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ศิวพร   ชมะโชติ.(2555).ความคาดหวัง การรับรู้ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค      
              ร้านอาหารอีสานในศูนย์การค้าเซ็นทรัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์  
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            อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์: รองศาสตราจารย์ สุพาดา สิริกุตตา 
 
             การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาความคาดหวัง การรับรู้ที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคร้านอาหารอีสานในศูนย์การค้าเซ็นทรัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยรับประทานอาหารร้านอาหารอีสานในศูนย์การค้า
เซ็นทรัล จ านวน400คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้การ
วิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้ทดสอบ
ค่าทีเทสท์และเอฟเทสท์ และการทดสอบความสัมพันธ์โดยการหาค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 
1. ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ31-40 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพ 

รับจ้าง/พนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท มีสถานภาพโสด  
2. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการเฉลี่ย 4 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 

987.75 บาทต่อครั้ง จ านวนคนที่ร่วมใช้บริการเฉลี่ย 4 คนต่อครั้ง ช่วงเวลาที่ใช้บริการ16.31-22.30
น. ผู้ร่วมใช้บริการใช้ร่วมกับเพื่อน รูปแบบการใช้บริการเป็นแบบรับประทานที่ร้าน ประเภทอาหารที่
รับประทานร่วมกับส้มต าเป็นอาหารประเภทย า/ลาบ/น้ าตก  
   3. ผู้บริโภคประกอบด้วย เพศ อายุ และอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภค ด้าน
ความถี่ในการใช้บริการต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
   4. ผู้บริโภคประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการใช้
บริการและสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภค ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง
แตกต่างกันในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   5. ความคาดหวังต่อส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมแตกต่างจากการรับรู้ต่อส่วน
ประสมทางการตลาดในภาพรวมและรายด้านประกอบด้วย ด้านสินค้า ด้านราคา ด้านสถานที่  
ด้านโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านกระบวนการออกแบบการให้บริการ 
และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   6.  การรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมและรายด้านประกอบด้วย  
ด้านสินค้า ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ด้านพนักงานผู้ให้บริการ  
ด้านกระบวนการออกแบบการให้บริการ และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคร้านอาหารอีสาน ด้านความถี่ในการใช้บริการต่อเดือน และ
ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวในระดับต่ า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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   This research aims to study expectation and perception relating to consumption 
behavior of consumer toward Northeastern Thai restaurant at Central Plaza in Bangkok 
metropolis. Sample size of this research is 400 consumers who have visited Northeastern 
Thai restaurant at Central Plaza. Questionnaire is the tool for data collecting. Statistics for 
data analysis are percentage, mean and standard deviation. Difference analysis is 
implemented by using t-test and One way analysis of variance. Pearson product moment 
correration coefficient is calculated for relationship analysis.  
   Research results are as follows: 
     1. Most consumers are female, aged between 31 and 40 years old, holding 
bachelor’s degree, working as private company employees, earning average monthly 
income up to Baht 25,000 and being single.  
     2. Consumers’ behaviors are as follows: average visiting frequency is four times 
per month; average expense is Baht 987.75 per time; average companion is four people 
per time; visiting time is between 16:31 and 22:30 hour; visiting companions are friends; 
visiting pattern is dining at restaurant; and co dishes with Som Tum are Yum/Lap/Num Tok. 
     3. Consumers with different gender, age and career influence consumption 
behavior in category of monthly visiting frequency differently with ststistical significance of 
0.01 levels. 
     4. Consumers with different gender, age, career, average monthly income and 
marital status influence consumption behavior in category of overall expense per time 
differently with ststistical significance of 0.01 levels. 
     5. Expectation is different from perception toward overall marketing mix and 
individual category consisting of product, price, place, advertising and communicating, 
service employees, process and physical evidence and presentation with statistical 
significance of 0.01 levels. 
      6. Perception toward overall marketing mix and individual category consisting of 
product, price, place, advertising and communicating, service employees, process and 
physical evidence and presentation are related to consumption behavior at Northeastern 



 

 

Thai food restaurant in category of monthly visiting frequency and expense per time in the 
law level at the same direction with statistical significance of 0.01 levels. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการ
สอบได้พิจารณาสารนิพนธ์เรื่อง ความคาดหวัง การรับรู้ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
ร้านอาหารอีสานในศูนย์การค้าเซ็นทรัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. ของ ศิวพร  ชมะโชติ 
ฉบับนี้แล้ว เห็นสมควรรับเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
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(รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ ์กุลิสร์) 
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ประกาศคุณปูการ 
 

            สารนิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จได้ด้วย ความกรุณาของรองศาสตราจารย์ สุพาดา สิริกุตตา 
อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความอนุเคราะห์ช่วยเหลือ
ตรวจสอบข้อบกพร่องให้แนวทางการแก้ไขและกรุณาให้ค าแนะน าข้อคิดเห็นอันมีคุณค่าและเป็น
ประโยชน์ในการวิจัยเป็นอย่างดียิ่ง รวมถึงขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร์ 
และอาจารย์ ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล กรรมการสอบสารนิพนธ์ และอาจารย์รสิตา  สังข์บุญนาค ที่ให้
ความกรุณาเป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพเครื่องมือ นับตั้งแต่เริ่มต้นด าเนินการจนส าเร็จ
เรียบร้อยผู้วิจัยรู้สึกซาบซ้ึงในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ โอกาสน้ี  
           ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินวิโรฒทุกท่าน ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ สรรพวิทยาและจริยธรรมอัน 
ควรแก่ผู้วิจัย 
            ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา เจ้าของกิจการ สมาชิกทุกคนในครอบครัวและ
เพื่อนๆ และลูกน้องที่คอยให้ความช่วยเหลือ ให้ค าแนะน า รวมถึงก าลังใจดีๆในขณะที่ศึกษาและ
ตลอดการวิจัย 
            คุณค่าและประโยชน์ของสารนิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณอันยิ่งใหญ่
ของบิดา มารดา เจ้าของกิจการที่ให้การสนับสนุนและให้ก าลังใจแก่ผู้วิจัย ในการศึกษาเป็นอย่างดี
มาโดยตลอด รวมท้ังพระคุณของครู อาจารย์ทุกท่านที่ได้อบรมสั่งสอน ประสิทธ์ประสาทวิชาความรู้
อันเป็นพื้นฐาน อันก่อให้เกิดผลส าเร็จในการท าสารนิพนธ์ครั้งน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
  รายไดในธุรกิจรานอาหารป 2555 ทางเซ็นทรัล(Central) ประเมินวานาจะมีมูลคาราว 

8,200 ลานบาท หรือเติบโตกวา 20% จากปกอนที่ทําไดราว 6,500 ลานบาท โดยธุรกิจรานอาหาร
ยังคงเติบโตอยางตอเน่ือง หลังจากป 2554 เติบโตกวาป 2553 ราว 1,700 ลานบาท นักวิเคราะห
หลักทรัพย บริษัทหลักทรัพยฟนันเซีย ไซรัส ระบุวา เซ็นทรัล(Central) ถือเปน growth stock จาก
คาดการณการเติบโตของกําไรจะกาวกระโดดถึง 56% ในป 2555 เปน 809 ลานบาท สูงสุดเปน
ประวัติการณ จากการฟนตัวของทุกธุรกิจหลังจากลดลงในชวงวิกฤตน้ําทวม ทั้งโรงแรมคิดเปน 
44% ของรายได และรานอาหาร คิดเปน 56% ของรายได ธุรกิจรานอาหารมีแนวโนม 
เติบโตอยางตอเน่ือง มีการขยายสาขา 40-50 สาขาตอปและยังมีการเพิ่มแบรนดใหมๆ 
(http://www.siamturakij.com : ฉบับที่ 1272 ประจําวันที่ 4-2-2012)   

  ธุรกิจรานอาหารมีมูลคาประมาณ 100,000 ลานบาท มีจํานวน 64,113 ราน แยกเปน
รานอาหารในกรุงเทพฯ 12,000 ราน ในตางจังหวัด 52,113 ราน เพ่ิมขึ้นจากเม่ือป 2545 ประมาณ 
9,000 ราน มีทุนจดทะเบียนเปนนิติบุคคลกับกรมพัฒนาธุรกิจการคารวมทั้งสิ้น 27,702.99 ลานบาท 
คิดเปนรอยละ 67.95 ของจํานวนนิติบุคคลภัตตาคารรานขายอาหารและเครื่องด่ืมทั้งหมด (กรมพัฒนา
ธุรกิจการคากระทรวงพาณิชย,2552) อัตราการเติบโตเฉลี่ยประมาณปละ 3% แยกเปนเซ็กเมนต 
(Segments) รานอาหารรายยอย (ไมรวมรานอาหารตามสั่ง และแผงลอย) มีสัดสวนประมาณ 70% 
ของมูลคาธุรกิจรานอาหาร เติบโตประมาณ 5.2% เซ็กเมนต(Segments)รานอาหารตางประเทศและ
รานอาหารหรูมีสัดสวนประมาณ 10% ของมูลคาธุรกิจรานอาหาร เติบโตประมาณ 2%  
โดย เซ็กเมนต (Segments) รานอาหารประเภทบริการดวนประเภทฟาสตฟูดมีสัดสวน 
ประมาณ 20%ของมูลคาธุรกิจรานอาหารเติบโตประมาณ5%โดยที่เหลือเปนรานอาหารเล็กๆ
(http://www.brandage.com) 
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ภาพประกอบ 1 การแยก Segment รานอาหารป พ.ศ. 2553 
 

  หลังเจอมรสุมนํ้าทวมนายกสมาคมภัตตาคารรานอาหารไทยมั่นใจวา ตั้งแตชวงเทศกาล
คริสตมาส(ธันวาคม 2554) จนถึงเทศกาลปใหม (พ.ศ.2555) รานอาหารจะกลับมาคึกคักอีกครั้ง โดย
นาจะฟนตัวเปนปรกติในราวไตรมาสแรกของป 2555 มองวาทั้งธุรกิจรานอาหารและธุรกิจใน
ภาพรวมของประเทศไทยจะฟนตัวไดเร็วภายในตนปหนาหากตองไมมีปจจัยความวุนวายทาง
การเมืองเขามากระทบกับความเชื่อม่ันอีกทั้งรัฐบาลตองจัดวิธีบริหารจัดการที่ดีหลังนํ้าลด ตลาดจะ
ฟนตัวเต็มที่100% ในชวงปดเทอม(ผูจัดการรายวัน, 2555) 

  พฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปสงผลดานบวกตออุตสาหกรรมอาหารพรอมปรุง
และอาหารพรอมทานปจจุบันตลาดอาหารกําลังเผชิญหนากับการเปลี่ยนแปลงทั้งดานการผลิตและ
การจําหนาย อันเปนผลมาจากพฤติกรรมการบริโภคของคนที่เปลี่ยนแปลงไปใน 3 ดานสําคัญ ไดแก 

   1. การหันมามุงเนนเรื่องสุขภาพจากปญหาการเพ่ิมขึ้นของผูปวยโรคอวนและโรคอื่นๆ 
อันเกิดจากการบริโภคอาหาร เชน โรค เบาหวาน ไขมันอุดตัน โรคหัวใจ และโรคมะเร็ง เปนตน 

   2. การหันมามุงเนนเรื่องคุณภาพและความปลอดภัยของอาหารจากปญหาโรคระบาดที่
เกิดกับพืชและสัตว  

   3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เกิดจากสภาพการเปลี่ยนแปลงทางโครงสรางประชากร 
และวิถีการดําเนินชีวิตประจําวัน อาทิเชน การเพิ่มขึ้นของจํานวนผูสูงอายุในโลก และวิถีชีวิตในเมือง
ที่เรง รีบและวุนวายลวนสงผลใหผูบริโภคสวนใหญหันไปบริโภคอาหารกึ่งสําเร็จรูป (Instant Foods) 
อาหารพรอมปรุง(Ready-to-cook) และอาหารพรอมทาน (Ready-to-eat) (http://library.dip.go.th 
ฝายวิจัยและบริการขอมูลสถาบันอาหาร,อุตสาหกรรมสาร,2555) 

  รานอาหารสามารถตอบโจทยพฤติกรรมผูบริโภคที่มีวิถีชีวิตเปลี่ยนไปเรงรีบและแข็งขนักนั
มากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งอาหารอีสานจึงเปนอีกทางเลือกสําหรับผูบริโภคที่เนนรสชาติจัดจานแต
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กลัวอวน อาหารอีสานเปนอาหารที่มีความแตกตางจากอาหารของภาคอื่นๆ ซึ่งทุกม้ือจะตองมีผัก
เปนสวนประกอบหลักและเนื้อสัตวที่ไมเนนไขมันมากหนัก ตางกับอาหารไทยที่มีสวนผสมกะทิ หรือ
อาหารฝรั่งที่เนนนมเนย อาหารญี่ปุนที่รสชาติจืดและราคาสูง และประเภทอาหารจีนที่มีรสชาติมัน
และจืด ความพึงพอใจในรสชาติอาหารของชาวอีสานนั้นไมมีตายตัวแลวแตความชอบของบุคคล 
ออกรสชาติไปทางเผ็ด เค็ม และเปรี้ยว ถูกปากผูบริโภคคนไทย แตเครื่องปรุงอาหารอีสานที่สําคัญ
และแทบขาดไมได คือ ปลารา ทําใหผูบริโภคที่ติดใจรสชาติอีสาน ตางโหยหา(Want) รานอาหาร
อีสานดีๆ ที่สะอาด บรรยาการดี นั่งสบาย ติดแอร และหารานรับประทานไดงาย อาหารอีสานยังเปน
อาหารที่สามารถนัดสังสรรคเพ่ือน และครอบครัวเนื่องจากอาหารอีสานในแตละม้ือจะเปนอาหาร
งายๆ ตั้งแต 2-3 จาน เปนกับขาวและยิ่งมีกับหลายๆอยางยิ่งอรอย เชน สมตําปูปลารา น้ําตกเนื้อ
ยาง ซุปหนอไมและลาบเปด เพ่ือตอบสนองความตองการใหแกผูบริโภคที่เกิดความกลัวและ
หวาดระแวง ตอคุณภาพ ความปลอดภัย จากปญหาแหลงที่มาของวัตถุดิบ และสวนผสมที่นํามาใช
ผลิตอาหารสําเร็จรูปตางๆ จึงทําใหผูผลิตอาหารและผูประกอบการมีการลงทุนคิดคนผลิตภัณฑ
อาหารที่เนนความเปนธรรมชาติ และมาจากแหลงผลิตที่มีคุณภาพและปลอดภัย เชน ผักปลอดสาร
(Organic) เนื้อสัตวปลอดสารพิษและไมฉีดยาปฏิชีวนะ(S-Pure) ทั้งน้ีผูบริโภคมีความตองการใน
เร่ืองการรับรองมาตรฐาน และความปลอดภัย ของอาหารจากองคกรที่เกี่ยวของมากขึ้นดวย ดังน้ัน
จะเห็นวาใน ปจจุบันมีรานอาหารอีสานเปดขายอยูบนศูนยการคาหลากหลายแบรนด เชน รานคํา
พูน(ของผูบริหารเซ็นทรัลรุนใหมและเพื่อน) รานแสนแซบ(ของนุน วรนุช)รานตํานั่ว(รานดังยาน
สยามสแควร) รานแซบอีลี่(ของลูกสาวคุณตัน ภาสกรนที) สมตําดอกรัก รานทาสยาม และยําแซบ
และยังมีรานอีสานอีกมากมายไมรวมถึงรานอาหารประเภทอื่นที่พยายามนําอาหารอีสานเขาไปรวม
เปนเมนูแนะนําพิเศษ และเพ่ือที่จะการันตีบรรจุภัณฑหรือสถานะไปดวยตรารับรองมาตรฐานและ
ความปลอดภัยของอาหารจากหลากหลายหนวยงานที่จะผานการตรวจสอบจึงจะสามารถเปดขายใน
ศูนยการคาได 

   เน่ืองจากอาหารเปนปจจัยพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตถึงแมเศรษฐกิจโลกและอุตสาหกรรม
ตางๆชะลอตัวแตความตองการในการบริโภคอาหารยังคงมีตอไปผูวิจัยจึงสนใจที่จะทําการศึกษา
ความความคาดหวัง การรับรูที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของประชาชนในดานความคาดหวังและ
การรับรูที่ มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน  
ในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเปรียบเทียบแนวคิดเกี่ยวกับความ
พึงพอใจความคาดหวังกับการรับรู เพ่ือนําผลการศึกษาที่ไดไปชวยในการปรับปรุงและพัฒนา
คุณภาพของสินคาและบริการของรานอาหาร เพ่ือใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจในการใชบริการ
ของรานอาหารอีสานในศูนยการคาใหมากที่สุด 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
ในงานวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไดดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 
2. เพ่ือศึกษาเปรยีบเทียบความคาดหวังและการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดของ 

ผูบริโภคในการใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ 
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
 ผลการวิจัยครั้งน้ีไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการสินคาและบริการ 
รานอาหารธุรกิจของบริษัทที่ตนทํางานอยู และเพื่อสรางแผนกลยุทธการตลาดการบริการให
เหมาะสมกับลูกคาแตละกลุมเพ่ือเพ่ิมความสามารถทางการแขงขันกับธุรกิจประเภทรานอาหาร
ดวยกันอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นดังนี้ 

1.  เพ่ือใหผูประกอบการไดทราบถึงความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย จาก 
การศึกษาขอมูลทั่วไปทางประชากรศาสตรของพฤติกรรมผูบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือใหผูประกอบการสามารถสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาโดยการนําขอมูล 
พฤติกรรมผูบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคา อันไดแก ความคาดหวังที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดตางๆ นํามาพัฒนาธุรกิจรานอาหารอีสาน 

3. เพ่ือใหผูประกอบการสามารถสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาโดยการนําขอมูล
พฤติกรรมผูบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคา อันไดแก การรับรูที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดตางๆ นํามาพัฒนาธุรกิจรานอาหารอีสาน 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยมีความมุงหมายที่จะศึกษาความคาดหวัง การรับรูที่มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
    
 



5 
 

 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยรับประทานอาหารรานอาหารอีสานใน

ศูนยการคาเซ็นทรัล ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร 
 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
            กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยรับประทานอาหารรานอาหารอีสาน
ในศูนยคาการเซ็นทรัล ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร และเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน จึงใชสูตรการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร และไดกําหนดขนาดของ
กลุมตัวอยาง(กัลยา วานิชยบัญชา.2549:26)ที่ระดับคาความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตัวอยาง  
385 ตัวอยาง และระดับคาความผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกิน 5% เทากับเพ่ิมขนาดจํานวน  
15 ตัวอยาง รวมจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง โดยขั้นที่ 1 วิธีสุมตัวอยางแบบงาย(Simple 
Random Sampling) ขั้นที่ 2 วิธีเลือกแบบโควตา(Quota Sampling) และขั้นที่ 3 วิธีการสุมตัวอยาง
แบบสะดวก(Convenience Sampling) 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงเปนดังนี้ 

               1. ความคาดหวังที่มตีอสวนประสมทางการตลาด 
                1.1. สินคา  
                1.2. ราคา  
                1.3. สถานที่  
                1.4. โฆษณาและประชาสัมพันธ 
                1.5. พนักงานผูใหบริการ  
                1.6. กระบวนการออกแบบบริการ  
                1.7. การสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ  
               2. การรับรูที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 
                2.1. สินคา  
                2.2. ราคา  
                2.3. สถานที่  
                2.4. โฆษณาและประชาสัมพันธ 
                2.5. พนักงานผูใหบริการ  
                2.6. กระบวนการออกแบบบริการ  
                2.7. การสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
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            3. ลักษณะทางประชากรศาสตร 
       3.1.เพศ 
       3.2.อายุ 
       3.3.การศกึษา 
               3.4.อาชีพ 
               3.5.รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
               3.6.สถานภาพ 
 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) มีดังนี้ 
           พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
1.  ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคที่เลือกรับประทานรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล 
2.  รานอาหารอีสาน หมายถึง รานอาหารที่ผลิตและจําหนายอาหารอีสาน อาทิเชน สมตํา  

ลาบ น้ําตก คอหมูยาง ขาวเหนียว เปนตน 
3.  พฤติกรรมการบริโภคอาหาร หมายถึง การกระทําของบุคคลในการเลือกรับประทาน 

อาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพฯ ในลักษณะ ความถี่ในการรับประทานอาหาร 
คาใชจาย ชวงเวลา การใชบริการที่รานหรือซ้ือกลับ  

4.  ความคาดหวังของผูบริโภค หมายถึง การตั้งความหวังคาดการณไวลวงหนาของ 
ผูบริโภคที่ใชบริการรานอาหารอีสาน ที่คาดวาจะไดรับ และใชการคาดหวังเปนแนวทางในการ
ประเมินผลการตัดสินใจซื้อและการใชบริการ ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการในดาน
ตางๆ ดังนี้ 
              1. สินคา หมายถึง อาหารอีสานคืออาหารของคนไทยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
อันไดแก สมตํา ลาบ น้ําตก กอย แกงเปรอะ แกงออม ซุป หมก เปนตน 
              2. ราคา หมายถึง ราคาอาหารในรานอาหารอีสานที่ตั้งราคาไวเม่ือผูบริโภคเลือกใช
บริการโดยจายคาตอบแทนใหกับทางราน 
              3. สถานที่ ไดแก รานอาหารอีสานศูนยคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพฯ 
              4. โฆษณาและประชาสัมพันธ หมายถึง การสื่อสารที่สงขาวสารใหแกผูบริโภคในดาน
การสงเสริมการขายอาหารอีสานของรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพฯ 
              5. พนักงานผูใหบริการ หมายถึง ผูจัดการรานอาหาร พนักงานเสริฟ แมครัว และ 
เจาหนาของรานที่ทํางานในรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพฯ 
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               6. กระบวนการออกแบบบริการ หมายถึง ขั้นตอนการใหบริการตั้งแตผูบริโภคเดินเขา
ราน พนักงานรับออเดอร ไปจนถึงสงมอบอาหารและคิดเงินคาอาหารของรานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพฯ 
               7. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ่งที่ผูบริโภคสังเกตเห็นไดงาย
ทางกายภาพ ในการเขาใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพฯ เชน 
อาหารสด รอน สถานที่ใหบริการสะอาด พนักงานสุภาพยิ้มแยม การจัดวางอุปกรณในการ
รับประทานอาหาร การใหบริการที่รวดเร็ว เปนตน 

5. การรับรูของผูบริโภค หมายถึง การพิจารณาคุณภาพโดยรวมที่รับรูจากประสบการณ 
จากการที่ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือและเลือกใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยประเมินถึงระดับคุณภาพจากการใชบริการที่ตนไดรับ ซึ่งการรับรูของผูบริโภค
ที่มีตอการใชบริการในดานตางๆ ดังนี้ 
               1. สินคา หมายถึง อาหารอีสานคืออาหารของคนไทยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ อัน
ไดแก สมตํา ลาบ น้ําตก กอย แกงเปรอะ แกงออม ซุป หมก เปนตน 
               2. ราคา หมายถึง ราคาอาหารในรานอาหารอีสานที่ตั้งราคาไวเม่ือผูบริโภคเลือกใช
บริการโดยจายคาตอบแทนใหกับทางราน 
               3. สถานที่ ไดแก รานอาหารอีสานศูนยคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพฯ 
               4. โฆษณาและประชาสัมพันธ หมายถึง การสื่อสารที่สงขาวสารใหแกผูบริโภคในดาน
การสงเสริมการขายอาหารอีสานของรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพฯ 
               5. พนักงานผูใหบริการ หมายถึง ผูจัดการรานอาหาร พนักงานเสริฟ แมครัว และ 
เจาหนาของรานที่ทํางานในรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพฯ 
               6. กระบวนการออกแบบบริการ หมายถึง ขั้นตอนการใหบริการตั้งแตผูบริโภคเดินเขา
ราน พนักงานรับออเดอร ไปจนถึงสงมอบอาหารและคิดเงินคาอาหารของรานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพฯ 
               7. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ่งที่ผูบริโภคสังเกตเห็นไดงาย
ทางกายภาพ ในการเขาใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพฯ เชน 
อาหารสด รอน สถานที่ใหบริการสะอาด พนักงานสุภาพยิ้มแยม การจัดวางอุปกรณในการ
รับประทานอาหาร การใหบริการที่รวดเร็ว เปนตน 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
  ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ความคาดหวัง การรับรูที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภค

รานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผูวิจัยไดกําหนด
กรอบแนวความคิดในการวจัิย ดังนี้ 

  

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

3.ลักษณะทางประชากรศาสตร 
3.1.เพศ 
3.2.อาย ุ
3.3.การศึกษา 
3.4.อาชีพ 
3.5.รายไดเฉล่ียตอเดือน 
3.6.สถานภาพ 

พฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน  

ในศูนยการคาเซ็นทรัล 
ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1. ความคาดหวังที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 
1.1. สินคา  
1.2. ราคา  
1.3. สถานที่  
1.4. โฆษณาและประชาสัมพันธ 
1.5. พนักงานผูใหบริการ  
1.6. กระบวนการออกแบบบริการ  
1.7. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

2. การรับรูที่มตีอสวนประสมทางการตลาด 
2.1. สินคา  
2.2. ราคา  
2.3. สถานที่  
2.4. โฆษณาและประชาสัมพันธ 
2.5. พนักงานผูใหบริการ  
2.6. กระบวนการออกแบบบริการ  
2.7. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

E < P ผูบริโภคพอใจ 
E = P ผูบริโภคเฉยๆ 
E > P ผูบริโภคไมพึงพอใจ 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

3.ลักษณะทางประชากรศาสตร 
3.1.เพศ 
3.2.อาย ุ
3.3.การศึกษา 
3.4.อาชีพ 
3.5.รายไดเฉล่ียตอเดือน 
3.6.สถานภาพ 

พฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน  

ในศูนยการคาเซ็นทรัล 
ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1. ความคาดหวังที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 
1.1. สินคา  
1.2. ราคา  
1.3. สถานที่  
1.4. โฆษณาและประชาสัมพันธ 
1.5. พนักงานผูใหบริการ  
1.6. กระบวนการออกแบบบริการ  
1.7. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

2. การรับรูที่มตีอสวนประสมทางการตลาด 
2.1. สินคา  
2.2. ราคา  
2.3. สถานที่  
2.4. โฆษณาและประชาสัมพันธ 
2.5. พนักงานผูใหบริการ  
2.6. กระบวนการออกแบบบริการ  
2.7. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

E < P ผูบริโภคพอใจ 
E = P ผูบริโภคเฉยๆ 
E > P ผูบริโภคไมพึงพอใจ 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานของการวิจัย  
   1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
และสถานภาพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  2. ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดแตกตางจากการรับรูตอสวนประสมทาง
การตลาดประกอบดวย สินคา ราคา สถานที่ โฆษณาและประชาสัมพันธ พนักงานผูใหบริการ 
กระบวนการออกแบบบริการ และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

  3. การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย สินคา ราคา สถานที่ โฆษณาและ
ประชาสัมพันธ พนักงานผูใหบริการ กระบวนการออกแบบบริการ การสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
  ในการศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัย เรื่องความคาดหวัง การรับรูที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได
ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของและไดนาํเสนอตามหัวขอตอไปน้ีดังนี้ 

1.  แนวคิดทฤษฎีสวนประกอบทางการตลาด  
2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง 
3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
5. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการและคณุภาพการบริการ 
6. ความเปนมาอาหารอีสาน  
7. ประวตัิความเปนมาภัตตาคารหรือรานอาหาร 
8. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
9. แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีที่นาํมาศึกษาและวิจัย 

 

1. แนวคดิทฤษฎีสวนประกอบทางการตลาด (7P) (The Service Marketing Mix) 
   ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการ ของ Payne Adrian (Payne Adrian.1933: 92) 

ประกอบดวยปจจัยที่ตองพิจารณาเพื่อกําหนดตําแหนงของการบริการและกําหนดสวนการตลาดของ
ธุรกิจบริการ สวนประกอบ แตละสวนของสวนประสมการตลาดจะมผีลกระทบซึ่งกันและกัน และตอง
สอดคลองกันเพื่อใหการดําเนินงานดานการตลาดประสบความสําเร็จตามวตัถุประสงค 

   นอกเหนือจากสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาทั่วไป ที่ประกอบดวย 4Ps ไดแก 
ผลิตภัณฑและการบริการ (Product) ราคา (Price) สถานที่ใหบรกิารและชองทางการจัดจําหนาย 
(Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) สวนประสมการตลาดบริการยังมีสวนประกอบที่เพ่ิม
ขึ้นมาอีก 3 สวนคือ บุคลากร(People) กระบวนการใหบริการ(Process) และการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ(Physical Evidence & Presentation) ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดบริการ
จึงมีองคประกอบที่เพ่ิมเติมจากสวนประสมทางการตลาดของสินคาทั่วไป ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
1.1. ดานผลิตภัณฑ (Product) การบริการเปนผลิตภัณฑของธุรกิจบริการ  

ซึ่งครอบคลุมทุกอยางของสินคา และทุกสิ่งทุกอยางที่จัดเตรียมไวบริการลูกคา เน่ืองจากลูกคาไมได
ตองการเพียงตัวสินคาและบริการเทานั้น แตยังตองการประโยชนหรือคุณคาอ่ืนที่ไดรับจากการซื้อ
สินคาและบริการของธุรกิจบริการดวย องคประกอบของผลิตภัณฑในธุรกิจประกอบดวย 
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1.1.1 บริการหลัก (The Care of Generic Product) คอืลักษณะของบริการหลักหรือ
การบริการพื้นฐานที่เตรียมไวใหบริการลูกคา ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการที่แทจริงของลูกคา
ได 

1.1.2 บริการที่ลูกคาคาดหวังวาจะไดรับ (The Expected Product) ประกอบดวย
บริการหลักและบริการอ่ืนๆ ที่ลูกคาจะไดรับ อันเนื่องมาจากการซื้อบริการหลัก เปนเง่ือนไขต่ําสุดที่
ลูกคาตองไดรบั 

1.1.3 บริการที่เพ่ิมพูนจากเดิม (The Augmented Product) คือ บริการที่มีความ
พิเศษแตกตางจากการบริการของคูแขงทีส่ามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากกวา
เรียกวาเปน “คุณคาเพิ่ม (Add Value) ที่เสริมบริการหลักในรูปของความเชื่อถือและการยอมรับของ
ผูใชบริการ 

1.1.4 บริการที่สามารถเพิม่คุณคาพิเศษ (The Potential Product) คือ ความเปนไป
ไดในการเพิ่มลักษณะพิเศษหรือผลประโยชนอ่ืนที่ผูบริโภคควรไดรับจากการซื้อสินคา และบรกิารใน
รูปของการบรกิารที่เกินความคาดหวังของลูกคา 

 
     1.2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทนุ (Cost) 

ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรยีบเทียบระหวางคุณคา (Value) กับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้นถาคุณคา
สูงกวาราคาลกูคาจะตัดสินใจซื้อ ซึ่งการกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) การยอมรับของ
ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทนุสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
(3) ภาวะการณแขงขัน (4)ปจจัยอ่ืนๆ เชน ภาวะเศรษฐกิจ 

 
      1.3. ชองทางการจัดจาํหนาย (Place) ดานสถานที่ใหบริการในสวนแรก คือ การเลือก

ทําเลทีต่ั้ง (Location) การเลือกทําเลที่ตั้งของธุรกิจบริการมีความสําคญัมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการ
ที่ผูบริโภคตองไปรับบริการจากผูใหบริการในสถานที่ทีผู่ใหบริการจัดไว เพราะทําเลทีต่ั้งที่เลือกเปน
ตัวกําหนดกลุมของผูบริโภคที่จะเขามาใหบริการดังนั้นสถานที่ใหบริการตองสามารถครอบคลมุพ้ืนที่
ในการใหบริการกลุมเปาหมายไดมากที่สุดและคํานึงถึงทําเลทีต่ั้งและคูแขงขันดวย โดยความสําคัญ
ของทําเลทีต่ั้งจะมีความสําคญัมากนอยแตกตางไปตามลักษณะของธรุกิจบริการแตละประเภทซึ่ง
แบงออกเปน 3 ลักษณะ ไดแก 

1.3.1 ผูบริโภคตองไปรับบริการในสถานที่ที่ผูใหบริการจัดเตรียมไว เชน การเลอืก
ซื้อกรมธรรมประกันภัย โรงพยาบาล โรงแรม ภัตตาคาร ธนาคาร ในกรณีนี้การเลือกทําเลทีต่ั้งและ
การจัดสถานที่ใหบริการมคีวามสําคัญมาก 

1.3.2 ผูใหบริการใหบริการแกผูบริโภคในสถานที่ของผูบริโภค ในกรณีนี้การเลอืก
ทําเลทีต่ั้งและการจัดสถานที่มีความสําคญันอยลง 
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1.3.3 ผูใหบริการและผูรับบริการนัดพบกัน ณ สถานที่แหงหน่ึง เพ่ือใหบริการ และ 
รับบริการ ณ สถานที่แหงน้ัน เพ่ือความสะดวกของทั้ง 2 ฝาย ในกรณีนี้การเลือกทําเลที่ตั้งและการ
จัดสถานที่ใหบริการมีความสําคัญนอย 

         ในสวนของชองทางการจัดจําหนาย (Channels) การกําหนดชองทางการจัดจําหนาย
ตองคํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะของการบริการ ความจําเปนในการใชคนกลางใน
การจําหนาย และลูกคาเปาหมายของธุรกิจบริการนัน้ การจัดจําหนายของธุรกิจบริการโดยทั่วไปมี  
4 ชองทาง ไดแก 

1. การใหบริการโดยตรง (Direct Sales) โดยการที่ผูใหบริการใหบริการแก
ผูใชบริการโดยตรงไมผานคนกลาง 

2. ผานตัวแทน (Agent or Broker) โดยการผานคนกลางซึ่งเปนตัวแทน เชนบริษัท
ตัวแทนจําหนายกรมธรรมประกันภัย 

3. ผานตัวแทนของทั้ง 2 ฝาย (Seller’s and Buyer’s Agent of Broker) โดยทั้งสอง
ฝายผูใหบริการ (Franchise and Contract Service Deliverers) โดยผูใชบริการติดตอผานธุรกิจ
บริการที่ไดรับสิทธิและมีสัญญาจากบริษัทแม 

 
     1.4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสือ่สารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง

ผูซื้อกับผูขายเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย ทําการ
ขาย และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประเภท ซึ่งอาจใชหนึ่ง
หรือหลายเครือ่งมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกนั(Integrated 
Marketing  Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลกูคา ผลิตภัณฑคูแขงขัน โดย
บรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมการตลาดที่สําคัญดังน้ี 

1.4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบหนึ่งในการติดตอสื่อสารที่นิยมกัน
มากในธุรกิจบริการ เพ่ือสรางการรับรูในบริการ สรางความเขาใจในบริการที่ผูใหบริการจัดเตรียมไว
และเพ่ือจูงใจใหผูที่คาดวาจะเปนลูกคารูและอยากที่จะใชบริการ ดังน้ันนักการตลาดบริการจึงตอง
ตระหนักถึงความสําคัญของการโฆษณา และมีการตัดสินใจในการโฆษณาโดยคํานึงถึงวัตถุประสงค
ในการโฆษณา การกําหนดงบประมาณในการโฆษณาและการเลือกใชสื่อในการโฆษณาดวย 

1.4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนรูปแบบการ
ติดตอสื่อสารจากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอสื่อสารระหวาง
บุคคล ผูสงขาวสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที งานในขอน้ีจะเกี่ยวของ
กับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงาน
ขาย (Sale force Management) 
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1.4.3 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือกระตุนการ
ตอบสนองใหเร็วขึ้น เปนงานที่เกี่ยวของกับการสราง การนําไปใช และการเผยแพรวัสดุและเทคนิค
ตางๆ โดยใชเสริมการโฆษณา และชวยเสริมการขาย การสงเสริมการขายอาจจะทําโดยวิธีทาง 
ไปรษณีย แคตตาล็อค สิ่งพิมพจากผูผลิตสินคา การแขงขันการขายและเครื่องมือขายอ่ืนๆ โดยมี
จุดมุงหมาย คือ เพ่ิมความพยายามในการขายของพนักงานขายผูจําหนายและผูขายใหขาย
ผลิตภัณฑและเพ่ือใหลูกคาตองการซื้อผลิตภัณฑยี่หอน้ัน ทําใหการขายโดยใชพนักงานขายและการ
โฆษณาสามารถไปไดอยางดี เพราะการสงเสริมการขายเปนการใหสิ่งจูงใจพิเศษ 

1.4.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือนโยบายบริษัท โดยผานสื่อซ่ึงอาจไมตองมีการ
จายเงินหรือจายเงินก็ได การใหขาวเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ สวนการประชาสัมพันธ
หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรหรือผลิตภัณฑ เพ่ือสรางความ 
สัมพันธที่ดีกับชุมชนตางๆหรือเผยแพรขาวสารที่ดี การสรางภาพพจนที่ดีโดยการสรางเหตุการณ
หรือเรื่องราวที่ดีของขอมูล 

1.4.5 การบอกกลาวปากตอปาก (Word of Mouth) มีบทบาทสําคัญอยางยิ่งกับ 
ธุรกิจบริการ เพราะผูที่เคยใชบริการจะทราบวาการบริการของธุรกิจน้ันเปนอยางไร จาก
ประสบการณของคน แลวถายทอดประสบการณนั้นตอไปยังผูซึ่งอาจจะเปนผูใชบริการในอนาคต 
หากผูที่เคยใชบริการมีความรูสึกที่ดีประทับใจในการบริการก็จะบอกตอ ไปยังญาติพ่ีนองและคนรูจัก 
และแนะนําใหไปใชบริการดวย ซึ่งสามารถชวยลดคาใชจายการสงเสริมการตลาดและการ
ติดตอสื่อสารไดมาก 

1.4.6 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันท ีประกอบดวย (1) การติดตอเสนอ
ขายทางโทรศพัท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชบัตรเครดิต (4) การขายทาง
โทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชนใชคูปองแลกซือ้ 

 
     1.5. บุคลากร (People) จากลักษณะเฉพาะของบริการที่เรียกวา “Inseparability”บุคคล

การเปนองคประกอบที่สําคัญทั้งในการผลิตบริการและการใหบริการ ในปจจุบันซ่ึงสถานการณการ
แขงขันธุรกิจรุนแรงขึ้น บุคลากรจึงเปนปจจัยสําคัญที่สรางความแตกตางใหกับธุรกิจ โดยสราง
มูลคาเพิ่มใหกับสินคา ซึ่งทําใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน โดยคุณภาพในการใหบริการตอง
อาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตาง
เหนือคูแขง ดังน้ันพนักงานจึงตองมีความรูความชํานาญในสายงาน มีทัศนคติที่ดีมีบุคลิกภาพและ
การแตงการที่ดีสรางความนาเชื่อถือ มีมนุษยสัมพันธมีความเสมอภาคในการใหบริการลูกคาเพื่อ
สรางความ 
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รูสึกประทับใจตอการใหความสําคัญอยางเทาเทียม สามารถตอบสนองและแกปญหาตางๆของลูกคา 
มีความริเริ่ม ลามารถสรางคานิยมใหกับองคกรได 

 
      1.6. กระบวนการใหบริการ (Process) เปนขั้นตอนในการใหบริการเพื่อสงมอบ

คุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคา จะพิจารณาใน 2 วัน คือความ
ซับซอน (Complexity) และความคาดหมาย (Divergence) ในดานของความซับซอนจะตองพิจารณา
ถึงขั้นตอนและความตอเน่ืองของงานในกระบวนการ เชน ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอซ้ือ
กรมธรรม สวนในดานของความหลากหลายตองพิจารณาถึงความอิสระและความยืดหยุนเชน 
สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงขั้นตอนหรือลําดับการทํางานได ทําใหขั้นตอนการใหบริการที่รวดเร็ว 

 
       1.7. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & 

Presentation) หมายถึง ภาพลักษณ หรือสิ่งที่ผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นไดงายทางกายภาพ และ
เปนสิ่งที่สื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึงภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจนดวย เชน สภาพแวดลอม
ของสถานที่ใหบริการ การออกแบบตกแตงและแบงสวนหรือแผนกของพื้นที่ในอาคาร ความมี
ระเบียบภายในสํานักงาน การจัดวางอุปกรณสํานักงาน ความสะอาดของอาคารสถานที่ ความ
นาเชื่อถือของตัวอาคารสถานที่ การนําอุปกรณทันสมัยมาใช เปนตน 
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ภาพประกอบ 2 แสดงรายละเอียดของสวนประกอบทางการตลาด (7P) 
                       (The Service Marketing Mix) 
 
             ที่มา: Kotler.(2000) 
 
 

2. ทฤษฎีที่เก่ียวของกับความคาดหวัง 
   2.1 ปจจัยที่มีผลตอความคาดหวังของลูกคา โดย พาราซูราแมน, ซีทฮอลม และ แบรี่ 

(Parasuraman A., Zeithaml V. & Barry L. 1990: 19-20) ซึ่งไดจากการสัมภาษณลูกคาแบบ
เจาะจงกลุม (Focus Group Interview) มีดังนี้ 
                2.1.1 การพูดปากตอปาก (Word-Of-Mouth Communication) ลูกคาผูใชบรกิารจะมี
ความคาดหวงัตอการบริการใด ๆ นั้นมาจากการไดรับคําบอกเลาจากเพื่อนหรือบุคคลที่รูจัก 
                2.1.2 ความตองการสวนบคุคล (Personal Needs) โดยความคาดหวังของลูกคาแตละ
คนจะเริ่มตนจากลักษณะเฉพาะสวนบคุคลหรือสถานการณ ที่ทําใหเกิดความคาดหวังที่แตกตางกัน
ในแตละระดับ 
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                 2.1.3  ประสบการณในอดีต (Past Experience) คือประสบการณจากการที่ลูกคาได
เคยใชบริการนั้น ๆ ในอดีตที่ผานมา จะทําใหลูกคามีความคาดหวังในบริการ 
                 2.1.4 การติดตอสื่อสารภายนอก (External Communications) หมายถึง  
การประชาสัมพันธหรือขาวสารที่เจาของบริการไดมีไปถึงลูกคาทั้งทางตรงและทางออมซึ่งจะเปน
การยืนยันการบริการที่ใหแกลูกคา และในสวนนี้ยังรวมถึงอัตราคาบริการซึ่งทั้งหมดจะมีผลตอความ
คาดหวังของลูกคา 

 
 2.2 ทฤษฎี Valence, Instrumentality and Expectancy (V.I.E.) โดยวรูม (Vroom. 

1970: 91-103) ไดกลาวถึงองคประกอบสําคัญ 3 ประการคือ 
               2.2.1 V มาจากคําวา Valence หมายถึงระดับความพึงพอใจ และการใหคุณคากับสิ่งที่
ไดรับ 
               2.2.2 I มาจากคําวา Instrumentality หมายถึง สื่อ เครื่องมือ หรือวิถีทางที่จะนําไปสู
ความพึงพอใจ 
               2.2.3 E มาจากคําวา Expectancy หมายถึง ความคาดหวังภายในตัวบุคคลนั้น ๆ  
บุคคลมีความตองการและมีความคาดหวังในหลายสิ่งหลายอยาง ดังน้ันจึงตองพยายามกระทําการ
ดวยวิธีใดวิธีหน่ึงเพ่ือตอบสนองความตองการหรือสิ่งที่คาดหวังไว ซึ่งเม่ือไดรับการตอบสนองแลว
ตามที่ตั้งความหวังเอาไวนั้นบุคคลก็จะไดรับความพึงพอใจ และจะคาดหวังในสิ่งที่สูงขึ้นเรื่อย ๆ 

 
 2.3 ความคาดหวัง หมายถึง การประเมินคาบุคคลหรอืตนเองดานจิตรูสํานึกและใชความ 

คาดหวังนั้นมาเปนแนวทางในการกําหนดพฤติกรรมทีจ่ะมีตอบุคคลที่ตนคาดหวังหรือตอตนเองใน
ลักษณะที่ตนคิดวาถูกตองโดยฟนน (Finn. 1921: 15-16) 

 
 2.4 ความคาดหวัง คือ การคาดการณหรือการตั้งความหวังไวลวงหนา โดยประสบการณ

ในอดีตจะเปนปจจัยสําคัญทีส่งผลตอความคาดหวังของมนุษย (วิชัย พรหมเมศ. 2537: 14) 
 
2.5 ความคาดหวังของบุคคล คือ เปนการตั้งขึ้นเพ่ือการตอบสนองตอความตองการดังน้ัน

ความตองการและความคาดหวังจึงเปนสิ่งที่เกี่ยวของกันแทบจะแยกไมออก เพราะถามนุษยเกิด
ความตองการแลวความคาดหวังก็จะตามมา อยางไรก็ตามความตองการของมนุษยเม่ือไดรับการ
ตอบสนองในระดับที่ตองการแลว ก็จะมีการคาดหวังในสิ่งที่อยูสูงขึ้นไปอีกตามลําดับ 
(เพชรี หาลาภ. 2538: 10-11) 
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   2.6 ความคาดหวัง หมายถึง การคาดการณหรือความคาดหวังเพ่ือตอบสนองตอความ
ตองการขึ้นอยูกับลักษณะของบุคคลประสบการณที่ผานมาและการเห็นคุณคาของการกระทําไป 
สูเปาหมายที่ตองการนั้นๆซึ่งจะมีผลตอความพึงพอใจของบุคคลในการตั้งความคาดหวังน้ันบุคคลจะ
กําหนดระดับความคาดหวังไวเปนแนวทางที่จะสามารถประสบผลสําเร็จได  
(เกศสินี กลิ่นบุศร.2540:16) 
 

3.  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูของผูบริโภค 
  การรับรูเปนความเชื่อของลูกคาในการพิจารณาถึงบริการที่ไดรับจากประสบการณของ

ลูกคาที่ผานมาในอดีต ซึ่งแอนชัน และ แวนราอิจ (Antioned and Van Raaij.1988) ไดกลาววา
บุคคลจะมีความแตกตางกันในการรับรูทั้งน้ีจะขึ้นอยูกับประสบการณ และสถานการณของแตละ
บุคคล 

 
  การรับรูคุณภาพการบริการ 
  แอนชัน และแวนราอิจ (Antioned and Van Raaij.1988) กลาววาการรับรูคุณภาพเกิด

จากความคาดหวังของลูกคาสินคาหรือการบริการจะมีคุณภาพสูงก็ตอเม่ือความตองการของลูกคา
ตรงกับความคาดหวังที่ตั้งไว การรับรูคุณภาพที่สูงตอสินคาหรือการบริการลูกคาจะทําการพิจารณา
จากความเหมาะสมของการใชงาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไววางใน
ความถี่ในการเสียต่ําและการบริการหรือสินคาจะมีคุณภาพเมื่อลูกคาไดทําการเปรียบเทียบการรับรู
จริงกับความคาดหวังตอสินคาหรือบริการนั้น 

   ชิฟแมน และคานุค (Shiffman and Kanuk.1994: 162) ไดกลาววาการรับรู  
คือกระบวนการซึ่งแตละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบและตีความหมายสิ่งกระตุนออกมาเปนภาพที่มี
ความหมาย และเกิดเปนภาพรวมขึ้นมา โดยที่บุคคล 2 คนไดรับสิ่งกระตุนอยางเดียวกันและอยู
ภายใตเง่ือนไขอยางเดียวกันแตจะมีอิทธิพลตอการเลือก การรูจัก การตีความหมายของแตละบุคคล
ซึ่งขึ้นอยูกับความจําเปน (need) คานิยม(Values) และความคาดหวัง (Expectation) โดยที่ตัวแปร
เหลานี้จะเกี่ยวของกับกระบวนการรับรูของบุคคล มอริสัน (Morison .1996) ไดอางวา ลูกคาไดใช
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมองเห็นการไดยิน การชิม การสัมผัส และการได กลิ่นในการรับรูถึง
การบริการและขอมูลการสงเสริมการขายหรือบริการของธุรกิจซึ่งขอมูลดังกลาวจะไมเปนเพียง แรง
กระตุนตอการซื้อหรือใชบริการของลูกคาเทานั้น แตจะเปนการรับรูวาการบริการตาง ๆ นั้นจะสราง
ความ พอใจตามความปรารถนาและตามความตองการของลูกคาดวย 

   กรอนรูส (Gronroos.1990) กลาววาการรับรูคุณภาพการบริการประกอบไปดวย  
2 ลักษณะ คือ ลักษณะทางดานเทคนิคหรือผลที่ไดและลักษณะตามหนาที่หรือความสัมพันธของ
กระบวนการ ดังแสดงในภาพ ประกอบ 3 โดยที่คุณภาพดานเทคนิคเปนการพิจารณาเกี่ยวกับ  
ผูใหบริการจะใชเทคนิคอะไรที่จะทําใหลูกคา ที่เขามาใชบริการเกิดความพอใจตามความตองการ
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พ้ืนฐานการรับรูคุณภาพที่ดีเกิดขึ้น เม่ือความคาดหวังของลูกคาตรงกับการรับรูที่ไดจาก
ประสบการณที่ผานมา ถาความคาดหวังของลูกคาตอการบริการหรือสินคาใหเปนจริง การรับรูถึง
คุณภาพโดยรวมจะต่ํา แตถาความคาดหวังของลูกคาที่ตั้งไวตรงกับการรับรูจริงคุณภาพในสินคา
หรือ บริการนี้จะสูง โดยที่ความคาดหวังตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลจากการสื่อสารทางตลาดการ
สื่อสารแบบปากตอปากภาพลักษณขององคกรและความตองการของลูกคาเอง สวนลักษณะตาม
หนาที่จะเปนการพิจารณาจากผูให บริการจะทําอยางไรใหการบริการดีเทากับการรับรูจาก
ประสบการณของลูกคาที่ผานมา 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3 ภาพแสดงองคประกอบของการรับรู 

 
           ที่มา: Gronroos, C. (1988) : Service Quality : The Six Criteria of Good Service 
Quality. Review of Business 3 (New York St. John’s University): No. 3 
 

 กรอนรูส (Gronroos, 1990) ไดกลาวถงึเง่ือนไขของการรับรูคุณภาพบริการที่ดีของลูกคามี 
6 ประการ ดังนี้ 

  1. ความเปนมืออาชีพและทักษะในการบริการลูกคาจะรับรูคุณภาพการบริการที่ดีไดเม่ือ
ผูใหบริการมีความรูทักษะในการแกปญหาอยางมืออาชีพ 

  2. ทัศนคติและพฤติกรรม เปนความรูสึกของลูกคาที่มีตอพนักงานบริการพิจารณาเกี่ยวกับ
ความเอาใจใสในการแกปญหาดวยความเต็มใจโดยทันที 

  3. การเขาถึงบริการงานและมีความยืดหยุน ลูกคาจะพิจารณาจากผูใหบริการประกอบไป
ดวยสถานที่ ชั่วโมงการทํางาน ตัวพนักงาน และระบบการทํางานไดถูกออกแบบใหงายตอการ 
เขาถึงบริการรวมถึงมีการเตรียมปรับการบริการใหตรงกับความตองการของลูกคา 

คุณภาพที่

คาดหวัง 
การรับรูคุณภาพโดยรวม  คุณภาพที่รับรูจาก

ประสบการณ 

ภาพลักษณ

ขององคกร 

ทําอยางไรให

เกิดคุณภาพ 

ใชเทคนิคอะไรที่ทํา

ใหเกิดคุณภาพ 
ปจจัยที่คาดหวังตอคุณภาพ 

• การสื่อสารทางตลาด 
• ภาพลักษณขององคกร 
• การบอกปากตอปาก 
• ความตองการของลูกคา 
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   4. ความไววางใจและความซื่อสัตยของผูใหบริการลูกคา จะรูวาเม่ือใดก็ตามที่มีการตกลง
ในการใชบริการเกิดขึ้น สามารถที่จะไวใจผูใหบริการไดโดยพนักงานจะทําตามสัญญาที่ตกลงไวซึ่ง 
ถือวาเปนสิ่งที่ลูกคาใหความสนใจเปนพิเศษ 

   5. การชดเชยเมื่อใดก็ตามลูกคามีความรูสึกวามีบางอยางผิดปกติหรือไมเปนไปตามความ 
คาดหวัง ผูใหบริการจะตองแกไขใหเปนไปตามความคาดหวังของลูกคาอยางทันที 

   6. ความมีชื่อเสียงของผูใหบริการลูกคามักเชื่อวาการใหบริการของผูใหบริการสามารถ
เชื่อถือไดและเหมาะสมกับคุณคาของเงินที่จายไป 
 

  สมิท และ ฮูสตัน (Smith and Huston, 1963) กลาววามีผลลัพธที่เปนไปไดในการ
ประเมินคุณภาพบริการของ ลูกคาหลังจากที่มีการใชบริการจากผูใหบริการ 4 ประการ คือ ต่ํากวา
คุณภาพ คุณภาพที่ยอมรับได คุณภาพที่ดี และคุณภาพที่เหนือกวา ซึ่งแสดงไดดังภาพประกอบ  

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 ทางเลือกการประเมินคณุภาพ 
 

             ที่มา: Smith, R. & Huston, M. (1983): Script – Based Evaluations of Satisfaction  
with Service. Berry,L.L., Shostack, G.L. & Upah, G., eds., Emerging Perspectives on  
Service Marketing.Chicago: American Marketing Association. 
 
            จากภาพประกอบ 4 สามารถแปลผลทางเลือกการประเมินคุณภาพของลูกคาออกมาได
ดังนี้ 

    1. ต่ํากวาคุณภาพ แสดงถึงการรับรูคณุภาพจากประสบการณของลูกคานอยกวาความ
คาดหวังไวเปน ผลทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจในบริการที่ไดรับ 

    2. คุณภาพที่ยอมรับได แสดงถึงลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณไดเทากับความ
คาดหวังไว ถาผูใหบริการตองการทําใหลูกคามีความสขุกับการใชบรกิาร คุณภาพที่ระดับน้ีอาจจะไม
พอเพียง 

คุณภาพที่คาดหวัง (q0)                               คุณภาพที่ไดรับจากประสบการณ (q1) 
 

 การประเมินคุณภาพของลูกคา 
 
q1 > > q0   q1 > q0   q1 = q0   q1 < q0 
คุณภาพที่เหนือกวา  คุณภาพที่ดี   คุณภาพที่ยอมรับได  ต่ํากวาคุณภาพ 
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     3. คุณภาพที่ดีแสดงถึงลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณสูงกวาความคาดหวังไวซึ่ง
เปนผลใหลูกคา สนใจที่จะยังใชบริการตอไป และมากกวานั้นยังกอใหเกิดการประชาสัมพันธแบบ
ปากตอปากไปยังลูกคากลุมอ่ืน 

     4. คุณภาพที่เหนือกวาแสดงถึงการรับรูคุณภาพจากประสบการณที่เกินกวาความ
ตองการจริงของลูกคา ซึ่งทําใหเกิดความประทับใจในบริการและยินยอมที่จะจายแพงในการใช
บริการ 
 

  ความหมายของการรับรู 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 74) ไดกลาววา การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคล 

จัดระเบียบและตีความความรูสึกประทับใจตนเอง เพ่ือใหความหมายเกี่ยวกับสภาพแวดลอม  
แตอยางไรก็ตามการรับรูของคนๆหนึ่ง สามารถตีความใหแตกตางจากความเปนจริงไดอยางมาก 
เชน พนักงานทุกคนในบริษัทแหงหน่ึงอาจจะรับรูวาบริษัทของเขาเปนสถานที่ที่ดีที่จะทํางาน เพราะ
มีสภาพการทํางานที่นาพอใจ การมอบหมายงานนาสนใจ คาตอบแทนสูง มีการบริหารการจัดการ
ดวยความเขาใจและรับผิดชอบ แตความเปนจริงอาจจะไมเปนไปตามที่รับรูก็ได 

  รังสรรค ประเสริฐศรี (2548: 71-75) ไดกลาววา การรับรู(Perception) เปนกระบวนการ 
ซึ่งบุคคลมีการเลือกสรร(Select) จัดระเบียบ(Organize) และตีความ(Interpret)เกี่ยวกับสิ่งกระตุน
(Stimulus) หรือขอมูลที่ไดรับ โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา คือ (1)ไดเห็น(Sight) (2) ไดยิน
(Hearing) (3) ไดกลิ่น(Smell) (4) ไดลิ้มรส (Taste) (5)ไดสัมผัส (Touch)หรือเปนกระบวนการ ซึ่ง
บุคคลจัดระเบียบและตีความสิ่งที่สัมผัสเพื่อใหความหมายของสภาพแวดลอม ซึ่งแตละบุคคลอาจจะ
มีการรับรูและการตอบสนองตอขอมูลที่ไดรับแตกตางกันไป แมจะเปนขอมูลเดียวกันก็ตาม และ
บางครั้งการรับรูของเราอาจจะแตกตางจากความเปนจริงก็ได 

 
  ข้ันตอนการรับรู (Perception process) 
  เปนกระบวนการในการกลั่นกรองขอมูล โดยมี 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
   1. การเปดรับขอมูล Information exposure) หมายถึง การที่บุคคลเปดรับขอมูลขาวสาร

ใหม เขามาสูตนเอง 
   2. การตั้งใจรับขอมูล (Information attention) ในบรรดาขอมูลที่ผานเขามา บุคคลจะไมได 

รับขอมูลไวทั้งหมด แตจะเลือกรับเฉพาะขอมูลเพียงบางสวนที่ตนม้ันใจเทานั้น เรียกวาการ
กลั่นกรองแบบเลือกสรร (Selective screening) ตัวอยางเชน การอานขาวหนังสือพิมพ ถาเรารูสึก
วาขาวไหนนาสนใจ เราก็จะเปดไปอานรายละเอียดของขาว แตถาขาวไหนไมนาสนใจสําหรับเรา เรา
ก็จะมองผานไป เปนตน 
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   3. การตีความขอมูล (Information Interpretation) เปนการตีความหมายของขอมูลที่
ไดรับ แตก็ไมไดหมายความวาขอมูลขาวสารนั้นจะไดรับการตีความไดอยางถูกตองเสมอไปเพราะ
การตีความนั้นขึ้นอยูกับทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณ ดังน้ัน ขอมูลขาวสารเดียวกันอาจ
ไดรับการตีความตางกันก็เปนได 

   4. การเก็บรักษาขอมูล (Information retention) หลังจากเปดรับขาวสารและเกิดความ
เขาใจแลว เราก็จะเลือกที่จะจดจําขอมูลขาวสารบางอยางไวในความทรงจํา เพ่ือดึงออกมาใช
ประโยชนในเวลาที่ตองการ ซึ่งอาจจะมีการลืมหรือสูญหายไปบาง ทําใหขอมูลจากวันแรกที่ไดรับกับ
วันที่นออกมาใช ไมสมบูรณเต็มที่ 

  การตอบสนองตอขั้นตอนในการรับรู(Response to the perception process) การรับรูมี
อิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมองคกร เพราะการรับรูนําไปสูความคิด ความรูสึก และการแสดงออก
ทางพฤติกรรมที่แตกตางกัน ตัวอยางเชน ในประเทศเม็กซิโก หัวหนามักจะแสดงการตอนรับเลข
โดยการจูบ ซึ่งถือเปนธรรมเนียมปฏิบัติที่รับรูกัน แตสําหรับในประเทศอื่นอาจมีความรูสึกว
พฤติกรรมดังกลาวเขาขายการคุกคามทางเพศ เปนเพราะการตีความในขั้นตอนการรับรูที่ตางกัน 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงขั้นตอนในการรับรู (Perception process) ปรบัปรุงจากSchermerhorn,  
          Hunt; & Osborn. (2003). P.87. 
 
          ที่มา: รังสรรค ประเสริฐศร.ี (2548). หนา 75. 
 
 
 
 
 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู 
(Factors influencing the perception) 

ขั้นตอนในการรับรู 
(Perception process) 

การตอบสนอง 
(Response) 

ความคิด 
(Feeling/thinking action) 

1.การเปดรับขอมูล 
(Information exposure) 

2.การตั้งใจรับขอมูล
(Information attention) 

3.การตีความขอมูล 
(Information Interpretation) 

4.การเก็บรักษาขอมูล
(Information retention) 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
   ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของ 

ผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อ และการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ 
และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคได และเพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด(Marketing concept) ที่วาการ
ทําใหลูกคาพึงพอใจจึงตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อขจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ. 2541: 124) 

  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา  
การซื้อ การใช การประเมนิ หรือ การบริโภคผลติภัณฑบริการคาดวาจะสามารถตอบสนองความ
ตองการของตนไดอยางพึงพอใจ เปนการตัดสินใจของผูบริโภค ในการใชทรัพยากรที่มี ทั้งเงิน เวลา 
และกําลังซื้อเพ่ือบริโภคและบริการตางๆอันประกอบดวย ซื้ออะไรทําไมจึงซื้อ ซื้อเม่ือไร ที่ไหน และ
บอยครั้งแคไหน (Schiffman; & Kanuk. 1994: 7) 

   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใช
สินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการตางๆของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปน
ตัวกําหนดปฏกิิริยาตางๆเหลานี้ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2539: 5) 

   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของกับการ
จัดหา และการใชผลิตภัณฑ ทั้งน้ีหมายถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการ
กําหนดใหมีการกระทํา (ปริณ ลักษิตานนท. 2536: 27) 

   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตางๆที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขา
ไเกี่ยวของเพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การซื้อ การใช การบริโภคอันเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ
ความคิด หรือ ประสบการณเพ่ือตอบสนองความตองการและความปรารถนาตางๆใหไดรับความ
พอใจ (ดารา ทีปะปาล. 2542: 3) 

   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบคุคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับ
การจัดหาใหไดซึ่งสินคาและบริการ ซึ่งหมายถึงการตัดสินใจซื้อสินคา และบรกิาร ทีสามารถสราง
ความพึงพอใจในการซื้อใหแกผูซื้อมากที่สุด สาเหตุที่ผูบริโภคซ้ือสินคา และบริการ อาจเปนเพราะมี
สิ่งจูงใจบางประการที่สอดคลองกับทัศนะคติผูบริโภค (องอาจ ปะทะวานิช. 2525: 31-41) 

   พฤติกรรมผูซื้อ หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของกับการ
แลกเปลี่ยนซื้อสินคาและการบริการดวยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซึ่งเปนตัวกําหนดใหมี
การกระทํานี้ พฤติกรรมของผูซื้อน้ัน เราหมายรวมถึงผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม(Industrial buyer) หรือ
ที่เปนการซื้อของบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผูซื้อเพ่ือขายตอ (คือผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอ) 
ดวยน่ันเอง แตพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นเราเนนถึงการซื้อของผูซื้อ ซื้อไปใชบริโภคเองปกติเรามัก
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ใชคําวพฤติกรรมของลูกคา (Customer behavior) แทนกันกับพฤติกรรมผูซื้อได คําทั้งสองคือ
พฤติกรรมผูซื้อได คําทั้งสองคือพฤติกรรมผูซื้อและพฤติกรรมของลูกคานี้ เปนคําที่มีความหมาย
เหมือนกันและคอนขางไปในแงของลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา  
(ธงชัย สันติวงษ. 2524: 30-31) 

  เลวิท (พิมล ทิปะปาน 2536: 172 – 173; อางอิงจาก Leavitt. 1964: 12) ไดกลาวไววา 
กอนที่มนุษยจะแสดงพฤตกิรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมามักจะมีมูลเหตทุี่จะทําใหเกิดพฤติกรรม
เสียกอนซึ่งมูลเหตุดังกลาวอาจจะเรียกวา “กระบวนการของพฤติกรรม“(Process of behavior) และ
ประมาณการของพฤติกรรมของมนุษยมีลักษณะคลายกัน 3 ประการดังนี้ คือ 

   1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นจะตองมีสาเหตุทําใหเกิด (Behavior is caused) ซึ่งหมายความวา 
การที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมอยางหน่ึงอยางใดออกมานั้นจะตองมีสาเหตุทําใหเกิดและสิ่งซ่ึงเปน
สาเหตุก็คือ ความตองการที่เกิดขึ้นในตัวคนนั่นเอง 

   2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุน (Behavior is caused) นั่นคือ 
เม่ือคนเรามีความตองการเกิดขึ้นแลว คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการนั้น จนกลายเปน
แรงกระตุนหรือแรงจูงใจ(Motivation)ใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตางๆเพื่อตอบสนองความตองการที่
เกิดขึ้นน้ัน 

   3. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุน (Behavior is goal directed) 
ซึ่งหมายความวา การที่คนเราแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น มิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอยโดย
ปราศจากจุดมุงหมายหรือไรทิศทาง ตรงกันขามกลับมุงไปสูเปาหมายที่แนนอนเพ่ือใหบรรลุผล
สําเร็จแหงความตองการของตน 

 อยางไรก็ตาม แมวากระบวนการของพฤติกรรมของคนจะมีลักษณะคลายๆกกัน แตรูปแบบ 
ของพฤติกรรมของคน (Behavior pattern) ที่แสดงออกในเหตุการณตางๆที่เขาเผชิญมีลักษณะ
แตกตางกันไป ทั้งน้ีอาจมีสาเหตุจากปจจัยตางๆทั้งปจจัยภายใน อันไดแก ตัวบุคคลและปจจัย
ภายนอก ซึ่งไดแกสภาพแวดลอมตางๆเหลานี้มีผลกระทบตอการตัดสินใจของบุคคลทําใหบุคคล
แสดงพฤติกรรมออกมาตางกัน 

 ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) 
ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing power) และพฤติกรรมการใช (Using behavior) ดังนี้  
(เสรี วงษมณฑา. 2542: 30-31) 

 1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ 
 2. ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ 
 3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
 4. พฤตกิรรมการใช 
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  ธงชัย สันติวงษ (2534: 34) ไดกลาววา การเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคหรือเขาใจถึง
กลไกภายใน ตลอดจนปจจัยตางๆที่มีอิทธิผลตอพฤติกรรม นับวาเปนเรื่องราวที่นักการตลาด
สมัยใหมตองสนใจเปนพิเศษ ทั้งน้ีเพราะวาการตลาดปจจุบันเปนยุคสมัยการแขงขันที่เขมขนและ
สภาพแวดลอมมีขอจํากัดมากมาย ทําใหการศึกษาผูบริโภคโดยละเอียดลึกลงไปกวาเดิมจนถึง
พฤติกรรมผูบริโภค 

  เนื่องดวยผูบริโภคมีความแตกตางกันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน เร่ือง  
เพศ อายุ รายได สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาและรสนิยม เปนตน ทําใหมีการซื้อสินคาและ
บริการที่หลากหลายชนิดไปบริโภค นอกจากลักษณะประชากรดังกลาว ยังมีปจจัยอ่ืนๆอีกที่ทําให
การบริโภคแตกตางกัน(สุปญญา ไชยชาญ. 2543: 121) 

 

5. ทฤษฎีที่เก่ียวของกับการบริการและคุณภาพการบริการ 
   5.1 คําจํากัดความของการบริการ 

                  5.1.1 การบรกิารคือ พฤตกิรรม, กระบวนการ, และผลงาน โดยซีทฮอมลและบิท- 
เนอร(Zeithaml; & Bitner. 1996: 5) 
                 5.1.2 การบริการ คือกิจกรรมหรือชุดของกิจกรรมซึ่งโดยปกติอาจจะมีสิ่งที่จับตอง 
ได(เชนเครื่องมือตางๆ) หรือสิ่งที่ไมสามารถจับตองไดเขาไปเกี่ยวของดวยและเปนการกระทํา
บทบาทรวมกันระหวางลูกคาและผูใหบริการ หรือแหลงของวัตถุดิบหรือแหลงของสินคาหรือระบบ
การใหบริการซึ่งผูใหบริการไดจัดหาขึ้น เพ่ือแกปญหาหรือ ตอบสนองความตองการของลูกคา 
(Gronroos. 1990: 27) 
                 5.1.3 การบริการเปนสิ่งที่ไมมีตัวตน และยังสามารถสูญสลายไดการบริการจะตอง 
เกิดขึ้นใน ระหวางที่มีการบวนการบริการเกิดขึ้นหรือภายในเวลาที่ใกลเคียงกันลูกคาไมสามารถเก็บ
สะสมการบริการไว ภายหลังการผลิตได (Sasser, Olsen; & Wyckoff. 1978: 8) 
                 5.1.4 บริการ (Services) เปนกิจกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สนอง 
ความตองการแก ลูกคา (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 334) 

 
   5.2 ลักษณะสําคัญของการบริการ 
       กลาวไววา การบริการมีลักษณะสาคัญ 4 ประการ ซึ่งมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธ

ของการตลาดดังนี้ ศิรวิรรณ เสรีรัตน (2541: 335-336) 
                 5.2.1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) เปนลักษณะที่สาคัญของการบริการ ซึ่ง 
ไมสามารถมองเห็นรับรูรสชาติ รูสึก ไดยิน หรือไดกลิ่น กอนที่จะทําการซื้อ (Armstrong; & Kotler. 
2003: G7) ดังน้ัน ผูซื้อตองพยายามวางกฏเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพ และประโยชนจากการบริการที่
จะไดรับ วัสดุที่ใชในกาติดตอสื่อสาร สัญลักษณราคา สิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ผูขายบริการจะตองจัดหา
เพ่ือ เปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น ไดแก  
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5.2.1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน และความสะดวก 
ใหกับ ผูที่มาติดตอ เชน ธนาคารตองมีสถานที่กวางขวางออกแบบใหเกิดความคลองตัว  

5.2.1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงตวัที่เหมาะสม  
บุคลิกด ีหนาตายิ้มแยม แจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลกูคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชือ่ม่ัน
วาบริการที่ซือ้จะดีดวย  

5.2.1.3 เครื่องมืออุปกรณ (Equipment) อุปกรณภายในสานักงานจะตอง 
ทันสมัย มีประสิทธิภาพมีการใหบริการทีร่วดเร็ว เพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ  

5.2.1.4 เครื่องมือในการติดตอสื่อสาร (Communication material) สือ่
โฆษณา และเอกสารการโฆษณาตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และ
ลักษณะของลกูคา  

5.2.1.5 สัญลกัษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคา หรือเครื่องหมายตรา 
สินคา ที่ใชในการใหบริการ เพ่ือใหผูบริการเรียกชื่อไดถูก ควรสื่อถึงความหมายทีดี่เกี่ยวกับบรกิารที่
เสนอขาย  

5.2.1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสม 
กับระดับการใหบริการ ชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการทีแ่ตกตางกัน  

  5.2.2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) เปนลักษณะที่สําคัญ
ของการบริการ ซึ่งมีการผลิตและการบริโภคในเวลาเดียวกัน และไมสามารถแบงแยกบริการจากผู
ใหบริการได ไมวาผูใหบริการจะเปนบุคคลหรือเครื่องจักรก็ตาม (Armstrong; Kotler. 2003 G7) 
กลาวคือผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหน่ึงราย เน่ืองจากผูขายแตละรายมี
ลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน 
ทําใหการใหบริการมีขอจํากัดในเรื่องของเวลา  

5.2.3. ไมแนนอน (Variability หรือ Service Variability) เปนลักษณะที่สําคัญของ 
การบริการ ซึ่งคุณภาพจะผันแปรไปตาม โดยขึ้นอยูกับผูที่ใหบริการ และขึ้นกับวาเปนการใหบริการ
เม่ือไหร ที่ไหน และอยางไร (Armstrong; Kotler. 2003 G7): ซึ่งผูซื้อบริการจะตองรูสึกถึงความไม
แนนอนในการบริการและสอบถามผูอ่ืนกอนที่เลือกรับบริการ การควบคุมคุณภาพในการใหบริการ
ของผูขายบริการทําได 2 ขั้นตอนคือ  

5.2.3.1 การตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทั้ง 
มนุษยสัมพันธของพนักงานที่ใหบริการ เชน ธุรกิจโรงแรม และธนาคาร ตองเนนในดานการ
ฝกอบรมพนักงานใหบริการที่ดี  

5.2.3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคา โดยการรับฟงคําแนะนํา และ 
ขอเสนอแนะของลูกคา การสํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทียบ เพ่ือหาขอมูลที่ไดรับไปใชใน
การแกไขปรับปรุงบริการใหดีขึ้น  
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5.2.4. ไมสามารถเก็บไวได (Perris ability) เปนลักษณะของการบริการซึ่งจะมีอยู 
ในชวงสั้นๆ และไมสามารถเก็บไวได (Etzel, Walker and Standton.2001 G-9) หรือเปนลักษณะ 
ที่สําคัญของการบริการ ซึ่งไมสามารถเก็บไว เพ่ือขายหรือใชในภายหลังได 
(Armstrong&Kotler.2003 G7) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวเหมือนสินคาอ่ืน ถาความตองการมี
สม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา และลักษณะความตองการไมแนนอน จะทําใหเกิดปญหา 
คือใหบริการไมทันหรือไมมีลูกคา 

 
   5.3 ความแตกตางระหวางสินคาและบริการ (Render & Heizer. 1997: 11) 

                  5.3.1 บริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองไดซึ่งตางจากตัวสินคาซึ่งมีตวัตนและ
สามารถจับตองได 
                  5.3.2 บริการนั้นจะเกิดการผลิตและการบริโภคในเวลาเดียวกัน ดังนั้นการบริการจึง
ไมมีสินคาคงเหลือ เชน หมอทําการรักษาคนไขซึ่งคนไขจะไดรับการบริการในขณะนั้นเชนกัน 
                  5.3.3 การบรกิารหลายชนดิจะมีลักษณะเฉพาะตวั เชน หมอที่ทํา การรักษาคนไข 
ก็จะมีความสามารถ และความถนัดเฉพาะทางของแตละคน 
                  5.3.4 การบรกิารจะตองอาศัยการมีสวนรวมอยางสูงจากลูกคาผูเขารับบริการ และ 
การบริการนั้นยากที่จะกําหนดมาตรฐานไดทั้งน้ีขึ้นอยูกับความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคน 
ดังนั้นผูใหบริการตองสรางความมั่นใจใหไดวาไดสงมอบการบริการไดตรงกับความตองการของ
ลูกคาแตละคน 
                  5.3.5 การบรกิารไมมีคําจํากัดความที่ชัดเจนดังเชนสินคา สินคาจะมีคําจํากัดความ 
ที่ชัดเจน เชนในกรมธรรมประกันภัยรายละเอียดที่ระบอุยูภายในคือสิ่งที่ลูกคาจะไดรับความคุมครอง
ตามนั้น 

 
  5.4 กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing Strategies for Service 

Firms) 
       การตลาดสําหรับธุรกิจบริการจําเปนตองใชเครื่องมือทั้งการตลาดภายใน(Internal 

marketing) ซึ่งบริษัท ตองอาศัยพนักงานเขาชวย และตองอาศัยการตลาดภายนอก (External 
marketing) โดยการสื่อสารกับลูกคา และการตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซื้อและผูขาย (Interactive 
marketing) โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Kotler. 2000: 435) 
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ภาพประกอบ 6 รูปแบบของการตลาด 3 แบบในอุตสาหกรรมการใหบริการ 
 
            ที่มา: Kotler. (2000) P.435 
 
                5.4.1 การตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดภายในของบริษัทจะ 
รวมถึงการฝกอบรมจูงใจพนักงานใหบริการในการสรางความสัมพันธกับลูกคารวมถึงพนักงานที่ให
การสนับสนุนการใหบริการโดยใหเกิดการทํางานรวมกันเปนทีม เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลกูคา 
                5.4.2 การตลาดภายนอก (External Marketing) เปนการใชเครื่องมือทางการตลาด
เพ่ือใหบริการลูกคาในการจดัเตรียมการใหบริการ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย และสงเสริมการ
ใหบริการแกลกูคา 
                5.4.3 การตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซือ้และผูขาย (Interactive Marketing) หมายถึง
การสรางคุณภาพบริการใหเปนที่เชื่อถอื เกิดขึ้นในขณะที่ผูขายใหบริการกับลูกคาซึ่งคุณภาพจะเปน
ที่ยอมรับหรือ ไมขึ้นอยูกับความพึงพอใจของลูกคา ลกูคาจะพิจารณาคุณภาพของการใหบริการโดย
พิจารณาจากดานตาง ๆ ดังนี้ 

  5.4.3.1 คุณภาพดานเทคนิค (Technical quality) 
  5.4.3.2 คุณภาพดานหนาที่ (Functional quality) 
  5.4.3.3 คุณภาพบริการทีลู่กคาสามารถประเมินไดกอนซื้อ (Search quality) 
  5.4.3.4 คุณภาพดานประสบการณ (Experience qualities)  

ที่จะประเมินไดหลังซื้อ 
  5.4.3.5 คุณภาพความเชือ่ถือไดวาเปนจริง (Credence qualities) ที่ประเมินได  

หลังการใชบรกิาร 
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 5.5 การสรางความแตกตาง (Managing Differentiation) 
      นักการตลาดในธุรกิจบริการหลายคนมักกลาวถึงความยากลําบากในการทําการตลาด

ของธุรกิจบริการ โดยการสรางความแตกตางเนื่องจากการกําหนดมาตรฐานหลักในแตละธุรกิจ
บริการเชน ธุรกิจสื่อสาร,ธรุกิจขนสง, ธุรกิจพลังงาน, และธุรกิจสถาบันการเงินน้ัน ยังมีปจจัยเรื่อง
การแขงขัน ดานราคาที่รุนแรง เขามาเกี่ยวของเน่ืองจากบางครั้งลูกคาเองก็ใหความสนใจในดานการ
ใหสวนลดมากกวาการบริการที่ธุรกิจไดจัดหาให (Kotler . 2000 : 436-437) 

 
 

 
 
 
    ภาพประกอบ 7 แสดงความตอเน่ืองของการประเมินผลิตภัณฑรปูแบบตาง ๆ (Continuum of 

Evaluation for Different Types of Products) 
 
          ที่มา: Kotler. (2000). P.436-437 
 

ธุรกิจในปจจุบันสามารถแบงไดออกเปน 2 สวนใหญ ๆ คือ ธุรกิจสินคาและธรุกิจการบริการ 
แตในธุรกิจบางประเภทก็มีทั้งสองสวนนีป้ระกอบเขาดวยกัน จากภาพประกอบ 2 จะพบวาธุรกิจที่มี
สวนประกอบเปนสินคาทั้งหมดนั้นสามารถที่จะประเมินคุณภาพไดโดยงายและลูกคาสามารถที่จะ
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ประเมินไดทนัที ทั้งกอนและหลังจากการซื้อ ซึ่งแตกตางจากคุณภาพของการบริการที่ยากตอการ
ประเมิน 

 
  5.6 การบริหารคุณภาพการใหบริการ (Managing Service Quality) 

                งานสําคัญประการหนึ่งของธุรกิจบริการ คือการบริหารคุณภาพการใหบริการ 
(Managing Service Quality) สิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสรางความแตกตางของธุรกิจบริการ คือการ
รักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขันโดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว 
ลูกคาจะคาดหวังเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ ไดจากประสบการณในอดีตจากการพูดปากตอปาก 
และจากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการหลังจากใชบริการ แลวลูกคาจะเปรียบเทียบบริการที่
คาดหวังกับบริการที่ไดรับ หากบริการที่ไดรับต่ํากวาบริการที่คาดหวังลูกคาจะ ไมใหความสนใจใน
ธุรกิจที่ใหบริการอีกตอไป หากบริการที่ไดรับตรงหรือมากกวาบริการที่คาดหวังลูกคาก็จะกลับมา  
ใชบริการของธุรกิจน้ันอีก (Kotler. 2000: 438-441) 
 



30 
 

 
 

ภาพประกอบ 8 โมเดลคุณภาพของการบริการ (Service Quality Model) 
 

          ที่มา: Parasuraman A., Zeithaml V. & Berry L. (1985: 44) 
 

แบบจําลองคุณภาพการใหบริการของ พาราซูราแมน, ซีทฮอลม, และแบร่ี (Parasuraman 
A.,Zeithaml V.; & Berry L. 1985: 41-50) ไดกําหนดโมเดลคุณภาพการใหบริการ ซึ่งเนนความ
ตองการที่สําคัญโดยเนนการสงมอบคุณภาพการใหบริการที่คาดหวังซึ่งเปนสาเหตุใหการสงมอบ
บริการไมประสบความสําเร็จซ่ึงแสดงชองวาง 5 ประการดังนี้ 
                 5.6.1. ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูของฝายบริหาร  
(Gap between consumer expectation and management perception) จะเกิดขึน้หากฝายบรหิาร
ไมสามารถ รับรูไดอยางถูกตองเก่ียวกบัสิง่ที่ลูกคาคาดหวังไวจากธุรกิจใหบริการนั้น 
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                  5.6.2 ชองวางระหวางการรับรูของฝายบริหารและขอกําหนดคุณภาพการใหบริการ 
(Gapbetween management perception and service-quality specifications) จะเกิดขึ้นไดเม่ือฝาย
บริหาร อาจจะรับรูความตองการของลูกคาแตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานที่เฉพาะเจาะจง 
                  5.6.3 ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการและการสงมอบบริการ  
(Gap between service-quality specification and service delivery) จะเกิดขึ้นไดเม่ือพนักงาน
ไมไดรับการฝกอบรมจะไม สามารถทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐาน หรือบางครั้งมีความสับสนใน
มาตรฐานของงานแตละงานได 
                   5.6.4 ชองวางระหวางการสงมอบบริการและการติดตอสื่อสารภายนอก  
(Gap betweenservice delivery and external communications) ความคาดหวังของผูบริโภคจะ
เปนผลมาจากคําพูดของตัวแทนขายและการโฆษณาของบริษัทการสื่อสารกับภายนอก เพ่ือสราง
ภาพลักษณจะมีผลกระทบตอความคาดหวังของลูกคา 

5.6.5 ชองวางระหวางบริการที่รับรูและบริการที่คาดหวัง (Gap between  
Perceived service and expected service) ลูกคาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง 
ถาบริการที่รับรูต่ํากวาบริการที่คาดหวังลูกคาจะไมพอใจ ถาบริการที่รับรูสูงกวาบริการที่คาดหวัง
ลูกคาจะพึงพอใจ และใชบริการซ้ําอีก  

 
 5.7 ลักษณะของผูนําดานการบริการ  โดยพาราซูราแมน , ซีทฮอลม และ แบรี่ 

(Paraguayan A., Zeithaml V.; & Berry L. 1990: 5-8) ควรมีลักษณะดังนี้คือ 
                5.7.1 มีวิสัยทัศนเกี่ยวกับการบริการ (Service Vision) คือการมองถึงคุณภาพ 
ของการบริการ วาเปนกลยุทธที่จะทําใหแตละองคกรประสบความสําเร็จในธุรกิจน้ันๆ โดยมองวา
การใหบริการที่มีคุณภาพอยู ตลอดเวลาจะเปนกุญแจสําคัญที่จะสรางกําไรใหแกองคกรได และผูนํา
จะตองไมหยุดยั้งในการพัฒนาคุณภาพในการบริการของตนตอไป 
                5.7.2 มีมาตรฐานสูง (High Standard) คือการสรางความแตกตางในการบริการ 
ซึ่งไมใชเพียงแคการมีบริการที่ดีเทานั้น โดยมองเห็นวาบางครั้งเพียงจุดเล็ก ๆ ที่ใหความสนใจก็จะ
สามารถสรางความประทับใจใหแกลูกคาได และมีความกระตือรือลนที่จะสรางการบริการที่ประทับใจ
ใหแกลูกคาในครั้งแรกที่ใชบริการ มีการพัฒนาความนาเชื่อในการบริการใหเกิดแกธุรกิจบริการของ
ตนเอง 
                5.7.3 มีแบบอยางผูนําสนาม (In-the field leadership style) การเปนผูนําในการ 
บริการจําเปนตองลงไปสัมผัสกับการบริการจริง ๆ ไมใชเพียงแคการวางแผนสั่งการเทานั้นซึ่ง
หมายถึง การใกลชิดกับพนักงานผูใหบริการ, การใหคําแนะนํา, การยกยอง, การแกไขปญหา,  
การสอบถาม, และการรับฟง เพ่ือใหไดขอมูลตางๆ ในงานบริการที่เกิดขึ้น โดยจะตองมีการสราง
และบริหารทีมงานบริการที่ดีดวย 
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                 5.7.4 มีความซื่อสัตย (Integrity) ลักษณะที่สําคัญอยางหน่ึงของการเปนผูนําใน 
การบริการคือความซื่อสัตย โดยจะตองทําในสิ่งที่ถูกตองแมวาสิ่งนั้นจะทําใหตนทุนเพิ่มขึ้น
นักวิชาการกลุมน้ียังไดกําหนดทฤษฎีเกีย่วกับคุณภาพของการใหบริการวาจะตองมีลักษณะ 10 
ประการคือ 

             1) การสรางสิ่งที่จับตองได (Tangibility) หมายถึงการเตรียมวัสดุ อุปกรณ 
สถานที่ที่ใชในการ บริการเพื่อใหเกิดความสะดวกแกผูรับบริการ 

             2) ความเชื่อถือได (Reliability) หมายถึงความสม่ําเสมอของมาตรฐานในการ
บริการ และความเชื่อถือไดนั่นหมายถึงการที่บริษทัไดสงมอบการบริการใหแกลูกคาไดอยางถูกตอง
ในครั้งแรกที่ไดรับบริการ 

             3) การตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) หมายถึงความพรอมและความ 
เต็มใจในการใหบริการแกลกูคา และยังรวมถึงการใหบริการภายในเวลาทีเ่หมาะสม 

            4) ความสุภาพ (Courtesy) หมายถึงผูใหบริการมีความสภุาพออนโยนตอการ 
ใหบริการ ใหการ เคารพตอลูกคา ใหความสนใจและเปนมิตร และมีการแตงกายสะอาดเรียบรอย 

            5) ความสามารถ (Competence) หมายถึงการที่ผูใหบริการมีความรูและมีทักษะที่
ดีในการให บริการ 

            6) ความนาเชื่อถอื (Credibility) หมายถึงความไววางใจ ความนาเชื่อถือที่ลูกคาจะ 
ไดรับและความซื่อสัตยที่ผูใหบริการจะมีตอลูกคา 

            7) ความมั่นคงปลอดภัย (Security) หมายถึงบริการที่ไดรับจะตองปราศจากความ 
เสี่ยง สิ่งที่เปนอันตรายหรือปญหาตาง ๆ ตองใหลูกคาเกิดความมั่นใจในชีวติ ทรัพยสิน และชือ่เสียง 

            8) การเขาถึงบริการ (Access) หมายถึงผูเขารับบริการตองไดรับความสะดวก ไม 
มีขั้นตอนที ่ซับซอนเกินไปใชเวลาในการรอคอยนอยและผูใหบริการอยูในสถานทีท่ี่ติดตอไดสะดวก
เวลาที่เปดและปดให บริการมีความเหมาะสม 

            9) การติดตอสื่อสาร (Communication) หมายถึงการที่ผูใหบริการสามารถอธิบาย
ใหลูกคาเขาใจถึงการบริการไดเปนอยางดี และมีความเขาใจในความตองการของลูกคา และแจง
รายละเอียดของคาบริการใหลูกคาไดรับทราบ 

            10) การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding the customer) หมายถึงผูใหบริการ 
ตองเขาใจใน ความตองการของลูกคา และสนใจที่จะตอบสนองตอความตองการนั้นๆ 
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จากคุณภาพของการบริการทั้ง 9 ประการนักวิจัยกลุมนี้ไดปรับไปสูคุณภาพการบริการ 5 ประการ  
  
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 9 มิติของการประเมินคุณภาพการบริการ 
 

             ที่มา: Parasuraman A., Zeithaml V. & Berry L. (1990: 25) 
 

       สําหรับการบริการการกําหนดคุณภาพจะเกิดขึ้นในระหวางการสงมอบการบริการหรือใน
ระหวางกระบวนการของการบริการความพึงพอใจของลูกคาในการบริการจะสามารถกําหนดไดจาก
การเปรียบเทียบความคาดหวังจากการบริการและผลการบริการที่ลูกคารับรูไดจากการบริการหาก
ความคาดหวังจากการบริการต่ํากวาผลการบริการที่ลูกคารับรูได ลูกคายอมเกิดความพึงพอใจใน
คุณภาพของการบริการเปนอยางมาก หากความคาดหวังจากการบริการเทากับผลการบริการที่
ลูกคารับรูไดลูกคายอมเกิดความพึงพอใจในการบริการแตหากความคาดหวังจากการบริการสูงกวา
ผลการบริการที่ลูกคารับรูไดลูกคายอมไมพึงพอใจและถือวาการบริการนั้น ไมมีคุณภาพ 

ส่ิงที่จับตองได (Tangibility) ส่ิงที่จับตองได (Tangibility) 

ความเชื่อถือได (Reliability) 

ความเชื่อมั่นตอการบริการ 
(Assurance) 

การตอบสนองตอลูกคา 
(Responsiveness) 

ความสุภาพ 
(Courtesy) 
ความสามารถ 
(Competence) 
ความนาเชื่อถือ 
(Credibility) 
ความมั่นคงปลอดภัย 
(Security) 

การเขาถึงบริการ 
(Access) 
การติดตอส่ือสาร 
(Communication) 
การเขาถึงและรูจักลูกคา 
(Understanding the 
customer)  

ความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

ความเชื่อถือได (Reliability) 

การตอบสนองตอลูกคา 
(Responsiveness) 
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ภาพประกอบ 10 ภาพแสดงชองวางระหวางบริการที่คาดหวังและบรกิารที่รับรูไดเพ่ือประเมิน 
          ความพึงพอใจ ของลูกคา 
 
          ที่มา: Parasuraman A., Zeithaml V. & Berry L. (1985: 48) 
 

6.  ความเปนมาอาหารอีสาน  
  อาหารอีสาน 
  สมตํา เปนอาหารคาวของไทยอยางหนึ่ง มีตนกําเนิดไมแนชัดโดยนาจะมาจากภาคตะวัน 

ออกเฉียงเหนือของไทยและประเทศลาว สวนมากจะทําโดยนํามะละกอดิบที่ขูดเปนเสน มาตําในครก
กับ มะเขือเทศลูกเล็ก ถั่วลิสงคั่ว กุงแหง พริก และกระเทียม ปรุงรสดวยน้ําตาลปบ น้ําปลา ปูดอง
หรือปลารา ใหมีรสเปรี้ยว เผ็ด และออกเค็มเล็กนอย นิยมกินกับขาวเหนียวและไกยาง โดยมีผักสด 
เชน กะหล่ําปลี หรือถั่วฝกยาว เปนเครื่องเคียง 

  รานที่ขายสมตํา มักจะมีอาหารอีสานอยางอ่ืนขายรวมดวย เชน ซุปหนอไม ลาบ กอย 
น้ําตก ไกยาง ขาวเหนียว เปนตน 

  ยังไมมีหลักฐานที่แนชัดวามีการนํามะละกอดิบมาปรุงเปนสมตําเปนครั้งแรกเมื่อใด 
อยางไรก็ตามเม่ือพิจารณาถึงที่มาของสวนประกอบตางๆ ของสมตํา อาจไดขอมูลเบื้องตนเพ่ือ
ประกอบการสันนิษฐานถึงที่มาของสมตําได  

  มะละกอเปนพืชที่มีถิ่นกําเนิดในอเมริกากลางและถูกนําเขามาปลูกในเอเชียตะวันออก
เฉียงใตโดยชาวสเปนและโปรตุเกส ในยุคตนของกรุงศรีอยุธยา ในขณะที่พริกอาจถูกนําเขามา
เผยแพรโดยชาวฮอลันดาในชวงเวลาตอมา 

Personal Needs Word of Mouth Past Experience 

Perceived service Quality  
1.Expectations exceeded 
ES < PS (Quality surprise) 
2.Expectations met  
ES = PS (Satisfactory quality) 
3.Expectations not met 
ES > PS (Unacceptable Quality) 

Dimensions of Service Quality 
Reliability 
Responsiveness 
Assurance 
Empathy 
Tangibles Perceived Service 

Expected Service 
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  ในสมัยสมเด็จพระนารายณมหาราช มีทูตชาวฝรั่งเศสผูมาเยือนกรุงศรีอยุธยา คือ นิโคลาส 
แชรแวส และ เดอ ลาลูแบร ตางไดพรรณาวาในเวลานั้นมะละกอไดกลายเปนพืชพ้ืนเมืองชนิดหนึ่ง
ของสยามไปแลวและไดกลาวถึง กระเทียม มะนาว มะมวง กุงแหง ปลารา ปลากรอบ กลวย น้ําตาล 
แตงกวา พริกไทย ถั่วชนิดตางๆ ที่ลวนสามารถใชเปนสวนประกอบสําหรับปรุงสมตําได 
ขณะเดียวกันไดเขียนวา ในขณะนั้นสยามไมมี กะหล่ําปลี และ ชาวสยามนิยมบริโภคขาวสวย 
อยางไรก็ตามไมมีการกลาวถึง มะเขือเทศ และ พริกสด แตอยางใด 

  ในปจจุบัน สมตําเปนอาหารที่แพรหลายและนิยมรบัประทานทุกภาคของประเทศไทย และ
ยังเปนอาหารไทยที่ขึ้นหนาขึ้นตาตอชาวโลกอีกดวย 

  ตําหมากหุง: สมตําในประเทศลาว 
  ในภาษาลาวเรียกสมตําวาตําหมากหุง (หมากหุงหมายถึงมะละกอ) เครื่องปรุงโดยทั่วไป

ประกอบดวยมะละกอสับเปนเสน เกลือ ผงชูรส พริก กระเทียม น้ําตาล น้ําปลา น้ําปลาราหรือ
น้ําปลาแดก มะนาว ถั่วฝกยาว และอ่ืนๆ 

  การดัดแปลง 
  เปนการประยุกตจากสมตาํปกติมาเปนสมตําในแบบของทองถิ่นหรือตามชอบ 

• สมตําไทย ไมใสปูและปลารา แตใสกุงแหงและถั่วลิสงคั่วแทน รสชาติออกหวานแล
เปรี้ยวนํา บางถิ่นอาจใสปูดองเค็มดวย เรียกวา สมตําไทยใสปู  

• สมตําปู ใสปูเค็มแทนกุงแหงและถั่วลิสงคัว่ รสชาติออกเค็มนํา  
• สมตําปลารา ใสปลาราแทนกุงแหง นิยมรับประทานกันมากในภาคอีสาน  
• ตําซั่ว ใสทั้งเสนขนมจีนและเสนมะละกอ นิยมรับประทานกันมากในภาคอีสาน  
• ตําปา ใสผักหลายชนิด เชน ผักกระเฉด ผักกาดดอง ปลากรอบ ถั่วลิสง ถั่วงอก 

ถั่วฝกยาว รวมถึงหอยแมลงภู จะนิยมรับประทานในภาคอีสาน  
• ตําโคราช ใสเครื่องปรุงผสมระหวางสมตาํไทยและสมตําปลารา คือใสทั้งกุงและปลารา  
• สมตําไขเค็ม ใสเครื่องปรุงผสมระหวางสมตําไทยและไขเค็ม ไมใสปดูอง ทําใหสมตํามี

น้ําขน รสชาตกิลมกลอมพอดี เหมาะกับผูที่ไมชอบสมตาํเผ็ดจัด  
• นอกจากนี้ ยังมีบางที่ นําเอาผักหรือผลไมดิบ อยางเชน มะมวงดิบ ใสแทนมะละกอดิบ 

เรียกวา "ตํามะมวง," กลวยดิบ เรียกวา "ตํากลวย," แตงกวา เรียกวา "ตําแตง," ถั่วฝกยาว เรียกวา 
"ตําถัว่," และแครอทดิบ เปนตน ถาใชผลไมหลายๆ อยางเรียกวา ตําผลไม  

• นอกจากนี้ยังมีการใสวัตถุดิบอยางอ่ืนลงไป เชน ใสปูมาเรียกวา สมตําปูมา ใสหอยดอง
เรียกวา สมตาํหอยดอง  
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    การปรับปรุงสมตํา 
 ในปจจุบันมีการนําสมตําไปแปนอาหารหลากหลายโดยยังคงสวนประกอบหลักแต

เปลี่ยนแปลงหนาตาเชน นาํมะละกอไปทอด หรือผักอ่ืนไปทอดแลวนํามาทําเปนสมตําโดนราดน้ํายํา
แบบสมตําพรอมผักจนกลายเปน อาหารชนิดใหมขึ้นมา หรือนําสมตําไปใชราดแทนน้ํายําตามปกติ 
แตไมวาการเปลี่ยนแปลงไปในรูปแบบใดก็ตามหากยังคงรสขาติและวัตถุดิบในการทําก็ยังคงมีการใช
คําวาสมตําอยูเสมอ 

 
 ในดานสื่อ 
 สมเด็จพระเทพรัตนราชสดุาฯ สยามบรมราชกุมารีทรงพระราชนิพนธ เพลงสมตาํ ขึ้นโดยมี

การใสทวงทํานองในรูปแบบเพลงลูกทุง และ ขับรองโดยนักรองที่มีชื่อเสียงหลายทานจนเปนทีรู่จัก
กันอยางแพรหลาย 

 ในป พ.ศ. 2533 เทียรี่ เมฆวัฒนา ไดแตงเพลงที่มีเน้ือหากลาวถึง สมตํา ในเพลงชื่อ ปาปา
ยา ปอก ปอก ในอัลบั้มชุด เจาะเวลา ซึ่งเปนอัลบั้มเด่ียวชุดแรก และเปนเพลงที่ไดรับความนิยม ซึ่ง
ในสมัยสงครามเวียดนาม คําวา ปาปายา ปอก ปอก นี้เปนที่รับรูกันในสังคมวาหมายถึงสมตํา แต
มิใชเปนคําเรยีกสมตําในภาษาอังกฤษอยางที่หลายคนเขาใจ จากวกิิพีเดีย สารานุกรมเสรี,แกไข
ลาสุดเม่ือวันที่ 30 มกราคม 2555 ที่มา: http://th.wikipedia.org  
 

7. ประวัติความเปนมาภัตตาคาร หรือรานอาหาร 
 ภัตตาคาร 
 ภัตตาคาร หรือ รานอาหาร เปนรานที่คอยบริการอาหารตามความตองการของลูกคา  

ตามพจนานุกรมฉบับราชบันฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 หมายถึง อาคารที่จําหนายอาหารและเครื่องด่ืม 
ทอม พาวเวอร ใหความหมายของ "ภัตตาคาร" หรือ "restaurant" วา คําวา"restaurant" มากจาก
ภาษาฝรั่งเศส ซึ่งหมายถึง การใหกําลังงาน (restorer of energy) โดยใชคํานี้มาตั้งแตตนศริสต
ศักราช 1700 (ประมาณ พ.ศ. 2243) เพื่ออธิบายถึงสถานที่ใหบริการซุปและขนมปง ในปจจุบันคํา
วาภัตตาคาร เปนคําที่ใชเรียกสถานที่สาธารณะที่มีการเตรียมอาหารสําหรับผูบริโภคหรืออาหารนอก
สถานที่ เดนนิส เอล ฟอสเตอร ไดกลาววา "restaurant" มาจากรากศัพทภาษาลาตินวา"
restaurabo" แปลวา"ฉันมาเติมใหเต็มหรืออ่ิมหน่ํา" 
 
               วิวฒันาการของภัตตาคาร 

  คําวา Restaurant เปนคาํที่มาจากภาษาฝรั่งเศส restaurer ซึ่งแปลวา Restore ปรากฏวา
ใชครั้งแรกเม่ือคริสตศตวรรษที่ 16 ซึ่งรานอาหารในสมัยนั้นไมมีความหลากหลายเทาในสมัยนี ้ คือ 
จะมีแตอาหารธรรมดาในราคาปกติ จะมีอาหารเพียงชนิดเดียว เปดขายอาหารใหกับพวกนักเดินทาง
และไมมีที่นั่งรับประทานภายในราน รานอาหารซึ่งเกาแกที่สุดตามบนัทึกสถิติโลกกินเนสส ไดบันทึก
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ไววา ราน Sobrino De Butin กรุงมาดริด ประเทศสเปน เปนรานอาหารที่เกาแกที่สุดโลก เปดทํา
การเมื่อป ค.ศ. 1725 และยังคงเปดทําการในปจจุบันรานอาหารไมมีการเปลี่ยนแปลงเลยจนกระทั่ง
มาถึงในป ค.ศ. 1765 ซึ่งเปนชวงที่มีการปฏิวตัิฝรั่งเศส มีการปรับปรุงรานอาหารจากการที่เปนที่ที่
ขายอาหารที่มีเพียงอยางเดียวในแตละวนัใหกลายเปนรานอาหารที่สามารถรับประทานอาหาร
ภายในได มีโตะมีเกาอ้ี มีการบริการที่ดีกวาเดิม มีรายการอาหารใหเลือกหลากหลาย 

  งานการครัวก็พัฒนาไปพรอมกับการพัฒนารานอาหาร โดยมีเชฟ Auguste Escoffier ผูที่
ไดรับการยกยองวาเปน "บิดาแหงการครัว" เพราะเชฟผูนี้เปนผูที่ริเร่ิมการบรกิารอาหารแบบใหม 
พัฒนารสชาต ิสูตร และเทคนิคตางๆ ซึ่งเปนรากฐานใหพัฒนามาถึงปจจุบัน 
 
                วิวัฒนาการของภัตตาคารในไทย 

  เกิดขึ้นในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว เปนยุคของการเปดประเทศ  
มีการสรางที่พักแรมตะวันตกลักษณะคลาย “โฮเต็ล” ชื่อ บอรดดิง เฮาส (Boarding houses) ที่ตําบล
โคกควาย ริมแมน้ําเจาพระยา ในป พ.ศ. 2506 มีการสรางโรงแรมขึ้น 2 โรงแรมคือ โรงแรมโอเรียน
เต็ล(Oriental hotel) และโรงแรมฟซเซอร(Fisher’s hotel) 

   ในสมัยน้ันเองพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัวมีคอฟฟชอปแหงแรกชื่อ  
รานกาแฟ นรสิงห ตั้งอยูที่ถนนเสือปา ดําเนินการโดยทางราชการ กรมมหรสพหลวงจัดดนตรีแสดง
ที่คอฟฟชอปแหงน้ี 

    พ.ศ. 2465 สมัยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลาเจาอยูหัว มีโรงแรมที่ดําเนินการโดยทาง
ราชการเปนแหงแรก คือ โรงแรมหัวหิน สรางเพ่ือรองรับแขกเมือง สรางแบบยุโรป มีอาหารอยางดี
แบบอังกฤษ พนักงานเสิรฟนุงผามวง ใสเสื้อราชปะแตน และสถานที่จัดเลี้ยงหรูหรามากที่สุดในสมัย
นั้น อีก 4 ปตอมามีการดัดแปลงวังพญาไทเปนโรงแรม เรียกวา โฮเต็ลวังพญาไทย สมเด็จพระเจาพี่
ยาเธอ กรมหลวงกําแพงเพชรอัครโยธิน ผูบัญชาการกรมการรถไฟแผนดินเปนผูอํานวยการโรงแรม 
หลังการเปลี่ยนแปลงการปกครอง จึงไดเปลี่ยนเปน โรงพยาบาลทหารบกหรอื โรงพยาบาลพระ
มงกุฎเกลา ในปจจุบัน 

   ดานเครื่องด่ืม ในยุคนั้น ยานยานนาวามีรานที่เรียกวา ”เบียรฮอล” เปนสถานที่เตนรํา  
มีอาหารขายพรอมสุราตางประเทศ ตอมาจึงนิยมเปดขายอีกหลายแหงและทางบริษัทเบียรที่ผลิตใน
ไทย ไดทําการสงเสริมการขายประสบความสําเร็จ ทําใหคนไทยหันมาดื่มเบียรที่ผลิตในไทยกันมาก
ขึ้นสําหรับรานอาหารไทยทั่วไป เชน รานขายอาหารจีน มักตั้งในยานถนนเยาวราช ถนนราชวงค 
ถนนทรงวาด เปนตน อาหารที่ขายมีทั้งบะหม่ี กวยเตี๋ยว ขาวมันไก มีบริการเสิรฟถึงรถ โดยเอาถาด
อาหารแขวนไวที่หนาตางรถ หากไมอยากมานั่งรับประทานที่ริมถนน และในยานเยาวราช มีการ
สรางอาคารสูง 7-9 ชั้น เพ่ือเปนที่ขายอาหารจีนอยางหรูหรา มีโรงน้ําชา โรงนวด โรงระบํา  
และบอนการพนัน ความเจริญของรานอาหารจีนทําใหเกิดภัตตาคารจีนขนาดใหญเกิดขึ้นหลายแหง 
รวมทั้งเปนแหลงที่ขายอาหารสําหรับนักทองเที่ยวตอนกลางคืน 
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    รานอาหารที่ไดรับความนิยมในอดีต เชน อาหารอินเดีย จะมีมากในยานที่คนอินเดีย
อาศัยอยู เชน ถนนสุรวงค บางรัก และยานพาหุรัด 

    ในป พ.ศ. 2502 รัฐบาลไดจัดตั้งองคการสงเสริมการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ปจจุบัน
เปลี่ยนเปนการทองเที่ยวแหงประเทศไทย) ทําหนาที่ขยายเศรษฐกิจการทองเที่ยว ทําใหเกิดโรงแรม
ขนาดใหญ มีวิธีการจัดการที่ไดมาตรฐานสากลในดานอาหารและเครื่องด่ืม มีการปนเนยเทียม  
การแกะสลักน้ําแข็งใชไฟสองประดับโตะอาหาร มีการแขงขันทางดานบริการ และสถานที่ๆ ใหความ
หรูหรา 
 
                  การจําแนกประเภทโดยกระทรวงสาธารณสุข 

         สํานักงานโครงการสุขาภิบาลอาหาร กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข ไดใหความหมาย
ของรานอาหารประเภทตาง ๆ โดยจําแนกเปน 5 ประเภท คือ 

1.  หองอาหารในโรงแรมหมายถึง รานอาหารที่ตั้งอยูภายในโรงแรม  
2. ภัตตาคาร หมายถึง รานอาหารที่มีขนาดใหญ 2 คูหาขึ้นไป ที่รับประทานอยูภายใน 

อาคารพนักงานแตงกายมีแบบฟอรม  
3. สวนอาหาร หมายถึง รานอาหารที่มีขนาดใหญ ที่รับประทานอาหารสวนใหญ อยู 

นอกอาคารบรรยากาศเปนแบบธรรมชาติ พนักงานแตงกายมีเครื่องแบบ  
4. รานอาหารทั่วไป หมายถึง รานอาหารขนาดเล็ก 1-2 คูหา ที่รับประทานอาหารอยู 

ภายในอาคารสวนใหญเปนอาหารประจําถิ่น หรือเปนอาหารเฉพาะ เชน ขาวแกง กวยเตี๋ยว ขาวมัน
ไก ขาวหมูแดงสมตํา ฯลฯ  

5. รานเครื่องดื่ม ขนมหวาน หรือไอศกรีม หมายถึง รานที่จําหนายเฉพาะเครื่องดื่ม  
ขนมหวาน หรือไอศกรีม เทานั้น จากวิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, แกไขลาสุดเม่ือวันที่ 2 มีนาคม 2555 
ที่มา: http://th.wikipedia.org  
 

8. ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
  กนกวรรณ กุลบุตร (2554) ไดทําการวิจัยเร่ืองคุณคาตราสินคาที่สัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร เอ็มเคโกลด ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุและอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่รานอาหารสีเขียวดานความถี่ในการบริโภคอาหาร
แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ อาชีพ รายได และสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
อาหารที่รานอาหารสีเขียวดานคาใชจายในการบริโภคอาหารแตกตางกัน ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่รานอาหารสีเขียว ดานความถี่ในการบริโภคอาหาร และสุดทาย
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย และลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่รานอาหารสีเขียว ดานคาใชจายในการบริโภคอาหาร 
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  วรางคณา ครบปรัชญา (2550) ไดทําการวิจัยเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี

ตอรานอาหารยําแซบในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ระดับการศึกษาที่ตางกันมี
พฤติกรรมบริโภคอาหารที่รานอาหารยําแซบในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการบริโภค
อาหารและดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกัน และอาชีพที่ตางกันมีพฤติกรรมบริโภค
อาหารที่รานอาหารยําแซบในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการบริโภคอาหารแตกตางกัน  

  สันธนี พรหมอักษร (2551) ไดทําการวิจัยเร่ืองคุณคาตราสินคาที่สัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร เอ็มเคโกลด ผลการวิจัยพบวา การศึกษาที่แตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการภายใน 3 เดือนและดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอ
ครั้งไมแตกตางกัน อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการภายใน 
3 เดือนแตกตางกัน สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด พนักงานผูใหบริการ กระบวนการใหบริการ และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถี่ในการใชบริการ
ภายใน 3 เดือน และสุดทายสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย และ
กระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง 

   ฐิตาภัทร  รัตนนิธิพงศ (2554) ไดทําการวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจากรานอาหารหาบเรแผงลอยของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ผลการวิจัยพบวา เพศ มีผลตอ
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจากรานหาบเรแผงลอยในดานความถี่ในการใชบริการตอสัปดาห 
ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งและดานชวงเวลาที่ใชบริการ อายุ มีผลตอพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจากรานอาหารเรแผงลอยในดานประเภทอาหารที่มักจะรับประทานบอยที่สุดและดานรูปแบบ
การใชบริการ ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารจากรานอาหารหาบเรแผง
ลอยในดานความถี่ในการใชบริการตอสัปดาห ดานชวงเวลาที่ใชบริการ ดานประเภทอาหารที่มักจะ
ไปรับประทานบอยที่สุดและดานรูปแบบการใชบริการ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจากรานอาหารหาบเรแผงลอยในดานความถี่ในการใชบริการตอสัปดาห ดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการและดานรูปแบบการใชบริการ ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจากรานอาหารหาบเรแผงลอยในดานความถี่ในการใชบริการตอสัปดาห  
ดานประเภทอาหารที่มักจะไปรับประทานบอยที่สุด และดานรูปแบบการใชบริการ  และสุดทาย
ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารจากรานอาหารหาบเรแผงลอยในดาน
ชวงเวลาที่ใชบริการและดานประเภทอาหารที่มักจะไปรับประทานบอยที่สุด 
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  ณัฐณิชา  แจมนภา (2549) เปรียบเทียบทัศนคติ ดานผลิตภัณฑ สวนประสมทาง
การตลาดพฤติกรรมผูบริโภค อาหารรานแมคโดนัลดและรานเคเอฟซี ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่บริโภคหรือเคยบริโภคอาหารรานแมคโดนัลดและรานเคเอฟซี ผูบริโภค
มีทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมตอรานแมคโดนัลดแตกตางจากรานเคเอฟซีดานรูปแบบบรรจุ
ภัณฑสะดวกตอการพกพาและชื่อเสียงตราสินคา ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด
ดานสถานที่จัดจําหนายโดยรวมและการสงเสริมการตลาดโดยรวมตอรานแมคโดนัลดแตกตางจาก
รานเคเอฟซีดานสถานที่จัดจําหนายเรื่องสาขาที่ตั้งมีความสะดวกตอการเดินทางมาใชบริการและ
ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดดานการแจกคูปองสวนลดมีผลตอการตัดสินใจเลือกแมค
โดนัลดมากกวารานเคเอฟซี สวนทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมตอรานแมค
โดนัลดไมแตกตางจากรานเคเอฟซีและมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานแมคโดนัลดและ
รานเคเอฟซี ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคาดานสถานที่จัดจําหนายและดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่และความพึงพอใจ และ
สุดทายความจงรักภักดีตอการบริโภคโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารราน
แมคโดนัลดและรานเคเอฟซีดานความถี่ในการใชบริการ มูลคาในการใชบริการ และความพึงพอใจ
ตอการบริโภค  

  สุรชัย จิวเจริญสกุล เสาวพร เมืองแกว และ วราภรณ ธารวานิช (2546) ไดทําการวิจัย
ปจจัยความสําเร็จและความตองการฝกอบรมการพัฒนาอาชีพธุรกิจรานอาหารของผูประกอบการ 
ผลการวิจัยพบวา ผูประกอบการรานอาหารในกรุงเทพมหานครที่ตองการเขารับการฝกอบรม เปน
เพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุเฉลี่ยไมเกิน 50 ป สวนใหญมีการศึกษานอยกวาปริญญาตรี สาเหตุ
ความตองการฝกอบรม คือ ตองการเพิ่มยอดขาย ตองการเรียนรูเทคนิคการประกอบอาหารเพิ่มเติม 
ตองการเปนรานอาหารที่มีมาตรฐาน ประเด็นที่ตองการฝกอบครอบคลุมทั้งดานทฤษฎีและการ
ปฏิบัติ เพ่ือการพัฒนาทางความรู ทัศนคติ ทักษะในการทําอาชีพธุรกิจรานอาหารรวมถึงความรูดาน
กฎหมาย ลักษณะการฝกอบรม ควรจัดฝกอบรมระยะเวลา 2 – 3 วัน ควรจัดในชวงวันสุดสัปดาห 
ควรจัดฝกอบรมทั้งวัน สวนปจจัยความสําเร็จของการทําอาชีพธุรกิจรานอาหาร แบงเปน 5 ปจจัย 
คือ คุณลักษณะผูประกอบการรานอาหาร ความสามารถในการสรางการยอมรับในสินคา 
ความสามารถในการบริหารรานอาหาร ความสามารถในการจัดการรานอาหาร และความเอาใจใส
ตรวจสอบรานอาหาร 
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9.  แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีที่นํามาศึกษาและวิจัย  
       สรุปทฤษฎีที่นํามาใชอางอิงในการวิจัยไดดังน้ี 

 ทฤษฎีที่นํามาอางอิงในการวิจัยเรื่อง ความคาดหวังและการรับรูมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีทฤษฎีหลกั  
4 ทฤษฎ ี

  ทฤษฎีที่ 1 พฤติกรรมการบริโภค โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ(2541: 124)  
ใหความหมายวาการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อ 
และการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลาย
ประการ กลาวคือพฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดและเพื่อให
สอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจ จึงตอง
ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อขจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภค ผูวิจัยนําทฤษฎีมาใชในการสรางแบบสอบถามในสวนที่ 2  

 ทฤษฎีที่ 2 ทฤษฎีที่เก่ียวของกับความคาดหวัง การรับรู ผูวิจัยนํามาศึกษา 2 แนวคิด
ดังนี้ 

  1. ปจจัยที่มีผลความคาดหวังของลูกคา โดยราแมน,ซีทฮอลมและแบรี่ 
(Parasuraman A., Zeithaml V. & Barry L. 1990: 19-20) ซึ่งไดจากการสัมภาษณลูกคาแบบ
เจาะจงกลุม (Focus Group Interview) ซึ่งสรุปไดมี 4 ปจจัยที่ทําใหเกิดความความหวังของลูกคาที่
สงผลออกมาเปนพฤติกรรมในการบริโภค 4 ปจจัย 1)การพูดปากตอปาก (Word-Of-Mouth 
Communication) 2) ความตองการสวนบุคคล(Personal Needs)  3) ประสบการณในอดีต 
(Past Experience)  4) การติดตอสื่อสารภายนอก(External Communications) โดยในงานวิจัยนี้ได
นําปจจัยทั้ง 4 มาใชในแบบสอบถามในสวนที่ 3 

  2. ทฤษฎีการรับรูของผูบริโภค โดย สมิท และฮูสตนั (Smith and Huston,1963) 
     กลาววามีผลลัพธที่เปนไปไดในการประเมินคุณภาพบริการของลูกคาหลังจากที่มีการใช

บริการจากผูใหบริการ วัดคุณภาพที่คาดหวังกับคุณภาพที่ไดรับจริง 4 ประการ อันไดแก 1)ต่ํากวา
คุณภาพ 2)คณุภาพที่ยอมรับได 3)คุณภาพที่ดี 4)คณุภาพที่เหนือกวา ที่บอกระดับการรับรูคุณภาพ
ที่สงผลตอพฤติกรรมการบรโิภคซ่ึงในทฤษฎีมีระดับการยอมรับคุณภาพที่เกิดจากการรับรูจริง 

     โดยความคาดหวังและการรับรูที่เกิดขึ้นจากการใชบริการสอดคลองกับสวนผสมทางการ
ตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซน็ทรัลของผูบริโภค
อยางไรเพื่อสรางกลยุทธทางการตลาดผูวจัิยจึงนําทฤษฎีมาใชในการสรางแบบสอบถามในสวนที่ 3 
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  ทฤษฎีที่ 3 สวนประกอบทางการตลาด (7P) (The Service Marketing Mix) ทฤษฎี
สวนประสมทางการตลาดบริการ ของ Payne Adrian (Payne Adrian,1933: 92) ประโยชนที่ได
จากทฤษฎีนี้เพ่ือทราบถึงความคาดหวังและการรับรูที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการผูบริโภค
รานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในดานสวนประสมทางการตลาดบริการ  
จากทฤษฎีนี้สวนประกอบแตละสวนจะมีความสัมพันธซ่ึงกันอยางไร ซึ่งผูวิจัยนํามาใชสราง
แบบสอบถามสวนที่ 3 

  นอกจากนี้ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของนํามาใชอางอิงในงานวิจัยฉบับนี้ 
เนื่องจากไดกลาวถึง ความคาดหวังและการรับรู พฤติกรรมการบริโภค สวนประสมทางการตลาด
และการบริการ ประกอบดวย 1)ดานผลิตภัณฑ(Product) 2) ราคา(Price) 3)ชองทางการจัดจําหนาย
(Place) 4)การสงเสริมการตลาด(Promotion) 5)บุคลากร(People) 6)กระบวนการใหบริการ
(Process) 7)การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ(Physical Evdence&Presentation) ไดนํา
ทฤษฎีนี้เพ่ือศึกษาปจจัยที่ตองพิจารณาเพื่อใหสินคาและบริการดียิ่งขึ้น สวนประกอบแตละสวนจะมี
สัมพันธจากความคาดหวังและการรับรูใชประกอบการวิจัย การสรางแบบสอบถาม รวมถึงการนําไป
วิเคราะหขอมูลทางสถิติจากการวิจัยเหลานี้จะชวยใหสามารถทําความเขาใจถึงความตองการที่
แทจริงของผูบริโภค เพ่ือเปนนําไปใชประโยชนตอธุรกิจรานอาหารอีสานในศูนยการเซ็นทรัล 
ในกรุงเทพมหานครตอไป 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
             ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ความคาดหวัง การรับรูที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคผูวิจัยไดดําเนินการ
ศึกษาคนควาตามขั้นตอน ดังตอไปน้ี 

      1. การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุมตัวอยาง 
      2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
      3. การเก็บรวมรวมขอมูล 
      4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
      5. สถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
    ประชากรที่ใชในการวจิัย 

   ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยรับประทานอาหารรานอาหารอีสานใน
ศูนยคาการเซน็ทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร 
  

   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยรับประทานอาหารรานอาหารอีสาน

ในศูนยคาการเซ็นทรัล ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร และเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน จึงใชสูตรการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร และไดกําหนดขนาดของ
กลุมตัวอยาง(กัลยาวานิชยบัญชา.2549:26) ที่ระดับคาความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตัวอยาง  
385 ตัวอยาง และระดับคาความผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกิน 5% เทากับเพ่ิมขนาดจํานวน  
15 ตัวอยาง รวมจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง สูตรการคํานวณดังนี้ 

 

n =  Z2 (pq) 
                                                            E2 
      

               เม่ือ          n        แทน    จํานวนกลุมตัวอยาง 
                            p       แทน    สัดสวนประชากรทีก่ําหนดจะสุม โดยกําหนดใหเทากับ 0.5 
                            Z       แทน    คามาตรฐานที่ระดบัความเชื่อม่ัน ที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ   
                                                   95% ฉะนั้นจะมีคาเทากับ   =  1.96 
                            E       แทน   คาสัดสวนความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได 
                            q       แทน  100 – p 
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              โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน 5% (E = 0.05) 
              แทนคาในสตูรจะได                 n    =   1.962 (0.5x0.5) 
                                                                   0.052 
                                                        =    0.96          
                                                            0.0025 

     = 385 ตัวอยาง 
 

              และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามสมบูรณ จึงเพ่ิมจํานวนตัวอยางกําหนด
สัดสวนประชากรที่จะสุมเทากับ 0.5 หรือ p = 50% เทากับสํารองตัวอยาง 15 ตวัอยาง ดังนั้นรวม
เปนขนาดตวัอยาง 400 ตวัอยาง 
 

    วิธีการเลือกสุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี 
    ข้ันที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลาก

ตัวอยางจากศูนยการคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร 5 สาขาในการเก็บขอมูล จากทั้งหมด  
12 สาขา (http://th.wikipedia.org,คนหา:Central) ไดแก เซ็นทรัลเวิลด เซ็นทรัลพลาซาปนเกลา 
เซ็นทรัลพลาซาลาดพราว เซ็นทรัลรัตนาธิเบศร และเซ็นทรัลพลาซาพระราม 9 

 
    ข้ันที่ 2 วิธีสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดโควตาตามสาขาที่

สุมไดในขั้นตอนที่ 1 ซึ่งในแตละศูนยการคาเซ็นทรัลทั้ง 5 สาขา มีรานอาหารอีสานเปดใหบริการ
อยางนอย 2 ราน (www.central.co.th)และแจกแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถามประมาณราน
ละ 40 ตัวอยางดังนี้  

 

ลําดับที่ รายชื่อศูนยการคา 
ขนาดกลุมตัวอยางในแตละ

ศูนยการคาเซ็นทรัล 
(ตัวอยาง) 

1 เซ็นทรัลเวิลด 80 
2 เซ็นทรัลพลาซาปนเกลา 80 
3 เซ็นทรัลพลาซาลาดพราว 80 
4 เซ็นทรัลรัตนาธิเบศร 80 
5 เซ็นทรัลพลาซาพระราม 9 80 

รวม 400 
 

ภาพประกอบ 11 การแจกแบบสอบถามกลุมตัวอยาง 
 



45 
 

    ข้ันที่  3 วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
ตามความสะดวกบริเวณรานอาหารอีสานโดยติดตอผานผู จัดการรานเพ่ือขออนุญาตแจก
แบบสอบถามและใหชวยอํานวยความสะดวกเก็บแบบสอบถามจากลูกคาตามขั้นตอนที่ 1 และ 2 จน
ครบ 400 ตัวอยาง 
 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
            เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของแลว
นํามาประยุกตเปนลักษณะและคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 
               

  สวนที่1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดั 
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ คําถามเปนแบบปลายปด (Close-ended 
question) มีคําตอบหลายตวัเลือก (Multiple choices) แตใหเลือกตอบเพียงขอเดียว คําถามมี 6 ขอ 
มีโดยมีระดับการวัดขอมูลดังนี้ 

 1. เพศ เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) โดยแบงลักษณะ
ประชากรศาสตรในดานเพศออกเปน 2 กลุม ไดแก 
          (1) เพศชาย 
          (2) เพศหญิง 

 2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนดชวงอายุ 
แบงเปน 5 ชวง (รัตนา กี่เอ่ียน.2552:3) ดังนี้ 

(1) ต่ํากวาหรอืเทากับ 20 ป    
(2) 21-30 ป     
(3) 31-40 ป     
(4) 41-50 ป   
(5) 51 ปขึ้นไป 

 3. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรยีงลาํดับ (Ordinal Scale) แบงออกเปน  
3 ชวงไดแก 
                 (1) ต่ํากวาปรญิญาตร ี                          
               (2) ปริญญาตรี 
               (3) สูงกวาปรญิญาตรี 
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4. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) ไดแก 
               (1) นักเรียน/นักศึกษา  

(2) รับจาง/พนักงานบริษัท 
(3) ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ  

  (4) อ่ืนๆโปรดระบุ...........................  
5. ระดับรายได เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนดชวง

รายไดแบงเปน 4 ชวง (สุวทิย โชตวิิทยธานินทร, 2551:70) ดังนี้ 
             (1) ต่ํากวาหรอืเทากับ 25,000 บาท  

(2) 25,001-50,000 บาท  
(3) 50,001-75,000 บาท  
(4) 75,001 บาท ขึ้นไป 

6. สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) แบงออกเปน 3 
ทางเลือก ไดแก 
                      (1) โสด                                     
                      (2) สมรส/อยูดวยกัน           
                      (3) หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 
 
           สวนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล จํานวน 7 ขอ 
ประกอบดวยคําถามปลายเปด (Open-ended question) 3 ขอ และปลายปด (Close-ended 
question) 4 ขอ ไดแก 

1.  ความถี่ในการใชบริการโดยเฉลี่ย(ครั้ง ตอ เดือน) เปนระดับการวัดขอมูลแบบ 
อัตราสวน (Ratio Scale) 

            2. คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการตอครั้ง เปนระดับการวัดขอมูลแบบ
อัตราสวน (Ratio Scale) 

            3. จํานวนคนที่มารวมใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลแบบอัตราสวน  
(Ratio Scale) 

            4. เก็บขอมูลชวงเวลาทีเ่ลือกใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) โดยกําหนดชวงเวลา 2 ชวง  

      (1) 10.30 – 16.30น.                                     
      (2) 16.31 – 22.30น.    
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             5. กลุมคนที่ทานมารวมใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) แบงออกเปน 3 ตัวเลือก 
         (1) ครอบครัว  
         (2) เพ่ือน  
         (3) เลี้ยงรับรอง  
         (4) อ่ืนๆ โปรดระบุ........................... 

            6. ขอมูลสวนใหญทานเลือกใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) แบงออกเปน 3 ตัวเลือก 

      (1) ทานที่ราน  
      (2) ซื้อกลับ  
      (3) ทานที่รานและซื้อกลับ 

            7. ขอมูลประเภทอาหารที่ทานเลือกสั่งมารับประทาน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) เปน
ระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) แบงออกเปน 5 ตัวเลือก 
        (1) ตม/แกง  
        (2) ผัด   
        (3) ยํา/ลาบ/น้ําตก  
        (4) ทอด/ยาง  
        (5) ซุป/หมก 
 

   สวนที่ 3 ความคาดหวัง การรับรูที่มีตอสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร จํานวน 7 ขอใหญ 46 ขอยอยเปนแบบสอบถามในแบบสเกล
อันตรภาคชั้นหรือสเกลแบบชวง (Interval Scale) โดย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 166)  
มี คําตอบใหเลือก 5 ตัวเลือกดังนี้ 
 

  ระดับคะแนนความคาดหวัง 
  คะแนน 1 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวังจากการใชบริการนอยทีสุ่ด 
  คะแนน 2 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวังจากการใชบริการนอย 
  คะแนน 3 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวังจากการใชบริการปานกลาง 
  คะแนน 4 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวังจากการใชบริการมาก 
  คะแนน 5 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวังจากการใชบริการมากทีสุ่ด 
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ระดับคะแนนการรับรู(ผลการบริการที่ไดรับจริง) 
คะแนน 1 หมายถึง ลูกคาไดรับรูการใชบริการนอยที่สุด 
คะแนน 2 หมายถึง ลูกคาไดรับรูการใชบริการนอย 
คะแนน 3 หมายถึง ลูกคาไดรับรูการใชบริการปานกลาง 
คะแนน 4 หมายถึง ลูกคาไดรับรูการใชบริการมาก 
คะแนน 5 หมายถึง ลูกคาไดรับรูการใชบริการมากที่สุด 

  
ในการวิเคราะหขอมูล นําคะแนนจากการกําหนดดังกลาวประเมินคาเพื่อแปลความหมายคา

คะแนน โดยใชสูตร (ศิรวิรรณ เสรีรัตน : การวิจัยการตลาด P.129) จากสูตร 
 
ความกวางของอันตรภาคชัน้ = (ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคานอยที่สุด) /จํานวนชั้น 

     = (5-1)/5 
     = 0.80 
 แสดงเกณฑการแปรความหมายความคาดหวังและการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดทั้ง 
7 ดานของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 
 
คะแนนเฉลี่ย  ระดับความคาดหวัง และการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับ 
4.21 – 5.00  มากที่สุด 
3.41 – 4.20  มาก 
2.61 – 3.40  ปานกลาง 
1.81 – 2.60  นอย 
1.00 – 1.80  นอยที่สุด 
 

- นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปหาคุณภาพ โดยไปทดลองใช (Try out) กับกลุมที่ 
ไมใชเปนกลุมตัวอยางจํานวน 30 คนเพื่อนําไปหาคาความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม (Reliability 
of the test) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ แอลฟา (Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2546) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 
0<α<1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีคาความเชื่อม่ันสูง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2553:343) ซึ่งคา
ความเที่ยงที่ออกมาตองมีคาไมต่ํากวา 0.70  

      ในการวิเคราะหความเชื่อถือไดของการวัด (Reliability) ของแบบสอบถามไดนําเฉพาะ
แบบสอบถามในสวนที่ 3 ความคาดหวังและการรับรูที่มีผลตอสวนประสมทางการตลาดตอการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร มาตรวจสอบความเชื่อถือได 
ดังนี้ 



49 
 

ระดับความคาดหวัง 
1.  คาความเชื่อถือไดของการวัดความคาดหวังที่มีตอสวนประสมการตาดในดานสินคา  

มีคาเทากับ 0.9599 
2. คาความเชื่อถอืไดของการวัดความคาดหวังที่มีตอสวนประสมการตาดในดานราคา 

 มีคาเทากับ 0.9540 
3. คาความเชื่อถอืไดของการวัดความคาดหวังที่มีตอสวนประสมการตาดในดานสถานที่  

มีคาเทากับ 0.9600 
4. คาความเชื่อถอืไดของการวัดความคาดหวังที่มีตอสวนประสมการตาดในดานโฆษณา 

และประชาสัมพันธมีคาเทากับ 0.9526 
5. คาความเชื่อถอืไดของการวัดความคาดหวังที่มีตอสวนประสมการตาดในดาน 

พนักงานผูใหบริการ มีคาเทากับ 0.9534 
6. คาความเชื่อถอืไดของการวัดความคาดหวังที่มีตอสวนประสมการตาดในดาน

กระบวนการออกแบบการใหบริการ มีคาเทากับ 0.9617 
7. คาความเชื่อถอืไดของการวัดความคาดหวังที่มีตอสวนประสมการตาดในดานการ

สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีคาเทากับ 0.9580 
 
ระดับการรับรู 

1. คาความเชื่อถอืไดของการวัดการรับรูที่มีตอสวนประสมการตาดในดานสินคา  
มีคาเทากับ 0.9051 

2. คาความเชื่อถอืไดของการวัดการรับรูที่มีตอสวนประสมการตาดในดานราคา 
มีคาเทากับ 0.7858 

3. คาความเชื่อถอืไดของการวัดการรับรูที่มีตอสวนประสมการตาดในดานสถานที่  
มีคาเทากับ 0.8757 

4. คาความเชื่อถอืไดของการวัดการรับรูที่มีตอสวนประสมการตาดในดานโฆษณาและ 
ประชาสัมพันธมีคาเทากบั 0.9431 

5. คาความเชื่อถอืไดของการวัดการรับรูที่มีตอสวนประสมการตาดในดานพนักงาน 
ผูใหบริการ มีคาเทากับ 0.8984 

6. คาความเชื่อถอืไดของการวัดการรับรูที่มีตอสวนประสมการตาดในดานกระบวนการ
ออกแบบการใหบริการ มีคาเทากับ 0.8812 

7. คาความเชื่อถอืไดของการวัดการรับรูที่มีตอสวนประสมการตาดในดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีคาเทากับ 0.9354 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยแบงลักษณะของการเก็บรวบรวมขอมูล 2 

ลักษณะ ดังนี้ 
    1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

การตอบแบบสอบถาม 
1.1 ขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

ประสานมิตร เพ่ือขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลจากรานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2 นําหนังสือย่ืนเสนอรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล 5 สาขาเพื่อขอ 
ความอนุเคราะหผูจัดการรานในการเก็บรวบรวมขอมูล 

1.3 นําแบบสอบถามจํานวน 400 ฉบับ พรอมหนังสือขอความรวมมือในการตอบ 
แบบสอบถามไป มอบใหกลุมตัวอยางโดยผานทางผูจัดการรานและพนักงานเสิรฟเปนผูเก็บรวบรวม
สงคืนผูวิจัยซึง่ใชระยะเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามประมาณ 1 เดือน 

    2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซึ่งเปนขอมูลที่เก็บรวบรวมจากดังนี้ 
2.1 หนังสือทางวิชาการ งานวิจัย และเอกสารตางๆที่เกี่ยวของ 
2.2 หนังสือพิมพ และวารสารตางๆ 
2.3 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

  ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลจากประชากรทั้งหมด โดยในการเก็บขอมูลในแตละครั้ง 
ผูวิจัยไดมีการอธิบายถึงวตัถุประสงคของการทําวิจัย ตลอดจนลักษณะของแบบสอบถามใหกับ
ผูจัดการรานและพนักงานเพื่ออธิบายแกผูตอบแบบสอบถามทําการกรอกดวยตนเอง 

 
  เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูลการจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูลหลงัจากการ

รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามมาดําเนินการดังนี้ 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบ 

แบบสอบถามและทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก การลงรหัส(Coding) นําแบบสอบถาม
ที่ไดรับมาตรวจสอบความสมบูรณที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดรหัสไวลวงหนา 

2. ประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลวจะนํามาทําการบันทึกโดยใชเครื่อง 
คอมพิวเตอรเพ่ือทําการประมวลผลขอมูล คํานวณคาสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป เพ่ือทําการวิจัย
ทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) โดยกําหนดความมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
4.1.  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา(Descriptive Statistics) นําขอมูลของคําถามในแต

ละสวนมาวิเคราะดังนี้ 
                 4.1.1 ใชตารางแจกแจงความถี่ คือ อธิบายลักษณะของขอมูลในแบบสอบถามใน 
ทั้ง 3 สวน 
                 4.1.2  ใชคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน คาสูงสุดและคาต่าํสุดแสดง
ลักษณะการใชบริการและระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดและความสัมพันธ
โดยรวม 
 

4.2.  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน(Inferential Statistics) 
                    4.2.1 สมมติฐานขอที่ 1 สถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบ 
สมมติฐานในขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ แตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัวแปรที่
เปนเชิงกลุม คือ ลักษณะขอมูลสวนบุคคล เพศ กับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน วิเคราะหดวยคาสถิติเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบตัวแปรของสมมติฐาน
ทางสถิติดดังนี้ 

HO : ลักษณะขอมูลสวนบุคคล เพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบรโิภค 
รานอาหารอีสานในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

H1 : ลักษณะขอมูลสวนบุคคล เพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบรโิภครานอาหาร 
อีสานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

 
                  4.2.2 สมมติฐานที่ขอที่ 1 สถิติ One way Analysis of Variance หรือ (One Way 
ANOVA) ใชเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางมากกวา 2 กลุม ใช
ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล ดาน อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน และสถานภาพ   

HO : ลักษณะขอมูลสวนบุคคล(ที่มีลักษณะมากกวา 2 กลุมตัวอยาง)ที่แตกตางกันมี 
พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

H1 : ลักษณะขอมูลสวนบุคคล(ที่มีลักษณะมากกวา 2 กลุมตัวอยาง)ที่แตกตางกันมี 
พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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                   4.2.3 สมมติฐานขอที่ 2 สถิติ Paired t-test ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบญัชา. 2546:118) ใชวัด
สมมติฐานในขอที่ 1 และ 7 วัดความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดแตกตางจากการรับรูตอ
สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ทางดานสินคา ราคา สถานที ่ดานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ พนักงานผูใหบริการ ดานกระบวนการออกแบบบริการ และดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพแตกตางกนั ทําการเปรียบเทียบความแตกตางที่มากกวา 2 กลุม 

HO :  ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดแตกตางจากการรับรูตอสวน 
ประสมทางการตลาดประกอบดวย ทางดานสินคา ราคา สถานที่ ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 
พนักงานผูใหบริการ ดานกระบวนการออกแบบบริการ และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ไมแตกตางกัน  

H1 : ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดแตกตางจากการรับรูตอสวนประสม 
ทางการตลาดประกอบดวย ทางดานสินคา ราคา สถานที่ ดานโฆษณาและประชาสมัพันธ พนักงาน
ผูใหบริการ ดานกระบวนการออกแบบบริการ และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
แตกตางกัน  
 
                   4.2.4 สวนที่ 3 สถิต ิPearson Product Monent Correlation Coefficeient 
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน การทดสอบสมมตฐิานในสวนที่ 3 มี 7 หัวขอใหญ การรับรูตอ
สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ทางดานสินคา ราคา สถานที ่ดานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ พนักงานผูใหบริการ ดานกระบวนการออกแบบบริการ ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การหาคาของการรับรูมาเปรียบเทยีบกันเพื่อวัดคา
สหสัมพันธ ดังนี้ 

HO :  การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ทางดานสินคา ราคา  
สถานที่ ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ พนักงานผูใหบริการ ดานกระบวนการออกแบบบริการ 
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 :  การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ทางดานสินคา ราคา  
สถานที่ ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ พนักงานผูใหบริการ ดานกระบวนการออกแบบบริการ 
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
         5.1.การวิเคราะหโดยใชสถิติเชงิพรรณา (Descriptive Statistic) ใชสถติิพ้ืนฐานอัน
ประกอบดวย 
                      การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตร ดังนี้ 
           P  =   f (100) 
                       n 
             เม่ือ    P   =   คารอยละ หรือ % (Percentage) 
               f    =   คาความถี่ทีต่องการแปลเปนคารอยละ 
               n   =   คาจํานวนความถีท่ั้งหมดหรือจํานวนกลุมตวัอยาง 
 
            การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 49) 
 

            X    =   Σx 
                          n 
           
             เม่ือ        X       =   คะแนนเฉลี่ย 
               Σx  =  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                               n    =  จํานวนกลุมตวัอยาง 
 
            การหาคาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544:49) ใชสูตร ดังนี้ 
 
 
 
 
      
         เม่ือ           S.D.     =       คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

                            ∑X 2       =       ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 

                                 =       ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                              n            =       จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
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    5.2. สถิตทิี่ใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
                    การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา                
(α-Coefficient) ดวยวิธคีรอนบัค (Cronbach’s alpha) สูตร Alpha Coefficient ของครอนบัค 
(Cronbach) สําหรับโปรแกรม SPSS for Windows (กัลยา วานิชยบญัชา. 2546: 43) 
 
 

                            Cronbach’s alpha = 
iancearianceK

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov

−+
 

                               
 

           เม่ือ       k         =      จํานวนคําถาม 

         ianceconvar      =      คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม
ตางๆ 

                               iancevar          =      คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
        

    5.3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
                   5.3.1 คาสถิติ t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุมที่เปนอิสระตอกัน (Independent) (กัลยา วานิชยบญัชา. 2548:108) ใชสูตรดังนี้ 
 

         กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากนั 
 

 
 
 
 
 
 
 

          กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน  
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                        โดย                df       =   n1 +  n2 -2               
               เม่ือ                t       แทน   คาสถิต ิ t - test  
                                            แทน   คาเฉลี่ยของกลุมที ่1  
                                            แทน   คาเฉลี่ยของกลุมที ่2 
                                            แทน   ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางที ่1 
                                            แทน   ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางที ่2 
                                            แทน   ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 
                                            แทน   ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2  
                                            df       แทน   องศาความเปนอิสระ 
 
                 5.3.2 คาสถติิ One way Analysis of Variance หรือ (One Way ANOVA) การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 
(ตัวแปร) มากกวา 2 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548:113) ใชสตูรดังนี้ 
 
                                F     =      MSb   ,     df  =  (k-1, n-k) 
                                              MSw 
 
                    เม่ือ         F =    คาสถิตทิี่จะใชเปรียบเทียบกบัคาวิกฤตจากการแจกแจง 
                                                แบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
                                MSb =    คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
                                MSw =    คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                                  K = จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
                                  N  =    จํานวนตวัอยางทั้งสิ้นที่เลือกมาจากประชากรทุกประชากร 
                                 df  =   ชั้นความอิสระ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1X

2X
2
1s
2
2s
1n
2n
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5.3.3 คาสถติิ Paired t-test ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม 
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 118) ใชสูตรดังนี ้
 

                                 
     

 
                กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทางสถติิจะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธ ี
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ย (กลัยา วานิชยบญัชา. 2545: 161) 
ใชสูตรดังนี ้

                                 
 

           
 

 
 
 
 
 
 



57 
 

สูตรการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown – Forsythe (B) ใชในกรณี ที่
ความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:141) สามารถเขียนได ดังนี้ 
 

 
 

เม่ือ  B  แทน คาสถิตทิี่ใช พิจารณาใน Brown-Forsythe  
MSB  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
MSW’  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติ ิBrown-forsythe  
K  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
N  แทน ขนาดประชากร  
S2

i แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง  
 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิจะทาการทดสอบเปน 

รายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกันโดยใชวิธ ีDunnett’s T3 (กั ลยา วานิ ชยบัญชา. 2545: 332-333)  
มีสูตรดังนี้ 
 

 
 
โดยกาหนดคาความอิสระ (Degree of Freedom) ระหวางกลุม คือ K-1 ภายใน 

กลุม n-k และรวมทั ้งกลุม คือ n-1 
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5.3.3 คาสถติิ Pearson product moment correlation coefficient 
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปรสองตัวทีเ่ปน
อิสระตอกัน 

                   
r xy =                   n  xy –    

    
 

เม่ือ      
r xy      แทน   สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร x กับ y  

                          n     แทน   จํานวนคูของขอมูล 
                          X     แทน    ผลรวมทั้งหมดของคะแนน X  
                          Y     แทน    ผลรวมทั้งหมดของคะแนน Y  
                          X2      แทน    ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง  
                          Y2      แทน    ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกําลังสอง  
                         XY    แทน     ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y  
 
          โดยคาที่เรียกวา "สมัประสิทธิ์สหสัมพันธ" โดยปกติจะมีคาอยูระหวาง -1.00 ถึง 1.00  
            1. ถามีคาติดลบ หมายความวา ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม  
            2. ถามีคาเปนบวก หมายความวา ตัวแปร 2 ตัวมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกัน  
            3. ถามีคาเปน 0 หมายความวาตัวแปร 2 ตวัไมมีความสมัพันธกัน  
 
เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ มีดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 316) 
 
            คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ                   ความหมาย 
                               0.81  - 1.00              มีความสัมพันธระดับสูงมาก                           
                               0.61 – 0.80             มีความสัมพันธระดับสูง                          
                               0.41 – 0.60            มีความสัมพันธระดับปานกลาง  
                               0.21 – 0.40              มีความสัมพันธระดับต่ํา  
       0.01 – 0.20           มีความสัมพันธระดับต่ํามาก  
                      0.00                  ไมมีความสัมพันธ  



บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 

 การศึกษาเรื่อง ความคาดหวัง การรับรูที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและ
การแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 X    แทน คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง (Mean) 
 S.D. แทน สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 t   แทน  คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F-Ratio แทน  คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน  คาคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df   แทน  ระดับชั้นแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 r   แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 Prob.  แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
 Sig.  แทน  ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบใชในสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
 *   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 H0   แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอตาม
ความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงเปน 4 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
และสถานภาพ โดยการหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ 
(Percentage) 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซน็ทรัล โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) คาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage)  

 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัความคาดหวังและการรบัรูที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล โดยการ
หาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภครานอาหารอีสาน ประกอบดวย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
 สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวงัตอสวนประสมทางการตลาดแตกตางจากการรับรูตอสวน
ประสมทางการตลาด ประกอบดวย สินคา ราคา สถานที่ โฆษณาและประชาสัมพันธ พนักงานผู
ใหบริการ กระบวนการออกแบบการใหบริการ และการสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ
แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย สนิคา ราคา สถานที่ 
โฆษณาและประชาสัมพันธ พนักงานผูใหบริการ กระบวนการออกแบบการใหบริการ และการสราง
และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซน็ทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ โดยการหาคาความถี่ 
(Frequency) และคารอยละ (Percentage) ไดดังนี้ 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ  
     แบบสอบถาม 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ   

ชาย 185 46.25 
หญิง 215 53.75 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 65 16.25 
21-30 ป 122 30.50 
31-40 ป 153 38.25 
41-50 ป 45 11.25 
51 ปขึ้นไป 15 3.75 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศกึษา   

 ต่ํากวาปริญญาตร ี 114 28.50 
 ปริญญาตรี 217 54.25 
 สูงกวาปริญญาตร ี 69 17.25 

รวม 400 100.00 
4. อาชีพ   

 นักเรียน/นักศกึษา 68 17.00 
 รับจาง/พนักงานบริษัท 239 59.75 
 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 76 19.00 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ เชน แพทย เกษตรกร 17 4.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

 ต่ํากวาหรือเทากับ 25,000 บาท   244 61.00 
 25,001-50,000 บาท 104 26.00 
 50,001-75,000 บาท 31 7.75 
 75,001 บาทขึ้นไป 21 5.25 

รวม 400 100.00 
6. สถานภาพ   

โสด 236 59.00 
สมรส/อยูดวยกัน 150 37.50 
หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 14 3.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.75 
และเพศชาย จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.25 ตามลําดับ 
 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31-40 ป จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.25 
รองลงมาคือ อายุ 21-30 ป จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 อายุ 41-50 ป จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 และอายุ 
51 ปขึ้นไป จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 217 
คน คิดเปนรอยละ 54.25 รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 
และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 ตามลําดับ 
 อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัท จํานวน 239 คน คิด
เปนรอยละ 59.75 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 
นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 และอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 17 คน คิดเปนรอย
ละ 4.25 ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 25,000 บาท จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61.00 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
25,001-50,000 บาท จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,001-75,000 
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บาท จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 75,000 บาทขึ้นไป จํานวน 21 
คน คิดเปนรอยละ 5.25 ตามลําดับ 
 สถานภาพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 236 คน คิดเปนรอย
ละ 59.00 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.50 และหยาราง/หมาย/
แยกกันอยู จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 
 เน่ืองจากตัวแปรดานอายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ มีความถี่ในบางกลุมนอย
เกินไป จึงตองปรับกลุมใหม เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 2 
 
ตาราง 2  แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ  
     แบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
2. อายุ   

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 65 16.25 
21-30 ป 122 30.50 
31-40 ป 153 38.25 
41 ปขึ้นไป 60 15.00 

รวม 400 100.00 
5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

 ต่ํากวาหรือเทากับ 25,000 บาท   244 61.00 
 25,001-50,000 บาท 104 26.00 
 50,001 บาทขึ้นไป 52 13.00 

รวม 400 100.00 
6. สถานภาพ   

โสด 236 59.00 
สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 164 41.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรทางดานอายุ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพที่จัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
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 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31-40 ป จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.25 
รองลงมาคือ อายุ 21-30 ป จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 และอายุ 41 ปขึ้นไป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 
ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 25,000 บาท จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61.00 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
25,001-50,000 บาท จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,000 บาท
ขึ้นไป จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 ตามลําดับ 
 สถานภาพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 236 คน คิดเปนรอย
ละ 59.00 และสมรส/อยูดวยกัน/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.00 
ตามลําดับ 
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลในศนูยการคาเซน็ทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล 
ในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหา
คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ไดดังนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของพฤตกิรรมการบริโภค 
     รานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการใชบริการ คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 
1. ความถี่ในการใชบริการตอเดือน 1 18 4 3.017 
2. คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 200 6000 987.75 698.521 
3. จํานวนคนที่รวมใชบริการตอครั้ง 1 12 4 1.729 

 
 จากตารางที่ 3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 ความถี่ในการใชบริการตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการใชบริการ
รานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เฉลี่ยประมาณ 4 ครั้ง
ตอเดือน โดยมีความถี่ในการใชบริการต่าํสุดจํานวน 1 ครั้งตอเดือน และสูงสุดจํานวน 18 ครั้งตอ
เดือน 
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 คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง ผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายในการใชบริการ
รานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เฉลี่ยประมาณ 987.75 
บาทตอครั้ง โดยมีคาใชจายการใชบริการต่ําสุดจํานวน 200 บาทตอครั้ง และสูงสุดจํานวน 6,000 
บาทตอครั้ง 
 จํานวนคนทีร่วมใชบริการตอครั้ง ผูตอบแบบสอบถามมีคนที่รวมใชบริการรานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรลัของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เฉลี่ยประมาณ 4 คนตอครั้ง โดยมี
คนที่รวมใชบริการต่ําสุดจํานวน 1 คนตอครั้ง และสูงสดุจํานวน 12 คนตอครั้ง 
 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหาคาความถี่ (Frequency) และ
คารอยละ (Percentage) ไดดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล 
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 
4. ชวงเวลาทีใ่ชบริการ   

10.30-16.30 น. 169 42.25 
16.31-22.30 น. 231 57.75 

รวม 400 100.00 
5. ผูรวมใชบรกิาร   

ครอบครัว 109 27.25 
เพ่ือน 271 67.75 
เลี้ยงรับรอง 19 4.75 
อ่ืนๆ 1 0.25 

รวม 400 100.00 
6. รูปแบบการใชบริการ   
 รับประทานทีร่าน 314 78.50 
 ซื้อกลับ 9 2.25 
 รับประทานทีร่านและซื้อกลับ 77 19.25 

รวม 400 100.00 
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 ตาราง 4 (ตอ) 
 

  

 พฤติกรรมการใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 
7. ประเภทอาหารที่รับประทานรวมกับสมตํา   
(เลือกตอบไดมากกวา 1 คําตอบ)   

 ตม/แกง 234 58.50 
 ผัด 115 28.75 
 ยํา/ลาบ/น้ําตก 350 87.50 
 ทอด/ยาง 255 63.75 
 ซุป/หมก 73 18.25 

 
 
 จากตาราง 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 ชวงเวลาที่ใชบริการ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการรานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ชวงเวลา 16.31-22.30 น. จํานวน 231 
คน คิดเปนรอยละ 57.75 และชวงเวลา 10.30-16.30 น. จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.25 
ตามลําดับ 
 ผูรวมใชบริการ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมกับเพ่ือน จํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ 67.75 
รองลงมาคือ ครอบครัว จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.25 เลี้ยงรับรอง จํานวน 19 คน คิดเปน
รอยละ 4.75 และอ่ืนๆ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25 ตามลําดับ 
 รูปแบบการใชบริการ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการรานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบบรับประทานที่ราน จํานวน 314 คน 
คิดเปนรอยละ 78.50 รองลงมาคือ รับประทานที่รานและซื้อกลับ จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 
19.25 และซื้อกลับ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 ตามลําดับ 
 ประเภทอาหารที่รับประทานรวมกับสมตํา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับประทาน
อาหารประเภทยํา/ลาบ/น้ําตก รวมกับสมตํา จํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 87.50 รองลงมาคือ 
ทอด/ยาง จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.75 ตม/แกง จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.50 ผัด 
จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 และซุป/หมก จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 ตามลําดับ 
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สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคาดหวังและการรับรูที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซน็ทรัลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูที่มีตอสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหาคาเฉลี่ย 
(Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังและการรับรูที่มีตอสวนประสม 
      ทางการตลาดตอการใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซน็ทรัล 
 

สวนประสมทางการตลาด 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
1. ดานสินคา       
  1.1 ความหลากหลายประเภทของอาหาร
อีสาน เชน ลาบ น้ําตก ซุป สมตํา ยํา แกง ผัด 

3.99 0.836 มาก 4.03 0.891 มาก 

  1.2 รสชาติของอาหารอีสาน เชน รสจัดจาน 
แซบ อรอย กลมกลอม 

3.98 0.909 มาก 3.93 0.919 มาก 

  1.3 ความหลากหลายของอาหารอีสานที่มีให
เลือก เชน ลาบหมู ลาบไกทอด ลาบเปด 

3.96 0.879 มาก 3.88 0.890 มาก 

  1.4 ความสดใหมของอาหารอีสาน 4.03 0.968 มาก 3.90 0.985 มาก 
  1.5 ความปลอดภัยดานอาหารและการ
บริการของรานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัล 

4.14 0.849 มาก 3.92 0.907 มาก 

  1.6 ความนาเชื่อถือดานอาหารและการ
บริการของรานอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล 

4.14 0.821 มาก 3.94 0.898 มาก 

  1.7 ความนาเชื่อถือของแบรนดรานอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัล 

4.12 0.796 มาก 3.99 0.848 มาก 

รวมดานสินคา 4.05 0.742 มาก 3.94 0.798 มาก 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

สวนประสมทางการตลาด 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
2. ดานราคา       
  2.1 ความเหมาะสมในการตั้งราคาอาหาร
อีสานในศูนยการคา 

4.04 0.826 มาก 3.78 0.910 มาก 

  2.2 ความคุมคาตอคาใชจายที่ตองจายในแต
ละครั้ง 

4.05 0.850 มาก 3.73 0.920 มาก 

  2.3 ความคุมคาของคาใชจายที่ตองจายเมื่อ
เทียบกับรานอาหารประเภทอื่นในศูนยการคา 

4.06 0.842 มาก 3.74 0.862 มาก 

  2.4 ความคุมคาของคาใชจายเมื่อเทียบกับ
รานอาหารอีสานภายนอกศูนยการคา 

4.13 0.848 มาก 3.81 0.936 มาก 

รวมดานราคา 4.07 0.763 มาก 3.76 0.820 มาก 

3. ดานสถานที่       
  3.1 ตําแหนงทําเลที่ตั้งของรานเปนจุดเดน
เห็นชัดทําใหดึงดูดในการเขามาใชบริการ 

4.11 0.811 มาก 3.90 0.892 มาก 

  3.2 ตําแหนงทําเลที่ตั้งของรานเดินทางมา
รับประทานสะดวก 

4.05 0.836 มาก 3.90 0.861 มาก 

  3.3 ขนาดของราน/จํานวนที่นั่ง 4.06 0.814 มาก 3.79 0.948 มาก 
  3.4 การตกแตงรานและบรรยากาศภายใน
ราน 

4.16 0.805 มาก 3.98 0.880 มาก 

  3.5 แสงสวางภายในราน 3.91 0.935 มาก 3.76 0.957 มาก 
  3.6 ความสะดวกสบายในการใชบริการของ
สถานที่ภายในราน 

4.14 0.815 มาก 3.87 0.874 มาก 

  3.7 ความสะอาดของสถานที่ 4.15 0.909 มาก 3.84 0.908 มาก 
รวมดานสถานที่ 4.08 0.704 มาก 3.86 0.767 มาก 

รวมดานสถานที่ 4.08 0.704 มาก 3.86 0.767 มาก 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

69

ตาราง 5 (ตอ) 
 

สวนประสมทางการตลาด 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
4. ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ       
  4.1 การทําสื่อโฆษณาภายในราน/หนาราน 3.93 0.793 มาก 3.55 0.975 มาก 
  4.2 การทําสื่อโฆษณาภายในศูนยการคา
เซ็นทรัล  

3.84 0.873 มาก 3.46 1.013 มาก 

  4.3 การทําสื่อโฆษณาผานบัตรเครดิต เชน 
ใบปลิวที่แนบสงพรอมกับใบแจงหนี้ 

3.77 0.865 มาก 3.37 0.985 ปานกลาง 

  4.4 การทําสื่อโฆษณาผานสื่อ Online เชน 
สวนลดผาน Facebook, Ensogo 

3.73 0.880 มาก 3.34 1.038 ปานกลาง 

  4.5 การทําสื่อโฆษณาผานสื่อนิตยสาร 
วารสาร เชน โฆษณา หรือแนบคูปองสวนลด 

3.77 0.876 มาก 3.36 1.007 ปานกลาง 

  4.6 การทําสื่อโฆษณาผานสื่อตามเสนทาง
คมนาคม เชน BTS MRT  

3.72 0.910 มาก 3.32 1.050 ปานกลาง 

  4.7 ทางรานทําสื่อโฆษณาและเอกสารที่
สอดคลองกับลักษณะบริการ เชน ใบปลิว ส่ือ
วางบนโตะ 

3.86 0.848 มาก 3.54 0.954 มาก 

  4.8 ชื่อรานที่ใชมีความหมายที่ดี เกี่ยวกับการ
ใหบริการ 

3.90 0.781 มาก 3.67 0.937 มาก 

  4.9 การแนะนําประชาสัมพันธจากพนักงานที่
ใหบริการ 

3.89 .819 มาก 3.61 0.943 มาก 

  4.10 การมาใชบริการจากคําแนะนําของผูที่
เคยมาใชบริการบอกตอ 

3.92 0.786 มาก 3.69 0.931 มาก 

รวมดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 3.83 0.705 มาก 3.49 0.836 มาก 

5. ดานพนักงานผูใหบริการ       
  5.1 การแตงกายของพนักงาน 4.14 0.794 มาก 4.04 0.903 มาก 
  5.2 การสื่อสารของพนักงาน 4.09 0.826 มาก 4.01 0.870 มาก 
  5.3 บุคคลิกภาพของพนักงาน 4.13 0.804 มาก 3.92 0.900 มาก 
  5.4 ความรวดเร็วในการใหบริการของ
พนักงาน 

4.14 0.846 มาก 3.92 0.890 มาก 

  5.5 ขั้นตอนการใหบริการของพนักงาน 4.15 0.814 มาก 3.91 0.885 มาก 
  5.6 ความรูความสามารถของพนักงาน
ใหบริการ 

4.19 0.822 มาก 3.87 0.933 มาก 

  5.7 การใหบริการของพนักงานเมื่อเทียบกับ
รานอาหารอื่นๆ ภายในศูนยการคา 

4.13 0.841 มาก 3.93 0.871 มาก 

รวมดานพนักงานผูใหบริการ 4.14 0.734 มาก 3.94 0.801 มาก 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

สวนประสมทางการตลาด 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
6. ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ       
  6.1 การจัดพ้ืนที่ใหบริการ 3.98 0.828 มาก 3.85 0.828 มาก 
  6.2 เครื่องมือและอุปกรณในการใหบริการ 3.95 0.793 มาก 3.80 0.848 มาก 
  6.3 เอกสารที่ใชในการบริการสอดคลองกับ
ลักษณะการบริการ เชน เมนู ใบส่ังอาหาร 

4.07 0.774 มาก 3.88 0.850 มาก 

  6.4.ความรวดเร็วของขั้นตอนในการใหบริการ 4.08 0.808 มาก 3.78 0.884 มาก 
  6.5 ความยืดหยุนหรืออิสระในการเลือกส่ัง
อาหาร เชน ตองการเพิ่มเครื่องมากกวาจาน
เสิรฟปกติ 

3.98 0.798 มาก 3.78 0.826 มาก 

  6.6 ความยืดหยุนหรืออิสระในการยกเลิกหรือ
เปล่ียนแปลงการใชบริการอาหารที่ส่ังไปแลว 

4.00 0.766 มาก 3.82 0.853 มาก 

รวมดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ 4.01 0.702 มาก 3.82 0.746 มาก 

7. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ 

      

   7.1 สภาพแวดลอมโดยรวมของสถานที่
ใหบริการ 

4.04 0.811 มาก 3.89 0.898 มาก 

   7.2 ภาพรวมดานความสะอาดและความ
นาเชื่อถือของการเปดใหบริการ 

4.08 0.782 มาก 3.82 0.863 มาก 

   7.3 ภาพรวมดานความปลอดภัยของการเปด
ใหบริการราน 

4.05 0.808 มาก 3.87 0.880 มาก 

   7.4 ความมีระเบียบภายในรานหรือพ้ืนที่
ใหบริการและการจัดวางอุปกรณ 

4.06 0.825 มาก 3.86 0.834 มาก 

รวมดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ 

4.06 0.735 มาก 3.86 0.793 มาก 

รวมสวนประสมทางการตลาด 4.03 0.621 มาก 3.81 0.682 มาก 

 
 
 จากตาราง 5 การวิเคราะหความคาดหวังและการรับรูที่มีตอสวนประสมทางการตลาดตอ
การใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
สวนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการรานอาหารอีสานฯ ในภาพรวม
อยูในระดับมาก ( X = 4.03) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวัง
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ระดับมาก ไดแก ดานพนักงานผูใหบริการ ( X = 4.14) ดานสถานที่ ( X = 4.08) ดานราคา  
( X = 4.07) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ( X = 4.06) ดานสินคา ( X = 4.05) 
ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ ( X = 4.01) และดานโฆษณาและประชาสัมพันธ  
( X = 3.83) ตามลําดับ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการรานอาหารอีสานฯ ในภาพรวมอยูใน
ระดับมาก ( X = 3.81) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับมาก 
ไดแก ดานสินคา ( X = 3.94) ดานพนักงานผูใหบริการ ( X = 3.94) ดานสถานที่ ( X = 3.86) ดาน
การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ( X = 3.86) ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ 
( X = 3.82) ดานราคา ( X = 3.76) และดานโฆษณาและประชาสัมพันธ ( X = 3.49) ตามลําดับ  
 แยกพิจารณาเปนรายดานไดดังนี้ 
 ดานสินคา  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 4.05) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังระดับมาก ไดแก ความปลอดภัย
ดานอาหารและการบริการของรานอาหารอีสานฯ( X = 4.14) ความนาเชื่อถือดานอาหารและการ
บริการของรานอีสานฯ( X = 4.14)  ความนาเชื่อถือของ  แบรนดรานอีสานฯ( X = 4.12) ความสด
ใหมของอาหารอีสาน ( X = 4.03) ความหลากหลายประเภทของอาหารอีสาน เชน ลาบ น้ําตก ซุป 
สมตํา ยํา แกง ผัด ( X = 3.99) รสชาติของอาหารอีสาน เชน รสจัดจาน แซบ อรอย กลมกลอม 
( X = 3.98) และความหลากหลายของอาหารอีสานที่มีใหเลือก เชน ลาบหมู ลาบไกทอด ลาบเปด 
( X = 3.96) ตามลําดับ 
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 3.94) เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับมาก ไดแก ความหลากหลายประเภท
ของอาหารอีสาน เชน ลาบ น้ําตก ซุป สมตํา ยํา แกง ผัด ( X = 4.03) ความนาเชื่อถือของแบรนด
รานอีสานฯ( X = 3.99) ความนาเชื่อถือดานอาหารและการบริการของรานอีสานฯ( X = 3.94) 
รสชาติของอาหารอีสาน เชน รสจัดจาน แซบ อรอย กลมกลอม ( X = 3.93) ความปลอดภัยดาน
อาหารและการบริการของรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล ( X = 3.92) ความสดใหมของ
อาหารอีสาน ( X = 3.90) และความหลากหลายของอาหารอีสานที่มีใหเลือก เชน ลาบหมู ลาบไก
ทอด ลาบเปด ( X = 3.88) ตามลําดับ 
 ดานราคา  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 4.07) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังระดับมาก ไดแก ความคุมคาของ
คาใชจายเม่ือเทียบกับรานอาหารอีสานฯ( X = 4.13) ความคุมคาของคาใชจายที่ตองจายเม่ือเทียบ
กับรานอาหารประเภทอื่นในศูนยการคา ( X = 4.06) ความคุมคาตอคาใชจายที่ตองจายในแตละครั้ง 
( X = 4.05) และความเหมาะสมในการตั้งราคาอาหารอีสานในศูนยการคา ( X = 4.04) ตามลําดับ 



 
 

 

72

 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 3.76) เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับมาก ไดแก ความคุมคาของคาใชจาย
เม่ือเทียบกับรานอาหารอีสานภายนอกศูนยการคา ( X = 3.81) ความเหมาะสมในการตั้งราคา
อาหารอีสานในศูนยการคา ( X = 3.78) ความคุมคาของคาใชจายที่ตองจายเม่ือเทียบกับรานอาหาร
ประเภทอื่นในศูนยการคา ( X = 3.74) และความคุมคาตอคาใชจายที่ตองจายในแตละครั้ง ( X = 
3.73) ตามลําดับ 
 ดานสถานที่ 
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่โดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 
4.08) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังระดับมาก ไดแก การ
ตกแตงรานและบรรยากาศภายในราน ( X = 4.16) ความสะอาดของสถานที่ ( X = 4.15) ความ
สะดวกสบายในการใชบริการของสถานที่ภายในราน ( X = 4.14) ตําแหนงทําเลที่ตั้งของรานเปน
จุดเดนเห็นชัดทําใหดึงดูดในการเขามาใชบริการ ( X = 4.11) ขนาดของราน/จํานวนที่นั่ง ( X = 
4.06) ตําแหนงทําเลที่ตั้งของรานเดินทางมารับประทานสะดวก ( X = 4.05) และแสงสวางภายใน
ราน ( X = 3.91) ตามลําดับ 
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่โดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 3.86) เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับมาก ไดแก การตกแตงรานและ
บรรยากาศภายในราน ( X = 3.98) ตําแหนงทําเลที่ตั้งของรานเปนจุดเดนเห็นชัดทําใหดึงดูดในการ
เขามาใชบริการ ( X = 3.90) ตําแหนงทําเลที่ตั้งของรานเดินทางมารับประทานสะดวก ( X = 3.90) 
ความสะดวกสบายในการใชบริการของสถานที่ภายในราน ( X = 3.87) ความสะอาดของสถานที่ 
( X = 3.84) ขนาดของราน/จํานวนที่นั่ง ( X = 3.79) และแสงสวางภายในราน ( X = 3.76) 
ตามลําดับ 
 ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธโดยรวมอยูใน
ระดับมาก ( X = 3.83) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังระดับ
มาก ไดแก การทําสื่อโฆษณาภายในราน/หนาราน ( X = 3.93) การมาใชบริการจากคําแนะนําของผู
ที่เคยมาใชบริการบอกตอ ( X = 3.92) ชื่อรานที่ใชมีความหมายที่ดี เกี่ยวกับการใหบริการ ( X = 
3.90) การแนะนําประชาสัมพันธจากพนักงานที่ใหบริการ ( X = 3.89) ทางรานทําสื่อโฆษณาและ
เอกสารที่สอดคลองกับลักษณะบริการ เชน ใบปลิว สื่อวางบนโตะ ( X = 3.86) การทําสื่อโฆษณา
ภายในศูนยการคาเซ็นทรัล ( X = 3.84) การทําสื่อโฆษณาผานบัตรเครดิต เชน ใบปลิวที่แนบสง
พรอมกับใบแจงหน้ี ( X = 3.77) การทําสื่อโฆษณาผานสื่อนิตยสาร วารสาร เชน โฆษณา หรือแนบ
คูปองสวนลด ( X = 3.77) การทําสื่อโฆษณาผานสื่อ Online เชน สวนลดผาน Facebook, Ensogo 
( X = 3.73) และการทําสื่อโฆษณาผานสื่อตามเสนทางคมนาคม เชน BTS MRT ( X = 3.72) 
ตามลําดับ 
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 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธโดยรวมอยูในระดับ
มาก ( X = 3.49) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับมาก ไดแก การ
มาใชบริการจากคําแนะนําของผูที่เคยมาใชบริการบอกตอ ( X = 3.69) ชื่อรานที่ใชมีความหมายที่ดี 
เกี่ยวกับการใหบริการ ( X = 3.67) การแนะนําประชาสัมพันธจากพนักงานที่ใหบริการ ( X = 3.61) 
การทําสื่อโฆษณาภายในราน/หนาราน ( X = 3.55) ทางรานทําสื่อโฆษณาและเอกสารที่สอดคลอง
กับลักษณะบริการ เชน ใบปลิว สื่อวางบนโตะ ( X = 3.54) การทําสื่อโฆษณาภายในศูนยการคา
เซ็นทรัล ( X = 3.46) ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับปานกลาง ไดแก การทําสื่อโฆษณาผาน
บัตรเครดิต เชน ใบปลิวที่แนบสงพรอมกับใบแจงหนี้ ( X = 3.37) การทําสื่อโฆษณาผานสื่อนิตยสาร 
วารสาร เชน โฆษณา หรือแนบคูปองสวนลด ( X = 3.36) การทําสื่อโฆษณาผานสื่อ Online เชน 
สวนลดผาน Facebook, Ensogo ( X = 3.34) และการทําสื่อโฆษณาผานสื่อตามเสนทางคมนาคม 
เชน BTS MRT ( X = 3.32) ตามลําดับ 
 ดานพนักงานผูใหบริการ 
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการโดยรวมอยูในระดับ
มาก ( X = 4.14) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังระดับมาก 
ไดแก ความรูความสามารถของพนักงานใหบริการ ( X = 4.19) ขั้นตอนการใหบริการของพนักงาน 
( X = 4.15) การแตงกายของพนักงาน ( X = 4.14) ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน 
( X = 4.14) บุคคลิกภาพของพนักงาน ( X = 4.13) การใหบริการของพนักงานเมื่อเทียบกับ
รานอาหารอื่นๆ ภายในศูนยการคา ( X = 4.13) และการสื่อสารของพนักงาน ( X = 4.09) 
ตามลําดับ 
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการโดยรวมอยูในระดับมาก 
( X = 3.94) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับมาก ไดแก การแตง
กายของพนักงาน ( X = 4.04) การสื่อสารของพนักงาน ( X = 4.01) การใหบริการของพนักงานเมื่อ
เทียบกับรานอาหารอื่นๆ ภายในศูนยการคา ( X = 3.93) บุคคลิกภาพของพนักงาน ( X = 3.92) 
ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน ( X = 3.92) ขั้นตอนการใหบริการของพนักงาน ( X = 
3.91) และความรูความสามารถของพนักงานใหบริการ ( X = 3.87) ตามลําดับ 
 
                 ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ 
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ
โดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 4.01) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คาดหวังระดับมาก ไดแก ความรวดเร็วของขั้นตอนในการใหบริการ ( X = 4.08) เอกสารที่ใชในการ
บริการสอดคลองกับลักษณะการบริการ เชน เมนู ใบสั่งอาหาร ( X = 4.07) ความยืดหยุนหรืออิสระ
ในการยกเลิกหรือเปลี่ยนแปลงการใชบริการอาหารที่สั่งไปแลว ( X = 4.00) การจัดพื้นที่ใหบริการ 



 
 

 

74

( X = 3.98) ความยืดหยุนหรืออิสระในการเลือกสั่งอาหาร เชน ตองการเพิ่มเครื่องมากกวาจานเสิรฟ
ปกติ ( X = 3.98) และเครื่องมือและอุปกรณในการใหบริการ ( X = 3.95) ตามลําดับ 
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการโดยรวมอยู
ในระดับมาก ( X = 3.82) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับมาก 
ไดแก เอกสารที่ใชในการบริการสอดคลองกับลักษณะการบริการ เชน เมนู ใบสั่งอาหาร ( X = 3.88) 
การจัดพื้นที่ใหบริการ ( X = 3.85) ความยืดหยุนหรืออิสระในการยกเลิกหรือเปลี่ยนแปลงการใช
บริการอาหารที่สั่งไปแลว ( X = 3.82) เครื่องมือและอุปกรณในการใหบริการ ( X = 3.80) ความ
รวดเร็วของขั้นตอนในการใหบริการ ( X = 3.78) และความยืดหยุนหรืออิสระในการเลือกสั่งอาหาร 
เชน ตองการเพิ่มเครื่องมากกวาจานเสิรฟปกติ ( X = 3.78) ตามลําดับ 
 
 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพโดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 4.06) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคาดหวังระดับมาก ไดแก ภาพรวมดานความสะอาดและความนาเชื่อถือของการเปดใหบริการ 
( X = 4.08) ความมีระเบียบภายในรานหรือพ้ืนที่ใหบริการและการจัดวางอุปกรณ ( X = 4.06) 
ภาพรวมดานความปลอดภัยของการเปดใหบริการราน ( X = 4.05) และสภาพแวดลอมโดยรวมของ
สถานที่ใหบริการ ( X = 4.04) ตามลําดับ 
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดย
รวมอยูในระดับมาก ( X = 3.86) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับ
มาก ไดแก สภาพแวดลอมโดยรวมของสถานที่ใหบริการ ( X = 3.89) ภาพรวมดานความปลอดภัย
ของการเปดใหบริการราน ( X = 3.87) ความมีระเบียบภายในรานหรือพ้ืนที่ใหบริการและการจัดวาง
อุปกรณ ( X = 3.86) และภาพรวมดานความสะอาดและความนาเชื่อถือของการเปดใหบริการ ( X = 
3.82) ตามลําดับ 
 
สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภครานอาหารอีสาน ประกอบดวย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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 H0:  เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  
 H1:  เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สถิตที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคา t โดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระตอ
กัน (Independent Sample t – test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 
 ทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ Levene’s Test ที่
ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือ
คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันจะใชคา Equal Variance not Assumed 
สําหรับทดสอบความแตกตางของตัวแปร (t – test) และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม
แตกตางกันจะใชคา Equal Variance Assumed  
 
ตาราง 6 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน 
     ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
Levene’s Test for Equality of Variances 

F Sig. 
1. ความถี่ในการใชบริการตอเดือน 3.372 0.067 
2. คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 10.111** 0.002 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 6 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรลัของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.067 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดง
วายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของแตละเพศไมแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี Equal Variance Assumed ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
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 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดง
วาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของแตละเพศแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี Equal variances not assumed ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 7 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน  
     ในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ เพศ X  S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 
1. ความถี่ในการใชบริการ
ตอเดือน 

ชาย 4.79 2.907 5.082** 398 0.000 
หญิง 3.30 2.946    

2. คาใชจายในการใช
บริการตอครั้ง 

ชาย 1136.41 860.093 3.842** 280.230 0.000 
หญิง 861.11 490.744    

  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 7 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามเพศ สามารถอธิบายได
ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน เม่ือพิจารณาคา Sig. จาก t – test กรณี Equal 
Variance Assumed พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคเพศชายมีความถี่ในการใชบริการมากกวา
ผูบริโภคเพศหญิง  
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง เม่ือพิจารณาคา Sig. จาก t – test กรณี Equal 
variances not assumed พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคเพศชายมีคาใชจายในการใชบริการ
ตอครั้งมากกวาผูบริโภคเพศหญิง  
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 สมมติฐานที่ 1.2 อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 H0:  อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  
 H1:  อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สถิตที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
ที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดย
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุม
ตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปน
รายคูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 ทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ Levene’s Test  
ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานใน  
      ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตามอายุ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
1. ความถี่ในการใชบริการตอเดือน 6.719** 3 396 0.000 
2. คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 5.155** 3 396 0.002 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 8 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอายุ ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดง
วากลุมชวงอายุทั้ง 4 กลุมมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
ทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดง
วากลุมชวงอายุทั้ง 4 กลุมมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
ทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 
ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน 
      ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอายุ โดยใช  
      Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการใชบริการ Statistica df1 df2 Sig. 
1. ความถี่ในการใชบริการตอเดือน 8.409** 3 229.929 0.000 
2. คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 9.449** 3 301.060 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 9 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอไป 
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความ
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วามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอไป 
 
ตาราง10 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานใน 
     ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน       
     เปนรายคูจําแนกตามอายุ โดยใช Dunnett’s T3 

 

อายุ  
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป 

21-30 ป 31-40 ป 41 ปขึ้นไป 

 X  3.00 3.34 4.44 5.22 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป 

3.00 - -0.34 
(0.952) 

-1.44** 
(0.006) 

-2.22** 
(0.002) 

21-30 ป 3.34  - -1.09** 
(0.005) 

-1.88** 
(0.004) 

31-40 ป 4.44   - -0.78 
(0.626) 

41 ปขึ้นไป 5.22    - 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนเปน
รายคู จําแนกตามอายุ พบวา อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่
ในการใชบริการตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แตกตางกัน 4 คู ไดแก  
 1. กลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีคา 
Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
มีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป ในดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความถี่
ในการใชบริการตอเดือนนอยกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดย
มีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.44 
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 2. กลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
มีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป ในดานความถี่ในการใชบริการตอ
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  
มีความถี่ในการใชบริการตอเดือนนอยกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 2.22 
 3. กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ
กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป ในดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีความถี่ในการใชบริการตอเดือนนอยกวากลุม
ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.09 
 4. กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 
0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ
กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป ในดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีความถี่ในการใชบริการตอเดือนนอยกวากลุม
ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.88 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานใน 
     ศูนยการคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งเปนรายคู  
     จําแนกตามอายุ โดยใช Dunnett’s T3 

 

อายุ  
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป 

21-30 ป 31-40 ป 41 ปขึ้นไป 

 X  763.08 843.85 1109.48 1213.33 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป 

763.08 - -80.77 
(0.817) 

-346.40** 
(0.001) 

-450.25** 
(0.000) 

21-30 ป 843.85  - -265.63** 
(0.009) 

-369.48** 
(0.001) 

31-40 ป 1109.48   - -103.856 
(0.926) 

41 ปขึ้นไป 1213.33    - 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งเปน
รายคู จําแนกตามอายุ พบวา อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดาน
คาใชจายในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แตกตางกัน 4 
คู ไดแก  
 1. กลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีคา 
Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
มีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป ในดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีคาใชจาย
ในการใชบริการตอครั้งนอยกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 346.40 
 2. กลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
มีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป ในดานคาใชจายในการใชบริการตอ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  
มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งนอยกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 450.25 
 3. กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ
กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป ในดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งนอยกวากลุม
ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 265.63 
 4. กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีความแตกตางเปนรายคูกับ
กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป ในดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งนอยกวากลุม
ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 369.48 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 H0:  ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  
 H1:  ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สถิตที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
ที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดย
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุม
ตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปน
รายคูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 ทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ Levene’s Test ที่
ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือ
คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน 
     ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการใชบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
1. ความถี่ในการใชบริการตอเดือน 1.089 2 397 0.338 
2. คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 0.489 2 397 0.613 
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 จากตาราง 12 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.338 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดง
วากลุมระดับการศึกษาทั้ง 3 กลุมมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ F-test ตอไป 
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.613 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดง
วากลุมระดับการศึกษาทั้ง 3 กลุมมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ F-test ตอไป 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานใน 
     ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา  
     โดยใช One Way ANOVA 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

1. ความถี่ในการใชบริการ
ตอเดือน 

ระหวางกลุม 6.424 2 3.212 0.352 0.704 
ภายในกลุม 3626.514 397 9.135   

รวม 3632.937 399    
2. คาใชจายในการใช
บริการตอครั้ง 

ระหวางกลุม 943436.024 2 471718.012 0.967 0.381 
ภายในกลุม 1.937E8 397 488013.952   

รวม 1.947E8 399    

 
 จากตาราง 13 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 
0.704 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ใน
การใชบริการตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 
0.381 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจาย
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ในการใชบริการตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซน็ทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
 H0:  อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  
 H1:  อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สถิตที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
ที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดย
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุม
ตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปน
รายคูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 ทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ Levene’s Test  
ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

85

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน 
     ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
1. ความถี่ในการใชบริการตอเดือน 3.376* 3 396 0.018 
2. คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 3.259* 3 396 0.022 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 14 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดง
วากลุมอาชีพทั้ง 4 กลุมมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทํา
การทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดง
วากลุมอาชีพทั้ง 4 กลุมมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทํา
การทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานใน  
     ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ  
     โดยใช Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการใชบริการ Statistica df1 df2 Sig. 
1. ความถี่ในการใชบริการตอเดือน 5.275** 3 223.161 0.002 
2. คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 10.136** 3 150.730 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 15 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน
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แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความ
วามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอไป 
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความ
วามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอไป 
 
ตาราง16 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานใน 
     ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน   
     เปนรายคู จําแนกตามอาชีพ โดยใช Dunnett’s T3 

 

อาชีพ  
นักเรียน/
นักศึกษา 

รับจาง/
พนักงานบริษทั 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ 

อ่ืนๆ 

 X  3.25 4.07 4.71 2.59 
นักเรียน/
นักศึกษา 

3.25  -0.82 
(0.253) 

-1.46* 
(0.029) 

0.66 
(0.717) 

รับจาง/พนักงาน
บริษัท 

4.07  - -0.64 
(0.536) 

1.48** 
(0.006) 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ 

4.71   - 2.12** 
(0.001) 

อ่ืนๆ 2.59    - 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนเปน
รายคู จําแนกตามอาชีพ พบวา อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดาน
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ความถี่ในการใชบริการตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แตกตางกัน 3 คู 
ไดแก  
 1. กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ มีคา Sig. เทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษามีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
ในดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมผูบริโภคที่มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความถี่ในการใชบริการตอเดือนนอยกวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.46 
 2. กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีคา Sig. 
เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทมี
ความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ในดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัท มีความถี่
ในการใชบริการตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.48 
 3. กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีคา 
Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ในดานความถี่ในการใชบริการตอ
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ มีความถี่ในการใชบริการตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 2.12 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานใน 
     ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง   
    เปนรายคู จําแนกตามอาชีพ โดยใช Dunnett’s T3 

 

อาชีพ  
นักเรียน/
นักศึกษา 

รับจาง/
พนักงานบริษทั 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ 

อ่ืนๆ 

 X  749.26 991.21 1253.29 705.88 
นักเรียน/
นักศึกษา 

749.26  -241.95** 
(0.005) 

-504.03** 
(0.000) 

43.38 
(1.000) 

รับจาง/พนักงาน
บริษัท 

991.21  - -262.08* 
(0.034) 

285.33 
(0.251) 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ 

1253.29   - 547.41** 
(0.007) 

อ่ืนๆ 705.88    - 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งเปน
รายคู จําแนกตามอาชีพ พบวา อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดาน
คาใชจายในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แตกตางกัน  
4 คู ไดแก  
 1. กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง/พนักงาน
บริษัท มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษามีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัท ในดาน
คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษามีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งนอยกวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง/
พนักงานบริษัท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 241.95 
 2. กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษามีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
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ในดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษามีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งนอยกวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 504.03 
 3. กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ มีคา Sig. เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพ
รับจาง/พนักงานบริษัทมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ ในดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุม
ผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทมีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งนอยกวากลุมผูบริโภคที่
มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
262.08 
 4. กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีคา 
Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ในดานคาใชจายในการใชบริการตอ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 547.41 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรลัของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 H0:  รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซน็ทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  
 H1:  รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซน็ทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
 สถิตที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
ที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดย
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุม
ตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
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 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปน
รายคูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 ทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ Levene’s Test ที่
ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือ
คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน 
      ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการใชบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
1. ความถี่ในการใชบริการตอเดือน 1.286 2 397 0.278 
2. คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 3.325* 2 397 0.037 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 18 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.278 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดง
วากลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนทั้ง 3 กลุมมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ F-test ตอไป 
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดง
วากลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนทั้ง 3 กลุมมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานใน 
     ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
     โดยใช One Way ANOVA 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

1. ความถี่ในการใชบริการ
ตอเดือน 

ระหวางกลุม 20.414 2 10.207 1.122 0.327 
ภายในกลุม 3612.524 397 9.100   

รวม 3632.937 399    

 
 จากตาราง 19 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา Sig. 
เทากับ 0.327 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดาน
ความถี่ในการใชบริการตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานใน 
     ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
     โดยใช Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการใชบริการ Statistica df1 df2 Sig. 
2. คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 3.272* 2 198.291 0.040 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา Sig. 
เทากับ 0.040 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน  
ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไป
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ตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 ตอไป 
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานใน 
     ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการใชบริการตอ 
     ครั้งเปนรายคู จําแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือน โดยใช Dunnett’s T3 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
ต่ํากวาหรือเทากับ 

25,000 บาท 
25,001-50,000 

บาท 
50,000 บาท 

ขึ้นไป 
 X  937.09 999.52 1201.92 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
25,000 บาท 

937.09  -62.43 
(0.819) 

-264.83* 
(0.038) 

25,001-50,000 บาท 999.52  - -202.40 
(0.220) 

50,001 บาทขึ้นไป 1201.92   - 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งเปนรายคู จําแนก
ตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
แตกตางกัน 1 คู ไดแก  
 1. กลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 25,000 บาทกับกลุมผูบริโภค
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,000 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.038 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความ
วา กลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 25,000 บาท มีความแตกตางเปนรายคู
กับกลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,000 บาทขึ้นไป ในดานคาใชจายในการใชบริการตอ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 25,000 บาท มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งนอยกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 50,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 264.83 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.6 สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซน็ทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
 H0:  สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  
 H1:  สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สถิตที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคา t โดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระตอ
กัน (Independent Sample t – test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 
 ทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ Levene’s Test ที่
ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือ
คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันจะใชคา Equal Variance not Assumed 
สําหรับทดสอบความแตกตางของตัวแปร (t – test) และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม
แตกตางกันจะใชคา Equal Variance Assumed  
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน   
      ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ โดยใช  
      Levene test 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
Levene’s Test for Equality of Variances 

F Sig. 
1. ความถี่ในการใชบริการตอเดือน 2.506 0.114 
2. คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 10.140** 0.002 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 22 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ ดังนี้ 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.114 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดง
วายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
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ของแตละสถานภาพไมแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี Equal Variance Assumed ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดง
วาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน
ของแตละสถานภาพแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี Equal variances not assumed ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการบริโภครานอาหาร 
     อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ 
 

พฤติกรรมการใช
บริการ 

สถานภาพ X  S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 
1. ความถี่ในการใช
บริการตอเดือน 

โสด 3.76 2.813 -1.826 398 0.069 
สมรส/อยูดวยกัน/ 
หยาราง/หมาย/
แยกกันอยู 

4.32 3.271    

2. คาใชจายในการ
ใชบริการตอครั้ง 

โสด 869.49 517.956 -3.800** 242.828 0.000 
สมรส/อยูดวยกัน/ 
หยาราง/หมาย/
แยกกันอยู 

1157.93 870.758    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 23 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ สามารถ
อธิบายไดดังนี้ 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน เม่ือพิจารณาคา Sig. จาก t – test กรณี Equal 
Variance Assumed พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.069 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง เม่ือพิจารณาคา Sig. จาก t – test กรณี Equal 
variances not assumed พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพแตกตางกัน มี
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พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/
อยูดวยกัน/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพโสด 
 สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดแตกตางจากการรับรูตอสวน
ประสมทางการตลาด ประกอบดวย สินคา ราคา สถานที่ โฆษณาและประชาสัมพันธ พนักงานผู
ใหบริการ กระบวนการออกแบบการใหบริการ และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 H0:  ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางจากการรับรูตอสวนประสม
ทางการตลาด  
 H1:  ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดแตกตางจากการรับรูตอสวนประสมทาง
การตลาด 
        สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคา t โดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมไมเปนอิสระ
ตอกัน (Paired Samples t – test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 

ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดและการรับรูตอสวน 
     ประสมทางการตลาด 
 

สวนประสมทางการตลาด 
ความคาดหวงั/

การรับรู X  S.D. 
Paired Samples t – test 

t df Sig. 
(2-tailed) 

1. ดานสินคา ความคาดหวงั 4.05 0.742 3.666** 399 0.000 
การรับรู 3.94 0.798    

2. ดานราคา ความคาดหวงั 4.07 0.763 7.628** 399 0.000 
การรับรู 3.76 0.820    

3. ดานสถานที่ ความคาดหวงั 4.08 0.704 6.407** 399 0.000 
การรับรู 3.86 0.767    

4. ดานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ 

ความคาดหวงั 3.83 0.705 9.149** 399 0.000 
การรับรู 3.49 0.836    

5. ดานพนักงานผูใหบริการ ความคาดหวงั 4.14 0.734 5.750** 399 0.000 
การรับรู 3.94 0.801    
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

สวนประสมทางการตลาด 
ความคาดหวงั/

การรับรู X  S.D. 
Paired Samples t – test 

t df Sig. 
(2-tailed) 

6. ดานกระบวนการออกแบบ
การใหบริการ 

ความคาดหวงั 4.01 0.702 6.165** 399 0.000 
การรับรู 3.82 0.746    

7. ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

ความคาดหวงั 4.06 0.735 6.071** 399 0.000 
การรับรู 3.86 0.793    

รวมสวนประสมทางการตลาด 
ความคาดหวัง 4.03 0.621 8.120** 399 0.000 

การรับรู 3.81 0.682    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดและ
การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด พบวา  
 
                 สวนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
 ความคาดหวังและการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม มีคา Sig เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมแตกตางจากการรับรูตอสวน
ประสมทางการตลาดในภาพรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมสูงกวาบริการที่ไดรับ
จริง  
 แยกพิจารณาเปนรายดานไดดังนี้ 
 ดานสินคา  
 ความคาดหวังและการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคา มีคา Sig เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคาแตกตางจากการรับรูตอสวนประสมทาง
การตลาดดานสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
ผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคาสูงกวาบริการที่ไดรับจริง  
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 ดานราคา  
 ความคาดหวังและการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีคา Sig เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางจากการรับรูตอสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดย 
ผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาสูงกวาบริการที่ไดรับจริง  
 ดานสถานที่  
 ความคาดหวังและการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ มีคา Sig เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่แตกตางจากการรับรูตอสวน
ประสมทางการตลาดดานสถานที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่สูงกวาบริการที่ไดรับ
จริง  
 ดานโฆษณาและประชาสมัพันธ  
 ความคาดหวังและการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธ มี
คา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธแตกตางจากการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคมีความคาดหวัง
ตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธสูงกวาบริการที่ไดรับจริง  
 ดานพนักงานผูใหบริการ  
 ความคาดหวังและการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ มีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการแตกตางจากการ
รับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดาน
พนักงานผูใหบริการสูงกวาบริการที่ไดรับจริง  
 ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ  
 ความคาดหวังและการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการ
ใหบริการ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดาน
กระบวนการออกแบบการใหบริการแตกตางจากการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดาน
กระบวนการออกแบบการใหบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
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ที่ตั้งไว โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการ
ใหบริการสูงกวาบริการที่ไดรับจริง  
 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
 ความคาดหวังและการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพแตกตางจากการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพสูงกวาบริการที่ไดรับจริง  
 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย สินคา ราคา สถานที่ 
โฆษณาและประชาสัมพันธ พนักงานผูใหบริการ กระบวนการออกแบบการใหบริการ และการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที ่3.1 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ใน
การใชบริการตอเดือน 
 H0:  การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบรโิภค
รานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใช
บริการตอเดือน  
 H1:  การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภค
รานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการ
ใชบริการตอเดือน 
        สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอ
กัน โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 25  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดกับ 
      พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานครดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน 
 

การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน 

r Sig. ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 
1. ดานสินคา 0.273** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
2. ดานราคา 0.304** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
3. ดานสถานที่ 0.173** 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 
4. ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 0.233** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
5. ดานพนักงานผูใหบริการ 0.256** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
6. ดานกระบวนการออกแบบการ

ใหบริการ 
0.181** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

7. ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

0.149** 0.003 ต่ํามาก เดียวกัน 

รวม 0.263** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาด
กับพฤติกรรมการบริ โภคร านอาหารอีสานในศูนยการค า เซ็นทรัลของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน พบวา  
                 สวนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมกับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ใน
การใชบริการตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอ
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.263 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมเพิ่มขึ้น จะมีความถี่ในการใช
บริการตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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 แยกพิจารณาเปนรายดานไดดังนี้ 
 ดานสินคา  
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคากับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ใน
การใชบริการตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดาน
สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.273 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคาเพิ่มขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการ
ตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานราคา  
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ใน
การใชบริการตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.304 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาเพิ่มขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการ
ตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานสถานที่  
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่กับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ใน
การใชบริการตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดาน
สถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอ
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.173 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่เพ่ิมขึ้น จะมีความถี่ใน
การใชบริการตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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 ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ  
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริ โภคร านอาหารอีสานในศูนยการค า เซ็นทรัลของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอ
สวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.233 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวน
ประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธเพ่ิมขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการตอเดือน
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 ดานพนักงานผูใหบริการ  
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการกับ
พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวา
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอสวนประสม
ทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน 
ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.256 แสดงวามีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสมทางการตลาดดาน
พนักงานผูใหบริการเพิ่มขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ  
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการ
ใหบริการกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอ
สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.181 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวน
ประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการเพิ่มขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการตอ
เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.003 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.149 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภครับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพเพิ่มขึ้น จะ
มีความถี่ในการใชบริการตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

 
 สมมติฐานที ่3.2 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
ในการใชบริการตอครั้ง 
 H0:  การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบรโิภค
รานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการใช
บริการตอครั้ง  
 H1:  การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภค
รานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายใน
การใชบริการตอครั้ง 
        สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอ
กัน โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 26  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดกับ 
     พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขต 
     กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 
 

การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 

r Sig. ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 
1. ดานสินคา 0.281**  0.000 ต่ํา เดียวกัน 
2. ดานราคา 0.028 0.576 - - 
3. ดานสถานที่ 0.267**  0.000 ต่ํา เดียวกัน 
4. ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 0.034  0.497 - - 
5. ดานพนักงานผูใหบริการ 0.045 0.371 - - 
6. ดานกระบวนการออกแบบการ

ใหบริการ 
0.123* 0.014 ต่ํามาก เดียวกัน 

7. ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

0.139** 0.006 ต่ํามาก เดียวกัน 

รวม 0.202** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาด
กับพฤติกรรมการบริ โภคร านอาหารอีสานในศูนยการค า เซ็นทรัลของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง พบวา  
                 สวนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมกับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
ในการใชบริการตอครั้ง พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.202 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
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กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมเพิ่มขึ้น จะมีคาใชจายในการใช
บริการตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 แยกพิจารณาเปนรายดานไดดังนี้ 
 ดานสินคา  
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคากับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
ในการใชบริการตอครั้ง พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดาน
สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.281 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคาเพิ่มขึ้น จะมีคาใชจายในการใช
บริการตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานราคา  
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
ในการใชบริการตอครั้ง พบวา มีคา Sig เทากับ 0.576 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานสถานที่  
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่กับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
ในการใชบริการตอครั้ง พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดาน
สถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.267 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่เพ่ิมขึ้น จะมีคาใชจายในการใช
บริการตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ  
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริ โภคร านอาหารอีสานในศูนยการค า เซ็นทรัลของผูบริ โภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง พบวา มีคา Sig เทากับ 0.497 ซึ่งมากกวา 
0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอ
สวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานพนักงานผูใหบริการ  
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการกับ
พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง พบวา มีคา Sig เทากับ 0.371 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอสวนประสม
ทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน 
ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ  
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการ
ใหบริการกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง พบวา มีคา Sig เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 
0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอ
สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.123 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวน
ประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการเพิ่มขึ้น จะมีคาใชจายในการใชบริการ
ตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
 ความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง พบวา มีคา Sig เทากับ 0.006 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
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0.139 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภครับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพเพิ่มขึ้น  
จะมีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
ตาราง 27 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
  

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภครานอาหารอีสานแตกตางกนัมีพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการใชบริการ 
 ความถี่ในการใช

บริการตอเดือน 
คาใชจายในการใช
บริการตอครั้ง 

 เพศ    
 อายุ    
 ระดับการศึกษา    

 อาชีพ    
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน    
 สถานภาพ   

2. ความคาดหวงัตอสวนประสมทางการตลาดแตกตางจากการรับรูตอสวนประสมทางการตลาด  
 สวนประสมทางการตลาด ความคาดหวงัและการรับรู 
 สินคา    

 ราคา    

 สถานที่    

 โฆษณาและประชาสัมพันธ    

 พนักงานผูใหบริการ    

 กระบวนการออกแบบการใหบริการ    

 การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ   

 รวม   
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ตาราง 27 (ตอ) 
 

3. การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน
ในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในศนูยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขกรุงเทพมหานคร 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการใชบริการ 

 
 

ความถี่ในการใช
บริการตอเดือน 

คาใชจายในการใช
บริการตอครั้ง 

 สินคา    
 ราคา   
 สถานที่    
 โฆษณาและประชาสัมพันธ    

 พนักงานผูใหบริการ    

3. การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน
ในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการใชบริการ 

 
 

ความถี่ในการใช
บริการตอเดือน 

คาใชจายในการใช
บริการตอครั้ง 

 กระบวนการออกแบบการใหบริการ    

 การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ   

 รวม   

 
หมายเหตุ เครื่องหมาย  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
เครื่องหมาย  หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 



 
 

บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาความคาดหวัง การรับรูที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาเปรียบเทียบความ
คาดหวังและการรับรูที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล 
เพ่ือนําผลการศึกษาที่ไดไปชวยในการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพของสินคาและบริการใหผูบริโภค
ไดรับความพึงพอใจในการใชบริการสูงสุด 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในงานวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายของการวิจัยไดดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 

2. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริ โภคในการใชบริการร านอาหารอีสานในศูนยการคา เซ็นทรัลของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการวิจัยครั้งนี้ไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพสินคาและการ
บริการธุรกิจรานอาหาร และเพื่อสรางแผนกลยุทธการตลาดการบริการใหเหมาะสมกับลูกคาแตละ
กลุมเพ่ือเพิ่มความสามารถทางการแขงขันกับธุรกิจประเภทรานอาหารดวยกันอยางมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้นดังนี้ 

1. เพ่ือใหผูประกอบการไดทราบถึงความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย จาก
การศึกษาขอมูลทั่วไปทางประชากรศาสตรของพฤติกรรมผูบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือใหผูประกอบการสามารถสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาโดยการนําขอมูล
พฤติกรรมผูบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคา อันไดแก ความคาดหวังที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดตางๆ นํามาพัฒนาธุรกิจรานอาหารอีสาน 
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3. เพ่ือใหผูประกอบการสามารถสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาโดยการนําขอมูล
พฤติกรรมผูบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคา อันไดแก การรับรูที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดตางๆ นํามาพัฒนาธุรกิจรานอาหารอีสาน 
 

สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภครานอาหารอีสาน ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
 2. ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดแตกตางจากการรับรูตอสวนประสมทาง
การตลาด ประกอบดวย สินคา ราคา สถานที่ โฆษณาและประชาสัมพันธ พนักงานผูใหบริการ 
กระบวนการออกแบบการใหบริการ และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 3. การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย สินคา ราคา สถานที่ โฆษณาและ
ประชาสัมพันธ พนักงานผูใหบริการ กระบวนการออกแบบการใหบริการ และการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบบบสอบถาม 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.75 อายุ 
31-40 ป จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.25 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 217 คน คิด
เปนรอยละ 54.25 อาชีพรับจาง/พนักงานบริษัท จํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 59.75 มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 25,000 บาท จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61.00 และมี
สถานภาพโสด จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.00  
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ความถี่ในการใชบริการตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการใชบริการ
รานอาหารอีสาน เฉลี่ยประมาณ 4 ครั้งตอเดือน โดยมีความถี่ในการใชบริการต่ําสุดจํานวน 1 ครั้ง
ตอเดือน และสูงสุดจํานวน 18 ครั้งตอเดือน 
 คาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง ผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายในการใชบริการ
รานอาหารอีสานฯ เฉลี่ยประมาณ 987.75 บาทตอครั้ง โดยมีคาใชจายการใชบริการต่ําสุดจํานวน 
200 บาทตอครั้ง และสูงสุดจํานวน 6,000 บาทตอครั้ง 
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 จํานวนคนที่รวมใชบริการตอครั้ง ผูตอบแบบสอบถามมีคนที่รวมใชบริการรานอาหาร
อีสาน เฉลี่ยประมาณ 4 คนตอครั้ง โดยมีคนที่รวมใชบริการต่ําสุดจํานวน 1 คนตอครั้ง และสูงสุด
จํานวน 12 คนตอครั้ง 
 ชวงเวลาที่ใชบริการ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการรานอาหารอีสาน
ชวงเวลา 16.31-22.30 น. จํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 57.75 และชวงเวลา 10.30-16.30 น. 
จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.25 ตามลําดับ 
 ผูรวมใชบริการ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการรานอาหารอีสานรวมกับเพ่ือน 
จํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ 67.75 รองลงมาคือ ครอบครัว จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 
27.25 เลี้ยงรับรอง จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75 และอ่ืนๆ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.25 
ตามลําดับ 
 รูปแบบการใชบริการ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการรานอาหารอีสานแบบ
รับประทานที่ราน จํานวน 314 คน คิดเปนรอยละ 78.50 รองลงมาคือ รับประทานที่รานและซื้อกลับ 
จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.25 และซื้อกลับ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 ตามลําดับ 
 ประเภทอาหารที่รับประทานรวมกับสมตํา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับประทาน
อาหารประเภทยํา/ลาบ/น้ําตก รวมกับสมตํา จํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 87.50 รองลงมาคือ 
ทอด/ยาง จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.75 ตม/แกง จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.50 ผัด 
จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 และซุป/หมก จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 
ตามลําดับ 
 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคาดหวังและการรับรูที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซน็ทรัลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการรานอาหารอีสานฯในภาพรวม
อยูในระดับมาก ( X = 4.03) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวัง
ระดับมาก ไดแก ดานพนักงานผูใหบริการ ( X = 4.14) ดานสถานที่ ( X = 4.08) ดานราคา  
( X = 4.07) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ( X = 4.06) ดานสินคา ( X = 4.05) 
ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ ( X = 4.01) และดานโฆษณาและประชาสัมพันธ  
( X = 3.83) ตามลําดับ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการรานอาหารอีสานฯในภาพรวมอยูใน
ระดับมาก ( X = 3.81) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับมาก 
ไดแก ดานสินคา ( X = 3.94) ดานพนักงานผูใหบริการ ( X = 3.94) ดานสถานที่ ( X = 3.86)  
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ( X = 3.86) ดานกระบวนการออกแบบการ
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ใหบริการ ( X = 3.82) ดานราคา ( X = 3.76) และดานโฆษณาและประชาสัมพันธ ( X = 3.49) 
ตามลําดับ  
 แยกพิจารณาเปนรายดานไดดังนี้ 
 ดานสินคา  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 4.05) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังระดับมาก ไดแก ความปลอดภัย
ดานอาหารและการบริการของรานอาหารอีสานฯ ( X = 4.14) ความนาเชื่อถือดานอาหารและการ
บริการของรานอีสานฯ ( X = 4.14)  ความนาเชื่อถือของ  แบรนดรานอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล 
( X = 4.12) ความสดใหมของอาหารอีสาน ( X = 4.03) ความหลากหลายประเภทของอาหารอีสาน 
เชน ลาบ น้ําตก ซุป สมตํา ยํา แกง ผัด ( X = 3.99) รสชาติของอาหารอีสาน เชน รสจัดจาน แซบ 
อรอย กลมกลอม ( X = 3.98) และความหลากหลายของอาหารอีสานที่มีใหเลือก เชน ลาบหมู ลาบ
ไกทอด ลาบเปด ( X = 3.96) ตามลําดับ 
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 3.94) เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับมาก ไดแก ความหลากหลาย
ประเภทของอาหารอีสาน เชน ลาบ น้ําตก ซุป สมตํา ยํา แกง ผัด ( X = 4.03) ความนาเชื่อถือของ
แบรนดรานอีสานฯ ( X = 3.99) ความนาเชื่อถือดานอาหารและการบริการของรานอีสานฯ  
( X = 3.94) รสชาติของอาหารอีสาน เชน รสจัดจาน แซบ อรอย กลมกลอม ( X = 3.93) ความ
ปลอดภัยดานอาหารและการบริการของรานอาหารอีสานฯ( X = 3.92) ความสดใหมของอาหาร
อีสาน ( X = 3.90) และความหลากหลายของอาหารอีสานที่มีใหเลือก เชน ลาบหมู ลาบไกทอด 
ลาบเปด ( X = 3.88) ตามลําดับ 
 ดานราคา  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 4.07) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังระดับมาก ไดแก ความคุมคา
ของคาใชจายเม่ือเทียบกับรานอาหารอีสานภายนอกศูนยการคา ( X = 4.13) ความคุมคาของ
คาใชจายที่ตองจายเมื่อเทียบกับรานอาหารประเภทอื่นในศูนยการคา ( X = 4.06) ความคุมคาตอ
คาใชจายที่ตองจายในแตละครั้ง ( X = 4.05) และความเหมาะสมในการตั้งราคาอาหารอีสานใน
ศูนยการคา ( X = 4.04) ตามลําดับ 
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 3.76) เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับมาก ไดแก ความคุมคาของคาใชจาย
เม่ือเทียบกับรานอาหารอีสานภายนอกศูนยการคา ( X = 3.81) ความเหมาะสมในการตั้งราคา
อาหารอีสานในศูนยการคา ( X = 3.78) ความคุมคาของคาใชจายที่ตองจายเม่ือเทียบกับรานอาหาร
ประเภทอ่ืนในศูนยการคา ( X = 3.74) และความคุมคาตอคาใชจายที่ตองจายในแตละครั้ง  
( X = 3.73) ตามลําดับ 
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 ดานสถานที่ 
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่โดยรวมอยูในระดับมาก  
( X = 4.08) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังระดับมาก ไดแก 
การตกแตงรานและบรรยากาศภายในราน ( X = 4.16) ความสะอาดของสถานที่ ( X = 4.15) ความ
สะดวกสบายในการใชบริการของสถานที่ภายในราน ( X = 4.14) ตําแหนงทําเลที่ตั้งของรานเปน
จุดเดนเห็นชัดทําใหดึงดูดในการเขามาใชบริการ ( X = 4.11) ขนาดของราน/จํานวนที่นั่ง  
( X = 4.06) ตําแหนงทําเลที่ตั้งของรานเดินทางมารับประทานสะดวก ( X = 4.05) และแสงสวาง
ภายในราน ( X = 3.91) ตามลําดับ 
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่โดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 3.86) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับมาก ไดแก การตกแตงรานและ
บรรยากาศภายในราน ( X = 3.98) ตําแหนงทําเลที่ตั้งของรานเปนจุดเดนเห็นชัดทําใหดึงดูดในการ
เขามาใชบริการ ( X = 3.90) ตําแหนงทําเลที่ตั้งของรานเดินทางมารับประทานสะดวก ( X = 3.90) 
ความสะดวกสบายในการใชบริการของสถานที่ภายในราน ( X = 3.87) ความสะอาดของสถานที่ 
( X = 3.84) ขนาดของราน/จํานวนที่นั่ง ( X = 3.79) และแสงสวางภายในราน ( X = 3.76) 
ตามลําดับ 
 ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธโดยรวมอยูใน
ระดับมาก ( X = 3.83) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังระดับ
มาก ไดแก การทําสื่อโฆษณาภายในราน/หนาราน ( X = 3.93) การมาใชบริการจากคําแนะนําของผู
ที่เคยมาใชบริการบอกตอ ( X = 3.92) ชื่อรานที่ใชมีความหมายที่ดี เกี่ยวกับการใหบริการ  
( X = 3.90) การแนะนําประชาสัมพันธจากพนักงานที่ใหบริการ ( X = 3.89) ทางรานทําสื่อโฆษณา
และเอกสารที่สอดคลองกับลักษณะบริการ เชน ใบปลิว สื่อวางบนโตะ ( X = 3.86) การทําสื่อ
โฆษณาภายในศูนยการคาเซ็นทรัล ( X = 3.84) การทําสื่อโฆษณาผานบัตรเครดิต เชน ใบปลิวที่
แนบสงพรอมกับใบแจงหนี้ ( X = 3.77) การทําสื่อโฆษณาผานสื่อนิตยสาร วารสาร เชน โฆษณา 
หรือแนบคูปองสวนลด ( X = 3.77) การทําสื่อโฆษณาผานสื่อ Online เชน สวนลดผาน Facebook, 
Ensogo ( X = 3.73) และการทําสื่อโฆษณาผานสื่อตามเสนทางคมนาคม เชน BTS MRT  
( X = 3.72) ตามลําดับ 
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธโดยรวมอยูในระดับ
มาก ( X = 3.49) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับมาก ไดแก 
การมาใชบริการจากคําแนะนําของผูที่เคยมาใชบริการบอกตอ ( X = 3.69) ชื่อรานที่ใชมีความหมาย
ที่ดี เกี่ยวกับการใหบริการ ( X = 3.67) การแนะนําประชาสัมพันธจากพนักงานที่ใหบริการ  
( X = 3.61) การทําสื่อโฆษณาภายในราน/หนาราน ( X = 3.55) ทางรานทําสื่อโฆษณาและเอกสาร
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ที่สอดคลองกับลักษณะบริการ เชน ใบปลิว สื่อวางบนโตะ ( X = 3.54) การทําสื่อโฆษณาภายใน
ศูนยการคาเซ็นทรัล ( X = 3.46) ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับปานกลาง ไดแก การทําสื่อ
โฆษณาผานบัตรเครดิต เชน ใบปลิวที่แนบสงพรอมกับใบแจงหนี้ ( X = 3.37) การทําสื่อโฆษณา
ผานสื่อนิตยสาร วารสาร เชน โฆษณา หรือแนบคูปองสวนลด ( X = 3.36) การทําสื่อโฆษณาผาน
สื่อ Online เชน สวนลดผาน Facebook, Ensogo ( X = 3.34) และการทําสื่อโฆษณาผานสื่อตาม
เสนทางคมนาคม เชน BTS MRT ( X = 3.32) ตามลําดับ 
 ดานพนักงานผูใหบริการ 
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการโดยรวมอยูในระดับ
มาก ( X = 4.14) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังระดับมาก 
ไดแก ความรูความสามารถของพนักงานใหบริการ ( X = 4.19) ขั้นตอนการใหบริการของพนักงาน 
( X = 4.15) การแตงกายของพนักงาน ( X = 4.14) ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน 
( X = 4.14) บุคคลิกภาพของพนักงาน ( X = 4.13) การใหบริการของพนักงานเมื่อเทียบกับ
รานอาหารอื่นๆ ภายในศูนยการคา ( X = 4.13) และการสื่อสารของพนักงาน ( X = 4.09) 
ตามลําดับ 
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการโดยรวมอยูในระดับมาก 
( X = 3.94) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับมาก ไดแก การแตง
กายของพนักงาน ( X = 4.04) การสื่อสารของพนักงาน ( X = 4.01) การใหบริการของพนักงานเมื่อ
เทียบกับรานอาหารอ่ืนๆ ภายในศูนยการคา ( X = 3.93) บุคคลิกภาพของพนักงาน ( X = 3.92) 
ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน ( X = 3.92) ขั้นตอนการใหบริการของพนักงาน  
( X = 3.91) และความรูความสามารถของพนักงานใหบริการ ( X = 3.87) ตามลําดับ 
 ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ 
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ
โดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 4.01) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คาดหวังระดับมาก ไดแก ความรวดเร็วของขั้นตอนในการใหบริการ ( X = 4.08) เอกสารที่ใชในการ
บริการสอดคลองกับลักษณะการบริการ เชน เมนู ใบสั่งอาหาร ( X = 4.07) ความยืดหยุนหรืออิสระ
ในการยกเลิกหรือเปลี่ยนแปลงการใชบริการอาหารที่สั่งไปแลว ( X = 4.00) การจัดพ้ืนที่ใหบริการ 
( X = 3.98) ความยืดหยุนหรืออิสระในการเลือกสั่งอาหาร เชน ตองการเพิ่มเครื่องมากกวาจาน
เสิรฟปกติ ( X = 3.98) และเครื่องมือและอุปกรณในการใหบริการ ( X = 3.95) ตามลําดับ 
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการโดยรวมอยู
ในระดับมาก ( X = 3.82) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับมาก 
ไดแก เอกสารที่ใชในการบริการสอดคลองกับลักษณะการบริการ เชน เมนู ใบสั่งอาหาร ( X = 3.88) 
การจัดพื้นที่ใหบริการ ( X = 3.85) ความยืดหยุนหรืออิสระในการยกเลิกหรือเปลี่ยนแปลงการใช
บริการอาหารที่สั่งไปแลว ( X = 3.82) เครื่องมือและอุปกรณในการใหบริการ ( X = 3.80) ความ
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รวดเร็วของขั้นตอนในการใหบริการ ( X = 3.78) และความยืดหยุนหรืออิสระในการเลือกสั่งอาหาร 
เชน ตองการเพิ่มเครื่องมากกวาจานเสิรฟปกติ ( X = 3.78) ตามลําดับ 
 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพโดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 4.06) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคาดหวังระดับมาก ไดแก ภาพรวมดานความสะอาดและความนาเชื่อถือของการเปดใหบริการ 
( X = 4.08) ความมีระเบียบภายในรานหรือพ้ืนที่ใหบริการและการจัดวางอุปกรณ ( X = 4.06) 
ภาพรวมดานความปลอดภัยของการเปดใหบริการราน ( X = 4.05) และสภาพแวดลอมโดยรวมของ
สถานที่ใหบริการ ( X = 4.04) ตามลําดับ 
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพโดย
รวมอยูในระดับมาก ( X = 3.86) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูระดับ
มาก ไดแก สภาพแวดลอมโดยรวมของสถานที่ใหบริการ ( X = 3.89) ภาพรวมดานความปลอดภัย
ของการเปดใหบริการราน ( X = 3.87) ความมีระเบียบภายในรานหรือพ้ืนที่ใหบริการและการจัดวาง
อุปกรณ ( X = 3.86) และภาพรวมดานความสะอาดและความนาเชื่อถือของการเปดใหบริการ  
( X = 3.82) ตามลําดับ 
 
สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที ่1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซน็ทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคเพศชายมีความถี่ในการใชบริการมากกวา
ผูบริโภคเพศหญิง  
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคเพศชายมีคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง
มากกวาผูบริโภคเพศหญิง  
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 สมมติฐานที่ 1.2 อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบรโิภครานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยแตกตางกัน 4 คู ไดแก  
 1. กลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความถี่ในการใชบริการตอเดือนนอย
กวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 2. กลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความถี่ในการใชบริการตอเดือนนอย
กวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 3. กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีความถี่ในการใชบริการตอเดือนนอยกวากลุมผูบริโภค
ที่มีอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 4. กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีความถี่ในการใชบริการตอเดือนนอยกวากลุมผูบริโภค
ที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยแตกตางกัน 4 คู ไดแก  
 1. กลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งนอย
กวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 2. กลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งนอย
กวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 3. กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งนอยกวากลุม
ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 4. กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งนอยกวากลุม
ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซน็ทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยแตกตางกัน 3 คู ไดแก  
 1. กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความถี่ในการใชบริการตอเดือนนอยกวา
กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 2. กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัท มีความถี่ในการใชบริการตอเดือน
มากกวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 
 3. กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีความถี่ในการใชบริการตอ
เดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยแตกตางกัน 4 คู ไดแก  
 1. กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งนอยกวา
กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 2. กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งนอยกวา
กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 3. กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทมีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งนอย
กวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 4. กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง
มากกวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 สมมติฐานที่ 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร
อีสานในศูนยการคาเซ็นทรลัของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ดานคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยแตกตางกัน 1 คู ไดแก  
 1. กลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 25,000 บาท มีคาใชจายใน
การใชบริการตอครั้งนอยกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,000 บาทขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานที่ 1.6 สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซน็ทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หยาราง/หมาย/
แยกกันอยู มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด 
 
 สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดแตกตางจากการรับรูตอสวน
ประสมทางการตลาด ประกอบดวย สินคา ราคา สถานที่ โฆษณาและประชาสัมพันธ พนักงานผู
ใหบริการ กระบวนการออกแบบการใหบริการ และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมแตกตางจากการรับรูตอสวน
ประสมทางการตลาดในภาพรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมสูงกวาบริการที่ไดรับ
จริง แยกพิจารณาเปนรายดานไดดังนี้ 
 ดานสินคา  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคาแตกตางจากการรับรูตอสวนประสม
ทางการตลาดดานสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคาสูงกวาบริการที่ไดรับจริง  
 ดานราคา  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางจากการรับรูตอสวนประสม
ทางการตลาดดานราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดย 
ผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาสูงกวาบริการที่ไดรับจริง  
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 ดานสถานที่  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่แตกตางจากการรับรูตอสวน
ประสมทางการตลาดดานสถานที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่สูงกวาบริการที่ไดรับ
จริง  
 ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธแตกตางจาก
การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทาง
การตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธสูงกวาบริการที่ไดรับจริง  
 ดานพนักงานผูใหบริการ  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการแตกตางจากการรับรู
ตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดาน
พนักงานผูใหบริการสูงกวาบริการที่ไดรับจริง  
 ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ
แตกตางจากการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอ
สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการสูงกวาบริการที่ไดรับจริง  
 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพแตกตางจากการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคมี
ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพสูงกวา
บริการที่ไดรับจริง  
 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย สินคา ราคา สถานที่ 
โฆษณาและประชาสัมพันธ พนักงานผูใหบริการ กระบวนการออกแบบการใหบริการ และการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานที ่3.1 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ใน
การใชบริการตอเดือน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.263 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสม
ทางการตลาดในภาพรวมเพิ่มขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา แยก
พิจารณาเปนรายดานไดดังนี้ 
 ดานสินคา  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.273 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสม
ทางการตลาดดานสินคาเพิ่มขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานราคา  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.304 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสม
ทางการตลาดดานราคาเพิ่มขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานสถานที่  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.173 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวน
ประสมทางการตลาดดานสถานที่เพ่ิมขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการตอเดือนเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
 ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.233 
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แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรู
ตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธเพ่ิมขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการตอ
เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 ดานพนักงานผูใหบริการ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.256 
แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอ
สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการเพิ่มขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการตอเดือน
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.181 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการเพิ่มขึ้น จะมี
ความถี่ในการใชบริการตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.149 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพเพิ่มขึ้น 
จะมีความถี่ในการใชบริการตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 สมมติฐานที ่3.2 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
ในการใชบริการตอครั้ง 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.202 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสม
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ทางการตลาดในภาพรวมเพิ่มขึ้น จะมีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา แยก
พิจารณาเปนรายดานไดดังนี้ 
 ดานสินคา  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.281 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสม
ทางการตลาดดานสินคาเพิ่มขึ้น จะมีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานราคา  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานสถานที่  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.267 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสม
ทางการตลาดดานสถานที่เพ่ิมขึ้น จะมีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานพนักงานผูใหบริการ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.123 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการเพิ่มขึ้น จะมี
คาใชจายในการใชบริการตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.139 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ถาผูบริโภครับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพเพิ่มขึ้น 
จะมีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องความคาดหวัง การรับรูที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําผล
การทดสอบสมมติฐานมาอภิปรายไดดังตอไปน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคา
เซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน จากผลการวิจัยพบวา 
 1. เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการ
ตอเดือน และดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคเพศชายมีความถี่ในการใชบริการและมีคาใชจาย
ในการใชบริการตอครั้งมากกวาผูบริโภคเพศหญิง เน่ืองจากเพศชายมีสังคมและวัฒนธรรมใน
ลักษณะที่ตองเปนผูรับผิดชอบดูแลเพศหญิงจึงอาจเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเม่ือ
เพศชายเขามารับประกันอาหารในรานอาหารอีสานรวมกับเพศหญิง เพศชายจึงเปนฝายดูแล
คาใชจายและเหตุเพราะอาหารอีสานเปนอาหารรสจัดซึ่งมีวัตถุดิบ เชน ปลารา ขาวคั่ว ที่อาจทํา
ประกอบรับประทานเองที่บานไดยากกวาอาหารไทยทั่วไปจึงทําใหเพศชายชอบทานอาหารอีสาน
นอกบานมากกวาทําเอง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ฐิตาภัทร รัตนนิธิพงศ (2554) ไดทําการวิจัย
เรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารจากรานอาหารหาบเรแผงลอยบนถนนสีลมของ
ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน พบวา เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการรับประทานอาหารดานความถี่ใน
การใชบริการ และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ กนกวรรณ 
กุลบุตร (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารที่
รานอาหารสีเขียวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารที่รานอาหารสีเขียวดานคาใชจายในการบริโภคอาหารแตกตางกัน 
สอดคลองกับแนวคิดของ สุปญญา  ไชยชาญ (2543: 121) ที่กลาววา ผูบริโภคมีความแตกตางกัน
ในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน เร่ือง เพศ อายุ รายได สถานภาพการสมรส ระดับ
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การศึกษา และรสนิยม เปนตน ทําใหมีการซื้อสินคาและบริการที่หลากหลายชนิดไปบริโภค 
นอกจากลักษณะประชากรดังกลาว ยังมีปจจัยอ่ืนๆ อีกที่ทําใหการบริโภคแตกตางกัน 
 2. อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการ
ตอเดือน และดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มีอายุมากกวาจะมีความถี่และมีคาใชจายในการ
ใชบริการมากกวาผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูบริโภคที่มีอายุมากกวาอาจมี
กําลังซ้ือมากกวาสามารถใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลไดบอยครั้งและมี
คาใชจายไดสูงกวา สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐณิชา แจมนภา (2554) ไดทําการวิจัยเร่ือง 
เปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาดพฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมค
โดนัลด และรานเคเอฟซี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
อาหารดานความถี่ในการใชบริการแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ กนกวรรณ กุลบุตร 
(2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารที่รานอาหารสีเขียว
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
อาหารที่รานอาหารสีเขียวดานความถี่ในการบริโภคอาหาร และดานคาใชจายในการบริโภคอาหาร
แตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของ สุปญญา  ไชยชาญ (2543: 121) ที่กลาววา ผูบริโภคมีความ
แตกตางกันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน เร่ือง เพศ อายุ รายได สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษา และรสนิยม เปนตน ทําใหมีการซ้ือสินคาและบริการที่หลากหลายชนิดไปบริโภค 
นอกจากลักษณะประชากรดังกลาว ยังมีปจจัยอ่ืนๆ อีกที่ทําใหการบริโภคแตกตางกัน 
 3. ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ใน
การใชบริการตอเดือน และดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากอาหารอีสานสามารถ
รับประทานไดทุกกลุมผูบริโภค ซึ่งรานอาหารอีสานที่อยูในศูนยการคาทําใหผูบริโภคม่ันใจใน
คุณภาพ ความสะอาด จึงทําใหผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสานไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ วรางคณา ครบปรัชญา (2550) ไดทํา
การวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารยําแซบในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา  ระดับการศึกษาที่ต างกันมีพฤติกรรมบริ โภคอาหารที่ ร านอาหารยําแซบในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการบริโภคอาหารและดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกัน 
สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐณิชา แจมนภา (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง เปรียบเทียบทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาดพฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลดและรานเคเอฟซี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารดาน
ความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกันแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ฐิตาภัทร รัตนนิธิพงศ 
(2554) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารจากรานอาหารหาบเรแผง
ลอยบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
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สันธนี พรหมอักษร (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง คุณคาตราสินคาที่สัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร เอ็มเคโกลด พบวา การศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการดานความถี่ในการใชบริการภายใน 3 เดือนและดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกัน  
 4. อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใช
บริการตอเดือน และดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากอาชีพเปนปจจัยที่แสดงถึงฐานะ
ทางสังคมและเศรษฐกิจได ถาผูบริโภคที่มีฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจดีก็จะสามารถแสดง
พฤติกรรมในการบริโภคหรือใชบริการไดบอยกวาและมีคาใชจายในการใชบริการสูงกวา เชน กลุม
ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความถี่และคาใชจายในการใชบริการนอยกวากลุมผูบริโภคที่
มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ เปนตน สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐณิชา แจมนภา (2554) 
ไดทําการวิจัยเรื่อง เปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาดพฤติกรรม
ผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อาชีพที่แตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารดานความถี่ในการใชบริการ และดานมูลคาการใชบริการแตกตาง
กัน สอดคลองกับงานวิจัยของ กนกวรรณ กุลบุตร (2554) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการรับประทานอาหารที่รานอาหารสีเขียวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่รานอาหารสีเขียวดานความถี่ในการ
บริโภคอาหาร และดานคาใชจายในการบริโภคอาหารแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ 
วรางคณา ครบปรัชญา (2550) ไดทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
รานอาหารยําแซบในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อาชีพที่ตางกันมีพฤติกรรมบริโภคอาหารที่
รานอาหารยําแซบในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการบริโภคอาหารแตกตางกัน และ
สอดคลองกับงานวิจัยของ สันธนี พรหมอักษร (2551) ไดทําการวิจัยเร่ือง คุณคาตราสินคาที่
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร เอ็มเคโกลด พบวา อาชีพที่
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ในการใชบริการภายใน 3 เดือนแตกตางกัน  
 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่
ในการใชบริการตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากแมผูบริโภคทุกระดับรายไดชื่นชอบอาหารอีสานสามารถ
รับประทานไดบอยครั้ง แตหากบอยเกินไปอาจเกิดความเบื่อหนาย จากผลการศึกษาพบวาผูบริโภค
สวนใหญมีความถี่ในการใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล เฉลี่ยประมาณ 4 ครั้งตอ
เดือน ดังน้ันผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน 
ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐณิชา แจมนภา 
(2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง เปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาดพฤติกรรม
ผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา รายไดตอเดือนที่
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารดานความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน  
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 รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจาย
ในการใชบริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 25,000 บาท มีคาใชจายในการ
ใชบริการตอครั้งนอยกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,000 บาทขึ้นไป ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากผูบริโภคที่มีรายไดสูงยอมมีกําลังซื้อมากกวาผูที่มีรายไดนอยกวา จึงทําใหมีคาใชจายใน
การใชบริการสูงกวา สอดคลองกับงานวิจัยของ กนกวรรณ กุลบุตร (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารที่รานอาหารสีเขียวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่รานอาหาร
สีเขียวดานคาใชจายในการบริโภคอาหารแตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของสุปญญา ไชยชาญ 
(2543: 121) ที่กลาววา ผูบริโภคมีความแตกตางกันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน เร่ือง 
เพศ อายุ รายได สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาและรสนิยม เปนตน ทําใหมีการซื้อสินคาและ
บริการที่หลากหลายชนิดไปบริโภค นอกจากลักษณะประชากรดังกลาว ยังมีปจจัยอ่ืนๆ อีกที่ทําให
การบริโภคแตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของ Schiffman; & Kanuk (1994: 7) ที่กลาววา 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา การซื้อ 
การใช การประเมิน หรือการบริโภคผลิตภัณฑ บริการ คาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการ
ของตนไดอยางพึงพอใจ เปนการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีทั้งเงิน เวลา และ
กําลังซื้อ เพ่ือบริโภคและใชบริการตางๆ 
 6. สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใช
บริการตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากความถี่ในการใชบริการรานอาหารอีสานขึ้นกับความชื่นชอบในรสชาติ
ของผูบริโภค ทําใหสามารถรับประทานไดบอยตามตองการ ดังน้ันผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตาง
กัน จึงมีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือนไมแตกตางกัน 
 สถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใช
บริการตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู มีคาใชจายในการใชบริการ
ตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยู
ดวยกัน/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู นิยมรับประทานอาหารอีสานรวมกับครอบครัว จึงทําใหมี
คาใชจายในการใชบริการสูงกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด สอดคลองกับงานวิจัยของ กนกวรรณ 
กุลบุตร (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารที่
รานอาหารสีเขียวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารที่รานอาหารสีเขียวดานคาใชจายในการบริโภคอาหารแตกตางกัน 
สอดคลองกับแนวคิดของสุปญญา ไชยชาญ (2543: 121) ที่กลาววา ผูบริโภคมีความแตกตางกันใน
ลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน เร่ือง เพศ อายุ รายได สถานภาพการสมรส ระดับ
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การศึกษาและรสนิยม เปนตน ทําใหมีการซื้อสินคาและบริการที่หลากหลายชนิดไปบริโภค นอกจาก
ลักษณะประชากรดังกลาว ยังมีปจจัยอ่ืนๆ อีกที่ทําใหการบริโภคแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดแตกตางจากการรับรูตอสวน
ประสมทางการตลาด ประกอบดวย สินคา ราคา สถานที่ โฆษณาและประชาสัมพันธ พนักงานผู
ใหบริการ กระบวนการออกแบบการใหบริการ และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 ดานสินคา  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคาแตกตางจากการรับรูตอสวนประสม
ทางการตลาดดานสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอ
สวนประสมทางการตลาดดานสินคาสูงกวาบริการที่ไดรับจริง ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคไมพึงพอใจ
ในอาหารและบริการของรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากความ
หลากหลาย รสชาติ ความสดใหม ความปลอดภัยของอาหารและบริการที่ไดรับต่ํากวาที่คาดหวังไว 
สอดคลองกับแนวคิดของแอนชัน และแวนราอิจ (Antioned and Van Raaij.1988) กลาววา การรับรู
คุณภาพเกิดจากความคาดหวังของลูกคา สินคาหรือการบริการจะมีคุณภาพสูงก็ตอเม่ือความ
ตองการของลูกคาตรงกับความคาดหวังที่ตั้งไว  
 ดานราคา  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางจากการรับรูตอสวนประสม
ทางการตลาดดานราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวน
ประสมทางการตลาดดานราคาสูงกวาบริการที่ไดรับจริง ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคไมพึงพอใจใน
การกําหนดราคาสินคาของรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูบริโภคมี
ความคิดเห็นวาอาหารและบริการที่ไดรับยังไมคุมคากับคาใชจายตอครั้ง เม่ือเปรียบเทียบคุณภาพ
อาหารและบริการที่ไดรับกับรานอาหารอ่ืน สอดคลองกับแนวคิดของ Payne Adrian (1933:92) 
กลาววา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) กับราคา (Price) ถาผลิตภัณฑนั้นคุณคาสูง
กวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซื้อ 
 ดานสถานที่  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่แตกตางจากการรับรูตอสวน
ประสมทางการตลาดดานสถานที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีความ
คาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่สูงกวาบริการที่ไดรับจริง ซึ่งหมายความวา 
ผูบริโภคไมพึงพอใจสถานที่บริการของรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจาก
การจัดสถานที่ในการใหบริการของรานอาหารอีสานต่ํากวาที่คาดหวังไว สอดคลองกับงานศึกษา
ของแอนชัน และแวนราอิจ (Antioned and Van Raaij.1988) กลาววา ผูบริโภคที่ตองไปรับบริการ
ในสถานที่ที่ผูใหบริการจัดเตรียมไว เชน ภัตตาคาร การเลือกทําเลที่ตั้งและการจัดสถานที่ใหบริการ
มีความสําคัญมาก สอดคลองกับแนวคิดของ สมิท และฮูสตัน (Smith and Huston, 1963) กลาววา 
ผลลัพธที่เปนไปไดในการประเมินคุณภาพบริการของลูกคาหลังจากที่มีการใชบริการ หากต่ํากวา
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คุณภาพ แสดงวาการรับรูคุณภาพจากประสบการณของลูกคานอยกวาความคาดหวังไว เปนผลทํา
ใหลูกคาเกิดความไมพอใจในบริการที่ไดรับ 
 ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธแตกตางจาก
การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธสูงกวาบริการที่ไดรับจริง ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคไมพึงพอใจในการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธของรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากสื่อโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธที่ผูบริโภครับรูหรือไดรับต่ํากวาที่คาดหวังไว    สอดคลองกับแนวคิดของสมิทและ   
ฮูสตัน (Smith and Huston, 1963) กลาววา ผลลัพธที่เปนไปไดในการประเมินคุณภาพบริการของ
ลูกคาหลังจากที่มีการใชบริการ หากต่ํากวาคุณภาพ แสดงวาการรับรูคุณภาพจากประสบการณของ
ลูกคานอยกวาความคาดหวังไว เปนผลทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจในบริการที่ไดรับ 
 ดานพนักงานผูใหบริการ  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการแตกตางจากการรับรู
ตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการสูงกวาบริการที่ไดรับ
จริง ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคไมพึงพอใจในการใหบริการของพนักงานรานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัล ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากการใหบริการของพนักงาน เชน การสื่อสาร บุคลิกภาพ 
การแตงกาย ความรวดเร็ว ความรูความสามารถในการบริการ ยังไมสามารถตอบสนองไดตามความ
คาดหวังของผูบริโภค สอดคลองกับงานศึกษาของแอนชัน และแวนราอิจ (Antioned and Van 
Raaij.1988) กลาววา บุคลากรเปนปจจัยสําคัญที่สรางความแตกตางใหกับธุรกิจ โดยสราง
มูลคาเพิ่มใหกับสินคา ซึ่งทําใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน สอดคลองกับแบบจําลอง
คุณภาพการใหบริการของพาราซูราแมน, ซีทฮอลม และแบร่ี (Parasuraman A., Zeithaml V. & 
Berry L. 1985: 41-50) กลาววา ชองวางระหวางบริการที่รับรูและบริการที่คาดหวัง (Gap between 
Perceived service and expected service) ลูกคาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง 
ถาบริการที่รับรูต่ํากวาบริการที่คาดหวังลูกคาจะไมพอใจ ถาบริการที่รับรูสูงกวาบริการที่คาดหวัง
ลูกคาจะพึงพอใจ และใชบริการซ้ําอีก 
 ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ
แตกตางจากการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดาน
กระบวนการออกแบบการใหบริการสูงกวาบริการที่ไดรับจริง ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคไมพึงพอใจ
ในกระบวนการใหบริการของรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก



 
 

128

กระบวนการบริการที่ไดรับ เชน การจัดพื้นที่ เครื่องมืออุปกรณ เอกสารในการบริการ ความรวดเร็ว 
ความยืดหยุนและอิสระในการสั่งอาหารต่ํากวาที่คาดหวังไว สอดคลองกับแนวคิดของ กรอนรูส 
(Gronroos, 1990) กลาวถึงการรับรูคุณภาพบริการวา ลูกคาจะพิจารณาจากผูใหบริการวาระบบการ
ทํางานไดถูกออกแบบใหงายตอการเขาถึงบริการ รวมถึงมีการเตรียมปรับการบริการใหตรงกับ
ความตองการของลูกคา 
 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
 ความคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพแตกตางจากการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีความคาดหวังตอสวนประสมทาง
การตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพสูงกวาบริการที่ไดรับจริง ซึ่งหมายความ
วา ผูบริโภคไมพึงพอใจในการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพของรานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัล ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากสภาพแวดลอมโดยรวม ความสะอาด ความนาเชื่อถือ 
ความปลอดภัย ความมีระเบียบในรานอาหารอีสาน ต่ํากวาที่คาดหวังไว สอดคลองกับแนวคิดของ 
Kotler (2000 : 438-441) กลาววา ลูกคาจะเปรียบเทียบบริการที่คาดหวังกับบริการที่ไดรับ หาก
บริการที่ไดรับต่ํากวาบริการที่คาดหวัง ลูกคาจะไมใหความสนใจในธุรกิจที่ใหบริการอีกตอไป หาก
บริการที่ไดรับตรงหรือมากกวาบริการที่คาดหวังลูกคาก็จะกลับมาใชบริการของธุรกิจน้ันอีก 
 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย สินคา ราคา สถานที่ 
โฆษณาและประชาสัมพันธ พนักงานผูใหบริการ กระบวนการออกแบบการใหบริการ และการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1. ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน 
 ดานสินคา  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากคุณภาพอาหารและ
การบริการที่ผูบริโภคไดรับจริงต่ํากวาที่คาดหวังไว ดังนั้นหากผูประกอบการรานอาหารอีสานพัฒนา
อาหารและบริการใหดีขึ้นจนผูบริโภครับรูได เกิดความพอใจก็จะมีความถี่ในการใชบริการเพิ่มขึ้น 
สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐณิชา แจมนภา (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง เปรียบเทียบทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาดพฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซี ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารดานความถี่ในการใชบริการ สอดคลองกับงานวิจัยของ ฐิตาภัทร รัตน
นิธิพงศ (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารจากรานอาหารหาบ
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เรแผงลอยบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการรับประทานอาหารดานความถี่ในการใชบริการ สอดคลองกับงานวิจัยของ กนกวรรณ 
กุลบุตร (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารที่
รานอาหารสีเขียวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่รานอาหารสีเขียว ดานความถี่ในการ
บริโภคอาหาร และสอดคลองกับงานวิจัยของ สันธนี พรหมอักษร (2551) ไดทําการวิจัยเร่ือง คุณคา
ตราสินคาที่สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร เอ็มเคโกลด พบวา 
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความ สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารเอ็ม
เคโกลด ดานความถี่ในการใชบริการภายใน 3 เดือน 
 ดานราคา  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูบริโภคคิดวา
อาหารและบริการที่ไดรับยังไมคุมคากับคาใชจายตอครั้ง ดังน้ันหากผูประกอบการรานอาหารอีสาน
กําหนดราคาอาหารใหผูบริโภครับรูไดถึงความคุมคา จนเกิดความพอใจก็จะมีความถี่ในการใช
บริการเพิ่มขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐณิชา แจมนภา (2554) ไดทําการวิ จัยเร่ือง 
เปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาดพฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมค
โดนัลด และรานเคเอฟซี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารดานความถี่ในการใชบริการ สอดคลองกับ
งานวิจัยของ กนกวรรณ กุลบุตร (2554) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารที่รานอาหารสีเขียวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่รานอาหารสีเขียว ดาน
ความถี่ในการบริโภคอาหาร และสอดคลองกับงานวิจัยของ สันธนี พรหมอักษร (2551) ไดทําการ
วิจัยเรื่อง คุณคาตราสินคาที่สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร เอ็มเค
โกลด พบวา สวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่
ภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถี่ในการใชบริการภายใน 3 เดือน 
 ดานสถานที่  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากการเลือกทําเล 
การตกแตงสถานที่ใหบริการ และความสะดวกสบาย ต่ํากวาที่ผูบริโภคคาดหวังไว ดังนั้นหาก
ผูประกอบการรานอาหารอีสานใหความสําคัญในการเลือกทําเลและการจัดตกแตงสถานที่เพ่ิมขึ้นจน
ผูบริโภครับรูไดและเกิดความพอใจก็จะมีความถี่ในการใชบริการเพิ่มขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ 
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ณัฐณิชา แจมนภา (2554) ไดทําการวิจัยเร่ือง เปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภัณฑ สวนประสมทาง
การตลาดพฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่จัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารดานความถี่ในการใชบริการ สอดคลองกับงานวิจัยของ กนกวรรณ กุลบุตร 
(2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารที่รานอาหารสีเขียว
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่รานอาหารสีเขียว ดานความถี่ในการ
บริโภคอาหาร และสอดคลองกับงานวิจัยของ สันธนี พรหมอักษร (2551) ไดทําการวิจัยเร่ือง คุณคา
ตราสินคาที่สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร เอ็มเคโกลด พบวา 
สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคาร
เอ็มเคโกลด ดานความถี่ในการใชบริการภายใน 3 เดือน 
 ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากสื่อในการโฆษณาและประชาสัมพันธที่ผูบริโภคไดรับจริงต่ํากวาที่คาดหวังไว ดังน้ันหาก
ผูประกอบการรานอาหารอีสานพัฒนาการโฆษณาและประชาสัมพันธเพ่ิมขึ้นจนผูบริโภครับรูไดและ
เกิดความพอใจก็จะมีความถี่ในการใชบริการเพิ่มขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐณิชา แจมนภา 
(2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง เปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาดพฤติกรรม
ผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติตอสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ดานความถี่ในการใชบริการ สอดคลองกับงานวิจัยของ สันธนี พรหมอักษร (2551) ไดทําการวิจัย
เร่ือง คุณคาตราสินคาที่สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร เอ็มเค
โกลด พบวา สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการที่ภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถี่ในการใชบริการภายใน 3 เดือน 
 ดานพนักงานผูใหบริการ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งน้ีเน่ืองมาจาก
การใหบริการของพนักงาน เชน การสื่อสาร บุคลิกภาพ การแตงกาย ความรวดเร็ว ความรู
ความสามารถในการบริการ ยังไมสามารถตอบสนองไดตามความคาดหวังของผูบริโภค ดังน้ันหาก
ผูประกอบการรานอาหารอีสานพัฒนาคุณภาพในการใหบริการของพนักงานตั้งแตการคัดเลือก การ
ฝกอบรม การจูงใจใหพนักงานสรางความประทับใจจนผูบริโภครับรูได ก็จะมีความถี่ในการใชบริการ



 
 

131

เพ่ิมขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ สันธนี พรหมอักษร (2551) ไดทําการวิจัยเร่ือง คุณคาตราสินคา
ที่สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร เอ็มเคโกลด พบวา สวนประสม
ทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารเอ็มเค
โกลด ดานความถี่ในการใชบริการภายใน 3 เดือน สอดคลองกับแนวคิดของ พาราซูราแมน, ซีท
ฮอลม และแบรี่ (Parasuraman A., Zeithaml V. & Berry L. 1990: 5-8) กลาววา ผูใหบริการ
จะตองมีความสุภาพออนโยนตอการใหบริการ ใหการเคารพตอลูกคา ใหความสนใจและเปนมิตร มี
การแตงกายสะอาดเรียบรอย มีความรูและมีทักษะที่ดีในการใหบริการ 
 ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากกระบวนการบริการที่ไดรับ เชน การจัดพื้นที่ เครื่องมืออุปกรณ 
เอกสารในการบริการ ความรวดเร็ว ความยืดหยุนและอิสระในการสั่งอาหาร ต่ํากวาที่ผูบริโภค
คาดหวังไว ดังนั้นหากผูประกอบการรานอาหารอีสานพัฒนากระบวนการใหบริการใหดีขึ้นจน
ผูบริโภครับรูได เกิดความพอใจก็จะมีความถี่ในการใชบริการเพิ่มขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ 
สันธนี พรหมอักษร (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง คุณคาตราสินคาที่สัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร เอ็มเคโกลด พบวา สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ
ใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถี่ในการใช
บริการภายใน 3 เดือน สอดคลองกับแนวคิดของ Payne Adrian (1933:92) กลาววา ขั้นตอนในการ
ใหบริการจะตองพิจารณาถึงขั้นตอนและความตอเนื่องของงานในกระบวนการ เชน ความสะดวก
รวดเร็ว ความอิสระ และความยืดหยุน เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและ
ประทับใจลูกคา 
 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน ทั้งน้ีเนื่องมาจากสภาพแวดลอมโดยรวม ความสะอาด ความนาเชื่อถือ ความปลอดภัย 
ความมีระเบียบในรานอาหารอีสานต่ํากวาที่ผูบริโภคคาดหวังไว ดังน้ันหากผูประกอบการ
รานอาหารอีสานพัฒนาการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหดีขึ้นจนผูบริโภครับรูไดและ
เกิดความพอใจก็จะมีความถี่ในการใชบริการเพิ่มขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ กนกวรรณ กุลบุตร 
(2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารที่รานอาหารสีเขียว
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทาง
กายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่รานอาหารสีเขียว ดานความถี่ในการ
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บริโภคอาหาร สอดคลองกับงานวิจัยของ สันธนี พรหมอักษร (2551) ไดทําการวิจัยเร่ือง คุณคาตรา
สินคาที่สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร เอ็มเคโกลด พบวา สวน
ประสมทางการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการที่ภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานความถี่ในการใชบริการภายใน 3 เดือน สอดคลองกับแนวคิด
ของ Payne Adrian (1933:92) กลาววา ภาพลักษณหรือสิ่งที่ผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นไดงายทาง
กายภาพ เปนสิ่งที่สื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึงภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจน เชน 
สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการ การออกแบบตกแตงและแบงสวน ความมีระเบียบ การจัดวาง
อุปกรณ ความสะอาด เปนตน 
 2. ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 
 ดานสินคา  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากคุณภาพอาหารและ
การบริการที่ผูบริโภคไดรับจริงต่ํากวาที่คาดหวังไว หากผูประกอบการรานอาหารอีสานพัฒนา
อาหารและบริการใหดีขึ้นจนผูบริโภครับรูได เกิดความพอใจก็จะมีคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐณิชา แจมนภา (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง 
เปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาดพฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมค
โดนัลด และรานเคเอฟซี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารดานมูลคาการใชบริการ สอดคลองกับงานวิจัยของ กนกวรรณ กุลบุตร 
(2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารที่รานอาหารสีเขียว
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่รานอาหารสีเขียว ดานคาใชจายในการบริโภค
อาหาร และสอดคลองกับงานวิจัยของ สันธนี พรหมอักษร (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง คุณคาตรา
สินคาที่สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร เอ็มเคโกลด พบวา สวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารเอ็มเค
โกลด ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง 
 ดานราคา  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูบริโภคมีการกําหนดคาใชจายในการใชบริการ
ตอครั้ง จึงสั่งอาหารใหอยูในคาใชจายที่กําหนดไว ทําใหสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมี
ความสัมพันธกับคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐณิชา แจมนภา 
(2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง เปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาดพฤติกรรม
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ผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานราคาไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารดานมูลคาการใชบริการ และสอดคลองกับงานวิจัย
ของ ฐิตาภัทร รัตนนิธิพงศ (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
จากรานอาหารหาบเรแผงลอยบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน พบวา ปจจัยดานราคาไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการรับประทานอาหารดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
 ดานสถานที่  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากการเลือกทําเล การ
ตกแตงสถานที่ใหบริการ และความสะดวกสบาย ต่ํากวาที่ผูบริโภคคาดหวังไว ดังน้ันหาก
ผูประกอบการรานอาหารอีสานใหความสําคัญในการเลือกทําเลและการจัดตกแตงสถานที่เพ่ิมขึ้นจน
ผูบริโภครับรูไดและเกิดความพอใจก็อาจจะยินดีจายเงินเพ่ิมขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐณิชา 
แจมนภา (2554) ไดทําการวิจัยเร่ือง เปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาด
พฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัย
ดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารดานมูลคาการใชบริการ สอดคลองกับ
งานวิจัยของ กนกวรรณ กุลบุตร (2554) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารที่รานอาหารสีเขียวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่
รานอาหารสีเขียว ดานคาใชจายในการบริโภคอาหาร และสอดคลองกับงานวิจัยของ สันธนี พรหม
อักษร (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง คุณคาตราสินคาที่สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร เอ็มเคโกลด พบวา สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง 
 ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานโฆษณาและประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูบริโภคมีความคิดเห็น
วาสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธไมสามารถจูงใจจนทําใหเกิดการใชจายตอครั้งเพิ่มขึ้น สอดคลอง
กับงานวิจัยของ ณัฐณิชา แจมนภา (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง เปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
สวนประสมทางการตลาดพฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซี ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารดานมูลคาการใชบริการ 
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 ดานพนักงานผูใหบริการ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผูบริโภคมีความคิดเห็น
วาการใหบริการของพนักงาน เชน การสื่อสาร บุคลิกภาพ การแตงกาย ความรวดเร็ว ความรู
ความสามารถในการบริการ ไมสามารถจูงใจจนทําใหเกิดการใชจายตอครั้งเพ่ิมขึ้น 
 ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการออกแบบการใหบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากกระบวนการบริการที่ไดรับ เชน การจัดพื้นที่ เครื่องมืออุปกรณ 
เอกสารในการบริการ ความรวดเร็ว ความยืดหยุนและอิสระในการสั่งอาหาร ต่ํากวาที่คาดหวังไว 
ดังนั้นหากผูประกอบการรานอาหารอีสานพัฒนากระบวนการใหบริการใหดีขึ้นจนผูบริโภครับรูได 
และเกิดความพอใจก็จะมีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งเพิ่มขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ สันธนี 
พรหมอักษร (2551) ไดทําการวิจัยเรื่อง คุณคาตราสินคาที่สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูบริโภคที่มีตอภัตตาคาร เอ็มเคโกลด พบวา สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ภัตตาคารเอ็มเคโกลด ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง 
สอดคลองกับแนวคิดของ พาราซูราแมน, ซีทฮอลม และแบร่ี (Parasuraman A., Zeithaml V. & 
Berry L. 1990: 5-8) กลาววา ผูเขารับบริการตองไดรับความสะดวก ไมมีขั้นตอนที่ซับซอนเกินไป
ใชเวลาในการรอคอยนอย และผูใหบริการอยูในสถานที่ที่ติดตอไดสะดวก เวลาที่เปดและปดให 
บริการมีความเหมาะสม 
 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  
 การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากสภาพแวดลอมโดยรวม ความสะอาด ความนาเชื่อถือ ความปลอดภัย 
ความมีระเบียบในรานอาหารอีสานต่ํากวาที่ผูบริโภคคาดหวังไว ดังน้ันหากผูประกอบการ
รานอาหารอีสานพัฒนาการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหดีขึ้นจนผูบริโภครับรูไดและ
เกิดความพอใจก็จะมีคาใชจายในการใชบริการตอครั้งเพิ่มขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ กนกวรรณ 
กุลบุตร (2554) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารที่
รานอาหารสีเขียวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่รานอาหารสีเขียว ดาน
คาใชจายในการบริโภคอาหาร สอดคลองกับแนวคิดของ Payne Adrian (1933:92) กลาววา 
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ภาพลักษณหรือสิ่งที่ผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นไดงายทางกายภาพ เปนสิ่งที่สื่อใหผูบริโภคไดรับรู
ถึงภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจน เชน สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการ การ
ออกแบบตกแตงและแบงสวน ความมีระเบียบ การจัดวางอุปกรณ ความสะอาด เปนตน 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ความคาดหวัง การรับรูที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
รานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ
ดังนี้ 
 1. ผูประกอบการรานอาหารอีสานควรกําหนดกลุมผูบริโภคเปาหมายเพื่อนําไปใชในการ
วางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคเพศชาย อายุ 41 ปขึ้นไป อาชีพ
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป และมีสถานภาพสมรส/อยู
ดวยกัน/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาเปนกลุมผูบริโภคที่มีคาใชจายในการ
ใชบริการตอครั้งสูงกวากลุมอ่ืน  
 2. ดานสินคา 
 ผูประกอบการควรมีมาตรการเกี่ยวกับความปลอดภัยและความสะอาดในการบริการ เชน 
มีการคัดเลือกวัตถุดิบที่มีคุณภาพ สดใหม มีการทําความสะอาด จัดเก็บอยางถูกวิธี วัตถุดิบไม
หมดอายุ ตลอดจนประกอบอาหารอยางถูกสุขลักษณะ ทําใหผูบริโภคม่ันใจไดวารานอาหารอีสานใน
ศูนยการคาเซ็นทรัลมีความปลอดภัยและมีความสะอาดมากกวารานอาหารอีสานทั่วไปนอก
ศูนยการคา เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังเร่ืองความปลอดภัย ความ
นาเชื่อถือ ความสดใหม อยูในระดับมากและสูงกวาบริการที่ไดรับจริง 
 ผูประกอบการมีการบริการอาหารอีสานหลากหลายประเภทถือเปนจุดเดนของราน ดังน้ัน
ผูประกอบการควร มีการคิดเมนูพิเศษประจําเดือนเพ่ือไมใหลูกคาเบื่อหนาย หรือมีการใชวัตถุดิบ
ตามฤดูกาลเปนเมนูพิเศษ หรือมีเมนูพิเศษที่เปนเอกลักษณเฉพาะของรานที่คิดขึ้นเองเน่ืองจาก 
ผลการวิจัยนี้พบวามีระดับการรับรูอยูในระดับมากซึ่งเปนจุดเดนที่สุดโดยเปนเพียงขอเดียวที่มีระดับ
การรับรูมากกวาระดับความคาดหวัง  
             ดังน้ันผูประกอบการควรรักษาขอดีไวและพัฒนาจุดนี้อยางตอเน่ืองแตควรปรับปรุงใน
เร่ืองของรสชาติ  เชน เลือกระดับความเผ็ดได สวนดานความหลากหลายของอาหาร เชน สามารถ
เปลี่ยนจากลาบไกธรรมดา เปนลาบไกยางรมควัน เปดโอกาสใหลูกคาไดเปนผูเลือกความ
หลากหลาย และปรับปรุงดานความสดและดานความปลอดภัยของอาหาร ผูประกอบการควรใช
วัตถุดิบที่มีความสดและสื่อสารใหเห็นอยางชัดเจนในดานวัตถุดิบที่นํามาใช ความปลอดภัย 
เน่ืองจากระดับการรับรูยังต่ํากวาระดับความคาดหวัง เชน การนําเสนอปายรับรองจากกรมอนามัย 
โดยสื่อสารใหรับรูทั้งวัตถุดิบและขนวบการประกอบอาหาร และเพื่อสรางใหลูกคาจดจําชื่อตราสินคา
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ได เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังเรื่องรสชาติ ความหลากหลายของอาหาร 
อยูในระดับมากและสูงกวาบริการที่ไดรับจริง 
 3. ดานราคา 
 ผูประกอบการควรกําหนดราคาของอาหารใหเหมาะสมกับคุณภาพของอาหารและคุณภาพ
การบริการ มีการระบุราคาชัดเจน เพราะผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) กับราคา 
(Price) ถาผลิตภัณฑนั้นมีคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูประกอบการตองใช
วัตถุดิบที่มีคุณภาพ มีปริมาณเหมาะสมกับราคาเพื่อใหผูบริโภครูสึกคุมคา เนื่องจากผลการศึกษา
พบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังเรื่องความเหมาะสมของราคา ความคุมคาของคาใชจายเม่ือเทียบกับ
รานอาหารอีสานนอกศูนยการคา รานอาหารประเภทอื่น และคาใชจายตอครั้ง อยูในระดับมากและ
สูงกวาบริการที่ไดรับจริง 
 4. ดานสถานที่ 
 ผูประกอบการควรเลือกทําเลที่ตั้งของรานภายในศูนยการคาเซ็นทรัลที่เปนจุดเดน หางาย 
และคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของคูแขงขันดวย มีการจัดตกแตงรานและบรรยากาศดวยสีสันสวยงาม ใชสี
และสัญลักษณของรานที่เปนเอกลักษณเฉพาะเพื่อใหผูบริโภคจดจําไดงาย มีการจัดรานเปนสัดสวน 
มีโตะและที่นั่งเพียงพอใหบริการ ไมแออัด และตองมีความสะอาด เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา 
ผูบริโภคมีความคาดหวังเรื่องทําเลที่ตั้ง ขนาดราน/จํานวนที่นั่ง การตกแตงและบรรยากาศ ความ
สะดวกสบาย และความสะอาด อยูในระดับมากและสูงกวาบริการที่ไดรับจริง 
 5. ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ 
 ผูประกอบการควรมีการโฆษณารานอาหารอีสาน เพ่ือสรางการรับรูในบริการ สรางความ
เขาใจในบริการที่ผูใหบริการจัดเตรียมไวและเพ่ือจูงใจใหผูที่คาดวาจะเปนลูกคารูและอยากที่จะใช
บริการ โดยเลือกใชสื่อโฆษณาที่เหมาะสม เชน สื่อโฆษณาหนารานและภายในราน ใบปลิวแนะนํา
อาหารหรือสวนลด สื่อโฆษณาของศูนยการคาเซ็นทรัล เน่ืองจากเปนสื่อที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะ
ไดรับสูงสุดสามอันดับแรก  
 พนักงานที่ใหบริการควรแนะนํารายการสงเสริมการขายที่รานจัดขึ้น หรือเมนูพิเศษใหแก
ลูกคา เพราะพนักงานที่ใหบริการสามารถใหคําแนะนําและจูงใจลูกคาใหใชบริการไดเปนอยางดี 
เน่ืองจากผูบริโภคมีความคาดหวังเรื่องการแนะนําประชาสัมพันธจากพนักงานที่ใหบริการอยูใน
ระดับมากและสูงกวาบริการที่ไดรับจริง 
 ผูประกอบการตองสรางคุณภาพการบริการที่ดีทั้งอาหารและการบริการ เพ่ือใหเกิดการ
บอกตอจากผูที่เคยใชบริการไปยังผูบริโภคที่ไมเคยใชบริการอยากมาใชบริการ เพราะหากผูที่เคยใช
บริการมีความรูสึกที่ดีประทับใจในการบริการก็จะบอกตอ ไปยังญาติพ่ีนองและคนรูจัก และแนะนํา
ใหไปใชบริการดวย ซึ่งสามารถชวยลดคาใชจายการสงเสริมการตลาดและการติดตอสื่อสารไดมาก 
เนื่องจากผูบริโภคมีความคาดหวังเรื่องการมาใชบริการจากคําแนะนําของผูที่เคยมาใชบริการบอก
ตออยูในระดับมาก 
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 ผูประกอบการควรมีตราสัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคา หรือเครื่องหมายตรา
สินคาประจํารานอาหาร เพ่ือใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูกและจดจําไดงาย ควรสื่อถึงความหมายที่ดี
เกี่ยวกับบริการของรานอาหาร เน่ืองจากผูบริโภคมีความคาดหวังเรื่องชื่อรานที่ใชมีความหมายที่ดี
เกี่ยวกับการใหบริการ อยูในระดับมากและสูงกวาบริการที่ไดรับจริง 
 6. ดานพนักงานผูใหบริการ 
 ผูประกอบการควรมีการคัดเลือกพนักงานที่มีบุคลิกภาพดี มีมนุษยสัมพันธที่ดี มีการ
ฝกอบรมพนักงานเกี่ยวกับเมนูอาหารและขั้นตอนการใหบริการ มารยาท และทักษะการแกไขปญหา
ในการใหบริการ สามารถตอบสนองและแกปญหาตางๆ ได เพราะพนักงานผูใหบริการเปนปจจัย
สําคัญที่สรางความแตกตางและสรางมูลคาเพิ่มใหกับรานอาหาร ทําใหเกิดความไดเปรียบทางการ
แขงขัน โดยคุณภาพในการใหบริการตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรมพนักงาน เพ่ือใหสามารถ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง เนื่องจากผูบริโภคมีความคาดหวังเรื่อง
ความรูความสามารถของพนักงาน การสื่อสารของพนักงาน ขั้นตอนการใหบริการ อยูในระดับมาก
และสูงกวาบริการที่ไดรับจริง 
 ผูประกอบการควรมีการฝกอบรมจูงใจพนักงานที่ใหบริการในการสรางความสัมพันธกับ
ลูกคา รวมถึงการสรางความสัมพันธกับพนักงานที่ใหการสนับสนุนการใหบริการ โดยใหเกิดการ
ทํางานรวมกันเปนทีม เพ่ือรวมกันสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา เชน ความรวดเร็วในการ
ใหบริการ เน่ืองจากผูบริโภคมีความคาดหวังเรื่องความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน อยูใน
ระดับมากและสูงกวาบริการที่ไดรับจริง 
 พนักงานที่ใหบริการตองมีเครื่องแบบการแตงกายที่เหมาะสม สะอาด เรียบรอย เพ่ือให
ลูกคาเกิดความประทับใจ เน่ืองจากผูบริโภคมีความคาดหวังเรื่องการแตงกายของพนักงาน อยูใน
ระดับมากและสูงกวาบริการที่ไดรับจริง 
 7. ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ 
 ผูประกอบการตองกําหนดขั้นตอนการใหบริการตั้งแตการตอนรับลูกคาจนถึงการชําระเงิน 
ใหมีความสะดวก รวดเร็ว ถูกตอง จัดหาเมนูอาหาร ใบสั่งอาหาร และเครื่องมืออุปกรณตางๆ อยาง
เพียงพอ ตลอดจนมีความยืดหยุนในการใหบริการ เชน การเปลี่ยนแปลง การยกเลิกรายการอาหาร 
เพ่ือสรางความประทับใจใหแกลูกคา เน่ืองจากผูบริโภคมีความคาดหวังเร่ืองความรวดเร็ว ความ
พรอมของเอกสารที่ใชในการบริการ เครื่องมืออุปกรณ ความยืดหยุนในการบริการ อยูในระดับมาก
และสูงกวาบริการที่ไดรับจริง 
 ผูประกอบการควรรับฟงขอเสนอแนะหรือคําแนะนําจากลูกคา มีการสํารวจความคิดเห็น
ของลูกคาเพื่อนําขอมูลที่ไดรับมาปรับปรุงคุณภาพอาหารและการบริการใหดีขึ้น มีการพัฒนา
คุณภาพอาหารและการบริการอยางสมํ่าเสมอ กระตือรือรนที่จะสรางความประทับใจใหแกลูกคา 
สรางความนาเชื่อถือและความสม่ําเสมอในรสชาติอาหารและบริการ 
 8. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
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 ผูประกอบการควรสรางภาพลักษณหรือสิ่งที่ผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นไดงายทาง
กายภาพ ใหผูบริโภคไดรับรูถึงภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจน เชน สภาพแวดลอมของ
สถานที่ใหบริการสะอาด ปลอดภัย เปนระเบียบ มีการออกแบบตกแตงรานอยางสวยงาม มีการจัด
วางอุปกรณบนโตะอาหารอยางเหมาะสม มีการนําอุปกรณทันสมัยมาใชในการสั่งอาหาร เปนตน 
เ น่ืองจากผูบริ โภคมีความคาดหวังเรื่องสภาพแวดลอมโดยรวม  ความสะอาดนาเชื่อถือ  
ความปลอดภัย และความมีระเบียบ อยูในระดับมากและสูงกวาบริการที่ไดรับจริง 
 

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
1. ควรมีการศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรานอาหารอีสานใน

ศูนยการคา เพ่ือใหไดผลการวิจัยที่มีความครอบคลุมในทุกประเด็น สามารถนํามาใชเปนแนวทาง
ปรับปรุงคุณภาพการบริการของรานอาหารอีสานในศูนยการคาใหผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจ
สูงสุด 

2. ควรมีการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่ มีผลตอการใชบริการ
รานอาหารอีสานในศูนยการคา เพ่ือใชวางแผนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดใหเหมาะสม รวมถึง
ใชเปนแนวทางในการสรางความแตกตางทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน 

3. ควรมีการศึกษาถึงทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสานใน
ศูนยการคา เพ่ือศึกษาทัศนคติ ความตองการ และแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารอีสาน
ในศูนยการคาที่อาจเปลี่ยนแปลงไปในอนาคต เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาการบริการใหสามารถ
รักษาฐานลูกคาเดิมและสรางฐานลูกคาใหม 
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เลขท่ีแบบสอบถาม..................... 

แบบสอบถาม 
เร่ือง ความคาดหวัง การรับรูท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคา

เซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้นเพ่ือใชเปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒและขอนําความคิดเห็นของทานมาศึกษาเพื่อปรับปรุงแกไขการใหบริการใหดียิ่งขึ้น
แกทานในโอกาสตอไป 
 

คําชี้แจง แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน 
สวนที่ 1 แบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล 
สวนที่ 3 ความคาดหวังและการรับรูที่มีผลตอสวนประสมทางการตลาดตอการบริโภครานอาหารอีสาน 
 
 

 
สวนท่ี 1 แบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย (   ) ที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 
 

1.เพศ    (   ) ชาย                      (   ) หญิง 
 

2.อายุ    (   ) ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป     (   ) 21-30 ป     
(   ) 31-40 ป                (   ) 41-50 ป    (   ) 51 ปขึ้นไป 
 

3.ระดับการศึกษาสูงสุด  (   ) ต่ํากวาปรญิญาตรี     (   ) ปริญญาตรี   (   ) สูงกวาปริญญาตรี 
 

4.อาชีพ   (   ) นักเรียน/นักศึกษา     (   ) รับจาง/พนักงานบริษัท 
(   ) ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ               (   ) อื่นๆโปรดระบุ........................ 

 

5.รายไดเฉล่ียตอเดือน (   ) ต่ํากวาหรือเทากับ 25,000 บาท     (   ) 25,001-50,000 บาท  
(   ) 50,001-75,000 บาท         (   ) 75,001บาท ขึ้นไป 

 

6.สถานภาพ  (   ) โสด                  (   ) สมรส/อยูดวยกัน          (   ) หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 
 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล 
 

คําชี้แจง โปรดเขียนคําตอบลงในชองวางที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 
 

1.ทานใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลโดยเฉลี่ยกี่ครั้งตอ___________เดือน 
 

2.คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลตอครั้งเปนเงิน____________บาท 
 

3.จํานวนคนที่มารวมใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลกับทานตอครั้งเฉล่ีย__________ทาน 
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คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมายในชองวงเล็บ (   ) ที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 
 

4.ชวงเวลาสวนใหญที่ทานมาเลือกใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล 
 (   ) 10.30 – 16.30น. (   ) 16.31 – 22.30น. 
 

5.กลุมคนที่ทานมารวมใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลกับทาน 
 (   ) ครอบครัว (   ) เพ่ือน (   ) เล้ียงรับรอง (   ) อื่นๆโปรดระบุ........................... 
6. สวนใหญทานเลือกใชบริการรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลแบบใด 
 (   ) ทานที่ราน (   ) ซื้อกลับ (   ) ทานที่รานและซื้อกลับ 
 

7. ประเภทอาหารที่ทานเลือกส่ังมารับประทานรวมกับสมตําสวนใหญ(ขอนี้ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (   ) ตม/แกง (   ) ผัด   (   ) ยํา/ลาบ/น้ําตก (   ) ทอด/ยาง (   ) ซุป/หมก  
 
 
 

สวนที่ 3 ความคาดหวังและการรับรูทีม่ีตอสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ
รานอาหาร 

คําชี้แจง โปรดใหคะแนนลงในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด โดยใหจัดลําดับความสําคัญดังนี้ 
 

 ระดับคะแนนความคาดหวัง 
1 = นอยที่สุด 2 = นอย  3 = ปานกลาง 4 = มาก  5 = มากที่สุด 
 

ระดับคะแนนการรับรู 
1 = นอยที่สุด 2 = นอย  3 = ปานกลาง 4 = มาก  5 = มากที่สุด  

 
 
 

ความคาดหวังและการรับรูท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู 
ในการใชบริการของทาน ในการใชบริการที่ไดรับจริง 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

1.สินคา 

  1.1.ความหลากหลายประเภทของอาหารอีสาน เชน ลาบ นํ้าตก ซุป สมตํา ยํา แกง ผัด                     

  1.2.รสชาติของอาหารอีสาน เชน รสจัดจาน แซบ อรอย กลมกลอม                     

  1.3.ความหลากหลายของอาหารอสีานที่มีใหเลือก เชน ลาบหมู ลาบไกทอด ลาบเปด....                     

  1.4.ความสดใหมของอาหารอีสาน                     

  1.5.ความปลอดภัยดานอาหารและการบริการของรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล                     

  1.6.ความนาเชื่อถือดานอาหารและการบริการของรานอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล                     

  1.7.ความนาเชื่อถือของแบรนดรานอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล                     

2.ราคาและคาใชจายสวนท่ีทานตองจาย 

  2.1.ความเหมาะสมในการตั้งราคาอาหารอีสานในศูนยการคา                     

  2.2.ความคุมคาตอคาใชจายที่ทานตองจายในแตละครั้ง                     

  2.3.ความคุมคาของคาใชจายที่ทานตองจายเม่ือเทียบกับรานอาหารประเภทอื่นในศูนยการคา                     

  2.4.ความคุมคาของคาใชจายเม่ือเทียบกับรานอาหารอีสานภายนอกศูนยการคา                     
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3.สถานที่ 

  3.1.ตําแหนงทําเลที่ตั้งของรานเปนจุดเดนเห็นชัดทําใหดึงดูดในการเขามาใชบริการ                     

  3.2.ตําแหนงทําเลที่ตั้งของรานเดินทางมารับประทานสะดวก                     

  3.3.ขนาดของราน/จํานวนที่น่ัง                     

  3.4.การตกแตงรานและบรรยากาศภายในราน                     

  3.5.แสงสวางภายในราน                     

  3.6.ความสะดวกสบายในการใชบริการของสถานที่ภายในราน                     

  3.7.ความสะอาดของสถานที่                     

4.โฆษณาและประชาสัมพันธ 

  4.1.การทําส่ือโฆษณาภายในราน/หนาราน                     

  4.2.การทําส่ือโฆษณาภายในศูนยการคาเซ็นทรัล                      

  4.3.การทําส่ือโฆษณาผานบัตรเครดิต เชน ใบปลิวที่แนวสงพรอมกับใบแจงหน้ี                     

  4.4.การทําส่ือโฆษณาผานสื่อ Online เชน สวนลดผาน Facebook ,Ensogo                     

  4.5.การทําส่ือโฆษณาผานสื่อ นิตยสาร วารสาร เชน โฆษณา หรือแนบคูปองสวนลด                     

  4.6.การทําส่ือโฆษณาผานสื่อตามเสนทางคมนาคม เชน BTS MRT                      

  4.7.ทางรานทําสื่อโฆษณาและเอกสารที่สอดคลองกับลักษณะบริการ เชน ใบปลิว ส่ือวางบน
โตะ 

                    

  4.8.ชื่อรานที่ใชมีความหมายที่ดี เกี่ยวกับการใหบริการ                     

  4.9.การแนะนําประชาสัมพันธจากพนักงานที่ใหบริการ                     

  4.10.การมาใชบริการจากคําแนะนําของผูที่เคยมาใชบริการบอกตอ                     

ความคาดหวังและการรับรูท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู 
ในการใชบริการของทาน ในการใชบริการที่ไดรับจริง 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

5.พนักงานผูใหบริการ 

  5.1.การแตงกายของพนักงาน                     

  5.2.การสื่อสารของพนักงาน                     

  5.3.บุคลิกภาพของพนักงาน                     

  5.4.ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน                     

  5.5.ข้ันตอนการใหบริการของพนักงาน                     

  5.6.ความรูความสามารถของพนังกานใหบริการ                     

  5.7.การใหบริการของพนักงานเม่ือเทียบกับรานอาหารอื่นๆภายในศูนยการคา                     

6.กระบวนการออกแบบการใหบริการ 

  6.1.การจัดพื้นที่ใหบริการ                     

  6.2.เครื่องมือและอุปกรณในการใหบริการ                     

  6.3.เอกสารที่ใชในการบริการสอดคลองกับลักษณะการบริการ เชน เมนู ใบส่ังอาหาร                     

  6.4.ความรวดเร็วของข้ันตอนในการใหบริการ                     

  6.5.ความยืดหยุนหรืออิสระในการเลือกสั่งอาหาร เชน ตองการเพิ่มเคร่ืองมากกวาจานเสิรฟ
ปกติ 
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  6.6.ความยืดหยุนหรืออิสระในการยกเลิกหรือเปล่ียนแปลงการใชบริการอาหารที่ส่ังไปแลว                     

7.การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพของรานอาหารอีสานในศูนยการคา 

   7.1.สภาพแวดลอมโดยรวมของสถานที่ใหบริการ                     

   7.2.ภาพรวมดานความสะอาดและความนาเชื่อถือของการเปดใหบริการ                     

   7.3.ภาพรวมดานความปลอดภัยของการเปดใหบริการราน                     

   7.4.ความมีระเบียบภายในรานหรือพื้นที่ใหบริการ และการจัดวางอุปกรณ                     

 
ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีสละเวลา 

ขออนุญาตนําขอมูลท่ีเปนประโยชนน้ีไปใชเพื่อการศึกษาตอไป 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 รายช่ือ           ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร  กรรมการบริหารหลักสูตรอาจารยประจําภาควิชา 

        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2. อาจารย ดร.รสิตา  สังขบุญนาค  กรรมการบริหารหลักสูตรอาจารยประจําภาควิชา 

        ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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