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 การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีรานอาหารคิงคองบุฟเฟตในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางใน
การวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคที่ใชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต จํานวน 400 คน ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ 
คาสถิติทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test: c2  - test)  
 ตัวแปรอิสระ (Independence Variables) ไดแก ลักษณะทางประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน และ
ลักษณะสวนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ ตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) ไดแก พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต ประกอบดวย 
จํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน ชวงเวลาที่ใชบริการและจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
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การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด มีรายไดตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป มีการใหระดับลักษณะ
ของรานอาหารที่มากในดานของลักษณะสวนประสมทางการตลาด 
 2. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมาใชบริการจํานวน 1 คร้ังตอเดือน นิยมมาใชบริการ
ชวงเวลา 18.01-20.00 น. มีผูรวมใชบริการ 2 ทานตอครั้ง มารับประทานกับเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 
และสาขาที่นิยมใชบริการคือสาขาสีลม 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ.05 พบวา 
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รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากรและดานกระบวนการ 
 2. พฤติกรรมการใชบริการดานชวงเวลาที่ใชบริการมีความสัมพันธกับสถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา และลักษณะสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานราคา การสงเสริมการตลาดและ
บุคลากร 
 3. พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้งมีความสัมพันธกับอายุ และ
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กายภาพและกระบวนการ  
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 The research aims to study service marketing mix affecting consumer behavior 
toward King Kong Buffet Restaurant in Bangkok metropolis.  The sample is 400 consumers 
of King Kong Buffet Restaurant. A questionnaire is the tool for data collection.  Statistic for 
hypotheses testing is Chi-Square Test (c2-test). 
 Independent variables are demographic factor consisting of gender, age, marital 
status, education level, career, and average monthly income; and marketing mix consisted of 
product, price, distribution channel, marketing promotion, people, physical evidence, and 
process. The Dependent variable is consumer behavior toward King Kong Buffet Restaurant 
consisting of visiting frequency per month, visiting time, and number of companions per time. 
 Research results are as follows: 
 1. Most respondents are female aged between 31 and 40 years old, holding 
Bachelor’s degree, being single, earning income more than 30,001 baht .  Their opinions 
toward restaurant feature in marketing mix are at the high levels. 
 2. Most respondents visit the restaurant once per month. They usually visit the 
restaurant between 18.01 and 20.00 hour. They visit the restaurant with two companions per 
time. They have meal with friends/colleagues. The most favorite branch is Silom branch.  
 Results of hypotheses testing at 0.05 significance level are as follows: 
 1. Behavior in terms of visiting frequency per month has relationship with gender, 
age, average monthly income, and marketing mix such as product, distribution channel, 
marketing promotion, people, and process. 
 2. Behavior in terms of visiting time has relationship with marital status, education 
level, and marketing mix such as price, marketing promotion, and people. 
 3. Behavior in terms of visiting companies per time has relationship with age and 
marketing mix such as price, distribution channel, people, physical presentation, and 
process. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 การบริโภคอาหารถือเปนสวนหน่ึงของปจจัยสี่ที่มนุษยทุกคนตองไดรับการตอบสนอง
อยางเพียงพอตอความตองการของรางกาย เราสามารถแบงอาหารออกเปน 3 ประเภท ไดแก 
อาหารจานเดียว อาหารเปนชุด และอาหารแบบบุฟเฟต ขณะเดียวกันอาหารก็มีที่มาจากหลาย
หลายประเทศ เชน อาหารจีน อาหารญ่ีปุน อาหารเกาหลี อาหารเวียดนาม และอาหารอิตาเล่ียน ที่
ไดรับความนิยมเปนอยางมากในปจจุบัน  
 จากการเติบโตของเศรษฐกิจที่เฟองฟูและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เรงรีบ สงผลให
ผูบริโภคมีการรับประทานอาหารเปลี่ยนแปลงไปดวยเชนกัน สังเกตไดจากที่พฤติกรรมของคนไทย
ในการรับประทานอาหาร จากที่จะทานอาหารไทย แตปจจุบันนี้ ผูบริโภคมีการยกระดับในการ
รับประทานอาหารที่หลากหลายสัญชาติ สังเกตไดจากการเขามาของอาหารญ่ีปุนชวงแรก ที่เสนอ
เมนูในลักษณะซูชิ หรือราเมน โดยผูบริโภคจะชอบเขารานที่มีอาหารหลายประเภทหรือมีความ
หลากลายในการรับประทาน แตปจจุบันเร่ิมเปลี่ยนไป มีการแสวงหารานที่มีความเปนเอกลักษณ
เฉพาะมากยิ่งขึ้น เพราะเชื่อวาใหความอรอยที่มากกวาอาหารตามรานญี่ปุนทั่วไปท่ีขายอาหารทุก
ประเภท  ผลจากการสํารวจขอมูลจากนิตยสารแบรนดเอจ พบวามูลคาทางการตลาดของรานอาหาร
ญี่ปุนแบบบุฟเฟต มีมูลคา 8,000 ลานบาท โดยแบงสัดสวนทางการตลาดของประเภทอาหาร     
บุฟเฟตไว 2 อยางคือแบบสุก้ี หรือเรียกวาชาบู อยูที่ 30 เปอรเซนต และแบบปงยาง หรือเรียกวายา    
กินิคุ อยูที่ 70 เปอรเซนต  
 ทั้งน้ีปจจุบันธุรกิจรานอาหารทั่วไปมีการแขงขันสูง โดยเฉพาะการขยายตัวของรานอาหาร
ประเภทปงยางทั้งแบบบุฟเฟตและแบบอาหารจานเดียว เห็นไดจากการปรับตัวของรานอาหาร
สไตลเกาหลีที่หันมาเปดรานแบบปงยาง และในขณะเดียวกันก็ที่พรอมจะสรรหากลยุทธที่แตกตาง
กันเพื่อที่จะดึงดูดความสนใจของผูบริโภค  
 จากมูลเหตุดังกลาวผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาเรื่อง “ลักษณะสวนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบ ริโภคที่ ร าน  อาหารคิงคองบุฟเฟต  ใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําขอมูลที่ไดรับไปสูการปรับปรุง วางแผนกลยุทธทางการตลาดและพัฒนา
ผลิตภัณฑและบริการใหมีคุณภาพตอไป 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ราน  อาหารคิงคองบุฟเฟต โดย
จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร คือเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมทางการตลาด 
(Promotion) บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 
(Process) กับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ในกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
  1. เปนแนวทางใหกับผูประกอบรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ใชเปนแนวทางในการวาง    
กลยุทธสวนประสมทางการตลาด เพ่ือนํามาปรับปรุง พัฒนา การดําเนินธุรกิจตอไป 
 2. เปนขอมูลในประกอบการตัดสินใจลงทุน ขยายสาขา เพ่ือใหสามารถแขงขันในตลาดได 
 3. เปนแนวทางใหกับผูวิจัยที่จะศึกษาคนควา ที่จะนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาอางอิง
ตอไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังน้ี เปนการศึกษาวิจัยในหัวขอ “ลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ราน อาหารคิงคองบุฟเฟต ในกรุงเทพมหานคร” โดย
เก็บขอมูลจากผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ผูบริโภคที่ใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ใน
กรุงเทพมหานคร ทั้ง 5 สาขา คือ สาขาสีลม สาขาหลังสวน สาขาเอกมัย สาขาทาวนอินทาวน และ
สาขาเหมงจาย ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (www.kapook.com, 2555: online) 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี ไดแก ผูบริโภคที่ใชบริการในรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
ในกรุงเทพมหานคร ทั้ง 5 สาขา คือ สาขาสีลม สาขาหลังสวน สาขาเอกมัย สาขาทาวนอินทาวน 
และสาขาเหมงจาย แตเน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจึงใชวิธีการคํานวนขนาด
ประชากรที่ไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% จึงไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพิ่มตัวอยาง
จํานวน 15 ชุด รวมจํานวน 400 คน  
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 วิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยใชวิธีการ
กําหนดตัวอยางโดยใชโควตา (Quota Sampling) ทั้ง 5 สาขา  สาขาสีลม สาขาหลังสวน สาขาเอก
มัย สาขาทาวนอินทาวน และสาขาเหมงจาย สาขาละ 80 คน ใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยใชความ
สะดวก (Convenience Sampling) จากผูบริโภคที่ใชบริการ หรือ เคยใชบริการรานอาหารคิงคอง
บุฟเฟต  
 
 ตัวแปรที่ศึกษา แบงไดดังน้ี 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังนี้ 
  1.1 เพศ 
  1.2 อายุ 
  1.3 สถานการสมรส 
  1.4 ระดับการศึกษา 
  1.5 อาชีพ 
  1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  1.7 สวนประสมทางการตลาดบริการ  
   1.7.1 ดานผลิตภัณฑ (Product)  
   1.7.2 ดานราคา (Price)  
   1.7.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  
   1.7.4 ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion)  
   1.7.5 ดานบุคลากร (People)  
   1.7.6 ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Presentation)  
   1.7.7 ดานกระบวนการ (Process) 
  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแกพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ี 
  2.1 รานอาหารคิงคองบุฟเฟต แบงไดดังนี้  
  2.2 จํานวนครั้งที่ใชบริการ 
  2.3 จํานวนผูรวมใชบริการตอครั้ง 
  2.4 ชวงเวลาที่ใชบริการ 
  
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภค หมายถึง ประชาชนที่ใชหรือเคยใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต คือสาขา
สีลม สาขาหลังสวน สาขาเอกมัย สาขาทาวนอินทาวน และสาขาเหมงจาย 
 2. รานอาหารคิงคองบุฟเฟต หมายถึง รานอาหารที่ใหบริการประเภทปง ยาง แบบบุฟ
เฟต ซึ่งมีการจับเวลาในการรับประทานอาหารไดไมเกิน 2 ชั่วโมง มีการคิดราคาเปนรายบุคคล มี
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จํานวนสาขาในการใหบริการ 5 สาขา ไดแก สาขาสีลม สาขาหลังสวน สาขาเอกมัย สาขาทาวนอิน
ทาวน และสาขาเหมงจาย 
 3. สวนประสมการตลาดทางการบริการ หมายถึง ลักษณะของสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภค หรือความรูสึกที่ลูกคาไดรับการตอบสนองตามความตองการใชบริการ
ภายในรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ทั้ง 7 ดาน ไดแก  
  3.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ลักษณะผลิตภัณฑ ไดแก กุงมีขนาดใหญ 
เน้ือสัตวมีความหลากหลาย รสชาติน้ําซุป น้ําจ้ิม ขนมหวานมีรสชาติอรอย และเครื่องด่ืมที่มี
ใหบริการหลากหลาย 
  3.2  ดานราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ ไดแก 
ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพที่ไดรับ ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคูแขงขัน การตั้ง
ราคาสูงเพ่ือบงบอกถึงคุณภาพของสินคาและบริการ 
  3.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ไดแก ลักษณะการจัดราน ความสะอาด
ภายในราน ความพึงพอใจในความสะดวกสะบายในสินคาที่มีใหบริการอยางครบครัน ทําเลท่ีตั้ง
สะดวกตอการเดินทางมาราน ความเพียงพอของหองน้ํา 
  3.4  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ความถี่ในการเขาถึงของขอมูล
กับผูบริโภค ไดแก การโฆษณาที่สามารถพบไดหลายชองทาง การใหขาวและการประชาสัมพันธ  
  3.5 ดานบุคลากร (People) หมายถึง พนักงานที่ไดใหบริการ ไดแก พนักงานอัธยาศัย
ดี พูดจาสุภาพ พนักงานมีสวนชวยในการแนะนํา ชุดแตงกายของพนักงานมีความเหมาะสม 
พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ พนักงานรับคําส่ังอยางถูกตอง  
  3.6  ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Presentation) หมายถึง ภาพรวมการ
ตกแตงภายในราน ไดแก บรรยากาศที่ทันสมัย ชองทางเดินที่กวางขวาง แสงสวางเพียงพอตอการ
ใชบริการ ที่ระบายกลิ่นอาหารและควัน ซึ่งทําใหสะดวกสบายตอการใชบริการ 
  3.7 ดานกระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนการบริการภายในราน ไดแก การ
จัดระบบการรับลูกคาที่ถูกตอง ความรวดเร็วในการใหบริการ มีการสงมอบอาหารสะอาด ถูก
สุขลักษณะ มีความปลอดภัยในการใหบริการ 
 4. พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง การใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ไดแก 
ความถี่ในการใชบริการตอเดือน  ชวงเวลาที่ใชบริการหรือชวงที่นิยมไปใชบริการ ตั้งแต เวลา 
11.00 –20.00น. จํานวนผูที่รวมใชบริการแตละครั้ง 
 

กรอบความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาคนควาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ราน อาหารคิงคองบุฟเฟต ในกรุงเทพมหานคร มีกรอบ
แนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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 ตัวแปรตน  (Independent Variables)     ตัวแปรตาม  (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคล ไดแก 
 1. เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะสวนบุคคล 
‐ เพศ 

‐ อายุ 

‐ สถานภาพสมรส 

‐ ระดับการศึกษา 

‐ อาชีพ 

‐ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

สวนประสมทางการตลาดบริการ 
ไดแก 

‐ ดานผลิตภัณฑ (Product)  
‐ ดานราคา (Price)  
‐ ดานชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) 
‐ ดานการสงเสริมทางการตลาด 

(Promotion)  
‐ ดานบุคลากร (People)  
‐ ดานลักษณะทางกายภาพ  

(Physical Presentation)  
‐ กระบวนการ (Process) 

 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค
ที่ราน อาหารคิงคองบุฟเฟต 

-  จํานวนครั้งทีใ่ชบริการตอเดือน 
- ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 
-  จํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
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 2. อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4. ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 5. อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 7. สวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก 
 8. ดานผลิตภัณฑ (Product) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิง
คองบุฟเฟต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 9. ดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 10. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 11. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 12. ดานบุคลากร (People) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคอง
บุฟเฟต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 13. ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Presentation) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 14. ดานกระบวนการ (Process) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร  
คิงคองบุฟเฟต 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาคนควาวิจัยเรื่อง สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการของผูบริโภคที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต ในกรุงเทพมหานคร ครั้งน้ี ผูศึกษาวิจัยไดศึกษา
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ โดยศึกษาทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวของดังนี้ 
 1. แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 2. แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 3. แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 4. แนวความคิดและทฤษฏีสวนประสมทางการตลาด 
 5. ขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจรานอาหาร 
 6. ประวัติของ คิงคองบุฟเฟต 
 7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1.  แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 1.1 ความหมาย พฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 192) กลาววาพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึงพฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การประเมิน ในสินคาและบริการ ซึ่งคาด
วาจะตอบสนองความตองการ ของเขา หรือเปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ 
การใชสินคา และบริการของผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซ้ือ และการใชสินคา นักการ
ตลาด จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลากหลายประการ กลาวคือ 
 1.  พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 2.  เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด คือ การทําใหลูกคาพึงพอใจดวยเหตุนี้เราจึง
จําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคไดจึงอาจสรุปไดวา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษา
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคแตละคนวา จะทําการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการอยางไร จึง
จะเหมาะสมและสรางความพึงพอใจในการซื้อใหแกตนมากสุด ในการตัดสินใจของผูบริโภคน้ัน เปน
ผลสืบเน่ืองมาจากอิทธิพลของสภาพแวดลอมหลายประการ บางก็เกิดจากภายนอก โดยเร่ิมตนจาก
สภาพแวดลอมในสังคมและการท่ีผูบริโภคไดปฏิบัติอยางไรในสภาพของสังคมที่แวดลอมดังกลาว
ยอมเก่ียวกับกระบวนการพื้นฐานทางจิตวิทยาตางๆ ซึ่งมีจําเพาะอยูในตัวเขาเหลาน้ันแลว แตในบาง
กรณีอาจเปนไดวา อิทธิพลทางสังคมและกระบวนการทางจิตวิทยาภายในอาจรวมเขามาทําให
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ผูบริโภคเลือก ดังน้ันการที่จะเสาะแสวงหาวิธีการที่จะเขาใจและสามารถคาดการณลวงหนาไดจึง
จําเปนตองวิเคราะหถึงองคประกอบหรือตัวแปรตางๆ ที่ผูบริโภคใชยึดถือประกอบในการตัดสินใจ 
อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 5) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค อาจหมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เก่ียว
ของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการ
ตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลาน้ี 
 ชิฟแมน และคานุก กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออก
ไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา การซื้อ การใช การประเมิน หรือ การบริโภคผลิตภัณฑบริการซึ่ง
ผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดอยางพึงพอใจ เปนการศึกษาการ
ตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังซ้ือเพ่ือบริโภค และบริการ
ตางๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซื้อเม่ือไร ที่ไหน และบอยคร้ังแคไหน (Schiffman; & 
Kanuk. 1994: 7) 
 
 1.2 พฤติกรรมผูบริโภค  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 194) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค  เปนปฏิกิริยาของบุคคลที่
เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับ และใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของ
การตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลาน้ัน จากคําจํากัดความขางตน
เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค เราอาจแบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวนคือ 
 1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดินทางไปและกลับจากรานคา 
การจายของในรานคา การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการที่มี
จําหนาย 
 2. คนสุดทาย (The Ultimate Consumer) เรามุงเนนที่ตัวบุคคลที่ซื้อสินคาและบริการเพื่อ
นําไปใชบริโภคบุคคลเก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่ง
หมายถึงผูบริโภค 
 3. กระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ
เหลาน้ี ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึง ความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคที่สรุปในที่นี้
พฤติกรรมผูบริโภค ก็คือการเก่ียวของกับการศึกษาถึงวาบุคคลผูบริโภคอะไร ที่ไหน บอยคร้ังแคไหน 
และภายใตสถานการณอะไรบาง ที่สินคาและบริการไดรับการบริโภค อยางไรก็ดีในปจจุบันนักการ
ตลาดสวนใหญไดเพ่ิมความสนใจ และยอมรับวาการที่จะรักษาระดับยอดขายใหคงอยูไดเปน
ระยะเวลายาวนานนั้น เขาตองพิจารณาถึง พฤติกรรมการซ้ือใหกวางขึ้น คือตองพิจารณากิจกรรม 
กอนที่จะทําการซ้ือ และพฤติกรรมการซื้อรวมเขาไปดวย ทั้งน้ีก็เพราะกิจกรรมเหลาน้ีกระทบตอ
ยอดขายโดยตรง ในทัศนะของนักการตลาดผูบริโภคคือ บุคคลที่มีความสามารถในการซื้อหรืออีกนัย
หน่ึงถามองในแงเศรษฐกิจที่ใชเงินเปนสื่อกลางก็คือ ทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นผูบริโภคจะตองมี
ความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to buy) สินคาหรือบริการดวยสิ่งที่มีอิทธิพลและผลกระทบตอ
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พฤติกรรมผูบริโภค แบงออกไดเปน 1) อิทธิพลจากส่ิงแวดลอม 2) อิทธิพลและความแตกตางของตัว
บุคคล และ 3) กระบวนการทางจิตวิทยา  
 4.  อิทธิพลจากสิ่งแวดลอม ผูบริโภคอาศัยอยูในสิ่งแวดลอมที่มีความสลับซับซอน
กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของเขาไดรับจากวัฒนธรรม ชั้นทางสังคมอิทธิพลจากตัวบุคคล 
 5.  อิทธิพลและความแตกตางของตัวบุคคล เปนปจจัยภายในที่สงผลกระทบ และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมของผูบริโภค ที่มีความแตกตางกันที่ทรัพยากรมนุษยความรูของผูบริโภค การจูงใจ 
การทุมเทความพยายาม ทัศนคติ บุคลิกภาพแบบของการใชชีวิต และประชากรศาสตร 
 6.  กระบวนการทางจิตวิทยา มีอิทธิพลเปนอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภค นักวิจัยตลาดมี
ความสนใจในเรื่องนี้มาก กระบวนการนี้ประกอบดวยการดําเนินกรรมวิธีเก่ียวกับ ขาวสาร การเรียนรู 
และทัศนคติ 
  

 1.3  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย
เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม
การซ้ือและการใชของผูบริโภค คําตอบที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด
(Marketing strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสมคําถามที่
ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO , WHAT , WHY 
,WHO ,WHEN , WHERE และ HOW เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7OS ซึ่งประกอบดวย 
OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS,OCCASIONS, OUTLETS and 
OPERATIONS มีตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดง
การประยุกตใช 7OS ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  
(Who is in the market?) 

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

กลยุทธทางการตลาด (4P) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริม 
การตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการ 
จากผลิตภัณฑก็คือคุณสมบัต ิ
หรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ 
(Product component) และ 
ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(ProductStrategies) 
ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
การบรรจุภัณฑ ตราสินคารูปแบบ
การบริการคณุภาพลักษณะ
นวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขัน
(Competitive differentiation)
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑบรกิารพนักงานและ
ภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does consumer 
buy?) 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ
(Objectives) 
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ือสนอง
ความตองการของเขาดาน
รางกายและดานจิตวิทยาซึง่
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) 
2. กลยุทธการสงเสริม 
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขายการ 
สงเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ 
3. กลยุทธดานราคา (Price 
Strategies) 
4. กลยุทธดานชองทางการจัด 
จําหนาย(Distribution 
strategies) 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
4.ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ 
(Organizations) 
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย 
1. ผูริเร่ิม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจซื้อ 
4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 
กลยุทธโฆษณาและกลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) 
โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
customers 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดือน 
ใดของป ชวงฤดูกาลใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด 
ชวงโอกาสพิเศษหรือเทศกาล
วัน 
สําคัญตาง ๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด เชน การทํา 
การตลาดเม่ือใดจะสอดคลอง 
กับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
customer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไป 
ทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของ
ชํา 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด 
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะสู 
คนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the customer 
buy?) 

ขั้นตอนการในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ 
สงเสริมการตลาดประกอบดวย 
การโฆษณาขายโดยใชพนักงาน 
ขาย การสงเสริมการขาย การให 
ขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง และจะ 
กําหนดวัตถุประสงคในการขาย 
ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคใน 
การตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 194. 
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 1.4  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนที่เกิดส่ิงกระตุน ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่ง
กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึง
ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ 
ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buy’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s 
purchase decision) จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด
การตอบสนอง ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนที่อาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ
สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดสินคา (Buying 
Stimulus) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา(อารมณ) สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ  
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
ความสวยงาม เพ่ือกระตุนความตองการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution/Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอการใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดี
กับบุคคลทั่วไปเหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพ่ิม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนมธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 
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 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black block) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black block) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ 
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอนคือการ
รับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลัง 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) คือ การท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ
ประเภทของผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อตรา
สินคาของผลิตภัณฑประเภทหนึ่ง ๆ 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขายเพ่ือซื้อ
สินคาหน่ึง ๆ ซึ่งผูบริโภคมักจะคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) คือการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
ระยะเวลาเพื่อซ้ือสินคาหน่ึง ๆ ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือ เย็น ในการซ้ือ 
  3.5  ารเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
ปริมาณสินคาที่ตองการซ้ือครั้งหนึ่ง ๆ ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหนึ่งกลอง หรือหนึ่งโหล 
 
 2.  แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 รทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312 –315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะหตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไปโดยมีความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสารลักษณะประชากรศาสตร คือ 
 1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวาคุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่
ตางกันสงผลใหการส่ือสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเก่ียวกับชมภาพยนตรโทรทัศนของ
เด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและโจรกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิง
สนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวาชายและหญิงมีการสื่อสาร
และรับสื่อไมตางกัน 
 2.  อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟงหรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมน้ันมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัย โดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ (I.L. 
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Janis; & D. Rife) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากขึ้น
ตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัย
ตางกันก็ยังมีความตางกัน โดยจะพบวา ภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาวสูงกวาผูสูงอายุ 
เปนตน 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายช้ินที่ชี้วาการศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ 
และมักเปดรับสื่อส่ิงพิมพมาก 
 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล
โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายน้ัน ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ศิริวรรณ       
เสรีรัตน. 2538: 55) 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) DeFleur 
(1996) ไดเสนอหลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 
 1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
 2.  ความแตกตางน้ีบางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาพหรือทางรางกายของแตละ
บุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
 3.  มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป
อยางกวางขวาง 
 4.  จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปนลักษณะ
ทางจิตวิทยาสวนบุคคลท่ีแตกตางกันไปความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเง่ือนไขที่
กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมาผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดน้ีมาใชเปนแนวทางในการ
คนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร  เชน เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได
ตอเดือน และสถานภาพ ซึ่งอางถึงทฤษฎีของ DeFleur ซึ่งเสนอหลักการพ้ืนฐานของมนุษยที่มีความ
แตกตางกัน ทําใหการวิจัยเพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ในกรุงเทพมหานคร จึงตองนํา
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ทฤษฎีเก่ียวกับหลักประชากรศาสตรดังกลาว มากําหนดสมมติฐานในการวิจัย การออกแบบสอบถาม 
และอภิปรายผลในที่สุด 
 
3.  แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 3.1 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีผูใหความหมายไวหลายความหมายดังน้ี 
 หลุย จําปาเทศ (อดุลย หริรักษเสาวณีย. 2542: 34; อางอิงจาก หลุย จําปาเทศ. 2533: 8) 
กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึงความตองการ (Need) ไดบรรลุเปาหมาย พฤติกรรมที่แสดงออกมา
ก็จะมีความสุข สังเกตไดจากสายตา คําพูดและการแสดงออก 
 กูด (เฉลิมชัย ไวยชิตา. 2546: 9; อางอิงจาก Good. 1973: 320)  ไดใหความหมายของ
ความพึงพอใจไววา ความพึงพอใจ หมายถึงสภาพคุณภาพหรือระดับความพึงพอใจ ซึ่งเปนผลมา
จากความสนใจตาง ๆ และทัศนคติที่บุคคลมีตอส่ิงที่ทําอยู 
 วรูม (ปนัดดา กาญจนพันธุ. 2545: 17; อางอิงจาก Vroom. 1953: 328. Work; & 
Motivation)  กลาววา ทัศนะความพึงพอใจในสิ่งหนึ่งสามารถใชแทนกันได เพราะทั้งสองคําน้ีจะ
หมายถึงผลที่ไดจากการที่บุคคลเขาไปมีสวนรวมในสิ่งน้ัน ทัศนคติดานบวกจะแสดงใหเห็นสภาพ
ความพึงพอใจในสิ่งนั้น และทัศนคติดานลบจะแสดงใหเห็นสภาพความไมพึงพอใจ 
 วอลเลอสเตน (จุฑามาศ สระศรี. 2543: 11; อางอิงจาก Wallerstein. 1971: 25-26) ไดให
ความหมายความพึงพอใจวา ความพึงพอใจเปนความรูสึกที่เกิดขึ้นเม่ือไดรับความสําเร็จตามความ
มุงหมาย หรือเปนความรูสึกขั้นสุดทาย (End-State in Feeling) ที่ไดรับความสําเร็จตามวัตถุประสงค
และอธิบายวาความพึงพอใจเปนกระบวนการทางจิตวิทยาไมสามารถมองเห็นไดชัดเจน แตสามารถ
คาดคะเนไดวา มีหรือหรือไมมีจากการสังเกตพฤติกรรมของคนเทาน้ัน การที่จะทําใหคนเกิดความไม
พึงพอใจจะตองศึกษาปจจัยและองคประกอบที่เปนสาเหตุแหงความพึงพอใจนั้น 
 วอลแมน (เฉลิมชัย ไวยชิตา. 2546: 9; อางอิงจาก Wolman. 1973: 384) ใหความหมายวา
ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึก (Feeling) มีความสุข เม่ือคนเราไดรับผลสําเร็จตามจุดมุงหมาย 
(Goals) ความตองการ (Want) หรือแรงจูงใจ (Motivations) ไดรับการตอบสนองทั้งหมดหรือบางสวน 
ความเครียดก็จะนอยลง ความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น และในทางกลับกัน ถาความตองการน้ันไมไดรับ
การตอบสนอง ความเครียดและความไมพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น 
 ชวลิต เหลารุงกาญจน (ปนัดดา กาญจนพันธุ. 2545: 17; อางอิงจาก ชวลิต เหลารุง
กาญจน. 2538: 9) ไดใหความหมาย ความพึงพอใจไววา ความรูสึกทางบวก ความรูสึกทางลบ และ
ความสุขที่สัมพันธกันอยางสลับซับซอน โดยความพึงพอใจจะเกิดขึ้น เม่ือความรูสึกทางบวกมากกวา 
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 3.2 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจในการบริการ 
 ในสวนนี้จะกลาวถึงความหมาย และแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจในบริการตาม
แนวความคิดของนักวิชาการหลายทานดังน้ี 
 จิตตินันท เตชะคุปต (จินตนา สัมปชชลิต. 2546: 12; อางอิงจาก จิตตินันท เตชะคุปต. 
2539: 19-20) ไดใหความหมายของความพึงพอใจของผูบริโภคไววา ภาวะการแสดงถึงความรูสึกใน
ทางบวกที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณการไดรับบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง 
หรือดีเกินกวาความคาดหวังของลูกคา ในทางตรงกันขาม ความไมพึงพอใจ หมายถึง ภาวะการ
แสดงออกถึงความรูสึกในทางลบที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณการไดรับบริการท่ี
ต่ํากวาความคาดหวังของลูกคา 
 วิชาญ ฤทธิรงค (อดุลย หริรักษเสาวณีย. 2542: 33 ; อางอิงจาก วิชาญ ฤทธิรงค. 2528: 
33) ไดชี้แนะวาการใหบริการ และการตอนรับลูกคาใหไดรับความพึงพอใจ และประทับใจ อยากที่จะ
มาใชบริการอีก ควรดําเนินการ ดังนี้ 
 1.  พนักงานตองแตงกายสะอาด เรียบรอย 
 2.  ตอนรับลูกคาทุกคนอยางเสมอภาค เทาเทียมกัน 
 3.  พนักงานมีความรอบรูในหนาที่ บริการดวยความรวดเร็ว มีความกระตือรือรน 
 4.  ควรมีการสืบหาขอมูลของลูกคาจากแหลงตางๆ เพ่ือจะไดตอนรับอยางเหมาะสม 
 5.  การใหบริการลูกคาจะตองดูถึงความตองการของลูกคาเปนสําคัญ 
 6.  สถานที่ทําการ ตองดูแลใหสะอาด มีการจัดที่พักคอยสําหรับลูกคา 
 7.  หม่ันออกเย่ียมเยียนลูกคาหรือธุรกิจของลูกคาอยางสมํ่าเสมอ 
 8.  สรางส่ือสัมพันธระหวางลูกคาตอลูกคา ชนิดปากตอปาก ซึ่งเปนวิธีที่ไดผลดีที่สุด 
 9.  การพัฒนาระบบงานโดยการนําเทคโนโลยีใหมๆเขามา 
 10.  ใหคําแนะนําดานวิชาการ และการตลาดแกลูกคา 
 มณีวรรณ ตั้นไทย (2533: 66-69) ไดใหความหมายของความพึงพอใจหลังการไดรับบริการ
วา เปนระดับความพึงพอใจของประชาชนที่มีตอการไดรับบริการในดานตางๆ ดังนี้คือ 
 1.  ดานความสะดวกที่ไดรับ 
 2.  ดานตัวเจาหนาที่ผูใหบริการ 
 3.  ดานคุณภาพของบริการที่ไดรับ 
 4.  ดานระยะเวลาในการดําเนินงาน 
 5.  ดานขอมูลที่ไดรับจากการบริการ 
 วัลลภา ชายหาด (2532: 65) ไดใหความหมายความพึงพอใจของประชาชนที่มีตอการ
บริการสาธารณะวา หมายถึง ระดับความพึงพอใจของประชาชนที่มีตอการไดรับการบริการใน
ลักษณะของ 
 1.  การใหบริการอยางเทาเทียมกัน 
 2.  การใหบริการอยางรวดเร็วทันเวลา 
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 3.  การใหบริการอยางตอเน่ือง 
 4.  การใหบริการอยางกาวหนา 
 จอหน ดี มิลเลตต (เทพศักด์ิ บุญรัตพันธ. 2536: 11 ; อางอิงจาก จอหน ดี มิลเลตต. 1954) 
ไดกลาววา เปาหมายของการใหบริการสาธารณะ คือ การสรางความพึงพอใจในการใหบริการแก
ประชาชน โดยเขาเห็นวาเปาหมายน้ีเปนคานิยมแรกที่ผูปฏิบัติงานจะตองยึดถือไวอยูเสมอ พรอมๆ 
กันไปกับจะตองยึดหลักการของการใหบริการสาธารณะอีก 3 ประการ คือ 
 1.  การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable Service) คือไมมีการแบงแยกกีดกันในการ
ใหบริการประชาชนจะไดรับการปฏิบัติในฐานะที่เปนปจเจกบุคคลที่ใชมาตรฐานการใหบริการ
เดียวกัน 
 2.  การใหบริการที่ตรงเวลา (Timely Service) คือในการบริการจะตองมองวาการใหการ
บริการสาธารณะจะตองตรงเวลา ผลการปฏิบัติงานของหนวยงานภาครัฐจะถือวาไมมีประสิทธิผลเลย
ถาไมมีการตรงเวลาซึ่งจะสรางความไมพึงพอใจใหแกประชาชน 
 3.  การใหการบริการอยางเพียงพอ (Ample Service) คือการใหบริการสาธารณะ ตองมี
จํานวนการใหบริการและสถานที่ใหบริการที่เหมาะสม 
 ไซมอน (จีราภรณ สัตถาผล.2543: 15 ; อางอิงจาก Simon. 1980: 180) ไดกลาววา
ประสิทธิภาพในการบริหารงานราชการนั้นสัมพันธกับความพึงพอใจของประชาชนผูรับบริการสวน
การบริการที่ประสบความสําเร็จ จะตองประกอบดวยคุณสมบัติสําคัญตางๆ เหลาน้ีไดคือ 
 1.  ความเชื่อถือได (Reliability) ประกอบดวย 
  1.1 ความสมํ่าเสมอ (Consistency) 
  1.2 ความพ่ึงพาได (Dependability) 
 2.  การตอบสนอง (Responsive) ประกอบดวย 
  2.1 ความเต็มใจที่จะใหบริการ 
  2.2 ความพรอมที่จะใหบริการและการอุทิศเวลา 
  2.3 มีการติดตออยางตอเน่ือง 
  2.4 ปฏิบัติตอผูใชบริการเปนอยางดี 
 3. ความสามารถ (Competence) ประกอบดวย 
  3.1 ความสามารถในการใหบริการ 
  3.2 สามารถในการสื่อสาร 
  3.3  สามารถในความรูวิชาการที่จะใหบริการ 
 4. การเขาถึงบริการ (Access) ประกอบดวย 
  4.1  ผูใชบริการเขาใช หรือรับบริการไดสะดวก ระเบียบขั้นตอนไมควรมากมายซับซอน
เกินไป 
  4.2  ผูใชบริการใชเวลารอคอยนอย 
  4.3 เวลาที่ใหบริการเปนเวลาที่สะดวกสําหรับผูใชบริการ 
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  4.4 อยูในสถานที่ที่ผูใชบริการติดตอไดสะดวก 
 5.  ความสุภาพออนโยน (Courtesy) ประกอบดวย 
  5.1  การแสดงความสุภาพตอผูใชบริการ 
  5.2  ใหการตอนรับที่เหมาะสม 
  5.3 ผูใหบริการมีบุคลิกภาพที่ดี 
 6.  การส่ือสาร (Communication) ประกอบดวย 
  6.1  มีการส่ือสารชี้แจงขอบเขตและลักษณะงานบริการ 
  6.2  มีการอธิบายขั้นตอนการใหบริการ7P ความซ่ือสัตย (Credibility) คุณภาพของงาน
บริการมีความเที่ยงตรงนาเชื่อถือ 
 7.  ความม่ันคง (Security) ประกอบดวย 
  7.1 ความปลอดภัยทางกายภาพ เชน เคร่ืองมือ อุปกรณ 
 8.  ความเขาใจ (Understanding) 
  8.1 การเรียนรูผูใชบริการ 
  8.2 การใหคําแนะนําและเอาใจใสผูใชบริการ 
  8.3  การใหความสนใจตอผูใชบริการ 
 9.  การสรางสิ่งที่จับตองได (Tangibility) 
  9.1 การเตรียมวัสดุ อุปกรณ ใหพรอมสําหรับใหบริการ 
  9.2  การเตรียมอุปกรณเพ่ืออํานวยความสะดวกแกผูใชบริการ 
  9.3 การจัดสถานที่ใหบริการสวยงาม สะอาด 
 
 3.3 ความพึงพอใจมีผลตอการบริการ 7 ดาน  
 ความพึงพอใจ หมายถึง สิ่งกระตุนดานบวกที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือสถานการณใด
สถานการณหน่ึง (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541: 74; อางอิงจาก  Schiffman; & Kanuk. 1994)  ความพึง
พอใจในการใหบริการ (Satisfactory services) หรือความสามารถในการสรางความพอใจใหกับ
ผูรับบริการ โดยการพิจารณาจากองคประกอบ 5 ดาน ดังนี้คือ 
 1.  ความสามารถในการจัดบริการใหอยางเพียงพอแกความตองการขอรับบริการ (Ample 
service) 
 2.  ความสามารถในการจัดบริการใหอยางยุติธรรมโดยลักษณะการจัดใหนั้นจะตองเปนไป
อยางเสมอภาค และเสมอหนา (Equitable service) แกผูรับบริการ 
 3.  ความสามารถในการจัดบริการใหตอเนื่อง (Continuous service) โดยไมมีการ
หยุดชะงักหรือติดขัดในการใหบริการน้ัน 
 4.  ความสามารถในการจัดบริการใหอยางรวดเร็วทันตอเวลา (Timely service) ตาม
ลักษณะของความจําเปนรีบดวน ในการบริการและความตองการของประชาชนในการบริการน้ัน ๆ 
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 5.  ความสามารถการพัฒนาบริการท่ีจัดใหทั้งในดานปริมาณและคุณภาพใหมีความ
เจริญกาวหนา (Progessive service) ตามลักษณะของการบริการน้ัน ๆ เรื่อยไป  
 
 ความสําคัญของความพึงพอใจในการบริการ 
 เปาหมายสูงสุดของความสําคัญในการดําเนินงานบริการข้ึนอยูกับกลยุทธ การสรางความ
พึงพอใจใหลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ดีและประทับใจในการบริการเปนประจําการศึกษา
ความพึงพอใจของลูกคาตลอดจนผูปฏิบัติงานบริการจึงเปนเรื่องสําคัญ เพราะความรูความเขาใจใน
เรื่องนี้จะนํามาซ่ึงความไดเปรียบในเชิงการแขงขันทางตลาด เพ่ือความกาวหนาและเติบโตของธุรกิจ
บริการอยางไมหยุดยั้ง และสงผลใหสังคมสวนรวมมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น จึงกลาวไดวา ความพึงพอใจ
มีความสําคัญตอผูใหบริการและรับบริการดังน้ีความสําคัญตอผูใหบริการ องคการบริการจําเปนตอง
คํานึงถึงความพึงพอใจตอการบริการดังนี้ 
 1.  ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวกําหนดคุณลักษณะของผูบริหารการบริการและ
ผูปฏิบัติงานบริการจําเปนตองสํารวจความพึงพอใจของลูกคาเก่ียวกับผลิตภัณฑบริการและการ
นําเสนอบริการที่ลูกคาชอบ เพราะขอมูลดังกลาวจะบงบอกถึงการประเมินความรูสึกและความคิดเห็น
ของลูกคาตอคุณสมบัติของบริการที่ลูกคาตองการ และวิธีการตอบสนองความตองการแตละอยางใน
ลักษณะที่ลูกคาปรารถนา ซึ่งเปนผลดีตอผูใหบริการในอันที่จะตระหนักถึงความคาดหวังของ
ผูรับบริการและสามารถตอบบริการที่ตรงกับลักษณะและรูปแบบที่ผูรับบริการคาดหวังไวไดจริง 
 2.  ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรสําคัญในการประเมินคุณภาพของการบริการหาก
กิจการใดนําเสนอบริการที่ดีมีคุณภาพตรงกับความตองการความคาดหวังของลูกคา ก็ยอมสงผลให
ลูกคาเกิดความพึงพอใจตอบริการนั้นและมีแนวโนมจะใชบริการซํ้า ๆ อีกตอไป คุณภาพของการ
บริการที่จะทําใหลูกคาพึงพอใจขึ้นอยูกับลักษณะการใหบริการที่ปรากฏใหเห็น ไดแก สถานที่ 
อุปกรณเคร่ืองใช และบุคลิกลักษณะของพนักงานบริการ ความนาเชื่อถือไววางใจของการบริการดวย
ความเชื่อม่ันเขาใจตอผูอ่ืน 
 3. ความพึงพอใจของผูปฏิบัติงานบริการเปนตัวชี้คุณภาพและความสําเร็จของงานบริการ
การใหความสําคัญของงานบริการใหความสําคัญกับความตองการและความคาดหวังของผูปฏิบัติงาน
บริการเปนเรื่องที่จําเปนไมยิ่งหยอนไปกวาการใหความสําคัญกับลูกคาการแสดงความพึงพอใจใน
งานใหกับผูปฏิบัติการบริการยอมทําใหพนักงานมีความรูสึกที่ดีตองานที่ไดรับมอบหมายและตั้งใจ
ปฏิบัติงานอยางเต็มความสามารถอันจะนํามาซึ่งคุณภาพของการบริการท่ีจะสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคาและสงผลใหกิจการประสบความสําเร็จในที่สุด 
 
 ความพึงพอใจมีผลตอการบริการ 7 ดาน คือ 
 1.  ผลิตภัณฑบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการจะเกิดขึ้นเม่ือไดรับบริการที่มีลักษณะ
คุณภาพ และระดับการใหบริการตรงกับความตองการ ความเอาใจใสขององคการบริการออกแบบ
ผลิตภัณฑดวยความสนใจในรายละเอียดของสิ่งที่ลูกคาตองการใชในชีวิตประจําวัน วิธีการใชหรือ
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สถานการณที่ลูกคาใชสินคาหรือบริการแตละอยาง และคํานึงถึงคุณภาพของการนําเสนอบริการเปน
สวนสําคัญย่ิงในการที่จะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 
 2.  ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการขึ้นอยูกับราคาคาบริการที่ผูรับบริการ
ยอมรับ หรือพิจารณาวาเหมาะสมกับคุณภาพของการบริการตามความเต็มใจที่จะจาย (Willingness 
to pay) ของผูรับบริการ ทั้งน้ีเจตคติของผูรับบริการที่มีตอราคาคาบริการกับคุณภาพของการบริการ
ของแตละบุคคลอาจแตกตางกันออกไป 
 3. สถานที่บริการ การเขาถึงบริการไดสะดวกเม่ือลูกคามีความตองการยอมกอใหเกิดความ
พึงพอใจตอการบริการ ทําเลท่ีตั้งและการกระจายสถานที่บริการใหทั่วถึงเพื่ออํานวยความสะดวกแก
ลูกคาจึงเปนเรื่องสําคัญ 
 4. การสงเสริมแนะนําบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการเกิดขึ้นไดจากการไดยินขอมูล
ขาวสาร หรือบุคคลอ่ืนกลาวขาน ถึงคุณภาพของการบริการไปในทางบวกซึ่งหากตรงกับความเชื่อที่
มีอยูก็จะรูสึกดีกับบริการดังกลาว อันเปนแรงจูงใจผลักดันใหมีความตองการบริการตามมาได 
 5. ผูใหบริการ ผูประกอบการ  หรือผูบริหารการบริการและผูปฏิบัติงานบริการ ลวนเปน
บุคคลท่ีมีบทบาทสําคัญตอการปฏิบัติงานบริการใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจทั้งสิ้นผูบริหารการ
บริการที่วานโยบายการบริการโดยคํานึงถึงความสําคัญของลูกคาเปนหลัก ยอมสามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจไดงาย เชนเดียวกับผูปฏิบัติงานบริการหรือพนักงาน
บริการที่ตระหนักถึงลูกคาเปนสําคัญจะแสดงพฤติกรรมการบริการและสนองบริการท่ีลูกคาตองการ
ดวยความสนใจเอาใจใสอยางเต็มที่ดวยจิตสํานึกของการบริการ 
 6. สภาพแวดลอมของการบริการ สภาพแวดลอมและบรรยากาศของการบริการมีอิทธิพล
ตอความพึงพอใจของลูกคา ลูกคามักจะช่ืนชมสภาพแวดลอมของการบริการที่เก่ียวของกับการ
ออกแบบอาคาร สถานที่ ความสวยงามของการตกแตงภายในดวยเฟอรนิเจอรและการใหสีสรร 
 7. กระบวนการบริการ วิธีการนําเสนอบริการในกระบวนการบริการเปนสวนสําคัญในการ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ประสิทธิภาพของการจัดการระบบการบริการสงผลใหการปฏิบัติงาน
บริการแกลูกคามีความคลองตัว และตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางถูกตองมีคุณภาพ  
 ความพอใจของผูซื้อหลังจากที่ไดซื้อของมาขึ้นอยูกับผลการปฏิบัติงานของสินคาหรือสิ่ง
เสนอขาย โดยปกติความพอใจคือ ความรูสึกพึงพอใจหรือผิดหวังอันเกิดจากการเปรียบเทียบผลหรือ
การปฏิบัติงานของผลิตภัณฑกับความคาดหมายของเขา จะเห็นไดวาจุดสําคัญคือ การปฏิบัติงาน
ของผลิตภัณฑกับความคาดหมาย ถาการปฏิบัติงานไมถึงความคาดหมายลูกคาจะไมพอใจ ถาการ
ปฏิบัติงานเทากับความคาดหมายลูกคาก็จะพอใจ ถาการปฏิบัติงานสูงเกินกวาความคาดหมาย 
ลูกคาก็จะพอใจหรือปติยินดีเปนอยางยิ่งบริษัทสวนมากมุงที่จะทําใหลูกคาเกิดความพอใจ “สูง” 
เพียงแตพอใจแลวลูกคาอาจเปลี่ยนไปหาสิ่งเสนอขายที่ดีกวาโดยงาย ความพอใจสูงทําใหไมเกิดการ
เปลี่ยนตราย่ีหอจนทําใหลูกคาเกิดความ “ซื่อสัตยตอตรายี่หอ” ผูซื้อมีความคาดหมายไดอยางไร 
ความคาดหมายกอตัวและไดรับอิทธิพลมากจากประสบการณในการซ้ือ จากเพ่ือน คําแนะนําของ
นักการตลาดและสถาบันตาง ๆ ตลอดจนขาวสารและสัญญาจากคูแขงขันของเรา ถานักการตลาด
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ยกระดับความคาดหมายสูงเกินไป ผูซื้อก็จะผิดหวัง แตถาบริษัทวางความคาดหมายไวต่ําเกินไปก็จะ
ไมจูงใจผูซื้อไดในจํานวนมากพอ ดังนั้นบริษัทสวนใหญมักจะทําใหความคาดหมายกับการปฏิบัติงาน
ของผลิตภัณฑของบริษัท“สมนํ้าสมเน้ือกัน” แมวาบริษัทที่ “มุงที่ลูกคา” จะพยายามสรางความ “พอใจ
สูง” แกลูกคาก็ตาม ที่จริงแลวเปาหมายหลักของบริษัทเหลาน้ีมิไดมุงที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความ 
“พอใจสูงสุด” ทั้งน้ี เพราะ 
 1. บริษัทสามารถเพิ่มความพอใจแกลูกคาโดยการลดราคาหรือเพ่ิมบริการแตผลที่ไดก็คือ 
กําไรตองลดลง 
 2. บริษัทสามารถเพ่ิมความสามารถในการทํากําไรไดดวยวิถีทางตาง ๆ ที่ไมใชการเพ่ิม
ความพอใจ เชน ปรับปรุงกระบวนการผลิต หรือลงทุนในการวิจัยและพัฒนา(R&D) ใหมากขึ้น 
 3. บริษัทมี Stakeholders หลายพวก เชน พนักงาน ตัวแทนจําหนาย ผูจําหนายวัตถุดิบ
และชิ้นสวนประกอบและผูถือหุน การใชจายเงินมากขึ้นเพื่อเพ่ิมความพอใจแกลูกคาอาจกระทําความ
พอใจของคนกลุมอ่ืน 
 4. บริษัทตองมีการปฏิบัติการบนปรัชญาที่วาบริษัทจะสรางความพอใจใหกับลูกคาในระดับ 
“สูงพอ” ในขณะท่ีสามารถสรางความพอใจอยางนอยก็ในระดับที่ Stakeholdersยอมรับไดในขอบเขต
ของทรัพยากร (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543: 37) 
 
4. แนวความคิดและทฤษฏีสวนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) 
 ฟลิปส คอรตเลอร (2537: 98) ใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา เปนกลุม
ของเคร่ืองมือทางการตลาดที่องคกรใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาด
กลุมเปาหมาย 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 11) ใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา เปนการที่มี
สินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและ
ผูบริโภคยินดีจาย เพราะมองเห็นวาคุม รวมไปถึงการจัดจําหนาย กระจายสินคาใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซ้ือหา เพ่ือใหความสะดวก 
 การวางแผนการตลาดโดยใช 7P กลยุทธทางการตลาดนั้นมีอยูมากมาย แตที่เปนที่รูจัก
และเปนพ้ืนฐานที่สุดก็คือการ ใช 7P ซึ่งหลักการใชคือการวางแผนในแตละสวนใหเขากัน และเปนที่
ตองการของกลุม เปาหมายที่เราเลือกเอาไวใหมากที่สุด สวนผสมทางการตลาดไดเหมาะสมที่สุด 
(7P อาจจะเรียกวา marketing mix) ซึ่ง สวนประสมการตลาด นั้น หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได บริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ
ตอไปน้ี 
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 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเปน
หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคาคุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา 
บริการ สถานที่บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 
การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 
  1.2 องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ
ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคา เปาหมาย 
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ
ปรับปรุงใหดีขึ้น (New improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของ
ลูกคาใหดียิ่งขึ้น 
  1.5 กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 
line) 
  นอกจากน้ี สินคาหรือบริการที่เราจะเสนอใหกับลูกคา แนวทางการกําหนดตัว Product
ใหเหมาะสมก็ตองดูวากลุมเปา หมายตองการอะไร เชนตองการนํ้าผลไมที่ สะอาด สด ในบรรจุภัณฑ
ถือสะดวก โดยไมสนรสชาติ เราก็ตองทําตามที่ลูกคาตองการ ไมใชวาเราชอบหวานก็จะพยายามใส
น้ําตาลเขาไป โดยทั่วไปแนวทางที่จะทําสินคาใหขายไดมีอยูสองอยาง คือ 
  1) สินคาที่มีความแตกตาง โดยการสรางความแตกตางนั้น จะตองเปนสิ่งที่ลูกคา
สามารถสัมผัสไดจริงวาตางกันและ ลูกคาตระหนักและชอบในแนวทางน้ี เชนคุณสมบัติพิเศษ
รูปลักษณ การใชงาน ความปลอดภัย ความคงทนโดยกลุมลูกคาที่เราจะจับก็จะเปนลูกคาที่ไมมีการ
แขงขันมาก (niche market) 
  2)  สินคาที่มีราคาต่ําน่ันคือการยอมลดคุณภาพในบางดานที่ไมสําคัญลงไป เชนสินคา
ที่ผลิตจากจีน จะมีคุณภาพไมดี นักพอใชงานได แตถูกมากๆหรือ สินคาที่เลียนแบบแบรนดดังๆใน
ซุปเปอรสโตรตางๆ จริงๆแลวสําหรับนักธุรกิจมือ ใหมควรเลือกในแนวทาง สรางความแตกตาง
มากกวา การเปนสินคาราคาถูกเพราะ หากเปนดานการผลิตแลวรายใหญ จะมีตนทุนการผลิตที่ถูก
กวารายยอย แตหากเปนดานบริการ เราอาจจะเร่ิมตนที่ราคาถูกกอน แลวคอยๆ หาตลาดที่ราย ใหญ
ไมสนใจ 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก 
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Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของ
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผู
กําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
  2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับ
ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
  2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ 
  2.3 การแขงขัน 
  2.4 ปจจัยอ่ืน ๆ 
 ดังนั้น ราคาเปนสิ่งที่คอนขางสําคัญในการตลาด แตไมใชวา คิดอะไรไมออกก็ลดราคาอยาง
เดียวเพราะการลดราคาสินคา อาจจะไมไดชวยใหการขายดีขึ้นได หากปญหาอ่ืนๆ ยังไมไดรับการ
แกไข การตั้งราคาในที่นี้จะเปนการตั้งราคาใหเหมาะสมกับ ผลิตภัณฑ และกลุมเปาหมายของเรา 
เชนหากเราขายน้ําผลไมที่จตุจักร ราคาอาจจะตองถูกหนอย แตหากขายที่สยาม หากตั้ง ราคาถูกไป
เชน 10 บาท กลุมที่เปนเปาหมายอยากใหซื้ออาจจะไมซื้อ แตคนที่ซื้ออาจจะเปนคนอีกกลุมซ่ึงมีนอย
กวา และไมคุม ที่จะขายแบบนี้ในสยาม ยิ่งไปกวาน้ันหากราคา และรูปลักษณสินคาไมเขากัน ลูกคา
ก็จะเกิดความของใจและอาจจะกังวลที่จะซื้อ เพราะราคาคือตัวบงบอกภาพลักษณของสินคาที่สําคัญ
ที่สุด อยางไรก็ตาม ในดานการทําธุรกิจขนาดยอมแลว ราคาที่เราตองการ อาจไมไดคิดอะไรลึกซ้ึง
ขนาดน้ัน แตจะมองกันในเรื่องของตัวเลข 
  ซึ่งอาจจะมีวิธีกําหนดราคางายตางๆดังนี้ 
  1) กําหนดราคาตามลูกคา คือการกําหนดราคาตามที่เราคิดวา ลูกคาจะเต็มใจจาย ซึ่ง
อาจจะไดมาจากการทําสํารวจ หรือแบบสอบถาม 
  2)  กําหนดราคาตามตลาด คือการกําหนดราคาตามคูแขงในตลาด ซึ่งอาจจะต่ํามากจน
เราจะมีกําไรนอยดังนั้นหากเราคิดที่จะกําหนดราคาตามตลาด เราอาจจะตองมาน่ังคิดคํานวณ
ยอนกลับวา ตนทุนสินคาควร เปนเทาไรเพ่ือจะไดกํา ไร ตามที่ตั้งเปา แลวมาหาทางลดตนทุนลง 
  3)  กําหนดราคาตามตนทุน+กําไร วิธีนี้เปนการคํานวณวาตนทุนของเราอยูที่เทาใด 
แลวบวกคาขนสง คาแรงของเรา บวกกําไร จึงไดมาซ่ึงราคา แตหากราคาที่ไดมาสูงมาก เราอาจ
จําเปนตองมีการทําประชาสัมพันธ หรือปรับภาพลักษณ ใหเขากับราคานั้น 
 3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถาบันการตลาด สวนกิจการที่ชวยในการกระจาย
สินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel หรือ
Marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
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ธุรกิจ หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด
ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลิต (Producer) ไปยังผูบริโภค(Consumer) หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user) และใชชองทางออม (Indirect channel) จากผูผลิต 
(Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
(Industrial user) 
  3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตนไปยัง
จุดสุดทายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไรหรือหมายถึง 
กิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม การกระจายสินคาที่สําคัญมีดังนี้ 
   -  การขนสง (Transportation) 
   -  การเก็บรักษาสินคา (Storage) และ การคลังสินคา (Warehousing) 
   -  การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
  นอกจากนี้วิธีการนําสินคาไปสูมือของลูกคา หากเปนสินคาที่จะขายไปหลาย ๆ แหง
วิธีการขายหรือการกระจายสินคาจะมีความ สําคัญมาก หลักของการเลือกวิธีกระจายสินคาน้ันไมใช
ขายใหมากสถานที่ที่สุดจะดีเสมอ เพราะมันขึ้นอยูกับวา สินคาของทานคือ อะไร และกลุมเปาหมาย
ทานคือใคร เชนของใชในระดับบน ควรจะจํากัดการขายไมใหมีมากเกินไป เพราะอาจจะทําใหเสีย
ภาพลักษณได สิ่งที่เราควรจะคํานึงอีกอยางของวิธีการกระจายสินคาคือตนทุนการกระจายสินคา 
เชนการขายสินคาใน 7-eleven อาจจะ กระจายไดทั่วถึง แตอาจจะมีตนทุนที่สูงกวา หากจะกลาวถึง
ธุรกิจที่เปนการขายหนาราน Place ในที่นี้ก็คือ ทําเล ซึ่งก็ควรเลือกที่ ใหเหมาะสมกับสินคาของเรา
เชนกัน อยาง มาบุญครองกับ สยามเซ็นเตอร จะมีกลุมคนเดินที่ตางออกไปและลักษณะสินคาและ 
ราคาก็ไมเหมือนกันดวยทั้งๆ ที่ตั้งอยูใกลกัน ทานควรขายที่ใดก็ตองพิจารณาตามลักษณะสินคา 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิดหรือตอบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความ
ตองการ เพ่ือเตือนความทรงจํา(Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความ
เชื่อ และพฤติกรรมการซื้อหรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพ่ือสราง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย 
และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลาย
ประการองคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) IMC โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการสงเสริม
การตลาดที่สําคัญมีดังนี้ 
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  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจการในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ
(หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ 
   -  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics) 
   -  กลยุทธสื่อ (Media strategy) 
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ
บุคคล เพ่ือพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอ
ความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขายและสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา งานในขอน้ีจะเก่ียวของกับ 
   -  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
   -  การบริหารหนวยงานขาย (Sales force management) 
  4.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนส่ิงจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนวย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย(Ultimate 
consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการขายในทันทีทันใด เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซ้ือ
ที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยพนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจการทดลองใช 
หรือการซื้อ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนวย การสงเสริมการขายมี 3 
รูปแบบ คือ 
   -  การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงผูบริโภค(Consumer 
promotion) 
   -  การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
promotion) 
   -  การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales force promotion) 
  4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) PR มี
ความหมายดังน้ี 
   -  การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตรา
สินคา หรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานสื่อ
กระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
   -  การประชาสัมพันธ (Public relations) PR หมายถึงความพยายามในการสื่อสาร
ที่มีการวางแผนโดยองคการหน่ึงเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิด
กับกลุมใดกลุมหน่ึง มีจุดมุงหมายเพ่ือสงเสริมหรือปองกันภาพลักษณหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
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  4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ 
   -  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) เปน
การติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง
วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดความตอบสนอง
ในทันทีทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูลของลูกคาและการใชสื่อตาง ๆ เพ่ือส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใช
สื่อโฆษณาและแคตตาล็อก 
   - การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรง (Direct response 
Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือ
ปายโฆษณา 
   - การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือ
การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing หรือ Emarketing) เปนการโฆษณาผาน
ระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ต เพ่ือสื่อสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดย
มุงหวังผลกําไรและการคาเครื่องมือที่สําคัญในขอน้ีประกอบดวย 
    1) การขายทางโทรศัพท  
    2) การขายโดยใชจดหมายตรง 
    3) การขายโดยใชแคตตาล็อก 
    4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการ
ตอบสนอง เชนใชคูปองแลกซื้อ ดังน้ัน การสงเสริมการตลาด กลาวคือ การทํากิจกรรมตางๆ เพ่ือ
บอกลูกคาถึงลักษณะสินคาของเรา เชนโฆษณาในสื่อตางๆ หรือการทํากิจกรรม ที่ทําใหคนมาซื้อ
สินคาของเรา เชนการทําการลดราคาประจําป หากจะพูดในแงของธุรกิจขนาดยอม การโฆษณา
อาจจะเปนสิ่งที่เกินความจําเปนเพราะจะตองใชเงิน จะมากหรือนอยก็ ขึ้นกับ ชองทางที่เราจะใช ที่จะ
ดีและอาจจะฟรีคือสื่ออินเตอรเน็ต ซึ่งมีผูใชเพ่ิมจํานวนขึ้นมากในแตละป สื่ออ่ืน ๆ ที่ถูก ๆ ก็จะเปน
พวก ใบปลิวโปสเตอร หากเปนส่ือทองถิ่นก็จะมี รถแห วิทยุทองถิ่น หนังสือพิมพทองถิ่น วิธีในการ
เลือกสื่อ นอกจากจะดูเรื่องคาใชจาย แลวควรดูเรื่องการเขาถึงกลุมเปาหมายดวย เชนหากจะโฆษณา
ใหกลุมผูใหญ โดยเลือกสื่ออินเตอรเน็ต (เพราะฟรี) ก็อาจจะเลือก เวบไซตที่ผูใหญเลน ไมใชเว็บไซค 
ที่วัยรุนเขามาคุยกัน เปนตน 
 5. พนักงาน (People) จะเก่ียวกับพนักงานขายที่ไดใหบริการของทางราน ซึ่งผูใหบริการ
ตองทําหนาที่ใหบริการกับผูบริโภคไดอยางเต็มความสามารถ และยังตองทําหนาที่ขายสินคาและ
บริการไปพรอมๆกันดวย เพราะการสรางความสัมพันธกับลูกคาน้ันมีความจําเปนอยางมากสําหรับ
การบริการซึ่งจะนําไปสูยอดขายที่เพ่ิมขึ้น และประสบผลสําเร็จที่สุดในเวลาตอมา เสรี วงษมณฑา 
(2542:21)ไดกลาวไววา เม่ือกอนจะเนนพนักงานขายเพียงอยางเดียวจะตองมีการอบรมพนักงานขาย 
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มีการใหสิ่งจูงใจแกพนักงานขาย แตจริงๆแลวฝายขายไมสามารถทํางานคนเดียวได พนักงานทุกคน
มีความสําคัญเทากันหมดตั้งแตยามรักษาความปลอดภัยไปจนถึงผูอํานวยการ ทุกฝายจะตองชวยกัน
รักษาลูกคาไวใหได เพราะฉะนั้น 
  การตลาดที่ดีตองไมมองขามบุคคลทุกระดับที่มาเก่ียวของกับลูกคา พนักงานทุกคน
จะตองเปนผูที่มีสวนเสริมในการหาลูกคาและรักษาลูกคา 
 6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Presentation) ธุรกิจการใหบริการจํานวนนอยมาก
ที่ไมมีลักษณะทางกายภาพของบริการท่ีเขามาเกี่ยวของ ดังนั้นสวนประกอบที่เปนลักษณะทาง
กายภาพที่ปรากฏอยูบาง ก็จะมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูใชบริการ เชน คําวาลักษณะ
ทางกายภาพหมายความรวมถึงสภาพแวดลอม เชน การตกแตงบรรยากาศ สีสัน รูปแบบการบริการ
ของทางราน เปนตน 
 7. กระบวนการใหบริการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนการในการสงมอบ
บริการมีความสําคัญเชนเดียวกับเร่ืองทรัพยากรบุคคล แมผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยาง
ดี ก็ไมสามารถแกปญหาลูกคาไดทั้งหมด เชน การเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการ จะครอบคลุม
ถึงนโยบายและกระบวนการที่นํามาใช ระดับการใชเทคโนโลยีในการใหบริการ อํานาจการตัดสินใจ
ของพนักงานที่มีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการใหบริการ อยางไรก็ตามความสําคัญของประเด็น
ปญหาดังกลาวไมเพียงพอแตจะสําคัญตอฝายปฏิบัติการเทาน้ัน แตยังมีความสําคัญตอฝายการตลาด
ดวย เน่ืองจากเกี่ยวของกับความพอใจที่ลูกคาไดรับ จะเห็นไดวาการจัดการทางการตลาดก็ควรที่จะ
ครอบคลุมถึงประเด็นของกระบวนการนี้ดวย 
 จากนิยามความหมายของสวนประสมทางการตลาด สรุปไดวา เปนกลุมของเครื่องมือทาง
การตลาดที่องคกร ใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค หรือสวนประสมทางการตลาดน้ันคือตัวแปรทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ซึ่งในแตละธุรกิจจะให
ความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน ดังนั้นในงานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดนําทฤษฎี
เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด ในการวิจัย 7 องคประกอบอันไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงาน ลักษณะทางกายภาพ และ กระบวนการใหการบริการ 
เน่ืองจากผูวิจัยเห็นวา ปจจัยดังกลาวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟต ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึงนําทฤษฎีดังกลาวมาใชในการสรางกรอบแนวความคิดในการวิจัย 
กําหนดสมมติฐานในการวิจัย การออกแบบสอบถาม และอภิปรายผล 
 
5. ขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจรานอาหาร 
 5.1 ธุรกิจรานอาหารแบงออกเปน 3 ประเภทหลัก คือ 
 1. ธุรกิจ Quick service restaurant มีมูลคาตลาดประมาณ 15,000 – 20,000 ลานบาท 
สวนใหญเปนแฟรนไชสของบริษัทแมในตางประเทศ ประกอบดวยรานขายไก รอยละ 40 เบอรเกอร 
รอยละ 30 พิซซา รอยละ 20 และประเภทโดนัท ไอศกรีมอีกรอยละ 10  
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 2. ธุรกิจภัตตาคาร มีมูลคาตลาดไมต่ํากวา 10,000 ลานบาท กลุมน้ีมีการขยายตัวเร็วมาก 
ผูประกอบการตางเรงยายสาขา สรางภาพลักษณของตนเองเพื่อสนองผูบริโภคท่ีหันมานิยมนั่ง
รับประทานอาหารในรานประเภทนี้มากยิ่งขึ้น 
 3. ธุรกิจรานอาหารขนาดเล็ก หรือ SMEs มีมูลคาตลาดกลุมน้ีไมต่ํากวา 10,000 ลานบาท 
สวนใหญเปนรานที่มีเจาของเปนคนบริหารเองทุกอยาง  
 

6. ประวัติของ รานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 รานอาหารญ่ีปุนคิงคอง เปนรานอาหารประเภทปง ยาง สไตลเกาหลี – ญี่ปุน ราคา 470 
บาทตอทาน รับประทานไดภายในเวลา 2 ชั่วโมง เมนูอาหารของทางราน มีทั้งขาวสวย ขาวผัด
กระเทียม ซุปคิงคอง สําหรับอาหารปง ยาง ก็มีกุง เน้ือสัน เน้ือมัน เน้ือติดลาย และยังมีเน้ือหมู เน้ือ
ไก ปลาหมึก ปลาแซลมอนและผักตางๆ ทานกับน้ําจ้ิมรสเด็ด พรอมกับน้ําซุปที่กลมกลอม 
นอกจากนี้ยังมีเครื่องด่ืมและขนมหวาน ซึ่งแตละวันจะมีเมนูไมซ้ํากัน การบริการของพนักงานรวดเร็ว 
ทันใจ เปดบริการทุกวัน เวลา 11.00 - 23.00 น. 
 

 
 

ภาพประกอบ 2  เมนูอาหารรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 
7.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 นายรุงโรจน สงสระบุญ (2554) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูใชบริการ
รานอาหารชาบูชิบุฟเฟตที่หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาทาพระ จากขอมูลที่ทําการศึกษาพบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญพึงพอใจในรานอาหาร ชาบูชิบุฟเฟต ที่หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาทา
พระ จากรสชาติอาหาร และน้ําจ้ิมสุกียาก้ี ความหลายหลากของอาหาร ความสดใหมของอาหาร 
ความสะอาดของอาหาร ภาชนะ และอุปกรณในการใชงาน ดังน้ันผูประกอบการควรใหความสําคัญ
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กับการวางแผนดานรายการอาหารที่หลากหลาย รวมถึงเมนูที่มีความชํานาญเปนพิเศษของทางราน 
การเพ่ิมรายการของอาหารชุดใหมีมากขึ้น คํานึงถึงความสดสะอาดในการปรุงอาหาร และใสใจกับ
เรื่องรสชาติอาหาร เพ่ือใหผูบริโภคประทับใจ อีกทั้งควรมีการคัดเลือกวัตถุดิบใหมีคุณภาพตลอดจนมี
การคนควา และพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายมากข้ึน เชน มีการพัฒนาสูตรอาหารใหมๆ 
ใหทันสมัย และตรงกับความตองการของผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคประทับใจและตองการบริโภคอีกใน
ครั้งตอไปและเกิดการบอกตอ ซึ่งจะสงผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค และการใชเงินใน
การบริโภคแตละครั้งใหเพ่ิมมากขึ้นดวย สวนในเรื่องมารยาทพนักงาน บุคลิกภาพของพนักงาน การ
ใหบริการอยางเทาเทียมกัน ความกระตือรือรน และการดูแลเอาใจใสในการบริการของพนักงาน 
ดังน้ันผูประกอบการควรมีการอบรมพนักงานในเร่ืองของการใหบริการ อีกทั้งปลูกจิตสํานึกให
พนักงานทุกคนมีใจในการรักบริการ และเอาใจใสลูกคาอยางเทาเทียมกัน เพ่ือใหลูกคาเกิดความ
ประทับในในการใหบริการ สวนการกําหนดราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ รสชาติ และปริมาณ ดังน้ัน
ผูประกอบการควรทําใหผูบริโภครูสึกถึงความคุมคากับเงินที่ไดจายไปในการบริโภคอาหารในแตละ
ครั้ง โดยการพัฒนาใหผลิตภัณฑมีคุณภาพ หรือใหบริการตาง ๆ เพ่ิมขึ้น เชน มีนิตยสารใหอาน มี
เสียงเพลงใหฟง และมีการศึกษาราคาคูแขง และตั้งราคาไมใหแตกตางจากคูแขงเกินไป เพราะถา
สามารถทําใหผูบริโภครูสึกคุมคาเม่ือเทียบกับราคาของรานอาหารรานอ่ืนได อีกทั้งควรมีเง่ือนไขการ
ชําระเงินที่หลากหลาย เชน มีการชําระเงินดวยบัตรเครดิต เพ่ือเพิ่มความสะดวกสบายใหแกลูกคาก็
จะทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้าไดมากขึ้น สวนสถานที่ และความเพียงพอในการรองรับลูกคา การมี
หลายสาขาใหเลือกใชบริการ มีที่จอดรถสะดวกสบาย และอยูในแหลงชุมชนหรือหางสรรพสินคา 
ดังนั้นผูประกอบการควรรักษาความประทับใจของลูกคาโดยการเพิ่มความสะดวกในเร่ืองพื้นที่การ
จอดรถ และขยายสาขาเขาไปในแหลงชุมชนเพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภค อีกทั้งควรมีการ
รักษาความสะอาดภายในบริเวณราน เพ่ือสรางความเชื่อม่ันใหกับลูกคา และกลุมตัวอยางมีความพึง
พอใจในการใหสวนลด การโฆษณาประชาสัมพันธ กิจกรรมตางๆที่ทางรานจัดขึ้น ดังนั้น
ผูประกอบการจึงควรเพิ่มความสําคัญกับดานการสงเสริมการตลาดใหมากขึ้น ซึ่งเปนเคร่ืองมือหลักที่
ใชกระตุนยอดขาย และสรางการรับรูในตราสินคาของผูบริโภค และทําใหเกิดการทดลองใชบริการได 
โดยทําการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน แผนพับ ใบปลิว และนิตยสารที่สามารถเขาถึงผูบริโภค
กลุมเปาหมายไดงาย อีกทั้งควรมีการพัฒนาเวปไซตของทางรานอยางตอเนื่องเพ่ือเปนประโยชนใน
การประชาสัมพันธ แจงขาวสาร และขอมูลตาง ๆ รวมถึงเพ่ือรับสมัครสมาชิก และจัดรายการสงเสริม
การขายประจําเดือนที่สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาไดมาก เชน การสะสมแตมเพ่ือรับสวนลด 
การทานฟรี (มา 5 จาย 4) และแถมของสมนาคุณหรือบัตรกํานัล เปนตน และผูประกอบการควรให
ความสําคัญกับคุณภาพของพนักงานที่ใหบริการ เพ่ือใหผูบริโภคม่ันใจวาผูที่มาใหบริการนั้นผานการ
อบรม และมีความชํานาญเพียงพอ นอกจากน้ีควรมีการพนักงานใหมีการใหบริการดวยความสุภาพ 
และยิ้มแยมแจมใสอยูเสมอ สวนขั้นตอนในการใหบริการ และขั้นตอนการนั่งรอคิวในการใชบริการ
ควรมีนิตยสารในที่นั่งสํารองสําหรับลูกคาที่รอคิว เพ่ือใหลูกคาไดอานระหวางรอคิว นอกจากน้ีควรมี
การใหบริการดวยความรวดเร็ว โดยลดขั้นตอนการใหบริการที่ยุงยากออกไป เพ่ือใหการบริการมี
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ความรวดเร็วยิ่งขึ้น สุดทายผูประกอบการตองใหความสําคัญกับความสะอาดของรานอาหาร 
บรรยากาศภายใน และภายนอกรานอาหาร และลําดับการจัดวางอาหาร ดวยการการตกแตงสถานท่ี
ใหสวยงาม และสะอาด นอกจากนี้ทางผูประกอบการควรเรียงอาหารใหแลดูนารับประทาน และ
สวยงาม เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจในการตกแตงรานและการจัดเรียงอาหาร 
 อัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบวาพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภคสวนใหญที่นิยมไปบริโภค
มากท่ีสุดคือ ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนโออิชิ สาเหตุสําคัญคืออยากทดลองบริโภค ผูที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจบริโภคคือ เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน ประเภทของอาหารญี่ปุนที่ชื่นชอบมากที่สุดคือประเภทยาง 
ความถี่ในการบริโภคอาหารญี่ปุนคือ 1 คร้ังตอเดือน และสวนใหญบริโภคชวงเวลาเย็น ประมาณ 
16.30-20.00 น. โดยใชเวลาในการบริโภค 2 ชั่วโมงตอคร้ัง และมีคาใชจายในการบริโภคประมาณ 
300 บาทตอครั้ง 
 
 
 
 
 
  
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากร และวธิีการสุมกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวจัิย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดทําและการวเิคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากร และวิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี ไดแก ผูบริโภคที่ใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ใน
กรุงเทพมหานคร ทั้ง 5 สาขา คือ สาขาสีลม สาขาหลังสวน สาขาเอกมัย สาขาทาวนอินทาวน และ
สาขาเหมงจาย ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (www.kapook.com, 2555: online) 
วิธีการสุมกลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี ไดแก ผูบริโภคที่ใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ใน
กรุงเทพมหานคร ทั้ง 5 สาขา คือ สาขาสีลม สาขาหลังสวน สาขาเอกมัย สาขาทาวนอินทาวน และ
สาขาเหมงจาย แตเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจึงใชวิธีการคํานวนขนาด
ประชากรท่ีไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 26) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% จึงไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพิ่มตัวอยาง
จํานวน 15 ชุด รวมจํานวน 400 คน ดังนี้ 
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 เม่ือ  n แทน  จํานวนสมาชิกกลุมตวัอยาง 
     P  แทน  สัดสวนของประชากรที่จะสุม 
     Z  แทน  ระดับความเชือ่ใจที่ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความ 
     ม่ันใจ 95%  
    E  แทน  สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
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 โดยแทนคาจะได 
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 ขั้นตอนการการสุมตัวอยาง มี 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตวัอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 
โดยใชการสุมแบบแบงจํานวนตวัอยางตามโควตา (Quota Sampling) ทั้ง 2 สาขา คือ 
 สาขาสีลม    จํานวน 80 คน 
 สาขาหลังสวน    จํานวน 80 คน  
 สาขาเอกมัย    จํานวน 80 คน 
 สาขาสาขาทาวนอินทาวน จํานวน 80 คน 
 สาขาเหมงจาย   จํานวน 80 คน 
 ขั้นตอนที่ 2 สุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ผูบริโภคที่ใช
บริการ หรือ เคยใชบริการในรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 1.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามที่ใชในการเก็บขอมูลจากเอกสารและตําราท่ีเก่ียวของ
เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดกรอบความคิดในแบบสอบถาม 
 2. ศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และเอกสารการวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ โดยพิจารณาถึง
รายละเอียดตาง ๆ เพ่ือใหครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัยที่กําหนดไว โดยสําหรับชุดขอคําถาม
ไดมาจากการสังเคราะหแนวคิดตาง ๆ เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยครั้งน้ี ประกอบดวยคําถามประเภท
ตางๆ ทั้งหมด 3 สวน ดังนี้  
 
 สวนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 เปนแบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งลักษณะของคําถามจะ
เปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple choice) และใหเลือกคําตอบที่เหมาะสมที่สุดจํานวน 1 ขอ 
ดังนี้ 
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 1.  เพศ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
  1.1 ชาย       
  1.2 หญิง 
 2.  อายุ ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังนี้ 
  2.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป   
  2.2  21-30 ป 
  2.3  31-40 ป  
  2.4  41 ปขึ้นไป  
 3.  สถานภาพสมรส ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
  3.1  โสด      
  3.2  สมรส / อยูดวยกัน 
  3.3  หมาย / หยา / แยกกันอยู 
 4. ระดับการศึกษา ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังนี้ 
  4.1  ต่ํากวา หรือเทียบเทามัธยมศึกษาตอนตน  
  4.2  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
  4.3  อนุปริญญา/ปวส.  
  4.4  ปริญญาตรี 
  4.5  ปริญญาโท   
  4.6  สูงกวาปริญญาโท 
 5.  อาชีพ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
  5.1 นักเรียน/นักศึกษา  
  5.2  รับราชการ 
  5.3  พนักงานรัฐวิสาหกิจ   
  5.4  พนักงานเอกชน / รับจาง 
  5.5  พอบาน/แมบาน      
  5.6  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ……………..) 
 6.  รายไดตอเดือน ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังนี้ 
  6.1  ต่ํากวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท  
  6.2  10,001-20,000 บาท   
  6.3  20,001-30,000 บาท 
  6.4  30,001-40,000 บาท 
  6.5  40,001-50,000 บาท 
  6.6  50,001 บาทขึ้นไป 
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 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการซ่ึง
ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดานบุคลากร/พนักงาน (People) ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical) กระบวนการใหบริการ (Process) โดยลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใช
มาตราวัดแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราภาคชั้น (Interval Scale) มีการ
กําหนดคาระดับคะแนนไว 5 ระดับ ดังนี้ 
 พึงพอใจมากที่สุด  5 คะแนน 
 พึงพอใจมาก   4 คะแนน 
 พึงพอใจปานกลาง 3 คะแนน 
 พึงพอใจนอย   2 คะแนน 
 พึงพอใจนอยที่สุด  1 คะแนน 
 ในการประเมินผล จะใชวิธีการแบงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class 
Interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74) ดังตอไปน้ี 
 
 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 

จํานวนชั้น  
 

      = 
5

15   

       =  0.8 
 
 ระดับคะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดใน
ระดับมากที่สุด 
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดใน
ระดับมาก 
 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดใน
ระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดใน
ระดับนอย 
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดใน
ระดับนอยที่สุด 
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 เน่ืองจากพบขอมูลมีจํานวนความถี่คาดหวังของผูตอบแบบสอบถามในบางเซลลต่ํา ทําให
ไมเปนไปตามขอตกลงเบื้องตนของการใชคาสถิติ Chi-Square ซึ่งกําหนดใหแตละเซลล ตองมี
ความถี่ที่คาดหวังไมต่ํากวา 5 ผูวิจัยจึงนําขอมูลดังกลาวมาแบงชั้นจํานวนใหม เพ่ือใชสําหรับทดสอบ
สมมติฐานดังตารางตอไปน้ี 
 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 

จํานวนระดับ  

       = 
2

15   

        =  2 
 
 จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนไดดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย   ระดับทัศนคติ 
 3.01 – 5.00   มีความสําคัญมาก 
  1.00 – 3.00   มีความสําคัญนอย 
 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค แบงเปนคําถาม 
   1. จํานวนครั้ง ที่ทานใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ตอเดือน ลักษณะแบบสอบถาม
ปลายเปด (Open-ended Question) เปนการวัดระดับขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 2. ชวงเวลาที่ใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ตอคร้ัง ลักษณะแบบสอบถามปลายเปด 
(Open-ended Question) เปนการวัดระดับขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 3. จํานวนผูที่รวมใชบริการในรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ระดับการวัดขอมูลมาตรวัดนาม
บัญญัติ (Ordinal Scale) ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) 
 
 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือตามลําดับดังนี้ 
 1.  ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆในเรื่องการสรางแบบสอบถาม 
 2.  ศึกษาขอมูลจากเอกสารตํารา และงานวิจัยที่เก่ียวของกับรานอาหาร รวมทั้งแนวคิด
ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 3.  สรางแบบสอบถามตามนิยามการปฏิบัติการ 
 4.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธตรวจสอบความ
ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม 
 5.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
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 6.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ นําเสนอคณะกรรมการควบคุม
สารนิพนธ พิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง แลวนํามาแกไขปรับปรุงกอนนําไปทดลองใช 
 7.  นําแบบสอบแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับ ผูบริโภคที่ใช
บริการ หรือ เคยใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ซึ่งไมใชกลุมตัวอยาง ทดสอบจํานวน 30 ชุด 
แลวนํามาหาคาความเชื่อม่ันโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอร หาคา สัมประสิทธิอัลฟา (  - 
Coefficient) โดยวิธีการคํานวนครอนบัค (Cronbach) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่
ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0    1 ที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
ซึ่งในงานวิจัยนี้คาสัมประสิทธิอัลฟา (  - Coefficient) นั้นตองมากกวา 0.75 
 8.  นําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคที่อยูใน
บริเวณรานหรือภายในรานอาหารคิงคองบุฟเฟต เปนจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน นํา
แบบสอบถามใหผูบริโภคตอบพรอมทั้งอธิบายและใหคําแนะนําในการตอบ 
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาคร้ังน้ี ผูวิจัยทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม คอมพิวเตอร คํานวณคา
ทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน เพ่ือวิเคราะหขอมูลที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยนํา
ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามมาทําการวิเคราะหดังนี้ 
 1 วิเคราะหขอมูลเบื้องตนของผูตอบแบบสอบถาม โดยการหาคารอยละ  
  1.1  คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไป (อภินันท จันตานี. 2538: 75) 
     

    
n

F
P

100
  

 
   เม่ือ  P แทน คารอยละ 
      F แทน ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
      n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
1.2 สูตรคาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ใชสัญลักษณ X  (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 40) 
     

    x
X

n


  
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   เม่ือ   X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
       x   แทน ผลรวมคะแนนทั้งหมด 
    n   แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
  
  1.3  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 65) 
     

    ..DS .=
2 2( )

( 1)

n x x

n n

  


  

 
   เม่ือ SD   แทน คาเบี่ยงแบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
      2x   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
     2)( x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    n    แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  สถิติที่ใชในการวิเคราะหความสัมพันธ เม่ือตัวแปรทั้ง 2 ตัว เปนตัวแปรเชิงกลุม ใช
เพียรสันไคสแควร (Pearson Chi-Square) โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 92) 
 

    Pearson Chi-Square 
 




r

i

c

j Eij

EijOij
X

1 1

2
2 )(  

 
  เม่ือ  Oij  แทน จํานวนหรือความถี่ของขอมูลที่มีลักษณะที่ i ของตัวแปรที่หนึ่งและ 
       มีลักษณะ j ของตัวแปรที่ สอง 
    Eij  แทน ความถี่หรือจํานวนที่คาดไวของลักษณะที่ j ของตัวแปรที่หนึ่งและมี 
       ลักษณะ j ของตัวแปรที่สอง 
    r   แทน จํานวนลักษณะของตัวแปรที่หนึ่ง 
    c  แทน จํานวนลักษณะของตัวแปรที่สอง 
 
  กรณีพบความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบความสัมพันธดวย
สถิติ Cramer’s V หรือ Somer’s D 
  สถิติ Cramer’s V ใชทําการวัดความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรไดตัวตัวแปรหนึ่งหรือทั้งสอง
ตัวแปรเปนชนิดสเกลนามกําหนด Norminal Scale โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 95) 
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    Cramer’s V = 
)1(

2

tn

X  

 
  เม่ือ  Cramer’s V แทน สัมประสิทธิ์ Cramer’s V 
     2X  แทน คา Chi-Square 
      n    แทน ขนาดของตัวอยาง 
     t   แทน จํานวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย  
 
  สถิติ Somer’s D ใชทําการวัดขนาดและทิศทางของความสัมพันธ เม่ือมีตัวแปรทั้งสอง
ตัวเปนขอมูลประเภทลําดับ Ordinal Scale โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2547: 291) 
    

    Somer’s D = 
yTNDNS

NS


 

    
  เม่ือ  Somer’s D แทน สัมประสิทธิ์ Somer’s  
     NS   แทน จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร 
     ND   แทน จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทั้ง 2 ตัวแปร 
     Ty   แทน จํานวนคูที่มีลําดับการเรียงซํ้าของตัวแปรตาม 
 
 ทั้งน้ีโดยใชเกณฑการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (บุญธรรม กิจประดาบริสุทธิ์. 
2543: 348) ดังนี้ 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.71 – 0.99 หมายความวา มีความสัมพันธระดับสูง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.31 – 0.70 หมายความวา มีความสัมพันธระดับปานกลาง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.01 – 0.30 หมายความวา มีความสัมพันธระดับต่ํา 
 
  
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีมุงเนนศึกษาความลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต ในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห
ขอมูลและการแปรผล ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใช
ในการวิเคราะหขอมูลดังนี้  
  n    แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง  
 X    แทน คาเฉลี่ย X  
 c2   แทน คาที่ใชพิจารณาในไค-สแควร (Chi-square) 
 S.D.   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 Cramer’V  แทน ระดับความสัมพันธ ในการวัดตัวแปรมาตรานามบัญญัติ  
 Someer’d  แทน ระดับความสัมพันธ ในการวัดตัวแปรมาตราเรียงลําดับ  
 0H   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)  
 1H   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
 *    แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูลแบงเปน 4 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะ
ทางกายภาพ และดานกระบวนการ  
 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน 2 ขอดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิง
คองบุฟเฟต 
  สมมติฐานที่ 2 ลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ 
และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
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 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 
 จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดย
แสดงผลจากการวิเคราะหการแจกแจงเปนจํานวน และคารอยละ ดังตารางตอไปน้ี 
 

ตาราง 2 จํานวน และรอยละ ของลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

1.  เพศ    
 ชาย 150 37.50 

  หญิง 250 62.50 

  รวม 400 100.00 
  2.  อายุ 
 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 49 12.30 

 21-30 ป 
31-40 ป 

141 
165 

35.30 
41.30 

 41 ปขึ้นไป 45 11.30 

 รวม 400 100.00 

3.  สถานภาพ 
 โสด 255 63.80 
 สมรส / อยูดวยกัน 139 34.80 
  หมาย / หยา / แยกกันอยู 6 1.50 

  รวม 400 100.00 

4.  ระดับการศึกษา  
 ต่ํากวาหรือเทยีบเทามัธยมศึกษาตอน

ปลาย 
49 12.30 

 อนุปริญญา/ปวส. 12 3.00 

 ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 

197 
134 

49.30 
33.50 

  สูงกวาปริญญาโท 8 2.00 

  รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 จํานวน และรอยละ ของลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

5.  อาชีพ  
 นักเรียน/นักศกึษา 49 12.30 

 รับราชการ 4 1.00 

 พนักงานรัฐวสิาหกิจ  5 1.30 

 พนักงานเอกชน / รับจาง 325 81.30 

 พอบาน/แมบาน 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

13 
4 

3.30 
1.00 

  รวม 400 100.00 

6.  รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 19 4.80 

 10,001-20,000 บาท 42 10.50 

 20,001-30,000 บาท 117 29.30 

 30,001-40,000 บาท 90 22.50 

 40,001-50,000 บาท 71 17.80 

  50,001 บาทขึ้นไป 61 15.30 

  รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 2 แสดงขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  เพศ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 
62.50 และเพศชาย 150 คน คิดเปนรอยละ 37.50 
  อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 165 คน คิด
เปนรอยละ 41.3 รองลงมามีอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.3 รองลงมามี
อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.30 และอายุ 41 ปขึ้นไป จํานวน 45 
คน คิดเปนรอยละ 11.3 
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 สถานภาพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 255 คน คิด
เปนรอยละ 63.8 รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8 และ
หมาย / หยา / แยกกันอยู จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
 ระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.3 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 134 คน 
คิดเปนรอยละ 33.5  รองลงมาต่ํากวาหรือเทียบเทามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 49 คน คิดเปน
รอยละ 12.3 รองลงมามีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3 และสูงกวา
ปริญญาโท จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 
 อาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานเอกชน / รับจาง จํานวน 325 
คนคิดเปนรอยละ 81.3 รองลงมาเปนนักเรียน/นักศึกษาจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 รองลงมา
อาชีพพอบาน/แมบาน จํานวน 13 คน คิดเปน 3.3 พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 5 คนคิดเปนรอยละ 1
รองลงมารับราชการจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 และอ่ืนๆ จํานวน 4 คน คิดเปน 1 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตั้งแต 20,001-30,000 
บาทจํานวน 117 คนคิดเปนรอยละ 29.3 รองลงมามีรายไดตั้งแต 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 90 
คนคิดเปนรอยละ 22.5 มีรายไดตั้งแต 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 71 คนคิดเปนรอยละ 17.8 มี
รายไดตั้งแต 50,001 บาทขึ้นไป จํานวน 61 คนคิดเปนรอยละ 15.3 มีรายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 
บาท จํานวน 42 คนคิดเปนรอยละ 10.5 และมีต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทจํานวน 19 คน คิด
เปนรอยละ 4.8 
  เน่ืองจากพบขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคดานสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความแตกตางทางดานจํานวนของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูล
ดังกลาวมาแบงชั้นจํานวนใหม เพ่ือใชสําหรับทดสอบสมมติฐานดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 3 จํานวน และรอยละ ของลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามกลุมใหม 
 

 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 

1.  สถานภาพ 
 โสด 255 63.80 

 สมรส / อยูดวยกัน / หยาราง 145 36.30 

  รวม 400 100.00 

2. ระดับการศกึษา  

 มัธยมตอนปลายหรืออนุปริญญา 
ปริญญาตรี 

61 
197 

15.30 
49.30 

 ปริญญาโทหรือสูงกวาปริญญาโท  142 35.50 

  รวม 400 100.00 

3.  อาชีพ   

 นักเรียน/นักศกึษา/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
รับราชการ/พอบาน/แมบาน/อ่ืนๆ 

75 18.90 

 พนักงานเอกชน / รับจาง 325 81.30 

  รวม 400 100.00 

4.  รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000-30,000 บาท 
30,001-50,001 บาทขึ้นไป 

178 
222 

44.60 
55.60 

  รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 3 แสดงถึงผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน 
จัดกลุมใหมโดยจําแนกตามรายละเอียดดังนี้ 
 สถานภาพ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 255 คน คิดเปน
รอยละ 63.8 และสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน / หมาย / หยา / แยกกันอยูจํานวน 145 คน คิดเปน
รอยละ 36.3  
 ระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญระดับปริญญาตรี จํานวน 197 คน 
คิดเปนรอยละ 49.3 และมีระดับการศึกษาระดับปริญญาโท/สูงกวาปริญญาโท จํานวน 142 คน คิด



 44 

เปนรอยละ 35.50  มีการศึกษาต่ํากวาหรือเทียบเทามัธยมปลาย/อนุปริญญา จํานวน 61 คน คิดเปน
รอยละ 15.30  
 อาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานเอกชน / รับจาง จํานวน 325 
คนคิดเปนรอยละ 81.30 และรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/นักเรียน/นักศึกษา/พอบาน/แมบาน/
อ่ืนๆจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.90 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตั้งแต 30,001-50,001  
บาทข้ึนไป จํานวน 222 คนคิดเปนรอยละ 55.6 รองลงมามีรายไดต่ํากวา10,000-30,000 บาท 
จํานวน 178 คนคิดเปนรอยละ 44.6  
 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานบุคลากร ดาน
ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ โดยการแสดงผลจากการวิเคราะหการแจกแจงระดับ
ลักษณะของรานอาหาร และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ตาราง 4 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการ 7 ดาน 
 

ระดับลักษณะของรานอาหาร 
ลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการ 

X  S.D. แปลผล 
ดานผลิตภัณฑ  
1.  กุงมีขนาดใหญ 

 
3.66 

 
0.96 

 
มาก 

2.  เน้ือสัตวมีความหลายหลาย 3.72 0.95 มาก 
3.  รสชาติน้ําซุป น้ําจ้ิม 3.59 1.12 มาก 
4.  รสชาติขนมหวาน 
5.  เคร่ืองด่ืมภายในรานมีใหเลือกหลากหลาย 

3.42 
3.60 

0.87 
0.92 

มาก 
มาก 

รวมดานผลติภัณฑ 3.59 0.74 มาก 
 ดานราคา  
1.  ราคาสินคามีความเหมาะสมกับคุณภาพท่ีไดรับ 

 
   3.70 

 
   0.78 

 
   มาก 

2.  ราคาสินคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคูแขง    3.56    0.95    มาก 
3.  การตั้งราคาสูงเพ่ือบงบอกถึงคุณภาพของสินคา 
และบริการ 

   3.28    0.87 ปานกลาง 

รวมดานราคา 3.51 0.70 มาก 
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ตาราง 4  (ตอ) 
 

ระดับลักษณะของรานอาหาร 
ลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการ 

X  S.D. แปลผล 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  
1.  การจัดรานสวยงาม 

 
3.32 

 
0.80 

 
ปานกลาง 

2.  ความสะอาดภายในรานอาหาร 
3.  ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการเดินทาง 
4.  ความเพียงพอของหองน้ํา 

3.59 
3.56 
3.01 

1.03 
0.90 
0.88 

มาก 
มาก 

ปานกลาง 
รวมดานชองทางการจัดจาํหนาย 3.37 0.68 ปานกลาง 

ดานการสงเสริมทางการตลาด  
1.  การไดรับขอมูลขาวสาร 

 
2.70 

 
1.07 

 
ปานกลาง 

2.  ความถี่ที่ทานไดรับขอมูลขาวสาร  2.39 1.02 นอย 
3.  การโฆษณาสามารถพบไดหลายชองทาง 2.46 0.94 นอย 

รวมดานการสงเสริมทางการตลาด 2.51 0.94 นอย 
ดานบุคลากร     
1.  พนักงานอัธยาศัยดี พูดจาสุภาพ  3.58 0.81 มาก 
2.  พนักงานมีสวนชวยในการแนะนําสินคา 3.52 0.85 มาก 
3.  ชุดแตงกายของพนักงานมีความเหมาะสม 3.61 0.65 มาก 
4.  พนักงานมีความกระตือรือรนในการบริการ 3.61 0.88 มาก 
5.  พนักงานรับคําส่ังอยางถูกตอง 3.79 0.66 มาก 

รวมดานบุคลากร 3.62 0.63 มาก 
ดานลักษณะทางกายภาพ  
1.  บรรยากาศที่ทันสมัย 

 
3.69 

 
0.60 

 
มาก 

2.  ชองทางเดินกวางขวาง 3.13 0.74 ปานกลาง 
3.  แสงสวาง เพียงพอตอการใชบริการ 3.50 0.94 มาก 
4.  ที่ระบายกลิ่นอาหารและควันภายในราน 3.27 1.21 ปานกลาง 

รวมดานลักษณะทางกายภาพ 3.44 0.64 มาก 
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ตาราง 4  (ตอ) 
 

ระดับลักษณะของรานอาหาร 
ลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการ 

X  S.D. แปลผล 
ดานกระบวนการ  
1.  การจัดระบบการรับลูกคาอยางถูกตอง 

 
3.49 

 
0.85 

 
มาก 

2.  ความรวดเร็วในการใหบริการ 
3.  การสงมอบอาหารสะอาด ถูกสุขลักษณะ 
4.  ความปลอดภัยในการใหบริการ 

3.48 
3.80 
3.67 

0.97 
0.85 
0.97 

มาก 
มาก 
มาก 

รวมดานกระบวนการ 3.60 0.78 มาก 

 
 จากตาราง 4 พบวาระดับลักษณะของสวนประสมทางการตลาด ภาพรวมทุกดานอยูใน
ระดับมาก อันดับหน่ึงไดแกดานบุคลากร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 รองลงมาไดแกดานกระบวนการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.60 ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 ดานสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.57 ดานลักษณะทางกายภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ย
เทากับ  3.37 มีระดับความพอใจปานกลาง สวนดานการสงเสริมทางการตลาด ซึ่งมีระดับนอย มี
คาเฉลี่ย เทากับ 2.51 สามารถจําแนกไดแตละดานดังน้ี  
 ดานผลิตภัณฑ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 เม่ือพิจารณา
รายขอพบวาผูบริโภคมีการใหระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก เปนอันดับหน่ึงไดแกเน้ือสัตวมี
ความหลากหลายมีระดับลักษณะรานอาหาระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 รองลงมาไดแกกุงมี
ขนาดใหญ มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เครื่องด่ืมภายในรานมีให
เลือกหลากหลาย โดยมีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 รสชาติน้ําซุป 
น้ําจ้ิม มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และรสชาติขนมหวานมีระดับ
ลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42  
 ดานราคา พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานราคา โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 เม่ือพิจารณารายขอ
พบวาผูบริโภคมีการใหระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก เปนอันดับหน่ึงไดแกราคาสินคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพที่ไดรับมีระดับลักษณะรานอาหาระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 รองลงมา
ไดแกราคาสินคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคูแขง มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.56 และการตั้งราคาสูงเพื่อบงบอกถึงคุณภาพของสินคาและบริการ โดยมีระดับลักษณะ
รานอาหารระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28  
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.37 เม่ือพิจารณารายขอพบวาผูบริโภคมีการใหระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก 
เปนอันดับหนึ่งไดแกความสะอาดภายในรานอาหารมีระดับลักษณะรานอาหาระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.59 รองลงมาไดแกทําเลท่ีตั้งสะดวกตอการเดินทาง มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.56 การจัดรานสวยงาม โดยมีระดับลักษณะรานอาหารระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.32 ความเพียงพอของหองนํ้า มีระดับลักษณะรานอาหารระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.01  
 ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของ
สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาด โดยรวมอยูในระดับนอย โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.51 เม่ือพิจารณารายขอพบวาผูบริโภคมีการใหระดับลักษณะรานอาหารระดับปาน
กลางไดแกทานไดรับขอมูลขาวสาร การโฆษณาสามารถพบไดหลายชองทางมีระดับลักษณะรานอา
หาระดับนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.46 รองลงมาไดแกความถี่ที่ทานไดรับขอมูลขาวสาร มีระดับ
ลักษณะรานอาหารระดับนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.39  
 ดานบุคลากร พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานบุคลากร โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวาผูบริโภคมีการใหระดับลักษณะรานอาหารระดับมากเปนอันดับหนึ่งไดแกพนักงานรับคําสั่ง
อยางถูกตองมีระดับลักษณะรานอาหาระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 รองลงมาไดแกพนักงานมี
ความกระตือรือรนในการบริการ มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 ชุดแตง
กายของพนักงานมีความเหมาะสม โดยมีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 
พนักงานอัธยาศัยดี พูดจาสุภาพ มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 และ
พนักงานมีสวนชวยในการแนะนําสินคา มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 
 ดานลักษณะทางกายภาพ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.44 เม่ือพิจารณารายขอพบวาผูบริโภคมีการใหระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก เปน
อันดับหนึ่งไดแกบรรยากาศที่ทันสมัยมีระดับลักษณะรานอาหาระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 
รองลงมาไดแกแสงสวางเพียงพอตอการใชบริการ มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.50 ที่ระบายกลิ่นอาหารและควันภายในราน โดยมีระดับลักษณะรานอาหารระดับปานกลาง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 ชองทางเดินกวางขวาง มีระดับลักษณะรานอาหารระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.13 
 ดานกระบวนการ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานกระบวนการ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 เม่ือพิจารณา
รายขอพบวาผูบริโภคมีการใหระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก เปนอันดับหน่ึงไดแกการสงมอบ
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อาหารสะอาด ถูกสุขลักษณะมีระดับลักษณะรานอาหาระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 รองลงมา
ไดแกความปลอดภัยในการใหบริการ มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 
การจัดระบบการรับลูกคาอยางถูกตอง โดยมีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.49 ความรวดเร็วในการใหบริการ มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48  
 
 สวนที่ 3   ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภครานอาหารคิงคอง
บุฟเฟต 
  3.1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
สามารถแสดงผลการวิเคราะหเปน จํานวน และรอยละ ดังนี้ 
 
ตาราง 5 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการใชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
] 
 

พฤติกรรมการใชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต จํานวน (คน) รอยละ 

1.  จํานวนครั้ง ที่ทานใชบริการที่รานอาหารเฉลี่ยตอเดือน   

     จํานวน 1 คร้ัง 
     จํานวน 2 คร้ัง 

290 
110 

72.5 
27.5 

รวม 400 100.0 
 

2. ชวงเวลาทีใ่ชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต   

     11.00-14.00 น. 
     14.01-18.00 น. 

69 
91 

17.3 
22.8 

     18.01-20.00 น.    240 60.0 

                 รวม 400 100.0 

3.  จํานวนผูที่รวมใชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟตตอคร้ัง  

     1 ทาน 126 31.5 

     2 ทาน 154 38.5 

     3 ทาน 120 30.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5  (ตอ) 
 
 

พฤติกรรมการใชบริการทีร่านอาหารคิงคองบุฟเฟต จํานวน (คน) รอยละ 

4.  บุคคลท่ีมารวมใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตคือใคร 

     ตัวทาน 
     บุคคลในครอบครัว 

75 
68 

18.7 
17.0 

     เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 257 64.3 

รวม 400 100.0 
 

5.  ทานใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตสาขาใดมาก
ที่สุด 

  

     สีลม 167 41.8 
     หลังสวน 
     ทาวนอินทาวน 
     เหมงจาย 

58 
16 
46 

14.5 
4.0 
11.5 

     เอกมัย  113 28.0 
รวม 400 100.0 

  
 จากตาราง 5 พฤติกรรมการใชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต วิเคราะหไดดังนี้ 
 ผูใชบริการสวนใหญมาใชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟตเฉลี่ย 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 
290 คน คิดเปนรอยละ 72.5และสวนที่ใชบริการ 2 คร้ังเดือน จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 
 ชวงเวลาที่ใชบริการในรานอาหารคิงคองบุฟเฟตคือ 18.01-20.00 น. จํานวน 240 คน คิด
เปนรอยละ 60.0 รองลงมาคือ 14.01-18.00 น. จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 และชวงเวลา 
11.00-14.00 น. จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3  
 กลุมผูที่รวมใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 2 ทานตอครั้ง จํานวน 154 คน คิดเปนรอย
ละ 38.5 รองลงมาใชบริการ 1 ทานตอครั้ง จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ31.5 และใชบริการ 3 ทาน
ตอครั้ง จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30  
 บุคคลที่มารวมใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตสวนใหญคือ ทานกับเพ่ือน/เพ่ือน
รวมงาน จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 64.3 ทานคนเดียว จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.7 และ
บุคคลในครอบครัว จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17  
 โดยสาขาที่ใชบริการสวนใหญคือ สาขาสีลม จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 
รองลงมาสาขาเอกมัย จํานวน 113 คิดเปนรอยละ 28 หลังสวน จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 
เหมงจาย จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 และทาวนอินทาวน จํานวน 16 คิดเปนรอยละ 4 
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 เน่ืองจากพบขอมูลพฤติกรรมการใชบริการท่ีรานอาหารคิงคองบุฟเฟต มีความแตกตาง
ทางดานจํานวนของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดังกลาวมาแบงชั้นจํานวนใหม เพ่ือใชสําหรับ
ทดสอบสมมติฐานดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 6 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการใชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 
 

พฤติกรรมการใชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต จํานวน (คน) รอยละ 
 

1. ชวงเวลาทีใ่ชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต   

     11.00-18.00 น.     160 40.0 

     18.01-20.00 น.    240 60.0 

                 รวม 400 100.0 

2.  บุคคลท่ีมารวมใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตคือใคร 

     ตัวทาน/บุคคลในครอบครัว 148 35.8 

     เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 257 64.3 

รวม 400 100.0 
 

 3.  ทานใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตสาขาใดมากที่สุด   
     สีลม   167 41.8 
     หลังสวน/ทาวนอินทาวน/เหมงจาย   120 30.0 
     เอกมัย    113 28.0 

รวม   400 100.0 
 
 จากตาราง 6 พฤติกรรมการใชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต วิเคราะหไดดังนี้ 
 ชวงเวลาที่ใชบริการในรานอาหารคิงคองบุฟเฟตคือ 18.01-20.00 น. จํานวน 240 คน คิด
เปนรอยละ 60.0 รองลงมาคือ 11.00-18.00 น. จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40  
 บุคคลที่มารวมใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตสวนใหญคือ ทานกับเพ่ือน/เพ่ือน
รวมงาน จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 64.3 และทานคนเดียว/บุคคลในครอบครัว จํานวน 143 คน 
คิดเปนรอยละ 35.8  
 สาขาที่ใชบริการสวนใหญคือ สาขาสีลม จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 รองลงมาคือ 
หลังสวน/ทาวนอินทาวน/เหมงจาย จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 และสาขาเอกมัย จํานวน 
113 คิดเปนรอยละ 28 
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 สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานจํานวน 2 ขอดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิง
คองบุฟเฟต 
 โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอยโดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรไดดังนี้ 
 

 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน 
 0H :  เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน 
 1H :  เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน 
 
ตาราง 7 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการใชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 

 เพศ 
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ชาย หญิง 

Total 

จํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ย 1 คร้ังตอเดือน 98 192 290 
จํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ย 2 คร้ังตอเดือน 52  58 110 

รวม 150 250 400 
 
 c2  = 6.183   Asymp. Sig (2-sided) = 0.013  Cramer’s V = 0.124 Sig = 0.013  
 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน พบวามีคา c2 เทากับ 6.183 และคา  Asymp. 
Sig (2-sided) เทากับ 0.013 ซึ่งนอย 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความวา เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต
ดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา เพศมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการตอ
เดือนในระดับต่ํา ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.124 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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 การทดสอบสมมติฐานขอที่1.2เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการ 
 H1: เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลา
ที่ใชบริการ 
 
ตาราง 8 การทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน

ชวงเวลาที่ใชบริการ  
 

 เพศ 
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ชาย หญิง 

Total 

ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 11.00-18.00 น. 53  97  150 
ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 18.01-20.00 น. 107 143 250 

รวม 160 240 400 
 

c2  = 2.178 Asymp. Sig (2-sided) = 0. 140  
 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการพบวามีคา c2 เทากับ 2.178 และ คา Asymp. Sig (2-sided) 
เทากับ 0. 140 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.3 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 H0: เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวน
ผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
 H1: เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผู
ที่รวมใชบริการตอครั้ง 
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ตาราง 9 การทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนผูที่รวมใชบริการ
ตอครั้ง 

 
 เพศ 

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต  ชาย หญิง 
Total 

จํานวนผูที่รวมใชบริการ 1 ทานตอครั้ง 48 78 126 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 2 ทานตอครั้ง 54 100  154 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 3 ทานตอครั้ง 48 72  120 

รวม 150 250 400 
 

c2  = 0.729  Asymp. Sig (2-sided) = 0. 695   
 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง พบวามีคา c2 เทากับ 0.729 และ คา Asymp. 
Sig (2-sided) เทากับ 0.695 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคอง     
บุฟเฟต 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.1 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิได
ดังนี้ 
 H0: อายุไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวน
คร้ังที่ใชบริการตอเดือน 
 H1: อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวน
คร้ังที่ใชบริการตอเดือน 
 
 
 
 



 54 

ตาราง 10 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการ
ตอเดือน 

 
 อายุ 

พฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟต 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป 

21-30 ป 31-40 ป 41 ปข้ึนไป 
Total 

จํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ย 1 
คร้ังตอเดือน 

32 117 117 24 290 

จํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ย 2 
คร้ังตอเดือน 

17 24 48 21 110 

รวม 49 141 165 45 400 
 

c2  = 17.538  Asymp. Sig (2-sided) = 0. 001  Somer’s D = 0.106  Sig. = 0.018 
  
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน พบวามีคา c 2  เทากับ 17.538 และ 
คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และ
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’s D พบวา เพศมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการตอ
เดือนในระดับต่ํา ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.106 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
  
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.2 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อายุไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการ 
 H1: อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการ 
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ตาราง 11 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการการใชบริการดานชวงเวลาที่ใชบริการ 
 

อายุ 
พฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟต 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป 

21-30 ป 31-40 ป 41 ปข้ึนไป 
Total 

ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 11.00 – 
18.00 น. 
ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 18.01 – 
20.00 น. 

17 
 

32 

63 
 

78 

60 
 

105 

20 
 

25 

160 
 

240 

รวม 49 141 165 45 400 
 

c2  = 3.142  Asymp. Sig (2-sided) = 0.370 
  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ พบวามีคา c2  เทากับ 3.142 และ คา Asymp. 
Sig (2-sided) เทากับ 0.370 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.3 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการราน    
อาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อายุไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการดานรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
จํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
 H1: อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการดานรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
จํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
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ตาราง 12 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนผูที่รวมใชบริการ 
  

 
c2  = 23.027  Asymp. Sig (2-sided) = 0.001  Somer’s d = 0.046  Sig. = 0.295 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนผูทีร่วม
ใชบริการตอคร้ัง พบวามีคา c2  เทากับ 23.027 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.001 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อายุมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s d พบวา อายุมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้งในระดับต่ํา ในทศิ
ทางบวกโดยมีคาเทากับ 0.046 อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05   
 
 สมมติฐานขอที่ 3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3.1 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 

อายุ 
พฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟต 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป 

21-30 ป 31-40 ป 41 ปข้ึนไป 
Total 

จํานวนผูที่รวมใชบริการ 1ทาน
ตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 2ทาน
ตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 3ทาน
ตอครั้ง 

16 
 

21 
 

12 

53 
 

37 
 

52 

49 
 

80 
 

36 

9 
 

16 
 

20 

126 
 

154 
 

120 

รวม 49 141 165 45 400 
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 H0: สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
 H1: เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวน
คร้ังที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
 
ตาราง 13 การทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้ง

ที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
 

 สถานภาพสมรส 
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต โสด สมรส / อยู

ดวยกัน   

Total 

จํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ย 1 คร้ังตอเดือน 192  98 290 
จํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ย 2 คร้ังตอเดือน  63  47  110 

รวม 255 145 400 
 

c2  = 2.755  Asymp. Sig (2-sided) = 0.097   
 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใช
บริการดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน พบวามีคา c2 เทากับ 2.755 และคา Asymp. Sig 
(2-sided) เทากับ 0.097 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวน
คร้ังที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3.2 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ 
 H1: สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต
ดานชวงเวลาที่ใชบริการ 
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ตาราง 14 การทดสอบความสัมพันธของสถานถาพสมรสกับพฤติกรรมการใชบริการดานชวงเวลาที่
ใชบริการ 

 
 สถานภาพสมรส 

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต โสด สมรส / อยู
ดวยกัน   

Total 

ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 11.00 – 18.00 น. 
ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 18.01 – 20.00 น. 

 141 
114 

 19 
126 

 160 
240 

รวม 255 145 400 
 

c2  = 68.560 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000  Cramer's V = 0.414  Sig = 0.000 
   
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของสถานถาพสมรสกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการพบวามีคา c2 เทากับ 68.560 และ คา 
Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0. 000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และ
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer's V พบวา สถานภาพ
สมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ 
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.414 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3.3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
 H1: สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต
ดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
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ตาราง 15 การทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิง
คองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 

 
 สถานภาพสมรส 

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต โสด สมรส / อยู
ดวยกัน   

Total 

จํานวนผูที่รวมใชบริการ 1 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 2 ทานตอครั้ง 

82 
100 

 45 
54 

126 
154 

 จํานวนผูที่รวมใชบริการ 3 ทานตอครั้ง  73  47  120 
รวม 255 145 400 

 
c2  = 0.632  Asymp. Sig (2-sided) = 0.729   

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง พบวามีคา � 2 เทากับ 0.632 
และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.729 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4.1 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือนรานอาหารคิงคองบุฟเฟต
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธตอกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน 
 H1: ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน 
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ตาราง 16 การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนคร้ังที่
ใชบริการตอเดือน 

 
ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

ต่ํากวาหรือ
เทียบเทาม.
ปลาย/ปวส 

ปริญญาตร ี
ปริญญาโท
หรือสูงกวา 

Total 

จํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ย 1 คร้ังตอ
เดือน 

39 147 104 290 

จํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ย 2 คร้ัง 
ตอเดือน 

22 50 38 110 

รวม 61 197 142 400 
 

c2 = 2.728  Asymp. Sig (2-sided) = 0.256   
 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือนพบวามีคา c2 เทากับ 2.728 
และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.256 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4.2 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต
ดานชวงเวลาที่ใชบริการ 
 H1: ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต
ดานชวงเวลาที่ใชบริการ 
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ตาราง 17 การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชบริการดานชวงเวลาท่ี
ใชบริการ 

 
ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟต 

ต่ํากวาหรือ
เทียบเทาม.
ปลาย/ปวส 

ปริญญาตร ี
ปริญญาโท
หรือสูงกวา 

Total 

ชวงเวลาใชบริการ 11.00 – 18.00 
น. 

ชวงเวลาใชบริการ 18.01 – 20.00 
น. 

21 
40 

46 
151 

93 
49 

160 
240 

รวม 61 197 142 400 
  

c2  = 61.996  Asymp. Sig (2-sided) = 0. 000  Somer’s D = 0.394 Sig. = 0.000 
  
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ พบวามีคา c2 เทากับ 61.996 และ คา 
Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และ
ยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s D พบวา ระดับ
การศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใช
บริการในระดับปานกลาง ในทิศทางบวกโดยมีคาเทากับ 0.394 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   
  
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4.3 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนวผูที่รวมใชบริการตอคร้ังสามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟตดานจํานวนวผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
 H1: ระดับการศึกษามีความสัมพันธความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิง
คองบุฟเฟตดานจํานวนวผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
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ตาราง 18 การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนผูที่
รวมใชบริการตอครั้ง 

 
ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟต 

ต่ํากวาหรือ
เทียบเทาม.
ปลาย/ปวส 

ปริญญาตร ี
ปริญญาโท
หรือสูงกวา 

Total 

จํานวนผูที่รวมใชบริการ 1 ทานตอ
คร้ัง 

18 59 49 126 

จํานวนผูที่รวมใชบริการ 2 ทานตอ
คร้ัง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 3 ทานตอ
คร้ัง 

27 
 

16 

85 
 

53 

42 
 

51 

154 
 

120 

รวม 61 197 142 400 
 

c2  = 7.777  Asymp. Sig (2-sided) = 0. 100 
 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง พบวามีคา c2 เทากับ 7.777 
และคา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.100 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 5 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคอง 
บุฟเฟต 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5.1 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือนสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวน
คร้ังที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
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ตาราง 19 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ
เฉลี่ยตอเดือน 

 
อาชีพ 

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

นักเรียน/นักศึกษา/
ขาราชการ/รัฐวิสหา

กิจ/แมบาน 

พนักงานเอกชน/
รับจาง 

Total 

จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  1 คร้ังตอเดือน 
จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  2 คร้ังตอเดือน 

54 
21 

 236 
89 

290 
110 

รวม 75 325 400 
 

c2  = 0.012  Asymp. Sig (2-sided) = 0. 914 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคอง
บุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน พบวามีคา c2 เทากับ 0.012  และคา Asymp. Sig 
(2-sided) เทากับ 0.914 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5.2 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการตอครั้งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการ 
 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการ 
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ตาราง 20 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการดานชวงเวลาที่ใชบริการ 
 

อาชีพ 
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร

คิงคองบุฟเฟต 
นักเรียน/นักศึกษา/
ขาราชการ/รัฐวิสหา

กิจ/แมบาน 

พนักงานเอกชน/
รับจาง   

Total 

ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 11.00-18.00น 
ชวงเวลาทีใ่ชบริการ 18.01-20.00น 

25 
50 

135 
190 

 75 
325 

รวม 75 325 400 
 

c2  = 1.709  Asymp. Sig (2-sided) = 0. 191 
 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ พบวามีคา c2 เทากับ 1.709  และคา Asymp. 
Sig (2-sided) เทากับ 0.191 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานดานชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5.3 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 H0: อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
จํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
 H1: อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวน
ผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
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ตาราง 21 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการดานผูที่รวมใชบริการตอ
คร้ัง 

 
 อาชีพ 

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

นักเรียน/นักศึกษา/
ขาราชการ/รัฐวิสหา

กิจ/แมบาน 

พนักงานเอกชน/
รับจาง   

Total 

จํานวนผูที่ใชบริการ  1 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่ใชบริการ  2 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่ใชบริการ  3 ทานตอครั้ง 

23 
31 
21 

103 
123 
99 

126 
154 
120 

รวม 75 325 400 
 

c2  = 0.336  Asymp. Sig (2-sided) = 0.845 
 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้งพบวามีคา c2 เทากับ 0.336  
และคา  Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.845 ซึ่งนอยมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใช บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 6.1 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือนสามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคอง 
บุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคอง 
บุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
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ตาราง 22 การทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการดานคร้ังที่ใช
บริการตอเดือน 

 
 รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

ต่ํากวา 20,000-
30,000 บาท 

ตั้งแต 30,001 บาท
ข้ึนไป 

Total 

จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  1 คร้ังตอเดือน 
จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  2 คร้ังตอเดือน 

151 
27 

 139 
83 

290 
110 

รวม 178 222 400 
  

c2  = 24.462  Asymp. Sig (2-sided) = 0.000  Somer’s D = 0.246  Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือนพบวามีคา c2 เทากับ 
24.462  และคา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s D พบวา ระดับรายได
เฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการตอเดือนในระดับต่ํา ในทิศทางบวกโดยมีคาเทากับ 0.248 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 6.2 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ 
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ตาราง 23 การทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการ 

 
 รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

ต่ํากวา 20,000-
30,000 บาท 

ตั้งแต 30,001 บาท
ข้ึนไป 

Total 

ชวงเวลาใชบริการ 11.00 – 18.00น. 
ชวงเวลาใชบริการ 18.01 - 20.00น. 

70 
108 

90 
132 

160 
240 

รวม 178 222 400 
 

c2  = 0.61  Asymp. Sig (2-sided) = 0.805 
 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการพบวามีคา c2 เทากับ 0.61 และ คา 
Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.805 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 6.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ังสามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
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ตาราง 24 การทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวน
ผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 

 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

ต่ํากวา 20,000-
30,000 บาท 

ตั้งแต 30,001 บาท
ข้ึนไป 

Total 

จํานวนผูที่ใชบริการ  1 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่ใชบริการ  2 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่ใชบริการ  3 ทานตอครั้ง 

58 
64 
56 

 68 
90 
64 

126 
154 
120 

รวม 178 222 400 
 

c2  = 0.887  Asymp. Sig (2-sided) = 0.642 
 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่ใชบริการตอคร้ัง พบวามีคา c2  เทากับ 0.887 และ 
คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.642 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธตอกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 7 สวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดาน
กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 7.1 สวนประสมทางการตลาดบรกิารดานผลิตภัณฑมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
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ตาราง 25 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑกับ
พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 

 
 ระดับลักษณะของรานอาหาร       

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  1 คร้ังตอเดือน 
จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  2 คร้ังตอเดือน 

60 
230 

11 
99 

71 
329 

รวม 290 110 400 
  

c2  = 6.242 Asymp. Sig (2-sided) = 0.012  Somer’s D  = 0.126  Sig. = 0.013 
  
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนคร้ังที่ใช
บริการเฉลี่ยตอเดือน พบวามีคา c2  เทากับ 6.242 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.012 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟตดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s D พบวา ระดับ
ลักษณะของรานอาหารดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคอง
บุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน ในระดับต่ํา โดยมีคาเทากับ 0.126 อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 7.2 สวนประสมทางการตลาดบรกิารดานผลิตภัณฑมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาทีใ่ชบรกิาร สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ  
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ  
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ตาราง 26 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑกับ
พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนชวงเวลาที่ใชบริการ 

 
 ระดับลักษณะของรานอาหาร       

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

ชวงเวลาใชบริการ 11.00 – 18.00น.  
ชวงเวลาใชบริการ 18.01 – 20.00น. 

 29 
42 

131 
198 

160 
240 

รวม 71 329 400 
 

c2  = 0.026 Asymp. Sig (2-sided) = 0.873 
  
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใช
บริการ  พบวามีคา c2  เทากับ 0.026  และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.873 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
  
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 7.3 สวนประสมทางการตลาดบรกิารดานผลิตภัณฑมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
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ตาราง 27 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑกับ
พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 

 
 ระดับลักษณะของรานอาหาร       

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

จํานวนผูที่รวมใชบริการ 1 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 2 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 3 ทานตอครั้ง 

 22 
32 
17 

104 
102 
103 

126 
154 
120 

รวม 71 329 400 
 

c2  = 2.031 Asymp. Sig (2-sided) = 0.362 
 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใช
บริการตอคร้ังพบวามีคา c2  เทากับ 2.031 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.362 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 8.1 สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลีย่ตอ
เดือน สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลีย่ตอเดือน 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
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ตาราง 28 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคากับพฤติกรรมการ
ใชบริการดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 

 
ระดับลักษณะของรานอาหาร พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร

คิงคองบุฟเฟต นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  1 คร้ังตอเดือน 
จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  2 คร้ังตอเดือน 

93 
37 

197 
73 

130 
270 

รวม 290 110 400 
 

c2  = 0.089 Asymp. Sig (2-sided) = 0.765 
 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ย
ตอเดือน พบวามีคา c2  เทากับ 0.089 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0. 765 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 8.2 สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาทีใ่ชบรกิาร สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาทีใ่ชบรกิาร  
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาทีใ่ชบริการ  
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ตาราง 29 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคากับพฤติกรรมการ
ใชบริการดานจํานวนชวงเวลาที่ใชบริการ 

 
 ระดับลักษณะของรานอาหาร       

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

ชวงเวลาใชบริการ 11.00 – 18.00น.  
ชวงเวลาใชบริการ 18.01 – 20.00น. 

 37 
93 

123 
147 

160 
240 

รวม 130 270 400 
  

c2  = 10.684 Asymp. Sig (2-sided) = 0.001  Somer’s D = 0.162  Sig. = 0.003 
  
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ  พบวามี
คา c2  เทากับ 10.684 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สวนประสมทางการตลาด
บริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่
ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s D พบวา ระดับ
ลักษณะของรานอาหารดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ ในระดับต่ํา โดยมีคาเทากับ 0.162  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 8.3 สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูทีร่วมใชบริการตอครั้ง 
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ตาราง 30 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคากับพฤติกรรมการ
ใชบริการดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 

 
ระดับลักษณะของรานอาหาร พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร

คิงคองบุฟเฟต นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

จํานวนผูที่รวมใชบริการ 1 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 2 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 3 ทานตอครั้ง 

 21 
53 
56 

105 
101 
64 

126 
154 
120 

รวม 130 270 400 
  

c2  = 25.635 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000  Somer’s D = 0.253  Sig. = 0.000 
 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอ
คร้ังพบวามีคา c2  เทากับ 25.635 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
จํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s D พบวา ระดับ
ลักษณะของรานอาหารดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง ในระดับต่ํา โดยมีคาเทากับ 0.253 อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 9.1 สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการเฉลีย่ตอเดือน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
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ตาราง 31 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัด
จําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 

 
 ระดับลักษณะของรานอาหาร       

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  1 คร้ังตอเดือน 
จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  2 คร้ังตอเดือน 

125 
  18 

165 
 92 

290 
110 

รวม 143 257 400 
  

c2  = 24.826 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000  Somer’s D = 0.249  Sig. = 0.000 
  
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวน
คร้ังที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน พบวามีคา c2  เทากับ 24.826 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟตดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s D พบวา ระดับ
ลักษณะของรานอาหารดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน ในระดับต่ํา โดยมีคาเทากับ 0. 
249 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 9.2 สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาทีใ่ช
บริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ  
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ  
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ตาราง 32 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัด
จําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนชวงเวลาที่ใชบริการ 

 
ระดับลักษณะของรานอาหาร พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร

คิงคองบุฟเฟต นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

ชวงเวลาใชบริการ 11.00 – 18.00น.  
ชวงเวลาใชบริการ 18.01 – 20.00น. 

 52 
91 

108 
149 

160 
240 

รวม 143 257 400 
 

c2  = 1.226 Asymp. Sig (2-sided) = 0.268 
 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการ  พบวามีคา c2  เทากับ 1.226 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0. 268 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 9.3 สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใช
บริการตอครั้ง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
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ตาราง 33 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัด
จําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 

 
 ระดับลักษณะของรานอาหาร       

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

จํานวนผูที่รวมใชบริการ 1 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 2 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 3 ทานตอครั้ง 

37 
77 
29 

89 
77 
91 

126 
154 
120 

รวม 143 270 400 
  

c2  = 22.860 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000  Somer’s D = 0.240   Sig. = 0.000 
  
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง
ทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวน
ผูที่รวมใชบริการตอคร้ังพบวามีคา c2  เทากับ 22.860 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s V พบวา ระดับ
ลักษณะของรานอาหารดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง ในระดับต่ํา โดยมีคาเทากับ 0.240 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 10.1 สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการเฉลีย่ตอเดือน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
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ตาราง 34 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด
กับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 

 
 ระดับลักษณะของรานอาหาร       

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  1 คร้ังตอเดือน 
จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  2 คร้ังตอเดือน 

202 
 93 

88 
17 

295 
105 

รวม 295 105 400 
  

c2  = 9.134 Asymp. Sig (2-sided) = 0.003  Somer’s D = 0.153  Sig. = 0.000 
  
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวน
คร้ังที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน พบวามีคา c2  เทากับ 9.134 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 
0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s D พบวา ระดับ
ลักษณะของรานอาหารดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน ในระดับต่ํา โดยมีคาเทากับ 
0.153อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 10.2 สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาทีใ่ช
บริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ  
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ  
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ตาราง 35 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด
กับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนชวงเวลาที่ใชบริการ 

 
 ระดับลักษณะของรานอาหาร       

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

ชวงเวลาใชบริการ 11.00 – 18.00น.  
ชวงเวลาใชบริการ 18.01 – 20.00น. 

128 
167 

32 
73 

160 
240 

รวม 295 105 400 
  

c2  = 5.381 Asymp. Sig (2-sided) = 0.020  Somer’s D = 0.118  Sig. = 0.050 
  
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่
ใชบริการ  พบวามีคา c2  เทากับ 5.381และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิง
คองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s D พบวาระดับ
ลักษณะของรานอาหารดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ ในระดับต่ํา โดยมีคาเทากับ 0. 118  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 10.3 สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใช
บริการตอครั้ง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
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ตาราง 36 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด
กับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 

 
ระดับลักษณะของรานอาหาร พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร

คิงคองบุฟเฟต นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

จํานวนผูที่รวมใชบริการ 1 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 2 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 3 ทานตอครั้ง 

 97 
108 
  90 

29 
46 
30 

126 
154 
120 

รวม 295 1050 400 
 

c2  = 1.820 Asymp. Sig (2-sided) = 0.403 
 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่
รวมใชบริการตอคร้ังพบวามีคา c2  เทากับ 1.820 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.403 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 11.1 สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ย
ตอเดือน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
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ตาราง 37 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรกับพฤติกรรม
การใชบริการดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 

 
 ระดับลักษณะของรานอาหาร       

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  1 คร้ังตอเดือน 
จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  2 คร้ังตอเดือน 

   81 
  48 

209 
 62 

290 
110 

รวม 129 271 400 
  

c2  = 9.003 Asymp. Sig (2-sided) = 0.003  Somer’s D = 0.153  Sig. = 0.003 
  
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ย
ตอเดือน พบวามีคา c2  เทากับ 9.003 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดบริการดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s D พบวาระดับ
ลักษณะของรานอาหารดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานจํานวนที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือนในระดับต่ํา โดยมีคาเทากับ 0.153  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 11.2 สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ  
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ  
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ตาราง 38 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรกับพฤติกรรม
การใชบริการดานจํานวนชวงเวลาที่ใชบริการ 

 
 ระดับลักษณะของรานอาหาร       

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

ชวงเวลาใชบริการ 11.00 – 18.00น.  
ชวงเวลาใชบริการ 18.01 – 20.00น. 

32 
97 

128 
143 

160 
240 

รวม 129 271 400 
  

c2  = 18.315 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000  Somer’s V = 0.215  Sig. = 0.000 
  
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ  พบวา
มีคา c2  เทากับ 18.315 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สวนประสมทางการตลาด
บริการดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s D พบวาระดับ
ลักษณะของรานอาหารดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ ในระดับต่ํา โดยมีคาเทากับ 0. 215  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 11.3 สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูทีร่วมใชบริการตอ
คร้ัง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
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ตาราง 39 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรกับพฤติกรรม
การใชบริการดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 

 
 ระดับลักษณะของรานอาหาร       

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

จํานวนผูที่รวมใชบริการ 1 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 2 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 3 ทานตอครั้ง 

32 
48 
49 

94 
106 
71 

126 
154 
120 

รวม 129 271 400 
  

c2  = 6.837 Asymp. Sig (2-sided) = 0.033  Somer’s D = 0.130  Sig. = 0.035 
  
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอ
คร้ังพบวามีคา c2  เทากับ 6.837 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สวนประสมทาง
การตลาดบริการดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต
ดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s D พบวาระดับ
ลักษณะของรานอาหารดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ ในระดับต่ํา โดยมีคาเทากับ 0. 130  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 12.1 สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทาง
กายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการเฉลีย่ตอเดือน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
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ตาราง 40 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ
กับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 

 
ระดับลักษณะของรานอาหาร พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร

คิงคองบุฟเฟต นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  1 คร้ังตอเดือน 
จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  2 คร้ังตอเดือน 

   93 
  30 

197 
 80 

290 
110 

รวม 122 277 400 
 

c2  = 0.862 Asymp. Sig (2-sided) = 0.353 
 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะ
ทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนคร้ังที่
ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน พบวามีคา c2  เทากับ 0.862  และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0. 
353 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 12.2 สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทาง
กายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาทีใ่ช
บริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ  
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ  
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ตาราง 41 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ
กับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนชวงเวลาที่ใชบริการ 

 
ระดับลักษณะของรานอาหาร พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร

คิงคองบุฟเฟต นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

ชวงเวลาใชบริการ 11.00 – 18.00น.  
ชวงเวลาใชบริการ 18.01 – 20.00น. 

43 
80 

117 
160 

160 
240 

รวม 123 277 400 
 

c2  = 1.880 Asymp. Sig (2-sided) = 0.170 
 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะ
ทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต0.298  ดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการ  พบวามีคา c2  เทากับ 1.880 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.170 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่12.3 สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทาง
กายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใช
บริการตอครั้ง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
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ตาราง 42 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ
กับพฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 

 
ระดับลักษณะของรานอาหาร พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร

คิงคองบุฟเฟต นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

จํานวนผูที่รวมใชบริการ 1 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 2 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 3 ทานตอครั้ง 

53 
18 
52 

73 
136 
68 

126 
154 
120 

รวม 123 277 400 
 

c2  = 42.774 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000  Somer’s D = 0.328  Sig. = 0.000 
  
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะ
ทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวม
ใชบริการตอคร้ังพบวามีคา c2  เทากับ 42.774  และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s D พบวาระดับ
ลักษณะของรานอาหารดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนที่รวมใชบริการตอครั้ง ในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0. 
328   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 13.1 สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ย
ตอเดือน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 
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ตาราง 43 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการกับ
พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 

 
 ระดับลักษณะของรานอาหาร       

พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 

นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  1 คร้ังตอเดือน 
จํานวนที่ใชบริการเฉลี่ย  2 คร้ังตอเดือน 

  66 
  48 

224 
 62 

290 
110 

รวม 114 286 400 
 

c2  = 17.059 Asymp. Sig (2-sided) = 0.000  Somer’s D = 0.210  Sig. = 0.003 
  
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการเฉลี่ยตอเดือน พบวามีคา c2  เทากับ 17.059  และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s D พบวาระดับ
ลักษณะของรานอาหารดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคอง
บุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน ในระดับต่ํา โดยมีคาเทากับ 0.210  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 13.2 สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาทีใ่ชบริการ สามารถ
เขียนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ  
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ  
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ตาราง 44 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการกับ
พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนชวงเวลาที่ใชบริการ 
 

ระดับลักษณะของรานอาหาร พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต นอยที่สุด มากที่สุด 

Total 

ชวงเวลาใชบริการ 11.00 – 18.00น.  
ชวงเวลาใชบริการ 18.01 –  20.00น. 

39 
75 

121 
165 

160 
240 

รวม 114 286 400 
 

c2  = 2.227 Asymp. Sig (2-sided) = 0.136 
 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต0.298  ดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการ  พบวามีคา c2  เทากับ 2.227 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.136 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 การทดสอบสมมติฐานขอทึ่ 13.3 สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูทีร่วมใชบริการตอ
คร้ัง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
 
 
 
 
 
 



 89 

ตาราง 45 การทดสอบความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการกับ
พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 

 
ระดับลักษณะของรานอาหาร พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร

คิงคองบุฟเฟต นอยที่สุด มากที่สุด 
Total 

จํานวนผูที่รวมใชบริการ 1 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 2 ทานตอครั้ง 
จํานวนผูที่รวมใชบริการ 3 ทานตอครั้ง 

39 
33 
42 

87 
121 
78 

126 
154 
120 

รวม 114 286 400 
  

c2  = 6.639  Asymp. Sig (2-sided) = 0.036  Somer’s D  = 0.130  Sig. = 0.040 
 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวม
ใชบริการตอครั้งพบวามีคา c2  เทากับ 6.639 และ คา Asymp. Sig (2-sided) เทากับ 0.036 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ  Somer’s D พบวาระดับ
ลักษณะของรานอาหารดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคอง
บุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง ในระดับต่ํา โดยมีคาเทากับ 0.130  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 46 ตารางสรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่รานอาหาร 
คิงคองบุฟเฟต สมมติฐาน 

จํานวนครั้งที่ใช
บริการตอเดือน 

ชวงเวลาทีใ่ช
บริการ 

จํานวนผูที่รวมใช
บริการตอครั้ง 

เพศ    
อายุ    
สถานภาพสมรส    
ระดับการศึกษา    
อาชีพ    
รายไดเฉลี่ยตอเดือน    
ดานผลิตภัณฑ    
ดานราคา    
ดานชองทางการจัดจําหนาย    
ดานการสงเสริมทางการตลาด    
ดานบุคลากร    
ดานลักษณะทางกายภาพ    
ดานกระบวนการ    

 
หมายเหตุ เคร่ืองหมาย  หมายถึง สมมติฐานมีความสอดคลอง 
  เคร่ืองหมาย  หมายถึง สมมติฐานไมมีความสอดคลอง 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีมุงเนนศึกษาความลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
สามารถสรุปไดดังตอไปน้ี 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดกําหนดความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีราน  อาหารคิงคองบุฟเฟต โดย
จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร คือเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ 
และกระบวนการกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคท่ีรานอาหารคิงคองบุฟเฟตในกรุงเทพมหานคร 
 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เปนแนวทางใหกับผูประกอบรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ใชเปนแนวทางในการวางกล
ยุทธสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อนํามาปรับปรุง พัฒนา การ
ดําเนินธุรกิจตอไป 
 2. เปนขอมูลในประกอบการตัดสินใจลงทุน ขยายสาขา เพ่ือใหสามารถแขงขันในตลาดได 
 3. เปนแนวทางใหกับผูวิจัยที่จะศึกษาคนควา ที่จะนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาอางอิง
ตอไป 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 2.  ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
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สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
ของผูบริโภคท่ีรานอาหารคิงคองบุฟเฟตในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลจําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแสดงผลจากการวิเคราะหการแจกแจงเปนจํานวน และคารอย
ละ กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 62.5 
มีอายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.3 มีสถานภาพโสด จํานวน 255 คน คิด
เปนรอยละ 63.8 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.3 พนักงานเอกชน 
/ รับจาง จํานวน 325 คนคิดเปนรอยละ 81.30 มีรายไดตั้งแต 30,001-50,001  บาทขึ้นไป จํานวน 
222 คนคิดเปนรอยละ 55.6  
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการ โดยการแสดงผลจาก
การวิเคราะหการแจกแจงระดับลักษณะของรานอาหาร และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ดานผลิตภัณฑ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 เม่ือพิจารณา
รายขอพบวาผูบริโภคมีการใหระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก เปนอันดับหน่ึงไดแกเน้ือสัตวมี
ความหลากหลายมีระดับลักษณะรานอาหาระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 รองลงมาไดแกกุงมี
ขนาดใหญ มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เคร่ืองด่ืมภายในรานมีให
เลือกหลากหลาย โดยมีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 รสชาติน้ําซุป 
น้ําจ้ิม มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และรสชาติขนมหวานมีระดับ
ลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 
ดานราคา พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานราคา โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 เม่ือพิจารณารายขอพบวาผูบริโภคมี
การใหระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก เปนอันดับหนึ่งไดแกราคาสินคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพที่ไดรับมีระดับลักษณะรานอาหาระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 รองลงมาไดแกราคา
สินคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคูแขง มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.56 และการตั้งราคาสูงเพ่ือบงบอกถึงคุณภาพของสินคาและบริการ โดยมีระดับลักษณะรานอาหาร
ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของ
สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.37 เม่ือพิจารณารายขอพบวาผูบริโภคมีการใหระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก 
เปนอันดับหนึ่งไดแกความสะอาดภายในรานอาหารมีระดับลักษณะรานอาหาระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.59 รองลงมาไดแกทําเลที่ตั้งสะดวกตอการเดินทาง มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.56 การจัดรานสวยงาม โดยมีระดับลักษณะรานอาหารระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.32 ความเพียงพอของหองน้ํา มีระดับลักษณะรานอาหารระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.01  
 ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของ
สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาด โดยรวมอยูในระดับนอย โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.51 เม่ือพิจารณารายขอพบวาผูบริโภคมีการใหระดับลักษณะรานอาหารระดับปาน
กลางไดแกทานไดรับขอมูลขาวสาร การโฆษณาสามารถพบไดหลายชองทางมีระดับลักษณะรานอา
หาระดับนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.46 รองลงมาไดแกความถี่ที่ทานไดรับขอมูลขาวสาร มีระดับ
ลักษณะรานอาหารระดับนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.39   
 ดานบุคลากร พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานบุคลากร โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวาผูบริโภคมีการใหระดับลักษณะรานอาหารระดับมากเปนอันดับหน่ึงไดแกพนักงานรับคําส่ัง
อยางถูกตองมีระดับลักษณะรานอาหาระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 รองลงมาไดแกพนักงานมี
ความกระตือรือรนในการบริการ มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 ชุดแตง
กายของพนักงานมีความเหมาะสม โดยมีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 
พนักงานอัธยาศัยดี พูดจาสุภาพ มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 และ
พนักงานมีสวนชวยในการแนะนําสินคา มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52  
 ดานลักษณะทางกายภาพ พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.44 เม่ือพิจารณารายขอพบวาผูบริโภคมีการใหระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก เปน
อันดับหนึ่งไดแกบรรยากาศที่ทันสมัยมีระดับลักษณะรานอาหาระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 
รองลงมาไดแกแสงสวางเพียงพอตอการใชบริการ มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.50 ที่ระบายกลิ่นอาหารและควันภายในราน โดยมีระดับลักษณะรานอาหารระดับปานกลาง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 ชองทางเดินกวางขวาง มีระดับลักษณะรานอาหารระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.13 
 ดานกระบวนการ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับลักษณะของสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานกระบวนการ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 เม่ือพิจารณา
รายขอพบวาผูบริโภคมีการใหระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก เปนอันดับหน่ึงไดแกการสงมอบ
อาหารสะอาด ถูกสุขลักษณะมีระดับลักษณะรานอาหาระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 รองลงมา
ไดแกความปลอดภัยในการใหบริการ มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 
การจัดระบบการรับลูกคาอยางถูกตอง โดยมีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.49 ความรวดเร็วในการใหบริการ มีระดับลักษณะรานอาหารระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 
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 สวนที่ 3  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภครานอาหารคิงคองบุฟเฟต  
การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภครานอาหารคิงคองบุฟเฟต สามารถ
แสดงผลการวิเคราะหเปน คาเฉลี่ย และความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใช
บริการของผูบริโภครานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 ผูใชบริการสวนใหญมาใชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต เฉลี่ย 1 คร้ังตอเดือน 
จํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 72.5และสวนที่ใชบริการ 2-3 คร้ังเดือน จํานวน 110 คน คิดเปน 
รอยละ 27.5 
 ชวงเวลาที่ใชบริการในรานอาหารคิงคองบุฟเฟต สวนใหญคือ 18.01-24.00 น. 
จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60 รองลงมาคือ 14.01-18.00 น. จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 
22.8 ชวงเวลา 11.00-14.00 น. จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3  
 กลุมผูที่รวมใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต สวนใหญมา 2 ทานตอครั้ง จํานวน 
154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 รองลงมาใชบริการ 1 ทานตอคร้ัง จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ31.5 
และใชบริการ 3 ทานตอครั้ง จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30  
 บุคคลที่มารวมใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต สวนใหญคือ ทานกับเพ่ือน/เพ่ือน
รวมงาน จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 64.3 และทานคนเดียว/บุคคลในครอบครัว จํานวน 143 คน 
คิดเปนรอยละ 35.8  
 สาขาที่ใชบริการ สวนใหญคือ สาขาสีลม จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 รองลงมา
คือ หลังสวน/ทาวนอินทาวน/เหมงจาย จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 และสาขาเอกมัย 
จํานวน 113 คิดเปนรอยละ 28 
 สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานจํานวน13 ขอดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1 เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟต 
 ผลการวิจัย พบวาเพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เพศไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ 
และดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานขอที่ 2 อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟต 
 ผลการวิจัย พบวา อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือนและดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 
อายุไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 3 สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 
 ผลการวิจัย พบวา สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวน
ครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือนและดานจํานวนผูที่รวมใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 4 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟต 
 ผลการวิจัย พบวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
คิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาท่ีใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือนและดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 5 อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟต 
ผลการวิจัย พบวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน ดานชวงเวลาท่ีใชบริการตอคร้ังและดานจํานวนผูที่รวมใช
บริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 ผลการวิจัย พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการและดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 7 สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 ผลการวิจัย พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการและดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 8 สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 ผลการวิจัย พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการและดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอ
คร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 9 สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 ผลการวิจัย พบวา ประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือนและดานจํานวนผูที่รวม
ใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิต
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 10 สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 ผลการวิจัย พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ย
ตอเดือนและดานชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 11 สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 ผลการวิจัย พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน ดาน
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ชวงเวลาที่ใชบริการและดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 12 สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 ผลการวิ จัย พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอ
คร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือนและดานชวงเวลาที่
ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 13 สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
 ผลการวิ จัย พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ย
ตอเดือนและดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิเคราะหลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการของผูบริโภคท่ีรานอาหารคิงคองบุฟเฟต ในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 1. การศึกษาผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิง
คองบุฟเฟต 
  1.1 เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงมีการใชบริการ
ดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการตอเดือนมากกวาเพศชาย นั่นเพราะเพศหญิงมักมีพฤติกรรมการซื้อได
งายกวาเพศชาย สอดคลองกับแนวความคิดของ พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312 –315) ได
กลาววา คุณลักษณะบางอยางของเพศชายและเพศหญิงที่ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและ
หญิงตางกัน และงานวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องแสดงใหเห็นวา ผูหญิงและผูชายมีความแตกตาง
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กันอยางมากมายในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคมไดกําหนด
บทบาท และกิจกรรมของหญิงชายไวแตกตางกัน  
  1.2 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือนและดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  นั่นคือ ผูบริโภคท่ีมีอายุ 31 ปขึ้นไป มีจํานวนครั้งและจํานวนผูที่จะสามารถรวมใช
บริการเฉลี่ยตอคร้ัง มากท่ีสุด โดยมีมากกวาผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ  30 ป อาจเปน
เพราะกลุมวัยรุนและวัยสูงอายุ จะมีวิถีการดําเนินชีวิต (Life style) แตกตางกัน กลุมอายุนอย
ตองการความรวดเร็วและไมคอยพิถีพิถันในการเลือกเทากับผูอยูในวัยทํางาน ซึ่งที่มีเกณฑในการ
เลือกซื้อที่ไมเรงรีบและคํานึงถึงเหตุผลในการซื้อมากกวา ทําใหมีจํานวนครั้งและจํานวนผูที่รวมใช
บริการมากกวา ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ  30 ป สอดคลองกับงานวิจัยของ สุรินพร 
เชิญศิริดํารงค (2546: 100) พบวา พฤติกรรมการซ้ือในดานจํานวนมูลคาในการซ้ือตอคร้ังแตกตาง
กันไปตามอายุของผูบริโภค ทั้งน้ีอาจมีสาเหตุมาจากการที่อายุที่ตางกัน มีรูปแบบการดําเนินชีวิตไม
เหมือนกัน อยูในสภาพแวดลอมที่ตางกัน จึงสงผลใหมีพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน 
  1.3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่น
คือผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีจํานวนคร้ังหรือโอกาสที่จะใชบริการ มากกวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน / หมาย / หยา / แยกกันอยู นั่นเพราะสถานภาพโสดมักจะมีรูปแบบ
การดําเนินชีวิตที่มีการเขาสังคม หรือพบปะเพ่ือนไดงายมากกวา ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2539: 100) ที่อธิบายวา วงจรชีวิตครอบครัวเปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการ
มีครอบครัว ซึ่งสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความ
ตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือที่ตางกัน 
  1.4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟ
เฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป นั่นเพราะผูบริโภคมีความตองการใชบริการในชวงเวลาท่ีดี ที่มี
ความเหมาะสมในการใชบริการรานอาหาร   
  1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคอง
บุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคท่ีมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 30,000 บาท มีจํานวนเงินใชบริการตอคร้ังนอยกวา เม่ือเทียบ
กับผูบริโภคที่มีรายไดตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป จะเห็นไดวา รายไดมากกวาจะมีกําลังซ้ือมากกวา
และผูที่มีรายไดสูงกวาจะมีกําลังในการซื้อและแสวงหาสินคาและบริการในระดับที่สูงกวาดวย 
สอดคลองกับแนวคิดของ ธีระภัทร เอกผาชัยสวัสด์ิ (2551) ที่กลาววา ผูที่สถานภาพทางเศรษฐกิจ
สูงจะมีโอกาสที่ดีกวาในการแสวงหาสิ่งที่เปนประโยชนตอการดูแลตนเอง บงบอกถึงอํานาจในการใช
จาย และผูที่สถานภาพทางเศรษฐกิจต่ํา จะมีขอจํากัดในการเรียนรู ตลอดจนแสวงหาความรูและ
ประสบการณในการดูแลตนเอง 
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 2. สวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดาน
กระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต 
  2.1 สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการตอเดือน มีความสัมพันธระดับต่ํา 
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ การที่สินคามีความหลากหลาย มีมาตรฐาน  จะชวยทําใหผูบริโภคเกิดการ
ใหความสนใจหรือดึงดูดใจในการมาใชบริการมากขึ้น และจะมีพฤติกรรมนําผลิตภัณฑไป
เปรียบเทียบกับผูประกอบการรายอ่ืน จึงสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2542: 11) ที่ใหความหมาย
ของสวนประสมทางการตลาด เก่ียวกับผลิตภัณฑไววา ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม
มีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะทําใหผลิตภัณฑ
สามารถขายได  
  2.2 สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานชวงเวลาที่ใชบริการและดานจํานวนผูที่รวมใชบริการ มี
ความสัมพันธระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน กลาวคือถึงแมราคาจะคอนขางสูงแตผูบริโภคก็พึงพอใจเม่ือ
เทียบกับคุณภาพที่ไดรับ และโดยชวงเวลาที่ผูบริโภคนิยมใชบริการมากที่สุดจะเปนชวงเวลาเย็น
หรือหลังจากการทํางาน และจะนิยมมากันเปนกลุมคณะ สอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2542: 11) 
ที่ไดกลาวไววาราคาเปนสิ่งที่คอนขางสําคัญในการตลาด การตั้งราคาในที่นี้จะเปนการตั้งราคาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการใชบริการที่รานอาหาร 
  2.3 สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือนและดาน
จํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง มีความสัมพันธระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน การที่ผูบริโภคมีความ
สะดวกในการเดินทางมาใชบริการ และเวลาที่เปดบริการมีความเหมาะสมตรงกับชวงเวลาที่ตองการ
แลว จะสงผลใหมีจํานวนครั้งและจํานวนผูที่รวมใชบริการเพ่ิมมากขึ้น  สอดคลองกับ วิทวัส รุงเรือง
ผล (2545) ไดทําการศึกษาโครงการสงเสริมรานคาปลีกไทย ประเภทรานสะดวกซื้อ (โชวหวย) 
พบวาปจจัยหลักที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีกโดยทั่วไป ไดแก 
สถานที่ตั้งของราน ที่จอดรถสะดวกสบาย และปจจัยสําคัญที่ดึงดูดลูกคาเขามาใชบริการในรานมาก
ที่สุด คือ ทําเลที่ใกลและสะดวกในการมาซื้อสินคา 
  2.4 สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือนและดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการ มีความสัมพันธต่ํา ทิศทางเดียวกัน โดยเฉพาะสื่อประชาสัมพันธ ขอมูลขาวสาร
ของรานอาหารเปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหมีจํานวนคร้ังหรือโอกาสมาใชบริการเพ่ิมมากขึ้น รวมถึง
ชวงเวลาที่มีการสงเสริมใหบริการเพ่ิมมากขึ้นก็เปนอีกปจจัยที่จะทําใหเกิดโอกาสทางการขาย 
เน่ืองจากการสงเสริมทางการตลาด เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซ้ือที่ใชสนับสนุนการโฆษณา 
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และการขายโดยพนักงานขาย สอดคลองกับ สุมนา อยูโพธิ์ (2544) ไดกลาวไววา การโฆษณาของ
ผูคาปลีกคือ การสงเสริมความสินคาและบริการตางๆ ที่มีอยูในรานและเพื่อสรางคานิยมใหกับ
รานคาของเขา 
  2.5  สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน ดานชวงเวลาที่ใชบริการ
และดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง มีความสัมพันธระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน การท่ีบุคลากรมี
ความกระตือรือลนหรือมีสวนชวยในการแนะนําสินคา มีอัธยาศัยดี เปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจอยากเขามาใชบริการบอยขึ้น สอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2542)  ที่ไดกลาวไววา 
เม่ือกอนจะเนนพนักงานขายเพียงอยางเดียวจะตองมีการอบรมพนักงานขาย แตจริงๆแลวฝายขาย
ไมสามารถทํางานคนเดียวได พนักงานทุกคนมีความสําคัญเทากันหมด ทุกฝายจะตองชวยกันรักษา
ลูกคาไวใหได  
  2.6  สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนผูที่รวมใชบริการตอคร้ัง มี
ความสัมพันธระดับปานกลาง ทิศทางเดียวกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการที่
รานมีที่ระบายกลิ่นอาหารและควันภายในรานและมีแสงสวางอยางเพียงพอ มีผลตอจํานวนผูที่รวม
ใชบริการ เพราะหากสิ่งแวดลอมภายในรานไมมีความเหมาะสมและสะดวกสบายตอการใหบริการ 
อาจจะทําใหผูบริโภคไมตองการที่จะกลับมาใชบริการอีกก็เปนได  
  2.7  สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตดานจํานวนครั้งที่ใชบริการเฉลี่ยตอเดือน และดานจํานวนผูที่รวม
ใชบริการตอคร้ัง มีความสัมพันธระดับต่ํา ทิศทางเดียวกัน การที่ผูบริโภคพึงพอใจในเรื่อง ความ
รวดเร็วในการใหบริการ การสงมอบอาหารสะอาดและถูกสุขลักษณะ และความปลอดภัยในการ
ใหบริการแลว จะทําใหเกิดจํานวนครั้งและจํานวนผูที่รวมใชบริการเพ่ิมมากขึ้น และสอดคลองกับ
ทฤษฏีของการบริการเสรี วงษมณฑา (2542:27-28) กลาววา ความทันทีทันใด (Promptness) เม่ือ
ผูบริโภคตองการสินคาใด ผูขายจะตองใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาไดทันที โดยไมตองใหผูบริโภคตองรอ
คอบนานเม่ือผูบริโภคมีปญหาตองแกไขใหทันทวง ดังนั้นการบริการที่จะตองรวดเร็ว ทันใจ 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการวิเคราะหลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการของผูบริโภคท่ีอาหารคิงคองบุฟเฟต ในกรุงเทพมหานคร มีขอเสนอแนะดังน้ี 
 การกําหนดกลุมเปาหมาย 
 ผูบริหารรานอาหารคิงคองบุฟเฟตสามารถกําหนดกลุมเปาหมายหลักของรานไดแก
ผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง 31-40 ป โสด อาชีพพนักงานเอกชนและมีรายได 30,001 บาทขึ้น 
เน่ืองจากผูบริโภคมีพฤติกรรมการเรียนรูเพ่ิมมากขึ้น ใหความสําคัญกับคุณภาพของอาหารหรือ
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วัตถุดิบเม่ือเทียบกับราคาที่จายจะตองมีความคุมคา จึงสามารถนําขอมูลไปกําหนดกลุมเปาหมาย 
วางกลยุทธเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตอง 
 ดานสวนประสมทางการตลาด 
 1. ดานผลิตภัณฑ  
  ผูบริโภคนิยมและชื่นชอบในเรื่องของวัตถุดิบที่มีคุณภาพและมีความหลายในการจะไป
ใชบริการรานอาหาร ผูบริหารควรจัดหาสินคาใหมีความหลากหลายมาจําหนายใหครบทุกความ
ตองการ และมีมาตรฐาน สด สะอาด นารับประทาน ที่ทําผูบริโภคมีความพึงพอใจ โดยทางรานตอง
รักษาคุณภาพใหดีตอไป และจัดใหมีแผนประชาสัมพันธของขอแตกตางที่ดี ทําใหเกิดการตัดสินใจ
ใชบริการไดงายขึ้น ผลการวิจัยพบวาสินคาที่หลากหลายนั้น มีความสัมพันธดานจํานวนคร้ังที่ใช
บริการมากที่สุด 
 2. ดานราคา  
  ผูบริโภคมีการใหความสําคัญในเรื่องของราคาท่ีใชจายแตละครั้งในการใชบริการ
รานอาหาร โดยเปรียบเทียบกับคุณภาพที่ไดรับ ผูบริหารควรมีการตั้งราคาของสินคา โดยคํานึงถึง
ความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพสินคา การจัดวางราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพ ผูบริโภคจะรูสึก
ถึงความคุมคาที่ไดรับจากสินคาน้ันและกลับมาใชบริการอีกในครั้งตอไป 
 3. ดานชองทางการจําหนาย  
  ผูบริโภคไดใหความสําคัญกับความสะอาดภายในรานมาก ดังน้ันผูบริหารควรให
ความสําคัญเรื่องความสะอาดเปนพิเศษ มีความสะดวกในการใชบริการและเวลาที่เปดปดของรานที่
ตรงกับพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภครูสึกสะดวกสบายในการเขามาใชบริการ จะสงผลให
ลูกคามาใชบริการบอยขึ้น  
 4. ดานสงเสริมการตลาด  
  ผูบริโภคเห็นวาทางรานมีการสงเสริมทางการตลาดที่นอย ผูบริหารควรใชกิจกรรม
สงเสริมการตลาดอยางตอเน่ือง เพ่ือใหผูบริโภคไดทราบถึงขอมูลขาวสารของทางรานและสามารถ
นําไปเปรียบเทียบถึงความคุมคาในการมาใชบริการที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต เน่ืองจากผลการวจัิย
พบวา การทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดหรือส่ือประชาสัมพันธจะสงผลใหผูบริโภคเกิดการใชบริการ
เฉลี่ยตอครั้งและดานชวงเวลาที่ใชบริการมากขึ้น 
 5. ดานบุคลากร  
  ผูบริโภคมีการใหความสําคัญกับพนักงานที่ใหบริการที่มีความกระตือรือลนและสามารถ
ชวยในการแนะนําสินคา ผูบริหารควรจัดใหมีการอบรบพนักงาน เชนใหมีการทวนคําสั่งซ้ือเพ่ือ
ปองกันขอผิดพลาดและจัดอบรมพนักงานขายใหมีความเปนกันเอง และยิ้มแยมแจมใส เต็มใจที่จะ
บริการใหแกผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการภายในราน จากผลการวิจัยพบวาความถูกตองในการรับ
คําสั่ง และพนักงานมีสวนชวยในการแนะนําสินคาน้ันมีความสัมพันธกับดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ 
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ดานชวงเวลาที่ใชและดานจํานวนผูที่รวมใชบริการ ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา ที่จะทําใหผูบริโภค
เกิดการใชบริการซํ้า 
 6. ดานลักษณะทางกายภาพ  
  ผูบริโภคคํานึงถึงภายในรานใหมีที่ระบายกลิ่นอาหารและควันภายในราน บรรยากาศที่
ทันสมัยและดึงดูดใหผูบริโภครูสึกอยากเขามาใชบริการภายในรานบอยขึ้น ผูบริหารควรมีการปรับ
รูปลักษณของรานใหมีความนาสนใจ ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ เพราะปจจุบันพฤติกรรม
ผูบริโภคใหความสําคัญกับรานอาหารเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากผูบริโภคมองวารานอาหารเปน
องคประกอบหนึ่งในการตัดสินใจมาใชบริการเพ่ือพบปะ พูดคุย นอกเหนือเพียงแคมารับประทาน
อาหาร จากผลการวิจัยพบวาลักษณะทางการภายภาพ เรื่องบรรยากาศภายในราน การตกแตง ชอง
ทางเดิน มีความสัมพันธกับดานจํานวนผูที่รวมใชบริการ ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา  
 7. ดานกระบวนการ  
  ผูบริโภคคํานึงถึงกระบวนการในความปลอดภัยและความรวดเร็วในการใหบริการเปน
อยางมาก เพราะผูบริโภคจะมีความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการเปนอยางสูง ผูบริหารควรให
ความสําคัญกับกระบวนการสงมอบอาหารท่ีสะอาดและมีความรวดเร็วในการจัดระบบการรับลูกคา 
ความปลอดภัยในการใหบริการ โดยเฉพาะชวงเวลาเรงดวนที่มีผูมาใชบริการมาก จากการวิจัยจะ
พบวา ความรวดเร็วนั้น มีความสัมพันธทั้งกับดานจํานวนคร้ังและจํานวนผูที่รวมใชบริการ ใน
ทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา  
 
ขอเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังตอไป 
 ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ สําหรับหัวขอการศึกษาวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรทําการศึกษาแนวโนมการบริโภครานอาหารบุฟเฟต เพ่ือใชวางแผนในการพัฒนา
ใหเปนไปตามความตองการของผูบริโภค 
 2. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารที่มี
รูปแบบการใหบริการแบบบุฟเฟตหรืออาหารประเภทจานเด่ียววาผูบริโภคนิยมแบบใด เพ่ือวางกล
ยุทธใหเหมาะสม 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เร่ือง  

ลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 
ของผูบริโภคที่รานอาหารคิงคองบุฟเฟต ในกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง:  
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งในการศึกษาของนักศึกษาปริญญาโท ภาควิชาบริหารธุรกิจ
สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีความวัตถุประสงคที่จะศึกษา เร่ืองลักษณะสวน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือใชในการปรับปรุงและพัฒนาการบริการตอไป ขอมูลที่ไดรับจากทานทั้งหมด
นําเสนอผลเปนสวนรวมมิใชเปนรายบุคคล จึงไมกระทบกระเทือนตอการประกอบอาชีพ ผูวิจัย
ขอขอบพระคุณที่ทานไดใหความรวมมือเปนอยางสูง 
 เอกสารชุดน้ีประกอบดวยขอคําถาม 3 สวนไดแก 
 ตอนที่ 1 ลักษณะสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะของสวนประสมทางการตลาดบริการ  
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
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ตอนที่ 1 
ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและกาเครื่องหมาย  ที่ตรงกับขอมูลของทาน 
 1. เพศ 
   (   ) ชาย     (   ) หญิง 
 2. อายุ 
  (   ) ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป     
  (   ) 21-30 ป    (   ) 31-40 ป     
  (   ) 41 ปขึ้นไป 
 3. สถานการสมรส 
  (   ) โสด     (   ) สมรส / อยูดวยกัน 
  (   ) หมาย / หยา / แยกกันอยู 
 4.  ระดับการศึกษา 
  (   ) ต่ํากวาหรือเทียบเทามัธยมศึกษาตอนตน   
  (   ) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
  (   ) อนุปริญญา/ปวส.      
  (   ) ปริญญาตรี 
  (   ) ปริญญาโท     
  (   ) สูงกวาปริญญาโท 
 5.  อาชีพ 
  (   ) นักเรียน/นักศึกษา   (   ) รับราชการ 
  (   ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   (   ) พนักงานเอกชน / รับจาง 
  (   ) พอบาน/แมบาน   (   ) อ่ืน ๆ (โปรดระบ…ุ…………..) 
 6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
  (   ) ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท     
  (   ) 10,001-20,000 บาท 
  (   ) 20,001-30,000 บาท      
  (   ) 30,001-40,000 บาท 
  (   ) 40,001-50,000 บาท      
  (   ) 50,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 
แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะสวนประสมทางการตลาดบริการ 

 
คําชี้แจง โปรดกาเครื่องหมาย  ลงในชองวางแตละขอเพียงขอเดียว ที่ตรงกับระดับลกัษณะ
ของรานอาหาร ที่ตรงกับทาน 
 

ระดับลักษณะของรานอาหาร 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7P) 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ (Product) 
1. กุงมีขนาดใหญ 

     

2.  เน้ือสัตวมีความหลากหลาย      
3.  รสชาติน้ําซุป น้ําจ้ิม       
4.  รสชาตขินมหวาน      
5.  เคร่ีองด่ืมภายในรานมีใหเลือกหลากหลาย      
ดานราคา (Price) 
2. 1.  ราคาสินคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพที่ไดรับ 

     

2.  ราคาสินคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคู
แขงขัน 

     

3.  การตั้งราคาสูงเพ่ือบงบอกถึงคุณภาพของ
สินคาและบริการ 

     

ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place)  
1.  การจัดรานสวยงาม 

     

2.  ความสะอาดภายในราน อาหาร      
3.  ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการเดินทาง      
4.  ความเพียงพอของหองน้ํา      
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)       
1.  ทานไดรับขอมูลขาวสาร      
2.  ความถีท่ีท่านไดรับขอมูลขาวสาร      
3.  การโฆษณาสามารถพบไดหลายชองทาง      



 111 

 
ระดับลักษณะของรานอาหาร 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7P) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

ดานบุคลากร (People)  
1.  พนักงานอัธยาศัยดี พูดจาสุภาพ 

     

2.  พนักงาน มีสวนชวยในการแนะนําสินคา      
3.  ชุดแตงกายของพนักงานมีความเหมาะสม      
4.  พนักงานมีความกระตอืรือรนในการบริการ      
5.  พนักงานรับคําส่ังอยางถกูตอง      
ดานลักษณะทางกายภาย  
(Physical Presentation)  
1.  บรรยากาศที่ทันสมัย 

     

2.  ชองทางเดินที่กวางขวาง      
3.  แสงสวางเพียงพอตอการใชบริการ      
4.  ที่ระบายกลิ่นอาหารและควันภายในราน      
ดานกระบวนการ (Process)  
1.  การจัดระบบการรับลูกคาที่ถูกตอง 

     

2.  ความรวดเร็วในการใหบริการ      
3.  การสงมอบอาหารสะอาด ถูกสุขลักษณะ      
4.  ความปลอดภัยในการใหบริการ      
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ตอนที่ 3 
แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 
คําชี้แจง โปรดกาเครื่องหมาย  ลงในชองวางแตละขอเพียงขอเดียว ที่ตรงกบัพฤติกรรมของทาน 
 
1. จํานวนครั้ง ที่ทานใชบริการที่รานอาหารคิงคอง เฉลีย่ …………………………. คร้ัง/เดือน 
2. ชวงเวลาทีใ่ชบริการที่รานอาหารคิงคอง ...........................................  
3. จํานวนผูที่รวมใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟตตอครั้ง(มีตอ) 
 (   ) 1 ทาน     (   ) 2 ทาน 
 (   ) 3 ทาน     (   ) 4 ทานขึน้ไป 
4. บุคคลที่มารวมใชบริการรานอาหารคิงคองบุฟเฟต สวนใหญคือใคร 
 (   ) ทานคนเดียว    (   ) เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 
 (   ) บุคคลในครอบครัว  
5. ทานใชบรกิารรานอาหารคิงคองบุฟเฟต สาขาใดมากที่สุด 
 (   ) สีลม     (   ) หลังสวน 
 (   ) เอกมัย     (   ) ทาวนอินทาวน 
 (   ) เหมงจาย      
 
ขอเสนอแนะ 
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 
 
 

ขอขอบพระคณุที่ทานใหความกรุณาในการกรอกแบบสอบถาม มา ณ ที่นี้ดวย 
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ภาคผนวก  ข 
 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายช่ือ      สังกัด 
 
1. อ.ดร.พนิต  กุลศิร ิ    ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. ผศ.ดร.กาญณระวี  อนันตอัครกุล ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
3. อ.ดร.มนู ลีนะวงศ    ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 116 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาวรัตนา แซเตีย 
วันเดือนปเกิด   21 เมษายน 2525 
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน  บานเลขที่ 107 ซอยมิตรสัมพันธ ถ.จันทน 59 
     แขวงวัดพระยาไกร เขตบางคอแหลม จ.กรุงเทพ 10120 
ตําแหนงงานปจจุบัน  จัดซ้ือและดูแลสื่อโฆษณา 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี่ จํากัด 
 
ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ. 2546  บริหารธุรกิจ สาขาการตลาด 
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