง ของผูบริโภค พบวา ไดรับขอมูลขาวสารการโฆษณาเก่ียวกับรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ
เซเมง จาก ใบปลิว/แผนพับ/โปสเตอร จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.40 รองลงมา คือ เพ่ือน 
จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.70 อินเทอรเน็ต จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ13.00 บุคคลใน
ครอบครัว จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.30 หนังสือพิมพ/นิตยสาร จํานวน 18 คน คิดเปนรอย
ละ 4.50 โทรทัศน จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30 งานแถลงขาว/สัมนา จํานวน 3 คน คิดเปน
รอยละ 0.80 
 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยไดทําการ
วิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปนี ้ 
 สมมติฐานขอที ่1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดมีพฤติกรรมตอรานอาหาร มารุกาเมะเซเมง แตกตางกัน ในสวนนี้
สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยตามขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรไดดังนี ้
            สมมติฐานที ่1.1 เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง แตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิตไิดดังนี ้ 
 H0: เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง ไมแตกตางกัน  
 H1: เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง แตกตางกัน  
  
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน  จะใชคาสถติิ Independent Sample t-test ที่
ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)ก็
ตอเมื่อคา Sig มีคามากกวา .05  และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)ก็ตอเมื่อคา Sig มีคานอยกวา .05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี ้
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 
ซึ่งแสดงผลการวิเคราะหในตาราง   
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ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคทีม่ีตอรานอาหารญี่ปุนมารุ 
กาเมะ เซเมง ในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนก ตามเพศ 

 
Levene's test for 

Equality of Variances พฤติกรรมของผูบริโภค 
F Sig. 

ความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน 
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ  

18.21* 
0.43 

0.00 
0.83 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง12 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับควมเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 
พบวามีคาความนาจะเปนรายดาน ไดแก ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน 
เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนไมเทากัน 
(Equal variances not assumed) และ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ เทากับ 0.83 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ
แปรปรวนในกลุมนี้เทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal variances 
assumed) ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้จากการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
 
ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มาใชบริการรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ 

เซเมง ดานความถีใ่นการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน จําแนกตามเพศ 
 

t-test or Equality of Means พฤติกรรมของ
ผูบริโภค 

เพศ 
X  S.D. t df Sig. 

ความถี่ในการมา
ใชบริการ   

   ชาย 
   หญิง 

4.55 
3.23 

4.56 
3.05 

2.84* 156.74 .00 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 13  ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอานอาหาร
ญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 
เดือน จําแนกตามเพศ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ.005 ซึ่งนอยกวา .05 คือปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมี
พฤติกรรมตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ ในดานความถี่ในการใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยผูบริโภคที่เปนเพศชายมีความแตกตางของ
พฤติกรรมที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่เฉลี่ย
มากกวาผูบริโภคเพศหญิงโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.32 
 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มาใชบริการรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ 

เซเมง ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ จําแนกตามเพศ 
 

t-test or Equality of Means พฤติกรรมของ
ผูบริโภค 

เพศ 
X  S.D. t df Sig. 

คาใชจายเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ   

ชาย 
หญิง 

388.73 
322.42 

178.91 
209.57 

0.734 398 .433 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหาร
ญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาจายในการมาใชบริการ จําแนกตามเพศ 
พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ .43 ซึ่งมากกวา .05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารญี่ปุน มารุ
กาเมะ ในดานคาใชจายในการใชบริการไมแตกตางกัน  
 
 สมมติฐานที ่ 1.2 สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง   
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิตไิดดังนี้  
 H0: สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง ไมแตกตางกัน  
 H1: สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  จะใชคาสถิติ Independent Sample t-test ที่
ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)ก็
ตอเมื่อคา Sig มีคามากกวา .05  และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ก็
ตอเมื่อคา Sig มีคานอยกวา .05  โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดย
ใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้ 
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 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 
ซึ่งแสดงผลการวิเคราะหในตาราง   
 
ตาราง 15 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพโดยใช Levene’s test 
 

Levene's test for 
Equality of Variances พฤติกรรมของผูบริโภค 

F Sig. 
ความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน 
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ  

.716 

.893 
.398 
.345 

 
 จากตาราง15 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับควมเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 
พบวามีคาความนาจะเปนรายดาน ไดแก ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ เทากับ .716 และ .893 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้เทากัน จึงใช
การทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) ซึ่งผลการทดสอบ
สมมติฐานดังนี้จากการทดสอบแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มาใชบริการรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ 

เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจาย จําแนกตามสถานภาพ 
 

t-test or Equality of Means พฤติกรรมของ
ผูบริโภค 

สถานภาพ 
X  S.D. t df Sig. 

ความถี่ในการมา
ใชบริการ   

โสด 
สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง/
หมาย/แยกกันอยู 

3.68 
3.48 

3.68 
3.44 

.525 398 .60 
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 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหาร
ญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 
เดือน จําแนกตามสถานภาพ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ.60 ซึ่งมากกวา .05 คือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตาง
กันมีพฤติกรรมตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในดานความถี่ในการใชบริการในระยะเวลา 6 
เดือนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มาใชบริการรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ 

เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจาย จําแนกตามสถานภาพ 
 

t-test or Equality of Means พฤติกรรมของ
ผูบริโภค 

สถานภาพ 
X  S.D. t df Sig. 

คาใชจายเฉลี่ย
ในการมาใช
บริการ   

โสด 
สมรส/อยูดวยกัน/ 
หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

308.18 
361.88 

209.14 
181.19 

2.56* 398 .011 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหาร
ญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการจําแนก
ตามสถานภาพ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ.011 ซึ่งนอยกวากวา .05 คือปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมี
พฤติกรรมตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในดานคาใชจายในการใชบริการในระยะเวลา 6 
เดือนแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หยา
ราง/หมาย/แยกกันอยูมีความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขต
กรุงเทพมหานครดานคาใชจายเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 53.7 
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 สมมติฐานที ่1.3 อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง แตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิตไิดดังนี ้ 
 H0: อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง ไมแตกตางกัน  
 H1: อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง แตกตางกัน  
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดาสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)ก็ตอเมื่อคา 
Sig มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน  
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน  
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง H1ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤตกิรรมของผูบรโิภคที่มตีอรานอาหารญี่ปุน 

มารุกาเมะเซเมง ในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามอายุ   
 

พฤติกรรมของผูบริโภค Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1.ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน 
2.ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 

2.290 
.921 

3 
3 

396 
396 

.078 

.431 
  
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมอายุ ในดานความถี่ในการมาใช
บริการในระยะเวลา 6 เดือน มีคา Sig. เทากับ .078 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก
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(H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมอายุ
เทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดง ดังตาราง 15  
 
 สวนพฤติกรรมที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ มีคา Sig.เทากับ .431  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความ วา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ
เทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 19 
 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมที่มตีอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง 

ในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือนจําแนกตามอายุ  
 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

1.ความถี่ในการมาใชบริการ
ในระยะเวลา 6 เดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

54.947 
5111.530 
5166.478 

3 
396 
399 

18.316 
12.908 

1.419 0.237 

 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหาร
มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการจําแนกตามอายุ
โดยใชสถิติ  F-test พบวามีคา Sig. เทากับ .237 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1)หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหาร
ญี่ปุนมารุกาเมะเซเมงในเขตกรุงเทพมหานครในความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือนไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มตีอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง 

ในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

2.คาใชจายเฉลี่ยในการมา
ใชบริการ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

174046.522 
15971361.416 
16145407.938 

3 
396 
399 

58015.507 
40331.721 

1.438 .231 
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 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหาร
มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการจําแนกตามอายุ
โดยใชสถิติ  F-test พบวามีคา Sig. เทากับ .231 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1)หมายความวาผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหาร
ญี่ปุนมารุกาเมะเซเมงในเขตกรุงเทพ มหานคร ในคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการไมแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 สมมติฐานที ่ 1.4 ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง 
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิตไิดดังนี้  
 H0: ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมงไมแตกตางกัน  
 H1: ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง แตกตางกัน  
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)ก็ตอเมื่อคา 
Sig มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน  
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน  
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤตกิรรมของผูบรโิภคที่มตีอรานอาหารญี่ปุน 
มารุกาเมะเซเมง ในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา   

 
พฤติกรรมของผูบริโภค Levene’s 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

1. ดานความถี่ในการมาใชบริการใน
ระยะเวลา 6 เดือน 

2 .ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 

1.365 
 

4.402* 

2 
 
2 

397 
 

397* 

.257 
 

.013 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
  
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษา ในดานความถี่ใน
การมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน มีคา Sig. เทากับ .257 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของขอมูลแต
ละกลุมระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดง ดังตาราง 22 
 สวนพฤติกรรมที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ มีคา Sig.เทากับ .013  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ วา คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับ
การศึกษาไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 23 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง 

ในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือนจําแนกตามระดับ
การศึกษา  

 

พฤติกรรมของผูบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

1.ความถี่ในการมาใชบริการ
ในระยะเวลา 6 เดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

19.092 
5147.386 
5166.478 

2 
397 
399 

9.546 
12..966 

.736 0.480 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหาร
มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการจําแนกตามอายุ
โดยใชสถิติ F-test พบวามีคา Sig. เทากับ .480 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
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และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมตอ
รานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะเซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร ในความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 
6 เดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง

ในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 
2.ดานคาใชจายเฉลี่ยในการ
มาใชบริการ 

Brown-
Forsythe 

2.187 2 210.487 .115 

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหาร
มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการจําแนกตามระดับ
การศึกษาโดยใชสถิติ  Brown- Forsythe พบวามีคา Sig. เทากับ .115 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะเซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 สมมติฐานที ่ 1.5 อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง แตกตาง
กัน สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี ้ 
 H0: อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง ไมแตกตางกัน  
 H1: อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง แตกตางกัน  
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี ้
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน  
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน  
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤตกิรรมของผูบรโิภคที่มตีอรานอาหารญี่ปุน 

มารุกาเมะเซเมง ในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ   
 

พฤติกรรมของผูบริโภค Levene’s 
Statistic df1 df2 Sig. 

1.ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน 
2.ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 

     1.417 
     5.704* 

3 
3 

396 
396 

.237 

.001 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมอาชีพ ในดานความถี่ในการมาใช
บริการในระยะเวลา 6 เดือน มีคา Sig. เทากับ .237 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมอาชีพ
เทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดง ดังตาราง 25  
 สวนพฤติกรรมที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ มีคา Sig.เทากับ .013  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชพีไม
เทากัน จึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 26 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มตีอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง 
ในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือนจําแนกตามอาชีพ  

 

พฤติกรรมของผูบริโภค แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1.ความถี่ในการมาใชบริการ
ในระยะเวลา 6 เดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

24.652 
5141.825 
5166.478 

3 
396 
399 

8.217 
12.984 

.633 0.594 

 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหาร
มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการจําแนกตามอายุ
โดยใชสถิติ   F-test พบวามีคา Sig. เทากับ .594 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมตอ
รานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะเซเมงในเขตกรุงเทพ มหานคร ในความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 
6 เดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มตีอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง 

ในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมของผูบริโภค  
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

2.ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ Brown-
Forsythe 

   3.782* 3 261.505 .011 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหาร
มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการจําแนกตามระดับ
การศึกษาโดยใชสถิติ  Brown- Forsythe พบวามีคา Sig. เทากับ .011 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ     
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มอีาชพีตางกันมี
พฤติกรรมตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะเซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร ในคาใชจายเฉลี่ยในการมา
ใชบริการแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง 
รายคูโดยใชสถิติ Dunnett T3 ซึ่งไดผลลัพธดังตาราง 27 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอาชีพแตกตางกันกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลีย่
ในการมาใชบริการ 

 

นัก
เรีย

น 
/ น

ักศ
ึกษ

า /
 น

ิสิต
 

ขา
รา

ชก
าร

 / 
พน

ักง
าน

รัฐ
วิส

าห
กิจ

 

พน
ักง

าน
 / 

ลูก
จา

งบ
ริษ

ัทเ
อก

ชน
 

ปร
ะก

อบ
ธุร

กิจ
สว

นต
ัว/ค

าข
าย

 /
พอ

บา
น/

แม
บา

น/
เก

ษีย
ณอ

ายุ
 

อาชีพ X  

298.78 290.54 331.16 385.20 
นักเรียน / นักศึกษา / นสิิต 298.78 - 8.23 

(.999)  
-32.38  
(.673)  

-86.41*  
(.05)  

ขาราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ 290.54 
 

 - -40.62  
(.334) 

-94.65* 
(.018) 

พนักงาน / ลูกจางบริษทัเอกชน 331.16   -  
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย /พอบาน/
แมบาน/เกษียณอายุ 

385.20    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอาชีพแตกตางกันกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานครในดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett T3 พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา นิสิตกับ ประกอบธุรกิจสวนตัว คาขาย พอบาน 
แมบานเกษียณอายุมีคา Sig. เทากับ .05 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน 
นักศึกษา นิสิตมีพฤติกรรมาในการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขต
กรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว คาขาย พอบาน แมบาน เกษียณอายุ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่
มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว คาขาย พอบาน แมบานเกษียณอายุ มีพฤติกรรมาในการมาใชบรกิาร
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน 
นักศึกษา นิสิต โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 86.41 
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 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจกับ ประกอบธุรกิจสวนตัว คาขาย 
พอบาน แมบานเกษียณอายุมีคา Sig. เทากับ .01 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมในการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ 
เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว คาขาย พอบาน แมบาน เกษียณอายุ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว คาขาย พอบาน แมบานเกษียณอายุ มีพฤติกรรมาใน
การมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร มากกวาผูบริโภคที่มี
อาชีพขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 94.65 
 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที ่ 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะ
เซเมง แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติไิดดังนี ้ 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง  
ไมแตกตางกัน  
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะเซเมง แตกตาง
กัน  
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)ก็ตอเมื่อคา 
Sig มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H0) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี ้
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน  
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน  
 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤตกิรรมของผูบรโิภคที่มตีอรานอาหารญี่ปุน 
มารุกาเมะเซเมง ในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

พฤติกรรมของผูบริโภค Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน 
2. ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 

4.785* 
1.525 

5 
5 

394 
394 

.000 

.181 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
  

 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนในดานความถี่
ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของขอมูล   
แตละกลุมระดับการศึกษาไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดัง
ตาราง 29 
 สวนพฤติกรรมที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ มีคา Sig.เทากับ .181  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ วา คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับ
การศึกษาไมเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 30 
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง 

ในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน จําแนกตาม
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
พฤติกรรมของผูบริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 

1.ดานความถี่ในการมาใช
บริการในระยะเวลา 6 เดือน 

Brown-
Forsythe 

1.912 5 311.165 .092 

 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหาร
มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการจําแนกตามรายได
เฉลี่ยตอเดือนโดยใชสถิติ  Brown- Forsythe พบวามีคา Sig. เทากับ .092 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะเซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
ความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง 
ในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

พฤติกรรมของผูบริโภค  SS df MS F Sig. 
2.ดานคาใชจายเฉลี่ยใน
การมาใชบริการ 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

160838.944 
15984568.993 
16145407.937 

5 
394 
399 

22.213 
12.831 

1.731 0.126 

 
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหาร
มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการจําแนกตามรายได
เฉลี่ยตอเดือนโดยใชสถิติ   F-test พบวามีคา Sig. เทากับ .126 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน
ตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะเซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจาย
เฉลี่ยในการมาใชบริการไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน 

 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร สัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกันหรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา
นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลติภัณฑ 
ดานราคา ดานสถานที ่ดานการสงเสรมิการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ กับพฤติกรรมของผูบรโิภคที่มตีอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ดานความถี่
ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน 

 
พฤติกรรมของผูบริโภค ดานความถีใ่นการมาใช

บริการ ในระยะเวลา 6 เดือน สวนประสมทางการตลาดบริการ  
r 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานสถานที ่
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคคล 
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ 

 
.035 
.036 
.067 
.065 
.045 
.018 
.002 

 
.480 

   .471 
 .180 
.193 
.369 
.720 
.966 

 
ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 

 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

ภาพรวมทั้งหมด .001 .983 ไมมีความสัมพันธ - 
  
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่เฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient)  ซึ่งเมื่อพิจารณาภาพรวมทั้งหมดพบวาสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .983 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาด
บริการภาพรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่เฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 และมีคา r เทากับ .00 จึงไมมีความสัมพันธกันและเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สามารถ
อธิบายรายละเอียดแตละดานไดดังนี ้ 
 ดานผลิตภัณฑ  พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีคา Sig. (2 
tailed) เทากับ .480 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
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ความถี่เฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีคา r เทากับ .035 จึง
ไมมีความสัมพันธกัน 
 ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่เฉลี่ยใน
ระยะเวลา 6 เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  
หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมากข้ึนก็จะไมทําให
ความถี่เฉลี่ยในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน เพ่ิมข้ึน 
 ดานราคา พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .471 ซึ่งมีคามากกวากวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่เฉลี่ยใน
ระยะเวลา 6 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีคา r เทากับ .036 จึงไมมี
ความสัมพันธกัน  
  ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่เฉลี่ยใน
ระยะเวลา 6 เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  
หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูสวนประสมทางการตลาดดานราคามากข้ึนก็จะไมทําใหความถี่
เฉลี่ยในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน เพ่ิมข้ึน 
 ดานสถานที่ พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่มีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .180 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่เฉลี่ยใน
ระยะเวลา 6 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และมีคา r เทากับ .067 จึงไมมี
ความสัมพันธกัน 
 ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่เฉลี่ยใน
ระยะเวลา 6 เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  
หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่มากข้ึนก็จะไมทําให
ความถี่เฉลี่ยในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน เพ่ิมข้ึน 
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .193 ซึ่งมีคามากกวากวา .01 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหาร
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ญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่เฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีคา r เทากับ .065 
 ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่
เฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ได
ตั้งไว  หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมาก
ข้ึนก็จะไมทําใหความถี่เฉลี่ยในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน เพ่ิมข้ึน 
 ดานบุคคล พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .369 ซึ่งมีคามากกวากวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่เฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีคา r เทากับ .045 
 ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่เฉลี่ยใน
ระยะเวลา 6 เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  
หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูสวนประสมทางการตลาดดานบุคคลมากข้ึนก็จะไมทําใหความถี่
เฉลี่ยในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน เพ่ิมข้ึน 
 ดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอ พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอ โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .720 ซึ่งมีคา
มากกวากวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่เฉลี่ยในระยะเวลา 6 
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีคา r เทากับ .018 
 ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดบริการดานดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ ปุนมารุกาเมะ เซเมงในเขต
กรุงเทพมหานครดานความถี่เฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูสวนประสมทางการตลาด
ดานดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอมากข้ึนก็จะไมทําใหความถี่เฉลี่ยในการมาใชบริการ
ในระยะเวลา 6 เดือน เพ่ิมข้ึน 
 ดานกระบวนการ พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ โดยรวมมีคา 
Sig. (2 tailed) เทากับ .966 ซึ่งมีคามากกวากวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขต
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กรุงเทพมหานคร ดานความถี่เฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ
มีคา r เทากับ .002 
 ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดบริการดานดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ ปุนมารุกาเมะ เซเมงในเขต
กรุงเทพมหานครดานความถี่เฉลี่ยในระยะเวลา 6 เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูสวนประสมทางการตลาด
ดานดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอมากข้ึนก็จะไมทําใหความถี่เฉลี่ยในการมาใชบริการ
ในระยะเวลา 6 เดือน เพ่ิมข้ึน 

 
ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใช
บริการ 

 
พฤติกรรมของผูบริโภค ดานคาใชจายเฉลี่ยใน

การมาใชบริการ สวนประสมทางการตลาดบริการ  
r 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานสถานที ่
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคคล 
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ 

.292** 

.203** 

.192** 

.201** 

.268** 

.224** 

.247** 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

คอนขางต่ํา 
คอนขางต่ํา 
ต่ํา 
ต่ํา 
คอนขางต่ํา 
คอนขางต่ํา 
คอนขางต่ํา 

เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

ภาพรวมทั้งหมด .296** .000 คอนขางตํ่า เดียวกัน 
 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

  
 จากตาราง 32  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายในการมาใชบริการ ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient)  ซึ่งเมื่อพิจารณาภาพรวมทั้งหมดพบวาสวนประสมทาง
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การตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ.00 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเส
ธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาด
บริการภาพรวมทั้งหมดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ 
เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .296 นั่นคือ มีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับความสัมพันธคอนขางต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  หมายความวาเมื่อ
ผูบริโภคมีการรับรูสวนประสมทางการตลาดบริการเพ่ิมข้ึนจะทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ
เพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา  และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาสามารถอธิบายรายละเอียดแตละ
ดานไดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ  พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวมมีคา 
Sig. (2 tailed) เทากับ .00 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .292 นั่นคือ มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธ
คอนขางต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูสวนประสม
ทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึนจะทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน 
มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับ
คอนขางต่ํา     
 ดานราคา  พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวมมีคา Sig. (2 
tailed) เทากับ .00 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .203 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธคอนขาง
ต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานราคาเพ่ิมข้ึนจะทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ 
เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา 
 ดานสถานที่  พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่โดยรวมมีคา Sig. (2 
tailed) เทากับ .00 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่โดยรวมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
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คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .192 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธต่ํา  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูสวนประสมทางการตลาด
บริการดานสถานที่เพ่ิมข้ึนจะทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง
ในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา    
 ดานการสงเสริมการตลาด  พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .00 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกา
เมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .201 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับความสัมพันธคอนขางต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  หมายความวาเมื่อ
ผูบริโภคมีการรับรูสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดเพ่ิมข้ึนจะทําให
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา  
 ดานบุคคล  พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .00 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบรโิภค
ที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใช
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .268 มี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธคอนขางต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ไดตั้งไว  หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
บุคคลเพ่ิมข้ึนจะทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขต
กรุงเทพมหานครดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา    
 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  พบวาคา สวนประสมทางการตลาด
บริการดานดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .00 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .224 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ความสัมพันธคอนขางต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีการ
รับรูสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  เพ่ิมข้ึนจะทํา
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ใหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา     
 ดานกระบวนการ พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานดานกระบวนการ 
โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .00 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ 
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .247 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ความสัมพันธคอนขางต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีการ
รับรูสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการเพ่ิมข้ึนจะทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ
เพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา    
  
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 33 แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคตอรานอาหาร มารุกาเมะ
เซเมง ในเขตกรุงเทพหานคร สมมติฐานการวิจัย 

ความถี่ในการมาใชบริการ
ในระยะ เวลา 6 เดือน 

ดานคาใชจายเฉลี่ย 
ในการมาใชบริการ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมของผูบริโภคตอ
รานอาหาร มารุกาเมะเซเมง แตกตางกัน 

  

เพศ  - 
สถานภาพ -  
อายุ - - 
ระดับการศึกษา - - 
อาชีพ -  
รายไดเฉลี่ยตอเดือน - - 
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ตาราง 33  (ตอ) 
 

พฤติกรรมของผูบริโภคตอรานอาหาร มารุกา
เมะเซเมง ในเขตกรงุเทพหานคร สมมติฐานการวิจัย 

ความถี่ในการมาใชบริการ
ในระยะ เวลา 6 เดือน 

ดานคาใชจายเฉลี่ย 
ในการมาใชบริการ 

2. ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน           
มารุกาเมะ เซเมง 

  

ดานผลิตภัณฑ -  
ดานราคา -  
ดานสถานทีจ่ัดจําหนาย   -  
ดานการสงเสริมการตลาด -  
ดานบุคคล -  
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ -  
ดานกระบวนการ -  

 
หมายเหตุ  เครื่องหมาย ✓หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H1 (มีความแตกตาง/สัมพันธ) 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผล  อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรม
ผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยนําผลจากการ
วิเคราะหขอมูลโดยมีประเด็นสําคัญที่จะนํามาสรุป  อภิปรายผล  และนําเสนอขอเสนอแนะ
ผลการวิจัย  ตามลําดับดังนี้ 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะเซเมงโดย
จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรไดแก  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคกับพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง   
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
        1. ใชเปนขอมูลใหแกผูบริหารของบริษัท โนดุ ฟูดส จํากัด ไดทราบถึงความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่มีตอธุรกิจของตนเอง ในดานสินคา ราคา ดานทําเลที่ตั้งและ ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคคล ดานกระบวนการและ ดานลักาณะทางกายภาพ เพ่ือนําไปปรับปรุงและพัฒนาการดําเนิน
ธุรกิจเพ่ือสรางยอดขายใหเพ่ิมข้ึนตอไป 
 2. ใชเปนขอมูลใหแกพนักงานบริษัท โนดุ ฟูดส จํากัด ไดปรับเปลี่ยนการทํางานของ
ตนเอง เพ่ือใหสอดคลองกับนโยบายและการวางแผนการดําเนินงานของฝายบริหารตอไป 
 3. ใชเปนประโยชนตอผูที่สนใจจะลงทุนทําธุรกิจรานอาหารญี่ปุนประเภทเสน สามารถใช
ผลการศึกษาเปนแนวทางและเพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดมีพฤติกรรมของผูบริโภคตอรานอาหาร มารุกาเมะเซเมง แตกตางกัน 
  2. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง    
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สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการและ
พฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูบริโภคที่เคยมาใชบริการพบวา 
 1.  เพศ  ผูบริโภคสวนใหญเปน เพศหญิง จํานวน 285 คน คิดเปนรอยละ 71.20 และเพศ
ชายจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.80 ตามลําดับ 
 2. อายุ  ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ ระหวาง 25-34 ป จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.8 
และมีอายุระหวาง 15-24 ป จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3  อายุระหวาง 35-44 ป จํานวน 91
คน คิดเปนรอยละ 22.8 และอายุ 45 ปข้ึนไป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 ตามลําดับ 
 3.  สถานภาพ  ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพ โสด จํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 64.8 
และสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.3 
ตามลําดับ 
 4.  ระดับการศึกษาสูงสุด  ผูบริโภคสวนใหญ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน  250 
คน คิดเปนรอยละ 62.50 ระดับสูงกวา ปริญญาตรี จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 ระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/อนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 ตามลําดับ 
 5.  อาชีพ  ผูบริโภคสวนใหญ มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนจํานวน 192 คน คิด
เปนรอยละ 48.0 นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.50 ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ/ อ่ืนๆ จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.30  
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 61 คน 15.30 ตามลําดับ 
 6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง
19000 – 28999 บาท จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25  รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 9001 – 
18999 บาท จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.50  รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 9000 บาท จํานวน 
65 คน คิดเปนรอยละ 16.30 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 49000 บาท จํานวน 62 คน คิดเปนรอย
ละ 15.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 29000 – 38900 บาท จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.20 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 39000 – 48999 บาท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 ตามลําดับ 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดาน
กระบวนการ ดานลักษณะทางกายภาพ ของผูบริโภคที่มาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ    
เซเมง 
 1.  ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑของรานอาหารญี่ปุน มารุกา
เมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับนอยซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.47  
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  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  ความพึงพอใจในดานความหลากหลายของเครื่องเคียง
ในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.67  โดยมีคาเฉลี่ย และความหลายหลายของรายการ
อาหารในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.64 ดานปริมาณสินคาเพียงพอตอความตองการ
ในระดับนอย โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.49  ปริมาณอาหารที่สั่งมีความเหมาะสมรสชาติอาหารอรอย
ไดมาตรฐานในระดับนอย โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.47 ความสะอาดและความสวยงามของภาชนะที่
ใชมีความเหมาะสมกับอาหารในระดับนอย โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.43 ความสดสะอาดของวัตถุดิบ
ที่ใชประกอบอาหารในระดับนอย โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.35 คุณภาพของวัตถุดิบที่ใชประกอบ
อาหารของราน โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.24 ตามลําดับ  
 2.  ดานราคา  ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานราคาของรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับนอยซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 
  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  ความพึงพอใจในราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับรานอาหาร
ญี่ปุนรานอ่ืนๆอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ย 2.62 ราคายุติธรรมและเหมาะสมกับคุณภาพ
อาหารที่สั่งในระดับนอยโดยมีคาเฉลี่ย 2.57 ราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับอาหารชาติอ่ืนๆ ในระดับนอย
โดยมีคาเฉลี่ย 2.53 และมีการแสดงราคาของรายการอาหารแตละประเภทชัดเจนมากกวาอยูใน
ระดับนอยโดยมีคาเฉลี่ย 2.38  ตามลําดับ 
 3. ดานสถานที่ ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานสถานที่ของรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซ
เมง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับนอยซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.43 
  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความพึงพอใจในทําเลที่ตั้งใกลที่พักอาศัยอยูในระดับ
นอยโดยมีคาเฉลี่ย 2.52 มีที่จอดรถสะดวกและเพียงพออยูในระดับนอยโดยมีคาเฉลี่ย 2.45 ความ
สะดวกในการเดินทางไป – กลับ อยูในระดับนอยโดยมีคาเฉลี่ย 2.44  ทําเลที่ตั้งของรานอยูใน
หางสรรพสินคาอยูในระดับนอยโดยมีคาเฉลี่ย 2.41  และสถานที่ตั้งมีความสะดวกตอการเดินทางอยู
ในระดับนอยโดยมีคาเฉลี่ย 2.37 ตามลําดับ 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาดของ 
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับปานกลางซึ่งมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.86 
  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  ความพึงพอใจในการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน 
โทรทัศน วิทยุ อยูในระดับปานกลางคาเฉลี่ยเทากับ 3.00 การโฆษณาผานสื่ออินเทอรเน็ตอยูใน
ระดับปานกลางคาเฉลี่ย เทากับ 2.99 การโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ อยูในระดับปานกลางคาเฉลี่ย
เทากับ 2.96 การจัดรายการพิเศษในวันหยุดสําคัญตางๆอยูในระดับปานกลางคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 
การสงเสริมการขาย อยูในระดับปานกลางคาเฉลี่ยเทากับ 2.87 มีการจัดรายการสงเสริมการขายคู
กับบัตรสมาชิกของ รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง อยูในระดับปานกลางคาเฉลี่ยเทากับ 2.86 มี
สวนลดพิเศษสําหรับสมาชิกอยูในระดับปานกลางคาเฉลี่ยเทากับ 2.75 ตัวอยางโชวหนารานอยูใน
ระดับปานกลางคาเฉลี่ยเทากับ 2.71 มีบัตรสมาชิกสําหรับใชเปนสวนลดอยูในระดับปานกลาง
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คาเฉลี่ยเทากับ 2.71 และการโฆษณาที่เนนดานผลิตภัณฑอยูในระดับปานกลางคาเฉลี่ยเทากับ 
2.69 ตามลําดับ  
 5.  ดานการบุคคล  ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานบุคคลของรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ 
เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับนอยซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.26 
  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  ความพึงพอใจ ในพนักงานแคชเชียรคิดราคาสินคา
ถูกตองรวดเร็วอยูในระดับนอยคาเฉลี่ยเทากับ 2.32 ความรวดเร็วในการใหบริการอยูในระดับนอย
คาเฉลี่ยเทากับ 2.22 พนักงานขายแตงกายสุภาพ สะอาดอยูในระดับนอยคาเฉลี่ยเทากับ 2.26  
พนักงานขายตอนรับลูกคาอยางดีอยู ในระดับนอยคาเฉลี่ยเทากับ 2.25 และ  การพูดจา 
กิริยามารยาทของพนักงานอยูในระดับนอยคาเฉลี่ยเทากับ 2.22 ตามลําดับ 
 6. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพของรานอาหารญี่ ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับนอยซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 
  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  ความพึงพอใจ ในการมีที่นั่งสํารองหนารานสําหรับรอ
คิวอยูในระดับปานกลางคาเฉลี่ยเทากับ 2.71 การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินอยูใน
ระดับนอยคาเฉลี่ยเทากับ2.57 การมีที่นั่งรับประทานอาหารสไตลญี่ปุนอยูในระดับนอยคาเฉลี่ย
เทากับ 2.56 ความเหมาะสมของทําเลและที่ตั้งของรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมงอยูในระดับ
นอยคาเฉลี่ยเทากับ 2.46  เวลาเปด-ปด ของรานอาหารญี่ปุนอยูในระดับนอยคาเฉลี่ยเทากับ 2.45 
บรรยากาศการตกแตงสถานที่และสิ่งแวดลอมอยูในระดับนอยคาเฉลี่ยเทากับ 2.43 และบรรยากาศ
ของรานและการตกแตงรานที่สวยงามอยูในระดับนอยคาเฉลี่ยเทากับ 2.41 ตามลําดับ 
 7.  ดานกระบวนการ  ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานกระบวนการของรานอาหารญี่ปุน มา
รุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับนอยซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.32 
  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  ความพึงพอใจ  ในแคชเชียรคิดเงินไดถูกตองและ
รวดเร็วอยูในระดับนอยคาเฉลี่ยเทากับ 2.38 มีพนักงานจัดคิวรออยางเสมอภาคและเปนระเบียบอยู
ในระดับนอยคาเฉลี่ยเทากับ2.33 ไดรับอาหารและเครื่องด่ืมอยางถูกตองและรวดเร็วอยูในระดับนอย
คาเฉลี่ยเทากับ 2.30 มีการใหบริการแกทานอยางเสมอภาคอยูในระดับนอยคาเฉลี่ยเทากับ 2.30 
และการตอนรับของพนักงานเมื่อเดินเขามาภายในรานอยูในระดับนอยคาเฉลี่ยเทากับ 2.28 
ตามลําดับ 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุ
กาเมะเซเมงของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบงออกเปน 8 ดาน ไดแก ดานความถี่เฉลี่ย
ในการมาใชบริการ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ ดานเวลาในการมาใชบริการ ดานวันมาใช
บริการ ดานสาขาในการมาใชบริการ ดานสาเหตุในการมาใชบริการ ดานบุคคลที่มารวมใชบริการ   
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 1.  ดานความถี่เฉลี่ยในการมาใชบริการ ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
ญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานคโดยมีคาสูงสุด จํานวน 20 ครั้งตอ 6 เดือน และมีคา
ต่ําสุด 1 ครั้งตอ 6 เดือน มีคาเฉลี่ยประมาณ 4 ครั้งตอ 6 เดือน 
 2. ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมงโดยมีคาใชจายสูงสุด 2000 บาทตอครั้ง และมีคาใชจายต่ําสุด 100 
บาทตอครั้ง 
 3.  ดานเวลาในการมาใชบริการ ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารญี่ปุน มา
รุกาเมะ เซเมงในชวงเวลามากที่สุด คือ ชวงเวลา15.01-19.00น. คิดเปนรอยละ 47.50 รองลงมาคือ 
ชวงเวลา 10.00-15.00น. คิดเปนรอยละ 30.50 และ ชวงเวลา 19.00-22.00น.คิดเปนรอยละ 22.00 
ตามลําดับ 
 4.  ดานวันมาใชบริการ  ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ 
เซเมงในวันที่มากที่สุดคือ วันจันทร-วันศุกร คิดเปนรอยละ 48.8 วันเสาร-อาทิตย คิดเปนรอยละ 
44.8 และวันหยุราชการ/วันหยุดนขัตฤกษ คิดเปนรอยละ 6.5  
 5. สาขาที่บริโภครานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง บอยที่สุด   ผูบริโภคมีพฤติกรรม
การใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงโดยสาขาที่บริโภคบอยที่สุดคือ สาขา เรนฮิลล 
สุขุมวิท 47 คิดเปนรอยละ 37.70 รองลงมาคือสาขา ฟวเจอรพารครังสิต คิดเปนรอยละ 22.40  
สาขาเดอะมอลลงามวงศวาน คิดเปนรอยละ 17.30 สาขา ศูนยการคาพรอมินาด คิดเปนรอยละ 
14.30 และสาขา เดอะมอลลบางแค คิดเปนรอยละ 8.30 ตามลําดับ 
  6. สาเหตุที่สําคัญที่สุดที่ตัดสินใจมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง   
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงโดยสาเหตุที่สําคัญที่สุดที่
ตัดสินใจมาใชบริการรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง คือ รสชาติของอาหาร คิดเปนรอยละ 39.70 
รองลงมา คือ อยากลองรับประทานอาหารญี่ปุนประเภท คิดเปนรอยละ 38.0  นัดเพ่ือน / พบปะ
สังสรรค คิดเปนรอยละ 7.30 คุณคาทางโภชนาการของอาหารคิดเปนรอยละ 7.00  ความ
หลากหลายของรายการอาหารคิดเปนรอยละ 3.50 สถานที่ตั้งสะดวกแกการเดินทางคิดเปนรอยละ 
2.30 ความมีชื่อเสียงของรานคิดเปนรอยละ 1.50 มีการจัดรายการพิเศษ เชน ลดราคา การแถมของ
ที่ระลึกคิดเปนรอยละ 0.70  และ อ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 0.0 ตามลําดับ  
 ตอนที่ 4:  การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ซ่ึงประกอบดวย  เพศ สถานภาพ อายุ  
ระดับการศึกษา  อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  แตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคตอ
รานอาหาร มารุกาเมะเซเมง แตกตางกัน สามารถสรุปไดดังน้ี  
 1. เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคตอรานอาหาร มารุกาเมะ เซเมงในดาน
ความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยที่ผูบริโภคเพศชายมีพฤติกรรมดานความถี่ในการมาใชบริการใน
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ระยะเวลา 6 เดือนมากกวาผูบริโภคเพศหญิง สวนผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภค
ตอรานอาหาร มารุกาเมะ เซเมงในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการไมแตกตางที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. สถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคตอรานอาหาร มารุกาเมะ เซเมงในดาน
ความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคตอ
รานอาหาร มารุกาเมะ เซเมงในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หยาราง/
หมาย/แยกกันอยู มีพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพ
โสด 
 3. อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคตอรานอาหาร มารุกาเมะ เซเมงในดาน
ความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคตอรานอาหาร 
มารุกาเมะ เซเมงในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการไมแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 4. ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคตอรานอาหาร มารุกาเมะ เซเมง
ในดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมของ
ผูบริโภคตอรานอาหาร มารุกาเมะ เซเมงในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการไมแตกตางทีร่ะดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 5. อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคตอรานอาหาร มารุกาเมะ เซเมงในดาน
ความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคตอ
รานอาหาร มารุกาเมะ เซเมงในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวโดยผูบริโภคที่มีอาชีพอาชีพ นักเรียน นักศึกษา นิสิต มี
พฤติกรรมาในการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใช
บริการมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว คาขาย พอบาน แมบานเกษียณอายุ 
ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมาในการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน 
มารุกาเมะ เซเมง มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว คาขาย พอบาน แมบาน
เกษียณอายุ 
 6. รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมของผูบริโภคตอรานอาหาร มารุกาเมะ เซ
เมงในดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรม
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ของผูบริโภคตอรานอาหาร มารุกาเมะ เซเมงในดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการไมแตกตางที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานขอที่ 2  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง จากการวิเคราะห
ความสัมพันธสามารถสรุปไดดังน้ี 
 1. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 
เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนความพึงพอใจ
ตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
รานมารุกาเมะ เซเมง ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน 
 2. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 
เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนความพึงพอใจ
ตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน
มารุกาเมะ เซเมง ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน 
 3. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่จัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง ดานความถี่ในการมาใชบริการ
ในระยะเวลา 6 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
สวนความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่จัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยมีความสัมพันธกันในระดับ
ต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 4. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง ดานความถี่ในการมาใชบริการ
ในระยะเวลา 6 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
สวนความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยมีความสัมพันธกันในระดับ
ต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
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 5. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 
เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนความพึงพอใจ
ตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอราน
มารุกาเมะ เซเมง ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน 
            6. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสรางและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง ดานความถี่
ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว สวนความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  โดยมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
            7. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 
6 เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนความพึง
พอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบรโิภค
ที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน 
   
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการและ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร  มีประเด็น
ที่นํามาอภิปรายดังนี้ 
 1.  ผลการศึกษาลักษณะขอมูลประชากรศาสตรของผูบริโภคซึ่งประกอบดวย เพศ  
สถานภาพ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ
หญิงมีอายุระหวาง 25-34 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 19000-28999 บาท ธุรกิจรานอาหารสวนใหญจะมี
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง เนื่องจาก เพศหญิงมีนิสัยรักการกินอาหาร รักการลองอาหารรสชาติ
ใหม อีกทั้งยังใชรานอาหารเปนสถานที่พบปะสังสรรคมากกวาเพศชายจึงเพราะฉะนั้นจึงทําให
รานอาหารสวนใหญมีเพศหญิงใชบริการมากกวาเพศชาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เกษมณี 
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ปรีชาเพ่ิมประสิทธิ์ (2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธพลตอความพึงพอใจและ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนรานซากุระของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ใชบริการ
สวนใหญเปนเพศหญิงซึ่งมากกวาเพศชาย และ สอดคลองกับผลสํารวจของบริษัท ศูนยวิจัยกสิกร
ไทย จํากัด (30 เมษายน – 2 พฤษภาคม 2540) ไดสํารวจความคิดเห็นของคนกรุงเทพฯเก่ียวกับ
ความนิยมในการรับประทานอาหารตางชาติ จํานวนกลุมตัวอยาง 766 คน แบงเปนเพศชาย รอยละ 
46.7 และเพศหญิง รอยละ 53.3 โดยอาหารญี่ปุนที่เปนอาหารตางชาติยอดนิยมอันดับ 2 ดวย
สัดสวนรอยละ 21.1 
 สําหรับอายุอยูระหวาง  25-34 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี  สถานภาพโสด มีอาชีพ
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 19,000 - 28,999 บาท เนื่องจากผูบริโภคที่มี
อายุระหวาง 25-34 ป เปนกลุมคนวัยทํางานที่สอดคลองกับการจบการศึกษาและทํางานใน
บริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในระดับปานกลาง ซึ่งรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง 
เปนรานอาหารญี่ปุนที่เปนแบรนดใหมและเพ่ิงเขามาเมืองไทยไมนานจึงทําใหคนกลุมนี้สนใจและ
ลองรับประทานอาหารประเภทนี้ และเนื่องดวยรานอาหารมีโซนที่ใหบริการตัวเองบางสวน จึง
เหมาะสมกับคนโสดที่สามารถไปทานคนเดียวได อีกทั้งยังราคาอาหารไมสูงมาก จึงทําใหผูบริโภคที่
อยูในกลุมนี้มารับประทานเปนจํานวนมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ รุจิรา ถาวระ (2549) ได
ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค กรณีศึกษาภัตตาคาร
อาหารญี่ปุนชาบูชิ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-34 ป 
สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และงานวิจัยของปวริศา โกวิทวณิช  (2546) ได
ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารบุฟเฟต กรณีศึกษา โออิชิ ภัตตาคารบุฟเฟต
ญี่ปุน พบวา ในกลุมตัวอยางเปนเพศหญิง สถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและ รายได
ตอเดือน 30,001 ข้ึนไปมากที่สุด 
 2. ผลการศึกษาความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแกดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานกระบวนการ ดานลักษณะทาง
กายภาพ พบวา ดานการสงเสริมการตลาดและดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดย
รวมอยูในระดับปานกลาง สวนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานบุคคล และดาน
กระบวนการโดยรวมอยูในระดับนอย เนื่องจากจํานวนรานอาหารญี่ปุนมีจํานวนที่มาก และมี
ทางเลือกใหกับผูบริโภคในการมาใชบริการมากข้ึน อีกทั้งยังเปนรานอาหารแบรนดใหมที่เพ่ิงเริ่ม
ดําเนินธุรกิจในประเทศไทยจึงทําใหยังไมมีการกําหนดกลยุทธทางดานการตลาดบริการใหเขากัน
และเหมาะสมกับผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของพิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี (2552) ได
ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการบริโภคของลูกคาที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการราน Sorbet & Sherbet โกลเดน เพลซ พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสม
ทางการตลาด ซึ่งประกอบดวย ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจาหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคลากร และดานลักษณะทางกายภาพ กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Sorbet & Sherbet โกลเดน เพลซ มีความพึงพอใจในระดับนอย 
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 3. สมมติฐานขอที่  1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได มีพฤติกรรมตอรานอหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเม
งแตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
  3.1  เพศ พบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะ เซ
เมง ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.5 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่เปนเพศหญิงมีพฤติกรมในการทานอาหาร
นอกสถานที่มากกวาผูบริโภคที่เปนเพศชายเนื่องจากผูหญิงมีนิสัยชอบชิมชอบลองอาหารใหมๆ 
และมีการรักษาสุขภาพมากวาเพศชาย โดยอาหารญี่ปุนถือวาเปนอาหารสุขภาพประเภทหนึ่งจึงทํา
ใหเพศหญิงมีความถี่ในการมาใชบริการมากกวาเพศชาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของรุจิรา ถาวระ
(2549) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค กรณีศึกษา
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ พบวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการทานอาหารญี่ปุนมนดาน
ความถี่เฉลี่ยตางกัน 
   เพศ พบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะ เซ
เมง ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ ไมแตกตางกัน เนื่องจากราคาอาหารที่รานอาหารญี่ปุน 
มารุกาเมะ เซเมงมีราคาที่ไมสูงมากจึงทําใหทั้งเพศชายและเพศหญิงสามารถซื้อรับประทานได ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของวรรกมล ถ้ําสุวรรณ (2552) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติและ
พฤติกรรมการใชบริการรานไกกระตากยานเสนานิเสศนของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคเพศชายและ
เพศหญิง มีพฤติกรรมการใชบริการที่รานไกกระตาก ยานเสนานิเวศนไมแตกตางกัน 
  3.2  สถานภาพ พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารมา
รุกาเมะ เซเมง ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือนไมแตกตางกัน ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้เนื่องมาจากรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ 
เซเมง สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดทุกสถานภาพ เชนคนโสด สามารถมาใช
บริการพรอมกับเพ่ือนๆ หรือคนที่สมรสแลวก็สามารถมาใชบริการกับครอบครัวได ดังนั้นผูบริโภคที่
มีสถานภาพแตกตางกัน จึงมีพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมงดานความถี่
ในการมาใชบริการไมแตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  วรรณกมล ถ้ําสุวรรณ (2552) ได
ทําการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการรานไกกระตากยานเสนานิเสศนของ
ผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่มสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการที่รานไกกระตาก ยานเสนา
นิเวศนไมแตกตางกัน 
   สถานภาพ พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารมา
รุกาเมะ เซเมง ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการแตกตางกันโดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/
อยูดวยกัน/หยาราง/หมาย/แยกกันอยูมีความแตกตางของพฤติกรรมที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกา
เมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด เนื่องจาก
สถานภาพของผูบริโภคเปนปจจัยตอการใชคาใชจายในการบริการ ผูบริโภคที่มีครอบครัวแลวมักจะ
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คํานึงถึงการกินอยูของสมาชิกในครอบครัวมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีความพิถีพิถันใน
การเลือกอาหารใหกับคนในครอบครัว ในขณะที่คนโสดสามารถหาอาหารรับประทานที่งายและ
สะดวก รวดเร็วมากกวา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอาทิตยา จินดามณี (2553) ไดทําการศึกษา
วิจัยเรื่องความพึงพอใจที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมโยเกิรตของลูกคาในราน Red 
mango พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทานแตละ
ครั้งแตกตางกัน  
  3.3  อายุ พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะ เซ
เมง ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือนไมแตกตางกันซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ทั้งนี้เนื่องมาจากรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงมีรายการอาหารที่ตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดทั้งวัยเด็กและวัยผูใหญ จึงทําใหผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอ
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือนไมแตกตาง
กัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอัปษรศรี มวงคง (2552) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ และความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการภัตตาคาร
ลอยน้ําเรือริเวอรไซต พบวา ลูกคาที่มาใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการมาใชบริการ
ดานความถี่เฉลี่ยไมตางกัน 
   อายุ พบผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะ เซเมง 
ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการไมแตกตางกัน ซึ่งไมเปนไปตามสมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้
เนื่องมาจากราคารายการอาหารมีความหลากหลายที่ตอบสนองผูบริโภคไดทุกวัย มีราคา
หลากหลายที่สามารถใหผูบริโภคเลือกรับประทานจึงทําใหผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมตอ
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการไมแตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของอาทิตยา จินดามณ ี(2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจที่มีผล
ตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมโยเกิรตของลูกคาในราน Red Mango พบวาผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีพฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทานแตละครั้งไมแตกตางกัน  
  3.4  ระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมตอ
รานอาหารมารุกาเมะ เซเมง ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือนไมแตกตางกันซึ่ง
ไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้เนื่องมาจากรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงมีรายการอาหาร
ที่ตอบสนองความตองการความตองการพ้ืนฐานในดานการดํารงชีพพ้ืนฐานในดานความหิวของ
ผูบริโภคไดทุกคน จึงทําใหผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารญี่ปุน 
มารุกาเมะ เซเมงไมแตกตางกัน ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว สอดคลองกับงานวิจยัของอัญชล ี
วงศวิบูลยกุล (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ญี่ปุนในเรื่องความถี่ในการบริโภค ไมแตกตางกัน 
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   ระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมตอ
รานอาหารมารุกาเมะ เซเมง ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการไมแตกตางกันซึ่งไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้เนื่องมาจากรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงมีการสื่อสารทางการตลาด
ใหกับผูบริโภคทุกระดับการศึกษาโดยผานทาง ใบปลิว มากที่สุด จึงทําใหขอมูลเขาถึงผูบริโภคได
ทุกระดับการศึกษา จึงทําใหผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารญีปุ่น 
มารุกาเมะ เซเมงไมแตกตางกัน ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว สอดคลองกับงานวิจัยของ
ปนัดดา กาญจนพันธุ (2545) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใหบริการ
ของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนในเรื่องคาใชจายในการใชบริการไมแตกตางกัน 
  3.5  อาชีพ พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะ 
เซเมง ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือนไมแตกตางกันซึ่งไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้เนื่องมาจากรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงมีการใหบริการที่เทาเทียมกัน
กับผูบริโภคทุกคนที่มาใชบริการ จึงทําใหผูบริโภคที่มีระดับอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอ
รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงไมแตกตางกัน ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว สอดคลองกับ
งานวิจัยของอัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ญี่ปุนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
อาหารญี่ปุนในเรื่องความถี่ในการบริโภค ไมแตกตางกันและงานวิจัยของ อัปษรศรี มวงคง 
(2552)ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ และความพึงพอใจ
โดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซต พบวา ลูกคาที่มาใชบริการที่มีอาชพี
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการมาใชบริการดานความถี่เฉลี่ยไมตางกัน 
   อาชีพ พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะ 
เซเมงดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการแตกตางกันโดย ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว คาขาย 
พอบาน แมบาน เกษียณอายุมีพฤติกรรมในการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงมาก
กวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบอาชีพนักเรียน นักศึกษา นิสิต และ อาชีพ ขาราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจทั้งนี้เนื่องจากอาหารประเภทอุดงเปนอาหารที่ไมตองใชเวลานานในการรับประทาน จึง
เหมาะสมกับผูบริโภคที่มีอาชีพตองอยูในเวลาเรงรีบ ซึ่งสอดคลองกับนฤทธิ์ วงมณฑา (2554) พบวา 
ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมและความพึงพอใจตอการใชบริการสายการบิน
ภายในประเทศของบริษัทการบินไทย (จํากัด) มหาชน ในดานคาใชจายแตกตางกัน 
  3.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะ เซเมง ดานความถี่ในการมาใชบริการในระยะเวลา 6 เดือนไม
แตกตางกันซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้เนื่องมาจากรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงมี
การใหบริการที่เทาเทียมกันและตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดทุกอาชีพ  จึงทําใหผูบริโภค
ที่มีระดับอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงไมแตกตางกัน ซึ่ง
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สอดคลองกับงานวิจัยของอัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการ
บริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนในเรื่องความถี่ในการบริโภค ไมแตกตางกันและงานวิจัยของ อัป
ษรศรี มวงคง (2552)ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ และ
ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซต พบวา ลูกคาที่มาใช
บริการที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกันมีพฤติกรรมในการมาใชบริการดานความถี่เฉลี่ยไมตางกัน 
   รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมตอรานอาหารมารุกาเมะ เซเมง ดานคาใชจายเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกันทั้งนี้เนื่องจาก
ราคาอาหารของรานอาหารมารุกาเมะ เซเมงอยูในเกณฑที่ราคาไมสูงมากนัก จึงทําใหผูบริโภคทุก
ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนสามารถมารับประทานอาหารที่รานได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวนิดา 
เศรษเศวต (2547) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคเมนูขาวเคเอฟซีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีรายไดตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค
เมนูขาวของรานเคเอฟซีในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 
 4. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมง ผลการทดสอบสมมติฐาน อภิปรายผลไดดังน้ี 
  ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
  ผลิตภัณฑ พบวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมงมีความสัมพันธกับดาน
คาใชจายเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมี
ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากทางรานอาหารญี่ปุน มารุ
กาเมะ เซเมงมีรายการอาหารที่หลากหลาย มีผลิตภัณฑที่นํามาปรุงเปนอาหารหลากหลายชนิด จึง
ทําใหผูบริโภคมีความพึงพอในสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ หากทางรานอาหารมีการ
พัฒนาดานผลิตภัณฑใหดีย่ิงข้ึน หรือปรับเปลี่ยนรายการอาหารใหเหมาะสม หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ
ใหดูนารับประทานมากข้ึน ผูบริโภคจะมีการใชคาใชจายในการมาใชบริการเพ่ิมข้ึน ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของอาทิตยา จินดามณ ี(2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจที่มีผลตอพฤติกรรม
การบริโภคไอศกรีมโยเกิรตของลูกคาในราน Red mango พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมี
พฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทานแตละครั้งแตกตางกัน พบวา ความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมงมี
ความสัมพันธกับดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
  ราคา  พบวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ  เซเมงดานคาใชจายเฉลี่ยอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมีความสัมพันธในระดับคอนขาง
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ต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกันเนื่องจากผูบริโภคคํานึงถึงความคุมคากับอาหารที่ไดรับดังนั้นสวน
ประสมทางการตลาดดานราคาจึงมีความสัมพันธกันนะระดับคอนขางต่ํา หากทางรานอาหารมีการ
พัฒนาดานราคาใหดีย่ิงข้ึน หรือปรับเปลี่ยนราคาใหเหมาะสมกับความความคุมคาของรายการ
อาหาร  ผูบริโภคจะมีการใชคาใชจายในการมาใชบริการเพ่ิมข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิวพร 
ชมะโชติ (2556) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องความคาดหวัง การรับรูที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การรับรู
ตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน 
ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 
  สถานที่ พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมงมีความสัมพันธกับดาน
คาใชจายเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมี
ความสัมพันธในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากที่ตั้งสวนใหญของรานอาหารอยู
หางสรรพสินคาชุมชนที่มีผูบริโภคอาศัยอยู ไมใชหางสรรพสินคาใหญๆ ที่อยูใจกลางเมือง จึงทําให
ผูบริโภคเลือกที่จะยอมเดินทางทางเขาเมืองเพ่ือที่จะไดมีโอกาสหารานอาหารที่เปนทางเลือกมากข้ึน 
รวมทั้งไดมีโอกาสจับจายใชสอยสิ่งอุปโภค บริโภค สําหรับครอบครัวไดครบครัน จึงทําให
ความสัมพันธอยูในระดับต่ํา หากทางรานเลือกที่ตั้งของรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงใหอยูใน
ใจกลางเมืองมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอาทิตยา จินดามณี (2553) ไดทําการศึกษาวิจัย
เรื่องความพึงพอใจที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมโยเกิรตของลูกคาในราน Red mango 
พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย และพฤติกรรมผูบริโภคที่ราน 
Red mango มีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานแตละครั้ง 
  การสงเสริมการตลาด พบวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมงมี
ความสัมพันธกับดานคาใชจายเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไวโดยมีความสัมพันธในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากทางรานมีการทําการ
สงเสริมการตลาดนอยทําใหผูบริโภคไมสามารถรับขาวสาร การโฆษณาไดอยางทั่วถึงเพียงพอ 
นอกจากนี้รายการสงเสริมการตลาดไมมีแรงจูงใจทําใหเมื่อทางรานไดทําการสงเสริมการตลาดจะทํา
ใหคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งเปลี่ยนแปลงในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอาทิตยา จินดามณี
(2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจทีม่ีผลตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมโยเกิรตของ
ลูกคาในราน Red mango พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด และ
พฤติกรรมผูบริโภคที่ราน Red mango มีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานแตละครั้ง 
  บุคคล พบวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมงมีความสัมพันธกับดาน
คาใชจายเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมี
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ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องมาจากพนักงานที่ใหบริการ
ภายในรานนั้นมีหลายสวน ซึ่งยากในการกํากับดูแล ทําใหพนักงานแตละสวนตองดูแลความ
รับผิดชอบของตนเองเพ่ือสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคที่มาใชบริการหากทางรานอาหารมีการ
พัฒนาดานบุคคลใหดีย่ิงข้ึน ผูบริโภคจะมีการใชคาใชจายในการมาใชบริการเพ่ิมข้ึน ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของศิวพร ชมะโชติ (2556) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องความคาดหวัง การรับรูที่มี
ความสัมพันกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานบุคคล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 
  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ พบวาความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมงมีความสัมพันธกับดานคาใชจายเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากการตกแตงรานใหมีเอกลักษณความเปนญี่ปุนยังไมเพียงพอ การ
ตกแตงรานใหดูสวยงาม สะอาด และมีอนามัยยังไมเปนที่นาพึงพอใจของผูบริโภค การจัดรอคิวที่ยัง
มีความไมเหมาะสม จึงทําใหดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพไมมีแรงจูงใจเพียงพอ 
จึงทําใหผูบริโภคมีคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของศิวพร ชมะโชติ (2556) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องความคาดหวัง การรับรูที่
มีความสัมพันกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศุนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานดานการสรางและนําเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใช
บริการตอครั้ง 
  ดานกระบวนการ พบวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานมารุกาเมะ เซเมงมีความสัมพันธ
กับดานคาใชจายเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมี
ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากทางรานมีกระบวนการการ
จัดการทางการใหบริการแกผูบริโภคอยางไมเสมอภาค มีการจัดคิวตามลําดับในชั่วโมงเรงดวน
เทานั้น รวมทั้งมีการตอนรับผูบริโภคที่มาใชบริการไมสม่ําเสมอ จึงทําใหผูบริโภคมีคาใชจายเฉลีย่ใน
การมาใชบริการมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดสวนประสมทาง
การตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ( Service  Marketing  Mix ) ของ ศิริวรรณ   เสรีรัตน (2546) ไดอาง
ถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service  Mix) ของ Philip  Kotler  ไววา
ดานกระบวนการ ( Process) เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในดานการ
บริการ  ที่นําเสนอใหกับผูใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว  และทําให
ผูใชบริการเกิดความประทับใจ 
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ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ
ดังตอไปนี้ 
 1.  ผูบริหารรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงสามารถวางแผนกลยุทธการตลาดเพ่ือให
สอดคลองตรงตามความตองการและความพึงพอใจของกลุมผูบริโภคเปาหมายโดยเจาะกลุม
ผูบริโภคที่เปนเพศหญิง สถานภาพโสด และมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว คาขาย พอบาน แมบาน 
เกษียณอายุ อาทิ การใหสิทธิพิเศษตางๆเพ่ือเพ่ิมจํานวนความถี่ในการใชบริการ และเกิดการแนะนาํ
ตอใหคนใกลชิดที่อยูในระดับเดียวกัน เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคที่มีความถี่ในการใชบริการสูงกวา
กลุมอ่ืน   
 2. ความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาด จากผลการวิจัย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะแตละดาน
ดังนี้ 
  2.1 ดานผลิตภัณฑ 
   ผูบริหารรรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ควรมีการจัดหารายการอาหารใหมๆ 
เพ่ือเขามาจําหนายในรานอาหารที่มีความโดเดน รสชาติอรอย เพ่ือสรางความแตกตางจาก
รานอาหารญี่ปุนอ่ืนๆ และมีการจัดกิจกรรมตามเทศกาลหรือโอกาสพิเศษที่แตกตางจากรานอ่ืนๆ
เพ่ือดึงดูดใหผูบริโภคมาใชบริการมากข้ึนและใชคาใชจายในรานอาหารมากข้ึนและสรางความพึง
พอใจใหกับผูบริโภค เนื่องจากการผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกา
เมะ เซเมง  
  2.2 ดานราคา 
   ผูบริหารรรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ควรมีการกําหนดราคาของรายการ
อาหารใหเหมาะสมกับปริมาณที่ไดรับ ดังนั้นผูบริหารภายในโครงการควรจัดหารายการอาหารที่
เหมาะสมที่ลูกคายอมรับในคุณคา ทั้งนี้การกําหนดราคาตองคํานึงถึงตนทุนสินคาและคาใชจายที่
เก่ียวของรวมถึงคูแขงขันที่เปนรานอาหารอ่ืนดวยดวย เนื่องจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความ
พึงพอใจดานราคาโดยรวมนอย และตองสอดคลองกับกับคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
กลุมผูบริโภคเปาหมาย ซึ่งผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคากับราคาของรายการอาหาร ถา
อาหารที่ไดรับมีคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคจะมาใชบริการและใชจาย  
  2.3 ดานสถานที่ 
         ผูบริหารรรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ควรใหความสําคัญกับการอํานวย
ความสะดวกในการมาใชบริการ หรือเพ่ิมสาขาของรานใหมากข้ึนเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับ
ผูบริโภคเนื่องจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มา
รุกาเมะ เซเมงดานสถานที่โดยรวมนอย 
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  2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
         ผูบริหารรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ควรใหความสําคัญกับกลยุทธการ
สงเสริมการตลาดเพ่ิมข้ึน เชน การเนนการโฆษนาที่ผลิตภัณฑ การมีสวนลดที่เพ่ิมมากข้ึนใหกับ
สมาชิก มีการจับคูปองชิงโชค การแลกซื้อ การแจกของที่ระลึกในชวงเทศกาลตางๆใหกับผูบริโภค
มากข้ึนเนื่องจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานการสง เสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ 
  2.5 ดานการสงเสริมการตลาด 
         ผูบริหารรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ควรใหความสําคัญกับกลยุทธการ
สงเสริมการตลาดเพ่ิมข้ึน เชน การเนนการโฆษนาที่ผลิตภัณฑ การมีสวนลดที่เพ่ิมมากข้ึนใหกับ
สมาชิก มีการจับคูปองชิงโชค การแลกซื้อ การแจกของที่ระลึกในชวงเทศกาลตางๆใหกับผูบริโภค
มากข้ึนเนื่องจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการการจัดกิจกรรมพิเศษ
ในชวงเทศกาลตางๆ ผูบริหารรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ควรสรางความแตกตางในการจัด
กิจกรรม มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆเพ่ือใหเกิดการสื่อสารกับผูบริโภค โดยมี
วัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใจใหเกิดพฤติกรรมมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซ
เมงมากข้ึน โดยเฉพาะอยางย่ิงสื่อทางอินเทอรเน็ต เนื่องจากผูบริโภครับขอมูลขาวสารการโฆษณา
เก่ียวกับรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในระดับนอยนอกจากนี้ควรมีการแจกแผนพับ โปสเตอร
ใหมากข้ึนเนื่องจากผูบริโภครับขอมูลขาวสารการโฆษณาเก่ียวกับรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง 
มากที่สุด 
  2.6 ดานบุคลากร 
         ผูบริหารรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ควรใหความสําคัญในการสรรหา
บุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญในดานอาหารญี่ปุน การฝกอบรมพัฒนาบุคลากรเก่ียวกับวิธีการ
ใหบริการ กิริยามารยาท ทักษะการบริการและการแกไขปญหาในการใหบริการ ความรวดเร็วในการ
ใหบริการ นอกจากนี้ควรมีการสรางจิตสํานึกในการบริการของพนักงานในการสรางความสัมพันธทีดี่
กับลูกคา เชนการเอาใจใสในการบริการ การใหความชวยเหลือ เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับ
ผูบริโภคและใหผูบริโภคใชจายในรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง เพ่ิมมากข้ึน  เนื่องจาก
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง
ดานบุคลากรนอยที่สุด 
  2.7 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
         ผูบริหารรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ควรใหความสําคัญในการดูแลเรื่อง
ความปลอดภัย เชน มีการสรางบรรยากาศตกแตงรานใหดูสวยงาม สรางบรรยากาศการตกแตงและ
สิ่งแวดลอมใหดีย่ิงข้ึน ขยายเวลาการเปด-ปดการใหบริการ เนื่องจากผลการวิจัยพบวา ความพึง
พอใจดานการดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค



 
 

 

109 

ดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ และผูบริโภคมีความพึงพอใจในการมาใชบริการรานอาหาร
ญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงดานดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวมปานกลาง 
  2.8 ดานกระบวนการ 
         ผูบริหารรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ควรใหความสําคัญในเรื่องการตอนรับ
ของพนักงานเมื่อมีผูผูบริโภคเดินเขามาใน มีการใหบริการอยางเสมอภาค ปรับปรุงกระบวนการใน
การใหบริการใหรวดเร็วข้ึน เนื่องจากผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจดานระบวนการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคดานคาใชจายเฉลี่ยในการมาใชบริการ และผูบริโภคมีความพึง
พอใจดานกระบวนการ เปนสามลําดับสุดทาย 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ
ดังตอไปนี้ 
 1. ควรมีการศึกษาทัศนคติดานสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง เพ่ือนําผลการศึกษามาใชเปนแนวทางปรับปรุง
แผนการตลาดใหครอบคลุมทุกกลุมผูบริโภคและทําใหผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจสูงสุด 
 2. ควรมีการศึกษาทัศนคติ ความพึงพอใจ และแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของกลุม
ลูกคาชาวตางชาติ เพ่ือเปนแนวทางในการวางแผนการตลาดในการรองรับนักทองเที่ยวตางชาติที่มี
จํานวนเพ่ิมมากข้ึนอยางตอเนื่อง 
 3. ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพเพ่ือเก็บขอมูลเชิงลึก เพ่ือใหทราบถึงความตองการของ
กลุมผูบริโภคที่มาใชบริการอยางเจาะลึก เพ่ือเปนประโยชนในการวางแผนการตลาดเฉพาะกลุม  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมของผูบริโภค 

ที่มีตอรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
>>>>><<<<< 

 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนเพ่ือเปนสวนประกอบในการศึกษา ของการศึกษาหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนคริทรวิโรฒ 
ประสานมิตร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเรื่องความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ
และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารญี่ปุน  มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่ง
แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน คือ 
 สวนที่ 1:  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2: ความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการที่รานอาหารญี่ปุน  มารุกาเมะ เซเมง 
 สวนที่ 3: พฤติกรรมของลูกคาในการมาใชบริการที่รานอาหารญี่ปุน  มารุกาเมะ เซเมง ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ขอมูลทั้งหมดของทานจะเปนประโยชนอยางย่ิงสําหรับงานวิจัยและจะถูกเก็บเปนความลับ
โดยไมมีผลกระทบใดๆตอทานทั้งสิ้น ขอขอบพระคุณทุกทานสําหรับการสละเวลาใหความรวมมือ
ตอบแบบสอบถามชุดนี้ มาไว ณ โอกาสนี้  
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สวนท่ี 1 
ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง    ที่ตรงกับตวัทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 1. เพศ    
   ชาย     หญิง 
 
 2. อายุ 

 15 – 24 ป   25 – 34 ป  
   35 – 44 ป   45 – 54 ปข้ึนไป 
   55 ปข้ึนไป 
 
 3. สถานภาพ 

 โสด     สมรส/อยูดวยกัน 
 หมาย / หยาราง 

 
 4. ระดับการศึกษาสงูสุด 

 มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา  
   อนุปริญญาหรือเทียบเทา 

 ปริญญาตรี                  
   สูงกวาปริญญาตร ี
  
 5. อาชีพ 

 นักเรียน / นักศึกษา / นิสิต  ขาราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
   พนักงาน / ลูกจางบริษทัเอกชน  ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

 พอบาน / แมบาน / เกษียณอายุ  อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………….. 
 
 6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือนของทาน 

 ต่ํากวา 9,000 บาท  9,000 – 18,999 บาท 
 19,000 – 28,999 บาท  29,000 – 38,999 บาท 
 39,000 – 48,999  49,000 บาทข้ึนไป 
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ตอนท่ี 2 
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีตอรานอาหารญี่ปุน  

มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 

ระดับความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการทีมี่ตอ

รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยที่

สุด
 

ดานผลิตภัณฑ (Product)      
1. คุณภาพของวัตถุดิบที่ใชประกอบอาหารของราน      
2. ความสด สะอาดของวัตถุดิบทีใ่ชประกอบอาหาร      
3. ความหลายหลายของรายการอาหาร      
4. ปริมาณสินคาเพียงพอตอความตองการ      
5. รสชาติอาหารอรอย ไดมาตรฐาน      
6. ปริมาณอาหารที่สัง่มีความเหมาะสม      
7. ความสะอาดและความสวยงามของภาชนะทีใ่ชมีความเหมาะสม

กับอาหาร 
     

8. ความหลากหลายของเครื่องเคียง      
ดานราคา (Price)      
  9. ราคายุติธรรมและเหมาะสมกับคุณภาพอาหารที่สั่ง      
10. มีการแสดงราคาของรายการอาหารแตละประเภทชัดเจน      
11. ราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับรานอาหารญี่ปุนรานอ่ืนๆ      
12. ราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับอาหารชาติอ่ืนๆเชน อาหารจีน 

อาหารอิตาเลี่ยน 
     

ดานสถานที่ (Place)      
13. สถานทีต่ั้งมคีวามสะดวกตอการเดินทาง      
14. ทําเลที่ตั้งใกลที่พักอาศัย      
15. สถานที่ภายในรานสะอาด มีระเบียบ      
16. ความสะดวกในการเดินทางไป – กลับ      
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ระดับความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการทีมี่ตอ

รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยที่

สุด
 

17. ทําเลที่ตั้งของรานอยูในหางสรรพสินคา      
18. มีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ      
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)      
19. มีบัตรสมาชิกสําหรับใชเปนสวนลด       
20. มีสวนลดพิเศษสําหรับสมาชิก เชน ลดคาอาหาร10%      
21. มีการจัดรายการสงเสริมการขายคูกับบัตรสมาชิกของ 

รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง เชน ทานอาหารครบ 300
บาทไดสวนลด 3% 

     

22. ตัวอยางอาหารโชวหนาราน      
23. การโฆษณาที่เนนดานผลติภัณฑ      
24. การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ      
25. การโฆษณาผานสื่ออินเทอรเน็ต      
26. การโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ เชน นิตยสาร ใบปลิว       
27. การจัดรายการพิเศษในวันหยุดสําคัญตางๆ เชน วันแม วันวา

เลนไทน วันเด็ก วันครอบครัว 
     

28. การสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แจกของที่ระลึก      
ดานบุคคล (People)      
29. พนักงานขายตอนรับลูกคาอยางดี      
30. พนักงานขายแตงกายสุภาพ สะอาด      
31. พนักงานแคชเชียรคิดราคาสินคาถูกตองรวดเร็ว      
32. ความรวดเร็วในการใหบริการ      
33. การพูดจา กิริยามารยาทของพนักงาน      
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

     

34. ความเหมาะสมของทําเลและทีต่ั้งของรานอาหารญี่ปุน มารุกา
เมะเซเมง 

     

35. เวลาเปด – ปดของ รานอาหารญี่ปุน      
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ระดับความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการทีมี่ตอ

รานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะ เซเมง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยที่

สุด
 

36. มีที่นั่งสํารองหนารานสําหรับรอคิว      
37. มีที่นั่งรับประทานอาหารสไตลญี่ปุน      
38. การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน      
39. บรรยากาศของรานและการตกแตงรานที่สวยงาม      
40. บรรยากาศการตกแตงสถานที่และสิ่งแวดลอม      
ดานกระบวนการ (Process)      
41. การตอนรับของพนักงานเมื่อเดินเขามาภายในราน      
42. ไดรับอาหารและเครื่องด่ืมอยางถกูตองและรวดเร็ว      
43. มีการใหบริการแกทานอยางเสมอภาค      
44. มีพนักงานจัดคิวรออยางเสมอภาคและเปนระเบียบ      
45. แคชเชียรคิดเงินไดถูกตองและรวดเร็ว      
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สวนท่ี 3 
พฤติกรรมในการมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง  ทีต่รงกับตัวทานมากที่สุดเพียงขอเดียว  
  1. ในระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมาความถีโ่ดยเฉลี่ยที่ทานมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน    
มารุกาเมะเซเมง …………… ครั้ง 
 2. คาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานอาหารญี่ปุนมารุกาเมะเซเมง………… บาท / ครัง้ 
 3. ทานไปใชบริการราน มารุกาเมะเซเมง ในการบริโภคอาหารญี่ปุนชวงเวลาใดมากที่สุด 
   10.00 – 15.00 น.   15.01-19.00 น. 

 19.01-22.00 น.  
 4. ทานไปใชบริการรานมารุกาเมะเซเมง ในการบริโภคอาหารญี่ปุนวันใดมากทีสุ่ด 
   วันจันทร – วันศุกร    วันเสาร – วันอาทิตย  
   วันหยุดราชการ/วันหยุดนักขัตฤกษ 
 5. ทานไปรับประทานอาหารรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง  สาขาใดบอยที่สุด 
   สาขาเรนฮิลล สุขุมวิท 47  สาขา ศูนยการคาพรอมินาด 

 สาขา เดอะมอลลบางแค  สาขา ฟวเจอรพารค รังสติ 
   สาขาเดอะมอลลงามวงศวาน 
 6. สาเหตทุี่สําคัญที่สดุที่ทานตัดสนิใจมาใชบริการรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง 
   คุณคาทางโภชนาการของอาหาร  
   รสชาติของอาหาร 

 ความหลากหลายของรายการอาหาร  
   อยากลองรับประทานอาหารญี่ปุนประเภท อุดง 
   นัดเพ่ือน / พบปะสังสรรค   
   ความมีชื่อเสียงของราน 
   สถานทีต่ัง้สะดวกแกการเดินทาง   
   มีการจัดรายการพิเศษ เชน ลดราคา การแถมของที่ระลกึ 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................................................. 
 7. บุคคลใดตอไปนี้ทานไปใชบริการที่รานอาหารญี่ปุน มารกุาเมะเซเมง มากที่สุด 

 ตัวทานเอง    แฟน / คูสมรส 
   บุตร ครอบครัว ญาต ิ  เพ่ือน   

 อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................................................................. 
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 8. ทานไดรับขอมูลขาวสารการโฆษณาเก่ียวกับรานอาหารญี่ปุน มารุกาเมะเซเมง  
จากสื่อใด                         
   หนังสือพิมพ / นติยสาร  ใบปลิว / แผนพับ / โปสเตอร          
    โทรทศัน    วิทยุ 

 บุคคลในครอบครัว  เพ่ือน      
   อินเทอรเน็ต           งานแถลงขาว / งานสัมมนา  
           
 
 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูงที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบสอบถาม 
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ภาคผนวก  ข 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม และหนังสือเชิญผูเชีย่วชาญ 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

ชื่อ – ชื่อสกุล สถานที่ทํางาน 
1. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร ประธานโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. อาจารยรสิตา สังขบุญนาค คณาจารยภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล นางสาวฐิติวรรณ ปญญาพุฒิกุล 
วันเดือนปเกิด 3 มีนาคม 2524 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน  67/4 ซอยเรวดี 3 ถนนติวานนท ตําบลตลาดขวัญ อําเภอเมือง  
    จังหวัดนนทบุรี 11000 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  ผูชวยกรรมการผูจัดการ 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท บูทิคแอสเซ็ท แมเนจเมนท จํากัด  
    170/67  ชั้น21 อาคารโอเชี่ยน 1 ถนนรัชดาภิเษก สุขุมวิท 16 
กรุงเทพมหานคร 11000 
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2545 ปริญญาตรี ศิลปศาสตรบัณฑติ เกียรตินิยม อันดับ 2 
  จาก มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 พ.ศ. 2557 บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ (การจัดการ) 
  จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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