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    การวิจัยคร้ังนี้  มีความมุงหมายเพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 ใน 
4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด และเปรียบเทียบ

ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 โดยจําแนกตามเพศ อายุ อาชีพ การศึกษา           
รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส และวัตถุประสงคหลักที่มาใชบริการ  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่ใชบริการราน Route66 จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการ

เก็บรวบรวมขอมูล  คือแบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย และคาความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยเพื่อเปรียบเทียบปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อ  สําหรับการ
เปรียบเทียบกลุมตัวอยาง 2 กลุม ใชคาที ( t-test ) สําหรับการเปรียบเทียบกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดย

วิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ในกรณีที่พบความแตกตางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ จึงใชการทดสอบเปนรายคู  โดยใชวิธี  LSD ( Least  Significant  Difference ) 

  

 ผลการวิจัย พบวา 
  

    1.  ผูบริโภคที่มาใชบริการมีความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 ทั้ง 4 ดาน คือ 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และดานสงเสริมการตลาด พบวาผูบริโภคที่มาใชบริการราน Route66 
โดยรวมและรายดานมีความพึงพอใจระดับ ปานกลาง 
       2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพ และสถานภาพสมรสตางกัน มีความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน 
Route66 โดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ   

3.  ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ และเมื่อพิจารณารายดานพบวาดานราคาผลิตภัณฑ มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
               4. ผูบริโภคที่มีอายุ, รายได และวัตถุประสงคหลักที่มาใชบริการตางกัน มีความพึงพอใจตอการใช
บริการโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อพิจารณารายดานพบวาดานการสงเสริมการตลาด 
มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   5. ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการโดยรวมแตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อพิจารณารายดานพบวาดานการสงเสริมการตลาด มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 The purpose of this research was to study customers’ satisfaction toward Route66 pub and 
restaurant in 4 aspects : product and service, price, place and promotion and compared customers’ 
satisfaction toward Route66 pub and restaurant by grouping customers under the following 
classifications: sex, age, occupation, education level, monthly income, marital status, main purpose for 
using the service. 

The samples of this research were 400 samples. A questionnaire was constructed and use as a 
tool for data collection. The Statistical analysis methods are  Frequency, Percentage, Mean, Standard 
Deviation, Independent t-test,   and One way analysis of Variance were used for analyzing data  in cased the 
mean difference is significant at the .05 level will pair comparison are arranged by Least Significand 
Difference ( LSD ).  
 
 The research can also be state that : 

 
1. The customers’ satisfaction toward Route66 pub and restaurant was at moderate level in 

all aspects and each aspect. 
2. There was no statistical significance difference for the satisfaction in all aspects, and each 

aspect from the customer with different, occupation, and marital status.  
3. There was no statistical significance difference for the satisfaction in all aspects from the 

customers with the different sex. However, in the aspect of pricing, there was statistical significance 
difference level at .05. 
 4.     There was no statistical significance difference for the satisfaction in all aspects from the 
customers with the different age, monthly income and main purpose for using the service. However, in the 
aspect of promotion, there was statistical significance difference level at .05. 
 5.     There was no statistical significance difference for the satisfaction in all aspects from the 
customers with the different education level. In the aspect of promotion, there was statistical significance 
difference level at .01. 
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              อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร  และคณะกรรมการสอบได
พิจารณาสารนิพนธฉบับน้ีแลว  เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปรญิญาบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต  สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
 

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
 

     …………………………………………… 

  (อาจารย ณัฐยา  ประดิษฐสุวรรณ) 

 

 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
 

     …………………………………………… 

     (รองศาสตราจารย  ศิริวรรณ   เสรีรัตน) 

 

 คณะกรรมการสอบ 
  

     ………………………………………….. ประธาน 

         (อาจารย ณัฐยา  ประดิษฐสุวรรณ) 

 

     ………………………………………….. กรรมการ 

         (ผูชวยศาสตราจารย สุพีร ล่ิมไทย ) 

 

     ………………………………………….. กรรมการ 

     (ผูชวยศาสตราจารย ผจงศักดิ์ หมวดสง ) 

 

 อนุมัติใหรบัสารนิพนธฉบับนี้  เปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปรญิญาบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต  สาขาวิชาการตลาด  ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

 

     …………………………………………   คณบดคีณะสังคมศาสตร 

(ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตตมิา สังขเกษม) 
     วันที่…… เดือน …………… พ.ศ. 2547 



ประกาศคุณปูการ 
 

สารนิพนธฉบบันี้สําเร็จไดดวยดี  เนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางดยีิ่งจาก     อาจารย    
ณัฐยา  ประดิษฐสุวรรณ  ซึ่งเปนทั้งอาจารยที่ปรึกษาประจําชั้นเรียนและอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ที่ไดเสียสละ
เวลาอันมีคา  ในการใหคําแนะนํา ชวยเหลือ และตรวจแกไขบกพรอง อันเปนประโยชนในการทําสารนิพนธครั้งนี้  
นับตั้งแตเริ่มตนดําเนินการจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ  ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณ
เปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุ อาจารย ดร.วรางคณา  อดิศรประเสริฐ   ผูชวยศาสตราจารย ผจงศักดิ์ 
หมวดสง และ อาจารยลํ่าสัน  เลิศกูลประหยดั  ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของ 
เครื่องมือแบบสอบถาม รวมท้ังขอกราบขอพระคุณผูชวยศาสตราจารย สุพีร ล่ิมไทย ผูชวยศาสตราจารย ผจงศักดิ์ 
หมวดสง และ อาจารย ณัฐยา  ประดิษฐสุวรรณ ที่ไดกรณุามาเปนคณะกรรมการสอบปากเปลาสารนิพนธ ให
คําแนะนําและขอเสนอแนะตาง ๆ เพ่ือปรับปรุงแกไขขอบกพรองกันเปนประโยชน 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุรองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน รองศาสตราจารย ดร.อภิรฐั ตั้งกระจาง 

ศาสตราจารย ดร.นราศรี ไววนิชกุล รองศาสตรจารย ดร. กัลยา วานิชยบญัชา รองศาสตราจารย ดร. สุภาพรรณ  

สิริแพทยพิสทุธิ ์ เปนพิเศษที่ไดใหความรูโดยตรงและโดยออม จากหลักสูตรที่ทําใหผูวิจัยไดรวบรวมความรูจาก 
บทเรียนของทุกทานมาประยุกตใช ทําใหงานสารนิพนธฉบับนี้สาํเร็จลุลวงไดดวยดี   

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุผูมสีวนชวยเหลือในการเก็บขอมูล       ไดแก       นายบญุฤทธิ์ ศรีสุข  
นายวินิจ เจียมสุข และนายไพโรจน ตรังคสันต ที่ไดเสยีสละอนัมีคามาชวยในการเก็บขอมูล 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่สละเวลาอันมีคาของทานมา ณ ที่นี้ดวย 
ทายสดุนี้  ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุบิดาและมารดาที่ไดกรุณาใหการสนับสนุนในเรือ่งตาง ๆ 

โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องการศกึษาของผูวิจัยมาโดยตลอด 
  

 

                             ศุภวัช วงศชัยบูรณ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 

การดําเนินธุรกิจสถานบันเทิงในปจจุบัน ถือวามีความเสี่ยงในการลงทุนที่จะไดผลตอบแทนตาม
เปาหมายที่วางไว เพราะมีหลายปจจัยที่เขามามีผลกระทบตอธุรกิจนี้อยางมาก เชน นโยบายจัดระเบียบสังคม
ของรัฐบาลที่ “ หามสถานบริการทําผิดกฎหมายซึ่งอยูบนพ้ืนฐานสามขอดวยกัน คือ หนึ่ง หามตั้งในที่หามตั้ง 
เชน หามตั้งใกลวัด ใกลโรงเรียน ซึ่งนําไปสูวิธีคิดแบบโซนนิ่ง สอง คือหามมิใหผูที่อายุตํ่ากวา ๒๐ ปเขาไปใช
บริการ ทั้งสองขอนี้ถือวาแกปญหาไดตรงจุด และสาม ท่ีกลายมาเปนขอถกเถียงกัน คือ หามเด็กเขาไปใน
สถานบริการและหามไม ใหสถานที่ เหลานี้ อนุญาตให เด็ก เขาไปดวย  ” ( วัลลภ  ตังคณานุรักษ  : 
http://www.sarakadee.com/feature/2002/01/vote-support.htm) และผลกระทบจากโรคซารในปจจุ บัน 
รายงานผลการวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทยพบวา กิจกรรมสันทนาการของคนกรุงเทพฯในชวงที่วิตกในเรื่อง
การแพรระบาดของไขหวัดมฤตยูนั้นมีการเปลี่ยนแปลงไป โดยกิจกรรมสันทนาการที่คนกรุงเทพฯลดหรืองด  
5 อันดับแรก คือการไปชมภาพยนตร การไปผับ/เธค การสังสรรในกลุมเพ่ือนฝูง การไปรับประทานอาหาร
นอกบาน และการไปงานแสดงสินคา ( พฤติกรรมคนกรุงเทพฯกับขาวหวัดมฤตยู  ชวงเวลาสํารวจ 4-8 
เมษายน 2546  : http://www.krc.co.th ) ทั้งนี้จากการติดตามธุรกิจสถานบันเทิงอยางใกลชิดของผูวิจัย ทาง
ผูวิจัยไดสังเกตวาไดมีสถานบันเทิงอยูบางสถานที่ ที่ไมไดรับผลกระทบจากนโยบายจัดระเบียบสังคมของ
รัฐบาล และโรคซาร โดยสถานที่แหงนี้ไมเพียงไมไดรับผลกระทบ แตยังสามารถเติบโตอยางตอเนื่องโดย
ปจจุบันไดขยายเปน 3 รานติดกัน โดยอยูภายใตชื่อเดียวกันคือ ราน Route66 ที่ต้ังอยูบนถนน RCA 

เนื่องจากเปนที่ทราบกันดีวาในป พ.ศ. 2540 ไดเกิดวิกฤติเศรษฐกิจในประเทศไทย ทําใหธุรกิจ
รานคาตาง ๆ จําเปนตองปดกิจการลง โดยเฉพาะธุรกิจที่เกี่ยวของกับสถานบริการตาง ๆ ไดปดตัวลงเปน
จํานวนมาก ความเปลี่ยนแปลงของเวลา เปล่ียนแปลงให RCA เปล่ียนไป หลายรานเริ่มปดตัว จนทั้งถนน 
เหลือเพียงราน Route66 Interstate55 และ รานโอล เลง ซึ่งเปนรานเนนขายอาหาร เทานั้น จนพูดไดวา 
RCA ก็คือ Route66   Route66 ก็คือ RCA  ในชวงเวลาหนึ่ง ส่ีแยกคอกวัว ไดเปดตัว Pub ใหมๆ ขึ้นมา แต
ก็ไมแรงเทากับการรวมตัวเปด Pub ของหลายๆ รานในยานสุทธิสาร หลังการเปดตัวของที่เที่ยวใหม ยาน
สุทธิสาร ทําให RCA ย่ิงหาลูกคายากมาก แต Route66 ก็ยังคงเปดอยูทุกวัน เปนเพราะวาลูกคาสวนหนึ่ง
ยังคงผูกพันอยูกับ Route66 อยางเหนียวแนน นั่นก็เลยทําให Route66 มีการพัฒนาตอไป มีการตอเติมแกไข 
โดยมั่นใจวา สักวันลูกคาตองกลับเที่ยว RCA ที่นี่กันอีกครั้ง วันนี้ แสงสวางก็กลับมาสวางที่ RCA อีกครั้ง 
พรอมกับราน Pub ดังๆ หลายสิบราน Route66 ก็เริ่มเติมขยายรานออกไป พรอมกับอะไรๆ อีกเยอะแยะ 
รูปแบบใหมๆ รวมท้ังการมี Website ของ Route66 เปนของตัวเอง 
( http://www.route66dancepub.com/about/history.shtml )  

จึงเปนที่นาสังเกตวาทําไม Route66 ต้ังอยูบนถนน RCA สามารถฝาฟนมรสุมวิกฤติเศรษฐกิจ, 
ผลกระทบจากนโยบายจัดระเบียบสังคมและโรคซารมาได ซึ่งปจจุบันสถานบริการแหงนี้ก็ยังไดรับความนิยม
อยางสูงสําหรับหมูนักทองเท่ียวทั่วไปอีกครั้งหนึ่ง จึงทําใหผูวิจัยมีความสนใจในความสําเร็จของ Route66 
เปนที่มาของหัวขอการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
1.   เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 ทั้ง 4 ดาน ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด 
2.   เพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 ทั้ง 4 ดาน โดย

จําแนกตามเพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส และวัตถุประสงคที่มาใชบริการ 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

1.   นําผลวิจัยที่ไดไปปรับปรุงแผนการตลาดของราน Route66 ในดานผลิตภัณฑและบริการ ดาน
ราคา ดานสถานที่และบรรยากาศที่อยูภายในและภายนอกราน และดานการสงเสริมการตลาด 

2.   เพ่ือเปนประโยชนตอผูที่สนใจในการศึกษา คนควาหาความรูในดานการตลาดของการ
ดําเนินงาน ในดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาดของสถานที่
ทองเที่ยวยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 

 1.    ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
1.1   ประชากร 

การศึกษาคนควานี้มุงศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
Route66 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูที่ใชบริการราน Route66 

1.2   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาวิจัย ไดแก ผูที่ใชบริการราน Route66 จํานวน 

400 ตัวอยาง เนื่องจากไมสามารถทราบคาประชากรที่แทจริง  ดังนั้นจึงใชการคํานวณขนาดตัวอยางแบบ    
ไมทราบจํานวนประชากร  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 26) จากสูตร   n = Z2 / 4E2 

 
 2.    ตัวแปรที่ศึกษา 

2.1   ตัวแปรตน คือ ขอมูลสวนบุคคล แบงเปน 
2.1.1   เพศ 

2.1.1.1  เพศชาย 
2.1.1.2  เพศหญิง 

 
2.1.2   อาย ุ

2.1.2.1   20 – 24 ป 
2.1.2.2   อายุสูงกวา 24 ปขึ้นไป 
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2.1.3   อาชีพ 
          2.1.3.1   นักเรียน / นักศึกษา 

             2.1.3.2   พนักงานบริษัทเอกชน 
             2.1.3.3   พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขาราชการ 

2.1.3.4 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
 

2.1.4   การศึกษา 
2.1.4.1   ตํ่ากวาปริญญาตรี 
2.1.4.2   ปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรีขึ้นไป 

 
2.1.5   รายไดตอเดือน 

2.1.5.1   ไมเกิน 8,000 บาท 
   2.1.5.2   8,000 – 15,000 บาท 

2.1.5.3   สูงกวา 15,000 บาทขึ้นไป 
 

2.1.6   สถานภาพสมรส 
2.1.6.1   โสด 
2.1.6.2   สมรส 

 
2.1.7   วัตถุประสงคที่มาใชบริการ 

2.1.7.1 สรรสรรคกับเพ่ือนฝูง 
2.1.7.2 หาที่ดื่มเหลา/เตนรํา   
2.1.7.3 เพ่ือจุดประสงคสวนตัว              

 
2.2   ตัวแปรตาม ไดแก 

ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอราน Route66 ทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑและ
บริการ ดานราคา ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด 
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นิยามศัพทเฉพาะ  

1.    RCA หมายถึง ถนน Royal City Avenue เพชรบุรีตัดใหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
2.  Pub หมายถึง สถานที่มีอาหาร สุรา น้ําชา หรือเครื่องดื่มอยางอื่นจําหนาย โดยมีดนตรีหรือ  

การแสดงอื่นใดเพื่อการบันเทิง 
3. Route66 หมายถึง รานจําหนายอาหารและสุรา น้ําชา หรือเครื่องดื่มอยางอื่นจําหนาย โดยมี

ดนตรีหรือการแสดงอื่นใดเพ่ือการบันเทิง เปนรานที่ต้ังอยูบนถนน Royal City Avenue 
เพชรบุรีตัดใหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

4.    ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เขามาใชบริการราน Route66 
5. ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 หมายถึง ความรูสึกที่ดีในทางบวก

และประทับใจของผูบริโภคที่มีตอบริการราน Route66 ในดานตอไปนี้ 
5.1   ผลิตภัณฑและบริการ หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ 

5.1.1    รสชาติของเครื่องดื่มและอาหาร 
5.1.2    ความสะอาดของเครื่องดื่มและอาหาร 
5.1.3    ภาชนะบรรจุอาหารและเครื่องดื่มเหมาะสม 
5.1.4    ความสะอาดของอุปกรณ จาน แกว ชอน สอม 
5.1.5    มีประเภทอาหารและเครื่องดื่มหลากหลาย 
5.1.6    ความรวดเร็วในการบริการ 
5.1.7    ความรวดเร็วในการชําระเงิน 
5.1.8    การตอนรับของพนักงาน 
5.1.9    ความซื่อสัตยพนักงานของทางราน 
5.1.10  ชื่อเสียงของทางราน 

5.2   ราคา หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ 
5.2.1    ราคาอาหาร เหมาะสมกับบริการที่ไดรับ 
5.2.2    ราคาเครื่องดื่ม เหมาะสมกับบริการที่ไดรับ 
5.2.3    อาหารมีหลากหลายราคา 
5.2.4    เครื่องดื่มมีหลากหลายราคา  
5.2.5    สามารถชําระดวยบัตรเครดิต 

5.3   สถานที่ หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอบรรยากาศภายในและภาย      
นอกราน 
5.3.1   ความสะดวกในการเดินทาง 
5.3.2   การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน 
5.3.3   มีที่จอดรถสะดวกสบาย 
5.3.4   ความสะอาดบริเวณราน 
5.3.5   การตกแตงราน 
5.3.6   ขนาดของราน 
5.3.7   บรรยากาศของเสียงเพลง 
5.3.8   ความสะอาดและพอเพียงของหองน้ํา 
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5.3.9    อากาศถายเทสะดวก 
5.3.10  ความสวางของแสงไฟ 
5.3.11  ความสวยงามของราน 

5.4   การสงเสริมการตลาด หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ 
5.4.1   การโฆษณา หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอส่ือโฆษณาของราน  

ไดแก ใบปลิว, ปายหนาราน และ website 
5.4.2   การขายโดยพนักงาน หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการที่

พนักงานแนะนํารายการเครื่องดื่มและเมนูอาหาร บุคลิกภาพและหนาตา ความรวดเร็วในการบริการและ
มารยาท และความซื่อสัตยของตัวพนักงาน 

5.4.3   การสงเสริมการขาย หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการจัดรายการ
สะสมการดของขวัญ การแลกของที่ระลึกจากทางราน ไดแก กลองกระดาษชําระ ถังขยะ แกวน้ํา ตุกตาหมี 
หมอน เส้ือ โคมไฟ นาฬิกา หมวก และการจัดกิจกรรมในชวงเทศกาลตาง ๆ 

5.4.4   การประชาสัมพันธ หมายถึง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรูปแบบการ
ประชาสัมพันธโดยใช PR สาวสวย การประชาสัมพันธผานจอโปรเจคเตอร ตามจุดตางๆ ท้ังภายในและ
ภายนอกราน รูปแบบการประชาสัมพันธโดยใช พนักงานควบคุมดนตรี ( DJ ) ทางราน รูปแบบการ
ประชาสัมพันธผานทาง website  รูปแบบเกมสการละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคามีสวนรวม และการ
ประชาสัมพันธของทางรานที่มีสวนรวมในการใหความรวมมือกบันโยบายจัดระเบียบสังคมของรัฐบาล  

6.    การรักษาความปลอดภัย ในชีวิตและทรัพยสิน หมายถึง การมีพนักงานรักษาความปลอดภัย   
     ที่เพียงพอ และเมื่อลูกคาทําทรัพยสินหาย ทางรานก็สามารถนําทรัพยสินกลับคืนมาใหลูกคา 
7.    การสงเสริมการขายรวมกับบริษัทเครื่องดื่มบางยี่หอ เพ่ือลดราคาบางชวง หมายถึง การจัด  
      กิจกรรมสงเสริมการขายรวมกับเคร่ืองดื่ม เปปซี่บลู และบารคาดี้  

 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
             ตัวแปรตน                                                                                        ตัวแปรตาม 
  (Independent Variables)                                                         (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอมูลสวนตัว 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. อาชีพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. รายไดตอเดอืน 
6. สถานภาพสมรส  
7. วัตถุประสงคที่มาใชบริการ 
 

 
ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใช
บริการของทางราน ท้ัง 4 ดาน ไดแก 

1. ดานผลิตภณัฑและบริการ 
2. ดานราคาผลิตภณัฑ 
3. ดานสถานที ่
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
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สมมติฐานการวิจัย 
1.       ผูใชบรกิารที่มีเพศตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมและ 

รายดานแตกตางกัน 
  2.       อายุที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมและรายดานแตก 

ตางกัน 
 3.       อาชีพที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมและรายดานแตก   

ตางกัน 
 4.       ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมและ     

รายดานแตกตางกัน 
 5.       รายไดที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมและรายดาน

แตกตางกัน 
 6.       สถานภาพสมรสที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมและ    

รายดานแตกตางกัน 
 7.      วัตถุประสงคที่มาใชบริการที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 

โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 

ในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  ซึ่งจะเนนในเรื่องสวนประสม
ทางการตลาด (4 P‘s) ไดนําเสนอตามหัวขอดังตอไปนี้ 

1. ประวัติความเปนมาและกิจกรรมของราน  Route66  
2. แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
4. แนวความคิดที่เกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาด   
5. ทฤษฎีการบริการ 
6. แนวความคิดและความหมายเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
7. แนวความคิดการตลาดและธุรกิจเบ้ืองตน 
8. ความสําคัญของนันทนาการ 
9. พระราชบัญญัติสถานบริการ และแนวคิดจัดระเบียบสังคม 
10. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ประวัติ ราน Route66 

Route66 เปดตัวครั้งแรกวันที่ 24 พฤศจิกายน 2538 ในชวงแรก ใชชื่อรานวา Route66 Pub & 
Restaurant เปนรานอาหารกึ่งผับ ขายอาหารแบบนั่งฟงเพลงฟงสบายๆ โตะเกาอี้ตัวใหญๆ แบบวาตั้งกันแค
สิบกวาโตะก็เต็มรานแลว โดยมีวงดนตรีสองวงเลนสลับกับการเปดเพลงฟงแบบงายๆ ไมมีการตอเพลงเตนรํา
เหมือนในปจจุบันนี้ เด็กวัยรุนชวงแรกนั้นมาเที่ยว RCA กันมาก มักจะนิยมไปเที่ยวกันที่ราน School Bus ซึ่ง
ชวงนั้นถือวาแรงที่สุด และก็ยังมีอีกหลายรานที่วัยรุนเขาไปอุดหนุนกันมาก ไมวาจะเปน Eba Factory หรือ 
Sailing สวน Route66 นั้น วัยรุนเดินผานไปเฉยเลย เพราะ Style ของ Route66 ในชวงนั้น เปนรานแบบคน
แกมานั่งกินขาวฟงเพลงเศราๆ เหงาๆ อีกอยางบรรยากาศของรานก็ไมเขา Style ของวัยรุนซักเทาไหร เปน
เรือนไมเหมือนรานเพลงเพื่อชีวิต วัยรุน ไมชอบ หลายตอหลายครั้งที่วัยรุนเดินเขามาแลวเล้ียวออกไปทันที  
เปนเพราะ ในชวงนั้น มีวัยรุนเขามาเที่ยวกันมาก ในวันศุกร เสาร เมื่อรานที่เปนที่นิยมที่นั่งเต็มหมดแลว 
วัยรุนจึงจําเปนตองหาที่นั่ง จึงลนมาที่ Route66 Pub & Restaurant ซึ่งในเวลานั้นเริ่มจะมี ดีเจ ผสมเขามา
บางแลว แตก็ยังไมเต็มตัว ลูกคา 80% สวนมากเปนวัยรุน ชวงที่วงดนตรีเลนอยูนั้น วัยรุนจะนั่งเบ่ือมองหนา
กันเงียบๆ แตพอมี DJ มาเปดเพลงวัยรุนกลับชอบมากกวาเพราะฉะนั้นรูปแบบของรานจึงเริ่มเปล่ียนแปลงไป 
หลังจากที่มีวงดนตรีอยูประมาณสองเดือน จึงเริ่มเปล่ียนรูปโฉมจากเวทีวงดนตรี เปนโตะของดีเจ โตะ เกาอี้
ตัวใหญๆ ก็เริ่มเล็กและสูงขึ้น กลายเปน Dance Pub เต็มรูปแบบ ต้ังแตนั้นมา หลังจากเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
ใหมแลว วัยรุนก็เริ่มรับได คอยๆ เพ่ิมมากขึ้น Route66 ก็เริ่มตนปรับปรุงพัฒนามาตลอดเวลา เริ่มเพ่ิมเติม
ความสนุกสนาน ทั้ง ภาพ แสง สี เสียง กลายเปน Pub Theque กลายๆ ขึ้นมา วัยรุนก็ยังเพ่ิมมากขึ้นอีก   
จนมีการเปดตัวของ Pub นองใหม ในชื่อวา Interstate 55 ซึ่งเปนรานในเคลือเดียวกันกับ Route66          
ในวันที่ 12 เมษายน 2540 เพ่ือรองรับวัยรุนที่ลนมาจาก Route66  ความเปลี่ยนแปลงของเวลา เปล่ียนแปลง
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ให RCA เปล่ียนไป หลายรานเริ่มปดตัวลง เหลือเพียงราน Route66 Interstate55 และ รานโอล เลง ซึ่งเปน
รานเนนขายอาหาร เทานั้น มันเปนชวงที่เงียบที่สุดที่เคยเปนมาของถนน RCA เสนนี้ วัยรุนยังคงมาเที่ยว 
RCA บาง นั่นหมายถึงวา มาเที่ยว Route66 แตก็นอยลง ( จนมีการพูดวาRCA ก็คือ Route Route ก็คือ 
RCA ) ในชวงเวลาหนึ่ง    ส่ีแยกคอกวัว ไดเปดตัว Pub ใหมๆ ขึ้นมา แตก็ไมแรงเทากับการรวมตัวเปด Pub 
ของหลายๆ รานในยานสุทธิสาร หลังการเปดตัวของที่เที่ยวใหม ยานสุทธิสาร ทําให RCA ย่ิงธุรกิจซบเซาเขา
ไปอีก แต Route66 ก็ยังคงเปดอยูทุกวัน เปนเพราะวาลูกคาสวนหน่ึงยังคงผูกพันอยูกับ Route66 อยาง
เหนียวแนน เมื่อลูกคายังอยู แลวเราจะไปไหนได นั่นก็เลยทําให Route66 มีการพัฒนาตอไป มีการตอเติม 
แกไข โดยมั่นใจวา สักวันวัยรุนตองกลับเที่ยว RCA ที่นีกันอีกครั้ง วันนี้ แสงสวางก็กลับมาสวางที่ RCA     
อีกครั้ง พรอมกับราน Pub ดังๆ หลายสิบราน Route66 ก็เริ่มเติมขยายรานออกไป พรอมกับอะไรๆ อีก
เยอะแยะ รูปแบบใหมๆ รวมทั้งการมี Website ของ Route66 เปนของตัวเอง  สําหรับ ความหมาย ของคําวา 
Route66  ถาอยากจะรูวา ความหมายแปลวาอะไร ใหไปเปด Website ของ Route66 แลวก็รูวาความหมาย
จริงๆ คืออะไร แตถาขี้เกียจเปดดู จะบอกใหคราวๆ  Route66 เปนชื่อของถนนที่ยาวที่สุดของอเมริกา คือยาว
ประมาณ 2,000 ไมล หรือประมาณ 4,000 กิโลเมตร สรางครั้งแรกในฤดูรอนของป 1926 โดยเริ่มจาก 
Chicago ไปจนถึง Los Angeles ที่มลรัฐ California ตัดผานมลรัฐใหญๆ ถึง 8 มลรัฐ โดยเริ่มตนจากมลรัฐ 
Iliinios ผาน Missouri Kansas Oklahoma Texas New Mexico Arizona จนมาถึง California เปนถนนที่มี
ตํานานที่ย่ิงใหญที่สุดของอเมริกา ถึงขนาดมีการเรียกชื่อถนนเสนนี้วาเปน Main Street of America หรือ  
The Mother Road โดยปกติจะที่การเฉลิมฉลองกันทุกป มีพาเหรดรถอเมริกันในยุคตน 50 เปนถนนที่มีอดีต
ที่ประทับใจสําหรับอเมริกันชนมากมายกายกอง โดยคนอเมริกันในยุคกอนๆ มีความภูมิใจในถนนเสนนี้เปน
อยางมาก มีพิพิธภัณฑเฉพาะของ Route66 ทุกเมืองที่ถนนเสนนี้พาดผานหากใคร ไดเคยไปอเมริกา คงจะ
พอรูเรื่องของถนนเสนนี้บางพอสมควร และถาใครที่กําลังจะไปเที่ยว ก็อยาลืมไปเยี่ยมถนนเสนนี้บาง และลอง
แวะเขาไปในรานขายของที่ระลึกของ Route66 ก็จะพบกับของนารักๆ เยอะแยะ ที่มี Logo ของ Route66  
ติดอยู เอาติดไมติดมือกลับมาฝากเพ่ือนๆ ที่เมืองไทยบางก็ดีเหมือนกัน  ประวัติของราน Route66 ก็มีแคนี้ 
ถาใครสงสัยอะไร ก็ถามกลับมาหา อยากรูอะไรถามมาไดเลยนะ แลวจะตอบให สวน Interstate55 นั้นไมมี
อะไรมาก ถนนในอเมริกา ในบางสวน เคาจะเรียกชื่อถนนเปนตัวเลข เพ่ือใหจํางาย Interstate เปนชื่อที่ใช
เรียกชื่อถนน แลวก็ใสตัวเลขเขาไป ถนนที่ขึ้นตนดวย Interstate มีเยอะแยะ แตที่ตัดผาน Route66 มีเพียง   
5 เสน เทานั้น คือ Interstate 55 44 40 15 10 เพราะ เห็นวาชื่อมันเพราะดี อีกอยางมันก็เชื่อมโยงกับ 
Route66 ก็เลยเอามาตั้งเปนชื่อของรานที่ตอเนื่องออกไปจาก Route66 วันนี้ Route66 และ Interstate55    
ก็ไดตอเชื่อมกันเรียบรอยแลว โดยมีการเปดเพลงในบรรยากาศเดียวกัน แตมีสองบูท (Boot)  ดีเจ เพ่ือเพ่ิม
ความมันของทุกคนที่มาเที่ยว และตอไปก็กําลังขยายพื้นที่ออกไปอีก ทั้งในสวนของ Route66                
และ Interstate55  เ พ่ือรองรับความสนุกที่จะมี เ พ่ิมเติมขึ้น  เ พ่ือกาวไปสูอนาคตตอไป  
(http://www.route66dancepub.com/about/history.shtml) 
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ตัวอยางการสงเสริมการขายรวมกับเคร่ืองดื่ม Pepsi 
 

วันที่ 30 -31 พ.ค. 46 ที่ผานมา Route66 รวมกับ Pepsi ไดจัดกิจกรรมพิเศษ Pepsi Blue Party 
ขึ้น เพ่ือนําเสนอรสชาติใหมของ Pepsi ที่มาในรูปแบบใหม สีฟาใสแตยังคงความเปน Pepsi ไวอยางเต็มที่ 
โดย Pepsi Blue จะมีเฉพาะหนารอนนี้เทานั้นทั่วโลก (ส้ินสุดสิงหาคมนี้) ในงานประกอบดวย เปดมินิบารหนา
รานรูทเพ่ือใหบารเทนเดอรไดผสม Pepsi Blue กับเคร่ืองดื่มตางๆ ออกมาในรูปแบบของรสชาติที่หลากหลาย 
ทั้งคอกเทลและสูตรพิเศษนานาชนิด นอกจากนี้ยังมีบูธเกมสสนุกๆ ชิงรางวัลที่ทาง Pepsi เตรียมมาไวให
อยางมากมาย ทั้งเส้ือแจกเก็ต, รม, กระเปาแมนยูฯ, กระบอกน้ํา, แผนรองเมาท และอ่ืนๆ อีกหลายอยางและ
โปรแกรมเด็ดเปนกิจกรรมเปดตัวบนบูธดีเจ โดยมีทีมแดนเซอรมาสรางสีสรร ปดทายดวยเกมสรวมสนุก
บนบูธ เพ่ือหาผูโชคดีที่จะไดเครื่องเลนวีซีดีและรางวัลอื่นๆ รวม 50 กวารางวัล 

 
ตัวอยางภาพบรรยากาศภายในงาน 
 

 
หมีนอย(แตตัวโต) สัญลักษณของรูท66กับ 

สาวนอย พรีตตี้จากเปปซี่บลู นาอิจฉาหมีนอย
จัง 

 
บารเทนดี้สาวจากเปปซี่บลู 

ฝมือและลีลาสุดยอด 

 
สองสาวสดใสสไตลเปปซี่บลู นารัก ๆ 

 

 
บูธเปปซี่บลูดานฝง Interstate55 

 
ดานบูธใหญดานหนา Route66  

 

 
เกมสสนุก ๆ  

 

 
หมีนอยกับสาวสวยที่ดานฝง Interstate55  

นาอิจฉาชะมัด 

 
ส่ีสาวแสนสวยสงเขาประกวดโดยเปปซี่บลู  

(เฉพาะรอนนี้เทานั้น....) 
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แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ 
ความหมายของความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจของผูรับบริการหรือผูบริโภค  ตามแนวคิดของนักการตลาด  ไดใหความหมายเปน  

2 อยาง คือ 
1. ความหมายที่ยึดสถานการณการซื้อเปนหลัก ใหความหมายวา ความพึงพอใจ เปนผลที่

เกิดขึ้น เนื่องจากการประเมินส่ิงที่ไดรับภายหลังสถานการณการซื้อ 
2. ความหมายที่ยึดประสบการณเกี่ยวกับเครื่องหมายการคาเปนหลัก ใหความหมายวา 

ความพึงพอใจเปนผลที่เกิดขึ้น เนื่องจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณหลาย ๆ อยางที่
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการในระยะเวลาหนึ่ง หรือกลาวอีกนัยหนึ่งวา ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับ
ความรูสึกในทางบวกของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2539 : 19) 

มิลตัน (Milton 1981 : 151) กลาววา ความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน หมายถึง ภาวะของการมี
อารมณในทางบวกที่มีผลเกิดขึ้นจากการประเมินประสบการณในงานของคน ๆ หนึ่ง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 50) ไดกลาวเกี่ยวกับการรักษาลูกคาไววา การรักษาลูกคา 
(Retaining customer) บริษัทตองปรับปรุงความสัมพันธกับฝายตาง ๆ และตองรักษาลูกคาเดิมใหได เพราะ
ลูกคามีทางเลือกในการซื้อสินคาจากผูขายรายอื่น การรักษาลูกคาเดิมไวเปนวิธีที่งายกวาการสรางลูกคาใหม 
และการแสดงหาลูกคาใหมตองใชตนทุนสูงกวาการรักษาลูกคาเดิมไว 

ศรีเรือน ลิขิตเดชาโรจน (2545 : 14) กลาววา ความพึงพอใจในการทํางาน หมายถึง ความรูสึก
หรือทัศนคติที่ดีที่บุคลากรมีตองานที่ตนปฏิบัติอยู อันจะนําไปสูความเต็มใจที่จะปฏิบัติงานใหบรรลุตาม
เปาหมายองคกร และยังกลาวไววา การวัดระดับความพึงพอใจในการทํางาน จะทําใหทราบวาผูปฏิบัติงานมี    
ทัศนคติ หรือมีความรูสึกตองานที่จะปฏิบัติอยางไร มีความพึงพอใจหรือไม แตการเลือกเครื่องมือแบบที่ใชวัด
ระดับความพึงพอใจน้ัน ควรพิจารณาเลือกใชใหเหมาะสมตามวัตถุประสงคของการวัดความพึงพอใจวาองคกร
ตองการจะทราบเพื่อตอบวัตถุประสงคใดขององคกร 

 
ทฤษฎีความพึงพอใจ 
คอทเลอร (Kotler. 2000 : 33-36) ไดกลาวไววา ความพึงพอใจของลูกคา (Customer 

Satisfaction) เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติ
หรือการทํางานของผลิตภัณฑตามที่เห็นหรือเขาใจ (Product perceived performance) กับการคาดหวังของ
ลูกคา (Expectation) ซึ่งเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติ
หรือการทํางานของผลิตภัณฑ เกิดจากนักการตลาดและฝายอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ ที่จะตองพยายามสรางความ
พึงพอใจใหลูกคา โดยพยายามสรางมูลคาเพ่ิม (Value added) โดยการทํางานรวมกับฝายตาง ๆ โดยยึด
หลักการสรางคุณภาพรวม (Total Quality) คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) คุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของ ลูกคา (Cost) ตนทุนของลูกคาสวนใหญก็
คือ ตราสินคา (Price) นั่นเอง สวนระดับของความพึงพอใจสามารถแบงอยางกวาง ๆ เปน 3 ระดับดวยกัน
และลูกคารายหนึ่งอาจมีประสบการณอยางใดอยางหนึ่งใน 3 ระดับนี้ กลาวคือ หากการทํางานของขอเสนอ
ตรงกับความคาดหวัง ลูกคายอมเกิดความพอใจ แตถาเกินความคาดหวัง ลูกคาก็ย่ิงพอใจมากขึ้น ความพอใจ
อยางเดียวไมสามารถดึงดูดลูกคาใหอยูกับตนไดตลอดไป ดังนั้นลูกคาที่ไดรับความพอใจอยางสูงไมใชกลุมท่ี
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จะเปล่ียนใจงาย ๆ ความพอใจหรือความยินดีในระดับสูงของลูกคาจะสรางความรูสึกใกลชิดทางอารมณตอ
ตราสินคานั้น ซึ่งไมใชความชอบธรรมดาทั่วไป ผลที่ตามมาคือ ความภักดีของลูกคาระดับสูงนั่นเอง  
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
   พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ 
การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา  
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 124 ; อางอิงจาก Schiffman and Kanuk. 1994 : 5)  
   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกายภาพของกิจกรรมสวนบุคคล ที่
เกี่ยวของกับการประเมิน  การไดมา  การใช  หรือการกําจัดสินคาและบริการ  (Loudon and Della  Bitta.  
1993 : 5)   
   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและ
บริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยา
เหลานั้น คํากําจัดความเหลานี้แบงออกเปน 3 สวนสําคัญคือ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543) 

สวนที่หนึ่ง ปฏิกิริยาของบุคคลซึ่งรวมถึงกิจกรรมตาง ๆ เชน การเดินทางไปและกลับจาก
รานคา การจายของในรานคา การซื้อ การขนสง การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการที่มี
จําหนายอยูในตลาด 

สวนที่สอง บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่ง
หมายถึงผูบริโภคคนสุดทายโดยมุงตรงที่ตัวบุคคลผูซื้อสินคาและบริการเพื่อนําไปใชบริโภคเองและหรือเพ่ือ
การบริโภคของหนวยบริโภคตาง ๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกัน เชน ครอบครัว นอกจากนี้ยังพิจารณาหนวย
บริโภควารวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตัวแทนซื้อของครอบครัวและบุคคลที่ซื้อของขวัญใหกับผูอ่ืนดวย ทั้งนี้
จะไมพิจารณาถึงการที่บุคคลซื้อใหกับองคกรทางธุรกิจหรือสถานบันตาง ๆ  
         สวนที่สาม เปนการรวมกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนด
ปฏิกิริยาทางการตลาด เชน การติดตอกับพนักงานขาย ส่ือโฆษณา และการเปดรับขาวสารโฆษณา การ
สอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียงหรือเกณฑในการประเมินทางเลือกตาง ๆ 
และปฏิกิริยาตาง ๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการระบุและพิจารณาทางเลือกตาง ๆ เปนอยางดีแลว 
 

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

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ
และการใชของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด ( M a r k e t i n g 
strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 
:  1 2 5 - 1 2 6 ) 
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 คําถาม 7 คําถามที่นิยมใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws  และ 1H  เพ่ือคนหา คําตอบ 
7 ประการ หรือ 7Os  มีดังนี้   
   1.   ใครอยูในตลาดเปาหมาย  (Who is in the target market?)  คําตอบที่ตองการทราบคือ 
ลักษณะกลุมเปาหมาย  (Occupants)  เชน ลักษณะประชากรศาสตร,  ภูมิศาสตร,  จิตวิทยา,  พฤติกรรม
ศาสตร 

 2.   ผูบริโภคซื้ออะไร  (What does the consumer buy?)  คําตอบที่ตองการทราบคือ ส่ิงที่
ผูบริโภคตองการซื้อ  (Objects)  เชน ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ  (Product 
component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน  (Competitive differentiation)  
   3.   ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  (Why does the consumer buy?) คําตอบที่ตองการทราบคือ 
วัตถุประสงคในการซื้อ  (Objectives)  ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือสนองความตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ ปจจัยทางจิตวิทยา  ปจจัยทางสังคม และ
วัฒนธรรม  และปจจัยเฉพาะบุคคล 
   4.   ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ  (Who participates in the buying?)  คําตอบที่ตองการ
ทราบคือ บทบาทของกลุมตาง ๆ  (Organizations)  มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม  ผูมี
อิทธิพล  ผูตัดสินใจ  ผูซื้อ  ผูใช 
   5.   ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  (When does the consumer buy?)  คําตอบที่ตองการทราบคือ โอกาสใน
การซื้อ  (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป  หรือชวงฤดูกาลใดของป  ชวงวันใดของเดือน  ชวงเวลาใดของ
วัน  โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัสําคัญตาง ๆ  
   6.   ผูบริโภคซื้อที่ไหน  (Where does the consumer buy?)  คําตอบที่ตองการทราบคือ  ชองทาง
หรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา  ซุปเปอรมารเก็ต  รานขายของชํา  
   7.   ผูบริโภคซื้ออยางไร  (How does the consumer buy?)  คําตอบที่ตองการทราบคือ  ขั้นตอน
ในการตัดสินใจซื้อ  (Operations)  ประกอบดวย  การรับรูปญหา  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  
การตัดสินใจซื้อ  ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model)  

ภาพประกอบ 1    แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 129 ; อางอิงจาก Kotler. 1997 : 172 

 
จากภาพขางตนเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตน

จากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 
response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision)  

ปจจัยภายในและปจจัยภายนอกที่สําคัญและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค มีดังนี้ 
1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปนที่ยอมรับ

จากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2541 : 130 ; อางอิงจาก Stanton and Futrell.1987 : 664) แบงออกเปน 

1.1   วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะนิสัย
ของคนไทย 

1.2   วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะ
แตกตางกัน ซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน ประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมผิว
สี พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ กลุมยอยดานเพศ 

1.3   ชั้นของสังคม (Social class) เปนการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะโดยถือ
เกณฑรายได ทรัพยสิน หรืออาชีพ ซึ่งไดกลาวไวแลวในเรื่องของชั้นสังคม 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Response = R) 

 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 
 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือ 

Buyer’s black box 

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristic) 

 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

 ปจจัยดานสังคม (Social) 

 ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

 ปจจัยดานจิตวิทยา(Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) 

 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุนอื่น ๆ  

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 
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2.   ปจจัยดานสังคม (Social factors) ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ
ของผูซื้อ 

 2.1   กลุมอางอิง (Reference groups) แบงออกเปน 2 ระดับ คือ กลุมปฐมภูมิ ไดแก   
ครอบครัว เพ่ือสนิท เพ่ือนบาน และกลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพและรวม
สถานบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม 

2.2   ครอบครัว (Family) 
2.3   บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) เชน บทบาทวาใครเปนผูคิดริเริ่ม ผูตัดสินใจ

ซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อ และผูใช 
3.   ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) ไดแก อายุ ขั้นวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง

เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
4.   ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) ถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคประกอบดวย 

การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ บุคลิกภาพ แนวความคิดของตนเอง 
 

แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  
    ผูบริโภคแตละคนจะไดรับบทบาทที่แตกตางกันออกไป ดังนั้นเราจึงตองศึกษาบทบาทของ
ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือ ซึ่งบทบาทที่แตกตางกันดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 
144) 
         1.   ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
         2.   ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไมควร
ซื้อสินคา 
         3.   ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซื้อหรือไมซื้อสินคา 
         4.   ผูซื้อ (Buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
         5.   ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น 

รูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ นั้นจะแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมการ
ซื้อแตกตางกันอยางมาก โดยปกติการตัดสินใจที่มีความซับซอนมากมักจะมีผูมีสวนรวมในการซื้อและทําดวย
ความรอบคอบมากขึ้น   

 
ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

    1.   พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน (Complex buying 
behavior) เมื่อผูบริโภคไดทุมเทความพยายามมากเมื่อซื้อผลิตภัณฑที่มีราคาแพง มีความเสี่ยงในการซื้อ เปน
ผลิตภัณฑที่ซื้อไมบอยนักและเปนส่ิงที่แสดงถึงตัวผูใช  ผูบริโภคจะตองเรียนรูอยางมากเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  
พฤติกรรมการซื้อของผูซื้อจะผานขั้นตอนการเรียนรูโดยเริ่มจากการพัฒนาความเชื่อเกียวกับผลิตภัณฑไปสู
การสรางทัศนคติและทําการเลือกซื้อ นักการตลาดของผลิตภัณฑประเภทที่ตองทุมเทความพยายามสูงในการ
ซื้อตองเขาใจถึงพฤติกรรมการรวบรวมขาวสารและการประเมินของผูบริโภคที่มีความพยายามสูง นักการ
ตลาดตองชวยใหผูซื้อเรียนรูถึงลักษณะและความสําคัญทีเกี่ยวของของผลิตภัณฑ  รวมถึงลักษณะสําคัญของ
ผลิตภัณฑที่กิจการเสนอ  นักการตลาดจําเปนตองสรางความแตกตางของลักษณะตราของกิจการ โดยอธิบาย
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ถึงประโยชนของการใชสินคาตราของกิจการผานขอความในสื่อส่ิงพิมพ  นักการตลาดตองจูงใจพนักงานขาย
ในรานคาและผูที่ลูกคารูจักเพ่ือสรางอิทธิพลตอการเลือกตราครั้งสุดทาย 

2. พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสงสัย  (Dissonance-reducing buying behavior)  เกิดขึ้น 
เมื่อผูบริโภคทุมเทความพยายามสูงในการซื้อสินคาราคาแพง ผลิตภัณฑที่ซื้อไมบอย หรือผลิตภัณฑที่มีความ
เส่ียงในการซื้อ แตผูบริโภครับรูวาแตละตราผลิตภัณฑมีความแตกตางไมมากนัก  ภายหลังการซื้ออาจเกิด
ความสงสัยหลังการซื้อ (Postpurchase dissonance)  หรือความกังวลใจหลังการซื้อ  ดังนั้นในการสื่อสารหลัง
การขายของนักการตลาดควรจะหาหลักฐานและขอสนับสนุนเพ่ือชวยใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอตราที่ไดเลือก 

3. พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัย  (Habitual buying behavior) เกิดขึ้นภายใตสถานการณที่ 
ผูซื้อมีความทุมเทพยายามต่ําในการซื้อสินคาและเห็นวาแตละตราผลิตภัณฑมีความแตกตางกันไมมากนัก 
ผูบริโภคที่ซื้อตราเดิมถือเปนการซื้อที่ติดเปนนิสัยมากกวาซื้อเพราะมีความภักดีสูง ผูบริโภคมักทุมเทความ
พยายามนอยกับสินคาที่มีราคาต่ํา และเปนสินคาที่ซื้อบอย  พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัยนั้นจะไมเปนไป
ตามลําดับการสรางความเชื่อ การสรางทัศนคติ ไปสูการเกิดพฤติกรรม  ผูบริโภคไมมีการคนหาขอมูล 
ประเมินลักษณะของตราผลิตภัณฑมากนัก  รวมทั้งไมใหความสําคัญตอการตัดสินใจตอตราที่จะซื้อ ผูบริโภค
มักไดรับขอมูลจากการดูโทรทัศนหรืออานนิตยสาร การที่มีโฆษณาซ้ําเปนการสรางความคุนเคยในตรา
ผลิตภัณฑ (Brand familiarity) มากกวาเพ่ือสรางความเชื่อมั่นในตราผลิตภัณฑ (Brand conviction)  ผูบริโภค
ไมมีทัศนคติที่มั่นคงตอตราผลิตภัณฑ ผูบริโภคเลือกตราผลิตภัณฑจากความคุนเคย เพราะผูบริโภคมีความ
พยายามในการซื้อไมสูงนัก  ผูบริโภคอาจจะไมประเมินทางเลือกหลังการซื้อ ดังนั้นกระบวนการซื้อเกี่ยวของ
กับความเชื่อในตราผลิตภัณฑที่เกิดจากการเรียนรูโดยการรอรับขาวสาร ตามดวยพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งอาจจะ
มีการประเมินตามมาหรือไมก็ได 

4.  พฤติกรรมการซื้อโดยการแสวงหาความหลากหลาย  (Variety-seeking buying behavior)  
จะเปนผูบริโภคที่ทุมเทความพยายามต่ําในการซื้อสินคา แตรับรูวาแตละตราผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน
มาก ในกรณีที่ผูบริโภคมักจะเปล่ียนแปลงการเลือกตราผลิตภัณฑบอย กลยุทธการตลาดของผลิตภัณฑ
ประเภทนี้อาจแตกตางกันระหวางกลยุทธของผูนําตลาด (Market leader) กับกลยุทธของผูจําหนายรายเล็ก 
ผูนําตลาดพยายามกระตุนพฤติกรรมการซื้อที่เปนนิสัยโดยทําชั้นวางสินคาใหโดดเดน วางสินคาใหเต็มชั้นวาง
สินคา และทําการโฆษณาอยูเสมอ  ผูทาชิงตลาด (Challenger) จะสงเสริมใหมีพฤติกรรมการแสวงหาความ
หลากหลายโดยการเสนอราคาสินคาที่ตํ่ากวา การใหสวนลดพิเศษ  การใชคูปอง  การแจกตัวอยาง  และการ
โฆษณาที่แสดงถึงเหตุผลวาทําไมตองทดลองตราใหม 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงพฤติกรรมการซื้อ 4 ประเภท 

ทุมเทความ
พยายามสูง 

ทุมเทความ
พยายามต่ํา 

รับรูความแตกตาง
ระหวางตรามีมาก 

พฤติกรรมการ 
ซ้ือที่ซับซอน 

พฤติกรรมการ 
ซ้ือที่ติดเปน

นิสัย 

พฤติกรรมการ 
ซ้ือโดย

แสวงหาความ

พฤติกรรมการ 
ซ้ือแบบลด
ความสงสัย 

รับรูความแตกตาง
ระหวางตรามีนอย 
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ที่มา Kolter.(2002) Marketing management :103 
กระบวนการตัดสินใจซื้อสําหรับผลิตภัณฑใหม 

    คอทเลอร (Kotler. 2002 : 118)  จากกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเริ่มจากการตระหนักถึงความ
ตองการ  การเสาะหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมหลังการซื้อนั้น  ผูซื้ออาจจะ
ทําการตัดสินใจซื้อโดยผานแตละขั้นอยางรวดเร็วหรือเปนไปอยางเชื่องชา และบางครั้งอาจสลับขั้นตอนกันซึ่ง
ขึ้นอยูกับลักษณะของผูซื้อผลิตภัณฑและสถานการณการซื้อ   
    ในหัวจะศึกษาวาผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑใหมอยางไร  มีกระบวนการและขั้นตอนอยางไร  
ผลิตภัณฑใหม (New product) หมายถึง สินคา  บริการ  หรือความคิด  ซึ่งลูกคาที่มีศักยภาพรับรูวาเปน
ผลิตภัณฑใหม  ส่ิงที่นักการตลาดใหความสนใจคือ ผูบริโภคเรียนรูถึงผลิตภัณฑในครั้งแรกไดอยางไร  และจะ
ทําการตัดสินใจวาจะยอมรับผลิตภัณฑนั้นหรือไม 
    ดังนั้นกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหม (Adoption process)  เปนกระบวนการทางจิตที่เริ่ม
ต้ังแตการเรียนรูนวัตกรรม ผานขั้นตอนตาง ๆ จนถึงการยอมรับที่จะใชผลิตภัณฑใหมนั้นอยางสม่ําเสมอในขั้น
สุดทาย และการยอมรับ (Adoption) หมายถึง การตัดสินใจของบุคคลที่จะเปล่ียนเปนผูใชผลิตภัณฑนั้นเปน
ประจํา 

ขั้นตอนในกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหมมี 5 ขั้นตอนดวยกันคือ  
1.   การรูจัก (Awareness)  คือ  ผูบริโภครูถึงผลิตภัณฑใหมแตยังขาดขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
2.   ความสนใจ (Interest)   คือ  ผูบริโภคมองหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
3.   การประเมิน (Evaluation)  คือ  ผูบริโภคพิจารณาวาจะลองใชผลิตภัณฑหรือไม 
4.   การทดลอง (Trial)  คือ ผูบริโภคทดลองผลิตภัณฑใหมในปริมาณเล็กนอย เพ่ือปรับการ

ประเมินคุณคาที่ไดประเมินไว  
5.   การยอมรับ (Adoption)  คือ  ผูบริโภคตัดสินใจใชผลิตภัณฑเต็มที่และตัดสินใจใชประจํา 
โมเดลนี้เราควรจะคิดถึงวิธีที่จะชวยใหผูบริโภคผานขั้นตอนตาง ๆ   ผูผลิตจะตองคนพบวา

ผูบริโภคใหความสนใจอยูในขั้นใด ยกตัวอยางเชน ผูผลิตเครื่องดื่มคนพบวาผูบริโภคที่อยูในขั้นความสนใจ
หลายคนไปไมถึงขั้นการทดลองเพราะไมแนใจ และตองใชเงินในการซื้อสินคาราคาสูง ถาผูบริโภคเหลานั้น
เต็มใจทดลองดื่มเคร่ืองดื่มรสชาติใหม โดยเสียคาใชจายเพียงเล็กนอยหรือไมตองเสียเลย ผูจําหนายควร
พิจารณาใหขอเสนอแผนการทดลองเพื่อใหเกิดทางเลือกแกผูบริโภค 
 
สวนผสมทางการตลาด  รูปแบบแนวความคิด 7 ประการ 

สวนผสมทางการตลาดรูปแบบแนวความคิด 7 ประการ  คือ รปูแบบความคิด (Paradigm)  
ที่ประกอบดวยส่ิงสําคัญ คือ 

1.    ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุม 
เปาหมายได 

2.    ราคา (Price) หมายถึง การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย เพราะมองเห็น 
ความคุมคา 

3.    การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การจัดจําหนาย กระจายสินคา ใหสอดคลองกับ 
พฤติกรรมการซื้อหา และใหความสะดวกกับลูกคา 

4.    การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน 
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(Integrated Marketing Communication (IMC)) เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบสินคา 
และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง การสงเสริมการตลาดที่สําคัญประกอบดวย 
                   - การโฆษณา (Advertising) 

- การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หรือการใชหนวยงานขาย (Sales force) 
- การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
- การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 
- การตลาดทางตรง (Direct marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) 

5.    การสรางภาพพจนบริษัท (Corporate image) 
      ความสําคัญของภาพพจน 

 (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 83-84 ) การประชาสัมพันธจะสรางความเขาใจและสรางทัศนะคติที่
ดี ซึ่งจะทําใหเกิดผลดี คือจะกอใหเกิดภาพพจนที่ดีอันจะนําไปสูสัมพันธภาพที่ดี ซึ่งจะนําไปใหการสนับสนุน
และใหความรวมมือ และสรางภาพพจนที่ดีใหเกิดกับบริษัทและผลิตภัณฑ คําวาภาพพจน ( Image ) หมายถึง 
ขอเท็จจริงบวกกับการประเมินสวนตัว และเปนภาพที่ฝงใจของบุคคลอยูแสนนาน ซึ่งแตกตางไปจากสภาพ
ความหวังก็ได เพราะวาภาพพจนนั้นใชเรื่องขอเท็จจริง ( Reality ) แตเปนเรื่องของการรับรู                      
( Perception ) ภาพพจนในส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ก็จะขึ้นอยูกับขอเท็จจริงที่ลูกคารูเกี่ยวกับสินคาบวกกับการประเมิน
สวนตัวของลูกคาที่มีตอสินคานั้น ภาพพจนก็จะฝงอยูในความคิดซึ่งเมื่อฝงอยูในความคิดแลวจะไม
เปล่ียนแปลงงาย ๆ เพราะเปนการเปลี่ยนการรับรู ซึ่งเปนการเปลี่ยนแปลงที่ยากมาก 

ผูที่ทําหนาที่ประชาสัมพันธนั้น นอกจากจะเผยแพรขอเท็จจริงออกไปแลว ยังจะตองมีบทบาท
ในการกําหนดพฤติกรรมของบุคคลในองคกรนั้นดวย เพราะวาถาเกิดการเผยแพรขาวสารดี ๆ ออกไป แต
พฤติกรรมของคนในองคกรที่มีตอบุคคลที่เขามาติดตอดวย ต้ังแตยามหนาประตู จนถึงผูอํานวยการจะมี
ผลกระทบตอภาพพจนทั้งนั้น ถาไมเปนไปตามคําที่ไดกลาวอางเผยแพรไปแลวนั้นจะทําใหเสียภาพพจนได 
ในขณะเดียวกันเมื่อบริษัทควบคุมพฤติกรรม หรือชี้แนะแนวทางพฤติกรรมของบุคคลภายในแลว งานที่ยาก
มากของการประชาสัมพันธก็คือ การที่จะจูงใจใหบุคคลทั่วไปประเมินบริษัทในจุดที่บริษัทตัวเองนั้นมี ความ
เดน ความดี และมองขามจุดดอยหรือไมดีไป ผูที่ทําการประชาสัมพันธจะตองเผยแพรขาวสารกอใหเกิด
ภาพพจนที่ดี และจะตองแสดงพฤติกรรมที่จะทําใหเกิดการประเมินที่ดีออกไป บริษัทจะตองจูงใจใหลูกคา 
หรือบุคคลทั่วไปประเมินบริษัทในจุดเดนและมองขามจุดดอยไมใชเรื่องงาย ๆ  ถาเกิดบริษัทจูงใจไมสําเร็จ 
ลูกคาเองยังมองในประเด็นที่ไมอยากใหมอง ถือวายังไมประสบความสําเร็จและประเด็นนี้สามารถจะเปรียบได
วาภาพพจนประดุจหางเสือที่จะควบคุมพฤติกรรมของบุคคลที่มีตอบริษัท ถาเกิดลูกคาไมชอบบริษัท 
พฤติกรรมของก็จะถูกกําหนดไปในทิศทางลบที่มีตอบริษัท ถาลูกคาชอบไปในทางบวก นอกจากนั้นภาพพจน
ยังเปนตัวเพ่ิม    คุณคา ( Value added ) เปนตัวสรางคุณภาพเพิ่มเติมทําใหสินคาสามารถเพิ่มคาเพ่ิมราคา
ได สามารถหนีสงครามราคาได เพราะฉะนั้นบริษัทจึงจําเปนที่จะตองสรางเรื่องภาพพจน 

6.    ภาพพจนตราสินคา (Brand Image) หมายถึง การสื่อสารใหผูบริโภคทราบถึงวาสินคา 
คนความากี่ป ลงทุนเทาใด ใครเปนผูออกแบบ สินคามีอัตราการเจริญเติบโตเทาใด ฯลฯ 

7.    มีระบบการจัดการที่ดี (Management of Information System (MIS)) หมายถึง การมีขอมูล 
ขาวสารทางการตลาดที่ถูกตองทันทวงที  
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ภาพประกอบ 3 : แสดงรายละเอียดของสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) (Kotler. 1997 : 92) 
 
 
 
 
          ผลิตภัณฑ (Product)                                          ราคา  (Price) 
 
 
 
 
 
                                            ตลาดเปาหมาย 
                                                         (          (Target market) 

(ความตองการและ 
                                                      พฤติกรรมของผูบริโภค 

ที่เปนเปาหมาย) 
                                                                                         

       การสงเสริมการตลาด (Promotion)     
        หรือการสื่อสารการตลาดแบบ 
                                                                                            ประสมประสาน (Integrated 
                         การจัดจําหนาย                                                         Marketing Communication (IMC) 

 (Place)      
 
  
   
 
  
 
 
   
  
  
 
 
 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรตัน.(2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. ฉบับปรับปรุงใหมลาสุด. หนา 34 กรุงเทพ :   

       สวนประสมการตลาด (Marketing 

-สินคาใหเลือก (Product variety) 

-คุณภาพสินคา (Quality) 

-ลักษณะ (Feature) 

-การออกแบบ (Design) 

-ตราสินคา (Brand name) 

-การบรรจุหีบหอ (Packaging) 

-ขนาด (Size) 

-บริการ (Services) 

-การรับประกัน (Warranties) 

-การรับคืน (Returns) 

-ราคาสินคาในรายการ (List  price) 

-สวนลด (Discounts) 

-สวนยอมให (Allowances) 

-ระยะเวลาการชําระเงิน  (Payment 

period) 

-ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit teams) 

                         ฯลฯ 

 

-การโฆษณา (Advertising) 

-การขายโดยใชพนักงานขาย 

  (Personal selling) หรือ 

 การใชหนวยงานขาย (Sales force) 

-การสงเสริมการขาย (Sales pormotion) 

-การใหขายและการประชาสัมพันธ 

 (Publicity and public relations) 

-การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

 และการตลาดเชื่อมตรง (Online    

marketing) 

 

-ชองทาง (Channels) 

-ความครอบคลุม (Coverage) 

-การเลือกคนกลาง (Assortment) 

-ทําเลที่ตั้ง (Location) 

-การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 

 (Market Logistics) 

-สินคาคงเหลือ (Inventory) 

-การขนสง (Transportation) 

-การคลังสินคา (Warehousing) 

            ฯลฯ 



19 

        บริษัท ธีระฟลม และไซเท็กซ. 
ความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการรับบริการ 
    มิลเล็ต(Millet. 1954:397-400) ไดกลาวเกี่ยวกับความพึงพอใจในงานบริการ(Satisfactory 
Service)หรือความสามารถที่จะพิจารณาวาบริการนั้นเปนที่พอใจหรือไมโดยวัดจาก 
    1.   การใหบริการอยางเทาเทียม (Equitable Service) คือ การใหบริการที่มีความยุติธรรม 
    2.   ความเสมอภาคและเสมอหนาไมวาจะเปนใคร 
    3.   การใหบริการที่รวดเร็ว ทันตอเวลา (Timely Service) คือ การใหบริการตามลักษณะความ
จําเปนรีบดวน 
    4.   การใหบริการอยางพอเพียง (Ample Service) คือ ความตองการเพียงพอในดานสถานที่     
บุคลกร วัสดุอุปกรณตางๆ 
    5.   การใหบริการอยางตอเนื่อง (Continuous Service) จนกวาจะบรรลุผล 
    6.   การใหบริการที่มีความกาวหนา (Progressive Service) คือ การพัฒนางานบริการดาน
ปริมาณคุณภาพใหมีความเจริญกาวหนาไปเรื่อยๆ 
    The Service Quality Institute (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2539 : 55) ไดบัญญัติกฎของ
การใหบริการแกผูรับบริการ  3 ประการคือ 
    1.   กฎของความประทับใจครั้งแรก (Law of First Impression) การแสดงออกที่เปนตัวกําหนด
ลักษณะที่ผูรับบริการแสดงออกกับผูใหบริการ หากผูใหบริการแสดงความไมเปนมิตรกับผูรับบริการ ปกปอง
ตนเองมากไป การแสดงพฤติกรรมเชนนี้พฤติกรรมเชนนี้เพียงไมกี่วินาที จะทําใหยอดขายลดลง และสูญเสีย
ลูกคาไป 
    2.   กฎของการเก็บเกี่ยว (Law of Harvest)  หากผูใหบริการ บริการดวยความเปนมิตร    ดวย
ความสุภาพ  และใหบริการไดทันใด ก็จะไดรับความไววางใจ ความเชื่อถือ การยอมรับ  องคการก็จะไดลูกคา
ที่จงรักภักดี สงผลใหองคการมีความเจริญรุงเรือง ซึ่งถือเปนผลที่เก็บเกี่ยวไดตลอดไป 
    3.   กฎของเธอรโมไดนามิคส (Law of Thermodynamics) องคการตองมีการพัฒนาปรับปรุง  
คุณภาพของการใหบริการอยูเสมอ ไมควรปลอดปละละเลย หรือไมเอาใจใส ควรที่จะสํารวจทัศนคติและ       
พฤติกรรมของผูใหบริการ เพ่ือรักษาความประทับใจ หรือความพึงพอใจของผูใชบริการไดในระยะยาวนาน 
  

กลยุทธทางการตลาดสําหรับธุรกิจใหบริการ 
    บลูม และ บริทเนอร (Kotler. 1997 : 472 ) กลาววา วิธีการทางการตลาด 4P’s แบบเดิมนั้นมักจะ
ใหผลดีแกสินคา แตองคประกอบเพิ่มเติมสําหรับธุรกิจบริการนั้น เขาไดเสนอกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ
บริการเพิ่มขึ้นอีก 3P’s นั้นคือ 1.คน (People)  2.สถานที่ เครื่องมือและอุปกรณ (Physical Evidence) และ 3.
ระบบการใหบริการ (Process) รวมแลวจะได 7P’s ซึ่งไดแก 

1.   ผลิตภัณฑ (Product) 
          การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการรานอาหาร  จะตองพิจารณาถึงขอบเขตของบริการ
คุณภาพของบริการ  ระดับชั้นของบริการ  รายการอาหาร  คุณภาพของอาหาร สายของการบริการ  การ
บริการระหวางรับประทานอาหาร 

2.   ราคา (Price) 
          ไดแก  ระดับราคาของอาหาร สวนลดทางการคาตางๆ 
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3.   การจัดจําหนาย (Place) 

         ทําเลที่ต้ังของรานอาหาร ความสะดวกในการเขาถึงบริการเปนอีกปจจัยหนึ่งที่สําคัญสําหรับ
ตลาดบริการ  รวมท้ังชองทางการจัดจําหนายอีกดวย 

4.   การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
          การสงเสริมการตลาดจะรวบรวมวิธีการหลากหลายของการสื่อสารกับตลาดตางๆไมวาจะ
ผานการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคคล กิจกรรมสงเสริมการขายและรูปแบบอื่นทั้งทางตรงและทางออม 
เชน การประชาสัมพันธรานอาหารใหนักทองเที่ยวยามราตรีไดรูจัก 
    5.   บุคลากร (People) หรือ พนักงาน (Employees) 
          ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) 
เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน  พนักงานตองมีความสามารถ มี
ทัศนคติท่ีดีสามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม มีการติดตอกับลูกคา  มีความสามารถในการ
แกปญหาไดอยางมีประสิทธิภาพ และสามารถสรางคานิยมที่ดีใหกับรานอาหาร 
    6.   ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
          ธุรกิจบริการจํานวนนอยมากที่ไมมีลักษณะทางกายภาพของบริการเขามาเกี่ยวของ 
เนื่องจากลักษณะทางกายภาพจะมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาในการเลือกใชบริการ  โดยทั้งนี้จะรวมถึง
สภาพแวดลอมไดแก การตกแตงสถานที่ บรรยากาศภายในรานอาหาร สีสันของราน ผังที่ต้ัง ดานความ
สะอาด ระดับเสียงเพลง รูปแบบที่รานอาหารใหบริการ สวนที่ลูกคาสามารถมองเห็นไดภายในและภายนอก
ราน เปนตน 
    7.   ระบบการใหบริการ (Process) 
          ระบบการใหบริการ ไดแก นโยบายตางๆ ภายในรานอาหาร ขั้นตอนของการบริการ วิธีการ
ส่ังอาหารและการใหบริการที่รวดเร็วและประทับใจลูกคา  โดยตองคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาที่มาใช
บริการเปนหลัก (Customer Satisfaction) 
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ทฤษฎีการบริการ 
    การบริการ  ตรงกับคําในภาษาอังกฤษวา Service  เมื่อนํามาแยกตัวอักษรแตละตัว สามารถแยก
องคประกอบในการบริการได (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2539 : 55) ดังนี้ 
    S =Satisfaction   หมายถึง ความพึงพอใจของผูรับบริการ 
    E =Expectation   หมายถึง ความคาดหวังของผูรับบริการ 
    R =Readiness    หมายถึง ความพรอมในการบริการ 
    V =Values    หมายถึง ความมีคุณคาของการบริการ 
     I =Interest    หมายถึง ความสนใจตอการบริการ 
    C =Courtesy    หมายถึง ความมีไมตรีจิตในการบริการ 
    E =Efficiency    หมายถึง ความมีประสิทธิภาพของการดําเนินงานบริการ 
    ฮอลลคิน และคนอื่นๆ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2539 : 338-339) ไดอธิบายใชบริการวา
เกิดจากผูรับบริการ เกิดการเรียนรูในบริการนั้น 
    การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนพฤติกรรมที่คอนขางถาวร ซึ่งการเปลี่ยนพฤติกรรมนั้นเกิดจาก
การไดรับประสบการณ ดังนั้นการเรียนรูมีหลักสําคัญ 3 ประการ คือ 
    1.   การเรียนรูเปนการเปลี่ยนพฤติกรรม โดย 
          1.1   เปล่ียนจากไมเคยรูจักบริการ เปนรูจักบริการนั้น 
          1.2   เปล่ียนจากไมชอบบริการ เปนชอบบริการนั้น 
          1.3   เปล่ียนจากไมเคยใชบริการ เปนใชบริการนั้น 
    2.   การเรียนรูเปนการเปลี่ยนแปลงที่คอนขางถาวร เมื่อรูจักชื่อของบริการอยางคอนขางถาวร
แลว แมจะทิ้งชวงเวลาไปเนิ่นนาน ก็ยังบอกชื่อเครื่องหมายการคาของบริการนั้นถูกตอง 
    3.   การเรียนรูเกิดจากผูรับบริการไดรับประสบการณเกี่ยวกับบริการ  ไมวาจะโดยตรงดวยตนเอง
มากอน หรือโดยผูอ่ืนบอก 
    ลอรฟ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2539 : 339-340) ไดเสนอทฤษฎีการเรียนรูจากเงื่อนไข
ส่ิงเรา ซึ่งสามารถนํามาอธิบายความรูสึกที่มีตอบริการได หากนําส่ิงเราตามธรรมชาติไปควบคูกับบริการ
บอยๆแลวจะทําใหมนุษยเกิดความรูสึกอยางใดอยางหนึ่งเชนเดียวกับความรูสึกที่นํามากระตุน 
    สกินเนอร (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2539 : 340-341)ไดเสนอทฤษฎีการเรียนรูเง่ือนไข
การกระทําวาเปนการเรียนรูความสัมพันธระหวางการกระทํา(Operant) กับผลจากการกระทํา 
(Consequence) และผลจากการกระทําในอดีตจะเปนตัวกําหนดแนวโนมที่จะกระทําหรือเลิกกระทาํในอนาคต 
    ฟารเลย และคนอ่ืนๆ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2539 : 338) ไดพัฒนาทฤษฎี และ
เรียกวา ”ทฤษฎีการตัดสินใจรับบริการ” ซึ่งมีองคประกอบที่สัมพันธซึ่งกันและกัน 6 องคประกอบดังนี้ 
    องคประกอบที่ 1 ขอเท็จจริงหรือขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบริการ เปนส่ิงที่ผูรับบริการรับรูเกี่ยวกับ
บริการได 2 วิธี คือ 
       1.   จากประสบการณทางตรง หมายถึง ผูรับบริการไดใชอวัยวะสัมผัสของตนสัมผัสกับ บริการ
นั้นโดยตรง แลวเกิดการรับรูวาส่ิงนั้นตรงกับความตองการของตนหรือไม และพอใจกับการบริการนั้นมากนอย
เพียงใด 
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       2.   จากประสบการณทางออม หมายถึง ผูรับบริการไดรับขอมูลขาวสารจากคําบอกเลาของ
ผูอ่ืน แลวทําใหเกิดการรับรูวาส่ิงนั้นตรงกับความตองการของตนหรือไม และพอใจกับบริการนั้นมากนอย
เพียงใด ขอมูลขาวสารเปนส่ิงกระตุนใหผูรับบริการนึกถึงเคร่ืองหมายการคานั้น และเกิดความรูสึกชอบหรือไม
ชอบเกิดความเชื่อมั่นในบริการนั้น 
    องคประกอบที่ 2 เครื่องหมายการคา ทําใหผูรับบริการนึกถึงคุณภาพของบริการ เครื่องหมาย
การคามีอิทธิพลตอความรูสึกและความเชื่อมั่นในบริการนั้น ในปจจุบันการโฆษณาบริการ จะมุงใหผูรับบริการ
ศรัทธาตอเคร่ืองหมายการคา จนทําใหผูรับบริการนึกถึง  
    องคประกอบที่ 3 เจตคติที่ดีตอเครื่องหมายการคา เปนความรูสึกชอบไมชอบตอการบริการ     
เจตคติที่มีตอเคร่ืองหมายการคาจะมีอิทธิพลตอความมุงมั่นที่จะใชบริการนั้นตอไป 
    องคประกอบที่ 4 ความเชื่อมั่นในบริการ เปนการประเมินและตัดสินใจวาบริการนั้น ตรงกับความ
ตองการของผูรับบริการหรือไม ความเชื่อมั่นในบริการเกิดจากไดรับขาวสารเกี่ยวกับบริการ และความศรัทธา
ที่มีตอเครื่องหมายการคานั้นรวมกัน ซึ่งมีอิทธิพลใหใชหรือไมใชบริการนั้นตอไป 
    องคประกอบที่ 5 ความมุงมั่นหรือตัดสินใจใชบริการนั้น ซึ่งมีอิทธิพลมาจากเจตคติที่ดีตอ
เครื่องหมายการคา และความมุงมั่นในการใช สงผลตอพฤติกรรมการใชบริการในที่สุด 
    องคประกอบที่ 6 การใชบริการ เปนขั้นตอนสุดทายที่ผูรับบริการตัดสินใจใชบริการทฤษฎีการ
ตัดสินใจใชบริการของฟารเลย สามารถอธิบายวาผูรับบริการไดนําขอมูลตางๆมาวิเคราะหเพ่ือตัดสินใจในการ
ใชบริการ 
 
แนวความคิดและความหมายเกี่ยวกับแรงจูงใจ (http://topcool.arowa.com/master.htm) 

   แรงจูงใจ  ตามพจนานุกรมการจัดการ ( Dictionary  of  Management ) ของทอส  และ คารโรลล 
(http://topcool.arowa.com/master.htm ; อางอิงจาก Tois and Carroll 1982  :  387) หมายถึง แรงขับของ
แตละบุคคล  ซึ่งเปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรม โดยเฉพาะที่เกิดขึ้นในการทํางาน  หรือการกระทําที่
บุคคลจะทํางานใหสําเร็จ โดยไดรับอิทธิพลจากการกระทําของคนอื่นที่กําหนดแนวทางเฉพาะใชในการบริหาร
โดยผูบริหารจะจูงใจพนักงานทํางานใหองคการอยางมีประสิทธิภาพ 

   จากความหมายดังกลาวจะเห็นไดวาแรงจูงใจ คือ แรงผลักดัน  แรงกระตุน ที่เกิดจากความ
ตองการที่จะไดรับการตอบสนองตอส่ิงกระตุนที่องคการจัดให  ซึ่งกอใหเกิดพฤติกรรมในการทํางาน  ซึ่ง
ประกอบดวยปจจัยแหงความตองการพื้นฐานไดแก  ความสําเร็จในการทํางาน  ความเจริญเติบโตในการ
ทํางาน ปจจัยสุขอนามัยนโยบายและการบริหารงาน ขององคการ  คาจางเงินเดือนที่ไดรับ  ความสัมพันธกับ
เพ่ือนรวมงาน  สภาพการทํางานความสัมพันธกับผูบังคับบัญชา  ความมั่นคงในการทํางาน  เมื่อวิเคราะหดู
แลวก็จะพบวา  แรงจูงใจเหลานี้เกิดขึ้นจากปฏิกิริยาพ้ืนฐานสวนลึกของจิตใจภายใน ( Subconscious )  ซึ่ง
ตามจิตศาสตรนั้นถือไดวาเปนสภาวะจิตใจที่ไมอยูในความควบคุมของตัวเรา  เปนที่รวมความคิดเพ่ือการ
แสดงออกโดยเราไมรูตัวหรือที่เรียกวา  จิตใตสํานึกนั่นเอง  ซึ่งจิตใตสํานึกนี้บุคคลยอมมีแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์
ดวยกันทุกคน 

   กลาวโดยสรุปแลว  แรงจูงใจ ( Motivation ) หมายถึงภาวะอินทรียภายในรางกายของบุคคลถูก
กระตุนจากสิ่งเราเรียกวา ส่ิงจูงใจ ( Motive ) กอใหเกิดความตองการอันจะนําไปสูแรงขับภายใน ( Internal 
Drive ) ที่แสดงพฤติกรรมการทํางานที่มีคุณคาในทิศทางที่ถูกตองตรงตามเปาหมายขององคการ ดังนั้นการ
จูงใจจึงเปนการกระทําทุกวิถีทางที่จะกระตุนใหพนักงานในองคการประพฤติปฏิบัติกิจกรรมตางๆ ตาม
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เปาประสงคขององคการ ซึ่งพ้ืนฐานสําคัญในการกระตุนใหพนักงานดังกลาวแสดงพฤติกรรมที่องคการ
คาดหวังไวก็ดวยการสรางอินทรียของพนักงานเหลานั้นใหเกิดความตองการ ( Desire )  ขึ้นกอนเปนอันดับ
แรก จากนั้นบุคคลก็จะเกิดความพยายามสืบเสาะแสวงหาสิ่งที่ตองการน่ันก็คือการเกิดแรงขับขึ้นภายใน ( 
Drives ) หากมีส่ิงจูงใจที่เหมาะสมบุคคลก็จะสนองตอบดวยการกระทําหรือแสดงพฤติกรรมทุกอยาง ( 
Behavior ) ใหไดมาซึ่งความสําเร็จอันเปนเปาหมายสูงสุด ( Goals ) 
 
แนวความคิดการตลาดและธุรกิจเบื้องตน  (http://topcool.arowa.com/master.htm) 

   การตลาดเปนกระบวนการที่สําคัญประการหนึ่งในการดําเนินธุรกิจ บางคนถึงกับกลาววา
การตลาดคือธุรกิจ ปราศจากการตลาดก็ไมมีธุรกิจ คํานิยามของการตลาดที่ไดรับการยอมรับกันโดยทั่วไป คอื   
กิจกรรมของมนุษยที่มุงสนองความจําเปนหรือความตองการใหเกิดความพึงพอใจโดยผานกระบวนการ
แลกเปล่ียน จากความหมายดังกลาวเราอาจแยกแยะเพื่อความเขาใจที่ดีขึ้นดังนี้  

   ความจําเปน (needs) ทุกคนมีความตองการทั้งความจําเปนพ้ืนฐานทางกายภาพ เชน อาหาร 
เครื่องนุงหม ความตองการดานอารมณ ความตองการเพื่อบรรลุความสําเร็จ  
              ความตองการ (wants) คือ ส่ิงที่เราตองการที่เวลาใดเวลาหนึ่งอันเปนผลมาจากบุคลิกภาพและ
ประสบการณ  
              การแลกเปลี่ยน (exchange) เกิดขึ้นเมื่อมีอยางนอยสองฝายและแตละฝายมีส่ิงของที่มีมูลคามา
แลกเปล่ียนกัน  

   จากความหมายของการตลาดขางตนชี้ใหเห็นวาการตลาดมีแนวความคิดพ้ืนฐานมาจากการ
แลกเปล่ียน โดยทั่วไปแลว การแลกเปลี่ยน หมายถึง การนําส่ิงที่มีคาไปแลกกับผลิตภัณฑโดยสิ่งที่มีคาอาจ
เปน เงิน บริการ สินคาอื่น หรือความเชื่อถือ ดังนั้น องคประกอบของการแลกเปลี่ยนจะประกอบไปดวย  มี 2 
ฝาย คือ ผูซื้อและผูขาย มี 2 หนาที่ คือ การซื้อและการขาย ทั้งสองฝายมีความพึงพอใจท่ีจะแลกเปล่ียน แต
ละฝายตองมีส่ิงที่มีคาที่จะใชในการแลกเปลี่ยน และแตละฝายสามารถสื่อสารเขาใจกันได 

การตลาดกับการสรางอรรถประโยชน อรรถประโยชนหมายถึง คุณสมบัติของสิ่งใด ๆ ที่สามารถ
สนองความตองการของมนุษยใหพึงพอใจได การตลาดชวยสรางอรรถประโยชนใหเกิดขึ้นแกลูกคา หรือ
ผูบริโภค ดังนี้  
               1.   อรรถประโยชนดานรูปแบบ หมายถึง ความพึงพอใจที่ลูกคาไดจากตัวผลิตภัณฑ  
               2.   อรรถประโยชนดานสถานที่ เกิดจากการที่การตลาดชวยอํานวยความสะดวกดานสถานที่ 
เปนการนําผลิตภัณฑไปสูสถานที่ที่ลูกคาเปาหมาย  
               3.   อรรถประโยชนดานเวลา การตลาดชวยสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาในดานเวลาโดยการ
เตรียมสินคาใหพรอมในเวลาที่ลูกคาตองการ  
               4.   อรรถประโยชนดานการเปนเจาของ การตลาดชวยสรางโอกาสใหผูบริโภคไดมีโอกาสไดซื้อ
สินคาและมีกรรมสิทธในสินคานั้น โดยการนําสินคาและบริการไปสูผูบริโภค  
               5. อรรถประโยชนดานภาพพจน การตลาดชวยสรางคุณคาหรือภาพลักษณที่ดีใหแกผลิตภัณฑ 
โดยอาศัยการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาเพื่อส่ือสารขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณของสินคาไปยังลูกคา   
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การแบงสวนการตลาดเปนกระบวนการของการแบงลูกคาทั้งหมดที่มีลักษณะคลายคลึงกัน ไปสู

ตลาด โดยการแบงตลาดตองเปนไปตามเกณฑดังนี้  
 

พ้ืนฐานหลักของการแบงสวนตลาด 

ประชากรศาสตร จิตวิทยา ภูมิศาสตร ประโยชน ความถี่ 

- อายุ  

- เพศ  

- เชื้อชาติ  

- รายได  

- การศึกษา  

- อาชีพ  

- ศาสนา 

- บุคลิกภาพ  

- แบบแผนการ  
ดําเนินชีวิต  

- แรงจูงใจ 

- เขตชานเมือง  

- เขตเมือง/ชนบท  

- เขตเมืองหลวง  

- จังหวัด  

- ภาค  

- ความหนาแนน
ของชุมชน 

- รสชาติ  

- กล่ิน  

- ความรูสึก  

- สถานภาพ 

- ไมเคยใช  

- นาน ๆ ครั้ง  

- บอยครั้ง  

- ใชเปน
ประจํา 

   

 การแบงสวนตลาดอาจแบงออกตามรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งขางตน ตัวอยางเชน แบงสวนของตลาด
ออกเปนกลุมผูมีรายไดสูง รายไดปานกลางและรายไดตํ่า ซึ่งเปนการแบงตามลักษณะทางประชากรศาสตร 
หรืออาจผสมผสานรูปแบบขางตนหลายรูปแบบเขาดวยกันเพ่ือกําหนดตลาดเปาหมายสําหรับผลิตภัณฑและ
บริการ ตัวอยางเชน การแบงสวนของตลาดออกเปนกลุมผูมีการศึกษาระดับสูงในเขตชนบท และผูมีการศึกษา
ในระดับปานกลางในเขตเมือง เปนตน ซึ่งเปนการผสมผสานระหวางปจจัยทางดานประชากรศาสตรและ
ภูมิศาสตร   การเลือกตลาดเปาหมาย (Tarket Market) หลังจากที่ไดมีการแบงสวนตลาดแลว ผูประกอบการ
จะตองเลือกสวนตลาดเพื่อเปนกําหนดเปนตลาดเปาหมาย การเลือกตลาดเปาหมาย หมายถึง การเลือกสวน
ตลาดหนึ่งสวนตลาดหรือหลายสวนตลาด หรือทั้งหมดเปนเปาหมายสําหรับการใชสวนประสมทางการตลาด
ในสวนที่เลือกนั้น กอนการเลือกตลาดเปาหมายผูประกอบการจําเปนตองวิเคราะหถึงโอกาสทางการตลาดที่
จะเกิดขึ้นในสวนตลาดใด ๆ ตลอดจนความถนัดของตนเสียกอนแลวจึงตัดสินใจเลือกตลาดเปาหมาย กลยุทธ
ที่สําคัญในการเลือกตลาดเปาหมายแบงออกได 3 แนวทางดวยกัน คือ กลยุทธตลาดรวม (Market 
Aggregration) หรือตลาดทั้งหมด (Mass Market) หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวากลยุทธตลาดที่ไมแตกตางกัน 
(Undifferentiated Market) ซึ่งผูประกอบการเลือกตลาดทั้งหมดหรือตลาดรวมเปนตลาดเดียวหรือตลาด
เปาหมาย ทั้งนี้เนื่องจากการมองวาตลาดมีความตองการคลายกันหรือไมมีความแตกตางกัน ในกรณีนี้บริษัท
จึงสามารถใชสวนประสมตลาดเพียงหนึ่งชุดในการสนองตอบความตองการของจํานวนมากในตลาดรวมให
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ไดมากที่สุด อยางไรก็ดี กลยุทธนี้ใชไดผลนอยมากเพราะสภาพปจจุบันมีการแขงขันที่รุนแรง บริษัทตาง ๆ 
พยายามสรางความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) ใหแตกตางจากคูแขงขัน และเพ่ือให
สอดคลองกับความตองการของลูกคาในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางกัน กลยุทธมุงเฉพาะตลาดสวนเดียว 
(Single Segment Concentration Strategy) หมายถึง การเลือกตลาดเปาหมายเพียงสวนเดียวจากสวนของ
ตลาดเดียว (Single Segment) จากตลาดรวม (Total Market) จากนั้นจึงกําหนดสวนประสมการตลาดสําหรับ
สวนตลาดที่เลือก กลยุทธนี้เหมาะสําหรับบริษัทขนาดเล็กซึ่งมีทรัพยากรจํากัดและมีความชํานาญในการผลิต
สินคาสําหรับกลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจงเปนพิเศษ กลยุทธหลายสวนตลาด (Multiple Segment Strategy) 
หรือการตลาดที่แตกตางกัน (Differentiated Marketing) เปนการเลือกกลุมลูกคาที่มีความตองการแตกตางกัน
สองกลุมขึ้นไป และพัฒนาสวนประสมการตลาดหรือโปรแกรมการตลาดในแตละกลุมเปาหมายซึ่งแตกตางกัน  

   สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทตองใชเปน
เครื่องมือรวมกันเพ่ือสนองความตองการของตลาดเปาหมาย สวนประสมการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย(Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดังรูปตอไปนี้ 

 

ผลิตภัณฑ  

• คุณภาพ  

• รูปรางลักษณะ  

• อุปกรณเสริม  

• ตราสินคา  

• บรรจุภัณฑ  

• การบริการ  

• การรับประกัน  

• การคืนสินคา  

การจัดจําหนาย  

• ชองทางการจัดจําหนาย  

• การครอบคลุมตลาด  

• ทําเลที่ต้ัง  

• การสินคาคงคลัง  

• การขนสง 

ราคา  

• ราคาตามปาย  

• สวนลด  

• สวนยอมให  

การสงเสริมการตลาด 

• การโฆษณา  

• การขายโดยใชพนักงาน  

• การสงเสริมการขาย  
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• ระยะเวลาการจายเงิน  

• การใหเครดิต 

• การใหขาวและประชาสัมพันธ 

ความสําคัญของนันทนาการ (http://monkey.pha.nu.ac.th/multi/audio/uni.doc) 
   นันทนาการถือเปนส่ิงจําเปนและเปนปจจัยเบ้ืองตน สําหรับชีวิตของมนุษยทุกเชื้อชาติทุกภาษา 

ซึ่งมีความตองการที่จะแสดงออกและพัฒนาชีวิต ของตนเองไปในรูปแบบตางๆกัน เขน มีเพลงประจําชาติ 
การเตนรํา รองเพลงการเลนพ้ืนบาน เกมกีฬาพื้นบาน นิทานพื้นบาน มีภาษา ขนบธรรมเนียม ประเพณี และ
วัฒนธรรมประจําชาติ เปนตน  

   นันทนาการ เดิมมาจากคําวา "สันทนาการ" (Recreation) ซึ่งหมายถึง การพูดการสนทนา ซึ่งกัน
และกัน ถือเปนการใชเวลาวางใหเกิดประโยชนเชนกัน แตความหมายยังไมตรงคําวา "Recreation" นัก ตอมา
ศาสตราจารยพระยาอนุมานราชธน หรือนามปากกา "เสถียรโกเสส" ไดบัญญัติคําศัพทภาษาไทยขึ้นมาใหม
เปน "นันทนาการ" มาจากคําวา "นันทน" สนธิกับคําวา "อากา" หมายถึง ลักษณะอาการของความสนุกสนาน 
ราเริง คําวา "Recreation" เปนคําที่มาจากภาษาลาตินวา "Recreatio" หมายความวา การสรางใหมหรือทําให
เกิดขึ้นใหม หรือทําใหสดชื่นขึ้นใหมสําหรับความหมายของคําวา "นันทนาการ" หรือ "Recreation" ตาม
แนวความคิดของนักนันทนาการตางๆ มีแนวคิดเปนดังนี้ บัดเลอร (George D.Butler) (อางใน 
http://monkey.pha.nu.ac.th/multi/audio/uni.doc) ไดใหความหมายไววา นันทนาการ คือ ประสบการณหรือ
กิจกรรมใดๆ ซึ่งบุคคลเขารวมโครงการเลือกสรรแลววาจะทําความสนุกสนาน และพึงพอใจมาสูตัวบุคคล  
    สรุปโดยทั่วไปไดวา  นันทนาการ คือ ประสบการณหรือการกระทํากิจกรรมใด ๆ ที่บุคคลหรือกลุม
บุคคลไดเลือกสรรเขารวมโดยความสมัครใจ ไมมีการบังคับใดๆ ทั้งโดยตรงและโดยออม  การกระทํา กิจกรรม
นั้นจะตองกระทําในเวลาวางจากงานประจําหรือภารกิจอ่ืน ๆ  โดยไมหวังผลตอบแทนรางวัลใด นอกจาก
ความสนุกสนาน  ความพึงพอใจ  ความสุขที่ไดรับโดยตรงเทานั้น  

 
   ความมุงหมายของนันทนาการ 

    กิจกรรมใด ๆ ก็ตามจะกอใหเกิดความสนุกสนาน ความพึงพอใจของผูนํากิจกรรมหรือผูเขารวม
กิจกรรม  จําเปนจะตองมีเปาหมายในการดําเนินงานที่แนนอน  โดยเฉพาะกิจกรรมทางดานนันทนาการ  
ผูนําและผูเขารวมกิจกรรมตองทราบกอนวา  กิจกรรมนั้น ๆ เนนใหเกิดประโยชนทางดานใดมากกวา  เพ่ือจะ
ไดรวมกันสรางสรรคไปในทิศทางเดียวกัน  และบรรลุตามเปาหมายที่วางเอาไว  ซึ่งทางดานกิจกรรม
นันทนาการนั้นมีความมุงหมาย  4  ดาน  ดังตอไปนี้ 

1.   เพ่ือพัฒนาดานสุขภาพ  ( Health  Development ) 
              สุขภาพเปนสวนที่เกี่ยวของกับกิจกรรมในยามวางมากเทา ๆ กับการประกอบการงาน  
อากัปกิริยาที่แสดงในยามวางเปนเครื่องวัดไดอยางดีถึงคุณภาพของรางกาย  จิตใจ  อารมณ  น้ําใจ  กิจกรรม
ตาง ๆ จะชวยผอนคลายและปลดเปลื้องความตึงเครียดในการทํางาน  ทําใหลืมปญหาตาง ๆ จึงเปนเครื่อง
สงเสริมสุขภาพทางจิตและกิจกรรมที่ใหผูเขารวมไดสนุกสนานรื่นเริงบันเทิงใจ  เปนเครื่องสงเสริมสุขภาพทาง
จิตและกิจกรรมที่ใหผูเขารวมไดสนุกสนานรื่นเริงบันเทิงใจ  เปนเครื่องสงเสริมสุขภาพทางกาย 

2.  เพ่ือพัฒนาดานมนุษยสัมพันธ  ( Human  Relationship ) 



27 

              ในขณะที่บุคคลไดรวมเลนรวมสังสรรคในกิจกรรมตาง ๆ เปนการสงเสริมมนุษยสัมพันธที่
ดี  จะมีโอกาสไดพบปะแลกเปล่ียนความรู  ความคิดเห็น  ประสบการณการทํางานของกันและกัน  นอกจากนี้
ยังไดรูจักสนิทสนมคุนเคย  รูจักยศ  ตําแหนง  หนาที่การงานอาชีพ  รูจักนิสัยใจคอ  สรางสัมพันธที่ดีตอกัน  
จะเปนการสงเสริมพัฒนาดานมนุษยสัมพันธที่ดี 
 

3.  เพ่ือพัฒนาการเปนพลเมืองดี  ( Civic  Development  ) 
              ในการสรางคุณธรรมอันดีระหวางสมาชิกของชุมชน  ทุกคนมีโอกาสเขารวมในกิจกรรม
ทุกอยางที่จัดกิจกรรมนี้ทําใหไดพัฒนาไปในทางที่ดี  ทําใหคนเปนพลเมืองที่ดีมีคุณภาพ  มีคุณคาตอตนเอง
และสังคม  มีความเคารพตอกฎ  ระเบียบ  ขอบังคับ  หรือกติกาตาง ๆ  ดวยความซื่อสัตยสุจริต  ไมเอารัด
เอาเปรียบ  ไมเห็นแกตัว  ยอมเปนคนมีระเบียบวินัยดี  จะเปนแนวทางของการเปนพลเมืองดีตอไป 

4.  เพ่ือพัฒนาตนเอง  ( Self  Development ) 
              เปนการชวยสงเสริมใหบุคคลเกิดทักษะในการเลนกีฬาขั้นพ้ืนฐาน  และสามารถพัฒนา
ไปสูการเปนนักกีฬายอดเยี่ยมในโอกาสตอไป  นอกจากนี้ยังไดรับส่ิงแปลกใหมที่เขาไมเคยไดเรียนรูมากอน  
มีความสุขความพึงพอใจ  ในส่ิงที่ไดรับ  ไมวาจะเปนกิจกรรมนันทนาการทางดานการพูด  การเขียน  ศิลปะ  
ดนตรี  การกีฬา  จะทําใหเขาเกิดทักษะความสามารถเพื่อพัฒนาตนเองสืบตอไปไดดีขึ้น 

 
    ลักษณะสําคัญท่ีเปนองคประกอบของนันทนาการ 

    กิจกรรมนันทนาการนี้ประกอบดวยลักษณะที่สําคัญ  ดังตอไปนี้ 
    1.   นันทนาการนั้นตองเปนกิจกรรม  (Activity )  คือ  ตองมีการกระทํารางกาย  กลามเนื้อหรือ
อวัยวะสวนใดสวนหนึ่งไดมีการกระทํา  ( การอยูเฉย ๆ เชน  นอนหลับ  ถือวาไมเปนกิจกรรมทางนันทนาการ  
เพราะการนอนไมถือวาเปนกิจกรรม ) 
    2.   การเขารวมในกิจกรรมนั้นตองเปนการกระทําดวยความสมัครใจ 
    3.   กิจกรรมที่ทํานั้นตองในเวลาวาง  ( Free  Time )  ไดแก  เวลานอกเหนือจากเวลานอนหลับ
เปนประจําในเวลากลางคืน เวลาทํางานหรือเรียนหนังสือ ชั่วโมงเรียน เวลาจําเปนสวนตัว เชน รับประทาน
อาหาร  เขาหองน้ํา  ฯลฯ 
    4.   เปนกจิกรรมที่พึงประสงคของสังคม  ไมเปนไปในทางอบายมุขและผิดกฎหมาย  แตเปน
กิจกรรมที่กอประโยชนทางการศึกษา 
    5.   กิจกรรมนั้นตองนําความพึงพอใจในทันทีทันใด  และโดยตรงตอผูเขารวม 
    6.   กิจกรรมที่เลือกนั้นตองไมเปนกิจกรรมที่ทําเปนอาชีพ 

 
ประโยชนของนันทนาการ 

    ตราบใดที่มนุษยยังตองตอสูกับชีวิต  จากการประกอบอาชีพที่มีลักษณะแตกตางกันไป  บางคน
ตองทํางานหนักตลอดวัน  และบางคนตองทํางานทั้งวันทั้งคืน  ไมมีเวลาวางที่จะพักผอนหยอนใจและไมมี
โอกาสเขารวมกิจกรรมนันทนาการ  ทําใหระบบสังคมสลับซับซอนมากขึ้น  ดังนั้นบุคคลควรจะมองเห็น
ความสําคัญ  และประโยชนของนันทนาการ  ซึ่งจะชวยขจัดปญหาตาง ๆ ไดดังนี้ 
    1.   ชวยใหคนรูจักเวลาวางใหเกิดประโยชน  ตามปกติคนมเีวลาทํางาน  เวลานอน กิจวัตร
ประจําวันแลว  ยังมีเวลาวางเหลืออีกประมาณวันละ  5 – 7  ชั่วโมง  เวลาวางนี้สามารถนํามาใชใหเกิด
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ประโยชนดวยการรวมกิจกรรมนันทนาการ  จะไดประโยชนตอสังคม  ดีกวาปลอยเวลาใหเปลาประโยชน หรือ
ในทางอบายมุข 
    2.   ชวยใหบุคคลในอาชีพตาง ๆ  ไดพักผอน  การมีโอกาสผอนคลายความเหน็ดเหนื่อย  มีเวลา
รวมสนุกสนานในกิจกรรมนันทนาการ  ใชเวลาอื่น ๆ ใหเปนประโยชนและสรางสรรค 
    

 3.   ชวยในทางสุขภาพจิต  สังคมปจจุบันซับซอน  มีปญหาตาง ๆ ในชีวิตมากมาย  ส่ิงเหลานี้
เปนหนทางนําไปสูสุขภาพจิตเส่ือม  การประกอบกิจกรรมนันทนาการจะทําใหสุขภาพดี  อารมณแจมใส  
ปราศจากความกังวล  ปญหาตาง ๆ ก็หมดไป  แลยังชวยแกไขสุขภาพจิตเส่ือมไดดวย 
    4.   ชวยปองกันอาชญากรรมและความประพฤติเกเรของเด็ก  ปจจุบันนี้เปนปญหาวัยรุนที่เกิดขึ้น
มีมากมาย  ซึ่งเนื่องจากวัยรุนเหลานี้ใชเวลาวางเหลานั้นไปในทางที่ผิด เชน  ลักขโมย  กออาชญากรรม  ฯลฯ 
    5.   ชวยบํารุงขวัญ  ความแข็งแรง  และความอดทนของทหาร  ตํารวจ  นนัทนาการทําใหทหาร  
ตํารวจมีรางกายแข็งแรงและรื่นเริง  สนุกสนาน  ไมวาในยามสงบหรือในยามสงคราม  เชน  มีนักรองไปแสดง
ใหความบันเทิงแกทหาร ตํารวจ ซึ่งเปนส่ิงที่ชวยบํารุงขวัญ บํารุงน้ําใจ ทําใหมีกําลังใจ มีความแข็งแรงอดทน
เพ่ือหนาที่ 
    6.   สงเสริมใหเกิดความสุข   ความพอใจ  ผูที่จะเขารวมในกิจกรรมนันทนาการชนิดใดนั้น  ยอม
พอใจในกิจกรรมนั้น  ผลที่ไดรับทําใหเขามีความสุขสดชื่น  เพลิดเพลิน  สนุกสนาน  พอใจในชีวิตและสังคม 
    7.   ชวยใหความปลอดภัยแกสังคม  ประชาชนในกรุงเทพฯ  อยูกันอยางหนาแนนจะหาที่วางใช
สําหรับเลน  สําหรับพักผอน  สนามเด็กเลนมีไมพอ  จะเห็นไดวาเด็กจํานวนมากวิ่งเลนบนถนนหรือบนทาง
เทา  ซึ่งอาจเกิดอันตรายได  ฉะนั้นเพ่ือความปลอดภัยแกเด็ก  ควรจัดสนามเด็กเลน  สนามกีฬาใหเพียงพอ 
    8.   ชวยเสริมความรักความอบอุนและความเขาใจอันดี  สมาชิกภายในครอบครัวจะมีโอกาสพบ
กันเสมอ  และไดแสดงความเห็นอกเห็นใจ  โดยการใชกิจกรรมนันทนาการรวมกัน  เพ่ือสงเสริมความเขาใจ
อันดี 
    9.   สงเสริมความเปนพลเมืองดี  ประชาชนที่รูจักบํารุงรักษาสุขภาพใชเวลาวางในทางที่ถูก  ไม
สรางความเดือดรอนใหสังคม รักความยุติธรรม ไมเห็นแกตัว รักหมูคณะ มีน้าํใจ รักการใหบริการ อาสาสมัคร
ชวยเหลือสังคม  ส่ิงเหลานี้ก็นับวาเปนพลเมืองดี  ซึ่งสืบเนื่องจากการเขารวมนันทนาการ 
    10.  สงเสริมใหมีการสงวนทรัพยาการธรรมชาติของประเทศชาติ  นันทนาการมีนโยบายใหมีการ
สงวนปาไม  เพ่ือเปนวนอุทยานเปนสวนพฤกษชาติ  เพ่ือใหประชาชนไดแสวงหาความสุข   ความพอใจ  และ
ความเพลิดเพลินจากธรรมชาติที่สวยงาม  ทําใหทรัพยากรธรรมชาติของประเทศยั่งยืนนานไมมีวันหมดสิ้น 

 
ประเภทของกิจกรรมนันทนาการ  

    กิจกรรมทางนันทนาการนั้นสามารถจะแยกออกไดตามลักษณะของกิจกรรมและ  เพ่ือใหบรรลุ
ตามความมุงหมายของการจัดของผูเขารวม  และผูรับผิดชอบ  จึงแยกประเภทของกิจกรรมนันทนาการ   
ออกได  ดังตอไปนี้ 
    1.   ประเภทการฝมือและศิลปหัตกรรม  ( Arts  and  Craft  Recreation ) 
          เปนกิจกรรมประเภท  การปน  การวาดเขียน  กิจกรรมตาง ๆ ที่ใชมือประดิษฐส่ิงของขึ้นมา  
อันทําใหเกิดความเพลิดเพลินบันเทิงใจ  เปนกิจกรรมทางนันทนาการทั้งส้ิน 
    2.   ประเภทเกมส  กีฬา  กรฑีา  (  Sports  in  Recreation ) 
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          กิจกรรมประเภทกีฬานี้  เปนกิจกรรมที่นิยมกันแพรหลายและเปนกิจกรรมนันทนาการที่ให
ประโยชนมากที่สุดแกผูเขารวม  กิจกรรมประเภทนี้แบงได  2  ประเภท  คือ 
          2.1   กฬีากลางแจง  ไดแก  เกมสกีฬาที่ใชสนามกลางแจงและเลนกลางแจง  เชน  ฟุตบอล   
          2.2   กฬีาในรม  มักเลนในหองนันทนาการ  โรงยิมเนเซี่ยมหรือในรม  เชน  เทเบิลเทนนิส  
บาสเกตบอล วอลเลยบอล  แบดมินตัน  เปนตน 
    3.   ประเภทดนตรีและรองเพลง  ( Music  in  Recreation ) 
          กิจกรรมดนตรีทุกชนิดเปนเครื่องปลอบประโลมใจใหเพลิดเพลินสนุกสนาน และความบันเทิง
แกผูเลนและผูฟง จะเปนดนตรีสากล  ดนตรีไทย ฯลฯ  และรวมถึงการรองเพลงเดี่ยว การรองเพลงหมู เพลง
พ้ืนบาน เพลงไทย เพลงสากล เพลงรําวง ลําตัด เพลงฉอย ฯลฯ 
 
พระราชบัญญัติสถานบริการ และแนวคิดจัดระเบียบสังคม 

   พระราชบัญญัติสถานบริการ พ.ศ. 2509 มาตรา 3 ใหนิยาม "สถานบริการ" วา คือสถานที่ที่ต้ังขึ้น
เพ่ือใหบริการ โดยหวังในการคา แบงออกเปน 4 ประเภท คือ สถานเตนรํา รําวงประเภทที่มีและไมมีหญิง
พารตเนอรบริการสถานที่มีอาหาร สุรา น้ําชา หรือเครื่องดื่มอยางอื่นจําหนาย โดยมีหญิงบําเรอหรือมีที่
พักผอนนอนหลับ หรือนวดใหลูกคา, สถานอาบน้ํา นวด หรืออบตัว ซึ่งมีผูบริการใหแกลูกคา และประเภท
สุดทายคือสถานที่มีอาหาร สุรา น้ําชา หรือเครื่องดื่มอยางอื่นจําหนาย โดยมีดนตรีหรือการแสดงอื่นใดเพ่ือ
การบันเทิง ประเภทหลังสุดนี้ไมตองขออนุญาตตอพนักงานเจาหนาที่  
               ในมาตรา 7 หามมิใหสถานบริการที่ขออนุญาต ต้ังอยูใกลวัด สถานที่สําหรับปฏิบัติพิธีกรรมตาม
ศาสนา สถาบันการศึกษา สถานพยาบาล สโมสรเยาวชน หอพัก และไมอยูในยานที่อยูอาศัย ซึ่งจะกอความ
เดือดรอนรําคาญใหแกประชาชนผูอยูอาศัย แตเนื่องจากหาปที่ผานมา มีสถานบันเทิงที่ไมจัดอยูในประเภทใด
ประเภทหนึ่ง ใน 4 ประเภทนี้เกิดขึ้นจํานวนมาก เชน รานคาราโอเกะ ผับขนาดเล็กที่เริ่มจากเปนรานอาหาร 
แลวขยายกิจการในภายหลัง แตมาตรการนี้ไมสามารถใชควบคุมได แนวคิดเรื่องการโซนนิ่งจึงเกิดขึ้น 
               มาตรา 16 มีขอกําหนดประการหลักวา หามผูที่อายุตํ่ากวา 20 ปบริบูรณ ซึ่งมิไดทํางานในสถาน
บริการเขาไปในสถานบริการ ระหวางเวลาทําการ หามมิใหรับผูที่อายุตํ่ากวา 18 ปบริบูรณเขาทํางานในสถาน
บริการ หามหญิงที่ไมไดทํางานในนั้น เขาไปในสถานบริการโดยไมมีชายเขามาดวย และผูที่เมาสุราก็ไม
อนุญาตใหเขาไประหวางเวลาทําการ  
               กฎหมายอีกสองฉบับที่ถูกนํามาใช และกอใหเกิดเสียงวิพากษวิจารณอยางหนัก คือ ประกาศคณะ
ปฏิวัติฉบับที่ 123 (ปว. 123) และประกาศคณะปฏิวัติฉบับที่ 294 (ปว. 294) ทั้งสองฉบับนี้ประกาศใชในป 
2515 เปนชวงกอนเหตุการณ 14 ตุลา 2516  
               ปว. 123 มีขึ้นเพ่ือปองกันการชุมนุมประทวงของนักเรียนนักศึกษา ดวยการสกัดกั้นไมใหนักเรียน
นักศึกษาออกไปมั่วสุมพูดคุยทางการเมืองกัน โดยใหสารวัตรนักเรียน ครู อาจารย มีอํานาจตรวจตราไมใหมี
การชุมนุม  
               สวน ปว. 294 เปนกฎหมายที่ออกมาเพื่อดูแลเด็กสองกลุม คือ เด็กดอยโอกาส เชน เด็กกําพรา 
เด็กเรรอน อนาถา ไรที่พ่ึงพิง โดยกรมประชาสงเคราะหมีอํานาจจับกุมและนํามาอยูในความดูแลของกรม
ประชาสงเคราะห และใชกับเด็กที่ประพฤติตนไมสมกับวัย กอความไมสงบเรียบรอย ในกฎระเบียบของ ปว. 
294 มีขอกําหนดหนึ่งวาหามเด็กออกจากบานหลัง 22.00 น. ใชบังคับกับเด็กเฉพาะกรณีที่มีความประพฤติไม
เหมาะสมกับวัย แตกอนที่จะหามเด็กคนหนึ่งออกจากบานนั้น ตองผานขั้นตอนการตักเตือน ทําทัณฑบน หาก
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เด็กยังคงประพฤติตัวไมเหมาะสม  มาตรการเด็ดขาดที่ใชคือหามเด็กคนนั้นออกจากบานหลัง 22.00 น. 
(http://www.sarakadee.com/feature/2002/01/vote.shtml#messageboard) 

   จากนโยบายรัฐบาลในเรื่องการจัดระเบียบสังคม ทางกองบัญชาการตํารวจนครบาลโดย พล.ต.ท.
อนันต ภิรมยแกว ผบช.น. กําชับตํารวจทุกทองที่เขมงวดกวดขันสถานบริการ หากปลอยปละละเลยจะตองถูก
พิจารณาโทษหนัก โดยสถานบริการทุกแหงจะตองปดเวลา 02.00 น. สวนรานขาวตมหรือ         คาราโอเกะ
ขางถนนตองหยุดขายเหลา เบียร หรือของมึนเมาทุกชนิดเวลา 24.00 น. พ.ร.บ.สถานบริการที่ใชมาตั้งแตป 
พ.ศ.2509 มีชองวางของกฎหมายที่กําหนดใหขออนุญาตสถานบริการได 3 ประเภท สวนประเภทที่ 4 ไมตอง
ขออนุญาต แตจะตองแจงลวงหนา 15 วัน ซึ่ง พ.ร.บ.ฉบับใหมกําลังแกไขอยู คณะกรรมการกฤษฎีกากําหนด
วาสถานบริการที่จะเปดเกินเที่ยงคืนตองขออนุญาตกอนและตองอยูในโซนนิ่งที่กําหนดเทานั้น (ร.ต.อ.ปุระชัย 
: http://www.dailynews.co.th/news/11333.html) 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย. (2540 : บทสรุปสําหรับผูบริหาร ) http://www.krc.co.th/ 
โรงเบียรเล็กในรานอาหาร : ธุรกิจที่นาสนใจ  9 พฤษภาคม 2540  ตลาดเบียรไทยกําลังไดรับความนิยมดื่มใน
หมูคนไทยดังจะเห็นไดจากมูลคาตลาดเบียรของไทยที่สูงถึงประมาณ 49,000 ลานบาท และเพ่ือสนองตอบ
ความตองการดังกลาวผูประกอบการบางรายจึงยื่นขอตั้งโรงงานเบียรสดขนาดเล็ก หรือ บริวผับ (BREWPUP) 
ที่ต้ังอยูในภัตตาคาร รานอาหารหรือโรงแรม ทั้งนี้เพ่ือลดตนทุนคาขนสง รวมท้ังเพ่ือใหประชาชนมีทางเลือก
ในการดื่มเบียรสดรสชาติใหมๆเพ่ิมขึ้น โดยโรงงานเบียรที่ต้ังนี้จะตองผลิตเบียรเพ่ือจําหนายในพ้ืนที่นั้นๆ
เทานั้น ไมสามารถบรรจุขวดออกไปจําหนายนอกสถานที่ได ซึ่งปจจุบันก็มีผูประกอบการประเภทภัตตาคาร 
รานอาหาร โรงแรม มาขออนุมัติจากกรมสรรพสามิตกันถึง 11 ราย แตที่ต้ังโรงงานและผลิตแลวมี 5 ราย 
ระยะตอไปคาดวาจะมีผูสนใจเขามาในธุรกิจโรงเบียรขนาดเล็กอีกมาก เนื่องจากการลงทุนไมตองใชเงินทุนสูง 
อีกทั้งยงัเปนการเสริมธุรกิจเดิมของตนเองคือ ภัตตาคาร รานอาหาร หรือโรงแรมไดอีกทางหนึ่ง  

ศูนยวิจัยกสิกรไทย. (2540 : บทสรุปสําหรับผูบริหาร ) http://www.krc.co.th/ 
ทัศนคติและรสนิยมที่คนกรุงเทพฯมีตอดนตรี  ชวงเวลาสํารวจ 18-21 มีนาคม 2540 กลุมตัวอยาง : 436 คน  
บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ไดทําการสํารวจทัศนคติและรสนิยมในการฟงดนตรีของกรุงเทพฯ จากกลุม
ตัวอยาง 409 คน โดยแยกเปนชายรอยละ 21.0 เปนหญิงรอยละ 79.0 พบวาคนเกือบทั้งหมดชอบฟงดนตรี
โดยใหเหตุผลวา เปนการผอนคลาย แกเครียด แกเหงา เปนหลัก สวนคนจํานวนนอยที่ไมชอบฟงดนตรีเพราะ
สวนใหญใหเหตุผลวา ไมมีเวลาตองทํางานหาเลี้ยงชีพ อีกทั้งไมเห็นความสําคัญของดนตรี คนที่ชอบฟงดนตรี
มีรสนิยมหลากหลายกันไป บางชอบปอป บางชอบร็อค บางชอบเพลงลูกทุง เปนตน แตคนสวนใหญชอบ
เพลงที่มีเนื้อรอง มากกวาเพลงที่มีแตทํานองเทานั้น คนสวนใหญชอบบริโภคดนตรีโดยไมตองเสียเงิน จาก
การสอบถามจากผูที่ใหสัมภาษณ พบวาแมจะฟงจากตลับเทปก็ไมไดซื้อเอง มีผูอ่ืนซื้อใหหรือไมเชนนั้นก็หยิบ
ยืมจากผูอ่ืน แหลงบริโภคดนตรีที่นิยมอื่นๆไดแก รายการวิทยุ รายการโทรทัศน     

ศูนยวิจัยกสิกรไทย. (2540 : บทสรุปสําหรับผูบริหาร ) http://www.krc.co.th/ 
การทองเที่ยวยามราตรีของคนกรุง ชวงเวลาสํารวจ 19 - 21 มีนาคม 2540 กลุมตัวอยาง : 339 คน  
บรรดาสีสันของแสงไฟตามสถานที่ทองเที่ยวยามราตรีตาง ๆ ที่มีอยูดาษดื่นทั่วกรุงเทพ ฯ ชวยเติมความสวาง
ไสวใหกับค่ําคืน ราวกับวาจะปลุกเมืองหลวงใหต่ืนจากความหลับใหลอีกครั้งหนึ่งภายหลังที่ดวงอาทิตยลับ
ขอบฟาไปแลว สําหรับบรรดาเหยี่ยวราตรีทั้งหลาย การทองเที่ยวไปในยามค่ําคืนก็เปนทางเลือกของการ
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พักผอนคลายเครียดอยางหนึ่งที่ไดผลดี ในขณะที่คนอีกสวนหนึ่งกลับเห็นวา สถานบันเทิงเริงรมยในยามราตรี
อาจจะเปนสาเหตุของปญหา  ตาง ๆ บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ไดทําการสํารวจพฤติกรรมของนักทอง
ราตรีชาวกรุง และความคิดเห็นที่มีตอแหลงบันเทิงในยามค่ําคืนตาง ๆ โดยสุมตัวอยางจํานวน 339 คน 
ระหวางวันที่ 19 - 21 มีนาคม 2540 แยกเปนชายรอยละ 54.6 หญิงรอยละ 45.4 พบประเด็นที่นาสนใจคือ 
การดื่มเหลาของสาวนักเที่ยวชาวกรุงเมื่อเปรียบเทียบกับกลุมที่ไมดื่มคิดเปนอัตราสวนเกือบครึ่งตอครึ่งเลย  
ทีเดียว ซึ่งแตกตางจากในอดีตที่ผูหญิงไมนิยมดื่มเหลาแสดงใหเห็นถึงสภาพสังคมที่เปล่ียนแปลง ชายหญิงมี
ความเสมอภาคกัน การดื่มเหลากลายเปนเรื่องของการเขาสังคมไปแลว นักเที่ยวราตรีทุกเพศทุกวัยเกือบรอย
ละ 60 ตองการใหสถานที่เที่ยวกลางคืนเพ่ิมความเขมงวดหามเด็กที่อายุตํ่ากวา 18 ป เขาใชบริการโดย
เด็ดขาด อีกรอยละ 19.2 อยากใหมีการปรับปรุงมาตรการรักษาความปลอดภัย นอกจากนั้นอยากใหลดราคา
อาหาร และเครื่องดื่ม มีสัดสวนรอยละ 10.9 สําหรับการปรับปรุงในดานสถานที่จอดรถ ความสะอาด และเพ่ิม
จํานวนพนักงานตอนรับ คิดเปนรอยละ 5.3 รอยละ 4.5 และ รอยละ 0.4 ตามลําดับ สําหรับปญหาที่นักเที่ยว
ราตรีเมืองหลวงวิตกวาจะมีสาเหตุมาจากแหลงบันเทิงตาง ๆ ไดแก ปญหายาเสพติด รอยละ 37.7 ในขณะที่
ปญหาอาชญากรรม และปญหาครอบครัว ตามมาดวยสัดสวนรอยละ 30.92 และ 28.82 ตามลําดับ  

กัณฑิมา พิมพบรรเลง. (2539 : บทคัดยอ) การวิจัยเรื่อง "การศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติ ของผู
ที่นิยมเที่ยวสถานบริการคาราโอเกะในเขตกรุงเทพมหานคร" การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงส่ือและ
ปจจัย ตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชสถานบริการคาราโอเกะ และวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
ปจจัยทางดานเศรษฐกิจและ สังคม กับระดับความพึงพอใจในการใชบริการของสถานบริการ คาราโอเกะ 
รวมถึงทัศนคติของลูกคาและลักษณะการมีปฏิสัมพันธ ระหวางผูนิยมไปใชบริการสถานบริการ โดยเก็บ
รวบรวมขอมูล จากการสัมภาษณประกอบแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง ในขณะ ที่ไปใชบริการที่สุมเลือกมา
ศึกษาจํานวน 200 คน ดวยการ วิเคราะหคารอยละ คาไคสแควร คาสหสัมพันธ และการ ทดสอบสมมุติฐาน
ดวยคา t ผลการวิจัยพบวา 1. ส่ือบุคคล โดยเฉพาะเพื่อน หรือคนรูจักแนะนํามี อิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกใชสถานบริการคาราโอเกะมากที่สุด รองลงมาคือส่ือมวลชน 2. พฤติกรรมของการใชบริการคาราโอเกะมี
ความสัมพันธ กับความตองการที่จะสรางมิตรภาพกับกลุมเพ่ือนมากที่สุด สวนในเร่ือง ความพึงพอใจใน
บริการของสถานบริการ พบวา สถานที่จอดรถ มีความสําคัญมากที่สุด 3. ลักษณะทางประชากรไมมี
ความสัมพันธ กับทัศนคติ ที่มีตอการที่ไดรับจากสถานบริการ และการรับรูเกี่ยวกับคาราโอเกะ  4. การมี
ปฏิสัมพันธกันในสถานบริการคาราโอเกะ ชวยใหการติดตอส่ือสารระหวางบุคคลเปนไปในทางที่ดีขึ้น 

สุรสีห ภูริโสภณ. (2541 : บทคัดยอ) การศึกษาปญหาการใหบริการของสถานที่ทองเที่ยวประเภท
ธุรกิจ บันเทิงตามความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวตางชาติผูศึกษาไดกําหนด วัตถุประสงคของการศึกษาไว
คือ เพ่ือศึกษาหาปจจัยความพึงพอใจ และรูปแบบที่พึงประสงคของการใหบริการแหลงทองเที่ยวประเภท 
ธุรกิจบันเทิงกับนักทองเที่ยวชาวตางชาติโดยกลุมประชากรที่ ตองการศึกษาเปนนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่
ทองเที่ยวในแหลงสถานบันเทิงยานพัฒนพงศในชวงเวลาตั้งแตวันที่ 1 สิงหาคม - 31 ตุลาคม 2541 โดย มี
รูปแบบเปนการวิจัยและใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอยางงาย จํานวน 30 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือ ในการรวบรวมขอมูล และทําการวิเคราะหผลการศึกษาโดยใชสถิติในรูปแบบอัตราสวนรอยละ และ
คาเฉล่ียจากการศึกษาสามารถสรุป ผลการศึกษาดังนี้ดานขอมูลสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวตางชาติสวน
ใหญจะเปนชาวเยอรมัน จํานวนรอยละ 26.67 และ รองลงมาเปนนักทองเที่ยวชาวอเมริกันจํานวนรอยละ 
23.33 นักทองเที่ยว สวนใหญเปนเพศชายจํานวนรอยละ 83.33 มีอายุ อยูระหวาง 26-35 ป จํานวนรอยละ 
53.33 และรองลงมาเปนผูอยู ในกลุมระหวางอายุ 36-46 ป จํานวนรอยละ 26.67 โดยนักทองเที่ยว 
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ชาวตางชาติที่เขามาทองเที่ยวสวนใหญเปนโสดจํานวนรอยละ 53.33 และมีอาชีพ Professional จํานวนรอย
ละ 56.67 และรองลงมามี อาชีพเปนผูบริหาร และการจัดการ จํานวนรอยละ 20.00 และมีระยะ เวลาในการ
ทองเที่ยวมากกวา 16 วัน มากที่สุด จํานวนรอยละ 50.00 ซึ่งนักทองเที่ยวสวนใหญมีรายไดเฉล่ีย ตอเดือน
มากกวา 3,501 เหรียญสหรัฐดานรูปแบบการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ สวนใหญเปน
นักทองเที่ยวที่เดินทางเขามาทองเที่ยวตามลําพัง จํานวนรอยละ 43.33 ซึ่งนักทองเท่ียวเดินทางมาดวยตนเอง
มากกวา เดินทางมากับบริษัททองเท่ียวจํานวนรอยละ 56.67 โดยมีความถ่ีการมา ทองเที่ยวที่ พัฒพงศ
มาแลว 1-2 ครั้ง จํานวนรอยละ 30.00 โดยที่ นักทองเที่ยวสวนใหญมาทองเที่ยวเพ่ือ Shopping จํานวนรอย
ละ 46.67 รองลงมาคือ มาทองเที่ยวเพื่อเย่ียมชมจํานวนรอยละ 30.00 และนักทองเที่ยว ชอบมาเท่ียวใน
ชวงเวลาระหวาง 9.01 น.ถึง 10.00 น. จํานวนรอยละ 33.33 ดานความพึงพอใจของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ
เกี่ยวกับการให บริการของแหลงสถานบันเทิงยานพัฒนพงศ พบวานักทองเที่ยวสวนใหญ มีความพึงพอใจใน
การใหบริการในรูปแบบของ ผับ บารเบียร เลาจน คาราโอเกะ อยูในเกณฑดีมีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 รองลงมา
เปนการให การบริการในรูปแบบของรานขายของที่ระลึก อยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.70 จาก
การศึกษา พบวานักทองเที่ยวชาวตางชาติมี ความตองการใหมีการปรับปรุงการใหบริการในดานตาง ๆ ไดแก 
ความสะอาดความปลอดภัยของนักทองเที่ยวการฝกอบรมภาษาใหแก พนักงาน และเจาหนาที่ที่เกี่ยวของและ
ควรมีปายแสดงสถานที่ของ หนวยงานตาง ๆ ภายในแหลงสถานบันเทิงยานพัฒนพงศ 

อํานวย พิรุณสาร (2538 : บทคัดยอ) การศึกษาเรื่อง การดื่มและการใหคุณคาของเหลา ของ   
เยาวชนชายในกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาเพื่อ สะทอนความคิดของเยาวชนในเรื่องของเหลา โดยวิธีการ 
ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ ที่เก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการสังเกต การสัมภาษณอยางไมเปนทางการ การ
สัมภาษณระดับลึก ที่กําหนดพื้นที่และประชากรตัวอยางแบบเจาะจง กับเยาวชนชายที่ประกอบอาชีพขับขี่
มอเตอรไซดรับจางในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 2 จุด บริการ(วิน) ดวยกัน ซึ่งเปนจุด บริการที่มีขนาด
ใกลเคียงกัน ต้ังอยูบนถนนสายเดียวกัน แต ลักษณะของเยาวชนที่ศึกษาตางกันคือ จุดบริการวัดอาราม (นาม
สมมติ) ผูขับขี่เปนชาวกรุงเทพมหานครโดยกําเนิด ทั้งหมด กับจุดบริการทุงออ (นามสมมติ) ซึ่งมีผูขับขี่ของ 
จุดบริการนี้ทั้งหมดเปนผูยายถิ่นเขามาประกอบอาชีพ ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม 5 เดือน 
ระหวางเดือนมีนาคม ถึงเดือน กรกฎาคม 2538 ผลการศึกษาพบวา การดื่มเหลากลุมเยาวชน ที่ศึกษาคือ   
กิจกรรมหนึ่งที่สรางความเพลิดเพลินในชีวิต ประจําวัน ที่เขาสามารถเขาถึงไดงาย โดยเยาวชน อาศัยเหลา
เปนส่ิงที่ทําใหมีเพ่ือน และใชการดื่มเหลา เพ่ือสรางความสนุกสนานในการรวมกลุม บางครั้ง อาศัยอาการอัน
เนื่องมาจากเหลา หนีจากปญหาชีวิต ที่กําลังเผชิญอยู เชน ปญหาความเหงา หรือปญหา สวนตัวอื่น ๆ ใน
เรื่องของความแตกตางระหวางเยาวชน เมืองกับยายถิ่น พบวา เยาวชนผูยายถิ่นมักดื่มเหลา ในหมูเพ่ือนสนิท 
เพ่ือผอนคลาย ส่ือสารความรูสึก และกระชับความสัมพันธภายในหองพักของตน แต เยาวชนเมืองใชการดื่ม
เหลาเพ่ือหาเพ่ือนรวมกิจกรรม สนุกสนาน อยางไรก็ตาม เยาวชนทั้งสองกลุมไมได มองวา เหลาเปนส่ิงไมดี
หรือกอผลเสียที่ชัดเจนให กับเขาแตอยางใด และแมวาเยาวชนสวนหนึ่งยอมรับ อยูบางวา การดื่มเหลาทําให
รางกายออนแอลง สูญเสียเงินทอง และรายไดที่เขาจะไดรับตามความเห็น ของเยาวชน พฤติกรรมเกี่ยวกับ
เหลาของเขาที่แสดง ออกมาทําใหเขาใจวา เหลายังมีคุณคาในแงบวกมาก กวาแงลบ เยาวชนชายมีเง่ือนไข
การดื่มเหลาบางเหมือน กัน โดยถือวาวัยและเพศของผูดื่มเปนตัวกําหนดวา เด็ก และผูหญิงไมสมควรดื่ม
เหลา โดยเฉพาะการดื่มเหลาของ ผูหญิงแลวมีอาการเมาเปนส่ิงที่เขายังยอมรับไมไดอยู ในสวนของการลด 
ละ และเลิกดื่มเหลา เยาวชน ผูใหขอมูลสวนใหญไมเคยคิดเลิกดื่มเหลา แมจะมีผูที่ ใกลชิดเขา เชน พอแม    
ผูปกครอง หรือคูรัก ตักเตือนให เลิก หรือขอรองใหลดปริมาณการดื่มเหลา เขาสามารถ ที่จะงด และลดการ
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ดื่มเหลาไปไดระยะหนึ่ง แตเมื่อมี แรงจูงใจท่ีกลาวมาในขางตนอีก การดื่มเหลาในลักษณะ เดิมก็หวนกลับมา
อีกไดโดยงาย นอกจากนี้ยังพบวา การเขามาประกอบอาชีพ ขับขี่มอเตอรไซดรับจาง เปนส่ิงที่สงผลตอการ
ดื่มเหลา ดวยเชนกัน อันไดแก 1) ลักษณะของอาชีพ ที่มีกฏ หามดื่มเหลาขณะทํางาน และรวมถึงลูกคาจะไม
ใช บริการผูขับขี่ที่ดื่มเหลา ซึ่งลักษณะเชนนี้เปนคานิยม ของอาชีพที่ควบคุมใหมีการดื่มเหลานอยลง 2) ระยะ 
เวลาของการทํางานใหบริการ การศึกษาครั้งนี้พบวา ชวงเวลาของการทํางานที่คอนขางยาวนานกอให ผู
ใหบริการเกิดความเหนื่อยลา ตองการพักผอน การ ดื่มเหลาที่เขามามีสวนกับงานลักษณะนี้ ทําใหบุคคล ตอง
พักผอนมากขึ้น และเสียโอกาสในรายไดที่ควร ไดรับดวย 

เรืองรัตน พงศประพฤทธิ์. (2543 : บทคัดยอ) การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือเปรียบเทียบ
ความสัมพันธระหวางความ สอดคลองของอัตลักษณของผูดื่มเบียรกับเจตคติตอตราของเบียร ในสถานการณ
การ บริโภคที่จําเพาะ 2 สถานการณ คือ สถานการณ การบริโภคในที่สวนตัว (Private) และสถานการณการ
บริโภคในที่สาธารณะ (Pub) สินคาที่นํามาใชในการวัดคือ เบียรตรา Lio และ Heineken กลุมตัวอยางเปน
นิสิตนักศึกษาชายในระดับปริญญาตรีที่ เคยดื่มเบียรอยางนอย 1 ครั้งในชวงเวลา 1 เดือนกอนตอบแบบ
สํารวจ จํานวน 300 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ  1) มาตรวัดเจตคติตอตราของเบียร Att)  2) คําถาม
ปลายเปดเกี่ยวกับภาพลักษณของคนที่ดื่มเบียรตราหนึ่ง ๆ  3) มาตรวัด ความสอดคลองของอัตลักษณทั้ง 4 
ลักษณะ คือ อัตลักษณตามที่เปน ASC) อัตลักษณ ในอุดมคติ (ISC) อัตลักษณทางสังคม (SSC) และอัต
ลักษณทางสังคมในอุดมคติ (ISSC) ผลการวิจัยพบวา 1. ในสถานการณการบริโภคในที่สวนตัว สหสัมพันธ
ระหวางความสอดคลอง ของอัตลักษณตามที่เปนของผูดื่มเบียรกับเจตตอตราของเบียร มากกวาสหสัมพันธ 
ระหวางความสอดคลองของอัตลักษณทางสังคมของผูดื่มเบียรกับเจตคติตอตราของเบียร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ (Pri [ASC*Att > SSC*Att], p < .05) 2. ในสถานการณการบริโภคในที่สวนตัว สหสัมพันธระหวาง
ความสอดคลอง ของอัตลักษณในอุดมคติของผูดื่มเบียรกับเจตคติตอตราของเบียร มากกวาสหสัมพันธ 
ระหวางความสอดคลองของอัตลักษณทางสังคมในอุดมคติของผูดื่มเบียรกับเจตคติ ตอตราของเบียร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (Pri [SC*Att > ISSC*Att], p < .05) เฉพาะเบียรตรา Heineken  3. ในสถานการณการ
บริโภคในที่สาธารณะ สหสัมพันธระหวางความสอด คลองของอัตลักษณทางสังคมของผูดื่มเบียรกับเจตคติตอ
ตราของเบียรไมแตกตาง จากสหสัมพันธระหวางความสอดคลองของอัตลักษณตามที่เปนของผูดื่มเบียรกับ 
เจตคติตอตราของเบียร (Pub [SSC*Att ~ ASC*Att]) 4. ในสถานการณการบรโิภคในที่สาธารณะ สหสัมพันธ
ระหวางความ สอดคลองของอัตลักษณทางสังคมในอุดมคติของผูดื่มเบียรกับเจตคติตอตราของ เบียรไม
แตกตางจากสหสัมพันธระหวางความสอดคลองของอัตลักษณในอุดมคติของ ผูดื่มเบียรกับเจตคติตอตราของ
เบียร (Pub [ISSC*Att ~ ISC*Att]) 
               จลีพร โกลากุล. (http://research.u-office.chula.ac.th/edmsweb/temp/web71227739.html : 
บทคัดยอ) จากการรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับรายชื่อและสถานที่ต้ังของรานอาหารแบบ บริการดวยตนเองในเขต
กรุงเทพมหานครและการสํารวจทัศนคติของ ประชาชนในกรุงเทพมหานครที่มีตอธุรกิจรารอาหารแบบบริการ
ดวยตนเองพบวารานอาหารแบบบริการดวยตนเองที่มีอยูในเขตกรุงเทพมหานครในปจจุบันจําแนกเปน 2 
ประเภทคือ ประเภทที่อยูภายใตระบบเเฟรนไซส (Franchise) สวนใหญขายอาหารตางประเทศและอยูภายใต
ลิขสิทธิ์ของตางประเทศ เชน รานมิสเตอรโดนัท แมคโดนัลดอีกประเภทหนึ่งคือไมอยูภายใตระบบแฟรนไซส
รานประเภทนี้สวนมากอยูในยานชุมชน เชน ศูนยอาหารเชลลชวนชิมมาบุญครองและจากการสํารวจ
รานอาหารแบบบริการดวยตนเองทั้งส้ิน 35 แหงพบวารานที่มีสาขามากที่สุดคือ สยามสเต็ก มถึีง 19 แหง
รานอาหารแบบบริการดวยตนเองที่มีผูนอยมไปใชบริการมากที่สุดคือ รานดังกิ้นโดนัท และรองลงมาคือ 
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มิสเตอรโดนัท โดยใหเหตุผลในการไปใชบริการคือเปนการพักระหวางการเดินซื้อของสําหรับคาใชจายตอคน
ในการใชบริการแตละครั้งประมาณ 31-40 บาทสําหรับผูที่ไมเคยไปใชบริการรานอาหารแบบบริการดวย
ตนเองนั้นใหเหตุผลวารานอาหารอยูไกลไมสะดวกในการเดินทาง และบางทานก็ใหเหตุผลวาไมชอบ
รับประทานอาหารประเภทนี้ซึ่งจากผลการวิจัยลูกคากลุมเปาหมายของธุรกิจประเภทนี้พบวาประชาชนไมวา
จะเปนเพศ อายุ อาชีพระดับการศึกษาหรือระดับรายไดใดก็ใชบริการธุรกิจประเภทนี้และแนวโนมธุรกิจ
ประเภทนี้คาดไดวาจะสามารถดําเนินไปไดถึงแมวาจะมีจํานวนรานมากอยูแลว 

สาลินี วรบัณฑูน. (http://research.u-office.chula.ac.th/edmsweb/temp/web71227739.html : 
บทคัดยอ) การศึกษาคาใชจายในการบริโภคอาหารและบริโภคนิสัยของประชากรในกรุงเทพมหานคร แบง
การศึกษาเปน 2 สวน คือศึกษาคาใชจายในการบริโภคอาหารประเภทตางๆ ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครตอนในแยกตามระดับรายได และศึกษาบริโภคนิสัยของประชากรของกรุงเทพมหานครตอน
ในการศึกษาใชขอมูลปฐมภูมิในกาคํานวณสมการการบริโภคใชรายไดและขนาดของ ครัวเรือนเปนตัวแปร
อิสระการประมาณคาสัมประสิทธิ์ในสมการการบริโภคใชวิธีกําลังสองนอยที่สุดอยางธรรมดาสมการการ
บริโภคใช 2 รูป คือ สมการเสนตรงและสมการลอกจากการวิจัยพบวาคาใชจายสวนใหญใชเปนคาอาหาร
เครื่องดื่มและยาสูบ และคาใชจายในการรักษาพยาบาลเปนคาใชจายของครัวเรือนที่นอยที่สุดอยางไรก็ตาม
โดยเปรียบเทียบแลวครัวเรือนที่มีรายไดสูงมีสัดสวนของคาใชจายหมวดอาหารตอคาใชจายรวมต่ํากวาของ
ครัวเรือนที่มีรายไดตํ่าสําหรับคาใชจายในการบริโภคอาหารนั้นครัวเรือนในกรุงเทพมหานครทุกๆ ระดับ
รายไดใชจายในการซื้ออาหารประเภทเนื้อสัตวและสัตวปกมากที่สุดในการศึกษาบริโภคนิสัยประชากรใน
กรุงเทพมหานครไมคอยเปล่ียนแปลงบริโภคนิสัยเทาใดนัก สําหรับครัวเรือนกลุมที่มีการเปลี่ยนแปลงนั้น
สาเหตุสวนใหญเปนเพราะสะดวกกวา เสียเวลานอยกวาซึ่งแสดงใหเห็นวาปญหาการเรงรีบในสังคมไทยมี
อิทธิพลในการกําหนดบริโภคนิสัยของประชากรในกรุงเทพมหานครสวนการบริโภคอาหารมังสวิรัตินั้นพบวา
รอยละ 20 ของประชากรในกรุงเทพมหานคร รับประทานมังสวิรัติสาเหตุสวนใหญเนื่องมาจากประเพณีนิยม
เมื่อแบงครัวเรือนตามกลุมรายไดคือกลุมรายไดนอย ปานกลาง และสูงนั้นพบวารายไดเปนตัวแปรที่อธิบาย
คาใชจายในการบริโภคอาหารไดดีที่สุด โดยเฉพาะในกลุมครัวเรือนรายไดนอย และอธิบายไดนอยลงเมื่อ
รายไดสูงขึ้นแตสําหรับคาใชจายเกี่ยวกับที่อยูอาศัยและคาใชจายดานบันเทิง รายไดอธิบายไดดีขึ้นในกลุม
ครัวเรือนที่มีรายไดสูงขึ้นสําหรับคาใชจายในการรักษาพยาบาล รายไดเปนตัวแปรที่อธิบายไดไมดีนักขนาด
ของครัวเรือนไมไดเปนตัวกําหนดคาใชจายในการอุปโภคบริโภคยกเวนคาใชจายในการบริโภคอาหาร และ
เครื่องใชในการศึกษาสําหรับคาความยืดหยุนของคาใชจายในการบริโภคอาหารคาใชจายเกี่ยวกับที่อยูอาศัย 
คาใชจายในการรักษาพยาบาลและคาใชจายเกี่ยวกับเครื่องนุงหม มีคานอยกวาหนึ่งทั้งส้ินสวนความยืดหยุน
ของคาใชจายเกี่ยวกับพาหนะเดนิทาง การศึกษาและการบันเทิงมีคามากกวาหนึ่ง 

ชุมพร ยงกิตติกุล. (http://research.u-office.chula.ac.th/edmsweb/temp/web71227739.html : 
บทคัดยอ) การวิจัยเรื่อง " การปรับตัวเขากับสภาพแวดลอมสมัยใหมทางอุตสาหกรรมของครอบครัวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร "  มีจุดประสงคที่สําคัญเพ่ือศึกษาเกี่ยวกับครอบครับใน 5 ดาน คือ ดานที่ 1 ศึกษาเกี่ยวกับ
ความสัมพันธระหวางสมาชิกในครอบครัว ดานที่ 2 เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจในครอบครัวของสามีภรรยา 
ดานที่ 3 ศึกษาเกี่ยวกับความขัดแยง และกลไกการแกไขขอขัดแยงในครอบครัว ดานที่ 4 คือ การอบรม
โดยทั่วไปในครอบครัวดานการพัฒนาคานิยมจริยธรรมความสนใจและเปาหมายของครอบครัว ดานที่ 5 ศึกษา
เกี่ยวกับการรับรูคุณคาของวัฒนธรรมและความตองการการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมและคานิยมการวิจัย
ภาคสนามกลุมตัวอยางประกอบดวยคูสมรสที่มีอายุระหวาง 25-65 ป มีบุตรอยางนอย 1 คน บุตรอายุไมตํ่ากวา 
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3 ขวบและคูสมรสยังอยูดวยกัน คูสมรส 1 คู สุมมาเพียงคนใดคนหนึ่งเทานั้นกลุมตัวอยางของการวิจัยนี้จึงมี
จํานวนทั้งส้ิน 601 คน แบงเปนชาย 308 คน หญิง 293 คน การเก็บขอมูลใชแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอบ
อยางอิสระแบบสอบถามแบงเปน 5 ตอน ตอนที่ 1 วัดความสัมพันธภายใจครอบครัว ตอนที่ 2 วัดการตัดสินใจ
ในครอบครัว  ตอนที่ 3 วัดการอบรมทั่วไปในครอบครัว  ตอนที่ 4 วัดขอขัดแยงและการแกปญหาขอขัดแยง     
ตอนที่ 5 วัดการรับรูคุณคาของวัฒนธรรมและความตองการการเปลี่ยนแปลงแลวสุมตัวอยางจาก 601 คน มา 
87 คนเพื่อสัมภาษณเปนรายบุคคลเกี่ยวกับเรื่องในครอบครัว 18 เรื่อง แบงเปน 5 หมวด คือ ปญหาใน
ครอบครัวและวิธีการแกไข การแสดงออกทางอารมณการวางแผนเกี่ยวกับอนาคตของบุตรวิธีการอบรมลูกและ
สภาวะความเปนอยูประจําวันในปจจุบันการวิเคราะหขอมูลหาคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคําตอบ
แตละขอในแบบสอบถามแตละสวนแลวทดสอบคาที่แยกกลุมตัวอยางตามตัวแปรเพศ อายุ และระดับการศึกษา
หาคา    สหสัมพันธระหวางความสัมพันธภายในครอบครัวในชวงอายุตางๆวิเคราะหความแปรปรวน 3 ทาง 
โดยมีตัวแปรอิสระคือ เพศ อายุ และระดับการศึกษา ตัวแปรตามคือระดับความสัมพันธภายในครอบครัววิ
เคราหเนื้อหาของขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณ ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 1. ความสัมพันธภายในครอบครัวไทย 
พบวามี      สัมพันธภาพที่ดีทําใหสมาชิกภายในบานปรับตัวไดดีสภาพจิตที่ดีกลุมที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ระดับมัธยมปลายมีความสัมพันธกับลูกดีกวากลุมการศึกษาต่ํากวาระดับนี้ 2. การตัดสินใจในครอบครัวพบวา
สามีมีสวนตัดสินใจมากกวาภรรยาในเรื่องเกี่ยวกับเศรษฐกิจของครอบครัวการตัดสินใจเกี่ยวกับการอบรมเลี้ยง
ดูบุตรและความสัมพันธกับคนอื่นพบวาทั้งสามีและภรรยามีสวนในการตัดสินใจพอ ๆ กันรูปแบบของการ
ตัดสินใจในเรื่องของครอบครัวอยูในรูปแบบของการตัดสินใจในเรื่องสําคัญในครอบครัว แตการวิจัยนี้ก็พบวา
กลุมผูชายคอนขางเห็นดวยวาตนเองมีอํานาจในครอบครัวมากกวาคูสมรส 3. การอบรมโดยทั่วไปในครอบครัว
พบวาครอบครัวไทยเนนการอบรมใหสมาชิกในครอบครัวเห็นความสําคัญของหนวยครอบครัวมากกวาที่จะให
สมาชิกแตละคน  ทําตามพอในของตนเองการอบรมในครอบครัวไทยยังเนนความสัมพันธระหวางพ่ีนองพอแม
เดยีวกันเนนบบาทความเปนพอแมวาตองเสียสละความสุขสวนตัวเพ่ือลูกเนนคานิยมของความกตัญูรูคุณของ
พอแมและผูมีบุญคุณกับตน 4. ขอขัดแยงและการแกปญหาขอขัดแยงกันการวิจัยนี้ไมพบวาคูสมรสมีความ
ขัดแยงและไมลงรอยกันในระดับรุนแรงระดับการศึกษาต่ํากวามีปญหาขัดแยงกันในระดับที่สูงกวากลุม
การศึกษาสูง 5.การรับรูเกี่ยวกับคุณคาของวัฒนธรรมและความตองการการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมและ
คานิยมบางประการ แบงกลุมออกเปน 2 กลุมคือกลุมที่มีบิดามารดาทั้งของตนเองและคูสมรสมีเชื้อชาติไทย 
เรียกวากลุมไทย-ไทยกับกลุมที่มีบิดามารดาทั้งของตนเองและของคูสมรสมีเชื้อชาติจีนเรียกวา กลุมไทย-จีน 
พบวากลุมไทย-ไทยเห็นวาในวัฒนธรรมไทยเนนเรื่องมนุษยสัมพันธคุณธรรมในสังคม และความมั่นคงของชาติ 
มากกวาในวัฒนธรรมจีน ในขณะที่กลุมไทย-จีน เห็นวาในวัฒนธรรมจีนเนนเรื่อง จริยธรรมการทํางาน 
ขนบธรรมเนียมประเพณีและคานิยมของครอบครัว มากกวาในวัฒนธรรมไทย 

สุริยา วีรวงศ. (http://research.u-office.chula.ac.th/edmsweb/temp/web71227739.html : 
บทคัดยอ) รายงาน " วิธีชีวิตคนกรุงเทพ " เปนสวนหนึ่งของโครงการวิจัยที่ทางฝายวิจัยไดใหการสนับสนุน
เนื่องในวโรกาส กาญจนาภิเษกสมโภช : กรุงเทพฯ ในรอบ 50 ป ดานงบประมาณเพื่อดําเนินการในป 2539 
โดยมี วัตถุประสงค เพ่ือใหเกิดการผสมผสานเนื้อหาของรายงานที่อยูภายใตโครงการดังกลาวเขาดวยกัน     
ดังนั้นผูอานรายงานที่สนใจในประเด็นที่จะดูภาพรวมของกรุงเทพมหานครทั้งหมด จักตองศึกษาจากรายงาน
ทั้ง 6 ฉบับ คือ 
                 1.    นิเวศของคนกรุงเทพฯ 
                 2.    วิถีชีวิตของคนกรุงเทพฯ 
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                 3.    วิถีการเรียนรูของคนกรุงเทพมหานคร 
                 4.    คุณภาพชีวิตดานการสาธารณสุขของคนกรุงเทพ 
                 5.    การเปล่ียนแปลงระบบการเมืองและการบริหารของกรุงเทพมหานคร 
                 6.    ในการหลวงกับกรุงเทพฯ 
               ขอจํากัดในการศึกษาครั้งนี้เกิดจากการเลือกวิธีการศึกษาแบบกรณีศึกษาเปนการเพิ่มเติมจากการ
วิจัยเอกสาร เพ่ือใหไดประวัติชีวิตของคนในหลายกลุมอาชีพในชวงระยะเวลา 50 ป แตทวาในบริบทของสังคม
กรุงเทพนั้น การเขาถึงผูใหขอมูลในบางครั้งคอนขางจํากัดกวาที่คาดไว นอกจากนั้นในความพยายามที่จะ
นําเสนอการเปลี่ยนแปลงดวยการใชรูปภาพประกอบของกรณีศึกษาพบวา ดวยสาเหตุของการโยกยายที่อยู
และวิธีการจัดเก็บรักษาภาพที่ไมถูกวิธี รูปภาพจึงเกิดการเสียหายจากความชื้นของอากาศ รวมทั้งการถูกแมลง
กัดกิน ดังนั้นการนําเสนอดวยรูปภาพจึงคอนขางจะเปนภาพ ณ ปจจุบันเปนสวนใหญ และเปนเหตุการณที่
ปรากฎในเอกสารและสิ่งพิมพประกอบบางสวนที่มิใชภาพของผูใหสัมภาษณโดยตรงรูปแบบและวิธีการนําเสนอ
ภาพวิถีชีวิตของคนกรุงเทพในรายงานวิจัยฉบับนี้ เปนการบรรยายใหเห็นภาพของวิถีชีวิตของผูคนกรุงเทพที่
อาศัยและทํามาหากินอยูในกรุงเทพมหานคร ในมิติตาง ๆ ของความหลากหลายทั้งในดานสังคม วัฒนธรรม ที่
มีผูคนที่มีฐานะทางสังคมแตกตางกันไปทั้งผูที่ไดรับการกลาวขานวาเปนคนชั้นสูง ชั้นลาง หรือชั้นต่ํา ชนตาง
วัฒนธรรมที่เขามาพึ่งพระบรมโพธิสมภาร ที่มุงเนนเฉพาะชาวจีนและชาวอินเดีย หรือมุมมองในมิติทาง
เศรษฐกิจที่มีทั้งผูที่อยูในภาคเศรษฐกิจที่เปนแบบประเพณีภาคเศรษฐกิจในระบบ และภาคเศรษฐกิจนอกระบบ 
ในภาคนี้จะมีผูคนที่อยูในฐานะทางเศรษฐกิจที่ตางกัน ซึ่งมีทั้งคนรวย หรือผูมั่งมี คนพออยูพอกิน หรือฐานะ
ปานกลาง และผูคนที่ยากจนหรือคนที่ดอยโอกาส ดังนั้นมุมมองวิถีชีวิตของคนกรุงเทพในรายงานสวนนี้ จึงได
แบงออกเปน 3 มิติ คือ มิติทางสังคม มิติทางวัฒนธรรม และมิติทางเศรษฐกิจ ทั้งนี้โดยมีวัตถุประสงคที่จะ
ศึกษาการเปลี่ยนแปลงของวิถีชีวิตคนกรุงเทพมหานครในมิติตาง ๆ ดังกลาวในชวงเวลา 50 ปที่ผานมา 

อาภา ศิริวงศ ณ อยุธยา. 
(http://research.uoffice.chula.ac.th/edmsweb/temp/web71227739.html : บทคัดยอ) พบวา ในเมืองไทยมี
เอกสารวิชาการที่จะเปนขอมูลนําไปใชประโยชนในการวางแผนอยางจํากัดมาก พบวามีเพียง 78 เลม  เปน
เอกสารวิชาการเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในเมืองไทย และมี 190 เลม  เปนเอกสารวิชาการเกี่ยวกับ
เครื่องดื่มฯ ของตางประเทศในจํานวนเอกสารวิชาการเกี่ยวกับประเทศไทยนั้น 35 เลมเปนเรื่องเกี่ยวกับ อุป
ทานของเครื่องดื่มฯ 17 เลม เปนเรื่องเกี่ยวกับ อุปสงค 15 เลมเปนเรื่องเกี่ยวกับกฎหมายนโยบาย และเพียง 
11 เลม เปนเอกสารวิชาการเกี่ยวกับผลกระทบและการปองกันบําบัดรักษา กลาวโดยสรุปคือ ประเทศไทยมี
ขอมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลไมเพียงพอจะใชสําหรับการกําหนดมาตรการหรือการวางแผนปองกันแกไข
การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล จําเปนตองมีการศึกษาวิจัยอีกมากเพื่อเปนฐานสําหรับการวางแผนในอนาคต 

จุฑารัตน เอื้ออํานวย. (http://research.u-office.chula.ac.th/edmsweb/temp/web71227739.html 
: บทคัดยอ) การวิจัยครั้งนี้ใชวิธีการวิจัยทั้งทางสังคมศาสตรและทางมนุษยวิทยาโดยเก็บขอมูลภาคสนามดวย
การสัมภาษณผูกระทําผิดทางเพศคดีขมขืนในเรือนจําตางๆทั่วประเทศรวมทั้งส้ิน 12 แหง โดยการสุม
ตัวอยางแบบแบงชั้นไดกลุมตัวอยาง รวม 444 ราย และทําการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูกระทําผิดทางเพศ
จํานวน 10 ราย และเหย่ืออาชญากรรมทางเพศ จํานวน 7 ราย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาวิเคราะหลักษณะ 
บุคลิก-ภาพ ความสัมพันธ สถานที่ชวงเวลาท่ีมีความเสี่ยงสูง และสถานการณที่ตกเปนเหย่ืออาชญากรรมของ
ผูที่ถูกขมขืนกระทําชําเรา ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของผูกระทําผิด และแสวงหาแนวทางการปองกันผูหญิงมิให
ตกเปนเหย่ือการถูกขมขืน ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ สังคม : พบวาผูกระทําผิดทางเพศสวนใหญเปนหนุมโสดมี
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สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมต่ําแตมีงานทําเปนกิจลักษณะ ระดับการศึกษาต่ําขาดความรูเกี่ยวกับเรื่อง
เพศศึกษา ขาดความผูกพันกับบทบาทหนาที่ทางสังคมของตน โดยเฉพาะในฐานะบิดา ลุง/นา ที่มีตอบุตร/
หลานสาวในฐานะ " ผูชาย " และ " ผูใหญ " ของสังคม  วัฒนธรรม : ไดรับวัฒนธรรมรองและคานิยมทาง
สังคมแบบชายเปนใหญมาเปนแบบแผนปฏิบัติ มีและใชอํานาจที่อยูเบ้ืองหลังบทบาทความเปนชายกระทําตอ
ผูหญิงอยางไมเทาเทียมกันและปฏิบัติตอหญิงราวกับทรัพยสินที่ซื้อขาย แลกเปล่ียนและแบงปนแกเพ่ือนชาย
ดวยกัน พฤติกรรม : พบวากระบวนการขัดเกลาสูความเปน " ตัวตน " ของผูกระทําผิดทางเพศเหลานี้มีความ
บกพรอง ไมสามารถควบคุมความตองการและยับย้ังชั่งใจได มีการแสดงพฤติกรรมสําสอนดวยการเกี่ยวของ
สัมพันธกับผูหญิงหลายคน และบางก็กระทําความผิดผาน " สุราและยาเสพติด " ที่แปรสภาพสารเคมีภายใน
รางกายไปจากปกติ จิตใจ : ผูกระทําผดิทางเพศมีความตองการไดรับการตอบสนองแรงขับทางเพศสูง ขณะที่
มีความ    รูสึกยับย้ังชั่งใจตอความผิดบาปที่กระทําในระดับต่ํา และ " ขาดมุทิตาจิต " (Victim Identification) 
ตอเหย่ืออาชญากรรม กลาวโดยสรุปไดวา " ผูหญิง " กลุมที่มีความเสี่ยงสูงตอการตกเปนเหยื่ออาชญากรรม
ทางเพศคดีขมขืนในสังคมไทย คือ กลุมเด็กหญิงแรกรุนอายุระหวาง 11-15 ป ที่เปนนักเรียน นักศึกษา ถูก
ขมขืนที่บานเพื่อนหรือคนรูจัก โดยคนรัก เพ่ือน หรือคนรูจัก ในชวงเวลา 22.01-02.00 น. ซึ่งผูกระทําผิดทาง
เพศสนใจเด็กผูหญิงที่มีรูปรางหนาตาดี (หุนดี-ขาวอวบ-ขาสวย-หนาอกใหญ) แตงกายลอแหลม (นุงส้ัน-
รัดรูป-เส้ือ / ชุดบาง-สายเดี่ยว / เกาะอก)และไมระมัดระวังตัว (ยอมติดตามไปดวย-ใกลชิดสนิทสนม-เหย่ือมี
อาการมึนเมาผานมาในที่เปล่ียวตามลําพัง) ตามลําดับ 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 
การศึกษาคนควาเรื่อง  ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 ไดดําเนินการ

ศึกษาดังนี้ 
1.   การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2.   การกําหนดเครื่องมือที่ใชในการวิจัยและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
3.   การเก็บรวบรวมขอมูล 
4.   การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
5.   สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
การศึกษาคนควานี้มุงศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66    

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูที่ใชบริการราน Route66 
 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
               กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาวิจัย ไดแก ผูที่ใชบริการราน Route66 จํานวน 400 
ตัวอยางเนื่องจากไมสามารถทราบคาประชากรที่แทจริง ดังนั้นจึงใชการคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบ
จํานวนประชากร  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 26) จากสูตร ดังนี้ 

สูตรการคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร  (ความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดที่
ยอมรับ ไมเกิน 5%) 
 
   n = Z2 / 4E2 
 
 โดย  n = ขนาดกลุมตัวอยาง 

                  Z = ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น Z เทากับ 1.96                           
   E = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได = 0.05 
 
 คํานวณไดดังนี้ 

  n =  (1.96) 2 / 4(0.05)2 
               = 384.16 หรือ  385 คน 
 

จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางประมาณ 385 คน แตในที่นี้จะขอเก็บตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
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การกําหนดเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดเลือกใชเปนแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคาชนิด 
5 ตัวเลือก โดยเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 โดยแบง
ออกเปน 2 สวน ซึ่งมีลักษณะดังนี้ 

สวนที่ 1  เปนคําถามสําหรับขอมูลดานประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได 
สถานภาพสมรส และวัตถุประสงคที่มาใชบริการ เปนคําถามแบบใหผูตอบเลือกตอบเพียงขอใดขอหนึ่ง 
(Nominal Scale) จํานวน 7 ขอ 

สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) เกี่ยวกับความพึงพอใจ
ผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 เปนคําถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ใหผูตอบ
แสดงความคิดเห็นเปนการวัดความพึงพอใจ โดยแบงคําตอบเปน 5 ระดับ   ต้ังแตความพึงพอใจมากที่สุด            
พึงพอใจมาก  ปานกลาง พึงพอใจนอย  พึงพอใจนอยที่สุด  โดยแบงเปน 4 ดาน คือ 

1.   ดานผลิตภัณฑและบริการ       จํานวน   10  ขอ 
2.   ดานราคาผลิตภัณฑ              จํานวน     5  ขอ 
3.   ดานสถานที่                        จํานวน   11  ขอ 
4.   ดานการสงเสริมการตลาด       จํานวน   12  ขอ 

 
โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังตอไปนี้ 

5    หมายถึง  ระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
4    หมายถึง  ระดับความพึงพอใจมาก 
3    หมายถึง  ระดับความพึงพอใจปานกลาง 
2    หมายถึง  ระดับความพึงพอใจนอย 
1 หมายถึง  ระดับความพึงพอใจนอยที่สุด 

 
ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ 
 

ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังนี้ 
1.   ศึกษาลักษณะ รูปแบบ และวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย แนวคิดทฤษฎี 

และผลงานการวิจัยที่เกี่ยวกับตัวแปรที่ศึกษา 
2.   สังเกตและทําการสัมภาษณลูกคาผูเขามาใชบริการราน Route66 เกี่ยวกับความพึงพอใจการ

ใชบริการขั้นตน เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
3.   รวบรวมสาระและเนื้อหาตาง ๆ ที่ไดจากเอกสาร งานวิจัย แนวคิดทฤษฎี ผลการวิจัยและการ

สัมภาษณ เพ่ือเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาตอการใชบริการ 
4.   สรางแบบสอบถาม ขอมูลทั่วไปจํานวน 7 ขอ ความพึงพอใจของลูกคาทั้ง 4 ดาน   ไดแก   

ดานผลิตภัณฑและบริการ จํานวน 10 ขอ    ดานราคาผลิตภัณฑ จํานวน 5 ขอ    ดานสถานที่ จํานวน 11 ขอ 
ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 12 ขอ 
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5.   นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบเสนอแนะ
และปรับปรุงแกไขตอไป 

6.   นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวเสนอผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน ตรวจสอบ 
1. อาจารย ดร.วรางคณา  อดิศรประเสริฐ 
2. ผูชวยศาสตราจารย ผจงศักดิ์  หมวดสง 
3. อาจารย ลํ่าสัน  เลิศกูลประหยัด 

7.   นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบอกีครั้งใหสมบูรณกอนทดลอง (Try out) 

8. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขสมบูรณแลวไปทดลองใชกับลูกคาราน Route66 จํานวน    
50 คน 

9. วิเคราะหหาความเชื่อมั่น (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดยใชวิธีหาคา
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficient) โดยใชสูตรของ ครอนบัค  ไดคาความเชื่อมั่นแบบสอบถามทั้งฉบับ 
0.8257 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

ใชวิธีการสุมตัวอยาง  ดังน้ี 
การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience  Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช

แบบสอบถาม แจกใหกับลูกคาผูใชบริการราน Route66  
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการประมวลขอมูลโดยการใชโปรแกรมสําเร็จรูป   SPSS/PC+                  

( Statistical Package for the Social / Personal Computer plus ) ไดดําเนินการตามลําดับ ดังนี้ 
1.   วิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม โดยหาคารอยละ 

               2.   วิเคราะหความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการของราน Route66 โดยแบงเปน 5 ระดับ 
   คะแนน  4.50-5.00  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
   คะแนน  3.50-4.49  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจมาก 
   คะแนน  2.50-3.49  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจปานกลาง 
   คะแนน  1.50-2.49  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจนอย 
   คะแนน  1.00-1.49  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจนอยที่สุด 

3.   เปรียบเทียบคาเฉล่ียความพึงพอใจของกลุมตัวอยาง ระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชการ
ทดสอบคาที (t-distribution) และระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยใชวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดี่ยว (One-Way Analysis of Variance) ถาพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทดสอบรายคู โดย
ใชวิธี LSD (Least Significant Difference)  
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สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกใชคาสถิติเพ่ือการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
1.   คาสถิติพ้ืนฐาน 

การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา โดยใช 
1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage)วิเคราะหขอมูลทั่วไป  
1.2   คาเฉล่ีย เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ  (กัลยา วินิชยบัญชา. 2545 :   

39-40) 
                

X = Σ X i 
  n 

เมื่อ X แทน คาเฉล่ีย 

 ΣXi แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
1.3   สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน   การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน   เพ่ือใชแปลความหมายของ

ขอมูลดานตาง ๆ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541 :  40) 

S.D. =   N Σ X 2   –   ( Σ X  ) 2 
          N (  N -  1  ) 

เมื่อ S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

 (ΣX )2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

 ΣX2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 N แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 

 
2 .    สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม   โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา ( α Coefficaient ) ของ    
ครอนบัค ( C r o n b a c h ) (พวงรัตน ทวีรัตน. 2538 : 1 2 5 - 1 2 6 ) 

 

 α =                    n        [1- ΣS2
i ] 

                       n-1           S2
t 

เมื่อ α แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 n แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 

 ΣS2
i แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ 

 S2
t แทน คาความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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3 .    การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน 
สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

3.1   คา t - test  ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม  (ชูศรี  
วงศรัตนะ. 2534 :  178)  

 
 t =  X 1   -   X 2 

       S 2
1   +   S 2

2 
                                           n 1        n 2 

 
เมื่อ t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t - d i s t r i b u t i o n 

 X1 แทน คาเฉล่ียตัวอยางกลุมที่1 
 X2 แทน คาเฉล่ียตัวอยางกลุมที่2 

 S2
1 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

 S2
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

 n1   แทน ขนาดตัวอยางกลุมที่  1  
 n2 แทน ขนาดตัวอยางกลุมที่  2 

 
3 . 2    คา F  –  Tes t    ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียสองกลุมขึ้นไปโดยการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดี่ยว (One-Way Analysis of Variance) (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2534 : 249)  
 

 
 F = MSb 
   MSw 

 
เมื่อ F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 MSb แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 

MSw  แทน             ความแปรปรวนภายในกลุม   
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กรณีที่พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู  โดยใชสูตร 
ตามวิธีการ L S D  (L e a s t  S i g n i f i c a n t  D i f f e r e n c e) (ศิริชัย พงษวิชัย. 2543 : 201) 
 

  LSD (α) =  t α I r  x  S d 

 

    

 โดยที่      S d =     MSE    1  +  1 
               n I    n j 
 

                        n I    ≠     n j 
                   r       =     n-k 

 

                        LSD (α)   แทนคาผลตางนัยสําคัญ  ที่คํานวณสําหรับการทดสอบประชากรกลุมที่ i และ j 
                       MSE   คือ คา Mean Square Error  ที่ไดจากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
            k        คือ คาจํานวนกลุมทั้งหมดที่ใชทดสอบ 
            n        คือ คาจํานวนตัวอยางทั้งหมด n1 + n2 + n3….+ni + n j 

     t α I r           คือ คาสถิติจากตารางมาตราฐาน t  โดยใชคาของ df = n - k 
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
Route66 ผูวิจัยแบงการวิเคราะหออกเปนขั้นตอนตาง ๆ 3 ตอน และเพ่ือใหเกิดความเขาใจในการสื่อ
ความหมายที่ตรงกัน  ผูวิจัยจึงไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูล  ดังนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
t                       แทน      คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – distribution 
F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F – distribution 
Df  แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ ( degree of Freedom ) 
SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง ( Sum of Squares )  
MS  แทน คาเฉล่ียผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง ( Mean of Squares ) 
F-Prob. / Sig แทน คาความนาจะเปน / คานัยสําคัญทางสถิติ ( ในตาราง F – test ) 
*   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยได
วิเคราะห  และนําเสนอผลในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย   โดยแบงการนําเสนอออกเปน 3 ขั้นตอน 
ตามลําดับดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบวัดความพึงพอใจ 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 ทั้ง  4  ดาน  คือ  
ดานผลิตภัณฑ  ราคา  สถานที่  และการสงเสริมการตลาด 

ตอนที่ 3 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 ทั้ง  4  ดาน  
คือ  ดานผลิตภัณฑ  ราคา  สถานที่  และการสงเสริมการตลาด 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีมีตอการใชบริการราน Route66 

เปนการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 โดยนําเสนอในรูป
ความถี่ และรอยละ ปรากฏผลดังตาราง 1   

ตาราง 1  แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 

     จําแนกตาม เพศ อายุ  อาชพี การศึกษา รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส  และวัตถุประสงคที่มาใชบริการ  

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน ( คน ) รอยละ 
1. เพศ   
           ชาย 238 59.50 
           หญิง 162 40.50 

รวม 400            100.00 
2. อายุ   
           อายุระหวาง 20 – 24 ป 227 56.80 
           อายุสูงกวา 24 ปขึ้นไป            173 43.20 

รวม 400            100.00 
3. อาชีพ   

นักเรียน / นักศึกษา  216 54.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 120 30.00 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขาราชการ 
ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

11 
53 

2.80* 
13.20 

รวม 400            100.00 
4. การศึกษา   

ตํ่ากวาปริญญาตรี 165 41.30 
ปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรีขึ้นไป 235 58.70 

   รวม  400            100.00 
5. รายไดตอเดือน   

ไมเกิน 8,000 บาท 156 39.00 
8,000 – 15,000 บาท 184 46.00 
สูงกวา 15,000 บาทขึ้นไป 60 15.00 

รวม 400 100.00 
 
* ในที่นี้ ไมขอนําขอมูลมาพิจารณา 
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ตาราง 1  ( ตอ ) 
 

ขอมูลทั่วไป จํานวน ( คน ) รอยละ 
6. สถานภาพสมรส   

โสด 338 84.50 
สมรส 62 15.50 

รวม 400 100.00 
7.   วัตถุประสงคที่มาใชบริการ   

สรรสรรคกับเพ่ือนฝูง   261 65.20 
หาที่ดื่มเหลา/เตนรํา   59 14.80 
เพ่ือจุดประสงคสวนตัว              80 20.00 

รวม 400 100.00 

   
จากตาราง 1 ผูใชบริการรานราน Route66 ซึ่งเปนกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 

คน มีลักษณะดังนี้ สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20 – 24 ป มีอาชีพเปนนักเรียน / นักศึกษา มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรีขึ้นไป มีรายไดตอเดือนระหวาง 8,000 – 15,000 บาท มีสถานภาพโสด 
โดยมีวัตถุประสงคที่มาใชบริการมากที่สุดคือสรรสรรคกับเพ่ือนฝูง  
 
 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะหคาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน 
Route66 
ตาราง 2  การวิเคราะหคาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน  
     Route66 
 
 

ความพึงพอใจของผูใชบริการ 
 

X 
 

S 
 
ระดับความพึงพอใจ 

1.  ดานผลิตภัณฑ 3.25 .62 ปานกลาง 
2.  ดานราคา 3.17 .65 ปานกลาง 
3.  ดานสถานที่ 3.27 .52 ปานกลาง 
4.  ดานการสงเสริมการตลาด 3.34 .54 ปานกลาง 

รวม 3.26 .46 ปานกลาง 
  

จากตาราง 2 พบวาผูบริโภคที่ใชบริการในราน Route66 มีความพึงพอใจตอการใหบริการ โดยรวมและ
รายดานอยูในระดับ ปานกลาง 
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ตาราง 3   การวิเคราะหคาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน  
     Route66  ในดานผลิตภัณฑ 
 

ดานผลิตภัณฑ X S ระดับความพึงพอใจ 

1.  รสชาติของเครื่องดื่มและอาหาร 3.13 .93 ปานกลาง 
2.  ความสะอาดของเครื่องดื่มและอาหาร 3.18 .86 ปานกลาง 
3.  ภาชนะบรรจุอาหารและเครื่องดื่มเหมาะสม 3.12 .87 ปานกลาง 
4.  ความสะอาดของอุปกรณ จาน แกว ชอน สอม 3.14 .80 ปานกลาง 
5.  มีประเภทอาหารและเครื่องดื่มหลากหลาย 3.10 .82 ปานกลาง 
6. ความรวดเร็วในการบริการ 3.36 .95 ปานกลาง 
7. ความรวดเร็วในการชําระเงิน 3.22 .85 ปานกลาง 
8. การตอนรับของพนักงาน 3.32 .88 ปานกลาง 
9. ความซื่อสัตยพนักงานของทางราน 3.22 .92 ปานกลาง 
10. ชื่อเสียงของทางราน 3.70 .93 มาก 

รวม 3.25 .62 ปานกลาง 
 

 จากตาราง 3 พบวาผูบริโภคที่ใชบริการในราน Route66 มีความพึงพอใจตอการใหบริการดาน
ผลิตภัณฑและบริการ โดยรวมและรายขออยูในระดับ ปานกลาง ยกเวนในขอชื่อเสียงของทางรานที่อยูในระดับ
มาก 
 
 
 

ตาราง  4   การวิเคราะหคาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการ 
     ราน Route66  ในดานราคา 
 

ดานราคา X S ระดับความพึงพอใจ 

1.  ราคาอาหาร เหมาะสมกับบริการที่ไดรับ 3.21 .83 ปานกลาง 
2.  ราคาเครื่องดื่ม เหมาะสมกับบริการที่ไดรับ 3.12 .77 ปานกลาง 
3.  อาหารมีหลากหลายราคา 3.13 .91 ปานกลาง 
4.  เครื่องดื่มมีหลากหลายราคา 3.27 .92 ปานกลาง 
5.  สามารถชําระดวยบัตรเครดิต 3.15 .83 ปานกลาง 

รวม 3.17 .65 ปานกลาง 
 

 จากตาราง 4  พบวาผูบริโภคที่ใชบริการในราน Route66 มคีวามพึงพอใจตอการใหบริการดานราคา 
โดยรวมและรายขออยูในระดับ ปานกลาง 
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ตาราง  5   การวิเคราะหคาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการ 
     ราน Route66 ในดานสถานที่ 
 

ดานสถานที่ X S ระดับความพึงพอใจ 

1.  ความสะดวกในการเดินทาง 3.49 .83 ปานกลาง 
2.  การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน 3.12 .91 ปานกลาง 
3.  มีที่จอดรถสะดวกสบาย 3.20 .91 ปานกลาง 
4.  ความสะอาดบริเวณราน 3.17 .82 ปานกลาง 
5.  การตกแตงราน 3.40 .79 ปานกลาง 
6.  ขนาดของราน 3.48 .88 ปานกลาง 
7.  บรรยากาศของเสียงเพลง 3.53 .83 มาก 
8.  ความสะอาดและพอเพียงของหองน้ํา 3.18 .78 ปานกลาง 
9.  อากาศถายเทสะดวก 2.96 .82 ปานกลาง 
10.ความสวางของแสงไฟ 3.02 .85 ปานกลาง 
11.ความสวยงามของราน 3.42 .77 ปานกลาง 

รวม 3.27 .52 ปานกลาง 
 

 จากตาราง 5  พบวาผูบริโภคที่ใชบริการในราน Route66 มีความพึงพอใจตอการใหบริการดานสถานที่ 
โดยรวมและรายขออยูในระดับ ปานกลาง ยกเวนในขอบรรยากาศของเสียงเพลงท่ีอยูในระดับมาก 
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ตาราง  6   การวิเคราะหคาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการ 
     ราน Route66 ในดานการสงเสริมการตลาด 
 

ดานการสงเสริมการตลาด X S ระดับความพึงพอใจ 

1.  แผนปลิวของรานมีความดึงดูดใจในการเขามาใช  
    บริการ 

3.08 .94 ปานกลาง 

2.  การสงเสริมการขาย ของพนักงานเสิรฟของทางราน 2.99 .81 ปานกลาง 
3.  การสงเสริมการขายรวมกับบริษัทเครื่องดื่มบางยี่หอ 
     เพ่ือลดราคาบางชวง 

3.27 .83 ปานกลาง 

4.  การแลกของที่ระลึก จากทางราน 3.47 .94 ปานกลาง 
5.  รูปแบบของบัตรของขวัญที่ระลึก 3.39 .89 ปานกลาง 
6.  การจัดกิจกรรมในชวงเทศกาลตาง ๆ 3.50 .83 มาก 

7.  รูปแบบเกมสการละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคามีสวน 
     รวม 

3.26 .74 ปานกลาง 

8.  รูปแบบการประชาสัมพันธโดยใช PR สาวสวย  
     ของทางราน 

3.42 .85 ปานกลาง 

9.  การประชาสัมพันธผานจอโปรเจคเตอร ตามจุด 
     ตาง ๆ ทั้งภายในและภายนอกราน 

3.41 .80 ปานกลาง 

10. รูปแบบการประชาสัมพันธโดยใชพนักงาน 
     ควบคุมดนตรี ของทางราน 

3.37 .79 ปานกลาง 

11. รูปแบบการประชาสัมพันธผานทาง website 3.36 .90 ปานกลาง 
12. การใหความรวมมือกับนโยบายจัดระเบียบ  
     สังคมของรัฐบาล 

3.55 .86 มาก 

รวม 3.34 .54 ปานกลาง 
 

จากตาราง 6  พบวาผูบริโภคที่ใชบริการในราน Route66 มีความพึงพอใจตอการใหบริการดานสงเสริม
การตลาด โดยรวมและรายขออยูในระดับ ปานกลาง ยกเวนในขอการจัดกิจกรรมในชวงเทศกาลตาง ๆ และการ
ใหความรวมมือกับนโยบายจัดระเบียบสังคมของรัฐบาล ที่อยูในระดับมาก 
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ตอนที่ 3 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 ทั้ง  4  ดาน  คือ  ดาน
ผลิตภัณฑ  ราคา  สถานที่  และการสงเสริมการตลาด 

ตาราง 7 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 จําแนกตามเพศ 

 

        เพศชาย                 เพศหญิง ความพึงพอใจของ 
ผูใชบริการ X S ระดับความพึงพอใจ X S ระดับความพึงพอใจ  t   P 

1.ดานผลิตภัณฑและบริการ 3.25 .70 ปานกลาง 3.23 .47 ปานกลาง  .29   .76 

2.ดานราคา 3.23 .67 ปานกลาง 3.09 .59 ปานกลาง 2.10* .03 

3.ดานสถานที่ 3.30 .57 ปานกลาง 3.21 .42 ปานกลาง 1.81   .07 

4.ดานการสงเสริมการตลาด 3.32 .58 ปานกลาง 3.35 .47 ปานกลาง  .46   .64 

รวม 3.28 .51 ปานกลาง 3.22 .36 ปานกลาง 1.25   .21 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

จากตาราง  7  พบวาผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route 66 โดยรวม
ทุกดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณารายดานพบวามีเพียงดานราคาที่ผูบริโภคมีความ
พึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคเพศชายมีความพึงพอใจมากกวาเพศ
หญิง สวนดานอื่น ๆ ผูใชบริการเพศชายและเพศหญิงมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

ตาราง 8  ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 จําแนกตามอายุ 

 

อายุระหวาง 20 –24 ป                 อายุสูงกวา 24 ปขึ้นไป ความพึงพอใจของ 
ผูใชบริการ X S ระดับความพึงพอใจ X S ระดับความพึงพอใจ t P 

1.ดานผลิตภัณฑและบริการ 3.25 .63 ปานกลาง 3.24 .60 ปานกลาง .33 .97 

2.ดานราคา 3.18 .62 ปานกลาง 3.17 .66 ปานกลาง  .61 .95 

3.ดานสถานที่ 3.24 .49 ปานกลาง 3.30 .55 ปานกลาง 1.02 .30 

4.ดานการสงเสริมการตลาด 3.39 .53 ปานกลาง 3.27 .54 ปานกลาง 2.16* .03 

รวม 3.26 .45 ปานกลาง 3.24 .47 ปานกลาง 3.74  .71 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง  8  พบวาผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route 66 โดยรวม

ทุกดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณารายดานพบวามีเพียงดานการสงเสริมการตลาดที่
ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20 – 
24 ป มีความพงึพอใจมากกวาผูบริโภคที่มีอายุสูงกวา 24 ปขึ้นไป สวนดานอื่น ๆ ผูใชบริการที่มีอายุตางกันมี
ความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 9 คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66  ใน 

     ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามอาชีพ 

 

นักเรียน / นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจสวนตัว / คาขาย ความพึงพอใจของ 
ผูใชบริการ X S 

ระดับความพึง
พอใจ 

X S 
ระดับความพึง

พอใจ 
X S 

ระดับความพึง
พอใจ 

1. ดานผลิตภัณฑและบริการ 3.23 .65 ปานกลาง 3.27 .53 ปานกลาง 3.28 .68 ปานกลาง 

2. ดานราคา 3.14 .64 ปานกลาง 3.19 .63 ปานกลาง 3.27 .69 ปานกลาง 

3. ดานสถานที่ 3.25 .49 ปานกลาง 3.29 .54 ปานกลาง 3.26 .61 ปานกลาง 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.37 .54 ปานกลาง 3.27 .48 ปานกลาง 3.35 .57 ปานกลาง 

รวม  3.24  .46 ปานกลาง 3.25  .43  ปานกลาง  3.29  .53 ปานกลาง 

 

จากตาราง 9 พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพตาง ๆ มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวม
ทุกดานและรายดานอยูในระดับปานกลาง 
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ตาราง 10  เปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 ในดานผลิตภัณฑและ 

     บริการ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด และโดยรวม จําแนกตามอาชีพ 
 

ความพึงพอใจของผูใชบริการ แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
1.  ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

.183 

150.970 

151.152 

2 

386 

388 

.091 

.391 

.234 .792 

2.  ดานราคา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

.805 

162.848 

163.653 

2 

386 

388 

.403 

.422 

.954 .386 

3.  ดานสถานที่ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

.153 

107.206 

107.360 

2 

386 

388 

.077 

.278 

.276 .759 

4.  ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

.767 

110.270 

111.037 

2 

386 

388 

.384 

.286 

1.343 .262 

รวม ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

.083 

83.963 

84.046 

2 

386 

388 

.042 

.218 

.191 .826 

 

จากตาราง 10 พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวม
ทุกดานและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 11  ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 จําแนกตาม        
     การศึกษา 
 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี                 ปรญิญาตรีและสูงกวา ความพึงพอใจของ 
ผูใชบริการ X S ระดับความพึงพอใจ X S ระดับความพึงพอใจ  t   P 

1.ดานผลิตภัณฑและบริการ 3.25 .64 ปานกลาง 3.24 .60 ปานกลาง .16 .87 

2.ดานราคา 3.19 .58 ปานกลาง 3.15 .68 ปานกลาง .61 .53 
3.ดานสถานที่ 3.27 .43 ปานกลาง 3.22 .57 ปานกลาง .23 .98 
4.ดานการสงเสริมการตลาด 3.42 .50 ปานกลาง 3.27 .55 ปานกลาง 2.72** .00 

รวม 3.28 .44 ปานกลาง 3.23 .47 ปานกลาง 1.06 .28 

* * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 11 พบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route 66 

โดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติเมื่อพิจารณารายดานพบวามีเพียงดานการสงเสริม
การตลาดที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจมากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกวาขึ้นไป 
สวนดานอื่น ๆ ผูใชบริการที่มีการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคญัทางสถิติ 
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ตาราง 12  คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66   
     ในดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามรายได 
 

ไมเกิน 8,000 บาท 8,000 – 15,000 บาท สูงกวา 15,000 บาทขึ้นไป ความพึงพอใจของ 
ผูใชบริการ X S 

ระดับความพึง
พอใจ 

X S 
ระดับความพึง

พอใจ 
X S 

ระดับความพึง
พอใจ 

1. ดานผลิตภัณฑและบริการ 3.27 .62 ปานกลาง 3.20 .60 ปานกลาง 3.30 .65 ปานกลาง 

2. ดานราคา 3.19 .63 ปานกลาง 3.12 .62 ปานกลาง 3.28 .72 ปานกลาง 

3. ดานสถานที่ 3.29 .48 ปานกลาง 3.23 .51 ปานกลาง 3.31 .62 ปานกลาง 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.38 .51 ปานกลาง 3.35 .56 ปานกลาง 3.16 .50 ปานกลาง 

รวม  3.28  .45 ปานกลาง 3.23  .45  ปานกลาง  3.26  .50 ปานกลาง 

 
จากตาราง 12 พบวาผูบริโภคที่มีระดับรายไดตาง ๆ มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 

โดยรวมทุกดานและรายดานอยูในระดับปานกลาง 
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ตาราง 13  เปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 ในดานผลิตภัณฑและ  

     บริการ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด และโดยรวม จําแนกตามระดับรายได 
 

ความพึงพอใจของผูใชบริการ แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
1.  ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
รวม 

.553 
153.205 
153.758 

2 
397 
399 

.277 

.386 
.717 .489 

2.  ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

1.196 
164.824 
166.020 

2 
397 
399 

.598 

.415 
1.440 .238 

3.  ดานสถานที่ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

.532 
108.518 
109.049 

2 
397 
399 

.266 

.273 
.973 .379 

4.  ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2.130 
114.208 
116.337 

2 
397 
399 

1.065 
.288 

3.702* .026 

รวม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

.269 
84.388 
84.656 

2 
397 
399 

.134 

.213 
.632 .532 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 13 พบวาผูบริโภคที่มีระดับรายไดตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการโดยรวมทุกดาน
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตเมื่อพิจารณารายดานพบวาในดานการสงเสริมการตลาดมีความพึง
พอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานอื่น ๆ ผูใชบริการที่มีระดับรายไดตางกันมีความ
พึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 14  เปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 ดานการสง 
     เสริมการตลาด จําแนกตามระดับรายได 
 

ระดับรายได ไมเกิน 8,000 บาท 8,000 – 15,000 บาท สูงกวา 15,000 บาท 
 

 
X 3.38 3.35 3.16 

ไมเกิน 8,000 บาท 3.38 - .68 
(.02) 

.00** 
(.21) 

8,000 – 15,000 บาท 3.35 - - .02* 
(.19) 

สูงกวา 15,000 บาท 3.16 - - - 

* * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 14 เมื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู พบวาผูบริโภคที่มีรายไดไมเกิน 8,000 บาทตอเดือน มี
ความพึงพอใจตอการใหบริการราน Route66 ดานการสงเสริมการขาย มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา  
15,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และผูบริโภคที่มีรายไดระหวาง 8,000 – 15,000  
บาทตอเดือน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 ดานการสงเสริมการขาย มากกวาผูบริโภคที่มี
รายไดสูงกวา 15,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนคูอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจแตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
 

ตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 จําแนกตาม 

     สถานภาพสมรส 

 

        โสด                 สมรส ความพึงพอใจของ 
ผูใชบริการ X S ระดับความพึงพอใจ X S ระดับความพึงพอใจ t P 

1.ดานผลิตภัณฑและบริการ 3.23 .62 ปานกลาง 3.29 .57 ปานกลาง .62 .53 

2.ดานราคา 3.16 .66 ปานกลาง 3.25 .55 ปานกลาง 1.02 .30 

3.ดานสถานที่ 3.26 .54 ปานกลาง 3.30 .39 ปานกลาง .72  .46 

4.ดานการสงเสริมการตลาด 3.32 .54 ปานกลาง 3.39 .48 ปานกลาง .85  .39 

รวม 3.24 .47 ปานกลาง 3.31 .38 ปานกลาง .98  .32 

 

 จากตาราง 15 พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน   
Route 66 โดยรวมทุกดานและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 16  คาเฉล่ียและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66   
     ในดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามวัตถุประสงคที่ 
     มาใชบริการ 
 

สรรสรรคกับเพ่ือนฝูง หาที่ดื่มเหลา/เตนรํา   เพ่ือจุดประสงคสวนตัว ความพึงพอใจของ 
ผูใชบริการ X S 

ระดับความพึง
พอใจ 

X S 
ระดับความพึง

พอใจ 
X S 

ระดับความพึง
พอใจ 

1. ดานผลิตภัณฑและบริการ 3.25 .60 ปานกลาง 3.26 .58 ปานกลาง 3.22 .69 ปานกลาง 

2. ดานราคา 3.21 .60 ปานกลาง 3.18 .56 ปานกลาง 3.03 .80 ปานกลาง 

3. ดานสถานที่ 3.27 .51 ปานกลาง 3.27 .44 ปานกลาง 3.25 .59 ปานกลาง 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.39 .53 ปานกลาง 3.22 .43 ปานกลาง 3.25 .59 ปานกลาง 

รวม  3.28  .45 ปานกลาง 3.23  .41  ปานกลาง  3.19  .51 ปานกลาง 

 
จากตาราง 16 พบวาผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคตาง ๆ มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 

โดยรวมทุกดานและรายดานอยูในระดับปานกลาง 
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ตาราง  17  เปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 ในดานผลิตภัณฑ 

     ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด และโดยรวม จําแนกตามวัตถุประสงคที่มาใชบริการ 

 

ความพึงพอใจของผูใชบริการ แหลงความแปรปรวน SS df MS F P 
1.  ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 
รวม 

.059 
153.699 
153.758 

2 
397 
399 

.029 

.387 
.076 .927 

2.  ดานราคา ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2.143 
163.877 
166.020 

2 
397 
399 

1.072 
.413 

2.596 .076 

3.  ดานสถานที่ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

.031 
109.019 
109.049 

2 
397 
399 

.015 

.275 
.056 .946 

4.  ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

1.938 
114.399 
116.337 

2 
397 
399 

.969 

.288 
3.363* .036 

รวม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

.539 
84.117 
84.656 

2 
397 
399 

.269 

.212 
1.272 .281 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 17 พบวาผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 
โดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตเมื่อพิจารณารายดานพบวา ในดานการสงเสริม
การตลาด มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานอื่น ๆ ผูใชบริการที่มีระดับ
รายไดตางกันมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 18  เปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 ดานการสง 
     เสริมการตลาด จําแนกตามวัตถุประสงคที่มาใชบริการ 
 

วัตถุประสงค สรรสรรคกับเพ่ือนฝูง หาที่ดื่มเหลา/เตนรํา   เพ่ือจุดประสงคสวนตัว 
 

 
X 3.39 3.22 3.25 

สรรสรรคกับเพ่ือนฝูง 3.39 - .03* 
(.16) 

.06 
(.13) 

หาที่ดื่มเหลา/เตนรํา   3.22 - - .73 
(.03) 

เพ่ือจุดประสงคสวนตัว 3.25 - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 18 เมื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู พบวาผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคที่มาใชบริการแบบสรร
สรรคกับเพ่ือนฝูง มีความพึงพอใจตอการใหบริการราน Route66 ดานการสงเสริมการตลาดมากกวาผูบริโภคที่มี
ที่มีวัตถุประสงคที่มาใชบริการแบบหาที่ดื่มเหลา/เตนรํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนคูอ่ืน ๆ มี
ความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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บทที่  5 
สรุป  อภิปรายผล  ขอเสนอแนะ 

 
 

 การศึกษาคนควาในครั้งนี้  เปนการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน 
Route66 โดยเปรียบเทียบขอมูลสวนบุคคลประกอบดวย  เพศ อายุ  อาชีพ การศึกษา รายไดตอเดือน      
สถานภาพสมรส วัตถุประสงคที่มาใชบริการ  เพ่ือจะไดนําขอมูลไปประกอบการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ
ทางธุรกิจ  ใหตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใหมากยิ่งขึ้น  ซึ่งจะเปนประโยชนตอผูบริโภคตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1.   เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 ทั้ง 4 ดาน ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด 
2.   เพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 ทั้ง 4 ดาน โดย

จําแนกตามเพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส และวัตถุประสงคที่มาใชบริการ 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
1.   นําผลวิจัยที่ไดไปปรับปรุงแผนการตลาดของราน Route66 ในดานผลิตภัณฑและบริการ ดาน

ราคา ดานสถานที่และบรรยากาศที่อยูภายในและภายนอกราน และดานการสงเสริมการตลาด 
2.   เพ่ือเปนประโยชนตอผูที่สนใจในการศึกษา คนควาหาความรูในดานการตลาดของการ

ดําเนินงาน ในดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาดของสถานที่
ทองเที่ยวยามราตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

 
 1.    ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

1.1   ประชากร 
การศึกษาคนควานี้มุงศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 

Route66 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูที่ใชบริการราน Route66 
1.2   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาวิจัย ไดแก ผูที่ใชบริการราน Route66 จํานวน 400 
ตัวอยาง เนื่องจากไมสามารถทราบคาประชากรที่แทจริง ดังนั้นจึงใชการคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบ
จํานวนประชากร  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 26) จากสูตร   n = Z2 / 4E2 
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สมมติฐานการวิจัย 
1.       ผูใชบริการที่มีเพศตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมและรายดาน 

แตกตางกัน 
2.       อายุที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
3.       อาชีพที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
4.       ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมและรายดาน 

แตกตางกัน 
5.       รายไดทีต่างกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
6.       สถานภาพสมรสที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมและรายดาน 

แตกตางกัน 
7.       วัตถุประสงคที่มาใชบริการที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวม 

และรายดานแตกตางกัน 

 
การกําหนดเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดเลือกใชเปนแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคาชนิด 5 
ตัวเลือก โดยเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 โดยแบง
ออกเปน 2 สวน ซึ่งมีลักษณะดังนี้ 

สวนที่ 1  เปนคําถามสําหรับขอมูลดานประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได 
สถานภาพสมรส และวัตถุประสงคที่มาใชบริการ เปนคําถามแบบใหผูตอบเลือกตอบเพียงขอใดขอหนึ่ง 
(Nominal Scale) จํานวน 7 ขอ 

สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) เกี่ยวกับความพึงพอใจผูบริโภค
ตอการใชบริการราน Route66 เปนคําถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ใหผูตอบแสดงความ
คิดเห็นเปนการวัดความพึงพอใจ โดยแบงคําตอบเปน 5 ระดับ   ต้ังแตความพึงพอใจมากที่สุด  พึงพอใจมาก   
ปานกลาง พึงพอใจนอย  พึงพอใจนอยที่สุด  โดยแบงเปน 4 ดาน คือดานผลิตภัณฑและบริการ   จํานวน 10 ขอ 
ดานราคาผลิตภัณฑ จํานวน 5 ขอ ดานสถานที่ จํานวน 11 ขอ ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 12 ขอโดย
ลักษณะของคําถามเปนมาตราสวนประมาณคา  ( Rating  Scale  )  ตามแนว  Likert  Scale  ซึ่งแตละคําถามมี
คําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญ  5  ระดับ  และนําไปทดสอบความเชื่อมั่น  ( Reliability )  ดวยวิธีการหา
คาสัมประสิทธิ์แอลฟา  ( ∞ - Coefficient )  ตามวิธีของ  ครอนบัค  ( Cronbach )  ไดคาความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามทั้งฉบับ  0.8257 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห  ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บตามขั้นตอน  ดังนี้ 
1. ขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพ่ือขอความรวมมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
2. เตรียมแบบสอบถามวัดความพึงพอใจใหเพียงพอกับผูที่จะตอบแบบสอบถามวัดความพึงพอใจ 

3. นําแบบสอบถามวัดความพึงพอใจไปดําเนินการใหลูกคาที่เขามาใชบริการราน Route 66 ตอบ
แบบสอบถาม 

4. ตรวจสอบขอมูลที่ได  เพ่ือนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 

การวิเคราะหขอมูลมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 
1.   วิเคราะหสถานภาพของกลุมตัวอยาง ที่ตอบแบบสอบถามโดยวิธีหาคารอยละ 
2.    วิเคราะหความพึงพอใจของลูกคาโดยหาคาเฉล่ีย (Mean) คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

d e v i a t i o n )  เปนรายดานและรายขอ 
3.    การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 ระหวางคาเฉล่ีย

ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชคาทดสอบ  t – test และระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยใชการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of Variance) ถาพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ จึงทดสอบรายคู โดยใชวิธี L S D  ( L e a s t  S i g n i f i c a n t  D i f f e r e n c e ) 

 
 

สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน R o u t e 6 6 ในดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  
ดานสถานที่  และการสงเสริมการตลาด ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 

1.  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ผูใชบริการรานราน Route66 ซึ่งเปนกลุมตัวอยางที่ใชใน
การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คนมีลักษณะดังนี้ สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20 – 24 ป มีอาชีพเปน      
นักเรียน/นักศึกษา มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรีขึ้นไป มีรายไดตอเดือนระหวาง 8,000 – 
15,000 บาท มีสถานภาพโสด โดยมีวัตถุประสงคที่มาใชบริการมากที่สุดคือสรรสรรคกับเพ่ือนฝูง  

2.  ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 พบวาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง เมื่อ
พิจารณาเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาดทุกดานอยูใน
ระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณาเปนรายขอปรากฏผล ดังนี้  

   2.1  ดานผลิตภัณฑ  พบวาผูบริโภคที่ใชบริการในราน Route66 มีความพึงพอใจตอการใหบริการ
ดานผลิตภัณฑและบริการโดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ดานชื่อเสียงของทาง
รานผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก สวนขออ่ืน ๆ ผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลางทุก
รายการ 
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      2.2  ดานราคา พบวาผูบริโภคที่ใชบริการในราน Route66 มีความพึงพอใจตอการใหบริการดาน
ราคาผลิตภัณฑและบริการโดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความพึง
พอใจอยูในระดับปานกลางทุกรายการ 
    2.3   ดานสถานที่ พบวาผูบริโภคที่ใชบริการในราน Route66 มีความพึงพอใจตอการใหบริการดาน
สถานที่โดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ดานบรรยากาศของเสียงเพลงผูบริโภคมี
ความพึงพอใจอยูในระดับมาก สวนขออ่ืน ๆ ผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลางทุกรายการ   

 2.4   ดานการสงเสริมการตลาด  พบวาผูบริโภคที่ใชบริการในราน Route66 มีความพึงพอใจตอการ
ใหบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ดานการจัด
กิจกรรมชวงเทศกาลตาง ๆ และการใหความรวมมือกับนโยบายจัดระเบียบสังคมกับรัฐบาล ผูบริโภคมีความพึง
พอใจอยูในระดับมาก สวนขออ่ืน ๆ ผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลางทุกรายการ   

3.  การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 

    3.1  การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่  1  ผูใชบริการที่มีเพศตางกัน มีความพึงพอใจตอการใช
บริการราน Route66 โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
            เพศ พบวาผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route 66 โดยรวม
ทุกดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดต้ังไว เมื่อพิจารณารายดาน
พบวามีเพียงดานราคาที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ไดต้ังไว โดยผูบริโภคเพศชายมีความพึงพอใจมากกวาเพศหญิง สวนดานอื่น ๆ ผูใชบริการเพศ
ชายและเพศหญิงมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

               3.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 2 อายุที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน 
Route66 โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
                      ระดับอายุ พบวาผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route 66 

โดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดต้ังไว เมื่อพิจารณา
รายดานพบวามีเพียงดานการสงเสริมการตลาดที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดต้ังไว โดยผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20 – 24 ป มีความพึงพอใจ
มากกวาผูบริโภคที่มีอายุสูงกวา 24 ปขึ้นไป สวนดานอื่น ๆ ผูใชบริการที่มีอายุตางกันมีความพึงพอใจแตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

                 3.3   การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่  3  อาชีพที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน 
Route66 โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
            อาชีพ พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 
โดยรวมทุกดานและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
    3.4  การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่  4 ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใช
บริการราน Route66 โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

  ระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการราน 
Route 66 โดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อ
พิจารณารายดานพบวามีเพียงดานการสงเสริมการตลาดที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความ
พึงพอใจมากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกวาขึ้นไป สวนดานอื่น ๆ ผูใชบริการที่มี
การศึกษาตางกันมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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    3.5   การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่  5  รายไดที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน 
Route66 โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

            ระดับรายได พบวาผูบริโภคที่มีระดับรายไดตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการโดยรวม
ทุกดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว แตเมื่อพิจารณารายดาน
พบวาในดานการสงเสริมการตลาดมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนดานอื่น ๆ ผูใชบริการที่มีระดับรายไดตางกันมีความพึงพอใจแตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

เมื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู พบวาผูบริโภคที่มีรายไดไมเกิน 8,000 บาทตอเดือน มีความ
พึงพอใจตอการใหบริการราน Route66 ดานการสงเสริมการขาย มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา  15,000 
บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และผูบริโภคที่มีรายไดระหวาง 8,000 – 15,000  บาทตอ
เดือน มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 ดานการสงเสริมการขาย มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดสูง
กวา 15,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนคูอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจแตกตางกันอยาง
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

   3.6    การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่   6   สถานภาพสมรสที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการใช
บริการราน Route66 โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
                      สถานภาพสมรส พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการ
ราน Route 66 โดยรวมทุกดานและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

3.7 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่   7  วัตถุประสงคที่มาใชบริการที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอ
การใชบริการราน Route66 โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
  วัตถุประสงคที่มาใชบริการ พบวาผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคตางกัน มีความพึงพอใจตอการใช
บริการราน Route66 โดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว แตเมื่อพิจารณารายดานพบวา ในดานการสงเสริมการตลาด มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนดานอื่น ๆ ผูใชบริการที่มีระดับรายไดตางกันมีความ
พึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

เมื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู พบวาผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคที่มาใชบริการแบบสรรสรรคกับ
เพ่ือนฝูง มีความพึงพอใจตอการใหบริการราน Route66 ดานการสงเสริมการตลาดมากกวาผูบริโภคที่มีที่มี
วัตถุประสงคที่มาใชบริการแบบหาที่ดื่มเหลา/เตนรํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนคูอ่ืน ๆ มีความ
พึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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อภิปรายผล 

 จากการศึกษา ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 1.  ผลการศึกษา ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 ทั้ง 4 ดาน คือ ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และดานสงเสริมการตลาด พบวาผูบริโภคที่มาใชบริการราน Route66 
โดยรวมมีความพึงพอใจระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 

 1.1 ดานผลิตภัณฑและบริการ พบวาผูบริโภคที่ใชบริการในราน Route66 มีความพึงพอใจตอ
การใหบริการดานผลิตภัณฑและบริการโดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ดาน
ชื่อเสียงของทางรานผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก สวนขออ่ืน ๆ ผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับ
ปานกลางทุกรายการ ซึ่งสอดคลองกับขอมูลประวัติของราน Route66 (http://www.route66dancepub.com) ที่
พบวาราน Route66 เปนรานรูปแบบ Pub & Restaurant ที่สามารถเปดไดยาวที่สุดบนถนน R.C.A. จึงทําให
ผูบริโภครับรูถึงภาพพจนของราน Route66 ที่ยาวนานจึงเกิดความพึงพอใจในดานชื่อเสียงของราน Route66 
อยูในระดับมาก ทางราน Route66 จะตองจูงใจใหลูกคา หรือบุคคลทั่วไปประเมินในจุดเดนและมองขามจุดดอย
ไมใชเรื่องงาย ๆ ถาเกิดจูงใจไมสําเร็จ ลูกคาเองยังมองในประเด็นที่ไมอยากใหมอง ถือวายังไมประสบ
ความสําเร็จและประเด็นนี้สามารถจะเปรียบไดวาภาพพจนประดุจหางเสือที่จะควบคุมพฤติกรรมของบุคคลที่มี
ตอบริษัท ถาเกิดลูกคาไมชอบ พฤติกรรมของลูกคาก็จะถูกกําหนดไปในทิศทางลบที่มีตอทางราน ถาลูกคาชอบ
ไปในทางบวก นอกจากนั้นภาพพจนยังเปนตัวเพ่ิม   คุณคา ( Value added ) เปนตัวสรางคุณภาพเพิ่มเติมทํา
ใหสินคาสามารถเพิ่มคาเพ่ิมราคาได สามารถหนีสงครามราคาไดเพราะฉะนั้นรานRoute66 จึงจําเปนที่จะตอง
สรางเรื่องภาพพจน (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 83-84)    
  1.2 ดานราคา  พบวาผูบริโภคที่ใชบริการในราน Route66 มีความพึงพอใจตอการใหบริการ
ดานราคาผลิตภัณฑและบริการโดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดความพึงพอใจของลูกคา 
(Customer Satisfaction) เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจาก
คุณสมบัติหรือการทํางานของผลิตภัณฑตามที่เห็นหรือเขาใจ (Product perceived performance) กับการ
คาดหวังของลูกคา (Expectation) ซึ่งเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ สวนผลประโยชนจาก
คุณสมบัติหรือการทํางานของผลิตภัณฑ เกิดจากนักการตลาดและฝายอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ ที่จะตองพยายามสราง
ความพึงพอใจใหลูกคา โดยพยายามสรางมูลคาเพ่ิม (Value added) โดยการทํางานรวมกับฝายตาง ๆ โดยยึด
หลักการสรางคุณภาพรวม (Total Quality) คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) คุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของ ลูกคา (Cost) ตนทุนของลูกคาสวนใหญก็คือ 
ตราสินคา (Price) นั่นเอง คอทเลอร(Kotler. 2000 : 33-36)  และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความพึง
พอใจอยูในระดับ ปานกลางทุกรายการ ไดแก ราคาอาหารเหมาะสมกับบริการที่ไดรับ ราคาเครื่องดื่มเหมาะสม
กับบริการที่ไดรับ อาหารมีใหเลือกหลากหลายราคา เครื่องดื่มมีใหเลือกหลากหลายราคา และสามารถชําระดวย
บัตรเครดิต 

1.3 ดานสถานที่  พบวาผูบริโภคที่ใชบริการในราน Route66 มีความพึงพอใจตอการ
ใหบริการดานสถานที่โดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ดานบรรยากาศของ
เสียงเพลงผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับ บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ไดทําการ
สํารวจ  ทัศนคติและรสนิยมในการฟงดนตรีของกรุงเทพฯ (2540 : บทสรุปสําหรับผูบริหาร  
http://www.krc.co.th/ ) พบวาคนเกือบทั้งหมดชอบฟงดนตรีโดยใหเหตุผลวา เปนการผอนคลาย แกเครียด แก
เหงา เปนหลัก สวนดานสถานที่ขออ่ืน ๆ ผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลางทุกรายการ 
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  1.4 ดานการสงเสริมการตลาด  พบวาผูบริโภคที่ใชบริการในราน Route66 มีความพึงพอใจ
ตอการใหบริการดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ดาน
การจัดกิจกรรมชวงเทศกาลตาง ๆ และการใหความรวมมือกับนโยบายจัดระเบียบสังคมกับรัฐบาล ผูบริโภคมี
ความพึงพอใจอยูในระดับมาก สอดคลองกับการสงเสริมการตลาดจะรวบรวมวิธีการหลากหลายของการสื่อสาร
กับตลาดตางๆไมวาจะผานการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคคล กิจกรรมสงเสริมการขายและรูปแบบอื่นทั้ง
ทางตรงและทางออม คอทเลอร(Kotler. 1997 : 472 ) และจากนโยบายรัฐบาลในเรื่องการจัดระเบียบสังคม    
ทางกองบัญชาการตํารวจนครบาลโดย พล.ต.ท.อนันต ภิรมยแกว ผบช.น. กําชับตํารวจทุกทองที่เขมงวดกวดขัน
สถานบริการ หากปลอยปละละเลยจะตองถูกพิจารณาโทษหนัก โดยสถานบริการทุกแหงจะตองปดเวลา     
02.00 น. หามมิใหสถานบริการที่ขออนุญาต ต้ังอยูใกลวัด สถานที่สําหรับปฏิบัติพิธีกรรมตามศาสนา 
สถาบันการศึกษา สถานพยาบาล สโมสรเยาวชน หอพัก และไมอยูในยานที่อยูอาศัย ซึ่งจะกอความเดือดรอน
รําคาญใหแกประชาชนผูอยูอาศัยมีขอกําหนดประการหลักวา หามผูที่อายุตํ่ากวา 20 ปบริบูรณ ซึ่งมิไดทํางานใน
สถานบริการเขาไปในสถานบริการ ระหวางเวลาทําการ หามมิใหรับผูที่อายุตํ่ากวา 18 ปบริบูรณเขาทํางานใน
สถานบริการ (http://www.dailynews.co.th/news/11333.html) ประกอบกับตัวแปรที่มีความสัมพันธกับผูบริโภค
ที่มาใชบริการอํานวย พิรุณสาร (2538 : บทคัดยอ) โดยเยาวชน อาศัยเหลาเปนส่ิงที่ทําใหมีเพ่ือน และใชการดื่ม
เหลา เพ่ือสรางความสนุกสนานในการรวมกลุม บางครั้ง อาศัยอาการอันเนื่องมาจากเหลา หนีจากปญหาชีวิต ที่
กําลังเผชิญอยู เชน ปญหาความเหงาหรือปญหาสวนตัวอื่น ๆ ในเรื่องของความแตกตางระหวางเยาวชน สวน
การสงเสริมการตลาดขออ่ืน ๆ ผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลางทุกรายการ 
 2.  การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 

 2.1   เพศ ผูบริโภคที่ใชบริการราน Route66 เพศชายและเพศหญิง มีความพึงพอใจตอการ
บริการโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานราคาผูบริโภคที่
ใชบริการราน Route66 เพศท่ีตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 ตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ โดยผูบริโภคเพศชายมีความพึงพอใจมากกวาเพศหญิง อาจเนื่องมาจากผูบริโภคเพศหญิงมีความ
ออนไหวดานราคามากกวา โดยดูไดจากการเลือกซื้อสินคาของเพศหญิงจะทําการเลือกซื้ออยางถี่ถวนมากกวา
เพศชาย ซึ่งสอดคลองกับคํากลาว มิลตัน(Milton. 1981 : 151)  ความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน หมายถึง เปน
ภาวะของความพึงพอใจหรือภาวะของการมีอารมณในทางบวกที่มีผลเกิดขึ้นจากการประเมินประสบการณใน
งานของคน ๆ หนึ่ง จึงสังเกตไดวาในดานราคาเพศชายกับเพศหญิงอาจมีการประเมินความพึงพอใจท่ีตางกัน 
สวนดานอื่น ๆ พบวาแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจเปนเพราะความเทาเทียมดานเพศในสังคม 
(ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2540 : บทสรุปสําหรับผูบริหาร  http://www.krc.co.th/ การทองเที่ยวยามราตรีของคนกรุง 
ชวงเวลาสํารวจ 19 - 21 มีนาคม 2540 กลุมตัวอยาง : 339 คน) พบวาการดื่มเหลาของสาวนักเที่ยวชาวกรุงเมื่อ
เปรียบเทียบกับกลุมที่ไมดื่มคิดเปนอัตราสวนเกือบครึ่งตอครึ่งเลย  ทีเดียว ซึ่งแตกตางจากในอดีตที่ผูหญิงไม
นิยมดื่มเหลาแสดงใหเห็นถึงสภาพสังคมที่เปล่ียนแปลง ชายหญิงมีความเสมอภาคกัน   

2.2   ระดับอายุ ผูบริโภคที่ใชบริการราน Route66 ที่มีอายุตางกัน  มีความพึงพอใจตอการใช
บริการราน Route66 โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ทั้งนี้
อาจเปนเพราะกลุมลูกคาของทางรานที่ชัดเจน ประกอบกับการมีลูกคาเกาจํานวนมาก ศิริวรรณ เสรีรัตน และ
คณะ (2541 : 50) ไดกลาวเกี่ยวกับการรักษาลูกคาไววา การรักษาลูกคา (Retaining customer) บริษัทตอง
ปรับปรุงความสัมพันธกับฝายตาง ๆ และตองรักษาลูกคาเดิมใหได เพราะลูกคามีทางเลือกในการซื้อสินคาจาก
ผูขายรายอื่น การรักษาลูกคาเดิมไวเปนวิธีที่งายกวาการสรางลูกคาใหม และการแสดงหาลูกคาใหมตองใช
ตนทุนสูงกวาการรักษาลูกคาเดิมไว และเมื่อพิจารณารายดานพบวาอายุที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจดานการ
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สงเสริมการตลาดที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ อาจเนื่องมาจากความตองการของชวงอายุ มีความตองการดาน
การสงเสริมการตลาดของราน Route 66 ที่ไมเหมือนกัน เชน คนที่อยูในชวงอายุ 20 – 24 ป อาจจะตองการเลน
เกมสตาง ๆ ที่ทางรานจัดรวมสนุกกัน แตคนที่มีอายุมากขึ้นอาจตองการที่จะขอมีเวลาเปนสวนตัว ไมตองการมี
สวนรวมกับกิจกรรมสงเสริมการขายของทางรานก็ได 
  2.3   อาชีพ ผูบริโภคที่ใชบริการราน Route66 ที่มีอาชีพตางกัน  มีความพึงพอใจตอการใช
บริการราน Route66 โดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เนื่องจากปจจุบันมีความเทา
เทียมกันในการประกอบอาชีพ และแตละอาชีพก็ตองการความผอนคลายในการทองเที่ยวยามราตรีที่ไมแตกตาง
กัน (http://monkey.pha.nu.ac.th/multi/audio/uni.doc) นันทนาการถือเปนส่ิงจําเปนและเปนปจจัยเบ้ืองตน 
สําหรับชีวิตของมนุษยทุกเชื้อชาติทุกภาษา และทุกอาชีพซึ่งมีความตองการที่จะแสดงออกและพัฒนาชีวิต ของ
ตนเองไปในรูปแบบตางๆกัน  
  2.4  ระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ใชบริการราน Route66 ที่มีระดับการศึกษาตางกัน  มีความ
พึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ และเมื่อพิจารณารายดานพบวา
มีเพียงดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดต้ังไว อาจเนื่องจากการที่ผูบริโภคที่มีการศึกษา
นอยกวาอาจจะมีขอมูลความเขาใจ ในการวัดความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาดที่ไมเทากับผูที่มีการศึกษา
สูงกวา (สุริยา วีรวงศ http://research.u-office.chula.ac.th/edmsweb/temp/web71227739.html : บทคัดยอ) 
เปนการบรรยายใหเห็นภาพของวิถีชีวิตของผูคนกรุงเทพที่อาศัยและทํามาหากินอยูในกรุงเทพมหานคร ในมิติ
ตาง ๆ ของความหลากหลายทั้งในดานสังคม วัฒนธรรม ที่มีผูคนที่มีฐานะทางสังคมแตกตางกันไปทั้งผูที่ไดรับ
การกลาวขานวาเปนคนชั้นสูง ชั้นลาง หรือชั้นต่ํา ชนตางวัฒนธรรม และ  ชุมพร ยงกิตติกุล. (http://research.u-
office.chula.ac.th/edmsweb/temp/web71227739.html : บทคัดยอ) การวิจัยเรื่อง " การปรับตัวเขากับ
สภาพแวดลอมสมัยใหมทางอุตสาหกรรมของครอบครัวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร " ขอขัดแยงและการ
แกปญหาขอขัดแยงกันการวิจัยนี้ไมพบวาคูสมรสมีความขัดแยงและไมลงรอยกันในระดับรุนแรงระดับการศึกษา
ตํ่ากวามีปญหาขัดแยงกันในระดับที่สูงกวากลุมการศึกษาสูง 
  2.5  ระดับรายได ผูบริโภคที่ใชบริการราน Route66 ที่มีระดับรายไดตางกัน  มีความพึงพอใจ
ตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน 
พบวาดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคที่ใชบริการราน Route66 ระดับรายไดที่ตางกันมีความพึงพอใจตอการ
ใชบริการราน Route66 ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนดานอื่น ๆ พบวาแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู พบวาผูบริโภคที่มีรายไดไมเกิน 8,000 บาทตอเดือน มีความพึงพอใจ
ตอการใหบริการราน Route66 ดานการสงเสริมการขาย มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 15,000 บาทตอ
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และผูบริโภคที่มีรายไดระหวาง 8,000 – 15,000  บาทตอเดือน มีความพึงพอใจ
ตอการใหบริการราน Route66 ดานการสงเสริมการขาย มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 15,000 บาทตอ
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจเนื่องมาจากผูที่มีรายไดสูงมีความตองการดานการสงเสริมการขายที่
มากกวาผูที่มีรายไดตํ่ากวา (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 130 ; อางอิงจาก Stanton and Futrell.1987 : 664) 
พบวาชั้นของสังคม (Social class) เปนการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะโดยถือเกณฑรายได 
ทรัพยสิน เปนเกณฑ สวนคูอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
  2.6  สถานภาพสมรส ผูบริโภคที่ใชบริการราน Route66 ทั้งโสดและสมรส มีความพึงพอใจ
ตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจเปนผลเนื่องมา
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีความตองการที่ไมแตกตางกันมากนัก 
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  2.7   วัตถุประสงคที่มาใชบริการ ผูบริโภคที่ใชบริการราน Route66 ที่มีวัตถุประสงคที่มาใช
บริการตางกัน  มีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคที่
ใชบริการราน Route66 วัตถุประสงคที่มาใชบริการที่ตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดต้ังไว สวนดานอื่น ๆ พบวาแตกตางกันอยางไม
มีนัยสําคัญทางสถิติซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีต้ังไว เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู พบวาผูบริโภคที่มี
วัตถุประสงคที่มาใชบริการแบบสรรสรรคกับเพ่ือนฝูง มีความพึงพอใจตอการใหบริการราน Route66 ดานการ
สงเสริมการขาย มากกวาผูบริโภคที่มีที่มีวัตถุประสงคที่มาใชบริการแบบหาที่ดื่มเหลา/เตนรํา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ซึ่งอาจเปนเพราะการจัดการสงเสริมการตลาดของทางราน Route66 ตรงกับความตองการของ
ผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคการมาสรรสรรคกับเพ่ือนฝูงมากกวาผูบริโภคที่มีวัตถุประสงคหาที่ดื่มเหลา/เตนรํา เชน 
การจัดเกมสการละเลนตาง ๆ ของทางราน ซึ่งมักตองการใหลูกคามีสวนรวมในการละเลนดวย ซึ่งการสงเสริม
การตลาดบางอยางอาจไปทําความรบกวนแกกลุมลูกคาที่ไมตองการจะมีสวนรวมกับทางรานก็ได สวนคูอ่ืน ๆ มี
ความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
ขอเสนอแนะ 
 
 1.  ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 
      จากผลการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66      
ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ  ดังนี้ 
     1.1  ความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมและรายดานอยูในระดับ
ปานกลาง โดยแบงออกเปนรายขอไดดังตอไปนี้ ดานผลิตภัณฑและบริการที่ตองไดรับการปรับปรุง ไดแก      
รสชาติของเครื่องดื่มและอาหาร ความสะอาดของเครื่องดื่มและอาหาร ภาชนะบรรจุอาหารและเครื่องดื่ม    
เหมาะสม ความสะอาดของอุปกรณ จาน แกว ชอน สอม ความมีประเภทอาหารและเครื่องดื่มหลากหลาย   
ความรวดเร็วในการบริการ ความรวดเร็วในการชําระเงิน การตอนรับของพนักงาน ความซื่อสัตยพนักงานของ
ทางราน ดานราคาที่ตองไดรับการปรับปรุง ไดแก ราคาอาหารเหมาะสมกับบริการที่ไดรับ ราคาเครื่องดื่ม
เหมาะสมกับบริการที่ไดรับ อาหารมีหลากหลายราคา เครื่องดื่มมีหลากหลายราคา สามารถชําระดวยบัตรเครดิต 
ดานสถานที่ที่ตองไดรับการปรับปรุง ไดแก ความสะดวกในการเดินทาง การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพยสิน มีที่จอดรถสะดวกสบาย ความสะอาดบริเวณราน การตกแตงราน ขนาดของราน ความสะอาดและ
พอเพียงของหองน้ํา อากาศถายเทสะดวก ความสวางของแสงไฟ ความสวยงามของราน และดานการสงเสริม
การตลาดที่ทางรานตองไดรับการปรับปรุง ไดแก แผนปลิวของรานมีความดึงดูดใจในการเขามาใชบริการ การ
สงเสริมการขายของพนักงานเสิรฟของทางราน การสงเสริมการขายรวมกับบริษัทเครื่องดื่มบางยี่หอเพ่ือลดราคา
บางชวง การแลกของที่ระลึกจากทางราน รูปแบบของบัตรของขวัญ รูปแบบเกมสการละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคา
มีสวนรวม รูปแบบการประชาสัมพันธโดยใชพนักงานประชาสัมพันธของทางราน การประชาสัมพันธผานจอ
โปรเจคเตอรตามจุดตาง ๆ ทั้งภายในและภายนอกราน รูปแบบการประชาสัมพันธโดยใชพนักงานควบคุมดนตรี
ของทางราน รูปแบบการประชาสัมพันธผานทาง website 
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 1.2   ผูใชบริการรานราน Route66 ซึ่งเปนกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คนมี
ลักษณะดังนี้ สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20 – 24 ป มีอาชีพเปนนักเรียน / นักศึกษา มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีรายไดตอเดือนระหวาง 8,000 – 15,000 บาท มีสถานภาพโสด โดยมีวัตถุประสงคที่มาใชบริการ
มากที่สุดคือสรรสรรคกับเพ่ือนฝูง เมื่อทางรานทราบขอมูลนี้ ก็ควรนําขอมูลที่ไดไปใชใหเกิดประโยชนสูงสุด เชน 
การทําการสงเสริมการตลาดอยางไรใหตรงความตองการลูกคากลุมนี้มากที่สุด ในสวนของการจัดสถานที่ควรจะ
จัดสถานที่อยางไรใหตรงกับความตองการลูกคากลุมนี้  
    1.3   เพศ ผูบริโภคที่ใชบริการราน Route66 เพศชายและเพศหญิง มีความพึงพอใจตอการบริการ
โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานราคาผูบริโภคที่ใช
บริการราน Route66 เพศที่ตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการราน Route66 ตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ โดยผูบริโภคเพศชายมีความพึงพอใจมากกวาเพศหญิง เปนเพราะการซื้อสินคาเพศหญิงจะมีความ
ออนไหวทางดานราคามากกวาเพศชาย 

   1.4   กลุมลูกคาสวนใหญของทางรานมีอายุระหวาง 20 – 24 ป และเปนนักเรียน/นักศึกษา มีความ
พึงพอใจโดยรวมและรายดานอยูในระดับปานกลาง ซึ่งความพึงพอใจยังไมอยูในระดับมาก แตรายขอในดาน
ชื่อเสียงของทางรานในดานผลิตภัณฑนั้น ความพึงพอใจอยูในระดับมาก ซึ่งอาจหมายถึงการมาใชบริการของ
กลุมลูกคากลุมนี้ คํานึงถึงชื่อเสียงของทางรานเปนหลัก เมื่อมาดูดานสถานที่ในหัวขอบรรยากาศของเสียงเพลง 
ความพึงพอใจอยูในระดับมากเพียงขอเดียว หมายความวาลูกคาสวนใหญของทางราน Route66 ใหน้ําหนักใน
การมาใชบริการที่ ชื่อเสียงของรานและบรรยากาศของเสียงเพลงเปนหลัก  
    1.5   สวนลูกคาระดับการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีและปริญญาตรีจนถึงระดับสูงกวาปริญญาตรี 
มีความใกลเคียงกัน ผูบริโภคที่ใชบริการราน Route66 ที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความพึงพอใจตอการใช
บริการราน Route66 โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานการ
สงเสริมการตลาด ผูบริโภคที่ใชบริการราน Route66 ระดับการศึกษาที่ตางกันมีความพึงพอใจตอการใชบริการ
ราน Route66 ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดต้ังไว อาจเนื่องจากการที่
ผูบริโภคที่มีการศึกษานอยกวาอาจจะมีขอมูลในการวัดความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาดไมเทากับผูที่มี
การศึกษาสูงกวา ซึ่งสอดคลองกับรายไดของลูกคา 2 กลุมของทางราน คือ รายไดตํ่ากวา 8,000 บาทตอเดือน 
และรายได 8,000 – 15,000 บาทตอเดือน ผูบริโภคที่ใชบรกิารราน Route66 ที่มีระดับรายไดตางกัน  มีความพึง
พอใจตอการใชบริการราน Route66 โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อพิจารณาเปนราย
ดาน พบวาดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคที่ใชบริการราน Route66 ระดับรายไดที่ตางกันมีความพึงพอใจตอ
การใชบริการราน Route66 ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนดานอื่น ๆ พบวาแตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ เมื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคู พบวาผูบริโภคที่มีรายไดไมเกิน 8,000 บาทตอเดือน มีความ
พึงพอใจตอการใหบริการราน Route66 ดานการสงเสริมการขาย มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 15,000 
บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และผูบริโภคที่มีรายไดระหวาง 8,000 – 15,000  บาทตอเดือน มีความ
พึงพอใจตอการใหบริการราน Route66 ดานการสงเสริมการขาย มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 15,000 
บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจเนื่องมาจากผูที่มีรายไดสูงกวามีความตองการดานการสงเสริมการ
ขายที่มากกวาผูที่มีรายไดตํ่ากวา ซึ่งกลุมทั้ง 2 กลุม กลุมลูกคาที่มีการศึกษาที่ตํ่ากวาและรายไดที่ตํ่ากวา มักจะ
มีความตองการที่แตกตางกัน กลุมลูกคาที่มีการศึกษาที่สูงกวาและรายไดที่สูงกวา ซึ่งตรงกับการเรียกรองสิทธิ
ความเปนธรรมดานตาง ๆ ในสังคม ที่จะเห็นวาผูมีรายไดและการศึกษาสูง จะมีการเรียกรองสิทธิความเปนธรรม
ของผูบริโภคมากกวาผูที่มีรายไดนอยและการศึกษาที่ตํ่ากวาทําใหทางรานตองทราบวากลุมลูกคาแตละกลุมมี
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ความตองการดานการสงเสริมการตลาดแบบใด เพ่ือจะไดทําการสงเสริมการตลาดใหตรงแบบที่ลูกคาแตละกลุม
ตองการ 

1.6   จากงานวิจัยพบวาวัตถุประสงคการมาใชบริการราน Route66 คือ สรรสรรคกับเพ่ือนฝูง เมื่อ
ทางรานทราบเชนนี้ ก็ควรทําการสํารวจวาสวนใหญในการมาของลูกคานั้นเปนกลุมขนาดกี่คน จะไดทําการจัด
สถานที่ไดตรงกับความตองการของลูกคาได รวมถึงการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดตาง ๆ ที่ความจะเนนให
ลูกคามีสวนรวมเปนกลุมมากยิ่งขึ้น 
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 2.  ขอเสนอแนะสําหรับทําการวิจัยคร้ังตอไป 
     สําหรับการวิจัยในครั้งตอไป  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวาควรทําการศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องตาง ๆ ดังนี้ 

2.1      การศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน Route66 
ระหวางรานในรูปแบบที่คลายคลึงกัน 

2.2 การศึกษาในหัวเรื่องตาง ๆ  เชน ปจจัยสูความสําเร็จ วามีปจจัยใด ๆ บางที่ทําใหราน 
Route66 มีความสําเร็จในการดําเนินงาน การศึกษาเชิงลึกในเรื่องอ่ืนๆ  เชน  การสรางฐานขอมูลลูกคา 
( Database ) เพ่ือใชในการทําการตลาดแบบ  CRM และนําการตลาดแบบประสมประสาน (IMC) มาใชรวมดวย 
หรือการทําตลาดในลักษณะแบบปากตอปาก ( Word  of  Mouth  ) ซึ่งสงผลกระทบอยางมากในธุรกิจประเภทนี้
อยางมาก เพ่ือที่จะทําใหธุรกิจประเภทที่คลายคลึงกันไดนําขอมูลในการวิจัยไปใชประโยชน ในการชวย
ดําเนินการธุรกิจตอไป 

2.3 การนําการวิจัยนี้ไปใชประโยชนทางสังคม โดยการวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาความตองการ
ของกลุมนักเรียน/นักศึกษา วามีความตองการอยางไรในการมาเที่ยวยามราตรี เพราะกลุมนี้เปนกลุมที่จะตอง
เปนอนาคตสําคัญของชาติตอไป โดยเฉพาะนําผลวิจัยเลมนี้ไปคนหาในขอวัตถุประสงคที่มาใชบริการ ผูที่มาใช
บริการเพราะ จุดประสงคสวนตัวมีอยูจํานวนหนึ่ง วาผูบริโภคที่มีความตองการมาใชบริการเพื่อจุดประสงค
สวนตัวเหตุผลใดเปนหลัก  
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แบบสอบถาม 
 

ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



แบบสอบถาม 
 

โครงการวิจัยเร่ือง 
 

“ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66” 
 
คําชี้แจง 
 
               แบบสอบถามนี้  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน 
Route66  เ พ่ือนําผลที่ได เสนอตอผูที่ เกี่ยวของตอไป ผู วิจัยจึงขอความรวมมือจากทานชวยกรอก
แบบสอบถามดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1  ลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบ 
 ตอนที่ 2  ความพึงพอใจของของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 
 

การตอบแบบสอบถามนี้ใชเพ่ือการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบ
แบบสอบถามแตประการใด 

 
กราบขอบพระคุณเปนอยางสูงที่สละเวลาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
 

 
                                                                                            ศุภวัช วงศชัยบูรณ       

                                                                                                            

                                                                                                        ผูวิจัย 
 
 
 



 
 

แบบสอบถาม 

เรื่อง  :  ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการราน Route66 
 

แบบสอบถามชุดนี้ แบงออกเปน 2 สวน คือ 
 

สวนที่ 1 :  ขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 :  คําถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (4 P’s) 

 

ตอนท่ี 1  ขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย 3ลงในชอง ρ หรือกรอกขอความลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับ 

     ตัวทาน 

 
1. เพศ 

ρ   ชาย         ρ   หญิง 
 

2. อายุ   

ρ   20 – 24 ป       ρ   อายุสูงกวา 24 ปขึ้นไป  
 

3. อาชีพ 

ρ   นักเรียน / นักศึกษา                     ρ   พนักงานบริษัทเอกชน   

ρ   พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขาราชการ     ρ   ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

ρ   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………………….. 
 

4. ระดับการศกึษา 

ρ   ตํ่ากวาปริญญาตรี             ρ   ปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรีขึ้นไป 
                 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ρ   ไมเกิน 8,000 บาท                     ρ   8,000 – 15,000 บาท  

ρ   สูงกวา 15,000 บาทขึ้นไป    

 

6.     สถานภาพ 

ρ  โสด                                           ρ  สมรส  
 

7.   วัตถุประสงคที่ทานมาใชบริการที่ราน Route66 (ตอบเพียงคําตอบเดียว) 
ρ   สรรสรรคกับเพ่ือนฝูง              ρ   หาที่ดื่มเหลา/เตนรํา    

ρ  เพ่ือจุดประสงคสวนตัว             ρ   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………………….      
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ตอนท่ี 2 :   คําถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (4 P’s)  

    

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย 3ลงในชองวางแตละขอเพียงชองเดียว ที่ตรงกับความพึงพอใจของทาน 

 

ระดับความพึงพอใจ 
ประเด็นพิจารณา 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
ดานผลิตภัณฑและบริการ 

1.  รสชาติของเครื่องดื่มและอาหาร      

2.  ความสะอาดของเครื่องดื่มและอาหาร      

3.  ภาชนะบรรจุอาหารและเครื่องดื่มเหมาะสม      

4.  ความสะอาดของอุปกรณ จาน แกว ชอน สอม      

5.  มีประเภทอาหารและเครื่องดื่มหลากหลาย      

6.  ความรวดเร็วในการบริการ      

7.  ความรวดเร็วในการชําระเงิน      

8.  การตอนรับของพนักงาน      

9.  ความซื่อสัตยพนักงานของทางราน      

10. ชื่อเสียงของทางราน      

ดานราคา 

11. ราคาอาหาร เหมาะสมกับบริการที่ไดรับ      

12. ราคาเครื่องดื่ม เหมาะสมกับบริการที่ไดรับ      

13. อาหารมีใหเลือกหลากหลายราคา       

14. เครื่องดื่มมีใหเลือกหลากหลายราคา       

15. สามารถชําระดวยบัตรเครดิต      

ดานสถานที่ 

16. ความสะดวกในการเดินทาง      

17. การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน      

18. มีที่จอดรถสะดวกสบาย      

19. ความสะอาดบริเวณราน      

20. การตกแตงราน      

21. ขนาดของราน      
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22. บรรยากาศของเสียงเพลง      

ระดับความพึงพอใจ 
ประเด็นพิจารณา 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
ดานสถานที่ 

23. ความสะอาดและพอเพียงของหองน้ํา      

24. อากาศถายเทสะดวก      

25. ความสวางของแสงไฟ      

26. ความสวยงามของราน      

ดานการสงเสริมการตลาด 

27.  แผนปลิวของรานมีความดึงดูดใจในการเขามา   
      ใชบริการ 

     

28.  การสงเสริมการขาย ของพนักงานเสิรฟของ  
      ทางราน 

     

29.  การสงเสริมการขายรวมกับบริษัทเครื่องดื่ม    
      บางยี่หอ เพ่ือลดราคาบางชวง 

     

30.  การแลกของที่ระลึก จากทางราน      

31.  รูปแบบของ GIFT CARD      

32.  การจัดกิจกรรมในชวงเทศกาลตาง ๆ เชน      
      เทศกาลปใหม วันวาเลนไทน เปนตน 

     

33.  รูปแบบเกมสการละเลนตางๆ ที่จัดใหลูกคาม ี
      สวนรวม 

     

34.  รูปแบบการประชาสัมพันธโดยใช PR สาวสวย  

      ของทางราน 
     

35.  การประชาสัมพันธผานจอโปรเจคเตอร ตาม   
      จุดตาง ๆ ทั้งภายในและภายนอกราน 

     

36.  รูปแบบการประชาสัมพันธโดยใชพนักงาน 
      ควบคุมดนตรี ( DJ ) ของทางราน 

     

37.  รูปแบบการประชาสัมพันธผานทาง website      

38.  การใหความรวมมือกับนโยบายจัดระเบียบ  
      สังคมของรัฐบาล 

     

 

 

 
                  ขอขอบพระคุณในความรวมมือในการกรอกแบบสอบถาม 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
 

หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑติวิทยาลัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค. 
 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 

 
 

อาจารย ดร.วรางคณา  อดิศรประเสริฐ                        อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกจิ 
                                                             คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

 

ผูชวยศาสตราจารย ผจงศักดิ์  หมวดสง                      อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกจิ 
                                                                       คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
อาจารย ลํ่าสัน  เลิศกูลประหยดั                                อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
                                                                       คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง. 
 

รูปภาพประกอบธุรกิจราน Route66  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

รายชื่อดีเจของทางราน Route66 
 
 
 

         ดีเจ เอ 
 
 
 

         ดีเจ โตง 

           ดีเจ กิ๊บสัน 
 
 
 

        ดีเจ สตีฟ 

          ดีเจ ไมด 
 
 
 

           ดีเจ พุด 

         ดีเจ ปุย 
 

       ดีเจ เอ 

 
 

ณ วันท่ี 5 มิถุนายน 2546 
 
 



 

รายชื่อฝายประชาสัมพันธของทางราน Route66 
 
 

           คุณ ฟลุค 
 
 

                 คุณ นุย 

                       คุณ โอ 
 
 

                   คุณ เพียว 

                    คุณ รุด 
 
 

                   คุณ เอสเอ็ก 

                      คุณ ที 
 
 

                   คุณ ทีน 

                    คุณ เอ็ก 
 

                   คุณ เจน 

 
ณ วันท่ี 5 มิถุนายน 2546 



 

ตัวอยางของขวัญจากทางราน Route66 
 

 
 
 
 
ตัวอยางการดของขวัญจากทางราน Route66 
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