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บทคัดย่อ  
 
 การศึกษาวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู 2) ศึกษาการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 3) ศึกษาปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู 4) เปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 5) เปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
จ าแนกตามการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร
ญี่ปุ่นประเภทชาบู จ านวน 390 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบค่าที และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์       
 ผลการวิจัย พบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 15-24 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท โดยเป็นนักเรียน/นักศึกษา และมีการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 2) ผู้บริโภคส่วนใหญ่
เลือกบริโภคประเภทเนื้อสัตว์ โดยทานเป็นชาบูน้ าซุปใส และเลือกน้ าจิ้มสุกี้ ที่มีรสชาติปานกลาง โดยเลือกทานใน
ช่วงเวลาบ่าย ส่วนใหญ่ทานกับเพื่อน เดือนละ 2-3 ครั้ง เนื่องในโอกาสพิเศษ/วันส าคัญต่างๆ ทั้งนี้จ่ายค่าอาหาร
ชาบูครั้งละต่ ากว่า 200 บาท ผู้บริโภคเลือกร้านชาบูเพราะมีที่นั่งเพียงพอ และสะดวกสบาย โดยทราบข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบูจากเพื่อน/คนรู้จัก และสาเหตุที่ผู้บริโภคกลับมาบริโภคชาบูซ้ าเพราะรสชาติอาหาร 
3) ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู โดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ  ด้านผลิตภัณฑ์ 
รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ด้านการให้บริการ  4) เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  แตกต่างกัน นอกนั้น ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ 5) เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
จ าแนกตามการเลือกใช้บริการธุรกิจรา้นอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู พบว่า ผู้บริโภคที่มคีวามถี่ในการทานอาหารชาบู 
การเลือกท าเลที่ตั้งของร้าน รายการน้ าซุปของชาบู รายการน้ าจิ้มของชาบู ค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดย
เฉลี่ยต่อครั้ง บุคคลที่ร่วมรับประทานชาบู แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบู  สาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้
บริการซ้ า แตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน 
นอกนั้นไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ค าส าคัญ:  การเลือกใช้บริการ ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ชาบู จังหวัดนครปฐม  
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ABSTRACT 
 
 The  pu rpo se s o f th is re sea rch  w e re  : 1 )  factors personal service selection of Japanese 
Restaurants Shabu , 2) the service selection Japanese Restaurants Shabu , 3) factors in choosing                       
a Japanese Restaurant Shabu , 4) benchmarks. in choosing a Japanese Shabu by personal factors , and                    
5) compare factor in the choice of my business Japanese Restaurant Shabu by choosing a Japanese 
Restaurant. The samples consumers who used the services Japanese Restaurants Shabu 390 instrument 
,used in the research statistics and used to analyze data were frequency, percentage, mean, standard 
deviation, t-test and One-Way ANOVA analysis of variance. Data were analyze using a computer program. 
 The results showed that : 1) The most consumers were male, aged 15-24 years with an average 
income less than or equal to 10,000 baht a student / students and have lower education levels. 2) Most 
consumers choosed to consume meat. You shabu broth was clearing and sukiyaki sauce with average 
taste choose to eat in the afternoon. Most take about 2-3 times per month on the occasion of special 
important dates. The pay for food Shabu per 200 baht Consumer Shabu Restaurant , because there were 
enough seats and comfort by knowing information about the restaurant shabu from friends 
acquaintances and cause consumers to consume Shabu, because them tasted. 3) Factor was choosing               
a Japanese Restaurant Shabu overall, consumer satisfaction at high. The first two items in order from 
most to least find that the side with the highest mean score. The product was a minor cost in personnel 
and distribution channels. Promotion was marketing physical and the average minimum was services.                         
4) Compares factors that were affecting the choice of restaurants serving Japanese Shabu by personal 
factors, found that consumers aged differently and affecting factors in choosing a Japanese Restaurant 
Shabu different outside it was no different. Statistically significant at the .05 level. 5) Compares the 
factors that were influencing service selection of Japanese Restaurants and by was opting for the services 
of Japanese Restaurants Shabu found that consumers were often to eating Shabu. Select the location of 
the store and list of Shabu broth were list of sauce Shabu. The cost of eating Shabu averaged                          
per visit. People who was eating Shabu source Information about Shabu Restaurant. The reason for the                         
re-used of services over different were influencing factors in choosing a Japanese Restaurant Shabu 
different outside it was no different. The statistical significance level. 05. 
 
Keywords:  choosing services, business Japanese Restaurants, Shabu, Nakhon Pathom 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยความกรุณา ผู้วิจัยต้องขอกราบขอบพระคุณ                      
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชญาภัทร์ กี่อารีโย อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เป็นอย่างสูง ที่ให้เกียรติ                  
สละเวลาอันมีค่า กรุณาให้แนวคิด และค าปรึกษาชี้แนะที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่ง ในการท าวิทยานิพนธ์
ฉบับนี้สมบูรณ์เป็นอย่างดี 
 ขอบกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เทพนารินทร์ ประพันธ์พัฒน์ ประธานกรรมการ
สอบ และดร.ธนภพ โสตรโยม คณะกรรมการสอบ ตลอดจนผู้ทรงวุฒิประเมินค่าความสอดคล้อง (IOC) 
ทุกท่าน ผู้ซึ่งกรุณาให้ความรู้ ค าแนะน า ค าปรึกษา ตรวจสอบ และแก้ไขจนท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้
เสร็จสมบูรณ์ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์สาขาวิชาอาหารและโภชนาการ คณะเทคโนโลยีคหกรรม
ศาสตร์  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ให้มีติดตัวพร้อม
ก้าวเข้าสู่โลกอาชีพของการท างาน อีกทั้งความรู้ส่วนหนึ่งได้ถูกน ามาใช้ให้เกิดผลเป็นวิทยานิพนธ์เล่มนี้ 
และขอขอบคุณเพ่ือนร่วมรุ่นนักศึกษาปริญญาโทที่ให้ความช่วยเหลือในด้านต่างๆมาโดยตลอด ผู้วิจัย
จึงหวังเป็นอย่างยิ่งว่า วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ คงมีประโยชน์ส าหรับบุคคลทั่วไปที่มีความสนใจ ตลอดจน
เป็นการคืนความรู้กลับสู่สังคมแก่ผู้ที่มีความสนใจได้น าไปใช้ประโยชน์สืบไป 
 และขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา รวมทั้งญาติ มิตรสหาย ที่ให้การสนับสนุนการศึกษา
และท าให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ลุล่วงด้วยดี และขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ใดกรุณา
เสียสละเวลาอันมีค่าของท่านในการให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ เพ่ือให้ผู้วิจัยได้น ามาประกอบการท า
วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ จนลุล่วงไปได้ด้วยดี 
 หากมีขอผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยต้องกราบขออภัยมา ณ ที่นี้  และยินดีน้อมรับความ
ผิดพลาดดังกล่าวแต่เพียงผู้เดียว 
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3.1 จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรเก็บข้อมูลตำมร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู 

จ ำนวน ทั้งหมด 15 แห่ง 
 

53 
4.1 จ ำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำแนกตำมเพศ 59 
4.2 จ ำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำแนกตำมอำยุ 59 
4.3 จ ำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 60 
4.4 จ ำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำแนกตำมอำชีพ 60 
4.5 จ ำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 61 
4.6 จ ำนวน และร้อยละ จ ำแนกตำมประเภทอำหำรชำบู 61 
4.7 จ ำนวน และร้อยละ จ ำแนกตำมรสชำติของอำหำรชำบู 64 
4.8 จ ำนวน และร้อยละ จ ำแนกตำมช่วงเวลำที่เข้ำมำใช้บริกำร 64 
4.9 จ ำนวน และร้อยละ จ ำแนกตำมควำมถี่ในกำรทำนอำหำรชำบู 65 
4.10 จ ำนวน และร้อยละ จ ำแนกตำมกำรเลือกท ำเลที่ตั้งของร้ำนอำหำรชำบู 65 
4.11 จ ำนวน และร้อยละ จ ำแนกตำมรำยกำรน้ ำุุปของชำบูที่เลือกรับประทำน 66 
4.12 จ ำนวน และร้อยละ จ ำแนกตำมรำยกำรน้ ำจิ้มของชำบูที่เลือกรับประทำน 66 
4.13 จ ำนวน และร้อยละ จ ำแนกตำมค่ำใช้จ่ำยในกำรรับประทำนชำบูโดยเฉลี่ย

ต่อครั้ง 
 

66 
4.14 จ ำนวน และร้อยละ จ ำแนกตำมบุคคลที่ร่วมรับประทำนชำบู 67 
4.15 จ ำนวน และร้อยละ จ ำแนกตำมโอกำสในกำรรับประทำนชำบู 67 
4.16 จ ำนวน และร้อยละ จ ำแนกตำมแหล่งข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับร้ำนอำหำรชำบู 68 
4.17 จ ำนวน และร้อยละ จ ำแนกตำมสำเหตุที่ท ำให้กลับมำใช้บริกำรุ้ ำ 68 
4.18 ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมพึงพอใจของปัจจัยใน

กำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจร้ำนอำหำรญี่ปุ่นประเภทชำบู โดยรวม 
 

69 
4.19 ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมพึงพอใจของปัจจัยใน

กำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจร้ำนอำหำรญี่ปุ่นประเภทชำบู ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
 

70 
4.20 ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมพึงพอใจของปัจจัยใน

กำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจร้ำนอำหำรญี่ปุ่นประเภทชำบู ด้ำนรำคำ 
 

70 
 
 
 



(7) 

สารบัญตาราง (ต่อ)                       
       

ตารางท่ี  หน้า 
4.21 ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมพึงพอใจของปัจจัยใน

กำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจร้ำนอำหำรญี่ปุ่นประเภทชำบู ด้ำนช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย 

 
 

71 
4.22 ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมพึงพอใจของปัจจัยใน

กำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจร้ำนอำหำรญี่ปุ่นประเภทชำบู  ด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำด 

 
 

72 
4.23 ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมพึงพอใจของปัจจัยใน

กำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจร้ำนอำหำรญี่ปุ่นประเภทชำบู ด้ำนบุคลำกร 
 

73 
4.24 ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมพึงพอใจของปัจจัยใน

กำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจร้ำนอำหำรญี่ปุ่นประเภทชำบู ด้ำนลักษณะทำง
กำยภำพ 

 
 

74 
4.25 ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมพึงพอใจของปัจจัยใน

กำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจร้ำนอำหำรญี่ปุ่นประเภทชำบู ด้ำนกำรให้บริกำร 
 

74 
4.26 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมเพศ 
 

76 
4.27 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมอำยุ 
 

78 
4.28 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ จ ำแนกตำมอำยุ 
โดยเปรียบเทียบรำยคู่ ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : 
LSD) 

 
 
 

79 
4.29 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน   
 

81 
4.30 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมอำชีพ 
 

83 
4.31 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 
 

85 
4.32 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมประเภทอำหำรชำบ ู
 

87 
 
 



(8) 

สารบัญตาราง (ต่อ)                       
       

ตารางท่ี  หน้า 
4.33 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมรสชำติของอำหำรชำบู 
 

89 
4.34 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมช่วงเวลำที่เข้ำมำใช้บริกำร 
 

91 
4.35 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมควำมถี่ในกำรทำนอำหำรชำบู 
 

93 
4.36 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู ด้ำนกำรผู้ให้บริกำร จ ำแนกตำมควำมถี่ใน
กำรทำนอำหำรชำบู  โดยเปรียบเทียบรำยคู่ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least 
Significant Difference : LSD) 

 
 
 

94 
4.37 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ ปุ่ น ประเภทชำบู  จ ำแนกตำมกำรเลือกท ำเลที่ตั้ งของ
ร้ำนอำหำรชำบู 

 
 

96 
4.38 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู ด้ำนกำรผู้ให้บริกำร จ ำแนกตำมกำรเลือก
ท ำเลที่ตั้งของร้ำนอำหำรชำบู  โดยเปรียบเทียบรำยคู่ ด้วยวิธีแอลเอสดี 
(Least Significant Difference : LSD) 

 
 
 

97 
4.39 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมรำยกำรน้ ำุุปของชำบูที่เลือก
รับประทำน 

 
 

99 
4.40 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมรำยกำรน้ ำจิ้มของชำบูที่เลือก
รับประทำน 

 
 

101 
4.41 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู ด้ำนกำรผู้ให้บริกำร จ ำแนกตำมรำยกำร
น้ ำจิ้มของชำบูที่เลือกรับประทำน โดยเปรียบเทียบรำยคู่ ด้วยวิธีแอลเอสดี 
(Least Significant Difference : LSD) 

 
 
 

102 
4.42 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมค่ำใช้จ่ำยในกำรรับประทำนชำบู
โดยเฉลี่ยต่อครั้ง 

 
 

104 
 



(9) 

สารบัญตาราง (ต่อ)                       
       

ตารางท่ี  หน้า 
4.43 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำร 
 

106 
4.44 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ จ ำแนกตำมบุคคล
ที่ร่วมรับประทำนชำบู โดยเปรียบเทียบรำยคู่ ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least 
Significant Difference : LSD) 

 
 
 

107 
4.45 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมโอกำสในกำรรับประทำนชำบู 
 

109 
4.46 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมแหล่งข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับ
ร้ำนอำหำรชำบู 

 
 

111 
4.47 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู จ ำแนกตำมสำเหตุที่ท ำให้กลับมำใช้บริกำร
ุ้ ำ 

 
 

113 
4.48 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย จ ำแนกตำม
สำเหตุที่ท ำให้กลับมำใช้บริกำรุ้ ำ โดยเปรียบเทียบรำยคู่ ด้วยวิธีแอลเอสดี 
(Least Significant Difference : LSD) 

 
 
 

114 
4.49 ผลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของปัจจัยในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจ

ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ จ ำแนกตำมสำเหตุ
ที่ท ำให้กลับมำใช้ บริกำรุ้ ำ โดยเปรียบเทียบรำยคู่ ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least 
Significant Difference : LSD) 
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(10) 
 

สารบัญภาพ 
 

ภาพที่  หน้า 
1.1 กรอบแนวความคิด 8 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทท่ี 1 
 

บทน ำ 
 
 

1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 อาหารเป็นสิ่งที่มีวิวัฒนาการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคตามสมัย ในอดีตอาหารถือเป็นสิ่งที่สร้าง
ขึ้นมาเพ่ือท าให้ผู้คนอ่ิมท้อง และเป็นแหล่งพลังงานในการด าเนินชีวิต แต่ในปัจจุบันผู้คนหันมาใส่ใจ
เลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากขึ้น เช่น การรับประทานผักผลไม้ และธัญพืช 
การลดน้ าตาล เกลือ และไขมัน การเลือกวัตถุดิบที่ไม่ใช้สารเคมี และวัตถุสังเคราะห์เป็นต้น ส่งผลให้
อาหารเพ่ือสุขภาพเป็นที่รู้จัก และกลายเป็นทางเลือกในการรับประทานอาหารของคนไทยในวงกว้าง
มากขึ้นโดยข้อมูลจาก Euromonitor ระบุว่า ตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพในประเทศไทยในปี 2558                
คิดเป็นมูลค่าประมาณ 170,000 ล้านบาท โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ย (CAGR) ตั้งแต่ปี 2553-2558 
คิดเป็นร้อยละ 7 ต่อปี  ทั้ งนี้  ผลส ารวจของ W&S Market Research พบว่า คนไทยส่วนใหญ่                    
ซื้ออาหารพร้อมทานเพ่ือสุขภาพมากกว่าหนึ่งครั้งต่อสัปดาห์ร้อยละ 44 รองลงมาซื้อทุกวันร้อยละ 19 
โดยพฤติกรรมการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพดังกล่าว สะท้อนโอกาสส าหรั บผู้ประกอบการ
ร้านอาหารในการน าเสนอเมนูอาหารเพ่ือสุขภาพ รองรับการขยายตัวของกลุ่มลูกค้าที่ เลือก
รับประทานอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ รวมถึงกลุ่มลูกค้าดังกล่าวยังยินดีจ่ายค่าอาหารที่สูงขึ้น 
ส าหรับทางเลือกในการรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพอีกด้วย  (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) 
 คนไทยส่วนใหญ่มุ่งเน้นและให้ความส าคัญกับสิ่งอุปโภค บริโภค ที่สะดวก สะอาด และ                 
มีมาตรฐาน อีกทั้ง ความคุ้มค่าในการเลือกใช้บริการร้านอาหาร ความส าคัญด้านโปรโมชั่นของ
ร้านอาหาร เช่น การให้สิทธิ์ส่วนลด เป็นต้น การรับประทานอาหารนอกบ้านของคนไทยส่วนใหญ่
มักจะเป็นร้านอาหารชั้นน าที่เน้นบรรยากาศที่ดี รสชาติของอาหาร และความนิยมของผู้บริโภค 
นอกจากอาหารไทย อาหารตะวันตก ที่เป็นที่นิยมของคนไทยแล้ว ยังมีอาหารอีกประเภทหนึ่งที่เป็น             
ที่นิยมของคนไทยอีกหลาย ๆ วัย  อาหารญี่ปุ่น เป็นอาหารที่มีความโดดเด่น และเอกลักษณ์ใน                  
ด้านความพิถีพิถันในการปรุงแต่งอาหาร เน้นการใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ มีคุณค่าทางโภชนาการ และ                 
ดีต่อสุขภาพ อีกทั้งยังมีรสชาติดีเยี่ยม จึงท าให้เป็นที่นิยมของคนทั่วโลก และคนไทยมาหลายสิบปี 
(กนกพรรณ, 2557) การแข่งขันของธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นในปัจจุบัน ยังได้เน้นขยายสู่ตลาดลูกค้า
ต่างจังหวัดในหัวเมืองใหญ่มากขึ้น เนื่องจากเป็นตลาดที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร                 
นอกบ้านใกล้เคียงกับคนกรุงเทพ และแบรนด์ร้านอาหารญี่ปุ่นยังเข้าไปเปิดสาขาไม่มากนัก จึงมี
โอกาสในการเติบโตได้มากกว่าตลาดร้านอาหารญี่ปุ่นในกรุงเทพและปริมณฑลที่ก าลังอ่ิมตัว 
สถานการณ์ดังกล่าว ส่งผลให้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นรายใหญ่ทั้งแบบเฟรนไชส์ และราย
ย่อยที่สร้างแบรนด์เฉพาะของตนเอง ต่างก็แข่งขันกันอย่างเข้มข้นเพ่ือให้ ได้ครองส่วนแบ่งตลาด                 
ในธุรกิจอาหารญี่ปุ่นที่มีมูลค่าหลายหมื่นล้าน โดยแข่งขันด้านการขยายจ านวนสาขาให้ครอบคลุมมาก
ที่สุดทั้งในห้างสรรพสินค้า และคอมมูนิตี้มอลล์ แข่งขันด้านความหลากหลาย และรูปแบบอาหาร                
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ที่แปลกใหม่ แข่งขันด้านการสร้างความโดดเด่นและเอกลักษณ์ในการตกแต่งร้าน รวมถึงแข่งขันด้าน
การจัดโปรโมชั่นรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภค (มาร์เก็ตเธียร์ , 2558) นอกจากนี้ธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่นส่วนใหญ่ยังให้ความส าคัญกับการสร้างมาตรฐานที่ดี เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
และสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้ายุคใหม่ และเพ่ือสร้างความสามารถในการแข่งขันเหนือ               
คู่แข่งขันรายอ่ืนๆ อีกด้วย (รัตนา, 2557) ซึ่งหนึ่งในร้านอาหารที่มีความเป็นเอกลักษณ์ และได้รับ
ความนิยมอย่างแพร่หลายก็คือร้านชาบู เนื่องจากชาบูเป็นอาหารที่มีวิธีการปรุงโดยใช้ลักษณะของ                           
การต้ม ท าให้เหมาะกับคนที่รักสุขภาพ รวมถึงเป็นอาหารที่ไม่ซับซ้อนในการปรุง ท าให้กลายเป็น
ธุรกิจที่เติบโตอย่างต่อเนื่องในปัจจุบัน  
 อาหารประเภทชาบู  เป็ น ร้านอาหารแบบสุ กี้ ส ไตล์ญี่ ปุ่ น  ที่ ป ระสบความส าเร็จ                             
ด้วยแนวความคิดที่ต้องการให้ผู้บริโภคได้บริโภคอาหารที่มีรสชาติอร่อย สด สะอาด และการบริการ                   
ที่ดีแล้ว ยังต้องการมอบความคุ้มค่าในการบริโภคให้กับลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น มีระบบการควบคุม
มาตรฐานสินค้า และการบริการให้อยู่ในระดับดีเยี่ยม อีกทั้งใส่ใจด้านคุณภาพอาหาร และความ
พิถีพิถันในการคัดสรรวัตถุดิบ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้บริโภคอาหารที่ดีและมีคุณภาพและมีประโยชน์ต่อ
ร่างกายสไตล์ญี่ปุ่น โดยใช้ระบบการให้บริการแบบบุปเฟ่ต์ คือบริโภคจนกว่าจะอ่ิม โดยร้านอาหาร
ประเภทเป็นเซต มีมูลค่าการตลาด 11,000 ล้านบาท รองลงมาเป็นร้านอาหารประเภท “ชาบู”                   
มีมูลค่าตลาด 4,300 ล้านบาท จะเห็นได้ว่า “ชาบู” เป็นตลาดที่มีมูลค่าสูงแถมยังมีอัตราเติบโต
ต่อเนื่องทุก ๆ ปี ปรากฎการณ์นี้เองที่สร้างแรงจูงใจให้เกิดผู้ประกอบการรายใหม่ ซึ่งเป็นธุรกิจ SME 
รายเล็ก ๆ เปิดร้าน “ชาบู” กันเพ่ิมมากขึ้น จากส่วนแบ่งตลาดร้านอาหารญี่ปุ่นในปี 2015 ที่ผ่านมา
ตลาดร้านอาหารญี่ปุ่นมีมูลค่าประมาณ 23,500 ล้านบาท โดยมีเมนูอาหารที่คนไทยนิยม ได้แก่ ปลา
ดิบ และซูชิ ร้อยละ 32 ชาบู ร้อยละ 13.6  สุกี้ ร้อยละ 10.4 เทมปุระ ร้อยละ 8 และอ่ืน ๆ ร้อยละ 
36 (โออิชิ บริษัท, 2561)  
 จากการส ารวจธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในประเทศไทยในปี 2560 ปีที่ผ่านมา 
พบว่า มีอัตราส่วนการเปลี่ยนแปลงของจ านวนร้านอาหารที่เปิดการด าเนินงานลดลงอย่างรวดเร็ว                 
ที่ร้อยละ 3.6 เมื่อเทียบกับปี 2559 ที่มีจ านวนร้านอาหารเพ่ิมขึ้นร้อยละ 16.5 และปี 2558 เพ่ิมขึ้น
ร้อยละ 15.2 ซึ่งผลจากการที่ร้านอาหารปิดกิจการเพ่ิมมากขึ้นนั้น อาจเนื่องจากจากการชะลอตัว                  
ของเศรษฐกิจไทย ซึ่งส่งผลต่อก าลังซื้อ และความกังวลถึงความไม่แน่นอนของรายได้ในอนาคต                
ของผู้บริโภค นอกจากนี้ธุรกิจร้านอาหารดังกล่าวยังประสบปัญหาการขาดแคลนแรงงานและค่าแรง                  
ที่สูงขึ้นอีกด้วยวอีกทั้ง ยังเกิดการซื้อตัวพ่อครัวที่มีฝีมือ ท าให้การบริหารร้านอาหารในตอนนี้                 
เป็นเรื่องยากยิ่งขึ้น (องค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศของญี่ปุ่น ส านักงานกรุงเทพฯ, 2561)  
 จากข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถ
ด าเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค และพัฒนาผลิตภัณฑ์ สามารถวางแผนให้               
ตรงกับความต้องการของตลาด สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันรายอ่ืนได้ และเป็นข้อมูลส าหรับ
ผู้ประกอบการรายใหม่ที่ต้องการเข้ามาในธุรกิจนี้ ให้อยู่รอดได้ ภายใต้ภาวะเศรษฐกิจที่ซบเซา 
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1.2  วัตถุประสงค์ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู                  
ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม 
 1.2.2  เพ่ือศึกษาการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ ปุ่นประเภทชาบู  ในอ าเภอ                   
พุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม 
 1.2.3  เพ่ือศึกษาปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ในอ าเภอ
พุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม 
 1.2.4  เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู                   
ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
 1.2.5  เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น  ในอ าเภอ                  
พุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม จ าแนกตามการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
 
1.3  ขอบเขตของกำรศึกษำ  
 1.3.1  ขอบเขตด้ำนพื้นที่  
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาเฉพาะประชาชนที่เข้ามาใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม ซึ่งมีท้ังหมด 15 แห่ง ดังนี้ 

 1.3.1.1  ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบูที่เป็นธุรกิจแฟรนไชส์ 3 แห่ง  
  1)  ชาบูนางใน 
  2)  ชาบูอินดี้ 
  3)  Kin Kin SHABU 
 1.3.1.2  ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบูที่เป็นธุรกิจส่วนตัว 12 แห่ง 
   1)  กินนะ ชาบู 
  2)  ชาโต้ เดอ ชาบู 
 3)  Yoi Tenki Shabu 
 4)  La Du Voir SHABU 
 5)  Onsen Shabu Shabu 
 6)  โอหวะ ชาบู 
 7)  Zumo Grill 
 8)  pho factory 
 9)  ShabuBoy ชาบูบอย 
 10)  Neo Suki-Shabu 
 11)  Mr.Iron Grill 
 12)  ชาบูบู๊ตึ๊ง 
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1.3.2  ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภท
ชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม โดยจะศึกษาซึ่งประกอบด้วย 3 ปัจจัยหลักๆ ดังนี้  
 1.3.2.1  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับ
การศึกษา    
  1.3.2.2  การเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ซึ่งได้แก่ 1) ประเภท
อาหารชาบู 2) รสชาติของอาหารชาบู 3) ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ 4) ความถ่ีในการทานอาหารชาบู   
5) การเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบู 6) รายการน้ าซุปของชาบูที่เลือกรับประทาน 7) รายการ
น้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทาน 8) ค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 9) บุคคลที่ร่วม
รับประทานชาบู 10) โอกาสในการรับประทานชาบู 11) แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบู   
และ 12) สาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ า 
 1.3.2.3  ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ซี่งประกอบ
ไปด้วย 7 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ด้านราคา (Price) 3) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place หรือ Distribution) 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) ด้านบุคลากร 
(People) 6) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ 7) ด้านการให้บริการ (Process) 

1.3.3  ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 1.3.3.1  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม จ านวนทั้งหมด 15 แห่ง ซึ่ง               
ไม่สามารถระบุจ านวนประชากรได้อย่างแน่ชัด  

 1.3.3.2  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภค
ที่เข้ามาใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม โดยหา
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 
คน แต่ในการศึกษาครั้งนี้จะท าการสุ่มส ารวจตัวอย่างเท่ากับ 390 คน ซึ่งมากกว่าที่ค่าค านวณได้ ทั้งนี้
เพ่ือส ารองส าหรับความผิดพลาดที่เกิดจากการเก็บข้อมูล  ผู้วิจัยเลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้
ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota 
Sampling) และการเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 

1.3.4  ระยะเวลำในกำรศึกษำและเก็บรวบรวมข้อมูล 
   ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ซึ่งจะเก็บข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามแจกให้กับกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยจะใช้เวลาในการศึกษา และเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 10 กรกฎาคม พ.ศ. 2561 ถึง 
วันที่ 22 ธันวาคม 2561  
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1.4  ตัวแปรที่ศึกษำ 
1.4.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ 
 1.4.1.1  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 

   1)  เพศ 
      2)  อายุ 
      3)  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
      4)  อาชีพ 
      5)  ระดับการศึกษา 
 1.4.1.2  การเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ได้แก่  
  1)  ประเภทอาหารชาบู  
  2)  รสชาติของอาหารชาบู  
  3)  ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ  
  4)  ความถี่ในการทานอาหารชาบู    
  5)  การเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบู  
  6)  รายการน้ าซุปของชาบูที่เลือกรับประทาน  
  7)  รายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทาน  
  8)  ค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้ง  
  9)  บุคคลที่ร่วมรับประทานชาบู  
  10)  โอกาสในการรับประทานชาบู  
  11)  แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบู    
  12)  สาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ า 
 1.4.2  ตัวแปรตำม (Dependent Variable) ได้แก่ ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ได้แก่ 

1)  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2)  ด้านราคา (Price)  
3)  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution)  
4)  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
5)  ด้านบุคลากร (People)  
6)  ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  

    7)  ด้านการให้บริการ (Process) 
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1.5  นิยำมศัพท์ 
 1.5.1  ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง คุณลักษณะต่าง ๆ ของผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม ซึ่งมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ได้แก่ 
  1.5.1.1  เพศ หมายถึง ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เข้ามาใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม 
     1.5.1.2  อายุ หมายถึง กลุ่มอายุของผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุน 
ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม แบ่งเป็น 7 กลุ่ม ได้แก่ อายุต่ ากว่า 15 ปี กลุ่ม
อายุ 15-24 ปี กลุ่มอายุ 25-34 ปี กลุ่มอายุ 35-44 ปี กลุ่มอายุ 45-54 ปี กลุ่มอายุ 55-64 ปี และ
กลุ่มอายุ 65 ปีขึ้นไป  
     1.5.1.3  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน หมายถึง เงินที่ผู้บริโภคได้รับในแต่ละเดือน โดยมี
รายได้เฉลี่ยต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ถึง 50,000 บาทข้ึนไป 
     1.5.1.4  อาชีพ หมายถึง การประกอบอาชีพของผู้บริโภค ประกอบด้วยอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน นักเรียน/นักศึกษา และเป็น
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
     1.5.1.5  ระดับการศึกษา หมายถึง ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จนถึง
การศึกษาระดับปริญญาเอกหรือเทียบเท่า 
 1.5.2  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน ได้แก่  
 1.5.2.1  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าและบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม โดยจะต้องมีรสชาติอร่อย สด สะอาด มีความ
หลากหลายของอาหาร มีคุณค่าทางโภชนาการครบถ้วน มีน้ าซุป น้ าจิ่มที่แตกต่างจากร้านอ่ืนๆ   
 1.5.2.2  ด้านราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของสินค้าและบริการที่แสดงออกมาใน
รูปแบบจ านวนเงิน เช่น มีราคาที่เหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ แสดงราคาที่ชัดเจน ถูกต้อง ตรง
ตามปา้ย และมีราคาที่ถูกกว่าร้านในบริเวณใกล้เคียง  
 1.5.2.3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง วิธีการที่
จะท าให้สินค้าและบริการ ซื้อได้ง่าย และสะดวกที่สุดส าหรับลูกค้า เช่น ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการ
เดินทาง มีที่จอดรถเพียงพอ นอกจากนี้ป้ายร้านควรมองเห็นและสังเกตได้ง่าย มีการเปิด ปิดของร้าน
ที่เหมาะสม 
 1.5.2.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาด
เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้า เช่น มีส่วนลดพิเศษ มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ อย่าง
ทั่วถึง รวมไปถึงมีการส่งเสริมการขายในโอกาสต่างๆ เป็นต้น 
 1.5.2.5  ด้านบุคลากร (People) หมายถึง พนักงานในร้านที่ท าหน้าที่ ในการ
ให้บริการลูกค้าอย่างกระตือรือร้น มีความเอาใจใส่ สามารถบริการได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ยังต้อง
สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ และมีความรู้เกี่ยวกับรายอาหารที่ให้บริการทุกรายการ 
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 1.5.2.6  ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภค
สังเกตเห็นและรับรู้ได้ง่ายทางกายภาพ เช่น เครื่องมือเครื่องใช้สะอาด ถูกสุขลักษณะ ร้านมีการจัด
ตกแต่งที่สวยงาม มีแสงสว่างเพียงพอ อากาศเย็นสบาย เป็นต้น 
 1.5.2.7  ด้านการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนในการให้บริการเพื่อส่งมอบ
คุณภาพการให้บริการลูกค้าได้รวดเร็วถูกต้อง เช่น มีการบริการอาหารที่รวดเร็ว ได้มาตรฐาน และเป็น
มืออาชีพ มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพย์สินของลูกค่า และมีบริการจัดส่งอาหารถึงบ้านลูกค้า
ได้วย 
 1.5.3  การเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู หมายถึง ลักษณะพฤติกรรม
ของผู้บริโภคกับการเข้ามาใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในปัจจัยเรื่องต่างๆ ได้แก่  
ประเภทอาหารชาบูที่เลือกบริโภค รสชาติของอาหารชาบู ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ ความถี่ในการ
ทานอาหารชาบู การเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบู รายการน้ าซุปของชาบูที่เลือกรับประทาน   
รายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทาน ค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้ง บุคคลที่
ร่วมรับประทานชาบู โอกาสในการรับประทานชาบู แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบู และ 
สาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภค 
 1.5.4  ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู หมายถึง ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นที่ให้บริการ
อาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม มีทั้งหมด 15 แห่ง คือ ร้านชาบู
นางใน ร้านชาบูอินดี้ ร้านKin Kin SHABU ร้านกินนะ ชาบู ร้านชาโต้ เดอ ชาบู ร้านYoi Tenki 
Shabu ร้าน La Du Voir SHABU ร้าน Onsen Shabu Shabu ร้าน โอหวะ ชาบู ร้าน Zumo Grill 
ร้าน  pho factory ร้าน  ShabuBoy ชาบูบอย ร้าน  Neo Suki-Shabu Mr.Iron Grill และร้าน
ชาบูบู๊ตึ๊ง 
 1.5.5  ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่มาใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ านวน 15 แห่ง                
ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม 
 
1.6  สมมติฐำน 
         1.6.1  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับการศึกษา
สูงสุดที่แตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
แตกต่างกัน 
 1.6.2  การเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน 
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1.7  กรอบแนวควำมคิด 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
                     
 
 

 
 
 
 
 
ภำพที่ 1.1  กรอบแนวความคิด 

 
1.8  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.8.1  ผลการศึกษาสามารถท าให้ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคอาหาร
ประเภทชาบู และน าผลของการวิจัยมาปรับใช้ แก้ไข พัฒนาทั้งทางด้านผลิตภัณฑ์และการให้บริการ
ภายในร้าน เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการอย่างแท้จริง  
 1.8.2  ผลการศึกษา สามารถใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภท
ชาบู สามารถน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง พัฒนา และวางแผน                  
กลยุทธ์ของร้าน ให้มีประสิทธิภาพเหมาะสม และสอดคล้องกับสถานการณ์การแข่งขันของธุรกิจ                  
ในปัจจุบัน 

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนผสมทำงกำรตลำด จ าแนกตาม 7 ด้าน 
คือ 
    1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
    2. ด้านราคา 
    3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
    4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
    5. ด้านบุคลากร 
    6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
    7. ด้านการให้บริการ 

ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย  
    ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย  
    1. เพศ 
    2. อายุ 
    3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
    4. อาชีพ 
    5. ระดับการศึกษา 

 
กำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภท
ชำบู ประกอบด้วย 12 ด้าน คือ 
  1. ประเภทอาหารชาบู 
  2. รสชาติของอาหารชาบู 
  3. ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ 
  4. ความถี่ในการทานอาหารชาบู 
  5. การเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบู 
  6. รายการน้ าซุปของชาบูท่ีเลือกรับประทาน 
  7. รายการน้ าจิ้มของชาบูท่ีเลือกรับประทาน 
  8. ค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
  9. บุคคลที่ร่วมรับประทานชาบู 
  10. โอกาสในการรับประทานชาบู 
  11. แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบู 
  12. สาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ า 
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 1.8.3  ผลการศึกษา เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นรายใหม่ที่ตั้งใจอยากจะ
ลงทุน และก าลังจะเข้ามาแข่งขันในธุรกิจที่มีภาวการณ์แข่งขันสูง ได้ทราบถึงแนวทางกลยุทธ์ในการ        
ตั้งร้านอาหารญี่ปุ่น ว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ส าคัญที่จะท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรับรู้ได้ว่าร้านอาหารญี่ปุ่น
ของตนเองมีคุณภาพ เพ่ือท าให้ธุรกิจมีโอกาสเติบโต และสามารถแข่งขันกับคู่แข่งรายอ่ืนในตลาดได้ 
    



 
 

บทท่ี 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น
ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า และรวบรวมแนวความคิด 
ทฤษฎี ตลอดจนการทบทวนเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการศึกษา    
โดยจะกล่าวถึงเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 2.1  ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่น  
 2.2  แนวคิดเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ 
 2.3  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.4  แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
 2.7  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1  ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่น  
 2.1.1  ความเป็นมาของอาหารญี่ปุ่น 
 ญี่ปุ่น เป็นประเทศที่อยู่ในทวีปเอเชียตะวันออกเช่นเดียวกับประเทศไทย ญี่ปุ่นอยู่ทาง
เหนือส่วนไทยอยู่ทางใต้ สภาพภูมิประเทศแตกต่างกันอยู่บ้าง แต่ก็ใช้ข้าวเป็นอาหารหลักเช่นเดียวกัน 
และมีกับข้าวเป็นส ารับเช่นเดียวกัน ข้าวของไทยเมื่อหุงแล้วร่วนซุย ส่วนข้าวของญี่ปุ่นหุงแล้วจะเกาะ
ตัวติดกันเป็นก้อน ทั้งนี้เพราะเป็นข้าวต่างสายพันธุ์กัน ส่วนกับข้าวนั้นกับข้าวของไทยนิยมใช้กลิ่นรสที่
แท้จริงของอาหารนั้นๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งอาหารประเภทเนื้อสัตว์ ตัวอย่างอาหารไทยที่ปรุงลักษณะ
ดังกล่าว ได้แก่ แกงเผ็ด แกงป่า แกงส้ม แกงเลียง ย า พล่า หรือถ้าน าเนื้อสดนั้นมาทอด ปิ้ง ย่าง เราก็
จะปรุงแต่งกลิ่นรสด้วยรากผักชี พริกไทย กระเทียม เกลือ หรือลูกผักชี ยี่หร่า เกลือ น้ าตาล เป็นต้น 
ส่วนอาหารหรือข้าวของชาวญี่ปุ่นนั้น เขาพยายามจะรักษาเนื้อแท้ๆ ของอาหารนั้นๆ ตัวอย่าง ซุปใส
ของญี่ปุ่นจะมีหัวผักกาดเหลือง ตกแต่งมาให้สวยงามในแง่ของสี รส ที่ยังเป็นรสชาติคงเดิมของมัน แต่
ตกแต่งรูปร่างให้งดงาม ตัดกับลักษณะของมะนาวที่มีสีเหลืองทองลอยอยู่ในน้ าซุป  เมื่อจิบซุป เนื้อ
มะนาวจะลอยมาติดริมฝีปากเพ่ือเพ่ิมกลิ่นหอมให้แก่ซุปที่จิบนั้น เป็นต้น จะเห็นว่า ชาวญี่ปุ่นแต่งโดย
ให้อาหารแต่ละชนิดที่ประกอบขึ้นเป็นอาหารจานหนึ่งๆ นั้น มีรูป รส กลิ่น สี เป็นอิสระ แต่ท าหน้าที่
เสริมซึ่งกันและกัน หรือเครื่องปรุงแต่งบางชนิดที่มีรสฉุนจัด เช่น ต้นหอมหั่นฝอย หรือขิงขูด โดยจะ
จัดแยกมาต่างหากให้ผู้กินแต่งกลิ่นรสเพ่ิมเติมขณะที่กินตามต้องการ เพ่ือป้องกันกลิ่นรสของมันเข้าไป
แทรกปะปนกับอาหารนั้นเสียก่อน และผู้กินก็จะได้กลิ่นรสที่เผ็ดฉุนของมันได้เต็มที่ด้วย  (ปัญญดา, 
2552) 
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 ยิ่งไปกว่านั้นชาวญี่ปุ่นยังเห็นว่า วิธีการหุงต้มและความสามารถในการจัดอาหารให้มี 
ความหมายที่แสดงออกให้เห็นถึงบรรยากาศได้ เป็นสิ่งที่ควรท าเป็นอย่างยิ่ง ตัวอย่างเช่น อาหารจาน
หนึ่งจัดท าขึ้นเพ่ือใช้เสิร์ฟในงานนักขัตฤกษ์งานหนึ่งในฤดูใบไม้ผลิ เครื่องปรุงประกอบด้วยปลาดิบหั่น
เป็นแผ่นและเป็นชิ้นสี่เหลี่ยมลูกบาศก์ เขาจะเลือกปลาเนื้อละเอียด แตงกวาสดกรอบหั่นเป็นชิ้นยาวๆ 
หัวผักกาดขูดเป็นเส้น รากบัวต้มหั่นเป็นท่อน ช่อดอกซากุระ และกิ่งหลิว  สิ่งเหล่านี้เขาจะจัดให้
มองเห็นเป็นภาพต้นไม้ ภูเขา และดอกไม้ในช่วงฤดูใบไม้ผลิ นอกจากนี้แล้วห้องที่จะเสิร์ฟอาหารจานนี้
จะจัดให้มีบรรยากาศตามฤดูกาลด้วย อาหารญี่ปุ่นนิยมจัดอย่างปราณีตและบรรจงและเสิร์ฟใน
ปริมาณอาหารที่น้อยกว่าอาหารของชาวยุโรป แต่คุณค่าทางอาหารนั้นไม่ด้อยกว่าเลย เนื่องจากเนื้อ
ในญี่ปุ่นมีราคาสูง ดังนั้นกับข้าวส่วนใหญ่จึงนิยมปรุงด้วยปลา กุ้ง หอยและสาหร่ายทะเลบางชนิด 
วนเวียนกันไป แต่คนกินจะไม่รู้สึกว่าอาหารเหล่านั้นซ้ าซาก ทั้งนี้เพราะพ่อครัวของเขาจะมีกลวิธีใน
การปรุงอาหารให้แลดูน่ากินได้ต่างๆกันไป  
 ชาวญี่ปุ่นมีความสามารถหรือพรสวรรค์ในเรื่องการจัดอาหารให้งดงามได้เป็นเลิศ เขา
จะพิถีพิถันในการเลือกจานชามหรือภาชนะต่างๆ ส าหรับจัดได้กลมกลืนกับอาหารนั้นๆ ซึ่งเป็นการ
เพ่ิมพูนอาหารมื้อนั้นมีคุณค่าสูงขึ้น นอกจากนี้ชาวญี่ปุ่นยังเป็นคนรักความสะอาด ประณีตบอบบาง 
ละมุนละไม แต่สง่างาม ซึ่งเขาใช้คุณลักษณะเหล่านี้เป็นหัวใจของการท าอาหารเลยทีเดียว ฉะนั้น
อาหารญี่ปุ่น จึงยึดเอาความงดงามเป็นหลักส าคัญที่สุด ระมัดระวังเกี่ยวกับการจัดให้มีสีสัน รูปร่าง
ของชิ้นอาหารที่แตกต่างกัน รวมทั้งใช้ระยะเวลาของการปรุงอาหารที่พอเหมาะการปรุงรสที่ดีเยี่ยม 
สิ่งเหล่านี้จะเกิดขึ้นได้ ก็เพราะมีการถ่ายทอดเทคโนโลยีในการประกอบอาหารสืบต่อกันมาหลายชั่วคน 
 2.1.2  ลักษณะของอาหารญี่ปุ่น 
 ญี่ปุ่นเป็นประเทศท่ีมีพ้ืนที่น้อย มีลักษณะเป็นเกาะแคบและยาวลงมา ท าให้มีพ้ืนที่ติด
ชายทะเลมาก จึงมีอาหารทะเลมากมายหลายชนิด อาหารญี่ปุ่นเริ่มเป็นที่รู้จักในสมัยโตกุกาวา              
ซึ่งเป็นสมัยที่ต ารับอาหารเพิ่งตีพิมพ์เป็นครั้งแรก (ปัญญดา, 2552) 
  อาหารญี่ปุ่นจะเน้นเรื่องรสชาติ การประดิดประดอยและการน าเสนออาหารให้ดูน่า
รับประทาน พ่อครัวญี่ปุ่นจะพยายามคงรสธรรมชาติของอาหารให้มากท่ีสุด มากกว่าที่จะมาสรรหาวิธี
สร้างความแตกต่างด้านรสชาติอาหารของตน และแทนที่จะดัดแปลงหน้าตาส่วนประกอบของอาหาร 
พ่อครัวก็จะพยายามจัดแต่งที่มีอยู่ให้แลดูสวยงามน่ารับประทานอย่างมีศิลปะ 
 การรับประทานอาหารของชาวอาทิตย์อุทัยจะเกี่ยวพันกับประสาทสัมผัสทั้งห้าของ
มนุษย์ กล่าวคือ แทนที่จะใช้ช้อนส้อม ชาวญี่ปุ่นก็จะคีบอาหารด้วยตะเกียบซึ่งแสดงถึงความเป็นหนึ่ง
เดียวกันกับการสัมผัสอาหาร การยกชามน้ าแกงขนาดเล็ก (OWAN / โอวัง) ซดเข้าปากด้วยมือเปล่า               
ก็เป็นการสัมผัสกับความร้อนหรือเย็นของอาหาร เช่นเดียวกับการกลืนอุด้งร้อนดั งๆ เพ่ือเพ่ิมรสชาติ
อาหาร 
  อาหารญี่ปุ่นมีมากมายหลายประเภท แต่สิ่งที่ส าคัญมากในการประกอบอาหารญี่ปุ่น
ทุกๆ ประเภท คือ เครื่องปรุงรส ในประเทศญี่ปุ่นการรับประทานอาหารจะรับประทานวันละ 3 มื้อ 
คือ อาหารเช้า อาหารกลางวัน และอาหารเย็น  มื้อกลางวันมักจะเป็นอาหารเบาๆ และอาหารเย็นจะ
เป็นมื้อหนักที่สุด มีอาหารมากชนิด และเป็นมื้อที่ส าคัญที่สุดของวัน ถ้าเป็นอาหารเย็นแบบดั้งเดิม               
จะนิยมรับประทานข้าว น้ าซุปที่ท าจากเต้าเจี้ยว (มิโซะ) ผักดอง และปลา หรือเนื้อ ประกอบด้วย
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เครื่องปรุง เช่น ซอสถั่วเหลือง มัสตาร์ดญี่ปุ่น และสาหร่ายกรอบ อาหารหลักของชาวญี่ปุ่น (559) มี
ดังนี้ 
  1)  ข้าว ตั้งแต่ชาวญี่ปุ่นรู้จักการท านาเมื่อ 2,000 พันปี ที่แล้ว ข้าว ก็เป็นพืช
เศรษฐกิจที่ส าคัญที่สุดของญี่ปุ่น ความส าคัญของข้าวต่อวัฒนธรรมญี่ปุ่น สะท้อนได้จากในอดีต ข้าว
ถูกใช้เหมือนเงินตราในการแลกเปลี่ยนสินค้าและเครื่องแสดงความมั่งค่ัง ค าว่า ข้าว ในภาษาญี่ปุ่น คือ 
โกะฮังและเมะชิ (นิยมใช้เฉพาะผู้ชาย) เมื่อจะบอกว่ารับประทานอาหารชาวญี่ปุ่นจะบอกว่ากินข้าว ซึ่ง
หมายถึง มื้ออาหารนั่นเอง โดยข้าวญี่ปุ่นมีเมล็ดสั้น และเมื่อสุกแล้วจะเหนียวเล็กน้อย ชาวญี่ปุ่นนิยม
รับประทานข้าวขาว คือ ข้าวที่ถูกขัดสีจะไม่เหลือเยื่อหุ้มเมล็ดอยู่เลย ชาวญี่ปุ่นส่วนใหญ่เชื่อว่าข้าว
กล้อง หรือข้าวที่ยังมีเยื่อกหุ้มเมล็ดติดอยู่นั้นอร่อยน้อยกว่า แต่ข้าวกล้องก็ได้รับความนิยมมากขึ้น
เรื่อย ๆ ในฐานะที่เป็นอาหารเพื่อสุขภาพนอกจากนี้ข้าวธรรมดาแล้ว ชาวญี่ปุ่นยังนิยมรับประทานโมจิ 
ซึ่งท าจากข้าวเหนียวน าไปท าให้สุกและทุบจนเหนียวเป็นก้อน น าไปปรุงได้ทั้งของคาว (ใส่ซุป) และ
ของหวาน (ปิ้งรับประทานกับซอสหวาน หรือกับถั่วแดงกวน) ข้าวยังสามารถน าประกอบอาหารต่าง ๆ 
ได้อีกหลายชนิด เช่น ซูชิ ดงบุริ โจ๊ก เซ็มเบ วะงะชิ และสาเก เป็นต้น 
  2)  ปลา เป็นแหล่งอาหารที่ส าคัญ น ามาประกอบอาหารได้หลายประเภท ดังนี้ 
  2.1)  ซาชิมิ หรือปลาดิบ ถือว่าเป็นสุดยอดของศิลปะการรับประทานอาหารของ
ญี่ปุน เนื่องจากท าให้เราได้ลิ้มรสอาหารที่เป็นธรรมชาติอย่างแท้จริง ไม่ว่าจะเป็นปลาแซลมอน ปลาโอ 
ปลาทูน่า ปลาหมึก หรืออาหารทะเล ที่ต้องสด ใหม่ และสะอาด ปลาดิบจะต้องรับประทานกับวาซาบิ 
และโชยุ จะท าให้ได้รสชาติที่กลมกล่อม และไม่มีกลิ่นคาว รับประทานกับไชเท้าที่ขูดเป็นเส้นๆ ด้วย
การท าซาชิมิ 
  2.2)  ปลาไหลญี่ปุ่นย่าง เป็นอาหารยอดนิยมของชาวญี่ปุ่นมาแต่โบราณ เป็นปลา
ที่อร่อยกรอบนอกนุ่มใน นอกจากนี้ยังมีความเชื่อว่าการรับประทานปลาไหลจะช่วยให้สุขภาพสมบูรณ์
แข็งแรงตลอดปี  
  2.3)  เท็มปุระ ที่ท าจากผักทอดน้ ามัน ต่อมาดัดแปลงจากปลามาเป็นกุ้ง 
ปลาหมึก และผักชนิดต่างๆ เช่น  ฟักทอง หัวหอม มันฝรั่ง หรือเห็ดต่างๆ น ามาชุบแป้งปรุงรสที่ผ่าน
กรรมวิธีการท าและทอดแบบกรอบนอกนุ่มใน จนเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย แต่เดิมเท็มปุระ อุด้ง 
หรือเท็มปุระ โซบะ คือ การน าเท็มปุระมาวางบนอุด้ง หรือโซบะ หรือท าเป็นเท็นด้ง คือ การวางบน
ข้าว ท าให้มีรูปแบบเท็มปุระท่ีหลากหลายยิ่งขึ้น 
  2.4)  ซูชิ เกิดจากความต้องการถนอมอาหารของชาวญี่ปุ่น โดยน าปลาดิบมา
หมักกับเกลือและส่วนผสมต่างๆ จนได้ที่ จากนั้นน าปลาดิบที่หมักเสร็จมารับประทานพร้อมข้าว 
ดังนั้น ชูชิ หมายถึง การรวมกันระหว่างข้าวกับปลา ให้เป็นชิ้นพอดีค า  
  3)  อาหารกล่องที่เรียกว่า “มะกุโนะอุชิ เบ็นโต” ประกอบด้วยอาหารที่ท าด้วย
เครื่องปรุงหลากหลายและปรุงด้วยวิธีต่างๆ กัน ซึ่งเบ็นโตที่เป็นที่นิยมและเป็นเอกลักษณ์ของญี่ปุ่นก็
คือ เอะกิเบ็น  
  4)  ก๋วยเตี๋ยว เส้นก๋วยเตี๋ยวท าจากบัควีท (โซบะ) และข้าวสาลี (อุด้ง) เป็นอาหารยอด
นิยมที่ใช้แทนข้าว โดยใส่ในชามก้นลึกกับน้ าซุปร้อน โดยหน้าด้วยผัก เต้าหู้ทอด หรือเท็มปุระ                  
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ชาวญี่ปุ่นจะเอาตะเกียบคีบโซะบะขึ้นมาและจุ่มลงในน้ าจิ้มเล็กน้อย แล้วดูดเข้าปากด้วยเสียงอันดัง 
การรับประทานแบบนี้ ถือเป็นวิธีรับประทานแบบอิกิของชาวเอะโดะ 
  5)  ชาบู ชาบู เป็นอาหารประเภทหม้อไฟ ส่วนประกอบหลักคือ เนื้อวัวหั่นบางๆ หรือ
เนื้อหมู และนิยมใส่ผักสดต่างๆ คือ เห็ดหอมสด เห็ดเข็มทอง ผักกาดขาว เต้าหู้ หัวบุก และเส้นอุด้ง 
ส่วนน้ าซุปที่ท าจากสาหร่ายทะเล มีน้ าจิ้ม 2 แบบ คือ แบบน้ าจิ้มงา ซึ่งมีส่วนผสมคือ งาอบขาว 
กระเทียมบด และโซยุ แบบที่สอง คือ โซยุผสมน้ าส้มสายชู ชาวญี่ปุ่นนิยมรับประทานชาบู ชาบู                  
ที่บ้าน โดยน าหม้อไฟมาตั้งตรงกลางแล้วนั่งล้อมวง ปรุงไปรับประทานไป เหมาะส าหรับเป็นอาหาร
เย็นที่เหมาะในวันที่อากาศหนาวเย็น (สุพัฒน์, 2559) 
  6)  ชาเขียว ในประเทศญี่ปุ่นเรียกว่า เรียวกุซะ ชาเขียวที่ดื่มกันในชีวิตประจ าวัน 
ได้แก่ เซ็นซะ โฮจิชะ บันซะ ชาวญี่ปุ่นระมัดระวังในเรื่องอุณหภูมิของน้ าร้อนอย่างมาก โดยต้องรอให้
เย็นลงมาที่อุณหภูมิประมาณ 70 หรือ 80 องศาเซลเซียสก่อน เพ่ือมิให้ความร้อนท าลายสีเขียว                    
ที่สวยงามและกลิ่นหอมของชาไป 
 2.1.3  เครื่องปรุง 
 1)  เต้าหู้ (Tofu) เป็นเครื่องปรุงที่ใช้กันมาก เต้าหู้ของญี่ปุ่นจึงมีความหลากหลาย
ชนิด เช่น เต้าหู้อ่อน (Kinugoshi) เต้าหู้แข็ง (Momen) 
 2)  เต้าหู้ทอด (Agodofu) ซึ่งมีท้ังชนิดแผ่นบาง (Age) และชนิดแผ่นหนา 
 3)  สาหร่ายทะเล (Wakame Seaweed) มีหลายชนิดมาก เพราะน ามาท าอาหาร
แตกต่างกัน วาคาเมะ (Wakame) เป็นสาหร่ายชนิดหนึ่ง มี 2 ชนิด คือ ชนิดสดที่หมักกับเกลือและ
ชนิดแห้งที่เป็นเส้นยาวสีด า ต้องน ามาแช่ในน้ าให้นุ่มก่อนท าอาหารนิยมใส่เป็นลูกซุป โนริ (Nori) คือ 
สาหร่ายแห้งมีทั้งชนิดแผ่นและทั้งชนิดผง ใช้โรยบนอาหารชนิดต่างๆ คอมบุ (Kombu) เป็นสาหร่าย
แห้งแผ่นยาว มีฝ้าขาว ก่อนน ามาประกอบอาหารต้องใช้ผ้าชุบน้ าเช็ดฝ้าและตัดริมที่แข็งออกแล้ว                 
แช่น้ า ท าเป็นน้ าซุป (Dashi) 
 4)  โซบะ (Soba) เส้นบะหมี่สีเหลืองใช้ส าหรับผัด 
 5)  อุด้ง (Udon) เส้นบะหมี่ญี่ปุ่น ท าจากแป้งสาลีผสมเกลือและน้ าเล็กน้อย นวดและ
ตัดเป็นเส้นยาวมีขายทั้งชนิดเส้นแห้งและเส้นสด 
 6)  ชิริตากิ (Shirataki) เส้นขาวใสคล้ายวุ้นเส้น แต่เส้นใหญ่กว่า ท าจากหัวบุก นิยม
ใส่อาหารประเภทหม้อไฟ ก่อนท าอาหารต้องลวกในน้ าเดือดให้หมดกลิ่นคาว 
 7)  ประเภทหม้อไฟ ก่อนท าอาหารต้องลวกในน้ าเดือดให้หมดกลิ่นคาวเกี๊ยวซ่า 
(Gyosa) แผ่นเกี๊ยวส าหรับท าเกี๊ยวซ่า ซึ่งเป็นอาหารว่างของญี่ปุ่นปลาโออบแห้ง (Katsuo bushi) เป็น
เนื้อปลาโอไสเป็นแผ่นบาง อบจนแห้ง ส าหรับท าน้ าซุป (Dashi) 
 8)  การิ (Gari) ขิงดองเป็นเครื่องเซมในอาหารชนิดต่างๆ 
 9)  ตะกวง (takua) หัวไชเท้าดอง มีสีเหลือง ท าเป็นไส้ของซูชิ และเป็นของแซม 
  10)  คุโระโกมะ-โกมะ (Kurogomo – gomo) งาด า งาขาว เครื่องปรุงที่ใช้ใส่น้ าจิ้ม
ชนิดต่างๆ และเคล้าในอาหาร 
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 2.1.4  ผักสดชนิดต่างๆ 
 1)  เอโนะคิตากิ (Enokitaki Mushroom) หรือที่เรียกอีกชื่อหนึ่งว่า เห็ดเข็มทองใช้
เป็นผักในอาหารหม้อไฟชนิดต่างๆ เช่น สุกี้ยากี้ ชาบุชาบุ 
 2)  ชิเมจิ (Shimeji Mushroom) เห็ดหอมสดญี่ปุ่น มีดอกขนาดเล็ก ใส่ในอาหาร
หม้อไฟชนิดต่างๆ 
 3)  ไควาเระ (Kaiware) เป็นถั่วงอกของญี่ปุ่นชนิดหนึ่ง ใส่เป็นผักในเครื่องปรุงของ
อาหารญี่ปุ่นหลายจาน ทั้งสุกี้ยาก้ี ชาบุชาบุ สเต็ก เป็นต้น 
 4)  ไดกง (Daikon) หัวไชเท้า เป็นผักที่ขูดเป็นเส้นฝอย รับประทานกับซาซิมิชนิด
ต่างๆ กับปูอัด และฝนจนละเอียดไว้รับประทานกับเทมปุระโดยวางขิงขูดฝอยไว้ด้านบน 
 5)  โชหงะ (Shoga) ขิง โดยขิงอ่อนใช้ดองส าหรับเป็นของแซม ขิงแก่น ามาฝน                  
จนละเอียดเป็นของแซมกับเทมปุระ 
 6)  เรงกง (Renkon) รากบัว น ามาชุบแป้งทอดท าเป็นเทมปุระ 
 7)  นะซึ (Nazu) มะเขือม่วง มีสีม่วงเกือบด า ผลยาวเรียวเล็กน ามาฝานเป็นแผ่นบาง 
โดยไม่ให้ขาดออกจากกัน เป็นผักเทมปุระ 
 8)  คะโบจะ (Kabocha) ฟักทองญี่ปุ่น เปลือกเรียบ นิยมน ามาชุบแป้งทอดท าเป็น
เทมปุระ 
 9)  ทาโระ – อิโมะ (Taro-imo) เผือกนิยมน ามาชุบแป้งทอดท าเป็นเทมปุระ 
 10)  เคียะเบ๊ททสึ (Kyabetsu) กะหล่ าปลี ผักในอาหารประเภทสเต๊กชนิดต่างๆ 
 11)  ชิโซะ (Shiso Leaf) ใบเบญจมาศญี่ปุ่น ชุบแป้งทอดท าเทมปุระและใช้ตกแต่ง
จานอาหารชนิดต่างๆ 
 12)  โอกุระ (Okura) กระเจี๊ยบ เป็นผักแซมกับสเต็ก ใส่ในอาหารประเภทหม้อไฟ 
 13)  คิวริ (Kyuuri) แตงกวาญี่ปุ่น ลักษณะลูกยาวเรียว ผิวขรุขระ 
 2.1.5  เครื่องปรุงรส 
 1)  โชยุ (Shoyu) ซีอ๊ิวญี่ปุ่น ราชาเครื่องปรุงรสในอาหารญี่ปุ่น ใช้ปรุงรสอาหารแทบ
ทุกชนิดทั้งใส่ในอาหารและท าน้ าจิ้ม ซีอ๊ิวญี่ปุ่นมี 2 ชนิด คือ ชนิดเค็มมากซ่ึงก่อนใช้จิ้มกับซูชิต้องผสม
กับน้ าสต๊อกให้เจือจางเสียก่อน และซีอ๊ิวญี่ปุ่นชนิดเค็มน้อย 
 2)  เต้าเจี้ยว (Miso) ม ี2 ชนิด คือ คาราคุจิ โดเมะ มิโสะ เป็นเต้าเจี้ยวขาวที่ใช้ในการ 
ท าซุปเนื้อหยาบ เวลาท าซุปต้องกรอง ราคาไม่แพงและมุงิ มิโสะ เป็นเต้าเจี้ยวขาวแบบส าเร็จรูป                   
เนื้อละเอียด ราคาค่อนข้างแพง 
 3)  นัตโต (Natto) ถั่วเหลืองหมัก ใส่ในอาหารชนิดต่างๆที่น ามาคลุกข้าว 
 4)  มิริน (Mirin) เหล้าที่มีรสหวาน ใส่ในอาหารได้หลายประเภท 
 5)  โกมะอาบุระ (Goma-abura) น ้ามันงา 
 6)  ฮอนดาชิ (Hondashi) ผงชูรสญี่ปุ่น 
 7)  เหล้าสาเก (O – sake) เหล้าที่ใส่ในอาหารหรือเครื่องดื่มได้ 
 8)  โซซุ (Sosu) ซอสเปรี้ยว น ามาปรุงอาหารประเภทผักหรือจิ้มหมูทอด 
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 9)  ชิจิมิ-โทการาชิ (Togarashi) พริกป่น ใส่ในอาหารที่ต้องการรสเผ็ด ส่วนใหญ่
รับประทานกับไก่ย่าง (Yakitori) 
 10)  ซุ (SU) น้ าส้มสายชูที่หมักจากข้าวญี่ปุ่นส าหรับปรุงรส แยกออกเป็น 2 ชนิด คือ 
นิไฮซุ (Nihaizu) เป็นน้ าส้มสายชูที่มี 2 รส คือ รสเปรี้ยวกับเค็ม และ ซัมเบซุ (Sanbezu) เป็น
น้ าส้มสายชูที่มี 3 รส คือ รสเปรี้ยว เค็ม หวาน 
 11)  วาซาบิ (Wasabi) มัสตาร์ดเขียว มีให้เลือกซื้อหลายชนิดด้วยกัน ทั้งชนิดผง                 
ที่บรรจุซอง ถุง หรือกระป๋อง และแบบผสมให้เสร็จแล้วบรรจุหลอดและแบบผสมเองใส่ถุงเล็กๆ ขาย 
ซึ่งท าให้มัสตาร์ดมีกลิ่นฉุนน้อยลง 
 2.1.6  อุปกรณ์ชนิดต่างๆ 
 1)  ฮะชิ (Hashi) ตะเกียบมี 2 ชนิด คือ ตะเกียบส าหรับใช้ในการปรุงอาหาร และ
ตะเกียบส าหรับรับประทานอาหาร 
 2)  ริคิว (Rikyu) คือ ตะเกียบที่มีความยาวเป็นพิเศษ ใช้ส าหรับทอดอาหาร 
 3)  โชจิน (Shojin) ตะเกียบที่ใช้รับประทานอาหารตามบ้าน มีลักษณะปลายเรียว
แหลม 
 4)  วาริบาชิ (Waribashi) ตะเกียบที่ท าด้วยไม้ไผ่บางๆมีลักษณะติดกัน เวลาที่ใช้รับ 
ประทานอาหารต้องดึงตะเกียบให้แยกออกจากกัน ตะเกียบชนิดนี้ใช้ครั้งเดียวแล้วทิ้ง 
 5)  ฮาชิโอคิ (Hashi Oki) เป็นที่วางตะเกียบ มีมากมายหลายรูปแบบเพื่อไม่ให้ปลาย 
ตะเกียบเลอะโต๊ะอาหาร 
 6)  สุโนะโคะ (Sunoko) คือ มู่ลี่ไม้ไผ่ส าหรับม้วนซูชิ หรือ ไว้ส าหรับวาง โซบะ (ซารุ 
โซบะ) 
  7)  เบนโต (Bento) กล่องสี่เหลี่ยมใหญ่ส าหรับใส่อาหารเที่ยงรับประทานนอกบ้าน  

 
2.2  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ 
 2.2.1  ความหมายของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
  อังศุมิฬย์  (2558) ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์  แนวความคิด                    
ด้านประชากรนี้ เป็นทฤษฎีที่ใช้หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่าง ๆ  ของ
มนุษย์เกิดขึ้นตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเชื่อที่ว่าคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่
แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย โดยลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะ
ส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วยอายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ และ
การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็น
ลักษณะที่ส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัด
มากกว่าตัวแปรอื่น 
   ธนพร (2559) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์ทางประชากรใน
เรื่องขนาด โครงสร้าง การกระจายตัว และการเปลี่ยนแปลงที่สัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม 
และวัฒนธรรมอ่ืนๆ ปัจจัยทางประชากรอาจเป็นได้ทั้งสาเหตุ และผลของปรากฎการณ์ทางเศรษฐกิจ 
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สังคม และวัฒนธรรม ข้อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น เพศ วงจรชีวิตครอบครัว ลักษณะทางครอบครัว 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา และเชื้อชาติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
   นพรัตน์ (2558) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากร หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล 
เช่น เพศ วงจรชีวิตครอบครัว ลักษณะทางครอบครัว อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา และเชื้อ
ชาติ มีอิทธพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
  จากความหมายข้างต้น สรุปได้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง  ข้อมูล
เกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ทีมี่ผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.2.2  ลักษณะประชากรศาสตร์ 
  อัปษรศรี (2552) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมใน
การเลือกซื้อหรือใช้บริการ และส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ ส าคัญ ได้แก่ เพศ อายุ 
อาชีพ การศึกษา และรายได้ ซึ่งสอดคล้องกับ ปริญญาพร (2555) ที่กล่าวถึงปัจจัยส่วนบุคคลว่าเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเป็นลักษณะของกลุ่มคนในด้านต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
 1)  อายุที่แตกต่างกัน จะมีความต้องการผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
 2)  ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของครอบครัวในแต่ละ
ขั้นตอน เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติ ค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิดความต้องการ               
ในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 
 3)  อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและบริการ
ที่แตกต่าง 
 4)  โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะมีผลต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย รายได้ การออม อ านาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน 
 5)  การศึกษา โดยผู้ที่มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีกว่า
ผู้ที่มีการศึกษาต่ า 
 6)  รูปแบบการด ารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพ 
 7)  บุคลิกลักษณะ บุคลิกลักษณะของแต่ละคนบอกถึงนิสัยและทัศนคติที่แตกต่าง 
 สิทธิโชค (2555) ศึกษาแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลจาก ศิริวรรณ และคณะ และ
แนวคิดของ Belch & Belch ว่าข้อมูลด้านประชากรศาสตร์สามารถน ามาเชื่อมโยงกับความต้องการ 
พฤติกรรม การตัดสินใจ และอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสามารถเข้าถึง และมีประสิทธิผลต่อ
การก าหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่มีแนวโน้มสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด
รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น โดยมีตัวแปรด้านปัจจัยส่วนบุคคลที่ส าคัญ ดังนี้ 
 1)  อายุ บุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่าง นักการ
ตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของส่วนตลาด 
 2)  เพศ เป็นตัวแปรส าคัญที่นักการตลาดต้องศึกษาอย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบัน 
ตัวแปรทางด้านเพศ มีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค โดยมากเกิดจากการเลี้ยงดู  และการ
ปลูกฝังนิสัยตั้งแต่วัยเด็ก 
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 3)  สถานภาพการสมรส ซึ่งในอดีตถึงปัจจุบัน เป็นเป้าหมายที่ส าคัญของการใช้ความ
พยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญยิ่งขึ้นในส่วนที่เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค ท าให้
เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 
 4)  การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีแนวโน้มในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่มีคุณภาพกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสร้างรายได้
สูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 
 5)  อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นที่ต้องการของกลุ่ม
อาชีพประเภทใด เพ่ือที่จะจัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเหล่านั้นได้อย่าง
เหมาะสม 
 6)  รายได้ หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลจะกระทบต่อตราสินค้าและ
บริการ นักการตลาดต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล เนื่องจากรายได้จะมีผลต่ออ านาจซื้อ คน
ที่มีรายได้ต่ า จะมุ่งซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนที่มีรายได้สูง
จะมุ่งซื้อสินค้าท่ีมีคุณภาพดีและราคาสูง โดยเน้นที่ภาพพจน์ของราคาสินค้าเป็นหลัก 
 ธีรวีร์ (2557) ก าหนดปัจจัยการบริโภคอาหารว่าผู้บริโภคแต่ละรายจะมีความต้องการ
แตกต่างกันโดยสามารถสรุปตัวก าหนดการบริโภค หรือปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภค
อาหารโดยรวม มีดังนี้ 
 1)  รายได้ของผู้บริโภค ระดับรายได้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภค
อาหารของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน โดยผู้บริโภคที่มีรายได้มากจะบริโภค
อาหารมาก ถ้ามีรายได้น้อยก็จะบริโภคอาหารน้อย 
 2)  ราคาของอาหาร เนื่องจากระดับราคาของอาหารเป็นตัวก าหนดอ านาจซื้อของเงิน
ที่มีอยู่ในมือของผู้บริโภค 
 3)  ปริมาณเงินหมุนเวียนที่มีอยู่ในมือ กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีเงินหมุนเวียนอยู่ในมือ
มาก จะจูงใจให้ผู้บริโภคจะบริโภคอาหารมากขึ้น และถ้ามีเงินหมุนเวียนอยู่ในมือน้อยก็จะบริโภค
อาหารได้น้อยลง 
 4)  ปริมาณอาหารในตลาด ถ้าอาหารในท้องตลาดมีปริมาณมาก ผู้บริโภคจะมีโอกาส
ในการจับจ่ายบริโภคได้มาก ในทางกลับกัน ถ้ามีน้อยก็จะบริโภคได้น้อยตาม 
 5)  การคาดคะเนราคาของอาหารในอนาคต จะมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคคาดว่าในอนาคตราคาของอาหารจะสูงขึ้น ผู้บริโภคจะเพ่ิมการบริโภคในปัจจุบัน 
(ลดการบริโภคในอนาคต) ในทางกลับกัน ถ้าคาดว่าราคาอาหารจะลดลงผู้บริโภคจะลดการบริโภคใน
ปัจจุบันลง (เพ่ิมการบริโภคในอนาคต) 
 6)  ระบบการค้าและการช าระเงิน เป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งที่ก าหนดการตัดสินใจ
ในการเลือกบริโภคของผู้บริโภค 
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 วิไลวรรณ (2556) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ใน การแบ่งส่วนตลาด ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ เป็นลักษณะที่ส าคัญ และสถิติที่วัดได้ประชากรที่ ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยา และสังคมวัฒนธรรม ช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึง และมีประสิทธิผลต่อการก าหนด
ตลาดเป้าหมายรวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น  

 1)  เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคเพราะปัจจัย
ด้านเพศส่งผลต่อพฤติกรรมในการบริโภค ท าให้ในการวางกลยุทธ์มีการน าลักษณะความแตกต่างของ
เพศมาประยุกต์กับใช้ผลิตภัณฑ์บางประเภท  

 2)  อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการในสินค้า และบริการที่
แตกต่างกัน ในแต่ละกลุ่มช่วงอายุมีความชอบหรือความสนใจที่แตกต่างกันเช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบสินค้า
แฟชั่น กลุ่มผู้สูงอายุ สนใจสินค้าท่ีเกี่ยวกับสุขภาพ เป็นต้น  

 3)  การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อรายได้ ความคิด ทัศนคติ การรับรู้
ข่าวสารต่าง ๆ โดยผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้า และบริการที่ดี เนื่องจากผู้ที่มี
การศึกษาสูงสามารถมีอาชีพที่สร้างรายได้ที่สูงกว่า ท าให้มีทางเลือกในการใช้ผลิตภัณฑ์ และบริการที่
มากกว่า 

 4)  รายได้ (Income) โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีรายได้สูง อย่างไรก็
ตามผู้ที่มีรายได้ปานกลาง และรายได้ต่ าก็จะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่าสินค้า และบริการที่นิยมใช้
การแบ่งส่วนตลาดตามรายได้ ได้แก่ บ้าน รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ เสื้อผ้า เครื่องส าอาง และการ
ท่องเที่ยว เป็นต้น แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้รวมกับตัวแปรประชากรศาสตร์ตัวอ่ืนๆ เพ่ือให้การ
ก าหนดตลาดเป้าหมายชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มผู้บริหารธุรกิจที่มั่งคั่งรุ่นเยาว์ (Yuppies) เป็นการใช้
เกณฑ์รายได้ร่วมกับเกณฑ์อายุ เป็นต้น 

 5)  อาชีพ (Occupation) บุคคลในแต่ละสาขาอาชีพมีความจ าเป็นและความต้องการ
ในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น นักธุรกิจต้องการรถยนต์ที่ดูดีมีระดับ เช่น เบนซ์ ผู้ใช้แรงงาน
ต้องการสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน เช่น สบู่ ยาสีฟัน และอาหาร เป็นต้น 
 6)  ขนาดครอบครัว (Family) และสถานภาพครอบครัว (Marital Status) ลักษณะ
ครอบครัวเป็นเป้าหมายที่ส าคัญขององค์กร เพราะมีความส าคัญยิ่งในส่วนที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค                 
ทั้งจ านวน และลักษณะของผู้บริโภคในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง 
 จากข้อมูลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมแตกต่างกันมาจากปัจจัยหลายด้าน ปัจจัยที่ส าคัญคือปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งเป็นปัจจัยที่มี
ความแตกต่างกันไปในด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ท าให้เกิดความ
ต้องการและพฤติกรรมการใช้บริการที่แตกต่างกันไปตามความต้องการของแต่ละบุคคล ดังนั้น 
การศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะท าการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่นแตกต่างกันหรือไม่  
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 2.2.3  แนวคิดและทฤษฏีด้านประชากรศาสตร์ 
 สุพัฒน์ (2559) ได้กล่าวถึงขอบเขตของประชากรศาสตร์ว่ามีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1)  ขนาดของประชากร โดยค าว่า ขนาด หมายถึง จ านวนหน่วยในการนับประชากร 
เช่น จ านวนคน เป็นต้น ซึ่งในประเด็นนี้จะเป็นการศึกษาเพ่ือท าให้ทราบว่า ณ พ้ืนที่หนึ่งพ้ืนที่ใด                     
มีขนาดประชากรเท่าใด มากขึ้นหรือน้อยลงกว่าในอดีต และจะมีขนาดเท่าใดในอนาคต 
 2)  องค์ประกอบประชากร เป็นการศึกษาถึงคุณลักษณะต่าง ๆ ของประชากร                     
ที่รวมกลุ่มกัน ณ พื้นท่ีใดพ้ืนที่หนึ่ง เช่น เพศ อายุ สัญชาติ สถานภาพการสมรส รายได้ อาชีพ เป็นต้น 
 3)  การกระจายของประชากร ค าว่า การกระจาย หมายถึง การจัดกลุ่มของ
ประชากรในพ้ืนที่หนึ่ง ๆ จะเป็นในลักษณะทางภูมิศาสตร์หรือเขตที่อยู่อาศัยก็ได้ในเวลาที่ก าหนด 
ฉะนั้นในประเด็นนี้จึงศึกษาว่าประชากรกระจายออกไปตามลักษณะภูมิศาสตร์  หรือเขตที่อยู่อาศัย
อย่างไร เช่น ภูมิภาค จังหวัด ชนบท ในเมือง อะไรเป็นสาเหตุของการกระจายดังกล่าว และมีการ
เปลี่ยนแปลงอะไรบ้างที่เกิดขึ้นจากการกระจายของประชากรดังกล่าวนั้น 
 4)  องค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากร ค าว่าการเปลี่ยนแปลงทาง
ประชากรหมายถึง การเพิ่มขึ้นหรือลดลงของจ านวนประชากรทั้งหมด หรือของประชากรในโครงสร้าง 
(Structure) บางส่วน การเปลี่ยนแปลงทางประชากรทั้งหมด ได้แก่ การเกิด การตาย และการย้ายถิ่น
ส่วนโครงสร้างนั้นเป็นการกระจายของประชากรตามเพศและอายุ ฉะนั้นในประเด็นนี้จึงเป็นการศึกษา
เกี่ยวกับองค์ประกอบที่ส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ การเกิด การตาย และการย้ายถิ่น ซึ่งจะมีผลให้
ประชากร ณ พื้นท่ีหนึ่งพื้นที่ใดมีการเปลี่ยนแปลงไป 
 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.3.1  แนวความคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

ปภาณิน (2557) กล่าวว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษากระบวนการ
ซื้อสินค้า และบริการของผู้บริโภคแต่ละคน ว่าจะท าการเลือกสินค้า และบริการอย่างไรจึงจะตรงตาม
ความพึงพอใจ และตรงตามความต้องการของตนเองมากที่สุด  

ดุจเดือน (2554) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลหนึ่ง ซึ่ง
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหามาซึ่งสินค้าและบริการ เป็นกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนแล้ว และ
ท าให้มีส่วนก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว อย่างไรก็ตาม แม้ว่ากระบวนการพฤติกรรมของผู้บริโภค
จะมีลักษณะที่คล้าย ๆ กัน แต่รูปแบบพฤติกรรมของคนไม่เหมือนกัน ซึ่งมีอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ 
ที่อยู่รอบตัวของผู้บริโภค 

สุดาพร (2552) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าใดๆ ของผู้บริโภคที่เก่ียวข้อง
โดยตรงกับการเลือกสรร การชื้อ การใช้สินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็น
ตัวก าหนดการกระท าดังกล่าว เพ่ือตอบสนองความเป็นและความการของผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ 

กมลวรรณ (2558) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าใดของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งหรือเกิดจากอิทธิพลต่างๆที่เข้ามากระตุ้นท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการหรือเพ่ือให้ได้มาทั้ง
สินค้าและบริการเพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยมีการหาข้อมูล แสวงหาสินค้า
และบริการนั้นๆให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค 
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สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท า หรือการแสดงออกของบุคคลใดบุคคล
หนึ่ง ในการท าให้ได้มาซึ่งสินค้า หรือบริการโดยสามารถตอบสนองตามความต้องการของตนเองได้
มากที่สุด ถึงแม้ว่ากระบวนการพฤติกรรมของผู้บริโภคจะมีลักษณะที่คล้ายๆ กัน แต่รูปแบบพฤติกรรม
ของคนไม่เหมือนกัน 

2.3.2  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 วิลาสินี (2559) กล่าวว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer 
Behavior) เป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธ์เพ่ือ
สามารถสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยใช้  7 ค าถามค้นหาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H เพ่ือที่จะหาค าตอบ 7 ประการ  

 ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคโดยใช้ชุดค าถามภายใต้กรอบ 6Ws และ 1H 
ได้แก่ Who? What? Why? Whom? When? Where? และ How? เพ่ือหาค าคาตอบ  7Os คือ 
Occupants Objects Objectives Organization Occasions และ Outlets Operations เกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือท าการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค  
 1)  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who) เป็นชุดค าถามที่ต้องการทราบถึงลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) หรือท าให้ทราบว่ามีใครบ้างที่อยู่ในตลาดเป้าหมาย ทั้งนี้ท าให้ทราบถึง
รายละเอียดกลุ่มเป้าหมายทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ และ
พฤติกรรมศาสตร์  
 2)  ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) เป็นชุดค าถามที่ต้องการทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
ซื้อ (Objects) หรือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการได้จากผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน  
 3)  ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why) เป็นชุดค าถามที่ต้องการทราบถึงวัตถุประสงค์ในการ
ซื้อ (Objectives) เพ่ือท าให้ทราบว่าผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการด้านใดทั้งร่างกาย
และจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อคือ 1) ปัจจัยภายใน หรือปัจจัย
ทางจิตวิทยา 2) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมและ 3) ปัจจัยเฉพาะ  
 4)  ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) เป็นชุดค าถามที่ต้องการทราบถึง
บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งประกอบด้วยผู้
ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อและผู้ใช้  

 5)  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When) เป็นชุดค าถามที่ต้องการทราบถึงโอกาสในการซื้อ 
(Occasions) ของผู้บริโภค เช่น ช่วงฤดูกาลของปี ฤดูกาลท่องเที่ยว เทศกาล โอกาสพิเศษ วันหยุด 
เวลาว่าง เป็นต้น 
 6)  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where) เป็นชุดค าถามท่ีต้องการทราบถึงช่องทางหรือสถานที่
จาหน่าย (Outlets) ที่ผู้โภคไปท าการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า                 
เป็นต้น  
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 7)  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How) เป็นชุดค าถามที่ต้องการทราบถึงขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ (Operations) ของผู้บริโภคซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 ฉัตยาพร (2554) ได้กล่าวถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ว่าเป็นการศึกษาว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมอย่างไร ในการด าเนินชีวิต รวมถึงการตัดสินใจซื้อและการใช้สินค้าและบริการ
อย่างไร ซึ่งหลักการที่มีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ หลัก 6Ws และ 1H 
ประกอบด้วย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE? และ HOW? ที่ต้องพิจารณาหลัก
ต่าง ๆ เกี่ยวกับตลาดเพ่ือให้ได้ค าตอบที่ต้องการทราบตามหลัก 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants, 
Objects, Objectives, Organization, Occasion, Outlet และ Operation  
 1)  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) ผู้บริโภคทุกคนอาจ
ไม่ใช่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเสมอไป การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคก็เพ่ือหากลุ่มที่ใช้สินค้าหรือบริการ 
หรือมีแนวโน้มที่จะใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งท าให้ทราบถึงกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ 
 2)  ผู้ บ ริ โภ ค ซื้ อ อ ะ ไร  (What does the consumer buy?) ห ลั ง จ าก ร ะ บุ
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน จึงท าการวิเคราะห์พฤติกรรมของตลาด เพ่ือทราบถึงความต้องการที่แท้จริงที่
ลูกค้าต้องการจากผลิตภัณฑ์หรือองค์กร 
 3)  ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) การวิเคราะห์จะช่วยให้
ทราบในการตัดสินใจซื้อ เพ่ือสามารถน ามาเป็นแนวทางในการวางแผนจูงใจกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้
สามารถตอบสนองเหตุผลที่ท าให้ลูกค้าแบ่งออกเป็นสองกลุ่ม คือ กลุ่มลูกค้าที่ซื้อเวลาเป็นหลัก และ
กลุ่มลูกค้าที่ซื้อความสะดวกสบายเป็นหลัก 
 4)  ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) ในการ
ตัดสินใจซื้ออาจมีบุคคลอ่ืนที่มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เพราะผู้ที่ท าหน้าที่ซื้ออาจ
ไม่ใช่ผู้ที่ใช้สินค้าโดยตรง อาจใช้ร่วมกันหลายคน การศึกษาถึงผู้มีส่วนร่วมก็เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการ             
จัดท าโปรแกรมทางการโฆษณาในการช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ 
 5)  ผู้บริโภคซื้อเมื่อไร (When does the consumer buy?) ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรม
ในการบริโภคสินค้าและบริการในแต่ละประเภทที่แตกต่างกันตามโอกาสที่จะใช้ ดังนั้น การวิเคราะห์
โอกาสในการซื้อของลูกค้าจะช่วยให้นักการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ และการ
ส่งเสริมการตลาดในรูปแบบ และในช่วงเวลาที่เหมาะสม 
 6)  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เพ่ือทราบถึงแหล่งที่
ลูกค้านิยมหรือสะดวกที่จะไปซื้อเพ่ือการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละ
กลุ่มและต้องการความสะดวกสบาย 
 7)  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เพ่ือทราบถึงการ
บริหารการซื้อของลูกค้าว่ามีขั้นตอนการซื้ออย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ท าการค้นหาข้อมูลเพ่ือ
แก้ไข หรือลดปัญหานั้น ๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแก้ไขปัญหา และตัดสินใจซื้ออย่างไร จะ
ช่วยให้ธุรกิจมีข้อมูลในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มาก
ที่สุด 
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 ศิริวรรณ และคณะ (2550) การวิเคราะห์พฤติกรรมด้านการบริโภค (Analyzing 
consumer behavior) เป็นการค้นคว้าหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือ
ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่จะช่วยให้
นั กการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing mix) ที่ ส ามารถตอบสนองความ                       
พึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยคค าถามที่ใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws 
และ 1Hs เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os รายละเอียดมีดังต่อไปนี้ 
 1)  ใครอยู่ ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามที่
ต้องการทราบถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา 
และพฤติกรรมศาสตร์ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย กลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 
 2)  ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการ
ทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) เช่น คุณสมบัติ หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product components) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน (Competitive differentiation) 
กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategies) ประกอบด้วย 
 2.1)  ผลิตภัณฑ์หลัก 
 2.2)  รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบบริการ
คุณภาพลักษณะนวัตกรรม 
 2.3)  ผลิตภัณฑ์ควบ 
 2.4)  ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
 2.5)  ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความแตกต่ างทางการแข่ งขัน  (Competitive 
differentiation) ประกอบด้วย ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงาน และภาพลักษณ์ 
 3)  ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการ
ทราบถึงวัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ของผู้บริโภค ซึ่งจะต้องศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ คือ ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางวัฒนธรรม และปัจจัยเฉพาะ
บุคคล กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategies) ประกอบด้วย กลยุทธ์การ
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว การประชาสัมพันธ์ 
 4)  ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค า 
ถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่ มต่ าง ๆ  (Organizations) ที่ มี อิทธิพลในการตัดสิน ใจซื้ อ 
ประกอบด้วยผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้บริโภค กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
โฆษณาและ/ หรือกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Advertising and Promotion Strategies) โดยใช้
กลุ่มอิทธิพล 
 5)  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการ
ทราบถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงเดือนใดของปี ช่วงวันใดของ
เดือนช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันส าคัญต่าง ๆ เป็นต้น กลยุทธ์ที่ ใช้มาก คือ                      
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กลยุทธ์์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) เช่นการท าการส่งเสริมการตลาดเมื่อใด                     
จึงสอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 
 6)  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการ
ทราบถึงช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า ซุปเปอร์
มาร์เก็ตฯลฯ กลยุทธ์ที่ใช้กันมาก คือ กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution channel 
strategies) บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร 
 7)  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการ
ทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล
การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion strategies) ประกอบด้วย กลยุทธ์การโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เช่น พนักงาน
ขายจะก าหนดวัตถุประสงค์ในการขายให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ 
 พัชรพร (2557) ได้กล่าวถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
 1)  Who is the target? ใครคือกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
  ความหมายบอกชัดเจนว่า “เป้า” แสดงว่า เป็นการเจาะจงเฉพาะจุดใดจุดหนึ่ง 
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเท่านั้น ไม่ใช่ทุกคนที่จะใช่ลูกค้าเสมอไป ตัวอย่างเช่น สินค้ารองเท้าส้นสูงแบรนด์เนม
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม เป็นผู้หญิงวัยท างาน ชอบแฟชั่นและมีรายได้สูง
เท่านั้น เป็นต้น 
 2)  What does the consumer buy? อะไรที่ผู้บริโภคซื้อ 
  เมื่อเรารู้กลุ่มเป้าหมายของเราที่ชัดเจนแล้ว เราก็ต้องท าความเข้าใจว่า อะไรเป็น
ความต้องการที่แท้จริงที่ลูกค้าต้องการซื้อจริง ๆ เช่น หากสินค้าคือ รองเท้าส้นสูงแบรนด์เนม
กลุ่มเป้าหมายจะซื้อเพราะสินค้ามีคุณภาพ เป็นที่รู้จักตราสินค้านั้น ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดี
ยกระดับฐานะให้กับผู้สวมใส่ ซึ่งถ้าเป็นรองเท้าส้นสูงราคาแพงมักจะผลิตออกมาจ านวนไม่มาก มีแบบ
ไม่กี่แบบ และมีจ านวนจ ากัด กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มขนาดไม่ใหญ่นักเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มี
ก าลังซื้อ สามารถซื้อสินค้าท่ีมีราคาสูงได้ และมีลักษณะเป็นกลุ่มเฉพาะ (Niche) 
 3)  Why does the consumer buy? ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
  จากสินค้ารองเท้าส้นสูง ลูกค้าสามารถแบ่งออกได้เป็นหลายกลุ่มมาก ยกตัวอย่าง
จ ากัดวงลูกค้าให้แคบลงมา โดยแบ่งลูกค้าออกเป็น 2 กลุ่มให้ชัดเจนยิ่งขึ้น คือ กลุ่มผู้หญิงทั่ว ๆ ไป 
กลุ่มนี้จะซื้อรองเท้าที่มีทั่วไปตามท้องตลาดจะซื้อใส่เพ่ือการใช้งานเป็นหลัก เพ่ือให้การแต่งกายดูดีขึ้น
เน้นราคาที่เหมาะสม ไม่แพงหรือถูกจนเกินไป ในทางกลับกันกลุ่มผู้หญิงที่มีรายได้สูงซื้อเพราะเหตุผล
อ่ืนมากกว่าแค่การใช้งาน เช่น ชอบแต่งตัวเพ่ือออกสังคม ไม่ได้ซื้อแค่เพราะคุณภาพเท่านั้นแต่ยังซื้อ
ความภาคภูมิใจเมื่อได้สวมใส่รองเท้าราคาแพง มียี่ห้อดัง สังคมให้การยอมรับ เป็นต้น 
 4)  Who participates in the buying? ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
  เพราะบางทีผู้ที่ซื้อสินค้าอาจจะไม่ใช่ผู้ที่ใช้สินค้าโดยตรง อาจจะยังไม่มีความรู้ใน
การใช้สินค้า ต้องอาศัยผู้รู้เป็นกลุ่มคนเข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ เช่น รองเท้ากีฬาก็แบ่งได้
หลายแบบ มีรายละเอียดคุณสมบัติของตัวรองเท้าที่ไม่เหมือนกัน อาจจะต้องอาศัยความรู้จากผู้ที่
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ช านาญเฉพาะทางมาช่วยให้คา แนะน าก่อนตัดสินใจ เพ่ือเลือกรองเท้าที่เหมาะสมกับลักษณะของเท้า
เพ่ือความปลอดภัยในการใช้งาน เป็นต้น 
 5)  When does the consumer buy? ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
  ช่วงเวลาท าให้เราสามารถค านวณได้ว่า เราควรจะผลิตสินค้ามากน้อยเพียงใด
เพ่ือให้พอดีกับควมต้องการของตลาด เช่น เสื้อผ้านักเรียน รองเท้านักเรียนจะผลิตออกมาจ าหน่าย
มาก และมีการเผยแพร่โฆษณาทางการตลาดในช่วงเวลาที่นักเรียนใกล้จะเปิดเทอม เพราะเป็นเวลาที่
ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวกับเครื่องแบบนักเรียนสูง 
 6)  Where does the consumer buy? ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
  สิ่งที่ขาดไม่ได้ก็คือ สถานที่ที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าได้ซึ่งมีความส าคัญด้วย
เช่นกันเช่นรองเท้าส้นสูงราคาแพง ก็สมควรที่จะขายในห้างสรรพสินค้าระดับ  5 ดาว มีร้านค้าที่เป็น
แบรนด์ชื่อดัง ในขณะที่รองเท้ากีฬาก็ต้องไปขายตามสถานที่ออกกา ลังกาย หรือแผนกกีฬาใน
ห้างสรรพสินค้า 
 7)  How does the consumer buy? ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
  เราจะสามารถทราบได้ว่าลูกค้ามีขั้นตอนในการซื้อของอย่างไร เกิดปัญหาอะไร
ขึ้นบ้างในการซื้อของ ตั้งแต่ต้นจนถึงการตัดสินใจซื้อ พอได้ข้อมูลที่พอจะตอบได้ว่า ลูกค้าซื้ออะไร ซื้อ
ที่ไหน ซื้อท าไม ซื้ออย่างไร ใครเป็นคนท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ซื้อเองหรือมีคนซื้อให้ เมื่อน าข้อมูล
มารวบรวมก็สามารถน ามาวิเคราะห์ เพ่ือดูว่าปัญหาที่เกิดกับสินค้าที่ลูกค้าไม่ซื้อเกิดขึ้นเพราะอะไร 
สามารถช่วยให้แก้ไขข้อบกพร่อง ช่วยให้ธุรกิจมีข้อมูลที่จะสามารถน าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อไปได้ใน
อนาคต 
 2.3.3  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Kotler (2003) บิดาแห่งวงการด้านการตลาด ได้น าทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคข้างต้น
มาสร้างเป็นตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคข้ึน โดยกล่าวว่า ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมเพราะมีสิ่งเร้าหรือ
สิ่งกระตุ้นท าให้เกิดความต้องการ โดยจะถูกป้อนเข้าสู่ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องด า โดยผู้ผลิตไม่สามารถคาดคะเนได้ว่าความรู้สึกนึกคิดได้เกิดขึ้นเนื่องจากได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยใดบ้าง ซึ่งผู้บริโภคก็จะเกิดการตอบสนอง (Response) เรียกตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคว่า                
สิ่งกระตุ้น-การตอบสนอง (Stimulus-response model, S-R model) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1)  สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ปณิศา (2553) กล่าวว่า สิ่งกระตุ้นอาจจะเกิดขึ้นเองจาก
ภายในร่างกาย และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก
เพ่ือให้ผู้บริโภคต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจ
ซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจซื้อในด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 
ส่วน คือ 
  1.1)  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบด้วย 
  1.1.1)  สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม เพ่ือ
กระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค 
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  1.1.2)  สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์หรือล่อใจกลุ่มเป้าหมาย 
  1.1.3)  สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจ าหน่าย เช่น การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ซึ่งถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค 
  1.1.4)  สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาอย่าง
สม่ าเสมอการใช้ความพยายามของพนักงาน การลด แลก แจก แถม และการสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไป เพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค 
  1.2)  สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่
อยู่ภายนอกองค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 
  1.2.1)  สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค
เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
  1.2.2)  สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านการฝาก ถอน
เงินอัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้บริการของธนาคารมากข้ึน 
  1.2.3)  สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพ่ิมหรือลด
ภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการเทศกาลต่าง ๆ 
  1.2.4)  สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
  2)  กล่องด า หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) (สุพัฒน์, 2559) 
กล่าวว่า ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อเปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ
ทราบได้จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  2.1)  ลักษณะผู้ซื้อ ลักษณะของผู้ซื้อจะมีอิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ คือ ปัจจัย
ด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านสถานการณ์และ
ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 
  2.2)  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้
ปัญหาการค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ               
ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายในและภายนอกไม่สามารถสนองความต้องการได้ทันที 
  3)  การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buy’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
หรือผู้ซื้อ ปณิศา (2553) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
  3.1)  การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) ตัวอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์
อาหารเช้าผู้บริโภคมีทางเลือก คือ นมสดกล่อง บะหมี่ส าเร็จรูป ขนมปัง เป็นต้น 
  3.2)  การเลือกตราสินค้า (Brand choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้บริโภคจะเลือกนมสด
กล่องจะเลือกยี่ห้อใด เช่น โฟร์โมสต์ หนองโพ มะลิ เป็นต้น 
  3.3)  การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกจากห้อง
สรรพสินค้าหรือร้านค้า ใกล้บ้านร้านใด 
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  3.4)  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือก
เวลาเช้า กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกล่อง 
  3.5)  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือก
ว่าจะซื้อหนึ่งกล่อง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 

2.3.4  พฤติกรรมการมาใช้บริการซ ้า 
 2.3.4.1  ความหมายของการมาใช้บริการซ้ า 

 Anderson, Fornell and Lehmann (1994) กล่าวว่า การซื้อซ้ า หรือการกลับมาใช้
บริการซ้ าหมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการจากผู้ขาย หรือผู้ให้บริการ และได้กระท าการซ้ า
อีกครั้งหนึ่งหลังจากใช้บริการไปแล้ว โดยการซื้อซ้ า หรือการกลับมาใช้บริการซ้ าเป็นเรื่องของทัศนคติ
ของบุคคลที่อาจมาจากประสบการณ์ ในอดีตจากการซื้อสินค้า หรือใช้บริการแล้วเกิดความ              
พึงพอใจจนท าให้เกิดการตัดสินใจกลับมาซื้อ หรือใช้บริการซ้ าอีก 
 Zeithmal, Berry and Parasuraman (1996) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้ า 
หมายถึง ปฏิกิริยาในการตอบสนองบางอย่างของลูกค้าที่มีความตั้งใจในการที่จะกลับมาซื้อซ้ า หรือใช้
บริการซ้ าอีกในอนาคต 
 Cronin, Brady and Hult (2000) กล่าวว่า การซื้อซ้ า หรือการกลับมาใช้บริการซ้ า
หมายถึง การที่ลูกค้าเคยซื้อสินค้าหรือบริการแล้วเกิดความพึงพอใจและกลับมาซื้อซ้ า หรือใช้บริการ
ซ้ าอีก และมีการบอกเล่าถึงคุณประโยชน์ หรือประสบการณ์ดี ๆ เกี่ยวกับสินค้า หรือบริการต่อไปยัง
ผู้อ่ืน โดยการซื้อซ้ า หรือการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าส่งผลต่อผู้ขายสินค้าหรือบริการให้เกิด
ความกระตือรือร้นในการที่จะปรับปรุง แก้ไข พัฒนาสินค้า หรือบริการให้มีมูลค่า และมีคุณภาพมาก
ยิ่งขึ้น 

 2.3.4.2  แนวคิดเก่ียวกับการมาใช้บริการซ้ า 
 Ehrenberg (1972) ได้น าทฤษฎีการค านวณทางคณิตศาสตร์ The NDB 
theory และ The LSD theory มาใช้ในการค านวณเป็นตัวเลขทางสถิติเกี่ยวกับอัตราการซื้อซ้ า 
สินค้าอุปโภคบริโภคในอุตสาหกรรมที่หลากหลายที่มีการมีการซื้อซ้ าอย่างสม่ าเสมอ อาทิเช่น อาหาร 
เครื่องดื่ม น้ ายาท าความสะอาดที่สามารถหาซื้อได้ตามร้านค้าทั่ วไป โดย Ehrenberg กล่าวว่า 
พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความซับซ้อนมาก ก่อนซื้อผู้บริโภคต้องการทัศนคติท่ีดี ประสบการณ์จากการ
ทดลองใช้ครั้งก่อนและอิทธิพลภายนอก เช่น การโฆษณา การลดแลกแจกแถม (Promotion) 
พนักงานขาย การพบเห็นสินค้า การตั้งราคา แพคเกจจิ้ง รวมไปถึงการบอกต่อ (Word of mouth) 
ซี่งปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลไปถึงการซื้อ การใช้ และความรู้สึกพึงพอใจหลักการใช้ กระทั่งแปรเปลี่ยน
เป็นทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า 
 การซื้อซ้ า คือ สถานการณ์ที่บุคคลซื้อสินค้ามากกว่าหนึ่งครั้ง โดยรูปแบบ
ของการซื้อซ้ านั้นมีความหลากหลาย ประกอบด้วยหลายปัจจัยที่ส่งผลต่ออัตราการซื้อซ้ า เช่น ปัจจัย
กิจกรรมทางการตลาด อาทิเช่น การโฆษณา โปรโมชั่น การตั้งราคา การขนส่งสินค้า ปัจจัยด้าน
ธรรมชาติของผลิตภัณฑ์ และตราสินค้า ปัจจัยด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และการกระจายตัวของ
ผลิตภัณฑ์ (Penetration level) ปัจจัยด้านจ านวนการซื้อต่อบุคคล และระยะเวลาในการซื้อต่อครั้ง 
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ปัจจัยด้านการซื้อตราสินค้าคู่แข่งขัน ปัจจัยด้านต้นทุนจากการเปลี่ยน (Switching cost) ในตรา
สินค้า 
ระดับเดียวกัน ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า และปัจจัยเฉพาะอ่ืน ๆ เช่น ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ 
 ทฤษฎีการค านวณทางคณิตศาสตร์ The NDB theory และ The LSD 
theory ไม่สามารถปรับใช้ได้กับรายละเอียดบางอย่างที่เกี่ยวข้องกับสถานการณ์การไหลทะลักเข้ามา
ของลูกค้าใหม่ ซึ่งท าให้เกิดการผิดปกติของจ านวนการซื้อในครั้งก่อนส่งผลให้ไม่สามารถควบคุมการ
ทดลองได้อาทิเช่น การลดราคา การเปลี่ยนรูปแบบแพคเกจ เป็นต้น นอกจากนี้ยังไม่รวมถึงปัจจัยอ่ืน ๆ 
ของการตอบโต้จากคู่แข่ง อาทิเช่น การลดราคา เปลี่ยนโฆษณา และการออกสินค้าใหม่อีกครั้ง โดย 
Ehrenberg ได้สรุปลักษณะลูกค้าจากการท าโปรโมชั่นออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
 1)  ลูกค้าใหม่ที่ถูกดึงดูดมาด้วยโปรโมชั่น โดยราคานั้นจะดึงดูดผู้บริโภคท่ีไม่
เคยซื้อตราสินค้านั้นมาก่อนให้ซื้อสินค้า ซึ่งในระยะต่อมาจะเสมือนไม่มีลูกค้าใหม่เกิดขึ้น เนื่องจาก
เป็น 
การเข้ามาและออกไปอย่างรวดเร็ว โดยลูกค้ากลุ่มนี้จะซื้อไว้เพ่ือทดแทนตราสินค้าอ่ืนในระยะสั้น
เท่านั้น 
 2)  ลูกค้าเก่าที่เคยซื้อปริมาณเล็กน้อย โดยราคานั้นจะดึงดูดผู้บริโภคที่เคย
ซื้อตราสินค้านั้นเล็กน้อยให้มาซื้อสินค้า ซึ่งลูกค้ากลุ่มนี้จะมีพฤติกรรมใกล้เคียงกับลูกค้าใหม่ที่ซื้อไว้
ทดแทนตราสินค้าอ่ืนในระยะเวลาสั้นเท่านั้น 
 3)  ลูกค้าเก่าที่ซื้อปริมาณมาก สม่ าเสมอ โดยการท าโปรโมชั่นนั้นไม่ส่งผลต่อ
การซื้อของลูกค้ากลุ่มนี้ที่ยังคงซื้อเป็นปกติ ทั้งก่อน และหลังการท าโปรโมชั่น และไม่ได้ซื้อเพ่ือทดแทน
ตราสินค้าอ่ืน 
  อดุลย์ (2553) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมการซื้อครั้งแรก และพฤติกรรมการ              
ซ้ือซ้ าไวดั้งนี้ 
 1)  การซื้อครั้งแรก (Initial purchase) ในการซื้อครั้งแรกนี้ผู้บริโภคมักมี
การซื้อแบบการแก้ปัญหาอย่างกว้างขวาง (EPS) และต่อมาก็เลยมีแบบแผนที่ท าให้เกิดความซื่อสัตย์
ต่อตรายี่ห้อ อย่างไรก็ดีการแก้ปัญหาแบบจ ากัดเขต ท าให้เกิดความเฉื่อย คือ ท าจนเป็นนิสัย ผู้บริโภค
จะท าเหมือนเดิมอีกแทนที่จะเปลี่ยนการตัดสินใจ 
 2)  การแก้ปัญหาอย่างกว้างขวาง (Extended problem solving-EPS) ใน
บางกรณีกระบวนการตัดสินใจด าเนินไปอย่างละเอียดทุกขั้นตอน เช่น ในการซื้อรถยนต์ เสื้อผ้าแพง ๆ 
ชุดสเตอริโอ เป็นต้น ซึ่งได้รับการนึกเห็นภาพว่า จ าเป็นต้อง “เลือกให้ถูกต้อง” จ าเป็นต้องใช้การ
แก้ปัญหาอย่างกว้างขวาง เพราะต้องท าตามพฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจผ่านทั้ง 7 ขั้นตอน ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 
 2.1)  ขั้นตอนที่ 1 การเล็งเห็นปัญหา หรือตระหนักถึงความต้องการเป็น
ขั้นตอนเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจ เกิดขึ้นเมื่อบุคคลเกิดความรู้สึกในความแตกต่างระหว่างสิ่งที่
ผู้บริโภคนึกเห็นภาพ สภาวะที่ปราถนาเมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะที่เป็นจริง ณ เวลาหนึ่ง แหล่งส าคัญ
ของการตระหนักถึงปัญหาก็คือความต้องการเกิดตื่นตัวขึ้นมา โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อความต้องการ
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เกี่ยวพันกับภาพพจน์ของตนเอง (Self-image) ของผู้บริโภค สิ่งจูงใจต่าง ๆ มีแนวโน้มที่จะมุ่งไปสู่
วัตถุประสงค์ หรือเป้าหมาย ผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้ซื้ออาจถูกจูงใจด้วยปัจจัยต่าง ๆ มากมาย เช่น รูปร่าง
ดี (Physical fitness) ความปรารถนาที่จะได้ “รุ่นล่าสุด” เป็นต้น นอกจากนั้นยังมีอิทธิพลทางด้าน
สิ่งแวดล้อมที่กระทบต่อการเล็งเห็นปัญหาของบุคคลบุคคลอ่ืนอาจเป็นลูกที่คอยชวนพ่อ “พ่อ ขายรถ
คันเก่าคันนี้เถอะ รุ่นใหม่ตกมาถึงแล้ว” เพ่ือนบ้านมีแรงกดดันในเรื่องทรวดทรงต่อเราจนบัดนี้หลาย
เป็นสงครามที่เราต้องเอาชนะ ทั้งหมดนี้จะเห็นได้ว่าการเล็งเห็นปัญหาเป็นเรื่องสลับซับซ้อนมาก 
 2.2)  ขั้นตอนที่ 2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร เป็นขั้นตอนถัดมา เป็น
ขั้นตอนที่เกี่ยวกับการเสาะแสวงหาข่าวสารจากภายในความทรงจ า เพ่ือก าหนดว่าทางเลือกกระจ่าง
พอที่จะท าการเลือก โดยไม่ต้องท าการเสาะแสวงหาข่าวสารอ่ืนต่อไป ถ้าข่าวสารในความทรงจ ามีพอ
โดยปกติก็จะต้องท าการเสาะแสวงหาจากแหล่งภายนอก การจะท าการเสาะแสวงหาจากแหล่ง
ภายนอกได้รับอิทธิพลของความแตกต่างของบุคคล และอิทธิพลทางด้านสิ่งแวดล้อมครอบครัวมักมี
อิทธิพลในขอบเขตของการเสาะแสวงหาข่าวสารด้วย 
 2.3)  ขั้นตอนที่ 3 ประเมินค่าทางเลือกก่อนซื้อ ผู้ที่จะซื้อรถจักรยาน
จะต้องท าการตรวจจักรยาน ในแง่ของลักษณะของผลิตภัณฑ์ และท าการเปรียบเทียบกับมาตรฐาน
หรือสเปค (Specification-คุณลักษณะเฉพาะ) และมีการใช้ เกณฑ์ ในการประเมินทางเลือก
(Evaluative criteria) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และตราดังกล่าว กล่าวอีกนัยหนึ่ง
เกณฑ์เป็นผลที่เราปรารถนาจะได้จากการซื้อ และการบริโภคและ แสดงออกมาในรูปลั กษณะที่เรา
นิยมชมชอบ เช่นกันกับขั้นตอนที่แล้วมา การประเมินทางเลือกก่อนซื้อถูกปรับแต่ง และถูกอิทธิพล
จากความแตกต่างของบุคคลและอิทธิพลของสิ่งแวดล้อม 
 2.4)  ขั้นตอนที่ 4 การซื้อ มักจะเกิดขึ้นในร้านค้าปลีก บางทีก็จ่ายของที่
บ้าน อย่างไรก็ดีสิ่งส าคัญท่ีต้องมี คือ พนักงานขายที่ความช านาญสูง 
 2.5)  ขั้นตอนที่ 5 และ 6 การอุปโภคบริโภคและการประเมินทางเลือก
หลังซื้อ ทั้งสองอย่างมีความผูกพันกันอย่างใกล้ชิด เรื่องที่น่าสนใจ คือ ความพอใจของผู้บริโภค และ
รักษาความพอใจนั้นค าถามที่น่าสนใจก็คือ “ความคาดหมายของผู้ซื้อ เป็นไปอย่างสมหวัง หรือเปล่า” 
ถ้าความคาดหมายเทียบได้กับปฏิบัติการของผลิตภัณฑ์ ผลก็คือ น่าพอใจแต่ถ้าเกิดมีทางเลือกที่มิได้
เลือกไว้ และเกิดนึกเห็นภาพว่าดีกว่าตราที่เลือกไว้แล้ว ความไม่พอใจอาจเกิดข้ึน 
 2.6)  ขั้นตอนที่ 7 การจัดการกับสิ่งเหลือใช้ ผู้บริโภคพบทางเลือกที่จะ
ทิ้งผลิตภัณฑ์ท าให้กลับสภาพเดิม หรือท าการตลาดซ้ าอีก (Remarketing-ขายไปสู่ตลาดของใช้แล้ว) 

  3)  การซื้อซ้ า (Repeat purchase) 
 3.1)  การแก้ปัญหาแบบซ้ าซาก (Repeated problem solving) การ
ซื้อซ้ ามักจะต้องมีการแก้ปัญหาติดต่อกัน ที่เป็นเช่นนี้ก็เพราะเกิดจากปัจจัยหลายประการ ที่ส าคัญ 
ที่สุดก็คือ เกิดความไม่พอใจในทางเลือกที่ซื้อมาแต่ครั้งก่อนจนบางครั้งเกิดการเปลี่ยนตรายี่ห้ออยู่เรื่อย 
ๆ อาจจะเกิดจากสินค้าในร้านค้าปลีกหมดก็ได้ ซึ่งผู้ซื้อก็ต้องชั่งใจดูว่าจะเป็นการคุ้มค่าไหมที่จะลงทุน
ทั้งเวลา และพนักงานเพ่ือจะไปซื้อที่อ่ืน การเปลี่ยนตรายี่ห้ออาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีพฤติกรรมการ
แสวงหาที่ผันแปรก็ได้ (Variety seeking behavior) นั่นคือ“ท าไมไม่ลองดูละ” เกิดขึ้นอีกครั้งหนึ่ง 
พฤติกรรมแบบนี้เรามักจะพบเมื่อมีทางเลือกมากมายแต่ว่าแต่ละทางเลือกคล้ายคลึงกัน) สินค้า 
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บริโภคแบบหลายประเภทมีการซื้อซ้ ามากมาย การตัดสินใจก็ใช้แบบ LSP โดยมีกฎว่า “ซื้อของที่ถูก
ที่สุด” นักการตลาดจงใช้การส่งเสริมการขายบางประเภท เช่น คูปอง ชิ้นส่วนสินค้า ลดราคา เป็นต้น 
ซึ่งผู้บริโภคจะต้องมีการเสาะแสวงหาข่าวสารเรื่องราคาติดต่อกันโดยตลอด 
 3.2)  การตัดสินใจอย่างเป็นนิสัย (Habitual decision making) การ
ซื้อซ้ า อาจเกิดจากนิสัยที่จะท าให้กิจกรรมการตัดสินใจง่าย และท าให้ผู้บริโภคจัดการกับแรงผลักดัน
ของชีวิตได้ดีขึ้น นิสัยในการซื้อแตกต่างกันไปตามระดับของการเกี่ยวข้องและทุ่มเทความพยายามกับ
สินค้า จึงจ าเป็นต้องเปรียบเทียบนิสัยการซื้อที่ข้ึนอยู่กับความซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ และขึ้นอยู่กับความ
เฉื่อย 
 3.2.1)  การซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เรื่องนี้มักจะ
เกิดเมื่อการตัดสินใจครั้งแรกกระท าโดยรอบคอบโดยวิธี EPS เมื่อปรากฏว่าทุกฝ่ายเกี่ยวข้องกับการ
จ าหน่ายสินค้าเป็นที่เชื่อถือได้ ความรู้สึกอันจะเป็นข่าวสารที่ดี ส าหรับผู้บริ โภคจึงไม่มีแรงจูงใจ              
ใด ๆ ที่จะท าให้เขาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทุกครั้งที่ตระหนักถึงความต้องการเขาจะซื้อตรานี้อีก และ
จะซื่อสัตย์ต่อร้านค้าด้วย แม้ว่าจะต้องใช้เวลาและค่าใช้จ่ายมากกว่า เนื่องจากที่ตั้งของร้านค้าไม่
สะดวกก็ตาม การซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อฝังรากลึกเพราะเกิดขึ้นจากการทุ่มเทความพยายามสูง (High 
involvement)  

  3.2.2)  ความเฉื่อย (Inertia) ผู้บริโภคที่ซื้อจนเป็นนิสัย เป็น
ผู้บริโภคที่ไม่ทุ่มเทความพยายามหรือทุ่มเทน้อยมากในสินค้าประเภทนี้ เขารู้สึกว่าทุกตราเหมือนกัน 
ความจริงแล้ว เขาจะไม่เปลี่ยนตราบ่อยนัก นอกเสียจากว่า จะมีการขายในราคาพิเศษ พฤติกรรม
เช่นนี้เป็นความเฉื่อยนิสัยนี้ไม่คงทนถาวร ไม่ได้ซื่อสัตยต่อตรายี่ห้อ แต่มีการซื้อตราเดิมซ้ า จนกว่าจะ
พบว่าใครขายถูกกว่าก็จะเปลี่ยนไป เมื่อพบว่าใครขายถูกกว่าอีกก็จะเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ 

 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 2.4.1  ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ได้มีผู้ให้ความหมาย หรือแนวคิดเกี่ยวกับความหมายของส่วนผสมทางการตลาด
บริการไว้หลากหลาย และมีลักษณะที่คล้ายคลึงกันหลายท่านด้วยกัน ดังนี้ 

 วิชยา (2559) กล่าวว่า แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 7 ปัจจัย 
(หรือ 7P’s) เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาด แนวคิดนี้ช่วยให้องค์กรสามารถ
บริหารจัดการเพ่ือให้เป้าหมายการตลาดประสบความส าเร็จ ซึ่งองค์กรผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้
สามารถตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
 สุจินดา (2553) กล่าวว่า การพัฒนาส่วนผสมทางการตลาดเป็นส่วนส าคัญใน
การตลาดมาก เพราะการที่จะเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับเป้ าหมายได้ถูกต้องนั้น จะต้อง
สร้างสรรค์ส่วนประสมทางการตลาดขึ้นมาในอัตราส่วนที่พอเหมาะกัน 
 อัญธิกา (2560) จากความหมายข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ คือเครื่องมือทางการตลาดสาหรับธุรกิจการบริการ ที่แตกต่างกับธุรกิจการผลิตสินค้า คือเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ และไม่สามารถควบคุมคุณภาพให้เหมือนกันทุกประการได้ จึง
จ าเป็นต้องน าเครื่องมือทางการตลาดบริการ (7P’s) มาใช้ โดยจะต้องมีการค านึงถึงความพึงพอใจของ
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ลูกค้าเป็นส าคัญ ซึ่งจะต้องมีการเน้นถึงพนักงาน กระบวนการให้บริการ และสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ เป็นปัจจัยส าคัญในการส่งมอบบริการ ส าหรับร้านอาหารบุฟเฟต์นั้น เป็นการบริการที่มี
ผลิตภัณฑ์หลักคืออาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งในการส่งมอบอาหารและเครื่องดื่มแก่ผู้มาใช้บริการจึง
จ าเป็นต้องน าเครื่องมือทางการตลาดบริการ (7P’s) มาใช้เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้ใช้บริการ 
 นันทิภา (2555) ให้ความหมายว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ของ
สินค้านั้น โดยพื้นฐานจะมีอยู่ 4 ตัว ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การขาย 
 วาสนา (2554) ให้แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการไว้ว่า 
จะมีความแตกต่างออกไปจากส่วนประสมทางการตลาด กล่าวคือ นอกจากพ้ืนฐาน  4 ตัวของ                    
ส่วนประสมทางการตลาดแล้ว จะต้องมีการเน้นถึง พนักงาน กระบวนการให้บริการ และ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งทั้ง 3 ส่วนนั้น เป็นปัจจัยในการส่งมอบบริการ ดังนั้นส่วนประสมทาง
การตลาดของการบริการ จึงประกอบไปด้วย 7P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการให้บริการ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
 จากความหมายข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ
เครื่องมือทางการตลาดสาหรับธุรกิจการบริการ ที่แตกต่างกับธุรกิจการผลิตสินค้า คือเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ และไม่สามารถควบคุมคุณภาพให้เหมือนกันทุกประการได้ จึงจา เป็นต้อง
นา เครื่องมือทางการตลาดบริการ (7P’s) มาใช้ โดยจะต้องมีการค านึงถึงความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
สาคัญ ซึ่งจะต้องมีการเน้นถึง พนักงาน กระบวนการให้บริการ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เป็น
ปัจจัยส าคัญในการส่งมอบบริการ ส าหรับร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบูนั้น เป็นการบริการที่มี
ผลิตภัณฑ์หลักคืออาหาร ซึ่งในการส่งมอบอาหารแก่ผู้มาใช้บริการจึงจ าเป็นต้องน าเครื่องมือทางการ
ตลาดบริการ (7P’s) มาใช้เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้ใช้บริการ 
 2.4.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 พัฒนา (2554) กล่าวว่า การบริการสินค้าบริการมีคุณลักษณะแตกต่างจากสินค้า
ทั่วไปคือ ไม่สามารถจับต้องได้ ไม่สามารถแยกแยะระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการได้ มีความ                    
ผันแปรในการให้บริการ ไม่สามารถเก็บรักษาเอาไว้ได้ และมีความต้องการของผู้ใช้บริการไม่แน่นอน 
ซึ่งจะต้องมีการน ากลยุทธ์ทางการตลาดบริการมาปรับแต่งใช้ให้มีความเหมาะสมกับสถานการณ์
ทางการตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงไป ประกอบไปด้วยปัจจัย 7 ด้าน คือ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้าน
ราคา 3) ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 5) ด้านพนักงาน 6) ด้าน
กระบวนการให้บริการ และ 7) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เช่นเดียวกับ สิริภา  (2556) ได้
กล่าวถึงแนวความคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการของ ฟิลิป คอตเลอร์ ที่ธุรกิจ
ให้บริการจะใช้ ประกอบด้วยปัจจัย 7 ด้าน ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์ต่างๆ ทาง                    
ด้านการตลาดของธุรกิจที่ จะต้องมีการจัดส่วนประสมแต่ละอย่างให้มีความเหมาะสมกับ
สภาพแวดล้อมของธุรกิจและของอุตสาหกรรมที่แตกต่างกันไปไม่มีสูตรที่ตายตัว ดังนี้ 
 1)  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสินค้าที่เสนอขายโดยธุรกิจเป็นสิ่ง                 
ซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2550) กล่าวว่า
ผลิตภัณฑ์คือสิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์
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นั้น ๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น  2 ลักษณะ คือผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้  (Tangible 
products) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Products) และพัฒนา (2554) ได้กล่าวว่า 
ผลิตภัณฑ์จะหมายรวมถึงตัวสินค้าและบริการที่กิจการมีไว้เพ่ือเสนอขายให้แก่ผู้ซื้อและผู้บริโภคท่ีมีอยู่
ในตลาดหนึ่งๆ ซึ่งผลิตภัณฑ์นี้จะประกอบไปด้วย การจัดให้สายผลิตภัณฑ์หรือการมีสินค้าหลากหลาย
ไว้เสนอขายแก่ลูกค้าในหลายๆ กลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการแตกต่างกันไปตามระดับความชอบและ
ประโยชน์ที่จะได้รับ คุณภาพของตัวผลิตภัณฑ์ การออกแบบผลิตภัณฑ์โครงสร้าง  และรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ ประเภทของตราสินค้า การบรรจุภัณฑ์ การให้ขนาดที่เหมาะกับการใช้ การบริการ การ
รับประกันผลิตภัณฑ์ และการรับคืนผลิตภัณฑ์ ที่จะต้องน ามาประยุกต์ใช้กับการให้บริการที่ดี และ
จากการศึกษาของ นันทิภา (2555) พบว่า ผู้บริโภคร้านบุฟเฟต์หมูกระทะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับความสะอาดและความหลากหลายของอาหารบุฟเฟต์ 
ส่วนผลการศึกษาของภัทรเทพ (2556) บอกว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญมาก โดยเฉพาะ
รสชาติของอาหารและน้ าจิ้ม ปริมาณอาหารเพียงพอ ความสดใหม่ และความสะอาดของอาหาร 
ในขณะที่ กิจติมา (2558) พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความหลากหลายของอาหารมาก
ที่สุด และณธัชพงศ์ (2552) พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ในระดับมากในด้านคุณภาพ
ของอาหารและเครื่องดื่ม และรสชาติอาหาร 
 จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากดังนั้น 
ในการศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ครั้งนี้จะท าการศึกษาเกี่ยวกับ 1) ความหลากหลายของเมนูอาหาร 
2) ความสด สะอาด ถูกสุขลักษณะของอาหาร 3) รสชาติของอาหาร 4) รสชาติของน้ าซุป และ                   
5) รสชาติของน้าจิ้ม เป็นต้น 
 2)  ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ (2550) กล่าวว่าลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) 
ของบริการนั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการก าหนดราคาการให้บริการควรมี
ความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจนและง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน ในขณะที่
พัฒนา (2554) กล่าวว่า การก าหนดราคาเป็นสิ่งส าคัญของเครื่องมือทางการตลาดเพราะการก าหนด
ราคาจะต้องค านึงถึงลูกค้าที่จะซื้อว่าควรก าหนดในราคาสูง หรือต่ ามาก หรือน้อยเท่าใดที่จะพอดีกับ
คุณภาพหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่จัดน ามาเสนอขายให้แก่ลูกค้าในระดับต่างๆ โดย กิตติมา   
(2558) ได้ศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านราคาในระดับมาก
ทีสุ่ด ในด้านมาตรฐานของราคา และนันทิภา (2555) กล่าวว่าปัจจัยด้านราคามีความสาคัญระดับมาก 
ได้แก่ราคาอาหารที่คุ้มค่า และราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของวัตถุดิบ เช่นเดียวกับ                 
ภัทรเทพ (2556) ที่พบว่าปัจจัยด้านราคาที่คุ้มค่ากับปริมาณ ราคาเหมาะสมกับความหลากหลาย และ
คุณภาพของอาหารนั้นมีความส าคัญมากที่สุด ส่วนการศึกษาของธนกฤต (2558) ระบุว่าปัจจัยด้าน      
ราคามีความส าคัญในระดับมาก ประกอบด้วย การแสดงราคาอย่างชัดเจน ราคาสมเหตุสมผลและ
ราคาถูกกว่าที่อ่ืนๆ 
 สรุปคือ ปัจจัยด้านราคาสาหรับร้านอาหารบุฟเฟต์ คือการตั้ งราคาต่อหัวของ
ร้านอาหารบุฟเฟต์ ซึ่งอาจรวมหรือไม่รวมราคาเครื่องดื่มก็ได้ซึ่งมีความส าคัญต่อผู้บริโภค ดังนั้นใน
การศึกษาปัจจัยด้านราคาครั้งนี้ จะท าการศึกษาเกี่ยวกับ 1) ราคาเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ
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ของอาหาร 2) ราคาอาหารทานเล่นมีความเหมาะสม 3) ราคาที่แสดงในเมนูอาหารมีความชัดเจน 
และถูกต้อง 4) ราคาอาหารตรงตามป้ายราคา และ 5) ราคาอาหารถูกกว่าร้านอื่นๆ 
 3)  ปัจจัยด้านสถานที่ (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมใน
การน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งศิริวรรณ และคณะ (2550) กล่าวว่าเป็นกิจกรรมซึ่งมีผลต่อการรับรู้
ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น า เสนอซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเล ที่ตั้ง 
(Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) และพัฒนา (2554) กล่าวว่าเป็นสถานที่
หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ จะเป็นการกระจายตัวสินค้าและบริการให้มีการเข้าไป
อย่างทั่วถึงกลุ่มลูกค้าที่มีอยู่ในตลาดเป้าหมาย จะจัดตั้งสถานที่จัดจ าหน่ายบริเวณไหนที่จะท าให้ผู้ซื้อ
ได้รับความสะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย ประหยัดค่าใช้จ่าย และให้ได้ประสิทธิภาพของต้นทุนสูงสุด สิ่งนี้
จะเป็นตัวช่วยเสริมให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้บริการได้อย่างทั่วถึง จากการศึกษาของภัทรเทพ (2556) 
ได้บอกว่าปัจจัยด้านสถานที่มีความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางมาใช้
บริการ มีที่นั่งเพียงพอต่อความต้องการมีสถานที่ภายในร้านกว้างขวาง และมีพ้ืนที่จอดรถรองรับกับ
จ านวนผู้มาใช้บริการ ส่วนนันทิภา (2555) พบว่า ปัจจัยด้านสถานที่มีความส าคัญปานกลาง และ
ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับสถานที่นั่งภายในร้านกว้างขวางมีที่นั่งเพียงพอ มีอากาศถ่ายเทไม่แออัด 
มีที่จอดรถส าหรับลูกค้าเพียงพอ และมีห้องน้าสะอาดไว้บริการ 
 ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเกี่ยวกับ 1) 
ท าเลที่ตั้งสะดวกในการเดินทาง 2) มีที่จอดรถเพียงพอ 3) ป้ายชื่อร้านมองเห็นและสังเกตได้ง่าย 4) มี
ระยะเวลาในการเปิด-ปิด ร้านที่เหมาะสม และ 5) สามารถติดต่อได้สะดวก 
 4)  ปั จจัยด้ านการส่ งเสริมการตลาด (Promotions) เป็ น เครื่องมือหนึ่ งที่ มี
ความส าคัญในการติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ ตามที่ศิริวรรณ และคณะ (2550) ได้กล่าวว่าเป็น
เครื่องมือในการสื่อสารยังผู้บริโภคโดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมการใช้บริการ และเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ เช่นเดียวกับพัฒนา (2554) 
ได้ให้ความหมายว่าเป็นวิธีการติดต่อสื่อสารทางการตลาดจากผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการไปยังผู้ซื้อหรือ
ผู้ใช้บริการต่างๆ ที่มีอยู่ในตลาดได้รับรู้ถึงข้อมูลการให้บริการที่มีอยู่ โดยผ่านกิจกรรมทางการตลาดที่
มีอยู่หลายรูปแบบหรือที่เรียกว่าส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ซึ่งจากการศึกษาของภัทรเทพ 
(2556) กล่าวว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะการมีนักร้องหรือเปิด
เพลงให้ฟัง มีของแถมหรือของแจกในช่วงเทศกาล มีการสะสมแต้มเพ่ือรับประทานฟรี และมีส่วนลด
พิเศษแก่ลูกค้า ส่วนนันทิภา (2555) ได้กล่าวว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการโฆษณาร้านผ่านสื่อ
สิ่งพิมพ์ และการมีบัตรสะสมแต้มเพ่ือเป็นส่วนลดในครั้งต่อไป สอดคล้องกับจ ารัส (2553) กล่าวว่า
ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการมีบริการอาหารประเภทอ่ืนเพ่ิมเติม มีการประชาสัมพันธ์และให้ข้อมูล
ข่าวสาร มีการให้ส่วนลดและบัตรสมาชิก มีการโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ และมีการให้ของที่ระลึกใน
โอกาสต่างๆ 
 ดังนั้น ในการศึกษาด้านปัจจัยการส่งเสริมการตลาดในครั้งนี้จะศึกษาเกี่ยวกับ  1) มี
ส่วนลดและการให้สิทธิพิเศษต่างๆ 2) มีการทดลองให้ชิมฟรีส าหรับเมนูใหม่ๆ 3) มีการโฆษณาผ่านสื่อ
ต่างๆ 4) มพัีนธมิตรทางธุรกิจ เช่น บัตรเครดิต เป็นต้น และ 5) มกีารส่งเสริมการขายในโอกาสต่างๆ 
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 5)  ปัจจัยด้านพนักงาน (People) ตามที่ ศิริวรรณ และคณะ (2550) กล่าวว่าการ
ได้มาซึ่งพนักงาน จะต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึง
พอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและ
ผู้ใช้บริการต่างๆ ขององค์กรเจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อ
ผู้ใช้บริการมีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหาสามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร ส่วน 
พัฒนา (2554) อธิบายว่า ปัจจัยด้านพนักงานคือ พนักงานฝ่ายงานต่างๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการส่ง
มอบบริการให้แก่ลูกค้าที่เป็นผู้มาใช้บริการจะเป็นกุญแจส าคัญที่จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้การให้บริการ
ของพนักงาน ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ และบุคคลอ่ืนๆ ที่มีส่วนร่วมกับสภาพแวดล้อมการให้บริการ
ต่างๆ รูปแบบของพนักงานบริการที่ดีจะมีคุณสมบัติที่ลูกค้าได้พบและสัมผัสพนักงานบริการแล้วรู้สึกมี
ความประทับใจ เช่น การแต่งกายที่ดี รูปร่างหน้าตา ทัศนคติและพฤติกรรมที่จะท าให้ลูกค้ามีการรับรู้
ที่ดีกว่าจากการมาใช้บริการไปแล้ว ผู้ให้บริการนั้น ถือเป็นบุคคลที่มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อธุรกิจ
บริการ โดยภัทรเทพ (2556) สรุปว่า ปัจจัยด้านพนักงานมีความส าคัญมาก ในส่วนของการพูดจาที่
สุภาพเรียบร้อย มีกิริยามารยาทที่ดีในการให้บริการ พนักงานดูแลเอาใจใส่ลูกค้า พนักงานเพียงพอต่อ
การให้บริการ พนักงานให้บริการได้ถูกต้อง แม่นย า และพนักงานสวมใส่เครื่องแบบสุภาพเรียบร้อย 
สอดคล้องกับจ ารัส (2553) กล่าวว่าปัจจัยด้านพนักงานมีความจ าเป็นในระดับมาก โดยเฉพาะ มีการ
บริการที่รวดเร็วสุภาพเรียบร้อย หน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส ต้อนรับลูกค้าเป็นกันเอง มีการบริการที่ถูกต้อง 
มีพนักงานบริการเพียงพอและดูแลลูกค้าได้อย่างทั่วถึง พนักงานมีความเอาใจใส่ในการบริการ 
พนักงานมีการแนะน า และตอบค าถามของลูกค้าได้ และมีการแต่งกายสุภาพ สะอาด 
 ดังนั้น ในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคลากรครั้งนี้  จะท าการศึกษาเกี่ยวกับ                     
1) พนักงานเป็นมิตร และเอาใจใส่ 2) พนักงานมีความกระตือรือร้นในการท างาน 3) พนักงานมี
ความสามารถในการสื่อสารกับผู้บริโภค 4) พนักงานมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า              
5) จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 6) ความสะอาดของพนักงานที่ ให้บริการ และ                       
7) พนักงานมีความรู้ และเข้าใจในรายการอาหาร 
 6)  ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ตามที่ ศิริวรรณ และคณะ (2550) กล่าว
ว่า เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการที่น า เสนอให้กับ
ผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ ซึ่ง
สอดคล้องกับพัฒนา (2554) กล่าวว่า เป็นขั้นตอนหรือวิธีการด าเนินงานบริการของกิจการที่จะส่ง
มอบบริการไปยังลูกค้าผ่านกิจกรรมการบริการต่างๆ ไม่ว่าจะใช้บุคคลหรือ อุปกรณ์ และสิ่งอ านวย
ความสะดวกต่างๆ ไปให้ลูกค้าเพ่ือให้ได้รับบริการที่ดี มีความประทับใจ ดังนั้นรูปแบบกระบวนการ
ให้บริการลูกค้าตั้งแต่เริ่มต้นจนจบกระบวนการต้องมีความกระชับ สั้น มีความรวดเร็ว และยังต้อง
จัดท ากระบวนการบริการให้มีมาตรฐานเป็นแบบเดียวกันเช่น การเข้าใช้บริการในร้านอาหารบุฟเฟต์
จะต้องมีการจัดระบบการให้บริการที่คล่องตัว ไม่ว่าจะเป็นการจัดหาโต๊ะที่ว่าง การเติมอาหารที่หมด
การเติมถ่านหรือเปลี่ยนแก๊ส การบริการเครื่องดื่มและการรับชาระเงิน ให้ลูกค้ามีความเข้าใจใน
กระบวนการและการสร้างความประทับใจในการให้บริการที่ รวดเร็วกว่า มีความถูกต้อง เพราะสิ่ง
เหล่านี้เป็นส่วนประกอบที่จะท าให้งานบริการมีกระบวนการที่เป็นมาตรฐาน มีขั้นตอนที่ชัดเจน ง่าย
ต่อการเข้ามาใช้บริการของลูกค้าทั่วไป และจ ารัส (2553) กล่าวว่าเป็นปัจจัยที่มีความสาคัญกับการ
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ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารในระดับมาก โดยเฉพาะอุปกรณ์ในการรับประทานอาหารที่มีความ
สะอาด อยู่ในสภาพดี มีอุปกรณ์เพียงพอต่อการใช้บริการ มีการเพ่ิมเติมอาหารอย่างรวดเร็ว มีการจัด
วางอาหารเป็นหมวดหมู่มีประเภทของอาหารสม่ าเสมอ ทุกช่วงเวลา โดยเพิ่มเติมจากภัทรเทพ (2556) 
ว่าร้านหมูกระทะควรมีการบริการเติมน้ าซุปอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา มีกระบวนการคิดเงิน-ทอนเงิน
อย่างเป็นระบบ รวดเร็ว และถูกต้อง มีความรวดเร็วทันใจในการให้บริการ และมีความรวดเร็วในการ
เชิญลูกค้านั่งโต๊ะ 
 ดังนั้น ในครั้งนี้จะมีการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ดังนี้ 1) มีการ
บริการอาหารที่รวดเร็ว 2) มีบริการรับจองโต๊ะล่วงหน้า 3) มีการบริการที่ได้มาตรฐาน และเป็นมือ
อาชีพ 4) มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพย์สิน และ 5) มีการบริการจัดส่งอาหารถึงบ้าน 
 7)  ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นปัจจัยที่แสดงให้เห็น
ถึงลักษณะทางกายภาพและการนาเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม ศิริวรรณ และคณะ(2550) 
กล่าวว่าเป็นการน าเสนอโดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการ
ให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้อง
สุภาพอ่อนโยนและการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ และพัฒนา 
(2554) กล่าวว่าเป็นปัจจัยสิ่งแวดล้อมด้านต่างๆ ของการให้บริการแก่ลูกค้าที่ได้เข้ามาใช้บริการกับ
กิจการที่สร้างให้เกิดความสะดวกสบายต่อลูกค้าและกิจการที่จะท าการโต้ตอบการใช้บริการได้ ไม่ว่า
จะเป็นสถานที่ให้บริการ สิ่งอ านวยความสะดวก และระบบการติดต่อสื่อสารการบริการในแต่ละครั้ง 
เช่น แค็ตตาล็อกสินค้า แผ่นป้าย ที่นั่งพักส าหรับรอการบริการบรรยากาศภายในร้านค้า การตกแต่ง
ภายในที่ดี ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่มองเห็นได้ง่าย หรือสามารถจับต้องได้จากการมาใช้บริการของ
ลูกค้า ซึ่งปัจจัยที่สอดคล้องกับร้านอาหารบุฟเฟต์ตามการศึกษาของภัทรเทพ (2556) กล่าวว่าปัจจัย
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีความส าคัญต่อการใช้บริการในระดับมาก ในด้านของบรรยากาศ
ภายในและภายนอกร้านมีอากาศถ่ายเทสะดวก มีป้ายชื่อร้านและป้ายบอกทางชัดเจน เตาย่างมีความ
ปลอดภัย โต๊ะ เก้าอ้ีมีความสะอาด เรียบร้อย และแสงสว่างภายในร้านเพียงพอ และจ า รัส (2553) 
สรุปว่า ปัจจัยที่มีความส าคัญคือ มีท าเลที่ตั้งเดินทางสะดวก ขนาดพ้ืนที่ของร้านเหมาะสมกับจ านวน
โต๊ะมีโต๊ะและเก้าอ้ีสะอาดและเพียงพอต่อการให้บริการ มีห้องน้ าสะอาดและปลอดภัย มีป้ายชื่อร้านที่
มองเห็นชัดเจน การจัดโต๊ะในร้านไม่แออัด มีการจัดตกแต่งร้านแปลกใหม่ ประดับไฟแสงสีสวยงาม มี
การเปดิเพลงให้ฟังหรือร้องเพลงตามค าขอ และมีสนามเด็กเล่นหรือเครื่องเล่นส าหรับเด็กไว้ให้บริการ 
 ดังนั้น ในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ จะศึกษาเกี่ยวกับ                
1) สถานที่เครื่องมือเครื่องใช้มีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ  2) มีที่นั่งสะดวกสบาย และเพียงพอต่อ
ความต้องการ 3) การจัดตกแต่งร้านมีความสวยงาม เหมาะสมกับสไตล์ของร้าน 4) มีแสงสว่างที่
เพียงพอ อากาศเย็นสบาย ภายในร้าน ฯ และ 5) เป็นร้านที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของลูกค้า 
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2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
2.5.1  ความหมายของการตัดสินใจใช้บริการ 

 สุทามาศ (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจาก
ทางเลือกต่างๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ซึ่งจัดเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการแก้ไขปัญหา
   
 สิริภา (2556) ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ขั้นตอน
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการจากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผู้บริโภค จะพิจารณาในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การใช้
บริการเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิด
การใช้บริการ และเกิดพฤติกรรมการใช้บริการตามบุคคลอ่ืน 
 อัญธิกา (2560) การตัดสินใจใช้บริการหมายถึง กระบวนการในการเลือกใช้บริการที่
มีทางเลือกตั้งแต่ 2 ทางเลือกขึ้นไป ซึ่งในกระบวนการนั้น จะเกิดขึ้นตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติ
หลังจากที่ได้ใช้บริการนั้นไปแล้ว ส าหรับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคที่ใช้บริการ
ร้านอาหารบุฟเฟต์ สามารถเริ่มตั้งแต่กระบวนการแรกคือมีความต้องการ การค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สถานที่ ประเภทของอาหารและเครื่องดื่มที่มีให้บริการ การคิดราคาต่อหัว การตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ การรับประทานอาหาร และการประเมินรสชาติของอาหาร หรือประเมิน
การบริการหลังจากใช้บริการเรียบร้อยแล้ว เพ่ือประกอบการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการในครั้ง
ต่อไป หากผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจ ก็อาจกลับมาใช้บริการอีกในภายหลัง 
 2.5.2  ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ 
 พัลลภา (2559) ได้กล่าวถึงนักการตลาด ชื่อ John Farley และคณะที่ได้พัฒนา
ทฤษฎีเพ่ือน าไปใช้วางแผนการจัดบริการ เพ่ือให้ผู้รับบริการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการ 
จากการวิเคราะห์งานวิจัยด้วยวิธี Meta - Analyses แล้วเรียกว่า “ทฤษฎีการตัดสินใจ” เรียกย่อๆ ว่า 
CDM ซึ่งย่อมาจากคา ว่า Consumer Decision Model 
 ด้านทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ ได้มีการอธิบายว่า การตัดสินใจใช้บริการหรือไม่ 
ขึ้นอยู่กับ 6 องค์ประกอบซึ่งแต่ละองค์ประกอบสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน คือ 
 1)  องค์ประกอบที่ 1 ข้อเท็จจริง หรือข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
ซึ่งเป็นข้อมูลข่าวสารที่ผู้รับบริการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ มีได้ 2 วิธี คือ 
  1.1)  จากประสบการณ์ทางตรง หมายถึง ผู้รับบริการได้ใช้อวัยวะสัมผัสของตน
กับผลิตภัณฑ์ หรือบริการนั้นโดยตรง เช่น ได้เห็น ได้ยิน ได้ดม ได้ชิม ได้สัมผัสด้วยตนเองแล้วเกิดการ
รับรู้ว่า สิ่งนั้นตรงกับความต้องการของตน หรือไม่ตนเองพอใจกับการบริการนั้นมากน้อยเพียงใด 
 1.2)  จากประสบการณ์ทางอ้อม หมายถึง ผู้รับบริการได้รับข้อมูลข่าวสารจากค า
บอกเล่าของผู้อ่ืนจากสื่อสารมวลชน จากสิ่งพิมพ์โฆษณา แล้วท าให้เกิดการรับรู้ สิ่งนั้นตรงกับความ
ต้องการของตนเอง หรือไม่ตนเองพอใจกับการบริการนั้นมากน้อยเพียงใด 
 ข้อมูลข่าวสารจะท าหน้าที่เป็นสิ่งเร้า หรือเป็นแหล่งข้อมูลแรกที่กระตุ้นให้
ผู้รับบริการนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้น เกิดเจตคติ หรือความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อบริการนั้นและ
เกิดความเชื่อม่ันในบริการนั้น 
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 2)  องค์ประกอบที่ 2 เครื่องหมายการค้า ท าให้ผู้รับบริการนึกถึงลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ทั้งในด้าน รูปร่าง สี รส ขนาด การบรรจุหีบห่อ การออกแบบ ความทนทาน
และคุณภาพของบริการ 
 3)  องค์ประกอบที่ 3 เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้า เป็นความรู้สึก ชอบไม่ชอบ 
ชอบมาก หรือชอบน้อย หรือเป็นความรู้สึกทางบวก หรือทางลบต่อผลิตภัณฑ์และบริการ
 ความรู้สึกทางบวกหรือทางลบ เกิดจากการได้รับข่าวสารหรือข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการ และเกิดจากการนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นๆ ว่ามีมาอย่างไร หากได้รับข้อมูล
ข่าวสารมาในเชิงบวก นึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นในทางบวก ความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ
นั้นจะเกิดบวกตามมา ในทางตรงกันข้าม ความรู้สึกในทางลบจะเกิด เมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารมาในทาง
ลบ และระลึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นในทางลบ 
 เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้า จะมีอิทธิพลต่อความมุ่งมั่น ที่จะใช้ผลิตภัณฑ์และ
บริการนั้นต่อไป 
 4)  องค์ประกอบที่ 4 ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นการประเมินและ
ตัดสินใจว่าผลิตภัณฑ์และบริการตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ ความเชื่อมั่นเกิดจากการได้รับ
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการนั้น และความศรัทธาที่มีต่อเครื่องหมายการค้านั้นร่วมกัน 
 อิทธิพลของความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ จะมีต่อความมุ่งม่ันที่จะใช้หรือไม่ใช้
ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นต่อไป 
 5)  องค์ประกอบที่ 5 ความมุ่งมั่นในการใช้ หมายถึง การตัดสินใจใช้ ด้วยการวาง
แผนการใช้ เช่น จะใช้ ใช้เมื่อไร จะติดต่อการซื้อกับใคร เป็นต้น 
 6)  องค์ประกอบที่ 6 การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการเป็น
ขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้รับบริการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ แล้วแสดงเป็นพฤติกรรมด้วยการซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น 
 ณภัคอร (2553) ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ โดยอ้างอิงจากทฤษฎีการ
ตัดสินใจซื้อของ(AIDA) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการว่าประกอบด้วย 4 ขั้นตอน คือ 
 1)  ความตั้งใจ (Attention) เริ่มต้นที่ผู้บริโภคจะต้องรู้จักสินค้าหรือบริการนั้นก่อน 
ซึ่งก็เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร 
 2)  ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จักสินค้าหรือบริการแล้วก็ยังไม่เพียงพอผู้ 
บริโภคต้องถูกเร้าความสนใจจนสามารถแยกแยะสินค้าหรือบริการนั้นออกจากสินค้าหรือบริการอ่ืนๆ 
ที่มีอยู่ในตลาด 
 3)  ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุ้นจะกลายเป็นความอยากความ
ปรารถนาที่จะได้ครอบครองสินค้าหรือใช้บริการนั้น ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็น
ประโยชน์ที่สินค้าหรือบริการนั้นเสนอให้ หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญหาที่มีอยู่ที่สินค้าหรือ
บริการนั้นหยิบยื่นให้ 
 4)  การกระท า (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแล้วกระบวนการซื้อ หรือใช้
บริการจะสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคก้าวเข้าสู่ขั้นตอนสุดท้าย คือการซื้อสินค้าหรือการใช้บริการ จาก
แนวคิดการตัดสินใจ 
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 สรุปได้ว่าการตัดสินใจเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการใด โดยมีปัจจัยคือข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า สังคม และกลุ่มทางสังคม ทัศนคติของผู้บริโภค เวลา
และโอกาส ความตั้งใจ ความสนใจ ความปรารถนา และการกระท า 
 รัชฎาภรณ์ (2553) ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ โดยอ้างจากทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ
ของ ฟิลิปคอตเลอร์ และเควิน แคลเลอร์ (Philip Kotler and Kevin Keller อธิบายว่า ทฤษฎี
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคเป็นการอธิบายจิตวิทยาขั้นพ้ืนฐานที่ท า ให้เข้าใจว่า
ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจในการใช้บริการต่างๆ อย่างไร ซึ่งนักการตลาดควรพยายามท าความ
เข้าใจในพฤติกรรมดังกล่าวของผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจใช้บริการทั้ง 5 ขั้นตอนดังกล่าวข้างต้น 
มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1)  การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการใช้บริการ เริ่มขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ โดยความต้องการนั้นอาจเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้น  2 สิ่ง 
ได้แก่ สิ่งกระตุ้นจากภายในตัวของผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐานต่างๆ ได้แก่ ความ
หิว ความกระหายหรือความต้องการทางปัจจัย 4 เป็นต้น แต่ในส่วนของสิ่งกระตุ้นภายนอกนั้น จะ
เกิดขึ้นจากการได้รับการกระตุ้นจากสภาวะภายนอกรอบๆ ตัว ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ที่นอกเหนือจากปัจจัยขั้นพ้ืนฐานต่างๆ เช่น การเห็น การดูโฆษณา ทั้งทางโทรทัศน์หรือสื่อสิ่งพิมพ์             
เป็ นต้นด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้องพยายามที่จะวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพ่ือที่จะปรับใช้กล
ยุทธ์ทางการตลาดเพื่อที่จะกระตุ้นความต้องการภายนอกของกลุ่มลูกค้า 
 2)  การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อความต้องการของลูกค้าถูกกระตุ้น
จากนักการตลาดในระดับที่มากพอก็จท าให้เกิดความพยายามในการค้นหาข้อมูลของสิ่งเหล่านั้น 
เพ่ือที่จะสนองตอบความต้องการที่ถูกกระตุ้นนั้น เรียกความต้องการในระดับนี้ว่า “ความตั้งใจที่จะ
ค้นหา (Heightened Attention)” โดยผู้ถูกกระตุ้น จะยอมรับหรือพยายามรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับตัว
สินค้า หรือบริการนั้นมากขึ้น และในระดับที่สูงขึ้นไปเรียกว่า “การกระท าการค้นหาข้อมูล (Active 
Information search)” เป็นขั้นที่ผู้ถูกกระตุ้น พยายามค้นคว้าหาข้อมูลโดยวิธีการต่างๆ เช่น อ่าน
จากแหล่งข้อมูลต่างๆ หรือพยายามสอบถามจากผู้มีประสบการณ์ แหล่งข้อมูลนั้นสามารถแบ่งได้เป็น 
4 กลุ่ม ได้แก ่
 2.1)  ตัวบุคคล (Personal) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว เพ่ือน เพื่อนบ้านหรือคน
รู้จัก 
 2.2)  การค้า (Commercial) ได้แก่ โฆษณา เว็บไซต์ พนักงานขาย 
 2.3)  แหล่งสาธารณะ (Public) ได้แก่ สื่อสารมวลชนต่างๆ 
 2.4)  ประสบการณ์ (Experiential) ได้แก่ การที่เคยทดลองใช้หรือได้ใช้บริการนั้น 
 แต่ อย่ างไรก็ ตาม  แหล่ งข้ อมู ลที่ มี บทบาทส า คัญ มากที่ สุ ดต่ อผู้ ซื้ อคื อ                   
ตัวบุคคล และแหล่งสาธารณะ 
 3)  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากที่ผู้บริโภคได้รับ
ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับบริการมาพอสมควรแก่การตัดสินใจแล้ว ผู้บริโภคก็จะเริ่มประเมินทางเลือกโดยมี
ขั้นตอนดังต่อไปนี้ ขั้นแรกผู้บริโภคจะพยายามที่จะสนองความต้องการ ขั้นที่สองผู้บริโภคจะมองหา
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ประโยชน์ที่ได้รับจากบริการนั้นๆ ขั้นสุดท้ายผู้บริโภคพิจารณาบริการที่มีลักษณะใกล้เคียงกันแล้ว
เปรียบเทียบโดยพิจารณาถึงการสนองตอบความต้องการที่มีอยู่ได้ดีที่สุด 
 ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงควรค านึงถึงการสนองตอบความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค
ที่แตกต่างกัน ซึ่งต้องพิจารณาถึงความเชื่อและทัศนคติของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
 4)  การตัดสินใจใช้บริการ (Decision) ภายหลังจากผู้บริโภคได้ประเมินคุณค่าของ
บริการแล้ว ผู้บริโภคจะท าการเลือกใช้บริการที่คุ้มค่าและตรงความต้องการมากที่สุด แต่อย่างไรก็ตาม 
ผู้บริโภคอาจพิจารณาถึงองค์ประกอบในการตัดสินใจ อันประกอบด้วยตราสินค้าผู้ขาย ปริมาณ 
ช่วงเวลา และระบบการช าระค่าบริการ 
 5)  ความรู้สึกภายหลังการใช้บริการ (Post Decision Behavior) ภายหลังจาก
ผู้บริโภคได้ใช้บริการเหล่านั้นแล้ว นักการตลาดต้องทราบให้ได้ถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อ
บริการนั้นๆ เนื่องจากหากผู้บริโภคมีความพึงพอใจในบริการก็จะตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ าอีก 
 ชิโนรส (2558) อธิบายกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ของ Hawkins, Best and 
Coney โดยสามารถอธิบายในด้านของการใช้บริการได้ดังนี้ 
 1)  การตัดสินใจอย่างง่าย (Nominal Decision Making) เป็นการตัดสินใจที่ไม่ต้อง
ใช้ความคิดมากนัก เป็นการให้บริการที่ไม่ต้องหาข้อมูลมากมาย อาจหาจากความทรงจ าที่มีอยู่ใน
สมอง เป็นบริการที่มีราคาไม่สูงมากนัก และอาจไม่ส่งผลกระทบอะไรในด้านภาพพจน์ เช่น การใช้
บริการร้านอาหาร ร้านตัดผม ร้านซักรีด ฯ ซึ่งการใช้บริการนั้นอาจเกิดจากความภักดีในตราสินค้า 
หรือเป็นการใช้บริการซ้ าก็ได้ 
 2)  การตัดสินใจแบบจ ากัดขอบเขต (Limited Decision Making) เกี่ยวพันกับข้อมูล
ภายในที่มีอยู่ในสมองของผู้บริโภค และหาข้อมูลภายนอกเพ่ิมเติมบ้าง หาทางเลือกไว้  2-3 ทางเลือก
เพ่ือนามาใช้ในการตัดสินใจ ไม่ต้องใช้ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจ พิจารณาคุณสมบัติเพียง 2-3 
ประการก็เพียงพอ และมีการประเมินผลหลังการใช้บริการบ้างเล็กน้อยเท่านั้นการตัดสินใจแบบนี้อยู่
ระหว่างกลางระหว่างการตัดสินใจอย่างง่ายกับการตัดสินใจอย่างมาก เช่น ถ้าเราต้องการรับประทาน
อาหารบุฟเฟต์ ซึ่งมีหลายร้านที่มีราคาเท่ากัน เราจะตัดสินใจเลือกร้านที่มีอาหารให้เลือกมากกว่า 
หรือเลือกร้านที่มีการเดินทางสะดวกกว่า 
 3)  การตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เกี่ยวพันกับการ
หาข้อมูลจากภายใน และข้อมูลจากภายนอกอย่างกว้างขวาง จะมีการประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ
ทาง และจะมีการประเมินผลหลังการใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญ การตัดสินใจที่ต้องใช้ความคิดและ
ข้อมูลที่มากจะเกิดขึ้นกับบริการที่มีราคาแพง หรือมีความเสี่ยงสูง หรือการบริการที่ไม่คุ้นเคยมาก่อน 
ดังนั้นในแต่ละข้ันตอนของการตัดสินใจต้องท าอย่างเข้มงวด 
 รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจทั้งสามแบบ มีลักษณะขั้นตอนที่ใกล้เคียงหรือ
เหมือนกัน แตกต่างกันตรงที่การตัดสินใจอย่างง่ายไม่ต้องมีการประเมินทางเลือก สามารถตัดสินใจได้
ทันที ส่วนอื่นๆ ของกระบวนการนั้นจะแตกต่างกันที่ความพยายามในการซื้อมีระดับต่างกัน 
 อัญธิกา (2560) สรุปกระบวนการตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบมี 5 ขั้นตอนดังนี้ 
 1)  การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ปัญหาได้เกิดจากการ
เห็นสภาพความแตกต่างระหว่างสภาพในปัจจุบันกับสภาพในความปรารถนา หากมีแรงกระตุ้นมาก
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พอให้ผู้บริโภคพยายามที่จะไปอยู่ในสภาพแห่งความปรารถนาแล้ว ผู้บริโภคก็จะดิ้นรนหาทางแก้ไข 
เช่น เมื่อเกิดอาการหิว ท าให้ปวดท้องและอารมณ์ฉุนเฉียว จึงปรารถนาที่จะรับประทานอาหาร 
ปัญหาคือ หิว ท าให้ต้องหาวิธีการท าให้อิ่มนักการตลาดจึงมีการน าเสนอรูปภาพของอาหารที่มีสีสันน่า
กิน เพื่อกระตุ้นความปรารถนาของผู้บริโภค 
 2)  การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากที่ผู้บริโภคได้แรงกระตุ้นท าให้
รับรู้ถึงปัญหาแล้ว ในขั้นนี้ผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพ่ือนา ไปใช้ในการตัดสินใจโดยจะค้นหาข้อมูล
จากแหล่งภายในก่อน (Internal Search) และหากข้อมูลมีไม่เพียงพอก็จะหาจากแหล่งข้อมูล
ภายนอก (External Search) เป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นคว้าหาจากแหล่งอ่ืนๆ ที่ไม่ได้มาจากความทรง
จ า เช่น 
 2.1)  จากตัวบุคคล เช่น เพ่ือน สมาชิกในครอบครัว ที่อาจเคยใช้สินค้าหรือ
บริการ หรือได้ข้อมูลข่าวสารมาบ้าง หรืออาจสอบถามจากพนักงานขาย ซึ่งมีความรู้เกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการนั้น 
 2.2)  จากโฆษณา เช่น การดูโฆษณาจากสื่อต่างๆ เช่นป้ายโฆษณา หรือโทรทัศน์ 
ที่เจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ลงไว 
 2.3)  จากแหล่งข้อมูลทั่วไป เช่นจากในหนังสือ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต 
 2.4)  การหาข้ อมู ล  ณ  จุ ดขาย  หรือ  สถานที่ จ า หน่ ายสิ นค้ า เช่ น  ใน
ห้างสรรพสินค้า หากมีความต้องการซื้อโทรทัศน์สักเครื่อง ก็แวะไปที่แผนกเครื่องใช้ไฟฟ้าพิจารณาดู
ว่าแต่ละยี่ห้อมีความแตกต่างกันอย่างไร สีสัน ขนาด ราคา เป็นต้น 
 3)  การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆ 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สนใจแล้ว ก็จะทาการประเมินว่าสินค้าหรือบริการยี่ห้อใดดีกว่ากัน 
โดยจะค านึงถึงประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับและตอบสนองความพึงพอใจได้ ดังนั้นผลิตภัณฑ์และบริการ
ต้องสามารถชี้ให้เห็นจุดเด่นที่ชัดเจนตรงใจ เพ่ือผู้บริโภคจะได้น าไปใช้ในการตัดสินใจซื้อ เช่น 
ผู้บริโภคในยุคเศรษฐกิจบีบรัดตัว ต้องการจะใช้เงินแบบประหยัดที่สุด แต่ก็ยังคงอยากได้รับความ
สะดวกสบายเหมือนเดิม ร้านอาหารต่างๆ จึงออกโฆษณาโปรโมชั่นต่างๆ ที่มีความคุ้มค่ากว่าบริการ
ปกติ เช่น ร้าน เคเอฟซี (KFC) ออกโปรโมชั่นชุดสุดคุ้มส าหรับครอบครัวหรือร้าน เดอะพิซซ่า คอม
พานี  (The Pizza Company) ออก โฆษ ณ าโป รโม ชั่ น  ซื้ อ  1 แถม  1 ห รือศู น ย์ อ าห ารใน
ห้างสรรพสินค้า มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาตั๋วภาพยนตร์ เมื่อซ้ือบัตรจ่ายค่าอาหารแบบไม่คืนเงิน 

 4)  การตัดสินใจ (Decision) เป็ นขั้นที่ผู้บริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพ่ือให้ได้
บริการที่คิดว่าดีที่สุดสาหรับเขา บางครั้งแม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจแล้วก็ตาม แต่อาจมีปัจจัยบางอย่าง
เข้ามากระทบทา ให้เกิดการล่าช้า ลังเล เช่น กลัวว่าจ่ายเงินไปแล้ว จะมีเงินเหลือใช้ไม่พอถึงสิ้นเดือน 
ไม่แน่ใจว่าบริการจะดีจริงเหมือนที่ได้โฆษณาไว้หรือไม่ เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดแนะนา ให้ลองทบทวนอีก
ทีก่อน ดังนั้นโฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณาเพ่ือเร่งให้เกิดการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น 
 5)  การประเมินผลหลังการใช้บริการ (Post Consumption Evaluation) เป็น
ขั้นตอนสุดท้ายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ใช้บริการแล้วนา มาใช้หรือบริโภค หากผลที่ได้รับเป็นไปตาม
ความคาดหวัง จะท าให้เกิดความพึงพอใจ และมีทัศนคติที่ดี มีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการซ้ าอีก แต่
หากผลที่ได้รับไม่เป็นไปตามความคาดหวัง ก็จะเกิดความไม่พอใจ และเกิดพฤติกรรมต่างๆ  ตามมา
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หลายประการ เช่น ผู้บริโภคหยุดการใช้บริการหลังจากการใช้ครั้งแรก ถ้าความต้องการหยุดลง หรือ
อาจเก็บความไม่พอใจไว้ จนกระทั่งเกิดการใช้บริการครั้งต่อไป อันเนื่องมาจากสินค้าหรือบริการมี
เงื่อนไขพิเศษที่ดึงดูดใจ เช่น ราคาถูก หรือมีโปรโมชั่นใหม่ๆ  
 
2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 

คุณภาพการให้บริการนั้นเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ใช้ในการวัดสมรรถนะในการให้บริการในที่
สาธารณะในปัจจุบันซึ่งผู้รับบริการจะท าการเปรียบเทียบในบริการที่ตนคาดหวัง กับการบริการที่ตน
รับรู้จริงจากผู้ให้บริการซึ่งหากผู้ให้บริการสามารถให้บริการที่สอดคล้องตรงตามความต้องการของ
ผู้รับบริการหรือสร้างการบริการที่มีระดับสูงกว่าที่ผู้รับบริการได้คาดหวัง ดังนั้นจึงมีผู้ให้ความหมาย
ของคุณภาพการให้บริการประกอบด้วย 

2.6.1  การบริการ 
รวีวรรณ (2551) กล่าวว่า การบริการหมายถึง กระบวนการในการด าเนินการใด ๆ ที่

บุคคลหนึ่ง ๆ ได้อ านวยความสะดวก ช่วยเหลือ หรือตอบสนองความต้องการ แก่บุคคลอ่ืนเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของบุคคลนั้น ๆ 

กตัญญู (2556) กล่าวว่าการบริการคือ กิจกรรมการด าเนินการที่เสมือนไร้ตัวตนไม่
สามารถจับต้องได้ เหมือนสินค้า ซึ่งการบริการมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึง
พอใจ 
 American (1980) ได้กล่าวว่า การบริการคือ อาชีพของผู้ที่มีหน้าที่ในการให้ 

ค านวล (2554) กล่าวว่า การบริการคือ กิจกรรมทางเศรษฐกิจ ที่คณะบุคคลหนึ่ง
เสนอให้แก่อีกบุคคลหนึ่ง โดยเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อ และแสดงความรับผิดชอบ
โดยการให้บริการที่ตรงกับวัตถุประสงค์ของผู้ซื้อ 

ดังนั้นการบริการหมายถึง กิจกรรมเชิงเศรษฐกิจที่ไม่สามารถจับต้องได้ เพราะไม่
สามารถคงอยู่ได้ยาวนานเฉกเช่น สินค้า ซึ่งบริการนั้นคือสิ่งที่บุคคล หรือคณะบุคคล ส่งมอบให้กับ
ผู้อื่น ได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้อื่น 

2.6.2  ความหมายของคุณภาพการให้บริการ 
 Kotler และ Keller (2006) กล่าวว่าสิ่งส าคัญสิ่งหนึ่งในสร้างคุณภาพบริการ คือการ
รักษาระดับของการให้บริการให้อยู่เหนือกว่าคู่แข่ง โดยเสนอคุณภาพการที่อยู่เหนือความคาดหวัง 
จากที่ผู้รับบริการคาดหวังไว้ซึ่งหากผู้รับบริการได้รับประสบการณ์ในการให้บริการที่เหนือกว่า สิ่งที่
คาดหวังไว้ก็จะมีการกระจายข่าวแบบปากต่อปาก ซึ่งมีแนวโน้มที่จะท าให้ผู้รับบริการกลับมาใช้บริการ
ซ้ าอีก 
 Becser (2007) กล่าวว่าคุณภาพการบริการคือ หนึ่ งในผลกระทบที่ลึ กซึ้ งต่อ
ความส าเร็จในสายอาชีพการบริการต่าง ๆ 
 กิติศักดิ์ (2554) กล่าวว่า คุณภาพบริการ คือการสร้างความประทับใจจากผู้ให้บริการ
สู่ผู้รับบริการ โดยการสร้างความพึงพอใจให้เหนือกว่าความคาดหวังของผู้รับบริการอย่างเบ็ดเสร็จ 
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 Handayani และคณะ (2015) ได้ให้ความหมายของคุณภาพบริการไว้ว่า ความ
คาดหวังของผู้ผู้รับบริการที่ได้รับจากผู้ให้บริการที่สามารถสนองความต้องการได้มากกว่าสิ่งที่
ผู้รับบริการคาดหวังไว้ และมีความเป็นมืออาชีพ 

 ชวัล (2557) กล่าวว่า คุณภาพบริการ หมายถึง การรับรู้ของผู้รับบริการซึ่งมีการส่ง
มอบบริการได้อย่าง ตรงวัตถุประสงค์ของการบริการนั้น ๆ หรือเกินความคาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่ง
เมื่อผู้รับบริการได้รับการส่งมอบบริการแล้วนั้นผู้รับบริการจะท าการเปรียบเทียบ ความต้องการ และ
ความคาดหวังกับการบริการที่ได้รับจริง ซึ่งจุดที่เป็นสิ่งที่บ่งบอกว่าองค์กรนั้น ๆ มีคุณภาพบริการคือ 
ให้บริการในลักษณะที่เกินความคาดหวังของลูกค้า แต่เนื่องจากการบริการนั้นแตกต่างจากสินค้าทั่ว ๆ 
ไป เพราะว่าการบริการไม่สามารถมองเห็นหรือจับต้องได้เหมือนสินค้า ที่แตกต่างกันอีกสิ่งหนึ่งคือ 
การบริการขึ้นอยู่กับเวลา และจังหวะการบริการผู้ให้บริการไม่สามารถแยกได้ คือ การให้บริการกับผล
ตอบรับหลังจากการบริการนั้นได้ และการบริการมันสามารถแย่ลงได้ เพราะการบริการนั้นไม่ได้ใช่
เวลาแค่ครู่เดียว แต่มันจะอยู่กับเราไปอีกนาน  

2.6.3  ความส้าคัญของการบริการ 
 การบริการที่ดี และมีคุณภาพมาจากตัวบุคคล ซึ่งต้องอาศัยเทคนิค กลยุทธ์ ทักษะ 
และความแนบเนียนที่จะท าให้ชนะใจลูกค้า ผู้ที่ติดต่อธุรกิจ หรือบุคคลทั่วไปที่มาใช้บริการ จึงถือได้ว่า
มีความส าคัญอย่างยิ่งในปัจจุบัน การให้การบริการสามารถกระท าได้ทั้งก่อนการติดต่อ ในระหว่างการ
ติดต่อหรือภายหลังการติดต่อ โดยได้รับการบริการจากตัวบุคคลทุกระดับในองค์กร รวมทั้งผู้บริการ
ขององค์กรนั้น ๆ การบริการที่ดีจะเป็นเครื่องมือช่วยให้ผู้มาติดต่อกับองค์กรธุรกิจ เกิดความเชื่อถือ 
ศรัทธา และสร้างภาพลักษณ์ ซึ่งจะมีผลในการสั่งซื้อหรือใช้บริการอ่ืน ๆ ในโอกาสหน้า ซึ่งชวัล  
(2557) ได้ชี้ให้เห็นว่า คุณค่าประการแรกของการบริหารงานจัดการทั้งหมด คือ การปฏิบัติงานด้วย
การให้บริการที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งมีลักษณะที่ส าคัญ 5 ประการ คือ 
 1)  การให้บริการอย่างเท่าเทียม (Equitable Service) โดยยึดหลักท่ีว่าคนเราทุกคน
เกิดมาเท่าเทียมกัน ความเท่าเทียมกันนั้น หมายถึง ประชาชนทุกคนควรมีสิทธิเท่าเทียมกันทั้งทาง
กฎหมายและทางการเมือง การให้บริการของภาคเอกชนจะต้องไม่แบ่งแยกเชื้อชาติ ผิว หรือความ
ยากจน ตลอดจนสถานะทางสังคม 
 2)  การให้บริการอย่างรวดเร็วทันเวลา (Timely Service) จะไม่มีผลงานทาง
สาธารณะใด ๆ ที่ เป็นผลงานที่มีประสิทธิภาพ หากไม่ตรงต่อเวลาหรือทันต่อเหตุการณ์  เช่น 
รถดับเพลิงมาถึงหลังจากไฟไหม้แล้ว การบริการนั้นก็ถือว่าไม่ถูกต้องและไม่น่าพอใจ 
 3)  การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service) คือ นอกจากให้บริการอย่างเท่า
เทียมกัน และให้ความรวดเร็วแล้ว ต้องค านึงถึงจ านวนคนที่เหมาะสม จ านวนความต้องการให้สถานที่
ที่เพียงพอในเวลาที่เหมาะสมอีกด้วย 
 4)  การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) การให้บริการตลอดเวลา
ต้องพร้อมและเตรียมตัวบริการต่อความสนใจของสาธารณชนเสมอ มีการฝึกอบรมอยู่เป็นประจ า เช่น 
การท างานของต ารวจจะต้องบริการตลอด 24 ชั่วโมง 
 5)  การบริการอย่างก้าวหน้า (Progressive Service) เป็นการที่มีความเจริญคืบหน้า
ไปทั้งทางด้านผลงาน และคุณภาพ  



42 

2.6.4  ลักษณะของการบริการ 
ชวัล (2557 ) การบริการจึงมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากสินค้า หรือผลิตภัณฑ์

ทั่วไป ดังนี้ 
1)  สาระความส าคัญของความไว้วางใจ (Trust) การบริการเป็นกิจกรรมหรือการ

กระท าที่ผู้ให้บริการปฏิบัติต่อผู้รับบริการ ขณะที่กระบวนการบริการเกิดขึ้นจริง ผู้ซื้อหรือผู้รับบริการ
ไม่ทราบล่วงหน้าได้ว่าจะได้รับการปฏิบัติอย่างไรจนกว่ากิจกรรมการบริการจะเกิดขึ้น การตัดสินใจซื้อ
บริการจึงจ าต้องขึ้นอยู่กับการไว้วางใจ ซึ่งแตกต่างจากการซื้อสินค้าทั่วไปที่ผู้บริโภคสามารถหยิบจับ
ตรวจดูสินค้าก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ การบริการท าได้เพียงการให้ค าอธิบายสิ่งที่ลูกค้าจะได้รับการ
รับประกันคุณภาพ หรือการอ้างอิงประสบการณ์ท่ีผู้อื่นได้เคยใช้บริการมาแล้ว 

2)  สิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangibility) การบริการมีลักษณะเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้และ
ไม่อาจสัมผัสก่อนที่จะมีการซื้อเกิดขึ้น กล่าวคือ ผู้ซื้อหรือลูกค้าไม่อาจรับรู้การบริการล่วงหน้าหรือ
ก่อนที่จะตกลงซื้อเหมือนกับการซื้อสินค้าทั่วไป นอกจากนั้นการซื้อบริการเป็นการซื้อที่จับต้องไม่ได้
เพียงแต่อาศัยความคิดเห็น เจตคติ และประสบการณ์เดิมที่ได้รับประกอบการตัดสินใจซื้อบริการนั้น ๆ 
โดยผู้ซื้ออาจก าหนดเกณฑ์เกี่ยวกับคุณภาพ หรือประโยชน์ของการบริการที่ตนเองควรได้รับแล้วจึง
ตัดสินใจเลือกซื้อบริการที่ตรงกับความต้องการดังกล่าว 

3)  ลักษณะที่แบ่งแยกออกจากกันไม่ได้ (Inseparability) การบริการมีลักษณะที่ไม่
อาจแบ่งออกจากตัวบุคคล หรืออุปกรณ์เครื่องมือที่ท าหน้าที่เป็นผู้ขายบริการนั้น ๆ ได้ การผลิตและ
การบริโภคการบริการจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน หรือใกล้เคียงกันกับการขายบริการซึ่งจะแตกต่างกับ
ตัวสินค้าที่มีการผลิตการขายสินค้าแล้วจึงเกิดการบริโภคภายหลัง นอกจากนี้ การด าเนินการบริการที่
ไม่สามารถแบ่งแยกส่วนประกอบในตัวของมันเองออกจากกันเหมือนเช่นการผลิตสินค้าทั่วไปได้ ผู้
ให้บริการจะเป็นผู้ขายบริการโดยตรงให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องตั้งแต่
เริ่มให้บริการจนกระทั่งการบริการนั้นสิ้นสุดลง ทั้งนี้ผู้บริโภคจะมีส่วนร่วมในกระบวนการให้บริการ
ขณะนั้นด้วย โดยท าหน้าที่เป็นผู้รับบริการจากผู้ให้บริการในเวลาเดียวกัน เนื่องจากการบริการที่มี
ลักษณะที่แบ่งแยกไม่ได้ท าให้มีข้อจ ากัดในเรื่องของปริมาณการขาย และขอบเขตการด าเนินงาน
บริการ ซึ่งในบางกรณีอาจจ าเป็นต้องมีผู้ให้บริการอยู่ตลอดเวลาในลักษณะของการขายตรงจากผู้ขาย
ไปยังผู้ซื้อ หรืออาจใช้ตัวแทนเป็นสื่อกลางการติดต่อระหว่างผู้ขายหรือผู้ให้บริการกับผู้ซื้อหรือ
ผู้รับบริการ นอกจากนี้ อาจใช้วิธีพัฒนาคุณภาพการบริการให้มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักแพร่หลาย หรือ
จัดบริการลูกค้ากลุ่มใหญ่ และฝึกฝนให้มีผู้ให้บริการที่มีความสามารถมากขึ้น 

4)  ลักษณะที่แตกต่างไม่คงท่ี (Heterogeneity) การบริการมีลักษณะที่ไม่คงที่และไม่
สามารถก าหนดมาตรฐานที่แน่นอนได้ เนื่องจากการบริการแต่ละแบบขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการแต่ละคน 
ซึ่งมีวิธีการให้บริการเป็นลักษณะเฉพาะของตนเองถึงแม้จะเป็นการบริการอย่างเดียวกันจากผู้
ให้บริการคนเดียวกันแต่ต่างวาระกันคุณภาพของการบริการก็อาจจะแตกต่างได้ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับผู้ ให้
บริการ ผู้รับบริการช่วงเวลาของการบริการ และสภาพแวดล้อมขณะบริการที่แตกต่างกัน เนื่องจาก
การบริการที่มีความหลากหลายผันแปรไปตามปัจจัยหลายอย่างจึงเป็นการยากที่จะก าหนดเป็น
มาตรฐานในการบริการอย่างเดียวกันแม้จะมีก าหนดเป็นระบบการท างาน เช่น การบริการเกี่ยวกับ
การประกันชีวิต การบริการบนเครื่องบิน เป็นต้น การให้บริการก็อาจต่างกันได้ ดังนั้น การให้
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ความส าคัญต่อการคัดเลือกบุคลากรที่มีคุณสมบัติเหมาะสมกับลักษณะงาน และจัดให้มีการฝึกอบรม
อย่างสม่ าเสมอเป็นเรื่องจ าเป็น รวมทั้งการก าหนดมาตรการให้บริการมาเป็นพิเศษ เช่น รับประกัน
มาตรฐานการบริการ รับฟังค าติชม ข้อคิดเห็นเสนอบริการด้วยเทคโนโลยีทันสมัย เป็นต้น เพื่อให้ใส่ใจ
ในคุณภาพ และสม่ าเสมอของการบริการ 

5)  ลักษณะที่ไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ (Perishability) การบริการมีลักษณะที่ไม่
สามารถเก็บรักษาหรือส ารองไว้ได้เหมือนกับสินค้าทั่ว ๆ ไป เมื่อไม่มีความต้องการใช้บริการจะเกิด
เป็นความสูญเปล่าที่ไม่อาจเรียกกลับคืนมาใช้ประโยชน์ใหม่ได้ การบริการจึงมีการสูญเสียค่อนข้างสูง
ขึ้นอยู่กับความต้องการใช้บริการในแต่ละช่วงเวลา เนื่องจากความต้องการใช้บริการมีการ
เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา และการบริการจะต้องมีการจัดเตรียมไว้ส าหรับการบริการเมื่อไรก็ได้ เมื่อ
ไม่มีผู้มาใช้บริการ การจัดเตรียมเช่นนี้เป็นลักษณะของการสูญเปล่า แต่เป็นเรื่องที่ต้องกระท า เพราะ
ไม่สามารถคาดเดาความต้องการของผู้มาใช้บริการได้ การรักษาความสมดุลของลูกค้าจ าเป็นต้องมี
การวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพ่ือหาวิธีชักจูงลูกค้าให้มาใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ 

6)  ลักษณะที่ไม่สามารถแสดงความเป็นเจ้าของได้ (Non-ownership) การบริการมี
ลักษณะที่ไม่มีความเป็นเจ้าของเมื่อมีการซื้อบริการเกิดขึ้นซึ่งแตกต่างจากการซื้อสินค้าทั่วไปอย่างเห็น
ได้ชัดเจนเพราะเมื่อผู้ซื้อจ่ายเงินซื้อสินค้าใดก็จะเป็นเจ้าของสินค้านั้นอย่างถาวรทันทีในขณะที่ผู้ซื้อ
จ่ายเงินซื้อบริการใดก็จะเป็นค่าบริการนั้น ที่ผู้ซื้อจะได้รับตามเงื่อนไขของการบริการแต่ละประเภท 
เพราะการบริการไม่ใช่สิ่งของแต่เป็นกิจกรรม หรือกระบวนการของการกระท านั้น เนื่องจากการซื้อ
บริการเป็นการแสดงความต้องการ หรือใช้สิ่งอ านวยความสะดวกในช่วงเวลาผู้ใช้บริการจ่ายเงิน
ค่าบริการที่ได้รับไม่สามารถแสดงความเป็นเจ้าของสิ่งที่ได้รับได้ การเน้นประโยชน์ที่ผู้ใช้บริการจะ
ได้รับความสะดวกสบาย หรือการเสียค่าใช้จ่ายที่น้อยกว่าจะช่วยจูงใจให้เห็นความส าคัญของการซื้อ
บริการลักษณะต่าง ๆ ได้ 

2.6.5  องค์ประกอบของคุณภาพบริการ 
ชวัล (2557) กล่าวว่า องค์ประกอบที่ส าคัญ เกี่ยวกับการบริการที่ แตกต่างจากสินค้า 

4 ประการ คือ 
1)  บริการเป็นนามธรรมไม่สามารถจับต้องได้ ผลลัพธ์จะออกมาในรูปของคุณค่าทาง

จิตใจของผู้รับบริการ 
2)  การบริการ สามารถคาดเดาได้อย่างแน่นอน เนื่องจาก คุณภาพบริการ จะ

เปลี่ยนไปเมื่อผู้รับบริการ ผู้ให้บริการ วัน เวลา สถานที่ สภาพแวดล้อม เปลี่ยนไป จึงมีผลให้ความ
สม่ าเสมอในคุณภาพบริการนั้นเกิดขึ้นได้ยาก จึงอาจส่งผลให้การสื่อสาร และความรับรู้ ระหว่างผู้
ให้บริการและผู้รับบริการ คลาดเคลื่อนเนื่องจากเข้าใจไม่ตรงกัน 

3)  การบริการไม่สามารถแบ่งแยกได้ คือ การบริการนั้นไม่สามารถผลิต และเก็บ
เอาไว้เพ่ือส่งมอบให้กับลูกค้าได้เฉกเช่นสินค้า ดังนั้นการให้บริการจึงส่งผลให้ บุคลากรในองค์กรมีผล
ต่อคุณภาพบริการ เนื่องจากบุคลากรจะเป็นผู้ให้บริการ กับผู้รับบริการด้วยตนเอง 

4)  การบริการไม่สามารถเก็บรักษาเอาไว้ได้ เนื่องจากการผลิตบริการ และการส่ง
มอบบริการนั้นเกิดข้ึนในคราวเดียวกัน การควบคุมคุณภาพบริการจึงควบคุมได้ยกกว่าการผลิตสินค้า 
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2.7  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วิชยา (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหาร 
ประเภทชาบูของผู้ใช้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ ปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่าง
เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 69.73 มีอายุในช่วง 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 57.07 ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 37.97 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท ร้อยละ 32.51 มี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 77.67 2) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกรับประทาน
อาหารประเภทชาบู โดยรับประทานที่ร้าน คิดเป็นร้อยละ 99 มีความถี่ในการรับประทาน ไม่เกิน 1 
ครั้งต่อเดือน โดยส่วนใหญ่มีค่าอาหารโดยเฉลี่ย 351 – 450 บาท คิดเป็นร้อยละ 38 โดยร้านที่กลุ่ม
ตัวอย่างชื่นชอบคือ ร้าน Shabushi คิดเป็นร้อยละ 37 นอกจากนี้ เหตุผลในการเลือกรับประทาน
อาหารประเภทชาบู คือ ใช้เป็นสถานที่พบปะเพ่ือนฝูง รับประทานเนื่องจากหิว คิดเป็นร้อยละ 28                     
3) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7P’s สามารถสรุปผลการศึกษาดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องอาหารมีรสชาติอร่อย มากที่สุด ปัจจัย
ด้านราคา (Price) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มาก
ที่สุด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่อง
สถานที่ตั้งสะดวกในการเดินทางมากที่สุด ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) กลุ่มตัวอย่างมี
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องการประชาสัมพันธ์โปรโมชั่น ข่าวสาร เมนูใหม่ผ่านสื่อต่างๆอย่าง
หลากหลาย มากที่สุด ปัจจัยด้านบุคคล (People) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่อง
พนักงานมีความเอาใจใส่ในการให้บริการ (Service mind) มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ มาก
ที่สุด ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นในเรื่องความสะอาดของร้านอาหาร มากที่สุด ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องการรับชาระเงินถูกต้อง มากท่ีสุด และ 4) การศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารชาบูของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 4.1) เพศที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความพึง
พอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบู ที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 เนื่องจากไม่ว่าเพศ
ชายหรือเพศหญิงต่างก็ชื่นชอบรับประทานอาหาร และมีพฤติกรรมการเลือกรับประทานอาหารที่ชื่น
ชอบจากรสชาติอาหาร และรสนิยมส่วนตัวมากกว่า ผู้บริโภคบางคนชื่นชอบอาหารประเภทต้มซึ่ง
เป็นได้ทั้งเพศชายและเพศหญิง 4.2) อายุที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทชาบู ที่ระดับนัยส าคัญ .05 ถึงแม้ว่าอายุที่ต่างกัน ส่งผลต่อความคิดและพฤติกรรม
บางอย่างต่างกัน แต่ว่าส าหรับการเลือกรับประทานอาหาร ทุกกลุ่มอายุมีพฤติกรรมเหมือนกัน คือ 
การค านึงถึงรสชาติอาหาร คุณภาพของอาหาร ความสะอาด การบริการ และความเหมาะสมของ
ราคา และร้านอาหารประเภทชาบูก็ให้บริการสาหรับลูกค้าในแต่ละวัยอย่างเท่าเทียมกัน 4.3) ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบู ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทชาบูในระดับที่ต่ากว่าผู้บริโภคที่จบการศึกษาในระดับที่สูงกว่าอย่างมีนัยส าคัญ 
นอกจากนี้ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีก็มีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหาร
ประเภทชาบูต่ ากว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่าด้วยเช่นกันอาจตีความได้ว่า
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ระดับของการศึกษาเป็นหนึ่งปัจจัยในการก าหนดรายได้ ท าให้ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี
มีแนวโน้มมีรายได้น้อยกว่า ท าให้มีความคาดหวังต่อการบริโภคแต่ละครั้งสูงเนื่องจากรายได้น้อย อีก
ทั้งผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีชั่วโมงท างานมากกว่า ท าให้เวลาพักผ่อนมีจ ากัดการ
รับประทานอาหารแต่ละครั้งจึงต้องการบริการที่รวดเร็ว ความคุ้มค่าของอาหารที่ได้รับประทาน หาก
ร้านอาหารไม่สามารถตอบสนองความคาดหวังหรือความต้องการตามที่คาดไว้ ท าให้ผู้บริโภคที่มี
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีจึงมีความพึงพอใจต่ ากว่าผู้ที่มีการศึกษาะดับปริญญาตรี และปริญญาโท 
4.4) ระดับรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบู ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 เนื่องจากอาจเป็นไปได้ว่า ผู้ที่มีรายได้น้อย มีข้อจ ากัดทางด้านการเงิน ท าให้ทุกๆ 
ค่าใช้จ่ายต้องค านึงถึงความคุ้มค่าที่จะได้รับสูงสุด ส าหรับการรับประทานอาหารประเภทชาบู ผู้ที่มี
รายได้น้อยอาจมีความถี่ในการบริโภคน้อยกว่ากลุ่มรายได้อ่ืนๆ  ฉะนั้นทุกครั้งที่ไปรับประทาน 
ผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าจะได้รับ อาหารที่มีรสชาติอร่อย การบริการที่ดีเยี่ยม หากร้านอาหารไม่
สามารถท าได้ตามสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างคาดหวัง ท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจน้อย 4.5) อาชีพที่แตกต่าง
กันมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบู ที่ระดับนัยส าคัญ .05 อาจเพราะว่า
แต่ละอาชีพมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ต่างกัน ข้าราชการพนักงานรัฐวิสาหกิจหรือผู้ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว มีการสังสรรค์กับกลุ่มเพ่ือนร่วมงานหลังเลิกงานน้อยกว่าพนักงานบริษัทเอกชน เนื่องจากส่วน
ใหญ่เป็นผู้มีอายุและใช้เวลาอยู่กับครอบครัว ในขณะที่พนักงานบริษัทเอกชนส่วนใหญ่เป็นกลุ่มอายุ        
วัยหนุ่มสาวที่มีการนัดสังสรรค์ทั้งกลางวันและหลังเลิกงาน ท า ให้โอกาสที่ได้รับประทานตาม
ร้านอาหารต่างๆมีมากกว่า ท าให้พนักงานบริษัทเอกชนมีการเปรียบเทียบร้านอาหารแต่ละที่ และแต่
ละประเภทของอาหาร อาจท าให้ระดับความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบูมีน้อย
กว่า หากเปรียบเทียบกับประสบการณ์ร้านอาหารประเภทอื่นที่เคยได้รับประทานมา 

วิไลวรรณ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าต่อส่วนประสมการตลาด
บริการของ ร้าน ริว ชาบู ชาบู สาขาสยามสแควร์ ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศ
หญิงมากกว่าเพศชายโดยคิดเป็นร้อยละ 53.5 ซึ่งช่วงอายุ ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 21-
40 ปีคิดเป็นร้อยละ 43.8 ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 50.5 มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.8 และรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.5 2) ความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการร้าน
ริว ชาบู ชาบู สาขาสยาม สแควร์ จ าแนกตามปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความพึงพอใจในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมาก
สุดรองลงมาคือ ด้านภาพลักษณ์ และการน าเสนอ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการในการท างาน ด้าน
ผลิตภัณฑ์ด้าน ราคา และด้านการส่งเสริมการขาย ลดหลั่นลงมาตามล าดับ และ 3) ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการร้านริว ชาบู ชาบู สาขาสยามสแควร์ที่มีเพศแตกต่าง
กัน ให้ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมต่างกัน 
 กนกพรรณ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรม
การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
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พบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-34 ปี ประกอบอาชีพพนักงาน 
บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาทขึ้นไป มีความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
เฉลี่ย 1-3 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยครั้งละ 300-499 บาท 2) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
วัตถุดิบที่น ามาปรุงอาหารมีคุณภาพ รายการอาหารมีให้หลากหลาย ปริมาณอาหารที่เหมาะสม ร้านมี
ชื่อเสียงและรสชาติตามต้นฉบับของญี่ปุ่น มีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ปัจจัยเรื่องการ
จัดการที่นั่ง การรับออเดอร์รายงานอาหาร และสามารถเสริฟอาหารภายในเวลาที่รวดเร็ว ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ที่ใช้บริการร้านอาหาร เพราะการบริการที่ตอบสนองรวดเร็ว ส่งผลให้เกิดลูกค้า
กลับมาใช้บริการใหม่เพ่ิมขึ้น ปัจจัยลักษณะทางกายภาพมีผลต่อความพึงพอใจอย่างมาก ตัวอย่างเช่น 
พ้ืนที่ของร้านมีความกว้างขวาง จ านวนที่นั่งรับประทานอาหารพอเพียงและอากาศถ่ายเท ไม่คับแคบ 
การตกแต่งภายในร้านและภายนอกร้านมีความสวยงามอุปกรณ์และเครื่องใช้ในการรับประทาน
อาหารสวยงามตามสไตล์ญี่ปุ่น และ 3) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 พบว่า 
ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นเฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้งมี
ความสัมพันธ์กับอายุ อาชีพ รายได้ เฉลี่ยต่อเดือนและผลิตภัณฑ์ ช่วงเวลาในการใช้ บริการมี
ความสัมพันธ์กับเพศ อายุ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน รูปแบบการบริการที่นิยมมากที่สุด                     
มีความสัมพันธ์กับอาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 วศินี (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นของคนท างานใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยเรื่องความเหมาะสมของคุณภาพสินค้า
กับราคาเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของลูกค้า ส่วนปัจจัยด้าน
กิจกรรมทางการตลาดไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่น เพราะถึงแม้ว่ากิจกรรมการตลาด
ทั้งการลดราคา หรือสะสมแต้ม ช่วยดึงดูดลูกค้ามาใช้บริการแต่ส าหรับธุรกิจอาหารญี่ปุ่น ลูกค้าจะให้
ความสาคัญเรื่องรสชาติและคุณภาพของวัตถุดิบเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุด ท าให้ปัจจัยด้านกิจกรรมทาง
การตลาดจึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจ 
 อกนิษฐ์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารติ่มซ า อ าเภอเมือง จังหวัดนครศรีธรรมราช ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุ 21-30 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 10,001-15000 
บาท อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว สมาชิกในครอบครัวจ านวน 3-4 คน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารติ่มซ าในด้านผลิตภัณฑ์ โดยให้ความส าคัญกับรสชาติอาหารสูงสุด ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพอาหาร ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายให้ความส าคัญกับระยะเวลาเปิด ปิดร้าน ด้านส่งเสริม
การตลาดคือ การลดราคาอาหารตามเทศกาลต่าง ๆ ด้านบุคลากร คือ มีความเอาใจใส่ และเต็มใจ
ให้บริการลูกค้า ด้านการบริการคือ มีการรับจองโต๊ะล่วงหน้า และด้านลักษณะทางกายภาพ คือ มี
แสงสว่างที่เพียงพออากาศเย็นสบายภายในร้าน ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล
ของผู้บริโภค มีความส าพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาการติ่มซ า พบว่า  อายุมี
ความสัมพันธ์กับด้านราคา และด้านการบริการสถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับด้านราคา ระดับ
การศึกษามีความสัมพันธ์กับด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านบุคลากร ด้านการบริการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพ รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา อาชีพ



47 

มีความสัมพันธ์กับด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัวมี
ความสัมพันธ์กับด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ส่วนด้านเพศไมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านติ่มซ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 

ศิรินันท์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทปิ้งย่าง สุกี้ และชาบู ชาบู ของผู้บริโภคในพ้ืนที่                    
ฝั่งธนบุรีกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 25-34 ปี ส าเร็จระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป ประกอบอาชีพรับราชการหรือ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,000-19,999 บาท 2) การใช้บริการเป็น
ประเภทปิ้งย่าง ไปใช้บริการร่วมกันกับเพ่ือน โดยตั้งใจไปรับประทานบุฟเฟต์โดยเฉพาะ ใช้บริการใน
วันเสาร์-อาทิตย์ / วันหยุดนักขัตฤกษ์ต่างๆ ซึ่งจะเลือกเลือกร้านประจ าสาขาเดิม ในระยะ 3 เดือนที่
ผ่านมาได้ไปใช้บริการ 1- 3 ครั้ง โดยในแต่ละครั้งจะไปรับประทาน 2-5 คน ส่วนมากจะใช้เวลาในการ
รับประทานมากกว่า 1 ชั่วโมง และภายใน 3 เดือนข้างหน้านี้จะกลับมาใช้บริการอีกแน่นอน และ                   
3) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทปิ้งย่างสุกี้  
และชาบู ชาบู ด้านประเภทของร้านอาหารบุฟเฟต์ที่ไปใช้บริการ ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา และด้านกระบวนการ 
 ปัญญดา (2552) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่
ภัตตาคารอาหารญี่ปุ่นฟูจิ ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 15-20 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท ความถี่ในการบริโภคเดือนละ 1 ครั้ง ค่าใช้จ่ายในการ
บริโภคครั้งละ 300 บาท โอกาสในการเลือกใช้ คือ เพ่ือพบปะสร้างสรรค์ การศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรพบว่า เพศที่แตกต่าง มีความถี่ในการบริโภคแต่ละเดือน และค่าใช้จ่ายในการบริโภค
แต่ละครั้ง ไม่แตกต่าง อายุ และสถานภาพที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการบริโภคแต่ละเดือนไม่แตกต่าง
กัน แต่มีค่าใช้จ่ายในการบริโภคแตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ และ                     
ด้านพนักงานผู้ให้บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภค                  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์ในเรื่องความถี่ในการบริโภค และค่าใช้จ่ายในการบริโภค
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่สัมพันธ์กัน ปัจจัยด้านค่านิยม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคท้ังในเรื่องความถ่ี และค่าใช้จ่ายในการบริโภค 
 กีรติ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค
อาหารญี่ปุ่น กรณีศึกษา: ร้านซากุระซูกิชิ ในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้มากกว่า 15,001 บาท ไม่มีรายได้เสริมต่อเดือน ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อผู้บริโภคมากที่สุดคือ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ รองลงมา
คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และสถาน
ที่ตั้งและด้านส่งเสริมทางการตลาด และในด้านพฤติกรรมการบริโภค พบว่า ส่วนใหญ่รับประทาน
อาหารนอกบ้าน 1-2 ครั้งต่อเดือน เหตุผลที่ใช้บริการคือ อยากมารับประทานอาหารญี่ปุ่น โดยมากับ
สมาชิกในครอบครัว ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจส่วนใหญ่คือ สมาชิกในครอบครัว มาใช้บริการร้าน
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ซากุระ ซูชิ เพราะสินค้ามีรสชาติอร่อย มาใช้บริการอยู่ในช่วงเวลา 18.01 ขึ้นไป เวลาที่ใช้บริการอยู่ที่
ประมาณ 1-1.30 ชม. มาใช้บริการร้านซากุระ ซูชิ 1 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายอยู่ระหว่าง 301-600 บาท 
 กมลวรรณ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารบุฟเฟต์ญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 1) จากการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคอาหารบุฟเฟต์ญี่ปุ่น 1 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานครั้ง
ละต่อคน 500-599 บาท ช่วงเวลาที่บริโภค 13.01-16.00 น. ช่วงวันในการบริโภค เสาร์-อาทิตย์ 
บุคคลที่ร่วมบริโภคคือ เพื่อน จ านวน 139 คน 2) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรม
กับการบริโภคอาหารบุฟเฟต์ญี่ปุ่น พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารบุฟเฟต์ญี่ปุ่นด้านความถี่ และด้านค่าใช้จ่ายในการ
บริโภค ส่วนอาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารบุฟเฟต์ญี่ปุ่นด้านความถี่ และด้าน
ค่าใช้จ่ายในการบริโภค และ 3) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านความถี่
และด้านค่าใช้จ่ายของผู้บริโภคอาหารบุฟเฟต์ญี่ปุ่น สามารถอธิบายได้คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารบุฟเฟต์ญี่ปุ่น 
นอกนั้นไม่มีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กฤชฐา (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการของผู้บริโภคในการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าเซ็นทรัล เวิลด์ ผลการวิจัยพบว่า 1) การศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่ง
เป็นกล่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 51 ปีขึ้นไป จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงาน บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาทและ 
30,001 บาทขึ้นไป 2) การให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าโดยรวมกลุ่ม 
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดับมาก โดยในด้านผลิตภัณฑ์ (อาหาร) 
ให้ความส าคัญในระดับมาก กับการปรุงอาหารให้ถูกหลักโภชนาการและได้รับสารอาหารครบถ้วน 
ด้านราคา ให้ความส าคัญในระดับมากกับการตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร ด้านการจัด
จ าหน่าย ให้ความส าคัญในระดับมากกับความสะอาดภายในร้านได้รับการรับรองมาตรฐานจาก
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญในระดับมากกับการโฆษณาและ
การประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ และ 3) ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความต้องการในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าเซ็นทรัล
เวิลด์ แตกต่างกัน 
 กิตติภพ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเข้ามาใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 
24-29 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้ต่อเดือน 10 ,001-15,000 
บาท 2) พฤติกรรมการเข้ามาใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ส่วนใหญ่เข้ามาใช้ร้านอาหารญี่ปุ่น 1-2 ครั้ง
ต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 400 บาทข้ึนไปต่อครั้ง 
 รุ่งทิวา (2552) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในอ าเภอเมือง
เชียงราย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลเลือกรับประทานอาหารญี่ปุ่นเพราะอาหาร
รสชาติอร่อย สีสันสวยงาม และบริการที่ดี นิยมบริโภคในช่วงเวลา 16.00-21.00 น. โดยมีความถี่ใน
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การบริโภค 1 ครั้งต่อเดือน เลือกใช้บริการเพราะท าเลที่ตั้งใกล้เคียงที่พักอาศัยและใกล้แหล่งชุมชน 
รู้จักร้านอาหารญี่ปุ่นจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก   
 นพดล (2551) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า                 
1) ผลการศึกษา ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 385 ราย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อย
ละ 65.19 อายุระหว่าง 21-35 ปี ร้อยละ 59.48 จบการศึกษาระดับปริญาตรี หรือเทียบเท่าร้อยละ 
55.58 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 73.77 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 71.95 มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ร้อยละ 31.17 2) พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นผล
การศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าที่ร้านอาหารญี่ปุ่นฟูจิ
มากที่สุด ร้อยละ 82.60 และใช้บริการที่ร้านอาหารญี่ปุ่นฟูจิบ่อยที่สุด ร้อยละ 41.82 ความถี่ในการใช้
บริการน้อยกว่า 2 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 53.51 ใช้ในโอกาสพบปะสังสรรค์ ร้อยละ 50.39 ในช่วงเวลา 
17.31-20.00 น. ร้อยละ 50.91 นิยมรูปแบบการขายแบบอาหารชุด ร้อยละ 45.72 ใช้บริการครั้งละ 
3-4 คน ร้อยละ 48.83 ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ 301-600 บาทต่อครั้ง ร้อยละ 46.49 
 อมฤตปะ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารไทยในเมืองมัลลิกา ร.
ศ. 124 ผลการวิจัยพบว่า 1) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-33 ปี มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 30,000 บาทขึ้นไป ส่วนพฤติกรรมการ
เลือกซ้ืออาหารไทย พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้ออาหารไทยเพราะอาหารมีหลายชนิดให้เลือก โดย
เป็นประเภทขนมหวาน ซึ่งในแต่ละครั้งจะซื้อ 1-2 กระทง/ถ้วย/จาน ทั้งนี้ซื้ออาหารไทย 2-3 ครั้ง/
การเที่ยว 1 ครั้ง มีค่าใช้จ่ายครั้งละ 101-300 บาท โดยทราบข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทยจากโซเชียล
มีเดีย และบุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารไทยด้วยคือ บุคคลในครอบครัว 2) ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
อาหารไทยของนักท่องเที่ยว โดยรวม พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านราคา และค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด 3) การเปรียบเทียบปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่
แตกต่างกัน ยกเว้นนักท่องเที่ยวที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อาหารไทย แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ 4) การเปรียบเทียบปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทย จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารไทย พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีปริมาณ
อาหารไทยที่ซื้อในแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย 
โดยรวมแตกต่างกัน นอกนั้นไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05    
 มณีรัตน์ (2553) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
อาหารญี่ปุ่นที่ภัตตาคารโอซาก้า ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ ด้านช่วงเวลาที่มีใช้บริการเป็นเวลา 19.01-20.30 ด้านความถี่ในการการใช้
บริการประมาณ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ โดยเฉลี่ย 101-500 บาทต่อครั้ง 
ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการร้านอาหารบ้านย าคือรสชาติอาหาร ความสะอาดของร้านอาหาร  และมี
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ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ โดยปกติมาใช้บริการร้านอาหารบ้านย าคนเดียว และอ่ืนๆ 
เช่น แฟน หรือคนรู้ใจ 
 



บทท่ี 3 
 

วิธีด ำเนินกำร 
 
 

 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในเขต
อ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยได้เลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้วิธีการวิจัยแบบการส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการค้นคว้าตามข้ันตอน ดังนี้ 
 3.1  การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
 3.2  เครื่องมือที่ใช้การวิจัย 

3.3  การหาคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
  3.4  การเก็บรวบรวมข้อมูล   
 3.5  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1  กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.1.1  ประชากร (Population)   
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร
ญี่ปุ่นประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม จ านวนทั้งหมด 15 แห่ง ซึ่งไม่สามารถระบุ
จ านวนประชากรได้อย่างแน่ชัด 
 3.1.2  กลุ่มตัวอย่าง (Sample)  

 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น
ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม จ านวน 390 คน ซึ่งได้มาโดยการ 

 1)  การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภค โดยหา
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 
95 และระดับความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน โดยการแทนค่าในสูตร 
ดังนี้  
    สูตรค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

                                        

         เมื่อ    แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
    แทน  ระดับความคลาดเคลื่อน 
    แทน  Z score ขึ้นอยู่กับระดับความเชื่อมั่น 
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   แทน  ความน่าจะเป็นของประชากร 

    แทน  1 –  

    จากสูตร                

ที่ระดับค่าความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z = 1.96 และก าหนดให้ = 0.5  

      =    (1.96)2 0.5 (1-0.5) 

                                                        0.052  

            =     385 

     สรุปได้ว่า จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยใช้ในส ารวจเท่ากับจ านวน 385 คน แต่ใน
การศึกษาครั้งนี้จะท าการสุ่มส ารวจตัวอย่างเท่ากับ 390 คน ซึ่งมากกว่าที่ค่าค านวณได้ ทั้งนี้เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่มีความแม่นย ามากยิ่งขึ้น ดังนั้น งานวิจัยดังกล่าวจะมีขนาดตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของ
ประชากรทั้งหมด จ านวน 390 คน  
     2)  ใช้การเลือกตัวอย่างโดยไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non – Probability 
Sampling)เป็นการเลือกตัวอย่างโดยเปิดโอกาสให้ทุก ๆ หน่วยของมวลประชากรมีสิทธิ์ที่จะได้รับ
เลือกขึ้นมาเป็นตัวแทนเท่า ๆ กัน การเลือกตัวอย่างโดยวิธีการนี้ มีหลักประกันทางสถิติที่จะเชื่อได้ว่า 
ตัวอย่างที่ได้รับเลือกข้ึนมานั้น เป็นตัวแทนของมวลประชากรนั้น ๆ 
     3)  ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่
ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ล่วงหน้า โดยเก็บรวมรวมข้อมูลผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภท
ชาบู ในเขตอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม จ านวน 15 แห่ง ๆ ละ 26 คน ดังตารางที่ 3.1  
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ตำรำงที่ 3.1  จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บข้อมูลตามร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ านวน 
  ทั้งหมด 15 แห่ง 
 

ล ำดับที่ ร้ำนอำหำรญี่ปุ่น ประเภทชำบู 
ในเขตอ ำเภอพุทธมณฑล 

จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 
(คน) 

1 ชาบูนางใน 26 

2 ชาบูอินดี้ 26 

3 Kin Kin SHABU 26 

4 กินนะ ชาบู 26 

5 ชาโต้ เดอ ชาบู 26 

6 Yoi Tenki Shabu 26 

7 La Du Voir SHABU 26 

8 Onsen Shabu Shabu 26 

9 โอหวะ ชาบู 26 

10 Zumo Grill 26 

11 pho factory 26 

12 ShabuBoy ชาบูบอย 26 

13 Neo Suki-Shabu 26 

14 Mr.Iron Grill 26 

15 ชาบูบู๊ตึ๊ง 26 

 รวม 390 

    
 4)  การเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่ค านึงถึงความสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยเลือกกลุ่มผู้บริโภคที่เข้ามา                       
ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในเขตอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม จ านวน 15 แห่ง ๆ 
ละ 26 คน จนได้ครบตามจ านวนที่ต้องการ จ านวน 390 คน 
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3.2  เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำวิจัย  
 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
การเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัด
นครปฐม ซึ่งมีข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ และมีลักษณะของเครื่องมือ ดังนี้ 
 3.2.1  กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
  1)  ศึกษาและรวบรวมข้อมูล เพ่ือน ามาสร้างแบบสอบถามฉบับร่าง 
  2)  น าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้า จากหนังสือ เอกสาร บทความอินเตอร์เน็ต 
และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มาเป็นแนวทางสร้างข้อค าถาม ( Item) ของแบบสอบถามฉบับร่างให้
ครอบคลุมเนื้อหาตามวัตถุประสงค์และขอบเขตของการวิจัยเป็นหลัก 
  3)  ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามฉบับร่างไปให้ผู้เชี่ยวชาญซึ่งมีความรู้และประสบการณ์
จ านวน 5 ท่าน เพ่ือตรวจความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยการหาค่าดัชนีความ
สอดคล้องโดยผู้เชี่ยวชาญ (IOC)  
  4)  ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามฉบับร่างที่ได้รับการปรับปรุง และผ่านการตรวจสอบ
ความตรงตามเนื้อหาแล้ว น าไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะคล้ายกันกับกลุ่ม
ประชากรที่ต้องการศึกษา จ านวน 30 คน เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามน า (Reliability) 
ในส่วนของข้อค าถามที่มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ด้วยวิธีหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha)  
  5)  จัดพิมพ์แบบสอบถาม โดยน าเอาแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์แล้วมาจัดพิมพ์ เพ่ือ
น าไปส ารวจข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามจ านวนที่ก าหนดไว้ 
 3.2.2  ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
   ในการเก็บข้อมูลซึ่งเป็นข้อมูลในการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
รายละเอียดในแบบสอบถามสามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้  
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ลักษณะค าถามเป็นแบบตรวจ
รายการ (Check List)                                                                                                
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภท
ชาบู  ลักษณะค าถามเป็นแบบตรวจรายการ (Check List)   
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating  Scale) ซึ่งประกอบด้วย
ค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุดคือ 1 ถึงค่า
คะแนนมากท่ีสุดคือ 5 ซึ่งมีเกณฑ์ก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตามแนวของลิเกิร์ต 
(Likert, 1999) ได้ดังนี้ 
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 ระดับควำมพีงพอใจ  ค่ำน  ำหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 
 มากที่สุด ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
 มาก ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
 ปานกลาง ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
 น้อย ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
 น้อยที่สุด ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน  

   
  ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น
ประเภทชาบู ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด (Open  Ended Questionnaires) 
 
3.3  กำรหำคุณภำพเคร่ืองมือกำรวิจัย 
 ผู้วิจัยต้องการทดสอบความตรง (Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถามก่อนที่จะน าแบบสอบถามไปท าการเก็บข้อมูลจริง ดังนี้ 
 3.3.1  การทดสอบความตรง (Validity) โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระตรวจสอบ
เนื้อหาความเหมาะสมของภาษา และโครงสร้างแบบสอบถาม รวมถึงให้ผู้เชี่ยวชาญที่เก่ียวข้องจ านวน 
5 ท่าน ตรวจโครงสร้างแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
 1)  ผศ.เชาวลิต อุปฐาก 
 2)  รศ.สุนีย์  สหัสโพธิ ์
 3)  ดร.วาณิช นิลนนท์ 
 4)  ผศ.ดารามาศ แก้วแดง 
 5)  ผศ.ธเนศ อิสระมงคลพันธุ์ 
 หลังจากนั้นน ามาปรับปรุงข้อค าถามให้มีความเหมาะสมมากขึ้น เพ่ือให้ตรงตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย มีวิธีการค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง ( Index of Item  
Objective Congruence : IOC) โดยใช้หลักเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ (ศิริชัย, 2555) 
 +1  คะแนน  หมายถึง  เห็นว่าสอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ 
 0  คะแนน  หมายถึง  ไม่แน่ใจว่าสอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ 
  -1  คะแนน  หมายถึง  เห็นว่าไม่สอดคล้อง ไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ 
 แล้วน าข้อมูลที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่าน มาค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ของความ
สอดคล้อง โดยใช้สูตรการค านวณดังนี้  

  สูตรหาค่า    IOC =  R

N

  

 โดย  IOC  หมายถึง   ค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง 
 R    หมายถึง  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 N   หมายถึง  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
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 ถ้าค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง (IOC) มากกว่า 0.50 ขึ้นไป แสดงว่าค าถามข้อ
นั้นมีความตรงเชิงเนื้อหา แต่ถ้าได้ค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง ( IOC) น้อยกว่า 0.50 หรือมีค่า
เป็นลบ แสดงว่าค าถามนั้นไม่มีความตรงเชิงเนื้อหา ในงานวิจัยนี้ พบว่า ข้อค าถามที่น ามาใช้ใน
แบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยทุกข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยเท่ากับ 0.60-1.00 

3.3.2  การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Try 
Out) ผู้บริโภคที่มีคุณสมบัติเหมือนกลุ่มตัวอย่าง แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จ านวน 30 ตัวอย่าง 
เพ่ือตรวจสอบว่า ค าถามในแต่ละข้อของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการ 
และค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ หลังจากนั้นน ามาทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
โดยการหาความเชื่อมั่นด้วยวิธีของ Cronbach’s Alpha (ศิริชัย, 2555) เมื่อท าการทดสอบความ
น่าเชื่อถือ พบว่า แบบสอบถามโดยรวมมีค่าความน่าเชื่อถือ เท่ากับ 0.808 หรือประมาณร้อยละ 65 

3.4  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล  

 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 
 3.4.1  ท าหนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลการวิจัยจากคณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร เพ่ือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 3.4.2  ผู้วิจัยได้จัดหาทีมงานในการช่วยเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยอบรม และแนะน า
ทีมงานให้เข้าใจแบบสอบถาม และทดสอบจนเชื่อว่ามีความช านาญก่อนการออกเก็บข้อมูลจริงใน
พ้ืนที ่
 3.4.3  ด าเนินการเก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 390 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และแจกแบบสอบถามให้กับผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม 
 3.4.4  ขณะท าการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้อธิบายถึงวัตถุประสงค์ของการท าการวิจัยใน
ครั้งนี้ รวมถึงลักษณะของแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างทราบ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกัน ลดความ
ผิดพลาดในการกรอกแบบสอบถาม แล้วส่งแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างกรอกข้อมูลด้วยตนเอง 

3.5  สถิติที่ใช้ในกำรกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ 
 3.5.1  สถิติเชิงพรรณำ  
  1)  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้จ านวน 
(ความถ่ี) (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  
  2)  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภท
ชาบู   โดยใช้จ านวน (ความถ่ี) (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  
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   3)  การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภท
ชาบู โดยใช้ค่าเฉลี่ย ( ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ซึ่งมีเกณฑ์การแปลความหมายของ
ค่าเฉลี่ยเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจที่มีต่อปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภท
ชาบู ดังนี้ (Best, 1981) 

คะแนนเฉลี่ย 4.50 – 5.00 แปลความว่า พึงพอใจมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.50 – 4.49 แปลความว่า พึงพอใจมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.50 – 3.49 แปลความว่า พึงพอใจปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.50 – 2.49 แปลความว่า พึงพอใจน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.49 แปลความว่า พึงพอใจน้อยที่สุด 

 3.5.2  สถิติอ้ำงอิง 
  1)  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู ในเขตอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
   1.1)  การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบความแตกต่าง 2 ตัวแปร ใช้การทดสอบค่าที
อิสระ (Independent t-test) 
   1.2)  การเปรียบเทียบความแตกต่างตัวแปรที่มีค่ามากกว่า 2 ตัวแปร ใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) ในกรณีที่ผลการวิเคราะห์พบความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จะทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี
แอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD) 
   2)  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู ในเขตอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม จ าแนกตามการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 
ในกรณีที่ผลการวิเคราะห์พบความแตกต่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จะทดสอบความ
แตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD) 
 



บทท่ี 4 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการอภิปรายผล 

 
 

 การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น  ประเภทชาบู ในอ าเภอ        
พุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 2) ศึกษาการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู                    
3) ศึกษาปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 4) เปรียบเทียบปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 5) เปรียบเทียบ
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู จ าแนกตามการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการภายในร้านชาบู ในเขตอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม จ านวน 390 คน 
ผลที่ได้จากการศึกษา ผู้วิจัยน าเสนอข้อมูลในรูปตารางประกอบค าบรรยาย โดยแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 4.1  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล  
 4.2  ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
 4.3  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
 4.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.5  การอภิปรายผล 
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4.1  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการภายในร้านชาบู ในเขต
อ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม จ านวน 390 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) 
และแจกแจงความถ่ี (Frequency) จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ดังตารางที่ 4.1-4.5   

 
ตารางท่ี 4.1 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 213 54.62 
หญิง  177 45.38 

รวม 390 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.1 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 54.62 และเป็นเพศหญิง จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 45.38  

 
ตารางท่ี 4.2 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15 ปี 56 14.36 
15 – 24 ปี 138 35.38 
25 -34 ปี 84 21.54 
35 – 44 ปี   60 15.38 
45 – 54 ปี 52 13.34 

รวม 390 100.00 
  

จากตารางที่ 4.2 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 
15-24 ปี จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 35.38 รองลงมาคือ มีอายุ 25-34 ปี จ านวน 84 คน                    
คิดเป็นร้อยละ 21.54 อายุ 35-44 ปี จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.38 อายุต่ ากว่า 15 ปี จ านวน 
56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.36 และน้อยที่สุดคือ มีอายุ 45-54 ปี จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.34 
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ตารางท่ี 4.3 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 134 34.36 
10,001 – 20,000 บาท 87 22.31 
20,001 – 30,000 บาท   75 19.23 
30,001 – 50,000 บาท 62 15.90 
มากกว่า 50,000 บาท 32 8.20 

รวม 390 100.00 
 

จากตารางที่ 4.3 ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 34.36 รองลงมาคือ มีรายได้เฉลี่ย
เดือนละ 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 22.31 มีรายได้เฉลี่ยเดือนละ 20,001 
– 30,000 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 19.23 มีรายได้เฉลี่ยเดือนละ 30,001 – 50,000 บาท 
จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.90 และน้อยที่สุดคือ มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 
32 คน  คิดเป็นร้อยละ 8.20 
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 70 17.95 
ธุรกิจส่วนตัว 59 15.13 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 87 22.31 
นักเรียน/นักศึกษา 135 34.61 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 39 10.00 

รวม 390 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.4 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 34.61 รองลงมาคือ เป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน  
จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 22.31 เป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.95 ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 15.13 และน้อยที่สุดคือ เป็นพ่อบ้าน/
แม่บ้าน จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00   
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ตารางท่ี 4.5 จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 165 42.31 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 128 32.82 
ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 70 17.95 
ปริญญาเอกหรือเทียบเท่า 27 6.92 

รวม 390 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.5 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่มีการศึกษา                
ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 42.31 รองลงมาคือ มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.82 มีการศึกษาระดับปริญญาโทหรือ
เทียบเท่า จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.95 และน้อยที่สุดคือ มีการศึกษาระดับปริญญาเอกหรือ
เทียบเท่า จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.92 
 
4.2  ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบ ู
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการภายในร้านชาบู ในเขต
อ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม จ านวน 390 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) 
และแจกแจงความถี่ (Frequency) จ าแนกตามการใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู                      
ดังตารางที่ 4.6 - 4.17  
 
ตารางท่ี 4.6 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามประเภทอาหารชาบู 

 
ประเภทอาหารชาบู จ านวน(คน) ร้อยละ 

ประเภทเนื้อสัตว์ 119 30.51 
 หมูนุ่ม 24 6.15 
 สันคอหมูสไลด์ 21 5.38 
 สันนอกหมูสไลด์ 19 4.87 
 หมูเด้ง 17 4.36 
 เนื้อไก่สไลด์ 11 2.82 
 หมูสามชั้นสไลด์ 10 2.56 
 เนื้อวัวสไลด์ 8 2.05 
 ไข่ไก่ 4 1.04 
 ตับหมูสไลด์ 3 0.77 
 เซี่ยงจี้ 2 0.51 
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ) 
 

ประเภทอาหารชาบู จ านวน(คน) ร้อยละ 
ประเภทอาหารทะเล 81 20.77 
 กุ้งสด 17 4.36 
 ปลาหมึกสด 14 3.59 
 หอยแมลงภู่นิวซีแลนด์ 13 3.33 
 ปลาหมึกกรอบ 11 2.82 
 ปลาแซลมอน 11 2.82 
 ปลากะพง 7 1.80 
 ปลาแพนกาเซียสดอร์รี่ 5 1.28 
 ปลาไข่ 3 0.77 

ประเภทผลิตภัณฑ์แปรรูป 76 19.49 
 ลูกชิ้นกุ้ง 15 3.85 
 เต้าหู้ปลา 12 3.08 
 ปลาหมึกหลอด (ชิกุวะ) 10 2.56 
 ลูกชิ้นปลา 9 2.31 
 เกี๊ยวหม ู 9 2.31 
 ปูอัด 8 2.05 
 เต้าหู้ไข่ 4 1.03 
 เกี๊ยวกุ้ง 4 1.03 
 ลูกชิ้นปลาแท่ง (ฮือก๊วย) 3 0.77 
 หมูห่อสาหร่าย 2 0.50 

ประเภทเส้น 65 16.67 
 เส้นอุด้ง 18 4.62 
 เส้นบุก 16 4.10 
 บะหมี่หยก 12 3.08 
 บะหมี่เหลือง 11 2.82 
 วุ้นเส้น 8 2.05 

ประเภทผักสด 49 12.56 
 ผักกาดขาว 7 1.79 
 ข้าวโพดอ่อน 7 1.79 
 ผักบุ้ง 6 1.54 
 เห็ดฟาง 5 1.28 
 ขึ้นฉ่าย 4 1.04 
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ) 
 

ประเภทอาหารชาบู จ านวน(คน) ร้อยละ 
 สาหร่ายวากาเมะ 4 1.04 
 เห็ดหอม 4 1.04 
 ผักกวางตุ้ง 3 0.77 
 เห็ดหูหน ู 3 0.77 
 เห็ดเข็มทอง 2 0.50 
 กะหล่ าปลี 2 0.50 
 แครอท 2 0.50 

รวม 390 100.00 
 

จากตารางที่ 4.6 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน มีการบริโภคอาหารชาบูใน
ประเภทต่างๆ ดังนี้ 

ประเภทเนื้อสัตว์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคหมูนุ่ม จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.15 
รองลงมาบริโภคสันคอหมูสไลด์ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.38 สันนอกหมูสไลด์ จ านวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.87 หมูเด้ง จ านวน 17 คิดเป็นร้อยละ 4.36 เนื้อไก่สไลด์ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.82 หมูสามชั้นสไลด์ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.56 เนื้อวัวสไลด์ จ านวน 8 คิดเป็นร้อยละ 
2.05 ไข่ไก่ จ านวน 4 คิดเป็นร้อยละ 1.04 ตับหมูสไลด์ จ านวน 3 คิดเป็นร้อยละ 0.77 และน้อยที่สุด
เป็นเซี่ยงจี้ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.51 

ประเภทอาหารทะเล ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคกุ้งสด จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.36 
รองลงมาบริโภคปลาหมึกสด จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.59 หอยแมลงภู่นิวซีแลนด์ จ านวน 13 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 ปลาหมึกกรอบ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.82 ปลาแซลมอน จ านวน
11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.82 ปลากะพง จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 ปลาแพนกาเซียสดอร์รี่ 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.28 และน้อยที่สุดบริโภคปลาไข ่จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.77 

ประเภทผลิตภัณฑ์แปรรูป ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคลูกชิ้นกุ้ง จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.85 รองลงมาบริโภคเต้าหู้ปลา จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.08 ปลาหมึกหลอด (ชิกุวะ) จ านวน 
10 คิดเป็นร้อยละ 2.56 ลูกชิ้นปลาและเกี๊ยวหมู จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.31 ปูอัด จ านวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.05 เต้าหู้ไข่และเกี๊ยวกุ้ง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.03 ลูกชิ้นปลาแท่ง 
(ฮือก๊วย) จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ  0.77 และน้อยที่สุดบริโภคหมูห่อสาหร่าย จ านวน 2 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.50 

ประเภทเส้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคเส้นอุด้ง จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.62 
รองลงมาบริโภคเส้นบุก จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.10 บะหมี่หยก จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.08บะหมี่เหลือง จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.82 และน้อยที่สุดบริโภควุ้นเส้น จ านวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.05 
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 ประเภทผักสด ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคผักกาดขาวและข้าวโพดอ่อน จ านวน 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.79 รองลงมาบริโภคผักบุ้ง จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.54 เห็ดฟาง จ านวน 5 คน                  
คิดเป็นร้อยละ 1.28 ขึ้นฉ่าย สาหร่ายวากาเมะ และเห็ดหอม จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.04 
ผักกวางตุ้ง และเห็ดหูหนู จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.77 เห็ดเข็มทอง กะหล่ าปลี และแครอท 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามรสชาติของอาหารชาบู 

 
รสชาติของอาหารชาบู จ านวน(คน) ร้อยละ 

รสอ่อน 77 19.74 
รสปานกลาง 193 49.49 
รสจัด 120 30.77 

รวม 390 100.00 
 

จากตารางที่ 4.7 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่บริโภคอาหาร
ชาบูที่มีรสชาติปานกลาง จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 49.49 รองลงมาคือ บริโภครสชาติจัด 
จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.77 และน้อยที่สุดบริโภครสชาติอ่อน จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19.74 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ 

 
ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ จ านวน(คน) ร้อยละ 

เวลาเช้า (09.00-12.00) 41 10.51 
เวลากลางวัน (12.00-15.00) 98 25.13 
เวลาบ่าย (15.00-18.00) 133 34.10 
เวลาเย็น (18.00-21.00) 118 30.26 

รวม 390 100.00 
 

จากตารางที่ 4.8 ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่บริโภคชาบูใน
ช่วงเวลาเวลาบ่าย (15.00-18.00) จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 34.10 รองลงมาคือ บริโภคในช่วง
เวลาเย็น (18.00-21.00) จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 30.26 บริโภคในช่วงเวลากลางวัน (12.00-
15.00) จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 25.13 และน้อยที่สุดคือ บริโภคในช่วงเวลาเช้า (09.00-12.00) 
จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.51 
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ตารางท่ี 4.9 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามความถี่ในการทานอาหารชาบู 
 

ความถี่ในการทานอาหารชาบู จ านวน(คน) ร้อยละ 
1 ครั้งต่อเดือน 157 40.26 
2-3 ครั้งต่อเดือน 188 48.21 
4-5 ครั้งต่อเดือน 45 11.53 

รวม 390 100.00 
 

จากตารางที่ 4.9 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่บริโภคอาหาร
ชาบูเดือนละ 2-3 ครั้ง จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 48.21 รองลงมาคือ บริโภคเดือนละ 1 ครั้ง 
จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 40.26 และน้อยที่สุดคือ บริโภคเดือนละ 4-5 ครั้ง จ านวน 45 คน                  
คิดเป็นร้อยละ 11.53 
 
ตารางท่ี 4.10 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามการเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบู 

 
การเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบู จ านวน(คน) ร้อยละ 

มีที่จอดรถเพียงพอ 70 17.95 
ที่ตั้งร้านสามารถหาได้ง่าย 95 24.36 
มีที่นั่งเพียงพอ และสะดวกสบาย 124 31.79 
การเดินทางสะดวก 65 16.67 
ใกล้ที่พักอาศัย 36 9.23 

รวม 390 100.00 
 

จากตารางที่ 4.10 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่เลือกท าเล
ที่ตั้งของร้านอาหารชาบูเพราะมีที่นั่งเพียงพอ และสะดวกสบาย จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.79 รองลงมาคือ ที่ตั้งร้านสามารถหาได้ง่าย จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 24.36 มีที่จอดรถ
เพียงพอ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.95 การเดินทางสะดวก จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.67 และน้อยที่สุดคือ ใกล้ที่พักอาศัย จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.23 
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ตารางท่ี 4.11 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามรายการน้ าซุปของชาบูที่เลือกรับประทาน 
 

รายการน้ าซุปของชาบูท่ีเลือกรับประทาน จ านวน(คน) ร้อยละ 
น้ าซุปใส 145 37.18 
น้ าซุปด าโชหยุ 65 16.67 
น้ าซุปมิโซะ 99 25.38 
น้ าซุปต้มย า 81 20.77 

รวม 390 100.00 
 

จากตารางที่ 4.11 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่บริโภค
อาหารชาบูที่เป็นน้ าซุปใส จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 37.18 รองลงมาคือ น้ าซุปมิโซะ จ านวน 
99 คน คิดเป็นร้อยละ 25.38 น้ าซุปต้มย า จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.77 และน้อยที่สุดคือ น้ า
ซุปด าโชหยุจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 
 
ตารางท่ี 4.12 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามรายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทาน 

 
รายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทาน จ านวน(คน) ร้อยละ 

น้ าจิ้มงา  62 15.90 
น้ าจิ้มพอนสึ 29 7.44 
น้ าจิ้มสุกี ้  162 41.54 
น้ าจิ้มซีฟู๊ด 137 35.12 

รวม 390 100.00 
 

จากตารางที่ 4.12 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่บริโภค
อาหารชาบูด้วยน้ าจิ้มสุกี้dจ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 41.54 รองลงมาคือ น้ าจิ้มซีฟู๊ด จ านวน 
137 คน คิดเป็นร้อยละ 35.12 น้ าจิ้มงา จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.90 และน้อยที่สุดคือ 
น้ าจิ้มพอนสึ จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.44 
 
ตารางท่ี 4.13 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้ง  

 
ค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้ง จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 200 บาท   213 54.62 
201-400 บาท 136 34.87 
401-600 บาท 41 10.51 

รวม 390 100.00 
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จากตารางที่  4.13 ผู้บริ โภคที่ เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่                       
จ่ายค่าอาหารชาบูครั้งละต่ ากว่า 200 บาท จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 54.62 รองลงมาคือ                
จ่ายค่าอาหารชาบูครั้งละ 201-400 บาท จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.87 และน้อยที่สุดคือ 
จ่ายค่าอาหารชาบูครั้งละ 401-600 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.51 
 
ตารางท่ี 4.14 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามบุคคลที่ร่วมรับประทานชาบู 

 
บุคคลที่ร่วมรับประทานชาบู จ านวน(คน) ร้อยละ 

คนเดียว   28 7.18 
เพ่ือน 257 65.90 
ครอบครัว 105 26.92 

รวม 390 100.00 
 

จากตารางที่ 4.14 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่บริโภค
อาหารชาบูกับเพ่ือน จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 65.90 รองลงมาคือ บริโภคกับครอบครัว 
จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.92 และน้อยที่สุดคือ บริโภคคนเดียว จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.18 
 
ตารางท่ี 4.15 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามโอกาสในการรับประทานชาบู 

 
โอกาสในการรับประทานชาบู จ านวน(คน) ร้อยละ 

รับประทานปกติ ไม่มีโอกาสพิเศษ 74 18.97 
สังสรรค์ในโอกาสพิเศษ/วันส าคัญต่างๆ 156 40.00 
พบปะสังสรรค์ท่ัวไป 124 31.79 
พักผ่อนในเวลาว่าง 36 9.24 

รวม 390 100.00 
 

จากตารางที่ 4.15 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่บริโภค
อาหารชาบูเนื่องในโอกาสพิเศษ/วันส าคัญต่างๆ จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลงมาคือ 
พบปะสังสรรค์ทั่วไป จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.79 รับประทานปกติ ไม่มีโอกาสพิเศษ 
จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.97 และน้อยที่สุดคือ บริโภคอาหารชาบูส าหรับวันพักผ่อน หรือ
เวลาว่าง จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.24 
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ตารางท่ี 4.16 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบู 
 

แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบู จ านวน(คน) ร้อยละ 
วิทยุ/โทรทัศน์   54 13.85 
หนังสือพิมพ์/นิตยสาร 25 6.41 
แผ่นพับโฆษณา 48 12.31 
เว็บไซต์/โซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ 90 23.08 
เพ่ือน/คนรู้จัก 173 44.35 

รวม 390 100.00 
 

จากตารางที่ 4.16 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่หาข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบูจากเพ่ือน/คนรู้จัก จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 44.35 รองลงมา
คือ หาข้อมูลจากเว็บไซต์/โซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 23.08 หาข้อมูลจาก
วิทยุ/โทรทัศน์ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.85 หาข้อมูลจากแผ่นพับโฆษณา จ านวน 48 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.31 และน้อยที่สุดคือ หาข้อมูลจากหนังสือพิมพ์/นิตยสาร จ านวน 25 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.41 
 
ตารางท่ี 4.17 จ านวน และร้อยละ จ าแนกตามสาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ า 

 
สาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ า จ านวน(คน) ร้อยละ 

คุณภาพของอาหาร 51 13.08 
ความเหมาะสมของราคา 47 12.05 
สถานที่ที่ให้บริการ 44 11.28 
โปรโมชั่นดี ๆ 56 14.36 
การบริการที่ด ี 64 16.41 
ความน่าเชื่อถือของร้านอาหาร 46 11.79 
รสชาติอาหาร 82 21.03 

รวม 390 100.00 
 

จากตารางที่ 4.17 ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า สาเหตุที่ผู้บริโภค              
ส่วนใหญ่กลับมาบริโภคชาบูซ้ าเพราะรสชาติอาหาร จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 21.03 รองลงมา
คือ การบริการที่ด ีจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.41 โปรโมชั่นดี ๆ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.36 คุณภาพของอาหาร จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 13.08 ความเหมาะสมของราคา จ านวน 
47 คน คิดเป็นร้อยละ 12.05 ความน่าเชื่อถือของร้านอาหาร จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.79 
และน้อยที่สุดคือ สถานที่ที่ให้บริการ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.28 
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4.3  ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการภายในร้านชาบู ในเขต
อ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม จ านวน 390 คน วิเคราะห์ข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ย ( ) และ                     
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) จ าแนกตามปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น
ประเภทชาบู ดังตารางที่ 4.18 - 4.25 
 
ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของปัจจัยในการเลือกใช้ 
 บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู โดยรวม 
 

ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู  

โดยรวม 
  

 
S.D. 

ระดับ 
ความพึงพอใจ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.15 0.45 มาก 
ด้านราคา 4.04 0.53 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.94 0.75 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.85 0.74 มาก 
ด้านบุคลากร 4.02 0.52 มาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.69 0.51 มาก 
ด้านการให้บริการ 3.60 0.59 มาก 

รวม 3.90 0.26 มาก 
 

 จากตารางที่  4.18 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู โดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ( = 3.90, 
S.D. = 0.26) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ                  
ด้านผลิตภัณฑ์  ( = 4.15, S.D. = 0.45) รองลงมาคือ  ด้านราคา ( = 4.04, S.D. = 0.53)                   
ด้านบุคลากร ( = 4.02, S.D. = 0.52) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( = 3.94, S.D. = 0.75) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ( = 3.85, S.D. = 0.74) ด้านลักษณะทางกายภาพ ( = 3.69, S.D. = 
0.51) และค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ด้านการให้บริการ ( = 3.60, S.D. = 0.59)  
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ตารางที่ 4.19 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของปัจจัยในการเลือกใช้ 
 บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู  

ด้านผลิตภัณฑ์ 
  

 
S.D. 

ระดับ 
ความพงึพอใจ 

ชาบูมีรสชาติอร่อย 4.52 0.59 มากที่สุด 
ชาบูมีความสด สะอาด ถูกสุขลักษณะ 4.25 0.82 มาก 
ความหลากหลายของเมนูอาหาร 4.01 1.05 มาก 
ชาบูมีคุณค่าทางโภชนาการ และดีต่อสุขภาพ 4.05 0.90 มาก 
ชาบูมีเมนูใหม่ๆ และอาหารตามช่วงฤดูกาล 4.14 1.08 มาก 
มีน้ าซุป/น้ าจิ้ม/รายการอาหาร ที่ไม่เหมือนชาบูร้านอื่นๆ 3.92 1.01 มาก 

รวม 4.15 0.45 มาก 
 
 จากตารางที่  4.19 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก 
( = 4.15, S.D. = 0.45) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ชาบูมีรสชาติอร่อย ( = 4.52, S.D. = 0.59) รองลงมาคือ ชาบูมีความสด สะอาด ถูก
สุขลักษณะ ( = 4.25, S.D. = 0.82) ชาบูมีเมนูใหม่ๆ และอาหารตามช่วงฤดูกาล ( = 4.14, S.D. 
= 1.08) ชาบูมีคุณค่าทางโภชนาการ และดีต่อสุขภาพ ( = 4.05, S.D. = 0.90) ความหลากหลาย
ของเมนูอาหาร ( = 4.01, S.D. = 1.05) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ มีน้ าซุป/น้ าจิ้ม/รายการอาหาร      
ที่ไม่เหมือนชาบูร้านอื่นๆ ( = 3.92, S.D. = 1.01)         
 
ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของปัจจัยในการเลือกใช้ 
 บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ด้านราคา 
 

ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู  

ด้านราคา 
  

 
S.D. 

ระดับ 
ความพึงพอใจ 

ราคาอาหารประเภทชาบูมีความเหมาะสมกับปริมาณ 
และคุณภาพ 

 
4.04 

 
1.07 

 
มาก 

ราคาอาหารจ าพวกเมนูทานเล่นในร้านมีความเหมาะสม 3.93 0.98 มาก 
ราคาทีแ่สดงในเมนูอาหารมีความชัดเจน และถูกต้อง 4.37 0.87 มาก 
ราคาอาหารตรงตามป้ายราคา 3.60 1.10 มาก 
ราคาอาหารถูกกว่าร้านอื่น ๆ ในบริเวณใกล้เคียง 4.24 0.65 มาก 

รวม 4.04 0.53 มาก 
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 จากตารางที่  4.20 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ด้านราคาโดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก 
( = 4.04, S.D. = 0.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ราคาที่แสดงในเมนูอาหารมีความชัดเจน และถูกต้อง ( = 4.37, S.D. = 0.87) รองลงมา
คือ ราคาอาหารถูกกว่าร้านอ่ืน ๆ ในบริเวณใกล้เคียง ( = 4.24, S.D. = 0.65) ราคาอาหารประเภท
ชาบูมีความเหมาะสมกับปริมาณ และคุณภาพ ( = 4.04, S.D. = 1.07) ราคาอาหารจ าพวกเมนูทาน
เล่นในร้านมีความเหมาะสม ( = 3.93, S.D. = 0.98) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ราคาอาหารตรง
ตามป้ายราคา ( = 3.60, S.D. = 1.10)            
 
ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของปัจจัยในการเลือกใช้ 
 บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 

ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  

 
S.D. 

ระดับ 
ความพึงพอใจ 

ท าเลที่ตั้งของร้าน ฯ สะดวกในการเดินทาง และมีที่จอด
รถเพียงพอ 

 
4.09 

 
0.95 

 
มาก 

ป้ายชื่อร้านอาหารสามารถมองเห็นและสังเกตได้ง่าย 3.52 1.07 มาก 
ระยะเวลาในการเปิด-ปิด ร้านมีความเหมาะสม 4.14 0.74 มาก 
สามารถติดต่อได้สะดวก เช่น โทรศัพท์ และทางโซเชียล 3.99 0.85 มาก 

รวม 3.94 0.75 มาก 
 
 จากตารางที่  4.21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่
ในระดับมาก ( = 3.94, S.D. = 0.75) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ระยะเวลาในการเปิด -ปิด ร้านมีความเหมาะสม  ( = 4.14, S.D. = 0.74) 
รองลงมาคือ  ท าเลที่ตั้งของร้าน ฯ สะดวกในการเดินทาง และมีที่จอดรถเพียงพอ ( = 4.09, S.D. = 
0.95) สามารถติดต่อได้สะดวก เช่น โทรศัพท์ และทางโซเชียล ( = 3.99, S.D. = 0.85) และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ป้ายชื่อร้านอาหารสามารถมองเห็นและสังเกตได้ง่าย ( = 3.52, S.D. = 1.07)            
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ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของปัจจัยในการเลือกใช้ 
 บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู  

ด้านการส่งเสริมการตลาด  
  

 
S.D. 

ระดับ 
ความพึงพอใจ 

มีส่วนลดและการให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ ส าหรับสมาชิก 
เช่น มา 4 จ่าย 3 , แถมฟรีน้ าดื่มรีฟิล เป็นต้น 

 
4.02 

 
0.81 

 
มาก 

มีการทดลองให้ชิมฟรีส าหรับเมนูใหม่ ๆ 3.98 1.18 มาก 
มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆอย่างทั่วถึง ประชาสัมพันธ์
อย่างต่อเนื่อง เช่น ทางวิทยุโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และ
สื่อโซเชียล 

 
 

3.79 

 
 

1.10 

 
 

มาก 
มีพันธมิตรทางธุรกิจที่ท าการส่งเสริมการตลาดร่วมกัน 
เช่น บัตรเครดิต เป็นต้น 

 
3.61 

 
0.87 

 
มาก 

มีการส่งเสริมการขายในโอกาสต่าง ๆ เช่น วันปีใหม่ วัน
แม่ วันเกิด เป็นต้น 

 
3.87 

 
0.99 

 
มาก 

รวม 3.85 0.74 มาก 
 
 จากตารางที่  4.22 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่
ในระดับมาก ( = 3.85, S.D. = 0.74) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีส่วนลดและการให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ ส าหรับสมาชิก เช่น มา 4 จ่าย 3, แถมฟรีน้ า
ดื่มรีฟิล เป็นต้น ( = 4.02, S.D. = 0.81) รองลงมาคือ มีการทดลองให้ชิมฟรีส าหรับเมนูใหม่ ๆ 
( = 3.98, S.D. = 1.18) มีการส่งเสริมการขายในโอกาสต่าง ๆ เช่น วันปีใหม่ วันแม่ วันเกิด เป็นต้น 
( = 3.87, S.D. = 0.99) มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆอย่างทั่วถึง ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เช่น 
ทางวิทยุโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และสื่อโซเชียล ( = 3.79, S.D. = 1.10) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด
คือ มีพันธมิตรทางธุรกิจที่ท าการส่งเสริมการตลาดร่วมกัน เช่น บัตรเครดิต เป็นต้น ( = 3.61, S.D. 
= 0.87)       
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ตารางท่ี 4.23 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของปัจจัยในการเลือกใช้ 
 บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ด้านบุคลากร 
 

ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู   

ด้านบุคลากร 
  

 
S.D. 

ระดับ 
ความพึงพอใจ 

พนักงานเป็นมิตร และเอาใจใส่ในการให้บริการ 4.55 0.61 มากที่สุด 
พนักงานมีความกระตือรือร้นในการท างาน สามารถ
บริการได้อย่างรวดเร็ว 

 
4.28 

 
0.90 

 
มาก 

พนักงานมีความสามารถในการสื่อสารกับผู้บริโภค 
ได้อย่างถูกต้อง 

 
4.18 

 
0.78 

 
มาก 

พนักงานมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า
ของลูกค้าได้ 

 
3.87 

 
0.97 

 
มาก 

จ านวนพนักงานให้บริการอย่างเพียงพอ 3.81 1.03 มาก 
ความสะอาดของพนักงานที่ให้บริการ 3.73 1.11 มาก 
พนักงานมีความรู้ และความเข้าใจในรายการอาหาร 
ทุกรายการ 

 
3.69 

 
0.92 

 
มาก 

รวม 4.02 0.52 มาก 
 
 จากตารางที่  4.23 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ด้านบุคลากรโดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก 
( = 4.02, S.D. = 0.52) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ พนักงานเป็นมิตร และเอาใจใส่ในการให้บริการ ( = 4.55, S.D. = 0.61) รองลงมาคือ 
พนักงานมีความกระตือรือร้นในการท างาน สามารถบริการได้อย่างรวดเร็ว ( = 4.28, S.D. = 0.90) 
พนักงานมีความสามารถในการสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ( = 4.18, S.D. = 0.78) พนักงาน                    
มีความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าของลูกค้าได้  ( = 3.87, S.D. = 0.97) จ านวน
พนักงานให้บริการอย่างเพียงพอ ( = 3.81, S.D. = 1.03) ความสะอาดของพนักงานที่ให้บริการ 
( = 3.73, S.D. = 1.11) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ พนักงานมีความรู้ และความเข้าใจในรายการ
อาหารทุกรายการ ( = 3.69, S.D. = 0.92)            
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ตารางท่ี 4.24 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของปัจจัยในการเลือกใช้ 
 บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 

ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู  

ด้านลักษณะทางกายภาพ 
  

 
S.D. 

ระดับ 
ความพึงพอใจ 

สถานที่เครื่องมือเครื่องใช้มีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ 3.59 0.93 มาก 
มีที่นั่งสะดวกสบาย และเพียงพอต่อความต้องการ 3.55 0.99 มาก 
การจัดตกแต่งร้านมีความสวยงาม เหมาะสมกับสไตล์
ของร้าน 

 
3.89 

 
0.95 

 
มาก 

มีแสงสว่างที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย ภายในร้าน ฯ 3.46 0.89 ปานกลาง 
เป็นร้านที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของลูกค้า 3.94 0.81 มาก 

รวม 3.69 0.51 มาก 
 
 จากตารางที่  4.24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับมาก ( = 3.69, S.D. = 0.51) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ เป็นร้านที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของลูกค้า ( = 3.94, S.D. = 0.81) รองลงมาคือ 
การจัดตกแต่งร้านมีความสวยงาม เหมาะสมกับสไตล์ของร้าน ( = 3.89, S.D. = 0.95) สถานที่
เครื่องมือเครื่องใช้มีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ ( = 3.59, S.D. = 0.93) มีที่นั่งสะดวกสบาย และ
เพียงพอต่อความต้องการ ( = 3.55, S.D. = 0.99) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ มีแสงสว่างที่
เพียงพอ อากาศเย็นสบาย ภายในร้าน ฯ ( = 3.46, S.D. = 0.89) 
 
ตารางที่ 4.25 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของปัจจัยในการเลือกใช้ 
 บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ด้านการให้บริการ 
 

ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู  

ด้านการให้บริการ 
  

 
S.D. 

ระดับ 
ความพึงพอใจ 

มีการบริการอาหารที่รวดเร็ว คล่องแคล่ว และถูกต้อง 4.11 0.73 มาก 
มีบริการรับจองโต๊ะล่วงหน้า 3.43 1.11 ปานกลาง 
มีการบริการที่ได้มาตรฐาน และเป็นมืออาชีพ 3.59 1.12 มาก 
มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพย์สิน 3.47 1.03 ปานกลาง 
มีการบริการจัดส่งอาหารถึงบ้าน 3.39 1.00 ปานกลาง 

รวม 3.60 0.59 มาก 
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 จากตารางที่  4.25 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ด้านการให้บริการโดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับ
มาก ( = 3.60, S.D. = 0.59) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ มีการบริการอาหารที่รวดเร็ว คล่องแคล่ว และถูกต้อง ( = 4.11, S.D. = 0.73) รองลงมา
คือ มีการบริการที่ได้มาตรฐาน และเป็นมืออาชีพ  ( = 3.59, S.D. = 1.12) มีระบบรักษาความ
ปลอดภัยในทรัพย์สิน ( = 3.47, S.D. = 1.03) มีบริการรับจองโต๊ะล่วงหน้า ( = 3.43, S.D. = 
1.11) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ มีการบริการจัดส่งอาหารถึงบ้าน ( = 3.39, S.D. = 1.00) 
 
4.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับ
การศึกษาที่ต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
แตกต่างกัน  

1) เพศ 
  สมมติฐานย่อยที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน     
  H0: ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน     
  H1: ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน     
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ทดสอบโดยใช้สถิติค่าทีแบบอิสระ ( Independent              
t-test) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ มีค่ามากกว่า .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.26 
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ตารางท่ี 4.26  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามเพศ  
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 

t-test for Equality of Means 
เพศ   S.D. t Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ชาย 4.18 0.44 .161 .102 
 หญิง 4.11 0.46   
ด้านราคา ชาย 4.00 0.52 .205 .109 
 หญิง 4.08 0.53   
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ชาย 3.91 0.75 .722 .469 
 หญิง 3.97 0.75   
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ชาย 3.85 0.69 .199 .881 
 หญิง 3.86 0.79   
ด้านบุคลากร ชาย 4.01 0.53 .346 .876 
 หญิง 4.02 0.50   
ด้านลักษณะทางกายภาพ ชาย 3.72 0.55 .014 .122 
 หญิง 3.64 0.46   
ด้านการผู้ให้บริการ ชาย 3.58 0.60 .732 .471 
 หญิง 3.62 0.58   

โดยรวม ชาย 3.89 0.25 .084 .794 
 หญิง 3.90 0.28   

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
 จากตารางที่ 4.26 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติการทดสอบค่าทีอิสระ (Independent t-test) ได้ค่า P>.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู                   
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 2)  อายุ 
  สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน     
  H0: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน     
  H1: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน     
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่ามากกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.27   
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ตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามอายุ  
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม .648 4 .162 .792 .531 
 ภายในกลุ่ม 78.791 385 .205   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 2.368 4 .592 2.174 .071 
 ภายในกลุ่ม 104.860 385 .272   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 1.653 4 .413 .727 .574 
 ภายในกลุ่ม 218.808 385 .568   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 3.757 4 .939 1.740 .140 
 ภายในกลุ่ม 207.749 385 .540   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม .449 4 .112 .419 .795 
 ภายในกลุ่ม 103.261 385 .268   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 2.448 4 .612 2.384 .050* 
 ภายในกลุ่ม 98.818 385 .257   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม .076 4 .019 .054 .994 
 ภายในกลุ่ม 133.683 385 .347   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .316 4 .079 1.133 .340 
  ภายในกลุ่ม 26.872 385 .070   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   
 จากตารางที่ 4.27 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) ได้ค่า P<.05 จ านวน 1 ด้าน คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัย
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ในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน      
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 นอกนั้นไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 และเพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันเป็นรายคู่ใดบ้าง ผู้วิจัย               
จึงท าการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) ปรากฏผลดังตารางที่ 4.28 
 
ตารางท่ี 4.28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
 ญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD) 
 

อาย ุ
  

< 15  
ปี 

15 – 24  
ปี 

25 -34  
ปี 

35 – 44 
ปี 

45 – 54 
ปี 

3.69 3.74 3.61 3.77 3.55 
ต่ ากว่า 15 ปี 3.69 - .05 .08 .08 .14 

   (.517) (.341) (.393) (.134) 
15 – 24 ปี 3.74  - .13 .03 .19 
    (.054) (.717) (.016*) 
25 -34 ปี 3.61   - .16 .06 
     (.057) (.479) 
35 – 44 ปี 3.77    - .22 
      (.018*) 
45 – 54 ปี 3.55     - 
       

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
 จากตารางที่ 4.28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่                
ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD) ผลปรากฏว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน มีผลต่อ
การใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ด้านลักษณะทางกายภาพ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีอายุ 15-24 ปี และ
ผู้บริโภคที่มีอายุ 35-44 ปี มีการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
ด้านลักษณะทางกายภาพ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 45-54 ปี นอกนั้นไม่แตกต่างกัน 
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 3)  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัย
ในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน     
  H0: ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน     
  H1: ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน      
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.29  
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ตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม .690 4 .173 .843 .498 
 ภายในกลุ่ม 78.749 385 .205   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม .215 4 .054 .194 .942 
 ภายในกลุ่ม 107.013 385 .278   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 2.343 4 .586 1.034 .389 
 ภายในกลุ่ม 218.118 385 .567   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม .475 4 .119 .217 .929 
 ภายในกลุ่ม 211.031 385 .548   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม .922 4 .231 .864 .486 
 ภายในกลุ่ม 102.788 385 .267   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม .283 4 .071 .270 .897 
 ภายในกลุ่ม 100.982 385 .262   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 1.715 4 .429 1.250 .289 
 ภายในกลุ่ม 132.043 385 .343   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .010 4 .003 .037 .997 
  ภายในกลุ่ม 27.178 385 .071   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  
 จากตารางที่ 4.29 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA) ได้ค่า P>.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
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หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 4)  อาชีพ 
  สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน     
  H0: ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน     
  H1: ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน      
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.30   
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ตารางท่ี 4.30 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามอาชีพ 
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 1.277 4 .319 1.573 .181 
 ภายในกลุ่ม 78.162 385 .203   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม .908 4 .227 .822 .512 
 ภายในกลุ่ม 106.320 385 .276   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 2.474 4 .619 1.093 .360 
 ภายในกลุ่ม 217.987 385 .566   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 4.199 4 1.050 1.949 .102 
 ภายในกลุ่ม 207.307 385 .538   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม 1.584 4 .396 1.493 .203 
 ภายในกลุ่ม 102.126 385 .265   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม .922 4 .231 .885 .473 
 ภายในกลุ่ม 100.343 385 .261   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม .701 4 .175 .507 .730 
 ภายในกลุ่ม 133.057 385 .346   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .289 4 .072 1.033 .390 
  ภายในกลุ่ม 26.899 385 .070   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 จากตารางที่ 4.30 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) ได้ค่ า P>.05 นั่ นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิ เสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 5)  ระดับการศึกษา 
  สมมติฐานย่อยที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยใน
การเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน     
  H0: ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน     
  H1: ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน       
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.31  
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ตารางท่ี 4.31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม .093 3 .031 .150 .930 
 ภายในกลุ่ม 79.346 386 .206   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 1.740 3 .580 2.123 .097 
 ภายในกลุ่ม 105.488 386 .273   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 2.133 3 .711 1.257 .289 
 ภายในกลุ่ม 218.328 386 .566   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 1.890 3 .630 1.160 .325 
 ภายในกลุ่ม 209.616 386 .543   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม .352 3 .117 .439 .725 
 ภายในกลุ่ม 103.358 386 .268   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม .295 3 .098 .376 .770 
 ภายในกลุ่ม 100.970 386 .262   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม .169 3 .056 .163 .922 
 ภายในกลุ่ม 133.590 386 .346   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .042 3 .014 .200 .896 
  ภายในกลุ่ม 27.146 386 .070   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 จากตารางที่ 4.31 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) ได้ค่า P>.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 สมมติฐานที่ 2 การเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบูของผู้บริโภคที่ต่างกัน 
มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน   
 1)  ประเภทอาหารชาบู 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.1 ผู้บริโภคที่มีประเภทอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยใน
การเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน         
  H0: ผู้บริโภคที่มีประเภทอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไมแ่ตกต่างกัน          
   H1: ผู้บริโภคที่มีประเภทอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน         
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.32  
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ตารางท่ี 4.32 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามประเภทอาหารชาบู  
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 1.052 4 .263 1.292 .273 
 ภายในกลุ่ม 78.387 385 .204   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม .731 4 .183 .661 .619 
 ภายในกลุ่ม 106.497 385 .277   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 2.448 4 .612 1.081 .366 
 ภายในกลุ่ม 218.012 385 .566   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 2.180 4 .545 1.002 .406 
 ภายในกลุ่ม 209.326 385 .544   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม 1.910 4 .478 1.806 .127 
 ภายในกลุ่ม 101.800 385 .264   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 1.052 4 .263 1.011 .402 
 ภายในกลุ่ม 100.213 385 .260   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม .399 4 .100 .288 .886 
 ภายในกลุ่ม 133.360 385 .346   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .378 4 .095 1.357 .248 
  ภายในกลุ่ม 26.810 385 .070   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 จากตารางที่ 4.32 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามประเภทอาหารชาบู โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA) ได้ค่า P>.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีประเภทอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 2)  รสชาติของอาหารชาบู 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.2 ผู้บริโภคที่มีรสชาติของอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน         
  H0: ผู้บริโภคที่มีรสชาติของอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน           
   H1: ผู้บริโภคที่มีรสชาติของอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน         
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.33 
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ตารางท่ี 4.33 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามรสชาติของอาหารชาบู  
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม .131 2 .065 .319 .727 
 ภายในกลุ่ม 79.308 387 .205   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม .783 2 .391 1.423 .242 
 ภายในกลุ่ม 106.446 387 .275   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 2.680 2 1.340 2.382 .094 
 ภายในกลุ่ม 217.780 387 .563   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม .025 2 .013 .023 .977 
 ภายในกลุ่ม 211.481 387 .546   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม 1.538 2 .769 2.913 .055 
 ภายในกลุ่ม 102.172 387 .264   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม .027 2 .014 .052 .949 
 ภายในกลุ่ม 101.238 387 .262   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม .349 2 .174 .506 .603 
 ภายในกลุ่ม 133.410 387 .345   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .025 2 .012 .178 .837 
  ภายในกลุ่ม 27.163 387 .070   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 จากตารางที่ 4.33 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามรสชาติของอาหารชาบู โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA) ได้ค่า P>.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรสชาติของอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 3)  ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.3 ผู้บริโภคที่มีช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน          
  H0: ผู้บริโภคที่มีช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน             
   H1: ผู้บริโภคที่มีช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน         
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.34  
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ตารางท่ี 4.34 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ 
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 1.031 3 .344 1.691 .168 
 ภายในกลุ่ม 78.408 386 .203   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม .789 3 .263 .954 .414 
 ภายในกลุ่ม 106.439 386 .276   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 1.550 3 .517 .911 .436 
 ภายในกลุ่ม 218.911 386 .567   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม .401 3 .134 .244 .865 
 ภายในกลุ่ม 211.105 386 .547   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม .983 3 .328 1.231 .298 
 ภายในกลุ่ม 102.727 386 .266   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม .267 3 .089 .340 .797 
 ภายในกลุ่ม 100.999 386 .262   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม .096 3 .032 .092 .964 
 ภายในกลุ่ม 133.662 386 .346   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .276 3 .092 1.320 .268 
  ภายในกลุ่ม 26.912 386 .070   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 จากตารางที่ 4.34 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า P>.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัย
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ในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
  
 4)  ความถี่ในการทานอาหารชาบู 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.4 ผู้บริโภคที่มีความถี่ในการทานอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน          
  H0: ผู้บริโภคที่มีความถี่ในการทานอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน            
   H1: ผู้บริโภคที่มีความถี่ในการทานอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน          
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.35 
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ตารางท่ี 4.35 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามความถี่ในการทานอาหารชาบู  
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม .223 2 .112 .545 .580 
 ภายในกลุ่ม 79.216 387 .205   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม .449 2 .225 .814 .444 
 ภายในกลุ่ม 106.779 387 .276   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม .729 2 .364 .642 .527 
 ภายในกลุ่ม 219.732 387 .568   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม .103 2 .051 .094 .910 
 ภายในกลุ่ม 211.403 387 .546   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม .235 2 .117 .439 .645 
 ภายในกลุ่ม 103.476 387 .267   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม .717 2 .358 1.379 .253 
 ภายในกลุ่ม 100.549 387 .260   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 3.859 2 1.930 5.749 .003* 
 ภายในกลุ่ม 129.899 387 .336   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .182 2 .091 1.304 .273 
  ภายในกลุ่ม 27.006 387 .070   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 จากตารางที่ 4.35 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามความถ่ีในการทานอาหารชาบู โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า P<.05 จ านวน 1 ด้าน คือ ด้านการผู้ให้บริการ นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีความถี่ในการทาน
อาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
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ด้านการผู้ให้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่มีความแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 และเพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคที่มีความถี่ในการทานอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการแตกต่างกันเป็น
รายคู่ใดบ้าง ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้ วิธีแอลเอสดี 
(Least Significant Difference : LSD) ปรากฏผลดังตารางที่ 4.36 
 
ตารางท่ี 4.36 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
 ญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการ จ าแนกตามความถี่ในการทานอาหารชาบู  
 โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD) 
 

ความถี่ 
ในการทานอาหารชาบู   

1 คร้ัง 
ต่อเดือน 

2-3 คร้ัง 
ต่อเดือน 

4-5 คร้ัง 
ต่อเดือน 

3.50 3.70 3.50 
1 ครั้งต่อเดือน 3.50 - .20 .00 

   (.002*) (.997) 
2-3 ครั้งต่อเดือน 3.70  - .20 
    (.039*) 
4-5 ครั้งต่อเดือน 3.50   - 
     

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
 
 จากตารางที่ 4.36 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการ จ าแนกตามความถี่ในการทานอาหารชาบู                  
โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD) ผลปรากฏว่า 
ผู้บริโภคที่มีความถี่ในการทานอาหารชาบูต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
จ านวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่บริโภคชาบูเดือนละ 2-3 ครั้ง มีการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการ มากกว่าผู้บริโภคที่บริโภคชาบูเดือนละ 1 ครั้ง 
และผู้บริโภคท่ีบริโภคชาบูเดือนละ 4-5 ครั้ง นอกนั้นไม่แตกต่างกัน  
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 5)  การเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบู 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.5 ผู้บริโภคที่มีการเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบูแตกต่างกัน                 
มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน          
  H0: ผู้บริโภคที่มีการเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัย
ในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน            
   H1: ผู้บริโภคที่มีการเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัย
ในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน           
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.37 
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ตารางท่ี 4.37 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามการเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบู  
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม .256 4 .064 .312 .870 
 ภายในกลุ่ม 79.183 385 .206   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม .449 4 .112 .405 .805 
 ภายในกลุ่ม 106.779 385 .277   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 1.287 4 .322 .565 .688 
 ภายในกลุ่ม 219.174 385 .569   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 1.062 4 .265 .486 .746 
 ภายในกลุ่ม 210.444 385 .547   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม 1.289 4 .322 1.212 .305 
 ภายในกลุ่ม 102.421 385 .266   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 1.304 4 .326 1.255 .287 
 ภายในกลุ่ม 99.962 385 .260   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 9.699 4 2.425 7.525 .000* 
 ภายในกลุ่ม 124.059 385 .322   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .780 4 .195 2.844 .024* 
  ภายในกลุ่ม 26.408 385 .069   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 จากตารางที่ 4.37 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามการเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบู โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า P<.05 จ านวน 1 ด้าน คือ ด้านการผู้ให้บริการ นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีการเลือกท าเล
ที่ตั้งของร้านอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
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ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่มีความ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 และเพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคที่มีการเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อ
การใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการแตกต่างกัน
เป็นรายคู่ใดบ้าง ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีแอลเอสดี 
(Least Significant Difference : LSD) ปรากฏผลดังตารางที่ 4.38 
 
ตารางท่ี 4.38 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร
 ญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ด้านการผู้ ให้บริการ จ าแนกตามการเลือกท าเลที่ตั้ งของ
 ร้านอาหารชาบู  โดยเปรียบเทียบรายคู่  ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant 
 Difference : LSD) 
 

การเลือกท าเลทีต่ั้ง 
ของร้านอาหารชาบ ู   

มีที่จอดรถ
เพียงพอ 

ที่ตั้งร้านสามารถ
หาได้ง่าย 

มีที่น่ังเพียงพอ 
และสะดวกสบาย 

การเดินทาง
สะดวก 

ใกล้ที่พัก
อาศัย 

3.38 3.84 3.57 3.59 3.49 
มีที่จอดรถเพียงพอ 3.38 - .46 .19 .21 .11 
   (.000*) (.023*) (.032*) (.338) 
ที่ตั้งร้านสามารถหาได้ง่าย 3.84  - .27 .25 .35 
    (.000*) (.005) (.001*) 
มีที่นั่งเพียงพอและ
สะดวกสบาย 

 
3.57 

   
- 

 
.02 

 
.08 

     (.848) (.445) 
การเดินทางสะดวก 3.59    - .10 
      (.403) 
ใกล้ที่พักอาศัย 3.49     - 
       

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
 
 จากตารางที่ 4.38 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการ จ าแนกตามการเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบู                   
โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD) ผลปรากฏว่า 
ผู้บริโภคที่มีการเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบูต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จ านวน 5 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เลือกร้านอาหารชาบูเพราะที่ตั้งร้านสามารถหาได้ง่าย มีที่นั่ง
เพียงพอและสะดวกสบาย และการเดินทางสะดวก มีการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการ มากกว่าผู้บริโภคท่ีเลือกร้านอาหารชาบูเพราะมีที่
จอดรถเพียงพอ ส่วนผู้บริโภคที่เลือกร้านอาหารชาบูเพราะที่ตั้งร้านสามารถหาได้ง่าย และมีที่นั่ง
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เพียงพอ สะดวกสบาย การใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ด้าน
การผู้ให้บริการ มากกว่าผู้บริโภคที่เลือกร้านอาหารชาบูเพราะใกล้ที่พักอาศัย นอกนั้นไม่แตกต่างกัน   
 
 6)  รายการน้ าซุปของชาบูท่ีเลือกรับประทาน 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายการน้ าซุปของชาบูที่เลือกรับประทานแตกต่างกัน 
มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน          
  H0: ผู้บริโภคที่มีรายการน้ าซุปของชาบูที่เลือกรับประทานแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน              
   H1: ผู้บริโภคที่มีรายการน้ าซุปของชาบูที่เลือกรับประทานแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน           
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.39  
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ตารางท่ี 4.39 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามรายการน้ าซุปของชาบูที่เลือกรับประทาน  
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม .224 3 .075 .363 .780 
 ภายในกลุ่ม 79.216 386 .205   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม .724 3 .241 .875 .454 
 ภายในกลุ่ม 106.504 386 .276   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม .128 3 .043 .075 .974 
 ภายในกลุ่ม 220.333 386 .571   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 3.606 3 1.202 2.232 .084 
 ภายในกลุ่ม 207.900 386 .539   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม .040 3 .013 .050 .985 
 ภายในกลุ่ม 103.670 386 .269   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม .118 3 .039 .150 .930 
 ภายในกลุ่ม 101.148 386 .262   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม .245 3 .082 .236 .871 
 ภายในกลุ่ม 133.514 386 .346   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .200 3 .067 .952 .415 
  ภายในกลุ่ม 26.988 386 .070   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 จากตารางที่ 4.39 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามรายการน้ าซุปของชาบูที่เลือกรับประทาน โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า P>.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายการน้ าซุปของชาบูที่เลือกรับประทาน 
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แตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 7)  รายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทาน 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.7 ผู้บริโภคท่ีมีรายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทานแตกต่างกัน 
มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน          
  H0: ผู้บริโภคที่มีรายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทานแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน              
   H1: ผู้บริโภคที่มีรายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทานแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน           
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.40 
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ตารางท่ี 4.40 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามรายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทาน  
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม .222 3 .074 .360 .782 
 ภายในกลุ่ม 79.217 386 .205   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 1.388 3 .463 1.687 .169 
 ภายในกลุ่ม 105.840 386 .274   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 2.667 3 .889 1.576 .195 
 ภายในกลุ่ม 217.794 386 .564   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม .503 3 .168 .307 .820 
 ภายในกลุ่ม 211.002 386 .547   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม .324 3 .108 .403 .751 
 ภายในกลุ่ม 103.386 386 .268   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม .581 3 .194 .742 .527 
 ภายในกลุ่ม 100.684 386 .261   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 3.794 3 1.265 3.756 .011* 
 ภายในกลุ่ม 129.965 386 .337   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .267 3 .089 1.278 .282 
  ภายในกลุ่ม 26.921 386 .070   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 จากตารางที่ 4.40 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามรายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทาน โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า P<.05 จ านวน 1 ด้าน คือ ด้านการผู้ให้บริการ นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายการน้ าจิ้ม
ของชาบูที่เลือกรับประทานแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร
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ญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่มี
ความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 และเพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคที่มีรายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทานแตกต่างกัน มีผล
ต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการแตกต่าง
กันเป็นรายคู่ใดบ้าง ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้ วิธีแอล               
เอสดี (Least Significant Difference : LSD) ปรากฏผลดังตารางที่ 4.41  
 
ตารางท่ี 4.41 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร
 ญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการ จ าแนกตามรายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือก
 รับป ระทาน  โดย เปรียบ เที ยบรายคู่  ด้ วยวิ ธีแอล เอสดี  (Least Significant 
 Difference : LSD) 
 
รายการน้้าจิ้มของชาบ ู
ที่เลือกรับประทาน   

น้้าจิ้มงา  น้้าจิ้มพอนส ึ น้้าจิ้มสุกี ้ น้้าจิ้มซีฟู๊ด 

3.66 3.61 3.48 3.70 
น้้ำจิ้มงำ  3.66 - .05 .18 .04 

   (.698) (.038*) (.696) 
น้้ำจิ้มพอนส ึ 3.61  - .13 .09 
    (.268) (.472) 
น้้ำจิ้มสุกี ้ 3.48   - .22 
     (.002*) 
น้้ำจิ้มซีฟู๊ด 3.70    - 
      

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
 
 จากตารางที่ 4.41 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ด้านการผู้ให้บริการ จ าแนกตามรายการน้ าจิ้มของชาบูที่ เลือก
รับประทาน โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีแอลเอสดี  (Least Significant Difference : LSD)                      
ผลปรากฏว่า ผู้บริโภคที่มีรายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทานต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่รับประทานน้ าจิ้มงา และน้ าจิ้มซีฟู้ด มีการใช้ปัจจัย
ในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ด้านการผู้ให้บริการ มากกว่าผู้บริโภคที่
รับประทานน้ าจิ้มสุกี้ นอกนั้นไม่แตกต่างกัน   
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 8)  ค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.8 ผู้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้ง
แตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน          
  H0: ผู้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน              
   H1: ผู้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน           
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.42   
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ตารางท่ี 4.42 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้ง  
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม .848 2 .424 2.088 .125 
 ภายในกลุ่ม 78.591 387 .203   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 1.335 2 .667 2.439 .089 
 ภายในกลุ่ม 105.893 387 .274   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม .776 2 .388 .684 .505 
 ภายในกลุ่ม 219.685 387 .568   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม .396 2 .198 .363 .696 
 ภายในกลุ่ม 211.110 387 .546   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม .014 2 .007 .026 .974 
 ภายในกลุ่ม 103.696 387 .268   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม .514 2 .257 .988 .373 
 ภายในกลุ่ม 100.751 387 .260   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม .359 2 .180 .521 .594 
 ภายในกลุ่ม 133.399 387 .345   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .302 2 .151 2.173 .115 
  ภายในกลุ่ม 26.886 387 .069   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 จากตารางที่ 4.42 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยใช้สถิติการทดสอบค่า
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า P>.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อ
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ครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ไม่
แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 9)  บุคคลที่ร่วมรับประทานชาบู 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.9 ผู้บริโภคท่ีมีบุคคลที่ร่วมรับประทานชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน          
  H0: ผู้บริโภคที่มีบุคคลที่ร่วมรับประทานชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน              
   H1: ผู้บริโภคที่มีบุคคลที่ร่วมรับประทานชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน           
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.43   
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ตารางท่ี 4.43 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามบุคคลที่ร่วมรับประทานชาบู 
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม .212 2 .106 .518 .596 
 ภายในกลุ่ม 79.227 387 .205   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม .401 2 .200 .726 .485 
 ภายในกลุ่ม 106.828 387 .276   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 1.190 2 .595 1.051 .351 
 ภายในกลุ่ม 219.270 387 .567   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 1.875 2 .937 1.731 .179 
 ภายในกลุ่ม 209.631 387 .542   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม .716 2 .358 1.344 .262 
 ภายในกลุ่ม 102.995 387 .266   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 5.408 2 2.704 10.917 .000* 
 ภายในกลุ่ม 95.857 387 .248   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม .198 2 .099 .286 .751 
 ภายในกลุ่ม 133.561 387 .345   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .305 2 .153 2.196 .113 
  ภายในกลุ่ม 26.883 387 .069   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 จากตารางที่ 4.43 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามบุคคลที่ร่วมรับประทานชาบู โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า P<.05 จ านวน 1 ด้าน คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีบุคคลที่ร่วม
รับประทานชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภท
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ชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่มีความ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 และเพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคที่มีบุคคลที่ร่วมรับประทานชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน
เป็นรายคู่ใดบ้าง ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีแอลเอสดี 
(Least Significant Difference : LSD) ปรากฏผลดังตารางที่ 4.44  
 
ตารางท่ี 4.44 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
 ญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามบุคคลที่ร่วมรับประทาน 
 ชาบู โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference :  
 LSD) 
 

บุคคล 
ที่ร่วมรับประทานชาบู   

คนเดียว เพื่อน ครอบครัว 
4.08 3.63 3.73 

คนเดียว 4.08 - .45 .35 
   (.000*) (.001*) 
เพ่ือน 3.63  - .10 
    (.080) 
ครอบครัว 3.73   - 
     
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
 
 จากตารางที่ 4.44 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามบุคคลที่ร่วมรับประทานชาบู 
โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD) ผลปรากฏว่า 
ผู้บริโภคที่มีบุคคลที่ร่วมรับประทานชาบูต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่บริโภคอาหารชาบูคนเดียว มีการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพ มากกว่าผู้บริโภคที่บริโภคอาหารชาบู
กับเพ่ือนและครอบครัว นอกนั้นไม่แตกต่างกัน     
 
 
 
 
 
 



108 

 10)  โอกาสในการรับประทานชาบู 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.10 ผู้บริโภคท่ีมีโอกาสในการรับประทานชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อ
การใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน          
  H0: ผู้บริโภคท่ีมีโอกาสในการรับประทานชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน              
   H1: ผู้บริโภคท่ีมีโอกาสในการรับประทานชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน           
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.45   
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ตารางท่ี 4.45 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามโอกาสในการรับประทานชาบู 
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม .901 3 .300 1.475 .221 
 ภายในกลุ่ม 78.539 386 .203   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม .109 3 .036 .131 .942 
 ภายในกลุ่ม 107.119 386 .278   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 1.525 3 .508 .896 .443 
 ภายในกลุ่ม 218.936 386 .567   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม .318 3 .106 .194 .901 
 ภายในกลุ่ม 211.188 386 .547   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม .164 3 .055 .204 .894 
 ภายในกลุ่ม 103.546 386 .268   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 1.270 3 .423 1.634 .181 
 ภายในกลุ่ม 99.996 386 .259   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 1.049 3 .350 1.017 .385 
 ภายในกลุ่ม 132.709 386 .344   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .092 3 .031 .438 .726 
  ภายในกลุ่ม 27.096 386 .070   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 จากตารางที่ 4.45 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามโอกาสในการรับประทานชาบู โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า P>.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีโอกาสในการรับประทานชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้
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ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 
 11)  แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบู 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.11 ผู้บริโภคที่มีแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบู
แตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน          
  H0: ผู้บริโภคที่มีแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน              
   H1: ผู้บริโภคที่มีแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน           
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.46    
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ตารางท่ี 4.46 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบู 
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม .930 4 .232 1.140 .337 
 ภายในกลุ่ม 78.509 385 .204   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 1.305 4 .326 1.185 .317 
 ภายในกลุ่ม 105.924 385 .275   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม .910 4 .227 .399 .809 
 ภายในกลุ่ม 219.551 385 .570   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 2.018 4 .504 .927 .448 
 ภายในกลุ่ม 209.488 385 .544   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม 2.066 4 .516 1.956 .101 
 ภายในกลุ่ม 101.645 385 .264   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 1.017 4 .254 .976 .420 
 ภายในกลุ่ม 100.249 385 .260   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 1.304 4 .326 .947 .436 
 ภายในกลุ่ม 132.454 385 .344   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .647 4 .162 2.345 .054 
  ภายในกลุ่ม 26.541 385 .069   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 จากตารางที่ 4.46 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบู โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า P>.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบู
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แตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 12)  สาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ า 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.12 ผู้บริโภคที่มีสาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ าแตกต่างกัน มีผล
ต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน          
  H0: ผู้บริโภคท่ีมีสาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ าแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยใน
การเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน              
   H1: ผู้บริโภคท่ีมีสาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ าแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยใน
การเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู แตกต่างกัน           
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน 
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant 
Difference : LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05            
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่ 4.47    
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ตารางที่ 4.47 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร 
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามสาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ า 
 

ในการเลือกใช้บริการ 
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 

ประเภทชาบู 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม .609 6 .102 .493 .813 
 ภายในกลุ่ม 78.830 383 .206   
 รวม 79.439 389    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม .616 6 .103 .369 .898 
 ภายในกลุ่ม 106.612 383 .278   
 รวม 107.228 389    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 7.879 6 1.313 2.366 .030* 
 ภายในกลุ่ม 212.582 383 .555   
 รวม 220.461 389    
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม .940 6 .157 .285 .944 
 ภายในกลุ่ม 210.566 383 .550   
 รวม 211.506 389    
ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม .972 6 .162 .604 .727 
 ภายในกลุ่ม 102.738 383 .268   
 รวม 103.710 389    
ด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 3.393 6 .565 2.213 .041* 
 ภายในกลุ่ม 97.872 383 .256   
 รวม 101.265 389    
ด้านการผู้ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 1.059 6 .176 .509 .801 
 ภายในกลุ่ม 132.700 383 .346   
 รวม 133.758 389    

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม .559 6 .093 1.340 .238 
  ภายในกลุ่ม 26.629 383 .070   
 รวม 27.188 389    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 จากตารางที่ 4.47 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู จ าแนกตามสาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ า โดยใช้สถิติการทดสอบค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way ANOVA) ได้ค่า P<.05 จ านวน 2 ด้าน คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ าแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการ
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เลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านลักษณะทาง
กายภาพ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 และเพ่ือให้ทราบว่า ผู้บริโภคที่มีสาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ าแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
ลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันเป็นรายคู่ใดบ้าง ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างของคะแนน
เฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD) ปรากฏผลดังตารางที่ 
4.48  
   
ตารางท่ี 4.48 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร
  ญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามสาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้ 
 บริการซ้ า โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference :  
 LSD) 
 

สาเหตุท่ีท าให้กลับมา 
ใช้บริการซ้ า 

  

คุณภาพ
ของ

อาหาร 

ความ
เหมาะสม
ของราคา 

สถานท่ีท่ี
ให้บริการ 

โปรโมชั่น
ดี ๆ 

การ
บริการท่ีดี 

ความ
น่าเชื่อถือของ
ร้านอาหาร 

รสชาติ
อาหาร 

4.11 4.17 4.00 3.71 3.89 3.81 3.92 

คุณภาพของอาหาร 4.11 - .06 .11 .40 .22 .30 .19 

   (.679) (.482) (.007*) (.128) (.050*) (.160) 

ความเหมาะสมของราคา 4.17  - .17 .46 .28 .36 .25 

    (.277) (.002*) (.055) (.020*) (.068) 

สถานที่ที่ให้บริการ 4.00   - .29 .11 .19 .08 

     (.058) (.470) (.227) (.569) 

โปรโมชั่นดี ๆ 3.71    - .18 .10 .21 

      (.187) (.520) (.111) 

การบริการที่ดี 3.89     - .08 .03 

       (.557) (.833) 

ความน่าเชื่อถือของร้านอาหาร 3.81      - .11 

        (.419) 

รสชาติอาหาร 3.92       - 

         

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05      
 
 จากตารางที่ 4.48 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามสาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้
บริการซ้ า โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD) ผลปรากฏ
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ว่า ผู้บริโภคที่มีสาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ าต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 จ านวน 4 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคทีก่ลับมาใช้บริการซ้ าเพราะคุณภาพของอาหาร มีการใช้
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มากกว่า
ผู้บริโภคที่กลับมาใช้บริการซ้ าเพราะความน่าเชื่อถือของร้านอาหาร และโปรโมชั่นดี ๆ ส่วนผู้บริโภคที่
กลับมาใช้บริการซ้ าเพราะความเหมาะสมของราคา มีการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มากกว่าผู้บริโภคที่กลับมาใช้บริการซ้ า
เพราะความน่าเชื่อถือของร้านอาหาร และโปรโมชั่นดี ๆ นอกนั้นไม่แตกต่างกัน     
 
ตารางท่ี 4.49 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร
 ญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามสาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้
 บริการซ้ า โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference :  
 LSD) 
 

สาเหตุท่ีท าให้กลับมา 
ใช้บริการซ้ า 

  

คุณภาพ
ของ

อาหาร 

ความ
เหมาะสม
ของราคา 

สถานท่ีท่ี
ให้บริการ 

โปรโมชั่น
ดี ๆ 

การ
บริการท่ีด ี

ความ
น่าเชื่อถือของ
ร้านอาหาร 

รสชาติ
อาหาร 

3.85 3.70 3.56 3.61 3.65 3.60 3.77 

คุณภาพของอาหาร 3.85 - .15 .29 .24 .20 .25 .08 

   (.157) (.007*) (.016*) (.038*) (.015*) (.413) 

ความเหมาะสมของราคา 3.70  - .14 .09 .05 .10 .07 

    (.192) (.361) (.592) (.310) (.443) 

สถานที่ที่ให้บริการ 3.56   - .05 .09 .04 .21 

     (.644) (.384) (.764) (.027*) 

โปรโมชั่นดี ๆ 3.61    - .04 .01 .16 

      (.671) (.881) (.065) 

การบริการที่ดี 3.65     - .05 .12 

       (.578) (.145) 

ความน่าเชื่อถือของร้านอาหาร 3.60      - .17 

        (.057) 

รสชาติอาหาร 3.77       - 

         

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05      
 
 จากตารางที่ 4.49 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามสาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการ
ซ้ า โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีแอลเอสดี (Least Significant Difference : LSD) ผลปรากฏว่า 
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ผู้บริโภคที่มีสาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ าต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จ านวน 5 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่กลับมาใช้บริการซ้ าเพราะคุณภาพของอาหาร มีการใช้ปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ด้านลักษณะทางกายภาพ มากกว่าผู้บริโภคที่
กลับมาใช้บริการซ้ าเพราะการบริการที่ดี โปรโมชั่นดี ๆ ความน่าเชื่อถือของร้านอาหาร และสถานที่ที่
ให้บริการ ส่วนผู้บริโภคท่ีกลับมาใช้บริการซ้ าเพราะรสชาติอาหาร มีการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพ มากกว่าผู้บริโภคท่ีกลับมาใช้บริการซ้ า
เพราะสถานที่ที่ให้บริการ นอกนั้นไม่แตกต่างกัน     
 
4.5  การอภิปรายผล 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม” ซึ่งได้น าผลการศึกษามาอภิปราย ดังนี้ 
 4.5.1  ปัจจัยส่วนบุคคลในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น  ประเภทชาบู                   
ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม สามารถอภิปรายผลในแต่ละด้าน ดังนี้  
   4.5.1.1  เพศของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัด
นครปฐม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 54.62 ซึ่งคล้องกับงานวิจัยของ                  
วิไลวรรณ (2556) ที่พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย แต่ไม่สอดคล้องกับวิชยา (2559) พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง และยังพบในงานวิจัยของกนกพรรณ (2557) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
 4.5.1.2  อายุของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัด
นครปฐม ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 15-24 ปี จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 35.38 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับปัญญดา (2552) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุ 15-20 ปี ในขณะที่วิชยา (2559) พบว่า กลุ่มตัวอย่าง            
มีอายุในช่วง 20-30 ปี และยังพบในงานวิจัยของวิไลวรรณ (2556) ที่พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 
21-40 ปี ส่วนกนกพรรณ (2557) พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-34 ปี และก ฤ ช ฐ า 
(2559) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุ 51 ปีขึ้นไป 
   4.5.1.3  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธ
มณฑล จังหวัดนครปฐม ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 134 คน              
คิดเป็นร้อยละ 34.36 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปัญญดา (2552) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 
10,000 บาท แต่ไม่สอดคล้องกับวิไลวรรณ (2556) ที่พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท ในขณะที่วิชยา (2559) พบว่า ผู้บริโภคมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,000 – 20,000 บาท นอกจากนี้ยังพบในงานวิจัยของกนกพรรณ (2557) กลุ่มตัวอย่างมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาทขึ้นไป รวมทั้งกฤชฐา (2559) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
ไม่เกิน 15,000 บาทและ 30,001 บาทข้ึนไป 
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   4.5.1.4  อาชีพของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัด
นครปฐม ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 34.61 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของวิไลวรรณ (2556) ที่พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามากที่สุด แต่ไม่
สอดคล้องกับวิชยา (2559) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ในขณะที่งานวิจัย
ของกนกพรรณ (2557) กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงาน บริษัทเอกชน และศิรินันท์ (2554) 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพรับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   4.5.1.5  ระดับการศึกษาของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธ
มณฑล จังหวัดนครปฐม ส่วนใหญ่มีการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.31 ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของวิไลวรรณ (2556) ที่พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ในขณะที่วิชยา (2559) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาปริญญาตรี รวมทั้งกฤชฐา 
(2559) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ๋จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และศิรินันท์ (2554) 
พบว่า ผู้บริโภคส าเร็จระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป 
 4.5.2  การเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล 
จังหวัดนครปฐม สามารถอภิปรายผลในแต่ละด้าน ดังนี้  
 4.5.2.1  ประเภทอาหารชาบูที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกบริโภคคือ ประเภทเนื้อสัตว์ 
จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 30.51 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุพัฒน์ (2559) กล่าวว่า ชาบูเป็น
อาหารประเภทหม้อไฟ ซึ่งส่วนประกอบหลักคือ เนื้อวัวหั่นบางๆ หรือเนื้อหมู  
  4.5.2.2  รสชาติของอาหารชาบูที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกบริโภคคือ รสชาติปานกลาง 
จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 49.49 สอดคล้องกับงานวิจัยของภัทรเทพ (2556) บอกว่าปัจจัย               
ด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญมาก โดยเฉพาะรสชาติของอาหาร และสอดคล้องกับณธัชพงศ์ (2552) 
พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ในระดับมากในด้านรสชาติอาหาร และยังสอดคล้องกับ               
วิชยา (2559) พบว่า ทุกครั้งที่ไปรับประทาน ผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าจะได้รับ อาหารที่มีรสชาติ
อร่อย 
  4.5.2.3  ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกบริโภคคือ ช่วงเวลาบ่าย 
(15.00-18.00) จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 34.10 ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ก ม ล ว ร ร ณ 
(2558) ที่พบว่า ผู้บริโภคเลือกบริโภคในช่วงเวลา 13.01-16.00 น.สอดคล้องกับกีรติ (2556) มาใช้
บริการอยู่ ในช่วงเวลา 18.01 ขึ้นไป ในขณะที่รุ่งทิวา (2552) พบว่า กลุ่มตัวอย่างนิยมบริโภค                    
ในช่วงเวลา 16.00-21.00 น. 
  4.5.2.4  ความถี่ในการทานอาหารชาบูที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกบริโภคคือ เดือนละ 
2-3 ครั้ง จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 48.21 ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของวิชยา (2559)                   
ที่พบว่า ผู้บริโภคมีความถี่ในการรับประทาน ไม่เกิน 1 ครั้งต่อเดือน ในขณะที่กีรติ (2556) พบว่า                
มาใช้บริการร้านซากุระ ซูชิ 1 ครั้งต่อเดือน ส่วนปัญญดา (2552) กล่าวว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ใน
การบริโภคเดือนละ 1 ครั้ง รวมทั้งกนกพรรณ (2557) ที่พบว่า ผู้บริโภคมีความถี่ในการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น เฉลี่ย 1-3 ครั้งต่อเดือน 
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 4.5.2.5  การเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบูที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกบริโภค 
เพราะมีที่นั่งเพียงพอ และสะดวกสบาย จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.79 ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ ศิริวรรณและคณะ (2550) กล่าวว่า กิจกรรมซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและ
คุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางใน
การน าเสนอบริการ (Channels) และสอดคล้องกับจ ารัส (2553) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีความส าคัญคือ มี
ท าเลที่ตั้งเดินทางสะดวก ขนาดพ้ืนที่ของร้านเหมาะสมกับจ านวนโต๊ะ รวมทั้งมีโต๊ะและเก้าอ้ีสะอาด
และเพียงพอต่อการให้บริการ มีห้องน้า สะอาดและปลอดภัย มีป้ายชื่อร้านที่มองเห็นชัดเจน การจัด
โต๊ะในร้านไม่แออัด มีการจัดตกแต่งร้านแปลกใหม่ และยังสอดคล้องกับภัทรเทพ (2556) ได้บอกว่า
ปัจจัยด้านสถานที่มีความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ มีที่
นั่งเพียงพอต่อความต้องการมีสถานที่ภายในร้านกว้างขวาง และมีพ้ืนที่จอดรถรองรับกับจ านวนผู้มา
ใช้บริการ  
 4.5.2.6  รายการน้ าซุปของชาบูที่เลือกรับประทานที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกบริโภค
คือ ชาบูน้ าซุปใส จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 37.18 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของปภาณิน (2557) 
กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษากระบวนการซื้อสินค้า และบริการของผู้บริโภคแต่ละคน 
ว่าจะท าการเลือกสินค้า และบริการอย่างไรจึงจะตรงตามความพึงพอใจ และตรงตามความต้องการ
ของตนเองมากที่สุด และในงานวิจัยของปัญญดา (2552) พบว่า อาหารของชาวญี่ปุ่นนั้น พยายามจะ
รักษาเนื้อแท้ๆ ของอาหารนั้นๆ ตัวอย่าง ซุปใสของญี่ปุ่นจะมีหัวผักกาดเหลือง ตกแต่งมาให้สวยงาม
ในแง่ของสี รส ที่ยังเป็นรสชาติคงเดิมของมัน แต่ตกแต่งรูปร่างให้งดงาม ตัดกับลักษณะของมะนาวที่มี
สีเหลืองทองลอยอยู่ในน้ าซุป เมื่อจิบซุป 
 4.5.2.7  รายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทานที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกบริโภค
คือ น้ าจิ้มสุกี้ จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 41.54 สอดคล้องกับภัทรเทพ (2556) บอกว่าปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญมาก โดยเฉพาะรสชาติของน้ าจิ้ม  
 4.5.2.8  ค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้งของผู้บริโภคคือ จ่าย
ค่าอาหารชาบูครั้งละต่ ากว่า 200 บาท จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 54.62 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของปัญญดา (2552) ที่พบว่า กลุ่มตัออย่างค่าใช้จ่ายในการบริโภคครั้งละ 300 บาท ในขณะ
ที่วิชยา (2559) พบว่า กลุ่มตัวอย่างยส่วนใหญ่มีค่าอาหารโดยเฉลี่ย 351 – 450 บาท นอกจากนี้              
กนกพรรณ (2557) มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยครั้งละ 300-499 บาท และกีรติ (2556) จ่ายค่าอาหารอยู่
ระหว่าง 301-600 บาท 
 4.5.2.9  บุคคลที่ร่วมรับประทานชาบูกับผู้บริโภคส่วนใหญ่คือ ทานกับเพ่ือน จ านวน 
257 คน คิดเป็นร้อยละ 65.90 สอดคล้องกีรติ (2556) โดยมากับสมาชิกในครอบครัว ผู้ที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจส่วนใหญ่คือ สมาชิกในครอบครัว ในขณะที่กมลวรรณ (2558) พบว่า บุคคลที่ร่วมบริโภค
คือ เพ่ือน 
 4.5.2.10  โอกาสในการรับประทานชาบูที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกคือ เนื่องในโอกาส
พิเศษ/วันส าคัญต่างๆ จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 ซึ่งสอดคล้องกับปัญญดา (2552) กล่าว
ว่า โอกาสในการเลือกใช้บริการของผู้บริโภค คือ เพื่อพบปะสร้างสรรค์ และนพดล (2551) ผู้บริโภคใช้
บริการที่ร้านอาหารญี่ปุ่นคือ เพ่ือพบปะสังสรรค ์
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 4.5.2.11  แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบูของผู้บริโภคส่วนใหญ่ทราบ
ข้อมูลจากเพ่ือน/คนรู้จัก จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 44.35 ซึ่งอัญธิกา (2560) กล่าวว่า การ
ค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากที่ผู้บริโภคได้แรงกระตุ้นท าให้รับรู้ถึงปัญหาแล้ว ในขั้นนี้
ผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพ่ือน าไปใช้ในการตัดสินใจโดยจะค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน 
(Internal Search) และหากข้อมูลมีไม่เพียงพอก็จะหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก (External Search) 
เป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นคว้าหาจากแหล่งอ่ืนๆ ที่ไม่ได้มาจากความทรงจ า เช่น จากตัวบุคคล ได้แก่ 
เพ่ือน สมาชิกในครอบครัว ที่อาจเคยใช้สินค้าหรือบริการ หรือได้ข้อมูลข่าวสารมาบ้าง หรืออาจ
สอบถามจากพนักงานขาย ซึ่งมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นสอดคล้องกับงานวิจัยของรุ่งทิวา 
(2552) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้จักร้านอาหารญี่ปุ่นจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก ในขณะที่วิชยา (2559) 
ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องการ
ประชาสัมพันธ์โปรโมชั่น ข่าวสาร เมนูใหม่ผ่านสื่อต่างๆอย่างหลากหลาย มากที่สุด และยังสอดคล้อง
กับกฤชฐา (2559) ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญในระดับมากกับการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ 
  4.5.2.12  สาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคส่วนใหญ่ เพราะรสชาติ
อาหาร จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 21.03 ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของAnderson, Fornell and 
Lehmann (1994) กล่าวว่า การซื้อซ้ า หรือการกลับมาใช้บริการซ้ าหมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้า 
หรือบริการจากผู้ขาย หรือผู้ให้บริการ และได้กระท าการซ้ าอีกครั้งหนึ่งหลังจากใช้บริการไปแล้ว โดย
การซื้อซ้ า หรือการกลับมาใช้บริการซ้ าเป็นเรื่องของทัศนคติของบุคคลที่อาจมาจากประสบการณ์ใน
อดีตจากการซื้อสินค้า หรือใช้บริการแล้วเกิดความพึงพอใจจนท าให้เกิดการตัดสินใจกลับมาซื้อ หรือ
ใช้บริการซ้ าอีก ในขณะที่งานวิจัยของวิชยา (2559) ที่พบว่าเหตุผลในการเลือกรับประทานอาหาร
ประเภทชาบู คือ ใช้เป็นสถานที่พบปะเพ่ือนฝูง และยังพบในงานวิจัยของกนกพรรณ (2557) ที่กล่าว
ว่า การบริการที่ตอบสนองรวดเร็ว ส่งผลให้เกิดลูกค้ากลับมาใช้บริการใหม่เพ่ิมข้ึน 
 4.5.3  ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธ
มณฑล จังหวัดนครปฐม สามารถอภิปรายผลในแต่ละด้าน ดังนี้  
  4.5.3.1  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ซึ่ง
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ชาบูมีรสชาติอร่อย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวิชยา (2559) พบว่า ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องอาหารมีรสชาติอร่อย 
มากที่สุด ในขณะที่วิไลวรรณ (2556) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความพึงพอใจต่อ                     
ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความพึงพอใจมากที่สุด ได้แก่ ความสะอาดของอาหาร นอกจากนี้กฤชฐา 
(2559) พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (อาหาร) ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก กับการปรุงอาหารให้ถูก
หลักโภชนาการและได้รับสารอาหารครบถ้วน 
  4.5.3.2  ด้านราคา พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ซึ่งข้อที่
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ราคาที่แสดงในเมนูอาหารมีความชัดเจน และถูกต้อง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ             
ศิริวรรณและคณะ (2550) กล่าวว่า ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา 
(Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการก าหนดราคาการ
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ให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจนและง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่
ต่างกัน และยังสอดคล้องกับธนกฤต (2558) ระบุว่าปัจจัยด้านราคามีความส าคัญในระดับมาก 
ประกอบด้วย การแสดงราคาอย่างชัดเจน ราคาสมเหตุสมผลและราคาถูกกว่าที่อ่ืนๆ แต่ไม่สอดคล้อง
กับงานวิจัยของวิไลวรรณ (2556) ที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ให้ระดับความพึงพอใจต่อส่วน
ประสมทางการตลาดในภาพรวมของปัจจัยด้านราคาอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความพึงพอใจระดับมาก ได้แก่ ราคาค่าอาหารและบริการ ในขณะที่วิชยา 
(2559) พบว่า ปัจจัยด้านราคา (Price) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ มากที่สุด  
  4.5.3.3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับมาก ซ่ึงข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ระยะเวลาในการเปิด-ปิด ร้านมีความเหมาะสม ซ่ึงสอดคล้องกับ
แนวคิดของศิริวรรณและคณะ (2550) กล่าวว่า ปัจจัยด้านสถานที่เป็นกิจกรรมซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของ
ลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ จะต้องพิจารณาในด้านท าเล ที่ตั้ง (Location) 
และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) ในขณะที่งานวิจัยของวิไลวรรณ (2556) พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ให้ระดับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมของปัจจัย                
ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความพึงพอใจ
ระดับมาก ได้แก่ ความสะดวกในการติดต่อจองโต๊ะผ่านโทรศัพท์ รองลงมาคือ เวลาเปิด-ปิดของร้าน
ในการให้บริการ นอกจากนี้วิชยา (2559) ยังพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) กลุ่ม
ตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องสถานที่ตั้งสะดวกในการเดินทางมากท่ีสุด 
   4.5.3.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีส่วนลดและการให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ ส าหรับสมาชิก เช่น มา 4 
จ่าย 3, แถมฟรีน้ าดื่มรีฟิล เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณและคณะ (2550) ได้กล่าวว่า 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือในการสื่อสารยังผู้บริโภคโดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้ง
ข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ และเป็นกุญแจส าคัญของการตลาด    
สายสัมพันธ์ ในขณะที่ภัทรเทพ (2556) พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความส าคัญมาก 
โดยเฉพาะการมีนักร้องหรือเปิดเพลงให้ฟัง มีของแถมหรือของแจกในช่วงเทศกาล มีการสะสมแต้ม
เพ่ือรับประทานฟรี และมีส่วนลดพิเศษแก่ลูกค้า รวมทั้งยังพบในงานวิจัยของวิไลวรรณ (2556) ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความพึงพอใจระดับมากท่ีสุด ได้แก่ การมอบสิทธิพิเศษกับสมาชิก  
  4.5.3.5  ด้านบุคลากร พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ซึ่ง
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานเป็นมิตร และเอาใจใส่ในการให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับจ ารัส (2553) 
กล่าวว่าปัจจัยด้านพนักงานมีความจ าเป็นในระดับมาก โดยเฉพาะมีการบริการที่รวดเร็วสุภาพ
เรียบร้อย หน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส ต้อนรับลูกค้าเป็นกันเอง มีการบริการที่ถูกต้อง มีพนักงานบริการ
เพียงพอและดูแลลูกค้าได้อย่างทั่วถึง พนักงานมีความเอาใจใส่ในการบริการ พนักงานมีการแนะน า 
และตอบค าถามของลูกค้าได้ และมีการแต่งกายสุภาพ สะอาด ในขณะที่ภัทรเทพ (2556) สรุปว่า 
ปัจจัยด้านพนักงานมีความส าคัญมาก ในส่วนของการพูดจาที่สุภาพเรียบร้อย มีกิริยามารยาทที่ดีใน
การให้บริการ พนักงานดูแลเอาใจใส่ลูกค้า พนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ พนักงานให้บริการได้
ถูกต้อง แม่นย า และพนักงานสวมใส่เครื่องแบบสุภาพเรียบร้อย และสอดคล้องกับวิชยา (2559) 
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ปัจจัยด้านบุคคล (People) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องพนักงานมีความเอาใจใส่
ในการให้บริการ (Service mind) มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ มากที่สุด 
  4.5.3.6  ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ เป็นร้านที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับพัฒนา  
(2554) กล่าวว่า เป็นปัจจัยสิ่งแวดล้อมด้านต่างๆ ของการให้บริการแก่ลูกค้าที่ได้เข้ามาใช้บริการกับ
กิจการที่สร้างให้เกิดความสะดวกสบายต่อลูกค้าและกิจการที่จะท าการโต้ตอบการใช้บริการได้ ไม่ว่า
จะเป็นสถานที่ให้บริการ สิ่งอ านวยความสะดวก และระบบการติดต่อสื่อสารการบริการในแต่ละครั้ง 
เช่น แค็ตตาล็อกสินค้า แผ่นป้าย ที่นั่งพักส าหรับรอการบริการบรรยากาศภายในร้านค้า การตกแต่ง
ภายในที่ดี ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่มองเห็นได้ง่าย หรือสามารถจับต้องได้จากการมาใช้บริการของ
ลูกค้า ในขณะที่ผลการศึกษาของภัทรเทพ (2556) พบว่า ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมี
ความส าคัญต่อการใช้บริการในระดับมาก ในด้านของบรรยากาศภายในและภายนอกร้านมีอากาศ
ถ่ายเทสะดวก มีป้ายชื่อร้านและป้ายบอกทางชัดเจน เตาย่างมีความปลอดภัย โต๊ะ เก้าอ้ีมีความ
สะอาด เรียบร้อย และแสงสว่างภายในร้านเพียงพอ และยังสอดคล้องกับจ ารัส (2553) สรุปว่า ปัจจัย
ที่มีความส าคัญคือ มีท าเลที่ตั้งเดินทางสะดวก ขนาดพ้ืนที่ของร้านเหมาะสมกับจ านวนโต๊ะมีโต๊ะและ
เก้าอ้ีสะอาดและเพียงพอต่อการให้บริการ มีห้องน้ าสะอาด และปลอดภัย มีป้ายชื่อร้านที่มองเห็น
ชัดเจน การจัดโต๊ะในร้านไม่แออัด มีการจัดตกแต่งร้านแปลกใหม่ ประดับไฟแสงสีสวยงาม มีการ
เปิดดเพลงให้ฟังหรือร้องเพลงตามค าขอ และมีสนามเด็กเล่นหรือเครื่องเล่นส าหรับเด็กไว้ให้บริการ 
 4.5.3.7  ด้านการให้บริการ พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก                  
ซึ่งข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีการบริการอาหารที่รวดเร็ว คล่องแคล่ว และถูกต้อง  ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของศิริวรรณและคณะ (2550) กล่าวว่า กระบวนการให้บริการเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
ระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการที่น า เสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการ
อย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ ในขณะที่ภัทรเทพ (2556) พบว่า ควรมี
การบริการเติมน้ าซุปอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา มีกระบวนการคิดเงิน-ทอนเงินอย่างเป็นระบบ รวดเร็ว 
และถูกต้อง มีความรวดเร็วทันใจในการให้บริการ และมีความรวดเร็วในการเชิญลูกค้านั่งโต๊ะ และยัง
สอดคล้องกับจ ารัส (2553) กล่าวว่า กระบวนการให้บริการเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญกับการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านอาหารในระดับมาก โดยเฉพาะอุปกรณ์ในการรับประทานอาหารที่มีความสะอาด อยู่ใน
สภาพดี มีอุปกรณ์เพียงพอต่อการใช้บริการ มีการเพ่ิมเติมอาหารอย่างรวดเร็ว มีการจัดวางอาหารเป็น
หมวดหมู่มีประเภทของอาหารสม่ าเสมอ ทุกช่วงเวลา 
 4.5.4  เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภท
ชาบ ูจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล สามารถอภิปรายผลในแต่ละด้าน ดังนี้ 
  4.5.4.1  เพศของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสิทธิโชค 
(2555) กล่าวว่า เพศเป็นตัวแปรส าคัญ เพราะในปัจจุบันตัวแปรทางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมการบริโภค โดยมากเกิดจากการเลี้ยงดู และการปลูกฝังนิสัยตั้งแต่วัยเด็ก โดยงานวิจัยของ
วิไลวรรณ (2556) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกต่างกัน ให้ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวม ไม่แตกต่างกัน ในขณะที่กฤชฐา (2559) พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ 



122 

แตกต่างกัน มีความต้องการในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ แตกต่างกัน 
และยังพบในงานวิจัยของวิชยา (2559) ที่พบว่า เพศที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการร้านอาหารประเภทชาบู ที่แตกต่างกันที่ระดับนัยสาคัญ 0.05 เนื่องจากไม่ว่าเพศชายหรือเพศ
หญิงต่างก็ชื่นชอบรับประทานอาหาร และมีพฤติกรรมการเลือกรับประทานอาหารที่ชื่นชอบจาก
รสชาติอาหาร และรสนิยมส่วนตัวมากกว่า ผู้บริโภคบางคนชื่นชอบอาหารประเภทต้ม  ซึ่งเป็นได้ทั้ง
เพศชายและเพศหญิง 
  4.5.4.2  อายุของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสิทธิโชค (2555) กล่าวว่า อายุบุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความต้องการ
สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่าง ในขณะที่วิไลวรรณ (2556) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุที่แตกต่างกันมี
ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกัน  นอกจากวิชยา (2559) พบว่า 
อายุที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบู ที่ระดับนัยสาคัญ 
0.05 ถึงแม้ว่าอายุที่ต่างกันส่งผลต่อความคิดและพฤติกรรมบางอย่างต่างกัน แต่ว่าสาหรับการเลือก
รับประทานอาหาร ทุกกลุ่มอายุมีพฤติกรรมเหมือนกัน คือ การค านึงถึงรสชาติอาหาร คุณภาพของ
อาหาร ความสะอาด การบริการ และความเหมาะสมของราคา และร้านอาหารประเภทชาบูก็
ให้บริการสาหรับลูกค้าในแต่ละวัยอย่างเท่าเทียมกัน และยังสอดคล้องกับกฤชฐา (2559) ผู้บริโภคที่มี
อายุ แตกต่างกัน มีความต้องการในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ 
แตกต่างกัน 
  4.5.4.3  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ซึ่งศิริวรรณและคณะ (2550) กล่าวว่าตัวแปรรายได้เป็นตัวแปรที่แบ่งชั้นสมาชิกในสังคม อันเป็น
ปัจจัยที่มีผลต่อการพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพราะรายได้และโอกาสทางเศรษฐกิจ จะมี
ผลกระทบต่อสินค้าบริการที่ตัดสินใจซื้อตามอานาจหรือความสามารถซื้อของบุคคล ในขณะที่งานวิจัย
ของวิไลวรรณ (2556) พบว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ให้ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกัน ในขณะที่กฤชฐา (2559) ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
แตกต่างกัน มีความต้องการในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ แตกต่างกัน 
นอกจากนี้ วิชยา (2559) พบว่า ระดับรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทชาบู ที่ระดับนัยส าคัญ .05 เนื่องจากอาจเป็นไปได้ว่า ผู้ที่มีรายได้น้อย มีข้อจ ากัด
ทางด้านการเงิน ท าให้ทุกๆ ค่าใช้จ่ายต้องค านึงถึงความคุ้มค่าที่จะได้รับสูงสุด ส าหรับการรับประทาน
อาหารประเภทชาบู ผู้ที่มีรายได้น้อยอาจมีความถ่ีในการบริโภคน้อยกว่ากลุ่มรายได้อ่ืนๆ ฉะนั้นทุกครั้ง
ที่ไปรับประทาน ผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าจะได้รับ อาหารที่มีรสชาติอร่อย การบริการที่ดีเยี่ยม หาก
ร้านอาหารไม่สามารถท าได้ตามสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างคาดหวัง ท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจน้อย 
  4.5.4.4  อาชีพของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งอัปษรศรี 
(2552) กล่าวว่า อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและบริการที่
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แตกต่าง โดยงานวิจัยของวิไลวรรณ (2556) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความ
พึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกัน  และยังพบในงานวิจัยของวิชยา 
(2559) อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบู ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 อาจเพราะว่าแต่ละอาชีพมีรูปแบบการดาเนินชีวิตที่ต่างกัน ข้าราชการพนักงาน
รัฐวิสาหกิจหรือผู้ประกอบธุรกิจส่วนตัว มีการสังสรรค์กับกลุ่มเพ่ือนร่วมงานหลังเลิกงานน้อยกว่า
พนักงานบริษัทเอกชน เนื่องจากส่วนใหญ่เป็นผู้มีอายุและใช้เวลาอยู่กับครอบครัว ในขณะที่พนักงาน
บริษัทเอกชนส่วนใหญ่เป็นกลุ่มอายุวัยหนุ่มสาวที่มีการนัดสังสรรค์ทั้งกลางวันและหลังเลิกงาน ท าให้
โอกาสที่ได้รับประทานตามร้านอาหารต่างๆมีมากกว่า ท าให้พนักงานบริษัทเอกชนมีการเปรียบเทียบ
ร้านอาหารแต่ละที่ และแต่ละประเภทของอาหาร อาจท าให้ระดับความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทชาบูมีน้อยกว่า หากเปรียบเทียบกับประสบการณ์ร้านอาหารประเภทอ่ืนที่เคย 
  4.5.4.5  ระดับการศึกษาของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ ซึ่ง               
สิทธิโชค (2555) กล่าวว่า การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีแนวโน้มในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่มีคุณภาพกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่า เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสร้างรายได้
สูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า ในขณะที่ วิไลวรรณ (2556) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการร้านริว 
ชาบู ชาบู สาขาสยามสแควร์ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ให้ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกัน และวิชยา (2559) ที่พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบู ที่ระดับนัยส าคัญ .05 ผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ากว่าปริญญาตรี มีความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบูในระดับที่ต่ากว่า
ผู้บริโภคที่จบการศึกษาในระดับที่สูงกว่าอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีก็มีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบูต่ ากว่าผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่าด้วยเช่นกันอาจตีความได้ว่าระดับของการศึกษาเป็นหนึ่งปัจจัยในการ
กาหนดรายได้ ท าให้ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีแนวโน้มมีรายได้น้อยกว่า ท าให้มีความ
คาดหวังต่อการบริโภคแต่ละครั้งสูงเนื่องจากรายได้น้อย อีกทั้งผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี
มีชั่วโมงท างานมากกว่า ท าให้เวลาพักผ่อนมีจ ากัดการรับประทานอาหารแต่ละครั้งจึงต้องการบริการ
ที่รวดเร็ว ความคุ้มค่าของอาหารที่ได้รับประทาน หากร้านอาหารไม่สามารถตอบสนองความคาดหวัง
หรือความต้องการตามที่คาดไว้ ท าให้ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีจึงมีความพึงพอใจต่ า
กว่าผู้ที่มีการศึกษาะดับปริญญาตรี และปริญญาโท 
 4.5.5  เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น จ าแนกตาม
การเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู สามารถอภิปรายผลในแต่ละด้าน ดังนี้ 
  4.5.5.1  ประเภทอาหารชาบู พบว่า ผู้บริโภคที่มีประเภทอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผล
ต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับอมฤตปะ (2560) นักท่องเที่ยวที่มีประเภทของอาหาร
ไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของปัญญดา (2552) ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ และด้านพนักงานผู้ให้บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 
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4.5.5.2  รสชาติของอาหารชาบู พบว่า ผู้บริโภคที่มีรสชาติของอาหารชาบูแตกต่างกัน 
มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สอดคล้องกับแนวคิดของปภาณิน (2557) กล่าวว่า การศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษากระบวนการซื้อสินค้า และบริการของผู้บริโภคแต่ละคน ว่าจะท า
การเลือกสินค้า และบริการอย่างไรจึงจะตรงตามความพึงพอใจ และตรงตามความต้องการของตนเอง
มากที่สุด  

4.5.5.3  ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ พบว่า ผู้บริโภคที่มีช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ
แตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคล้องกับแนวคิดของปณิศา (2553) กล่าวว่า ผู้บริโภค
จะมีการตัดสินใจโดยการเลือกเวลาในการซื้อ(Purchase timing) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า 
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกล่อง ในขณะที่มณีรัตน์ (2553) ส่วนประสมทางการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ ด้านช่วงเวลาที่มีใช้บริการเป็นเวลา 19.01-20.30 

4.5.5.4  ความถี่ในการทานอาหารชาบู พบว่า ผู้บริโภคที่มีความถี่ในการทานอาหาร
ชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้าน
การผู้ให้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคล้องกับมณีรัตน์ (2553) ส่วน
ประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ ด้านความถี่ในการการใช้บริการ
ประมาณ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ สอดคล้องกับปัญญดา (2552) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์ในเรื่องความถ่ีในการบริโภค และค่าใช้จ่ายในการบริโภคอย่าง
มีนัยส าคัญที่ระดับ .05 และยังสอดคล้องกับกมลวรรณ (2558) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านความถ่ีในการบริโภค  
  4.5.5.5  การเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบู พบว่า ผู้บริโภคที่มีการเลือกท าเล
ที่ตั้งของร้านอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคล้อง
กับปณิศา (2553) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ จะมีการตัดสินใจในการเลือกผู้ขาย 
(Dealer choice) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกจากห้องสรรพสินค้าหรือร้านค้า  

4.5.5.6  รายการน้ าซุปของชาบูที่เลือกรับประทาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายการน้ าซุป
ของชาบูที่เลือกรับประทาน แตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคล้องกับแนวคิดของ
กมลวรรณ (2558) กล่าวว่า การกระท าใดของบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือเกิดจากอิทธิพลต่างๆที่เข้ามา
กระตุ้นท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการหรือเพ่ือให้ได้มาทั้งสินค้าและบริการเพ่ือสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง โดยมีการหาข้อมูล แสวงหาสินค้าและบริการนั้นๆให้ตรงต่อความต้องการ
ของผู้บริโภค 

4.5.5.7  รายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายการน้ าจิ้ม
ของชาบูที่เลือกรับประทานแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคล้อง
กับแนวคิดของดุจเดือน (2554) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลหนึ่ง ซึ่ง
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เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหามาซึ่งสินค้าและบริการ เป็นกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนแล้ว และ
ท าให้มีส่วนก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว อย่างไรก็ตาม แม้ว่ากระบวนการพฤติกรรมของผู้บริโภค
จะมีลักษณะที่คล้าย ๆ กัน แต่รูปแบบพฤติกรรมของคนไม่เหมือนกัน ซึ่งมีอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ 
ที่อยู่รอบตัวของผู้บริโภค 
  4.5.5.8  ค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้ง  พบว่า ผู้บริโภคที่มี
ค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สอดคล้องกับกมลวรรณ (2558) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้าน
ค่าใช้จ่ายในการบริโภค ซึ่งไม่สอดคล้องกับมณีรัตน์ (2553) ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ โดยเฉลี่ย 101-500 บาทต่อครั้ง ในขณะ
ทีป่ัญญดา (2552) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ และด้านพนักงานผู้ให้บริการ มี
ความสัมพันธ์กับด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภค 
  4.5.5.9  บุคคลที่ร่วมรับประทานชาบู พบว่า ผู้บริโภคที่มบีุคคลที่ร่วมรับประทานชาบู
แตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ
มณีรัตน์ (2553) ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ โดยปกติมา
ใช้บริการร้านอาหารบ้านย าคนเดียว และอ่ืนๆ เช่น แฟน หรือคนรู้ใจ แต่ในขณะที่อมฤตปะ (2560) 
พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีบุคคลที่ร่วมบริโภคอาหารแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  4.5.5.10  โอกาสในการรับประทานชาบู พบว่า ผู้บริโภคที่มีโอกาสในการรับประทาน
ชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคล้องกับสุดาพร (2552) อธิบายเกี่ยวกับ
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ว่าเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ  และการใช้
บริการในผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ โดยมีปัจจัยที่เรียกว่า สิ่งกระตุ้น เป็นจุดเริ่มต้น ส่วนตัวแทรกกลางที่เข้ามา
มีส่วนช่วยในการตัดสินใจคือ ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค และสิ่งสุดท้ายที่ตามมาคือการตัดสินใจ
ของผู้ซื้อ 
  4.5.5.11  แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบู  พบว่า ผู้บริโภคที่มี
แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของอมฤตปะ (2560) นักท่องเที่ยวที่มีแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับอาหารไทยแตกต่าง
กัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
  4.5.5.12  สาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ า พบว่า ผู้บริโภคที่มีสาเหตุที่ท าให้กลับมา
ใช้บริการซ้ าแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งตามแนวคิดของ Ehrenberg (1972) กล่าวว่า การซื้อซ้ า คือ สถานการณ์ที่บุคคลซื้อ
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สินค้ามากกว่าหนึ่งครั้ง โดยรูปแบบของการซื้อซ้ านั้น มีความหลากหลาย ประกอบด้วยหลายปัจจัยที่
ส่งผลต่ออัตราการซื้อซ้ า เช่น ปัจจัยกิจกรรมทางการตลาด อาทิเช่น การโฆษณา โปรโมชั่น การตั้ง
ราคา การขนส่งสินค้า ปัจจัยด้านธรรมชาติของผลิตภัณฑ์ และตราสินค้า ปัจจัยด้านส่วนแบ่งทาง
การตลาด และการกระจายตัวของผลิตภัณฑ์ (Penetration level) ปัจจัยด้านจ านวนการซื้อต่อ
บุคคล และระยะเวลาในการซื้อต่อครั้ง ปัจจัยด้านการซื้อตราสินค้าคู่แข่งขัน ปัจจัยด้านต้นทุนจากการ
เปลี่ยน (Switching cost) ในตราสินค้าระดับเดียวกัน ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 
และปัจจัยเฉพาะอ่ืน ๆ เช่น ลักษณะประชากรศาสตร์ สอดคล้องกับมณีรัตน์ (2553) ส่วนประสมทาง
การตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ ด้านเหตุผลที่เลือกใช้บริการร้านอาหารบ้านย า
คือรสชาติอาหาร ความสะอาดของร้านอาหาร แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของอมฤตปะ (2560) 
นักท่องเที่ยวที่มีเหตุผลที่ซื้ออาหารไทยแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้ปัจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหาร
ไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 



บทท่ี 5 

 
สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

 
 
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น  ประเภทชาบู                   
ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลในการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 2) ศึกษาการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู  3) ศึกษาปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ ปุ่ น  ประเภทชาบู                              
4) เปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล และ 5) เปรียบเทียบปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น จ าแนกตามการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เข้ามาเข้าใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น
ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม ซึ่งมีทั้งหมด 15 ร้าน ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวน
ประชากรได้อย่างแน่ชัด 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคท่ีเข้ามา
ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม โดยหาขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจากสูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน แต่ใน
การศึกษาครั้งนี้จะท าการสุ่มส ารวจตัวอย่างเท่ากับ 390 คน ซึ่งมากกว่าที่ค่าค านวณได้ ซึ่งมากกว่าที่
ค่าค านวณได้ ทั้งนี้เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความแม่นย ามากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยเลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้
ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota 
Sampling) และการเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
  ตอนที่  1  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check  List) 
  ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู 
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check  List) 

ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น
ประเภทชาบู ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating  Scale) 
  ตอนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น
ประเภทชาบู ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด (Open  Ended Questionnaires) 
 การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
  1) การทดสอบความตรง (Validity) น าแบบสอบถามที่ แก้ไขแล้ว เสนอต่อ
ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน เพ่ือสอบถามความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ โดยการหาค่าความสอดคล้อง
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ระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ด้วย IOC (Index of Item - Objective Congruence) โดยน าผล
การพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน มาพิจารณาในแต่ละข้อค าถาม และคัดเลือกค่าความ
สอดคล้องตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไปถือว่าเครื่องมือมีคุณภาพ และน าไปใช้ได้ ในงานวิจัยนี้ พบว่า ข้อค าถามที่
น ามาใช้ในแบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยทุกข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยเท่ากับ 0.60-1.00 
  2) การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามไปทดสอบ 
(Try Out) ผู้บริโภคที่มีคุณสมบัติเหมือนกลุ่มตัวอย่าง แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จ านวน 30 
ตัวอย่าง เพ่ือตรวจสอบว่า ค าถามในแต่ละข้อของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายตรงตามที่
ผู้วิจัยต้องการ และค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ หลังจากนั้นน ามาทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยการหาความเชื่อมั่นด้วยวิธีของ Cronbach’s Alpha (ศิริชัย, 2555) เมื่อท าการ
ทดสอบความน่าเชื่อถือ พบว่า แบบสอบถามโดยรวมมีค่าความน่าเชื่อถือ เท่ากับ 0.808 หรือ
ประมาณร้อยละ 65 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 1) ท าหนังสือ
ขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลการวิจัยจากคณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลพระนคร เพ่ือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 2) ผู้วิจัยได้จัดหาทีมงานในการ
ช่วยเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยอบรม และแนะน าทีมงานให้เข้าใจแบบสอบถาม และทดสอบจนเชื่อ
ว่ามีความช านาญก่อนการออกเก็บข้อมูลจริงในพ้ืนที่  3) ด าเนินการเก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 390 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และแจกแบบสอบถาม
ให้กับนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาท่องเที่ยวตามสถานที่ท่องเทียวในจังหวัดภูเก็ต และ 4) ขณะท าการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้อธิบายถึงวัตถุประสงค์ของการท าการวิจัยในครั้งนี้ รวมถึงลักษณะของ
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างทราบ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกัน ลดความผิดพลาดในการกรอก
แบบสอบถาม แล้วส่งแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างกรอกข้อมูลด้วยตนเอง 
  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ทดสอบค่าทีอิสระ (Independent t-test) และวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-way ANOVA) 
 
5.1  สรุปผล 
 5.1.1  ปัจจัยส่วนบุคคลในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น  ประเภทชาบู 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 213 
คน คิดเป็นร้อยละ 54.62 มีอายุระหว่าง 15-24 ปี จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 35.38 โดยมี
รายได้เฉลี่ยต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 34.36 เป็นนักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 34.61 และมีการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 
165 คน คิดเป็นร้อยละ 42.31 
 5.1.2  การเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภค
ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน ส่วนใหญ่เลือกบริโภคประเภทเนื้อสัตว์ จ านวน 119 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.51 โดยทานเป็นชาบูน้ าซุปใส จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 37.18 เป็นน้ าจิ้มสุกี้ 
จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 41.54 ที่มีรสชาติปานกลาง จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 49.49 
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โดยเลือกทานในช่วงเวลาบ่าย (15.00-18.00) จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 34.10 ส่วนใหญ่ทาน
กับเพ่ือน จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 65.90 เดือนละ 2-3 ครั้ง จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.21 เนื่องในโอกาสพิเศษ/วันส าคัญต่างๆ จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 ทั้งนี้จ่าย
ค่าอาหารชาบูครั้งละต่ ากว่า 200 บาท จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 54.62 ผู้บริโภคเลือกร้านชาบู
เพราะมีที่นั่งเพียงพอ และสะดวกสบาย จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.79 โดยทราบข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบูจากเพ่ือน/คนรู้จัก จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 44.35 และสาเหตุ
ที่ผู้บริโภคกลับมาบริโภคชาบูซ้ าเพราะรสชาติอาหาร จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 21.03 
 5.1.3  ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ผลการวิจัยพบว่า 
โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ( = 3.90, S.D. = 0.26) เมื่อพิจารณาเป็นราย 
ปรากฎผลดังนี้ 
  5.1.3.1  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก                 
( = 4.15, S.D. = 0.45) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ชาบูมีรสชาติอร่อย ( = 4.52, S.D. = 0.59) รองลงมาคือ ชาบูมีความสด สะอาด ถูก
สุขลักษณะ ( = 4.25, S.D. = 0.82) ชาบูมีเมนูใหม่ๆ และอาหารตามช่วงฤดูกาล ( = 4.14, S.D. 
= 1.08) ชาบูมีคุณค่าทางโภชนาการ และดีต่อสุขภาพ ( = 4.05, S.D. = 0.90) ความหลากหลาย
ของเมนูอาหาร ( = 4.01, S.D. = 1.05) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ มีน้ าซุป/น้ าจิ้ม/รายการอาหาร
ที่ไม่เหมือนชาบูร้านอื่นๆ ( = 3.92, S.D. = 1.01)         
  5.1.3.2  ด้านราคา พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ( = 
4.04, S.D. = 0.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ราคาที่แสดงในเมนูอาหารมีความชัดเจน และถูกต้อง ( = 4.37, S.D. = 0.87) รองลงมาคือ ราคา
อาหารถูกกว่าร้านอ่ืน ๆ ในบริเวณใกล้เคียง ( = 4.24, S.D. = 0.65) ราคาอาหารประเภทชาบู                 
มีความเหมาะสมกับปริมาณ และคุณภาพ ( = 4.04, S.D. = 1.07) ราคาอาหารจ าพวกเมนูทานเล่น
ในร้านมีความเหมาะสม ( = 3.93, S.D. = 0.98) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ราคาอาหารตรงตาม
ป้ายราคา ( = 3.60, S.D. = 1.10)            
  51.3.3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับมาก ( = 3.94, S.D. = 0.75) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ระยะเวลาในการเปิด-ปิด ร้านมีความเหมาะสม ( = 4.14, S.D. = 0.74) รองลงมา
คือ  ท าเลที่ตั้งของร้าน ฯ สะดวกในการเดินทาง และมีที่จอดรถเพียงพอ (  = 4.09, S.D. = 0.95) 
สามารถติดต่อได้สะดวก เช่น โทรศัพท์ และทางโซเชียล ( = 3.99, S.D. = 0.85) และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ป้ายชื่อร้านอาหารสามารถมองเห็นและสังเกตได้ง่าย ( = 3.52, S.D. = 1.07)            
  51.3.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับมาก ( = 3.85, S.D. = 0.74) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีส่วนลดและการให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ ส าหรับสมาชิก เช่น มา 4 จ่าย 3, แถมฟรีน้ า
ดื่มรีฟิล เป็นต้น ( = 4.02, S.D. = 0.81) รองลงมาคือ มีการทดลองให้ชิมฟรีส าหรับเมนูใหม่ ๆ (
= 3.98, S.D. = 1.18) มีการส่งเสริมการขายในโอกาสต่าง ๆ เช่น วันปีใหม่ วันแม่ วันเกิด เป็นต้น                      
( = 3.87, S.D. = 0.99) มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆอย่างทั่วถึง ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เช่น 
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ทางวิทยุโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และสื่อโซเชียล ( = 3.79, S.D. = 1.10) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด
คือ มีพันธมิตรทางธุรกิจที่ท าการส่งเสริมการตลาดร่วมกัน เช่น บัตรเครดิต เป็นต้น ( = 3.61, S.D. 
= 0.87)            
  51.3.5  ด้านบุคลากร พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ( = 
4.02, S.D. = 0.52) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
พนักงานเป็นมิตร และเอาใจใส่ในการให้บริการ ( = 4.55, S.D. = 0.61) รองลงมาคือ พนักงานมี
ความกระตือรือร้นในการท างาน สามารถบริการได้อย่างรวดเร็ว ( = 4.28, S.D. = 0.90) พนักงาน
มีความสามารถในการสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง  ( = 4.18, S.D. = 0.78) พนักงาน                    
มีความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าของลูกค้าได้ ( = 3.87, S.D. = 0.97) จ านวนพนักงาน
ให้บริการอย่างเพียงพอ  ( = 3.81, S.D. =  1.03) ความสะอาดของพนักงานที่ ให้บริการ                  
( = 3.73, S.D. = 1.11) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ พนักงานมีความรู้ และความเข้าใจในรายการ
อาหารทุกรายการ ( = 3.69, S.D. = 0.92)            
  51.3.6  ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับมาก ( = 3.69, S.D. = 0.51) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ เป็นร้านที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของลูกค้า ( = 3.94, S.D. = 0.81) รองลงมาคือ 
การจัดตกแต่งร้านมีความสวยงาม เหมาะสมกับสไตล์ของร้าน ( = 3.89, S.D. = 0.95) สถานที่
เครื่องมือเครื่องใช้มีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ ( = 3.59, S.D. = 0.93) มีที่นั่งสะดวกสบาย และ
เพียงพอต่อความต้องการ ( = 3.55, S.D. = 0.99) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ มีแสงสว่างที่
เพียงพอ อากาศเย็นสบาย ภายในร้าน ฯ ( = 3.46, S.D. = 0.89) 
  51.3.7  ด้านการให้บริการ พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก                
( = 3.60, S.D. = 0.59) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ มีการบริการอาหารที่รวดเร็ว คล่องแคล่ว และถูกต้อง ( = 4.11, S.D. = 0.73) รองลงมา
คือ มีการบริการที่ได้มาตรฐาน และเป็นมืออาชีพ ( = 3.59, S.D. = 1.12) มีระบบรักษาความ
ปลอดภัยในทรัพย์สิน ( = 3.47, S.D. = 1.03) มีบริการรับจองโต๊ะล่วงหน้า ( = 3.43, S.D. = 
1.11) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ มีการบริการจัดส่งอาหารถึงบ้าน ( = 3.39, S.D. = 1.00) 
 5.1.4  เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
  5.1.4.1  เพศ พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
  5.1.4.2  อายุ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 นอกนั้นไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  5.1.4.3  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน                
มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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  5.1.4.4  อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  
  5.1.4.5  ระดับการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการ
ใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 5.1.5 เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น จ าแนกตาม
การเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
  5.1.5.1  ประเภทอาหารชาบู พบว่า ผู้บริโภคที่มีประเภทอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผล
ต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  5.1.5.2  รสชาติของอาหารชาบู พบว่า ผู้บริโภคที่มีรสชาติของอาหารชาบูแตกต่าง
กัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  5.1.5.3  ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ พบว่า ผู้บริโภคที่มีช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ
แตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  5.1.5.4  ความถี่ในการทานอาหารชาบู พบว่า ผู้บริโภคที่มีความถี่ในการทานอาหาร
ชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้าน
การผู้ให้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  5.1.5.5  การเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารชาบู พบว่า ผู้บริโภคที่มีการเลือกท าเล
ที่ตั้งของร้านอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  5.1.5.6  รายการน้ าซุปของชาบูที่เลือกรับประทาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายการน้ าซุป
ของชาบูที่เลือกรับประทาน แตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  5.1.5.7  รายการน้ าจิ้มของชาบูที่เลือกรับประทาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายการน้ าจิ้ม
ของชาบูที่เลือกรับประทานแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร
ญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้านการผู้ให้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  5.1.5.8  ค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้ง  พบว่า ผู้บริโภคที่มี
ค่าใช้จ่ายในการรับประทานชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  5.1.5.9  บุคคลที่ร่วมรับประทานชาบู พบว่า ผู้บริโภคที่มีบุคคลที่ร่วมรับประทาน
ชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่แตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  5.1.5.10  โอกาสในการรับประทานชาบู พบว่า ผู้บริโภคที่มโีอกาสในการรับประทาน
ชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  5.1.5.11  แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบู  พบว่า ผู้บริโภคที่มี
แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารชาบูแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  5.1.5.12  สาเหตุที่ท าให้กลับมาใช้บริการซ้ า พบว่า ผู้บริโภคที่มีสาเหตุที่ท าให้
กลับมาใช้บริการซ้ าแตกต่างกัน มีผลต่อการใช้ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
5.2  ข้อเสนอแนะ 
 การศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอ
พุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม” ผู้วิจัยได้น าเสนอข้อเสนอแนะ 2 ด้าน ได้แก่ ข้อเสนอแนะส าหรับ
งานวิจัยในครั้งนี้ และข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้    
 5.2.1  ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 
 5.2.1.1 จากผลการศึกษา ผู้บริโภคในร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ส่วนใหญ่เป็น                   
เพศชาย อายุระหว่าง 15-24 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท โดยเป็นนักเรียน/
นักศึกษา และมีการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี ดังนั้นผู้ประกอบการควรเน้นกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นผู้ชาย 
และเนื่องจากกลุ่มลูกค้ายังเป็นนักเรียน นักศึกษา ซึ่งยังไม่มีรายได้เป็นของตนเอง ประกอบกับกลุ่ม
ลูกค้าซึ่งเป็นกลุ่มวัยรุ่น นิยมหาข้อมูลจากเว็บไซต์ ฉะนั้นทางร้านควรจัดท าเว็บไซต์ขึ้นมา เพ่ือเป็น
ประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ เพื่อแจ้งข่าวสาร และข้อมูลต่างๆ รวมถึงมีการจัดรายการส่งเสริมการ
ขายประจ าเดือนที่สามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าได้มาก เช่น การสะสมแต้มเพ่ือรับส่วนลด หรือ
กินฟรี และการชิงรางวัล เพ่ือกระตุ้นยอดขายสินค้าให้เพ่ิมมากขึ้น 
 5.2.1.2 จากผลการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
ประเภทชาบู เนื่องในโอกาสพิเศษ/วันส าคัญต่างๆ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการจัดโปรโมชั่นอาหาร
ตามฤดูกาล หรือโอกาสพิเศษต่างๆ เพ่ือรองรับกับความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาต่างๆ และ
ควรมีการแจกคูปองลดราคาอาหารเพ่ือกระตุ้นยอดขายสินค้า โดยเน้นเฉพาะกับกลุ่มลูกค้าที่เป็น
ผู้ชาย เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของทางร้าน รวมถึงการจัดท าระบบสมาชิก ซึ่งใน
ปัจจุบันมีความส าคัญสูงส าหรับการท าธุรกิจ จึงจ าเป็นต้องจัดท าขึ้นเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้า และเป็นรากฐานที่มั่นคงในอนาคต 
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 5.2.1.3 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ใน
ระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ชาบูมีรสชาติอร่อย ซึ่งสอดคล้องกับความเป็นจริง เพราะไม่ว่า
จะเป็นร้านอาหารที่ไหน อาหารที่มีรสชาติอร่อยจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากที่สุด ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรรักษามาตรฐานรสชาติของอาหารให้มีความอร่อยคงที่ มีสูตรการท าอาหารที่เป็น
มาตรฐาน มีการคัดเลือกวัตถุดิบ มีการเก็บรักษาเพ่ือรักษาคุณภาพของอาหาร รวมทั้งปรับปรุงรสชาติ
อาหารและคุณภาพอาหารให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าทุกเพศทุกวัย อันจะท าให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจและกลับมาบริโภคซ้ าอีก 
 5.2.2  ข้อเสนอแนะในการวิจัยในครั้งต่อไป 
  ในการวิจัยครั้งต่อไปควรจะได้มีการศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมในเรื่องต่อไปนี้ 
 5.2.2.1  ควรศึกษาวิจัยพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่น แบบบุฟเฟต์ในกลุ่ม
ผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา เนื่องจากในปัจจุบันอาหารบุฟเฟต์ประเภทชาบู มีแนวโน้มได้รับ
ความนิยมเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะนักเรียน/นักศึกษาที่เป็นคนรุ่นใหม่ที่จัดเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก 
ดังนั้นข้อมูลที่ได้จึงจะเป็นประโยชน์ในการพัฒนาธุรกิจต่อไป 
 5.2.2.2  ควรศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่น แบบบุฟเฟต์ ประเภทชาบู ชาบู เพ่ือเป็นการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างคู่แข่งในธุรกิจ
ร้านอาหารญี่ปุ่น แบบบุฟเฟต์ ประเภทชาบู ชาบูด้วยกัน  
 5.2.2.3  ควรศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหาร
บุฟเฟต์ ประเภทชาบู ชาบู โดยมุ่งเน้นกลุ่มผู้บริโภคเป็นประจ า เพ่ือที่ทราบถึงเหตุผลและพฤติกรรมที่
สามารถนาไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ในการรักษาฐานลูกค้าประจ าของร้านได้ 
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ภาคผนวก  ก  หนังสือขอเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญพิจารณาเครื่องมือวิจัย 
ขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลเพ่ือพัฒนาเคร่ืองมือวิจัย 

ภาคผนวก  ข  เครื่องมือการวิจัย 
ภาคผนวก  ค  ผลการค านวณค่า IOC จากผู้เช่ียวชาญ 
ภาคผนวก  ง  ภ า พ ก า ร เก็ บ ร ว ม ร ว ม ข้ อ มู ล จ า ก ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง                             

ณ ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  ในอ าเภอพุทธมลฑล 
จังหวัดนครปฐม 

 
 

  

 

 



 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 
 
 - หนังสือขอเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญพิจารณาเครื่องมือวิจัย 
 - ขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลเพ่ือพัฒนาเครื่องมือวิจัย 
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เครื่องมือการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 

ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม 
************************** 

 
ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการจัดท าวิทยานิพนธ์ หลักสูตรคหกรรม  
ศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาคหกรรมศาสตร์ คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลพระนครประกอบการศึกษาค้นหาข้อมูลในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู ในอ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม  โดยแบบสอบถาม                 
ประกอบไปด้วย 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น
ประเภทชาบู 

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เพิ่มเติม 

ผู้ศึกษาจึงใคร่ขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถาม ข้อมูลที่สมบูรณ์ และตรงกับความ    
เป็นจริงจะช่วยให้การวิจัยด าเนินไปอย่างถูกต้อง ซึ่งผู้จัดท าหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความกรุณา
จากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่านอย่างรอบคอบให้ครบทุกข้อ และถือว่า
เป็นความลับ ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณในความกรุณาของท่านมา ณ โอกาสนี้ด้วย 

 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่เป็นส่วนหนึ่งในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
      

 
ศิวกร ตลับนาค 

นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาคหกรรมศาสตร์  
คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  

ปีการศึกษา 2561 
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ตอนที ่1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงใน □ หน้าข้อความที่ท่านต้องการเลือกให้ตรงกับความเป็นจริงและความ
คิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ  
□ ชาย      □ หญิง 

2. อายุ  

□ ต่ ากว่า 15 ปี     □ 15 – 24 ปี   
 □ 25 – 34 ปี     □ 35 – 44 ปี   
 □ 45 – 54 ปี    □ 55 – 64 ปี   
 □ 65 ปีขึ้นไป 

3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

□ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท □ 10,001 – 20,000 บาท 

□ 20,001 – 30,000 บาท   □ 30,001 – 50,000 บาท 

□ มากกว่า 50,000 บาท 

4. อาชีพ 

□ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   □ ธุรกิจส่วนตัว   
 □ พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน  □ นักเรียน/นักศึกษา  

□ พ่อบ้าน/แม่บ้าน    □ อ่ืนๆ โปรดระบุ................ 

 5. ระดับการศึกษา 

□ ต่ ากว่าปริญญาตรี    □ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  

□ ปริญญาโทหรือเทียบเท่า  □ ปริญญาเอกหรือเทียบเท่า 

□ อ่ืนๆ โปรดระบุ................ 
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ตอนที่ 2 การเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่าง □ ที่ตรงความเห็นของท่านมากที่สุด 

1. รายการอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบูท่ีท่านเลือกรับประทานภายในร้าน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
1.1 ประเภทเนื้อสัตว์ 

□ 1. เนื้อไก่สไลด์   □ 2. หมูเด้ง 
□ 3. สันนอกหมูสไลด์   □ 4. หมูนุ่ม 
□ 5. ตับหมูสไลด์   □ 6. เซี่ยงจี้ 
□ 7. หมูสามชั้นสไลด์   □ 8. เนื้อวัวสไลด์ 
□ 9. สันคอหมูสไลด์   □ 10. ไข่ไก่  
□ 11. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............... 

1.2 ประเภทอาหารทะเล 
□ 1. ปลาหมึกสด   □ 2. ปลาหมึกกรอบ 
□ 3. ปลาแพนกาเซียสดอร์รี่  □ 4. หอยแมลงภู่นิวซีแลนด์ 
□ 5. กุ้งสด    □ 6. ปลาแซลมอน 
□ 7. ปลากะพง    □ 8. ปลาไข่ 
□ 9. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................ 

1.3 ประเภทผลิตภัณฑ์แปรรูป 
□ 1. ปลาหมึกหลอด (ชิกุวะ)  □ 2. เต้าหู้ปลา 
□ 3. ลูกชิ้นปลาแท่ง (ฮือก๊วย)  □ 4. ลูกชิ้นปลา 
□ 5. ลูกชิ้นกุ้ง    □ 6. ปูอัด 
□ 7. เต้าหู้ไข่    □ 8. เกี๊ยวกุ้ง 
□ 9. เกี๊ยวหมู    □ 10. หมูห่อสาหร่าย 
□ 11. อื่นๆ (โปรดระบุ)................ 

1.4 ประเภทเส้น 
□ 1. บะหมี่หยก □ 2. บะหมี่เหลือง 
□ 3. เส้นบุก □ 4. เส้นอุด้ง 
□ 5. วุ้นเส้น □ 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............... 

1.5 ประเภทผักสด 
□ 1. ผักกาดขาว □ 2. ผักบุ้ง 
□ 3. ผักกวางตุ้ง □ 4. ขึ้นฉ่าย 
□ 5. ข้าวโพดอ่อน □ 6. สาหร่ายวากาเมะ 
□ 7. เห็ดหูหนู □ 8. เห็ดเข็มทอง 
□ 9. เห็ดฟาง □ 9. เห็ดหลินด า  
□ 10. เห็ดหอม □ 11. กะหล่ าปลี 
□ 12. แครอท □ 13. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............ 
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2. รสชาติของอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบูที่ท่านนิยมรับประทานมากที่สุด 
□ 1. รสอ่อน □ 2. รสปานกลาง 
□ 3. รสจัด □ 4. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................ 

3. ช่วงเวลาที่ท่านเข้ามาใช้บริการที่ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู 
□ 1. เวลาเช้า (09.00-12.00) □ 2. เวลากลางวัน (12.00-15.00) 
□ 3. เวลาบ่าย (15.00-18.00) □ 4. เวลาเย็น (18.00-21.00) 

4. ท่านมีการรับประทานอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบูบ่อยแค่ไหน 
□ 1. น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน  □ 2. 1 ครั้งต่อเดือน 
□ 3. 2-3 ครั้งต่อเดือน  □ 4. 4-5 ครั้งต่อเดือน 
□ 5. มากกว่า 5 ครั้งต่อเดือน □ 6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................ 

5. การเลือกท าเลที่ตั้งของร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบูท่านค านึงถึงเรื่องใดมากที่สุด 
□ 1. มีที่จอดรถเพียงพอ □ 2. ที่ตั้งร้านสามารถหาได้ง่าย 
□ 3. มีที่นั่งเพียงพอ และสะดวกสบาย □ 4. การเดินทางสะดวก 
□ 5. ใกล้ที่พักอาศัย  □ 6. อื่นๆ (โปรดระบุ)................ 

6. รายการน้ าซุปของอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบูที่ท่านเลือกรับประทานมากที่สุด 
□ 1. น้ าซุปใส □ 2. น้ าซุปด าโชหยุ 
□ 3. น้ าซุปมิโซะ □ 4. น้ าซุปต้มย า 
□ 5. อื่นๆ (โปรดระบุ)................ 

 7. รายการน้ าจิ้มของอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบูที่ท่านเลือกรับประทานมากที่สุด 
□ 1. น้ าจิ้มงา □ 2. น้ าจิ้มพอนสึ 
□ 3. น้ าจิ้มสุกี้ □ 4. น้ าจิ้มซีฟู๊ด 
□ 5. อื่นๆ (โปรดระบุ)................ 

8. ค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบูโดยเฉลี่ยต่อครั้ง (รายคน) 
□ 1. ต่ ากว่า 200 บาท  □ 2. 201-400 บาท 
□ 3. 401-600 บาท  □ 4. 600 บาทข้ึนไป 

9. โดยส่วนใหญ่ท่านไปรับประทานอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบูกับใคร 
□ 1. คนเดียว  □ 2. เพ่ือน 
□ 3. ครอบครัว  □ 4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………… 

10. ท่านไปรับประทานที่ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบูเนื่องในโอกาสใด 
□ 1. รับประทานปกติ ไม่มีโอกาสพิเศษ   
□ 2. สังสรรค์ในโอกาสพิเศษ/วันส าคัญต่างๆ 
□ 3. พบปะสังสรรค์ทั่วไป  □ 4. พักผ่อนในเวลาว่าง 
□ 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………… 
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11. ท่านหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบูจากแหล่งใดบ่อยที่สุด 
□ 1. วิทยุ/โทรทัศน์    □ 2. หนังสือพิมพ์/นิตยสาร 
□ 3. แผ่นพับโฆษณา    □ 4. เว็บไซต์/โซเชียลเน็ตเวิรค์ต่าง ๆ 
□ 5. เพ่ือน/คนรู้จัก    □ 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………… 

12. สาเหตุที่ท าให้ท่านกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านอาหารญี่ปุ่นประเภทชาบู  (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

□ 1. คุณภาพของอาหาร  □ 2. ความเหมาะสมของราคา 
□ 3. สถานที่ที่ให้บริการ  □ 4. โปรโมชั่นด ีๆ 
□ 5. การบริการที่ดี  □ 6. ความน่าเชื่อถือของร้านอาหาร 
□ 7. รสชาติอาหาร □ 8. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………………… 

ตอนที่ 3 ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู 
กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องในแบบสอบถามที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

 
 ข้อที่        

 
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น  

ประเภทชาบู   

ระดับความพึงพอใจ 

มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1.1 ชาบูมีรสชาติอร่อย      
1.2 ชาบูมีความสด สะอาด ถูกสุขลักษณะ      
1.3 ความหลากหลายของเมนูอาหาร      
1.4 ชาบูมีคุณค่าทางโภชนาการ และดีต่อสุขภาพ      
1.5 ชาบูมีเมนูใหม่ๆ และอาหารตามช่วงฤดูกาล      
1.6 มีน้ าซุป/น้ าจิ้ม/รายการอาหาร ที่ไม่เหมือนชาบูร้านอื่นๆ      

2.ปัจจัยด้านราคา      
2.1 ราคาอาหารประเภทชาบูมีความเหมาะสมกับปริมาณ และ

คุณภาพ 
     

2.2 ราคาอาหารจ าพวกเมนูทานเล่นในร้านมีความเหมาะสม      
2.3 ราคาที่แสดงในเมนูอาหารมีความชัดเจน และถูกต้อง      
2.4 ราคาอาหารตรงตามป้ายราคา      
2.5 ราคาอาหารถูกกว่าร้านอื่น ๆ ในบริเวณใกล้เคียง      

3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 ท าเลที่ตั้งของร้าน ฯ สะดวกในการเดินทาง และมีที่จอดรถ

เพียงพอ 
     

3.2 ป้ายชื่อร้านอาหารสามารถมองเห็นและสังเกตได้ง่าย      
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 ข้อที่        

 
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น  

ประเภทชาบู  

ระดับความพึงพอใจ 

มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

3.3 ระยะเวลาในการเปิด-ปิด ร้านมีความเหมาะสม      
3.4 สามารถติดต่อได้สะดวก เช่น โทรศัพท์ และทางโซเชียล      

4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด      
4.1 มีส่วนลดและการให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ ส าหรับสมาชิก เช่น มา 

4 จ่าย 3 , แถมฟรีน้ าดื่มรีฟิล เป็นต้น 
     

4.2 มีการทดลองให้ชิมฟรีส าหรับเมนูใหม่ ๆ      
4.3 มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆอย่างทั่วถึง ประชาสัมพันธ์อย่าง

ต่อเนื่อง เช่น ทางวิทยุโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และสื่อโซเชียล 
     

4.4 มีพันธมิตรทางธุรกิจที่ท าการส่งเสริมการตลาดร่วมกัน เช่น 
บัตรเครดิต เป็นต้น 

     

4.5 มีการส่งเสริมการขายในโอกาสต่าง ๆ เช่น วันปีใหม่ วันแม่ 
วันเกิด เป็นต้น 

     

5.ปัจจัยด้านบุคลากร 
5.1 พนักงานเป็นมิตร และเอาใจใส่ในการให้บริการ      
5.2 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการท างาน สามารถบริการได้

อย่างรวดเร็ว 
     

5.3 พนักงานมีความสามารถในการสื่อสารกับผู้บริโภคได้ 
อย่างถูกต้อง 

     

5.4 พนักงานมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าของ
ลูกค้าได้ 

     

5.5 จ านวนพนักงานให้บริการอย่างเพียงพอ      
5.6 ความสะอาดของพนักงานที่ให้บริการ      
5.7 พนักงานมีความรู้ และความเข้าใจในรายการอาหารทุก

รายการ 
     

6.ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ      
6.1 สถานที่เครื่องมือเครื่องใช้มีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ      
6.2 มีที่นั่งสะดวกสบาย และเพียงพอต่อความต้องการ      
6.3 การจัดตกแต่งร้านมีความสวยงาม เหมาะสมกับสไตล์ของร้าน      
6.4 มีแสงสว่างที่เพียงพอ อากาศเย็นสบาย ภายในร้าน ฯ      
6.5 เป็นร้านที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของลูกค้า      
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 ข้อที่        

 
ปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น  

ประเภทชาบู  

ระดับความพึงพอใจ 

มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

7.ปัจจัยด้านการให้บริการ 
7.1 มีการบริการอาหารที่รวดเร็ว คล่องแคล่ว และถูกต้อง      
7.2 มีบริการรับจองโต๊ะล่วงหน้า      
7.3 มีการบริการที่ได้มาตรฐาน และเป็นมืออาชีพ      
7.4 มีระบบรักษาความปลอดภัยในทรัพย์สิน      
7.5 มีการบริการจัดส่งอาหารถึงบ้าน      

  
 
 
 

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เพิ่มเติม 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

...ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความกรุณาตอบแบบสอบถามนี้... 

 

 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

 ผลการค านวณค่า IOC จากผู้เช่ียวชาญ  
  
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



157 
 

ค ำถำม
ตอนที่ 

ข้อ
ค ำถำม
ข้อที่ 

คะแนนควำมคิดเห็นของผู้เชี่ยวชำญ 

∑R IOC สรุปผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

1 1.1 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 1.2 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 1.3 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 1.4 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 1.5 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

2 2.1 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 2.2 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 2.3 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 2.4 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 2.5 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 2.6 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 2.7 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 2.8 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 2.9 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 2.10 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 2.11 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 2.12 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 2.13 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 2.14 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 2.15 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 2.16 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

3 3.1 +1 0 +1 +1 0 3 0.6 ใช้ได้ 

 3.2 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.3 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.4 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.5 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.6 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
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ค ำถำม
ตอนที่ 

ข้อ
ค ำถำม
ข้อที่ 

คะแนนควำมคิดเห็นของผู้เชี่ยวชำญ 

∑R IOC สรุปผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

 3.7 0 +1 +1 +1 +1 4 0.8 ใช้ได้ 
 3.8 +1 +1 +1 +1 0 4 0.8 ใช้ได้ 

 3.9 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.10 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.11 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.12 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.13 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.14 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.15 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.16 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.17 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.18 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.19 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.20 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.21 +1 +1 +1 +1 0 4 0.8 ใช้ได้ 
 3.22 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.23 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.24 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.25 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.26 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.28 0 +1 +1 +1 +1 5 0.8 ใช้ได้ 

 3.29 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.30 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
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ค ำถำม
ตอนที่ 

ข้อ
ค ำถำม
ข้อที่ 

คะแนนควำมคิดเห็นของผู้เชี่ยวชำญ 

∑R IOC สรุปผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

 3.31 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.32 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.33 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.34 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 3.35 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.36 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 

 3.37 +1 +1 +1 +1 +1 5 1 ใช้ได้ 
 

 

 

 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
 

ภาพการเก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ณ ร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทชาบู  
ในอ าเภอพุทธมลฑล จังหวัดนครปฐม 
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 ประวัติการศึกษาและการท างาน 
 

ชื่อ นามสกุล นายศิวกร  ตลับนาค 
วัน เดือน ปีเกิด 1 มกราคม 2537 
ที่อยู่ปัจจุบัน  130/350 ศาลายา ซอย 9 ต าบลศาลายา อ าเภอพุทธมณฑล   
                       จังหวัดนครปฐม 73170 
 
ประวัติการศึกษา 

วุฒิการศึกษา ชื่อสถาบัน ปีท่ีส าเร็จ
การศึกษา 

ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 2559 
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ ปวช. วิทยาลัยอาชีวศึกษาสุราษฎร์ธานี            2556 
มัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนสุราษฎร์ธานี                 2553 
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