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บทคัดย่อ 
 

การศึกษา เร่ือง คุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ทีส่่งผลต่อ
ความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการกําหนดวัตถุประสงค์
ของการวิจัย คือ (1)เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล ทีส่่งผลต่อความคาดหวังในด้านการ
บริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร (2)เพ่ือศกึษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาตลาดบริการท่ี
ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร (3) เพ่ือศึกษา
ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของ
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เขตกรุงเทพมหานคร (3) ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อความ
คาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การวิจัยเพ่ือนําไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชาชนในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดย
ใช้ค่าสถิติร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติ t-test ค่า ANOVA และค่า 
Multiple Regression ผลการศึกษา พบว่า  

ปัจจัยทางด้านสถานภาพ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ลักษณะ
ที่พักอาศัย ไมม่ีนัยสําคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 ส่วนปัจจยัทางด้านแรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อความ
คาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร และด้านการบริหารจัดการ ด้านบรรยากาศของร้าน 
สถานที่ ด้านการบริการ ด้านบุคลากร และด้านราคา มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการของ
ร้านอาหาร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ABSTRACT 
 

In this research has studied about personal qualifications, marketing 
psychological service, and image, which have an effect on expectation of restaurant 
service in Bangkok, Thailand. The objectives of research were specified; (1) to study 
factors of personal qualifications that have an effect on expectation of restaurants 
service in Bangkok, Thailand  (2) to study factors of marketing psychological service 
that have an effect on expectation of restaurants service in Bangkok, Thailand  (3) to 
study image of the restaurants in Bangkok that have an effect on expectation of 
restaurants service in Bangkok, Thailand. Moreover, hypothesises were specified; (1) 
different personality qualifications which have effect on expectation of restaurants 
service in Bangkok, Thailand (2) marketing psychological service influences in 
expectation of restaurants service in Bangkok, Thailand (3) image of the restaurants in 
Bangkok influences in expectation of restaurants service in Bangkok, Thailand. This 
research used questionnaire as the tools for collecting data from sample (400 
residential people in Bangkok). Statistics has applied  including percentage, 
frequency, mean, standard deviation, t-test, Anova and Multiple Regression. 
        According to result, factors of status are gender, age, status, education, career, 
income and quality of residences. with a statistical non-significance of 0.05. Factors of 
motivation have an influence in expectation of restaurant service, restaurant 
management. Environment, location, service,  personnel and price influence in 
expectation of restaurant service, with a statistical significance of 0.05 
 
Keywords : Personal Qualification, Marketing Psychological Service, Image, 
Expectation 
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บุคคลเรื่องน้ี 

และสุดท้ายนี้ ผู้วิจัย ขอขอบพระคุณ คุณปู่ คุณย่า บิดา มารดา และญาติมิตร ซึ่งเปิดโอกาส
ให้ได้รับการศึกษาเล่าเรียน ตลอดจนคอยช่วยเหลือและให้กาลังใจผู้วิจยัเสมอมาจนสาํเร็จการศึกษา 
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1.1 ความเป็นมา และความสําคัญของปญัหา 

อาหาร ถือเป็นหน่ึงในปัจจัยพ้ืนฐานสี่ประการที่สําคัญในการดํารงชีวิตของมนุษย์ ในอดีตน้ัน
ประชาชนอยู่เป็นครอบครัวใหญ่ มกีารทําอาหารเพ่ือรับประทานเองภายในครอบครัว แต่เน่ืองจากใน
ปัจจุบัน มีการเปลี่ยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมืองการปกครอง การศึกษา และวัฒน- 
ธรรม ส่งผลใหวิ้ถีชีวิตของประชาชนเปลี่ยนแปลงไป ครอบครัวมีขนาดเล็กลง โดยมีลักษณะเป็น 
ครอบครัวเด่ียวมากขึ้น อีกทัง้การด้ินรนเพ่ืออยู่รอดในสังคมเมืองน้ัน ทาํให้วิถีชีวิตมี ความเร่งรีบ 
ประชาชนส่วนใหญ่ไมม่ีเวลาทําอาหารเพ่ือรับประทานเอง จึงต้องซื้ออาหารมารับประทาน ที่บ้าน 
หรือออกไปรับประทานอาหารนอกบ้านแม้ว่าในปัจจุบัน เศรษฐกิจจะอยู่ในภาวะที่ชะลอตัวแต่ 
ผู้บริโภคชาวไทยส่วนใหญ่ ยังคงออกไปรับประทานอาหารนอกบ้าน หลายคร้ังภายในหน่ึงเดือน 
เน่ืองจากมีความสะดวกสบายกวาการทําอาหารรับประทานเองภายในครอบครัว 

นอกจากน้ี ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับร้านอาหารในปัจจุบันมีอัตราการเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง 
เน่ืองจากอาหาร เป็นปัจจัยทีส่ําคัญประการหน่ึงในการดํารงชีวิตของมนุษย์ อีกทั้งการประกอบธุรกิจ
อา -หารน้ัน เป็นธุรกิจที่จะใช้เงินทุนหรือทรัพยากรต่างๆ ไม่สูงมากนัก เพราะผู้ประกอบการสามารถ
ทําการเปิดร้านอาหารต่างๆ ได้ในทุกพ้ืนที่หรือทุกสถานที่ เช่น การเปิดร้านอาหารในตึก อาคาร
พาณิชย์ ในบริษัทที่ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น สอดคล้องกับการศึกษาของกรมพัฒนาธุรกจิการค้า 
(2558) ที่ได้ทาํการศึกษาเกี่ยวกับการจดทะเบียนในกรบริหารจัดการของธุรกิจต่างๆ พบว่า ธุรกิจ
ร้านอาหารหรือการจดทะเบียนเพ่ือเปิดร้านอาหารน้ัน มีปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง และติดอันดับ 
1 ใน 5 จากการประเมินผล ซึง่แสดงให้เห็นว่า ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับร้านอาหาร หรือการเปิด
ร้านอาหาร มีความเจริญเติบโตเพ่ิมขึ้น และต่อเน่ือง สอดคล้องกับการศึกษาของธนาคารแห่งประเทศ
ไทย (2558) ทีพ่บว่า ภาคบริการของประเทศไทยส่วนใหญจ่ึงมีลักษณะเป็นบริการแบบด้ังเดิม 
(Traditional Services) โดยไม่เน้นการใช้เทคโนโลยีแต่ใช้แรงงานทักษะตํ่าในการให้บริการ เช่น ภาค
บริการในสาขาการค้าส่ง-ค้าปลีก โรงแรม และร้านอาหาร และสาขาการท่องเที่ยว เป็นต้น ซึ่งใน
อนาคตหากมีการปรับปรุง และเพ่ิมเติมถึงประสิทธิภาพในการให้บริการต่างๆ แล้ว จะทําให้ภาค
บริการ เช่น ร้านอาหาร จะสามารถแข่งขันกับคู่แข่งในต่างประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ิมมาก
ยิ่งข้ึน 

การศึกษาดังกล่าวข้างต้น ยังมีความสอดคลอ้งกับการศึกษาของศูนย์วิจัยธนาคารกสิกรไทย 
(2558) ที่พบว่า ในปีพ.ศ. 2558 ผู้ประกอบการร้านอาหารในประเทศไทย จะมีการเข้าสู่ตลาดเพ่ิม
มากย่ิงขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจต่างๆ เช่น ธุรกิจเคร่ืองด่ืม ธุรกิจจัดจาํหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค 
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ธุรกิจผลิตอาหาร เป็นต้น โดยผู้ประกอบการเหล่าน้ี ต่างมุ่งเน้นที่ความสําคัญกับกลยุทธ์การขยาย
ธุรกิจจะเป็นการเจาะช่องว่างในตลาด และนําเสนออาหารสัญชาติใหม่ๆ  รวมไปถึงนําเสนออาหารใน
รูปแบบที่แตกต่างเพ่ือเป็นตัวเลือกใหม่ๆ  สําหรับลูกค้า ซึ่งจะส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย
มีรูปแบบอาหารที่หลากหลายมากข้ึน ซึ่งจากการท่ีผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารต่างๆ พบว่า 
ร้านอาหารท่ีประสบความสําเร็จจากต่างประเทศเพ่ือนําเสนอสู่คนไทย อีกทั้งยังมีการเข้าสู่ตลาดของ
ผู้ประกอบการธุรกิจเชนร้านอาหารรายใหม่ เพ่ือรองรับความต้องการการรับประทานอาหารนอกบ้าน
ของคนไทย ส่งผลให้มูลค่าทางการตลาดของร้านอาหารจะมีประมาณ 108,000 - 110,000 ล้านบาท 
ที่เติบโตอยู่ในกรอบร้อยละ 6.9 - 8.9 จากในปีพ.ศ. 2557 เป็นต้น 

ดังน้ัน ตามการศึกษาข้างต้น ทําใหผู้้ศึกษาสามารถสรุปว่า ปัจจุบันการประกอบธุรกิจ
เก่ียวกับร้านอาหารน้ัน ยังคงมีอัตราการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง อันเป็นผลมาจากสาเหตุต่างๆ 
หลายประการ เช่น ต้นทุน ความต้องการในการบริโภคอาหาร หรือการเข้าสู่ตลาดของผู้ประกอบการ
ร้านอาหารท่ีสามารถเข้ามาดําเนินธุรกิจต่างๆ ได้โดยง่าย จึงทําให้อุตสาหกรรมของกลุ่มธุรกิจ
ร้านอาหาร มีอัตราการแข่งขันที่รุนแรง เป็นต้น สอดคล้องกับการศึกษาของศูนย์วิจัยกสิกรไทย 
(2558) ที่ระบุว่า “ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารส่วนใหญ่จะเลือกนําเสนอความคุ้มค่าในรูปแบบการ
จัดโปรโมช่ันการรับส่วนลด ซึ่งอาจส่งผลให้ลูกค้ารอที่จะเลือกรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารเฉพาะ
ในช่วงการจัดโปรโมช่ันในรูปแบบการมอบส่วนลดเท่าน้ัน ทั้งน้ี ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารมี
ทางเลือกในการนําเสนอความคุ้มค่าในรูปแบบอ่ืนๆ ได้ ผ่านการให้ความสําคัญกับปัจจยัอ่ืนๆ เช่น 
รสชาติอาหาร ความแตกต่าง และความหลากหลายของอาหาร การตกแต่งร้าน การให้บริการ เป็นต้น 
โดยผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารต้องให้ความสําคัญกับการกระตุ้นให้ลูกค้ามีค่าใช้จ่ายในการ
รับประทานอาหารต่อคนต่อคร้ังสูงข้ึน ขยายฐานลูกค้าไปในวงกว้างมากขึ้น รวมถึงดึงดูดลูกค้าให้เข้า
มาใช้บริการซ้ําควบคู่กันไป” 

ตามการศึกษาดังกล่าว พบว่า ปัจจัยที่จะทาํให้ผู้ประกอบการร้านอาหาร มีศักยภาพในการ
แข่งขันทางการตลาดเพ่ิมมากย่ิงขึ้น จําเป็นจะต้องมีการอาศัยตัวแปรหรือปัจจัยต่างๆ ในหลายด้าน 
เช่น ปัจจัยทางด้านคุณสมบัติส่วนบุคคลหรอืข้อมูลเฉพาะของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย รวมไปถึงการ
นําเอาหลักการทางด้านการตลาดบริการ และการส่งเสริมภาพลักษณ์ต่างๆ มาใช้ในการให้บริการกับ
ผู้บริโภคท่ีเข้ามาบริโภคในร้านอาหาร เป็นต้น ซึ่งปัจจัยดังกล่าว ทําให้ผูศ้ึกษาได้ทําการศึกษาเพ่ิมเติม 
พบว่า  

1. ปัจจัยของผูบ้ริโภคหรือคุณสมบัติส่วนบุคคลของผู้บริโภคในร้านอาหารน้ัน จะมีความ
แตกต่างกันตามบริบที่และตามคุณลักษณะสว่นบุคคลของผู้บริโภคน้ันๆ เช่น ลักษณะทางเพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพการสมรส หรือครอบครัว และปัจจยัอ่ืนๆ เป็นต้น เน่ืองจากปัจจัย
ทางด้านคุณสมบัติหรือลักษณะของบุคคลเหล่าน้ี จะมีความคาดหวัง มีความช่ืนชอบ และความ
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ต้องการที่จะบริโภคอาหารแตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคบางกลุ่มตัวอย่างมีความช่ืนชอบอาหารอีสาน 
อาหารญี่ปุ่น อาหารจีน อาหารไทย อาหารฝร่ังเศส หรืออ่ืนๆ เป็นต้น รวมถึงความช่ืนชอบในรสชาติ
อาหารของเด็ก วัยรุ่น ผู้ชาย ผู้หญิง คนชรา ก็มีความแตกต่างกัน เป็นต้น 

2. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาตลาดบริการ หรือการนําเอาหลักส่วนประสมทางการตลาดเข้ามามี
ส่วนร่วมในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด พบว่า การบริการ เป็นกระบวนการที่ร้านอาหารจะมี
การดําเนินการเพื่อทําให้ผู้ใช้บริการเกิดการตระหนัก และรับรู้ถึงบริการต่างๆ ที่ผู้ใช้บรกิารเข้ามารับ
บริการในร้านอาหาร เช่น การให้บริการนํ้าด่ืมฟรี การใหบ้ริการรับสั่งอาหารทางโทรศัพท์ หรืออ่ืนๆ 
เป็นต้น  

3. ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ พบว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งสําคัญในการดําเนินธุรกิจในทุกๆ 
ธุรกิจ การสร้างภาพลักษณ์เป็นแนวคิดที่องค์การธุรกิจต่างตระหนักถึงความสําคัญอย่างสูง โดย
พยายามพัฒนากลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์อย่างเป็นระบบ จากเดิมที่อาศัยการประชาสัมพันธ์เป็น
เคร่ืองมือหลักมาเป็นการประยุกต์ และผสมผสานกลยุทธ์การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้
เทคนิควิธีต่างๆ เพ่ือสนับสนุนการดําเนินงานสู่เป้าหมายภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ขององค์การ การ
สร้างภาพลักษณ์ เป็นเคร่ืองมือสําคัญของสังคมบริโภค เพ่ือการขายสินค้า และบริการ การสื่อสารเพ่ือ
โน้มน้าวใจในการตัดสินใจเกี่ยวกับการบริโภค โดยอาศัยช่องทางสื่อต่างๆ ซึ่งย่ิงธุรกิจการค้าเติบโต
มากเท่าไร การแข่งขันเพ่ือขายสินค้า และบริการย่ิงรุนแรงกลายเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ สื่อวิทยุ-
โทรทัศน์ขยายตัว มากข้ึน ทําให้การโฆษณาภาพลักษณ์มาเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจําวันของคนใน
สังคม จนคนรู้สึกเคยชิน ดังน้ันภาพลักษณ์จึงมีความสําคัญในการดําเนินธุรกิจในทุกๆ ประเภท
โดยเฉพาะอย่างย่ิงต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือในช่ือเสียงแล้ว บริษทัผู้ผลิตสินค้านั้นๆ ก็จะ
สามารถ ดึงดูดความสนใจให้ผู้จําหน่ายสินคา้ และผู้บริโภคเกิดความภักดี อันจะส่งผลให้สินค้ามียอด
การจําหน่ายที่สูงข้ึน ซึ่งทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จมีผลกําไรเพ่ิมมากข้ึน (สํานักงานคณะกรรมการ
กิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2558)  

แต่การบริหารงานของร้านอาหารแต่ละร้าน จะมีรูปแบบ มีวิธี หรือมีกลยุทธ์ในการบริหาร
ร้านอาหารท่ีแตกต่างกัน ซึ่งก็มีร้านอาหารจํานวนไม่น้อย ที่ขาดการศึกษาถึงปัจจัยที่สาํคัญดังกล่าว
ข้างต้น เช่น 

1. ปัญหาการขาดการศึกษาถึงคุณสมบัติส่วนบุคคล ลักษณะส่วนบุคคล หรือกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายว่าเป็นใคร มีอายุเท่าใด มีความช่ืนชอบในการรับประทานอาหารประเภทใด มคีวามช่ืนชอบ
รสชาติของอาหารแบบใด หรือไม่มีการรับฟังความคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะต่างๆ ทีลู่กค้าบอกกล่าว
ให้ปรับปรุง เป็นต้น ซึ่งส่งผลทําให้ลูกค้าจํานวนไม่น้อย เกิดความรู้สึกไมป่ระทับใจ และไม่ย้อนกลับมา
ใช้บริการในร้านอาหารแห่งน้ันต่อไป 
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2. ปัญหาทางด้านการขาดการใช้วิธีการบริการที่ดี หรือไม่มีการให้ความสําคัญกับการบริการ 
และไม่เข้าใจธรรมชาติหรือวิธีการบริการที่เหมาะสมกับลกูค้าแต่ละเพศ แต่ละวัย หรือกลุ่มลูกค้าที่มา
ใช้บริการในร้านอาหาร ทําใหผู้้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ไม่ดี โดยเฉพาะการท่ีพนักงานมีการพูดจาไม่
ไพเราะ ไม่รับหรือไม่ต้ังใจฟังเวลาที่ลูกค้าสั่งอาหาร หรือการที่ลูกค้าเรียกพนักงานมาสั่งอาหารเพ่ิมเติม 
เป็นต้น และทีส่ําคัญทีสุ่ด คือ มีพนักงานที่ให้บริการจํานวนไม่น้อย ต่างไม่ให้เกียรติกับลูกค้าที่มาใช้
บริการ และไมม่ีใจรักในงานบริการ เป็นต้น ซึ่งจะส่งผลทําให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจในการใช้
บริการของร้านอาหารแห่งน้ัน 

3. ปัญหาทางด้านภาพลักษณ์ของร้านอาหารต่างๆ ที่ร้านอาหารจํานวนไม่น้อย ต่างไม่ให้
ความสําคัญ และไม่คิดที่จะมกีารส่งเสริมภาพลักษณ์ของร้านอาหาร ซึ่งภาพลักษณะจะเป็นการท่ี
ร้านอาหารต่างๆ นําเสนอถึงคุณภาพของสินค้า บริการ รสชาติ ความอร่อย ความสวยงามของอาหาร 
และอื่นๆ เป็นต้น ซึ่งในความเป็นจริงร้านอาหารจะต้องมีการโฆษณาเป็นจํานวนมาก และมีต้นทุนใน
การโฆษณามหาศาล แต่หากร้านอาหารมีการส่งเสริมภาพลักษณ์ของร้านอาหารท่ีดี เป็นที่รู้จัก ก็จะ
ทําให้ผู้บริการเกิดการบอกต่อ บอกเล่า และเกิดความน่าเช่ือถือในคุณภาพ และการบรหิารของ
ร้านอาหารต่างๆ เพ่ือทําใหผู้บ้ริโภคเกิดความตัดสินใจเลือกใช้บริการในรา้นอาหารแห่งน้ันได้ง่าย
ย่ิงขึ้น 

จากความเป็นมา และสภาพปัญหาดังกล่าว ทําใหผู้้ศึกษาพบว่า ร้านอาหารหลายร้านที่
เร่ิมต้นธุรกิจโดยขาดการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม สําหรับการสร้างตราสินค้าให้กับ
ร้านอาหารมีความจําเป็นต้องใช้มืออาชีพในการจัดแคมเปญ เพียงการบอกกล่าวแบบปากต่อปาก
เก่ียวกับบริการของร้าน คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศที่ดียังคงไม่เพียงพอ สําหรับการนําเสนอ
หรือการส่งเสริมธุรกิจร้านอาหาร ต้องทําการตลาดที่เหมาะสมเพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับร้านอาหาร กล
ยุทธ์ทางการตลาดเป็นสิ่งจําเป็น มีการวางแผนที่จะเปิดร้านธุรกิจร้านอาหาร บ่อยคร้ังที่การโฆษณา
เพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอที่จะสร้างช่ือเสียงให้กับธุรกิจของคุณ การตลาดสําหรับธุรกิจร้านอาหาร
เป็นสิ่งสําคัญสาํหรับการสร้างธุรกิจ ควรเป็นกิจกรรมที่ไม่ซ้าํซ้อนกันสําหรบัการทําการตลาดที่อยู่ไกล 
จะต้องมีสื่อที่เหมาะสมสําหรบัการสร้างความสัมพันธ์ โดยจัดหาบริษัทรับจัดกิจกรรมเพื่อทําการตลาด
ทั้งระบบปกติ และทางอินเทอร์เน็ตให้นํากลยุทธ์การตลาดของร้านอาหารท่ีมีช่ือเสียง และมี
ประสิทธิภาพมาใช้ จะทําใหส้ามารถดึงดูดลูกค้าได้มากขึ้น อาจจัดทําบัตรส่วนลด มีบัตรลดราคา และ
ข้อเสนอพิเศษที่จะชักจูงลูกค้าเข้ามาสู่ร้านอาหารของคุณ มีหลายคนที่เก็บสะสมบัตรส่วนลดจาก
หนังสือพิมพ์ และนิตย- สาร และนําไปใช้ในการรับประทานอาหารตามสถานที่ต่างๆ วิธีการน้ีสามารถ
ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารของพวกเขา และเป็นการเพ่ิมจํานวนลูกค้าให้กับ
ร้านอาหาร  
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ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจทีจ่ะทาํการศึกษา เร่ือง คุณสมบัติสว่นบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ 
และภาพลักษณ์ ที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือเป็นประโยชน์สําหรับผู้ประกอบการร้านอาหารทั่วไป และเป็นข้อมูลประกอบในการปรับปรุง และ
พัฒนาร้านอาหารต่างๆ เพ่ือทําให้เกิดการตอบสนองต่อความคาดหวัง และความต้องการของผู้บริโภค
ให้มากทีสุ่ดต่อไปในอนาคต  
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

การศึกษาในครั้งน้ี ผู้ศึกษามกีารกําหนดวัตถุประสงค์ของการศึกษา คือ  
1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านคุณสมบัติสว่นบุคคล ทีส่่งผลต่อความคาดหวังในด้านการ

บริการของร้านอาหาร ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาตลาดบริการที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการ

บริการของร้านอาหาร ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
1.2.3 เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ทีส่ง่ผลต่อความคาดหวัง

ในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 

การศึกษา เร่ือง คุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ทีส่่งผลต่อ
ความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาจะมกีารกําหนด
กรอบแนวคิดในการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี  

1.3.1 ตัวแปรอิสระ คือ (1) ปัจจัยทางด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย ขนาดของครอบครัวและลักษณะที่
พักอาศัย (2) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาตลาดบริการประกอบด้วย แรงจูงใจ การรับรู้ การได้เรียนรู้ 
ทัศนคติความน่าเช่ือถือ บุคลิกภาพ และการให้บริการ (3) ภาพลักษณข์องร้านอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านการบริหารจัดการ ด้านบรรยากาศของร้านสถานที่ ด้านการ
บริการ ด้านบุคลากร และด้านราคา 

1.3.2 ตัวแปรตาม คือ ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร ประกอบด้วย ความ
คาดหวังด้านการบริการ ความคาดหวังด้านราคา ความคาดหวังด้านสถานที่บริการการเข้าถึงการบริ- 
การ ความคาดหวังต่อการส่งเสริมทางการตลาด ความคาดหวังด้านการด้านการบริการของพนักงาน 
ความคาดหวังด้านกระบวนการการให้บริการ และความคาดหวังด้านการจัดสภาพทางกายภาพของ
สถานที ่
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ทั้งน้ีจะทาการทดสอบในลักษณะตัวแปรเด่ียว (Univariate Analysis) ของตัวแปรอิสระที่มี
อิทธิพลต่อตัวแปรตามเป็นรายตัวแปร โดยสามารถอธิบายตามกรอบแนวความคิดการวิจัย ดังน้ี 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 

 
 
  

 ตัวแปรอิสระ 

1. ปัจจัยทางด้านคณุสมบัติส่วนบุคคล 
1.1 เพศ  
1.2 อายุ  
1.3 สถานภาพการสมรส  
1.4 ระดับการศึกษา  
1.5 อาชีพ  
1.6 รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย  
1.7 ขนาดของครอบครัว  

2. ปัจจัยทางด้านจติวิทยาตลาดบริการ 
2.1 แรงจูงใจ  
2.2 การรับรู้  
2.3 การได้เรียนรู้  
2.4 ทัศนคติความน่าเชื่อถือ  
2.5 บุคลิกภาพ  

3. ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.1 ด้านการบริหารจัดการ  
3.2 ด้านบรรยากาศของร้านสถานท่ี  
3.3 ด้านการบริการ  
3.4 ด้านบุคลากร  

ตัวแปรตาม 

ความคาดหวังท่ีมีต่อการบริการของ
ร้านอาหาร 

 
- ความคาดหวังด้านการบริการ  
- ความคาดหวังด้านราคา  
- ความคาดหวังด้านสถานท่ีบริการ 

และการเข้าถึงการบริการ  
- ความคาดหวังต่อการส่งเสริมทาง 

การตลาด  
- ความคาดหวังด้านการด้านการ 

บริการของพนักงาน  
- ความคาดหวังด้านกระบวนการการ 

ให้บริการ  
- ความคาดหวังด้านการจัดสภาพทาง

กายภาพของสถานท่ี 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 
การศึกษาคุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ที่ส่งผลต่อความ

คาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศ้ึกษามีการกําหนดสมมติฐาน 
ดังต่อไปนี้  

1.4.1 คุณสมบัติส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกัน มีผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของ
ร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

1.4.2 จิตวิทยาตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อความคาดหวังต่อการบริการของร้านอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.4.3 ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อ
การบริการของร้านอาหารในกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 ขอ้ จะทําการทดสอบที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
วิธีการทางสถิติที่ใช้สาํหรบังานวิจัยนีส้ามารถแบ่งได้ 2 ประเภท ได้แก่ 
1. การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผู้ศึกษาจะใช้ค่าสถิติประ- 

กอบด้วย ค่าความถ่ีหรือจํานวนคน ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้ศึกษาจะใช้ค่าสถิติ คือ 
ค่าสถิติ t-test และ ANOVA กับสมมติฐานข้อที่ 1 คือ คณุสมบัติส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกัน มีผลต่อ
ความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร และใช้วิธีวิเคราะห์การ
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทําการวิเคราะห์สมมติฐานข้อที่ 2-3 คือ 
จิตวิทยาตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร และภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่
มีต่อการบริการของร้านอาหารในกรุงเทพมหานคร 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ที่ส่งผลต่อ
ความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาจะมกีารกําหนด
ขอบเขตของการวิจัยน้ีจะอธิบายในประเด็นหัวข้อดังน้ี 

1.5.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย  
งานวิจัยช้ินน้ีเป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ที่ใช้แบบสอบถามแบบ

ปลายปิด (Close-ended Questionnaire) ที่ประกอบด้วยข้อมูล คุณสมบัติส่วนบุคคลข้อมูลปัจจัย
ทางจิตวิทยาตลาดบริการข้อมูลภาพลักษณข์องร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร และข้อมูลความ
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คาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร ซึ่งรวบรวมข้อมูลจากพนักงานในเขตกรุงเทพมหานครเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม 

1.5.2 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี

เน่ืองจากกลุ่มประชากรมีจํานวนมาก จึงไม่สามารถทราบจํานวนกลุ่มประชากรทั้งหมดได้ ผู้ศึกษาจึง
กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางการคํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของTaro Yamane ที่
ระดับความเช่ือมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อน +- 5% ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 
คนโดยมีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างดังน้ี 

1) วันที ่15 ส.ค. 2558 และวันที่ 25 ส.ค. 2558 จํานวน 200 คน 
2) วันที ่30 ส.ค. 2558 และวันที่ 10 ก.ย. 2558 จํานวน 200 คน 
สําหรับการกําหนดโซนในกรุงเทพมหานครในคร้ังน้ี สามารถแบ่งได้เป็น 5 ช้ันภูมิ 

(โซน) คือ  
ช้ันภูมิที่ 1 (โซน) คือ กรุงเทพมหานครฝั่งเหนือ ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขต

หลักสี่ เขตบางเขน เขตบางซื่อ เขตจตุจักร เขตลาดพร้าว เขตบึงกุ่ม เขตวังทองหลาง และเขตห้วย
ขวาง  

ช้ันภูมิที่ 2 (โซน) คือ กรุงเทพมหานครฝั่งใต้ ได้แก่ เขตหนองแขม เขตจอมทอง เขต
บางบอน เขตบางขุนเทียน เขตราษฎร์บูรณะ เขตบางคอเหลม เขตทุ่งครุ เขตยานนาวา  

ช้ันภูมิที่ 3 (โซน) คือ กรุงเทพมหานครฝั่งตะวันตก ได้แก่ เขตตลิ่งชัน เขตบางพลัด 
เขตทวีวัฒนา เขตบางกอกน้อย เขตบางกอกใหญ ่เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตธนบุรีและเขตคลอง
สาน  

ช้ันภูมิที่ 4 (โซน) คือ กรุงเทพมหานครฝั่งตะวันออก ได้แก่ เขตคลองสามวา เขตหนอง
จอก เขตมีนบุรี เขตลาดกระบัง เขตสะพานสูง เขตบางกะปิ เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตพระโขนง 
เขตคันนายาว และเขตบางนา  

ช้ันภูมิที่ 5 (โซน) คือ กรุงเทพมหานครกลาง ได้แก่ เขตพญาไท เขตดินแดง เขตดุสิต 
เขตพระนคร เขตราชเทวี เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ์ เขตวัฒนา เขตปทุมวัน เขตบางรัก 
เขตสาทร เขตคลองเตย  

หลังจากน้ันผู้วิจัยจะใช้วิธีการจับสลากแบบง่าย (Simple Sampling Random) ช้ัน
ภูมิละ 1 เขต เพ่ือนํามาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย คือ  
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ชั้นภูมิ  รายชื่อเขตตัวอย่าง 
ช้ันภูมิที่ 1. กรุงเทพมหานครฝั่งเหนือ เขตลาดพร้าว 
ช้ันภูมิที่ 2. กรุงเทพมหานครฝั่งใต้ เขตบางบอน 
ช้ันภูมิที่ 3. กรุงเทพมหานครฝั่งตะวันตก เขตภาษีเจริญ 
ช้ันภูมิที่ 4. กรุงเทพมหานครฝั่งตะวันออก เขตบางกะปิ 
ช้ันภูมิที่ 5. กรุงเทพมหานครกลาง เขตคลองเตย 

รวม 5 
 

1.5.3 ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามที่ใชใ้นการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี

เน่ืองจากกลุ่มประชากรมีจํานวนมาก จึงไม่สามารถทราบจํานวนกลุ่มประชากรทั้งหมดได้ ผู้ศึกษาจึง
กํา- หนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางการคํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของTaro Yamane ที่
ระดับความเช่ือมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อน +- 5% ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 
คนโดยมีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 

1) ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น คือ (1) ปัจจัยทางด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศกึษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย ขนาดของ
ครอบครัว (โปรดนับรวมตัวกลุ่มตัวอย่างด้วย) และลักษณะที่พักอาศัย (2) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา
ตลาดบริการ ประกอบด้วย แรงจูงใจ การรับรู้ การได้เรียนรู้ ทัศนคติความน่าเช่ือถือ บุคลิกภาพ และ
การให้บริการ (3) ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านการบริหาร
จัดการ ด้านบรรยากาศของร้านสถานที่ ด้านการบริการ ด้านบุคลากร และด้านราคา 

2) ตัวแปรตาม คือ ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร ประกอบด้วยความ
คาดหวังด้านการบริการ ความคาดหวังด้านราคา ความคาดหวังด้านสถานที่บริการ และการเข้าถึง
การบริการ ความคาดหวังต่อการส่งเสริมทางการตลาด ความคาดหวังด้านการด้านการบริการของ
พนักงาน ความคาดหวังด้านกระบวนการการให้บริการ และความคาดหวังด้านการจัดสภาพทาง
กายภาพของสถานที่ 
 
1.6 ประโยชนข์องการวิจัย 

 การศึกษาคุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ที่ส่งผลต่อความ
คาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งน้ี ผู้ศึกษาคาดว่าจะเกิด 
ประโยชน์สําหรับการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
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1.6.1 ผู้ศึกษา และบุคคลที่อ่านงานวิจัย สามารถทราบถึงผลการศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผล
ต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.6.2 ผู้ศึกษา และบุคคลที่อ่านงานวิจัย สามารถทราบถึงผลการศึกษาระดับความคาดหวัง
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ ภาพลักษณ์ในด้านการบริการของร้าน 
อาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.6.3 ผู้ศึกษา และบุคคลที่อ่านงานวิจัย สามารถทราบถึงผลการศึกษาระดับอิทธิพลของ
คุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการ
บริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.6.4 ผลการวิจัยน้ีคาดว่าสามารถนําไปใช้ในการวางแผนการดําเนินงานให้สอดคล้องกบั
ความต้องการของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหาร 

1.6.5ผลการวิจัยน้ีคาดว่าสามารถนําไปใช้ในการสร้างปัจจัยเพ่ือส่งผลกระตุ้นต่อการสร้าง 
แรงจูงใจในการใช้บริการร้านอาหาร 

1.6.6 ผลการวิจัยน้ีคาดว่าสามารถนําข้อมูลไปเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาของกิจการ
ร้านอาหารต่อไปในอนาคต 
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.7.1 ร้านอาหาร หมายถึง รา้นอาหารท่ีจัดต้ัง หรือให้บริการอยู่ ณ ห้างสรรพสินค้า ในเขต
ลาดพร้าวเขตบางบอนเขตภาษีเจริญเขตบางกะปิ และเขตคลองเตย 

1.7.2 คุณสมบัติส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลส่วนตัว ของบุคคลที่ได้มาต้ังแต่กําเนิดหรือได้มา
ในทีหลัง และสําหรับการศึษาในคร้ังน้ี จะมกีารกําหนดคุณสมบัติส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย ขนาดของครอบครัว  และลักษณะ
ที่พักอาศัย 

1.7.3 ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในด้านต่างๆ เช่น ภาพลักษณ์ที่
ร้านอาหารมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการได้รับทราบ และในการศึกษาคร้ังนี้ 
ได้มีการกําหนดภาพลักษณ์ ประกอบไปด้วย ด้านการบริหารจัดการ ด้านบรรยากาศของร้านสถานที่ 
ด้านการบริการ ด้านบุคลากร และด้านราคา เป็นต้น 

1.7.4 จิตวิทยาตลาดบริการ หมายถึง การที่เจ้าของร้านหรือผู้ประกอบการ มีการนําเอา
หลักการจิตวิทยาต่างๆ เข้ามาใช้ในการบริหารและปรับปรุงร้านอาหาร เพ่ือทําให้เกิดการตอบสนอง
ต่อความต้องการ และสร้างแรงจูงใจในการใช้บริการเพ่ิมมากย่ิงขึ้น ประกอบไปด้วย แรงจูงใจ การ
รับรู้ การได้เรียนรู้ ทัศนคติความน่าเช่ือถือ บุคลิกภาพ และการให้บริการ 
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1.7.5 ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร หมายถึง ความคาดหวังที่บุคคลทัว่ไป 
มีการให้ความสําคัญกับการบริการในร้านอาหาร ซึ่งการวิจัยในครั้งน้ี มกีารกําหนดความคาดหวัง เป็น 
7 ด้านโดยใช้หลักส่วนประสมทางการตลาด คือ (1) ความคาดหวังด้านการบริการ (2) ความคาดหวัง
ด้านราคา (3) ความคาดหวังด้านสถานที่บริการและการเขา้ถึงการบริการ (4) ความคาดหวังต่อการ
ส่งเสริมทางการตลาด (5) ความคาดหวังด้านการด้านการบริการของพนักงาน (6) ความคาดหวังด้าน
กระบวนการการให้บริการ (7) ความคาดหวังด้านการจัดสภาพทางกายภาพของสถานท่ี เป็นต้น 
 



บทที่ 2 
เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การวิจัย เร่ือง คุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ที่ส่งผลต่อความ 

คาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานครผู้ศึกษา และบุคคลที่อ่านงานวิจัย 
สามารถทราบถึงผลการศึกษา ผู้ศึกษาสามารถนําเสนอเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยมีราย 
ละเอียดต่างๆ ดังต่อไปนี้  

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับคุณสมบัติสว่นบุคคล 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับจิตวิทยาตลาดบริการ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับความคาดหวัง 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง  

 
2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับคุณสมบัติส่วนบคุคล 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2549) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติส่วนบุคคล หรือลักษณะด้าน 
ประชากรศาสตร์ที่ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ โดย 
การศึกษาเหลา่น้ี เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งสวนตลาด เน่ืองจากลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
เป็นลักษณะทีส่ําคัญ และสถติิที่วัดได้ของประชากรที่มีส่วนในการกําหนดตลาดเป้าหมายทางการ 
ตลาดของกลุ่มผู้ประกอบการต่างๆ เป็นต้น ในขณะที่ลกัษณะด้านจิตวิทยา สังคม และวัฒนธรรม จะ
ช่วยอธิบายถึงความคิด และความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่าน้ัน ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะ 
สามารถเข้าถึง และมีประสิทธิผลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมายรวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัว แปร
อ่ืน ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่สําคญัมดัีงน้ีอายุ (Age) เน่ืองจากผลติภัณฑ์จะสามารถตอบ สนอง
ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่าง ผู้ประกอบการจึงใช้ประโยชน์จากคุณสมบัติ ส่วน
บุคคล เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และอ่ืนๆ มาเป็นตัวแปรในการดําเนินการ ตลาด
เพ่ือทําให้เกิดประสิทธิภาพในการบริหารงานทางด้านการตลาดต่อไป และจะเป็นประโยชน์ ต่อการ
กําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป  

นอกจากน้ี ตามการศึกษาของ Kotler (2000) ที่ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับคุณสมบัติส่วนบุคคล 
จะพบว่า ในการดําเนินการทางด้านการตลาดนั้น จะมีปัจจัยต่างๆ ที่สําคัญ คือ  

1. เพศ (Gender) เป็นตัวแปรที่มีความสําคญัในเรื่องของพฤติกรรมในการบริโภคมากเพราะ 
เพศท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติการรับรู้ และการตัดสินใจในเรือ่งการเลือกสินค้าที่บริโภคแตกต่างกัน โดย 
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มากเกิดจากสาเหตุในเรื่องของการได้รับการเลี้ยงดูการปลูกฝังนิสัยมาต้ังแต่ในวัยเด็ก โดยเฉพาะ 
ประเทศไทยซึง่มีวัฒนธรรมในการเลี้ยงดูเด็กผู้ชาย และเด็กผู้หญิงท่ีแตกต่างกันอย่างมากโดยส่วนใหญ ่

2. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความต้องการในสินค้า และบริการที่แตกต่าง 
กัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ และชอบสินค้าประเภทแฟช่ัน ส่วนกลุม่ผู้สูงอายุจะ 
สนใจสินค้าที่ เก่ียวกับการรักษาสุขภาพซึ่งหากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มพฤติกรรมที่มีลักษณะ 
ใกล้เคียงกัน โดยเด็กผู้ชายจะถูกเลี้ยงให้ มคีวามกล้าแสดงออก และมีความรับผิดชอบเพ่ือจะได้เป็น 
หัวหน้าครอบครัวต่อไป ส่วนเด็กผู้หญิงจะถูกเลี้ยงดูในลักษณะที่ให้สงบเสง่ียม และเป็นผู้ตามหรือ เป็น 
ภรรยาที่ดี ทําให้มีพฤติกรรมที่มีแนวโน้มในการไม่ค่อยกลา้แสดงความคิดเห็น จากที่กล่าวมา จึงอาจ 
กล่าวได้ว่าในสังคมไทยเพศชายมีแนวโน้มทีจ่ะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการของครอบครัวมาก 
กว่าเพศหญิง  

3. สถานภาพการสมรส (Status) เป็นสถานภาพของบุคคลต่างๆ ที่มีความเก่ียวข้องกับการ 
สมรส การเป็นโสด การเป็นหม้ายหรือหย่าร้าง เป็นต้น โดยในการดําเนินการทางการตลาด จะต้องมี 
การพิจารณาถึงประเด็นต่างๆ ต่อไปนี้ เพ่ือทําให้เกิดการนําเสนอขายสินคา้ และบริการต่างๆ ที่เหมาะ 
สมกับบุคคล รวมถึงเหมาะสมกับสถานภาพทางครอบครัวประเภทต่างๆ ด้วย 

4. ระดับการศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่สําคัญประการหน่ึงของคุณสมบัติส่วนบุคคล 
เน่ืองจากระดับการศึกษาจะเป็นตัวกลางหรือเป็นตัววัดระดับความคิดเห็น ระดับทัศนคติ หรือระดับ 
ของความคิดของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก อีกทั้งระดับการศึกษาจะสามารถบ่งบอกถึงความเป็นอยู่ และ 
ความสนใจในสิ่งต่างๆ ได้ โดยผู้ที่มีการสูงกว่า ส่วนใหญ่จะมีการดํารงชีวิตที่ดีกว่ากลุ่มผูท้ี่มีระดับการ 
ศึกษาตํ่ากว่า 

5. อาชีพ (Occupation) เป็นปัจจัยที่สําคัญอีกประการหน่ึงของการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติ 
ส่วนบุคคล เพราะอาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็น และความต้องการสินค้า และบริการ 
ที่แตกต่างกัน เช่น เกษตรกร หรือชาวนาก็จะซื้อสินค้าที่จะเป็นต่อการครองชีพ และสินค้าที่ เป็นปัจ- 
จัยการผลิตเป็นส่วนใหญส่่วนพนักงานที่ทํางานในบริษัทต่างๆ ส่วนใหญ่จะซื้อ สินค้าเพ่ือเสริมสร้าง 
บุคลิกภาพ ข้าราชการก็จะซื้อสินค้าที่จําเป็นนักธุรกิจก็จะซื้อสินค้าเพ่ือสร้างภาพพจน์ให้กับตัวเอง 
เป็นต้น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้า และบริการของบริษัทเป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพ 
ประเภทใด เพ่ือที่จะ จัดเตรียมสินค้าใหส้อดคล้องกั้บความต้องการของกลุ่มเหล่าน้ีได้อย่างเหมาะสม 
เป็นต้น 

6. รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) เป็นปัจจัย 
ที่สําคัญอีกประการหน่ึงของการศึกษาเก่ียวกับคุณสมบัติส่วนบุคคล เน่ืองจากระดับรายได้ จะเป็นการ 
แสดงออกถึงระดับทางด้านสถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อตราสินค้า และบริการที่ 
ตัดสินใจสถานภาพเหล่าน้ีประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์อํานาจการซื้อ และทัศนคติเก่ียวกับ 
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การจ่ายเงิน นักการตลาด ต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล เน่ืองจากรายได้จะมีผลต่ออํานาจ 
ของการซื้อคนที่มีรายได้ตํ่า จะมุ่งซื้อสินค้าทีจ่ําเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามากส่วนคน 
ที่มีรายได้สูงจะมุ่งซื้อสินค้าทีม่ีคุณภาพ และราคาสูงโดยเน้นที่ภาพพจน์ของราคาสินค้าเป็นหลัก การ 
ศึกษาอาชีพ และรายได้น้ันมีแนวโน้มสัมพันธ์ กันอย่างใกล้ชิดในความสัมพันธ์เชิงเหตุ และผล เช่น 
บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือกอาชีพที่สามารถสร้างรายได้สูงกว่าคนที่มีการศึกษาตํ่ากว่า เป็น
ต้น 

7. ขนาดของครอบครัว เป็นปัจจัยที่สําคัญอีกประการหน่ึงของการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติ 
ส่วนบุคคล เน่ืองจากขนาดของครอบครัวที่แตกต่างกัน เช่น การมีบุตรหลานจํานวนที่แตกต่างกันย่อม 
มีความต้องการ และมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้ชีวิต และการเลือกซือ้สินค้า และบริการต่างๆ แตก 
ต่างกันตามความเหมาะสม และตามลักษณะของขนาดครอบครัวต่างๆ เป็นต้น  

8. ลักษณะที่พักอาศัย เป็นปัจจัยที่สําคญัอีกประการหน่ึงของการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติ 
ส่วนบุคคล เน่ืองจากที่พักอาศัยแต่ละสถานที่ย่อมีความแตกต่างกัน และการใช้สินค้า และบริการ 
ต่างๆ ก็จะมีการออกแบบมาเพ่ือให้เหมาะสม และมีความสอดคล้องกับที่พักอาศัยต่างๆ เช่น การพัก 
ในบ้านพัก ก็จะไม่มีข้อจํากัดในการซื้อสินคา้ และบริการ เช่น การเลี้ยงสุนัข การซื้อเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
และ สินค้าบริการประเภทอ่ืนๆ และมีความแตกต่างกับลักษณะที่พักอาศัยแบบหอพัก เป็นต้น 

ตามการศึกษาของ Kotler (2000) และศิรวิรรณ เสรีรัตน ์(2549) ดังกลา่วข้างต้น ทําให้ ผู้
ศึกษามีความสนใจที่จะนําตัวแปรต่างๆ เข้ามาใช้ในศึกษาวิจัย เร่ือง คุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยา 
ตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุง- 
เทพมหานคร โดยเฉพาะตัวแปรทางด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล คือ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย ขนาดของครอบครัว และลักษณะที่พักอาศัย เพ่ือนํามา 
วิเคราะห์ข้อมูล และศึกษาขอ้มูลตามสมมติฐานของการวิจัยที่กําหนดไว้ และจะเป็นประโยชน์ในการ 
นําข้อมูลต่างๆ เหล่าน้ีไปใช้ประกอบการเพ่ิมความคาดหวังของผู้บริโภคในร้านอาหารต่อไปในอนาคต 

 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับจิตวิทยาตลาดบริการ 

2.2.1 ความหมายของจิตวิทยาตลาดบรกิาร 
สุวรีย์ ศิวะแพทย์ (2549) ได้ให้ความหมายของจิตวิทยาตลาดบริการ หมายถึง การได้ 

ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเท็จจริง รูปแบบ วิธีการ กฎเกณฑ์แนวปฏิบัติสิ่งของเหตุการณ์ หรือบุคคล ซึ่งได้จาก 
การสังเกต ประสบการณ์ หรอืจากสื่อ ต่างๆ ประกอบกับความรู้จึงเป็นความสามารถในการใช้ข้อเท็จ 
จริง หรือความคิด ความหย่ังรู้หย่ัง เห็น หรอืสามารถเช่ือมโยงความคิดเข้ากับเหตุการณ์ เพ่ือนําไปสู่ 
การวางแผนการตลาดตามกลยุทธ์ต่างๆ เป็นต้น 



15 

Schiffman & Kanuk (1991) ได้ให้ความหมายของจิตวิทยาตลาดบริการ หมายถึง 
ความโน้มเอียงที่เรียนรู้เพ่ือใหม้ีพฤติกรรมทีส่อดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจที่มีต่อสิ่ง 
ใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรู้สึกภายในทีส่ะท้อนว่าบุคคลมีความโน้มเอียง พอใจหรือ 
ไม่พอใจต่อ บางสิ่งต่อเน่ืองจากเป็นผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไม่สามารถสังเกตเห็นได้ 
โดยตรง แต่ต้องแสดงว่าบุคคลกล่าวถึงหรือทําอะไร และจะส่งผลต่อการวางแผนการตลาดต่อไป 

Nelson & Quick (1997) ได้ให้ความหมายของจิตวิทยาตลาดบริการ หมายถึง การ 
เรียนรู้การเกิดทัศนคติมีอิทธิพลมาจากประสบการณ์โดยตรง (Direct Experience) และจากการเรียน 
รู้ทางสังคม (Social Learning) ความพร้อมที่จะแสดงออกในลักษณะใด ลักษณะหน่ึงที่เป็นการสนับ 
สนุนหรือต่อต้านสถานการณ์บางอย่าง บุคคล หรือสิ่งใดๆ ต่อการตลาดในการจําหน่ายสินค้า และ 
บริการประเภทต่างๆ เป็นต้น 

อรวรรณ ปิลันธน์โอวา (2549) ได้ให้ความหมายของจิตวิทยาตลาดบริการ หมายถึง 
การกระทํา หรอืพฤติกรรมของคนส่วนใหญท่ี่เกิดขึ้นจากทศันคติของบุคคลน้ัน ทศันคติจึงเป็นเสมือน 
เคร่ืองควบคุมการกระทําของบุคคล พฤติกรรมส่วนใหญ่ของคนถูกควบคุมด้วยทัศนคติของบุคคล อัน 
จะส่งผลต่อการดําเนินการทางการตลาด รวมถึงการซื้อสนิค้า และบริการด้วย  

William & Radmila (2000)  ได้ให้ความหมายของจิตวิทยาตลาด บริการ หมายถึง  
 1. หน้าที่ในการเป็นเคร่ืองมือ ปรับเปลี่ยน หรือใช้ประโยชน์ (Instrumental, 

Adjusted, or Utilitarian Function) เกิดจากการตระหนักในข้อเท็จจริงที่ว่าบุคคลพยายามจะได้มา 
ซึ่งรางวัลให้ มากท่ีสุด และพยายามจะลดการถูกลงโทษให้น้อยลงที่สุดด้วย ดังน้ัน ทัศนคติซึ่งทําหน้า 
ที่ในการปรับตัว จะเป็นหนทางเพ่ือมุ่งสู่การบรรลุเป้าหมาย ทําให้เกิดความพึงพอใจ หรือหลีกเลี่ยงสิ่ง 
ที่ไม่ ปรารถนาให้เกิดความไมพึ่งพอใจซึ่งเป็นเรื่องของการใช้ประโยชน์หรือการให้ได้มาถึงประโยชน์ 
ทัศนคติที่เกิดขึน้มาโดยพิจารณาในแง่ของการปรับตัวน้ีจะขึ้นอยู่กับการรับรู้ 

 2. หน้าที่ในการป้องกันตัวเอง (Ego – Defense Function) โดยปกติบุคคลจะไม่ 
เพียงแต่ สนใจเกี่ยวกับโลกภายนอกเท่าน้ัน แต่เขาจะให้ความสนใจกับตัวเองอย่างมาก เมื่อบุคคล 
เผชิญกับ ข่าวสารข้อมูล หรอืเหตุการณ์ต่างๆ ที่มลีักษณะคุกคามเขา เขาจะใช้กลไกในการป้องกัน 
ตนเองซึ่งจะ เป็นการช่วยลดความกระวนกระวายใจ กลไกน้ีเรียกกันว่า กลไกการป้องกันตนเอง 
(Ego–Defense 9 Mechanism) แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ คือ กลุ่มสดุโต่งอันได้แก่กรณีที่เกิด 
ความบกพร่องอย่างมาก ดังน้ัน บุคคลจําเป็นจะต้องปฏิเสธหรือหลีกเลี่ยงข้อมูลเหตุการณ์ต่างๆ โดย 
สิ้นเชิงส่วนอีกกลุ่มหน่ึงน้ันจะเป็น กรณีที่มคีวามบกพร่องน้อย บุคคลจึงมีความจําเป็นต้องใช้กลไกเพ่ือ 
การบิดเบือนข้อมูล แต่ไมถ่ึงขั้น ปฏิเสธโดยสิ้นเชิง โดยทั่วไปบุคคลทุกคนจะใช้กลไกการป้องกันตัวเอง 
น้ี หากต่างกันในแง่ความมากหรือน้อย แต่ในกรณีที่ใช้กลไกมาก ทัศนคติของบุคคลน้ันจะทําหน้าที่ใน 
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การป้องกันตนเองมากกว่าคนอ่ืน และบุคคลมักจะใช้กลไกดังกล่าวไม่รู้ตัว และจะกระทาํการป้องกัน 
ตนเองโดยไม่รู้เหตุผล 

 3. หน้าที่ในการแสดงออกซึ่งค่านิยม (Value-Expressive Function) ซึ่งเป็นการ 
แสดงถึง ชนิดของบุคคลที่เขาคิดว่าตัวเขาเป็น เช่น เป็นนักอนุรักษ์นิยม นักเสรีนิยม เป็นต้น การที่ 
บุคคลได้ แสดงถึงทัศนคติซึ่งสะท้อนถึงความเช่ือของเขา และมโนภาพของเขา จะทําให้เกิดความพึง 
พอใจ ในขั้นน้ีบุคคลจะไม่เห็นว่าเงินหรือการได้รับการยอมรับในสังคมเป็นสิ่งที่เขาปรารถนา หากแต่ 
เป็นการสร้างเอกลักษณ์หรือความเป็นตัวของตัวเอง และน้ําความคิดของบุคคล และยังเป็นการผสม 
ผสานมโนภาพเข้ากับความต้องการที่บุคคลปรารถนา เช่น การแต่งตัวหรือการพูด เด็กวัยรุ่นจะ สร้าง 
เอกลักษณ์ของเขาให้คล้ายกบักลุ่มเพ่ือนที่เขาช่ืนชอบ เป็นต้น 

4. หน้าที่ในด้านความรู้ (Knowledge Function) ทัศนคติจะช่วยทําหน้าที่ของ 
มาตรฐาน หรอืกรอบของการอ้างอิงเพ่ือจะช่วยให้เกิดความแน่ชัดหรือความหมาย ที่บุคคลแต่ละ 
บุคคล จะต้องมีการการศึกษาค้นคว้าหาความรู้ตลอดเวลา เป็นต้น  

2.2.2 หลักการของจิตวิทยาตลาดบริการ 
ปทุมพร โพธ์ิกาศ (2554) ได้มีการจัดทําหนังสือที่เก่ียวข้องกับจิตวิทยาการบริการ 

(Service Psychology) พบว่า จิตวิทยา (Psychology) เป็นศาสตร์ที่ว่าด้วยการศึกษาเก่ียวกับจิตใจ 
(กระบวนการของจิต) กระบวนความคิด และพฤติกรรมของมนุษย์ด้วยกระบวนการทางวิทยาศาสตร์ 
และแบ่งออกเป็น 3 ระยะ คอื  

1) จิตวิทยาสมยัก่อนจะเป็นวิทยาศาสตร์ ซึ่งอยู่ในรูปของปรัชญา มีการศึกษาเรื่องจิต 
วิญญาณอํานาจลึกลับ ซึ่งมีสาระที่เป็นที่ถกเถียงกันอยู่ 3 กลุ่มในยคุน้ัน ได้แก่ (1) กลุ่มที่เช่ือว่ามนุษย์ 
ประกอบด้วยกายและจิต และแยกออกจากกันเป็นคนละสว่น (2) กลุ่มที่เช่ือว่ามนุษย์มีแต่กาย หรือ 
จิต อย่างใดอย่างหน่ึงเท่าน้ัน (3) กลุ่มที่เช่ือว่ากายและจิตทํางานร่วมกัน และมผีลซึ่งกันและกัน  

2) จิตวิทยาสมยัเริ่มแรกเป็นวิทยาศาสตร์ อันเน่ืองมาจากได้รับอิทธิพลจากนักวิทยา- 
ศาสตร์สาขาต่างๆ ปัญหาที่จติวิทยาศึกษาในระยะนี้จึงเป็นเรื่องที่เก่ียวกับ การสังเกต การทดลอง 
และการนําความรู้ทางสถิติมาใช้ เร่ืองที่ศึกษา ได้แก่ ปัญหาเก่ียวกับการรับรู้ (Perception) ปัญหา
การวัดความไวของปฏิกิริยาตอบสนอง (Reaction time) ปัญหาความแตกต่างระหว่างบุคคล จนใน
ที่สุดมีการต้ังห้องทดลองทางจิตวิทยาขึ้น มกีารทดลองเกี่ยวกับสัตว์ เพ่ือนําผลมาใช้กบัมนุษย์ ให้ความ
สนใจศึกษาเก่ียวกับประสาทสัมผสั สิ่งเร้า และอาการตอบสนองของอินทรีย์อย่างกว้างขวาง 

3) จิตวิทยาสมยัใหม่ เร่ิมหลังสงครามโลกครัง้ที่ 2 เป็นต้นมา มีการทดลองปรับปรุง 
ทฤษฎีในสมัยแรก มกีารทําจติวิทยาให้เป็นวิทยาศาสตร์มากข้ึน เน้ือหาสาระของจิตวิทยาสมัยน้ีจึง 
ปฏิเสธเรื่องจิต แต่หันมาเน้นเรื่องของพฤติกรรมที่จะสามารถวัดและสังเกตได้อย่างเป็นวิทยาศาสตร์ 
ปัญหาที่มีการศึกษาอย่างกว้างขวาง เช่น การเรียนรู้ ความสามารถทางสติปัญญา บุคลิกภาพ เป็นต้น 
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การศึกษาดังกล่าวข้างต้น มีความสอดคล้องกับการศึกษาของศูนย์พัฒนาทรัพยากร 
การศึกษา มหาวิทยาลัยมหาสารคาม (2558) ที่ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับจิตวิทยาตลาดบริการ มีประ- 
เด็นต่างๆ คือ ความสําคัญของการบริการ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเด็น คือ 

1. ความสําคญัต่อผู้รับบริการ จะช่วยในการตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล และ 
จะช่วยเสริมสรา้งคุณภาพชีวิตให้กับผู้รับบริการ 

2. ความสําคญัต่อผู้ให้บริการ แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ  
2.1 ความสําคัญต่อผู้ประกอบการหรือผู้บริหาร ที่จะช่วยเพ่ิมผลกําไรระยะยาวให้ 

กับธุรกิจ ช่วยสร้างภาพพจน์ที่ดีของธุรกิจ ช่วยลดการเปล่ียนใจของลูกค้าไปจากธุรกิจ ช่วยรักษาพนัก 
งานให้ปฏิบัติงานกับธุรกิจ เป็นต้น 

2.2 ความสําคัญต่อผู้ปฏิบัติงานบริการ ช่วยให้มีอาชีพและรายได้ ช่วยสร้างโอกาส 
ในการเสนอขาย 

3. ความสําคญัของจิตวิทยาการบริการ สามารถแบ่งเป็น 2 ประเด็น คือ 
3.1 ความสําคัญต่อผู้ปฏิบัติงานบริการ ทําให้เกิดการรับรู้เป้าหมายของการให้การ 

บริการที่ถูกต้อง ทําให้ตระหนักถึงบทบาทและพฤติกรรมของการบริการที่ผู้ปฏิบัติงานบริการพึง 
ปฏิบัติซึ่งเป็นภาพลักษณ์เบ้ืองต้นของการ และทําให้รู้จักวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าและคุณ 
ลักษณะของการบริการที่สร้างความประทับใจแก่ลกูค้า รวมท้ังการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า เป็นต้น  

3.2 ความสําคัญต่อผู้ประกอบการหรือผู้บริหารการบริการ ทําให้ตระหนักถึงความ 
สําคัญของลูกค้าหรือผู้บริโภคเป็นอันดับแรกและรู้จักสํารวจความต้องการ หรือความคาดหวังของ 
ลูกค้า ทําให้เห็นความสําคัญของบุคลากร หรือผู้ที่ปฏิบัติงานบริการซึ่งมีบทบาทสําคญัที่จะดึงผู้บริโภค 
ให้มาเป็นลูกค้าประจําขององค์การธุรกิจ ทาํให้เข้าใจกลยุทธ์การบริการต่างๆ ทําให้สามารถวิเคราะห์ 
ปัญหาข้อบกพร่อง และแนวโน้มของการบริการเพ่ือการปรับปรุงแก้ไข และกําหนดทิศทางของการ 
บริการที่ตลาดต้องการได้ 

3.3 ความสําคัญต่อผู้รับบริการ ทําให้เกิดการรับรู้ และเขา้ใจลักษณะของงาน 
บริการว่าเป็นงานหนักที่จะต้องพบกับคนจํานวนมาก และตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของ 
ลูกค้าอยู่ตลอดเวลา และทําให้ตระหนักถึงพฤติกรรมที่พึงประสงค์ของตัวผู้ใช้บริการ ในกระบวนการ 
บริการในฐานะที่เป็นผู้แสดงเจตนาในการรับบริการ ลูกค้าควรมีมารยาทที่ดีและใช้คําพูดที่ชัดเจนเข้า 
ใจง่ายในการระบุความต้องการการบริการ เมื่อผู้ให้บริการเข้าใจ และสนองการบริการท่ีถูกใจ ลูกค้าก็
จะทําให้เกิดความรู้สึกและทศันคติที่ดีต่อการบริการ  

4. วัตถุประสงค์ของการศึกษาจิตวิทยาการบริการ ประกอบด้วย  
4.1 เพ่ือให้เข้าใจและยอมรับธรรมชาติของมนุษย์ ในด้านความต้องการส่วนบุคคล 

และความแตกต่างระหว่างบุคคล 
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4.2 เพ่ือประยุกต์ใช้หลักการและแนวคิดทางจิตวิทยาพฤติกรรมผู้บริโภค และการ 
ตลาดในการจัดการระบบการบริการ ในส่วนที่เก่ียวข้องกับการบริหารการบริการ การปฏิบัติงาน 
บริการ รวมท้ังการประเมินผลการบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.3 เพ่ือพัฒนาศักยภาพของผู้ที่เก่ียวข้องกับการบริการ ให้เข้าใจบทบาทความรับ 
ผิดชอบและสามารถปฏิบัติตนได้อย่างเหมาะสมในกระบวนการบริการ 

4.4 เพ่ือยกระดับมาตรฐานคุณภาพของการบริการ ด้วยกลยุทธ์การบริการที่สร้าง 
ความประทับใจและมีคณุธรรม 

4.5 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระบบการบริการ รวมท้ังปัญหาข้อบกพร่องของ 
การปฏิบัติงานบริการในอันทีจ่ะปรับปรุงหรือแก้ไขให้การบริการดําเนินไปด้วยดี 

4.6 เพ่ือตระหนักถึงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงการบริการในอนาคต ในสว่นที่เก่ียว 
ข้องกับนโยบายรูปแบบ และคุณภาพของการบริการทีสังคมต้องการ 

5. ขอบข่ายของการศึกษาจิตวิทยาการบริการ จิตวิทยาการบริการ เก่ียวข้องกับการ 
ทําความเข้าใจในความต้องการของบุคคล และการสร้างความพึงพอใจ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ 
บริการ กลยุทธ์การบริการที่มีประสิทธิภาพ การเสริมสรา้งบุคลิกภาพ และพัฒนาทักษะการบริการ 
ตลอดจนการปรับปรุงแก้ไขขอ้บกพร่องในการบริการ เป็นต้น 

การศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎีดังกล่าวข้างต้นเกี่ยวกับจิตวิทยาตลาดบริการ ทําให้ผู ้
ศึกษาสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาตลาดบริการที่จะนํามาใช้เป็นตัวแปรของการศึกษา 
วิจัย เร่ือง คุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ที่ส่งผลต่อความคาดหวังใน 
ด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ี คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การได้เรียนรู้ 
ทัศนคติความน่าเช่ือถือ และบุคลิกภาพ เป็นต้น 
 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ 

 ภาพลักษณ์ (Image) มคีวามสําคัญต่อการประชาสัมพันธ์มาก เน่ืองจากประชาสัมพันธ์ เป็น 
งานที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ และเป็นงานที่มีส่วนเสรมิสร้างภาพลักษณ์ต่อหน่วยงานสถาบัน หรือ 
องค์กร ให้มีภาพลักษณ์ที่ดี (Good Image) ต่อความรู้สึกนึกคิดของประชาชน เพ่ือผลแห่ง ช่ือ เสียง 
ความเช่ือศรัทธาจากประชาชนที่มีต่อองค์กรหรือสถาบัน (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540, หน้า 81) ความ 
หมายของคําว่าภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจ (Mental Picture) ของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งมีชีวิต 
หรือไม่มีก็ได้ เช่น ภาพที่มีต่อบุคคล (Person) องค์กร (Organization) และภาพดังกล่าวน้ี อาจจะ 
เป็นภาพหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งสร้างให้เกิดขึ้นแก่จิตใจ บุคคลก็จะสามารถสร้างภาพความคิดของตนเองได้ 
ซึ่งตามการศึกษาของ Kotler (2000, p. 533) ที่ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ (Image) ว่าเกิด 
ขึ้นจากความเช่ือ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และเป็นผลมาจากทัศนคติ 
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การกระทําของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นต้น และการศกึษาดังกล่าว ยังมีความสอดคล้องกับการ 
ศึกษาของ Jefkins (1993, pp. 21-22) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ธุรกิจ พบว่า ภาพลักษณ์ 
ต่อบริษัทหรือภาพลักษณ์ต่อองค์กรธุรกิจ (Corporate Image) คือ ภาพขององค์กรใดองค์กรหน่ึง ซึ่ง
หมายรวมทุกสิง่ทุกอย่างเก่ียวกับองค์กรที่ประชาชนรู้จักเขาใจ และได้มีประสบการณ์ในการสร้าง 
ภาพลักษณ์ต่อองค์กรน้ัน ส่วนหน่ึงกระทําได้โดยอาศัยการนําเสนออัตลักษณ์ หรือคุณลักษณ์เฉพาะ 
ขององค์กร (Corporate Identity) ที่ปรากฏแก่สายตาคนทั่วไปได้ง่าย เช่น สัญลกัษณ ์เคร่ืองแบบ 
และสญัลักษณ์อ่ืนๆ รวมไปถึงการศึกษาของ Teisl, Anderson, Noblet, Criner, Rubin & Dalton 
(1986, p. 53) ที่ได้ทําการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์เป็นการรับรู้ของผู้บริโภค เก่ียวกับองค์กรทั้งหมด
โดยองค์กรเปรียบเทียบเสมือนกับ บุคคล ซึง่ย่อมจะมีบุคลกิภาพ และภาพลักษณ์ที่ต่างกัน การสร้าง
ภาพลักษณ์ จึงเป็นแนวคิดที่องค์กร ธุรกิจต่างตระหนักถึงความสําคัญอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิง
การพัฒนากลยุทธ์ของการสร้างภาพ ลักษณ์อย่างเป็นระบบจากเดิมที่อาศัยการประชาสัมพันธ์เป็น 
เคร่ืองมือหลักมาเป็นการประยุกต์ และผสมผสานกลยุทธ์การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้ 
เทคนิควิธีต่างๆ อย่างเป็นเอกภาพเพ่ือ สนับสนุนการดําเนินงานสู่เป้าหมายภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์
ขององค์กรโดยแบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น 6 ลักษณะคือ 

1. ภาพลักษณเ์ป็นสิ่งที่ถูกจําลองขึ้นมา (An Image is Synthetic) ไม่ได้เกิดขึ้นเองตาม 
ธรรมชาติ แต่เกิดจากการวางแผนที่ประกอบกันขึ้นมาเพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์บางอย่างที่กําหนด 
ไว้ เช่น วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ ดังน้ันภาพลักษณ์จึงเกิดจากการวางแผน ประชาสัมพันธ์ 
การกําหนดกระบวนการ และกลยุทธ์ต่างๆ เป็นอย่างดี และขึ้นอยู่กับประสบการณ์ และข้อมูลข่าว 
สารเก่ียวกับองค์การ สินค้าหรือบริการที่ประชาชนได้รับ และสิ่งเหล่าน้ีจะก่อตัวขึ้น เป็นความประทับ 
ใจ ซึ่งอาจจะเป็นความประทับใจที่ดีหรือไมดี่ก็ได้ แล้วแต่พฤติกรรมขององค์การ หรือการผลิตสินค้า 
หรือ ให้บริการขององค์การ เป็นต้น  

2. ภาพลักษณเ์ป็นสิ่งที่เช่ือถือได้ (An Image is Believable) เป็นการสร้างภาพในใจของคน 
เราเก่ียวกับ บุคคลองค์การสถาบันหรือสิ่งต่างๆ ให้มั่นคงเป็นที่ยอมรับโดยอยู่บนพ้นฐานของความน่า 
เช่ือถือ ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญทีสุ่ดการสร้างภาพลักษณ์จะไม่เกิดผลใดๆ ถ้าไมม่ีความน่าเช่ือถือในบุคคลหรอื 
องค์กรน้ัน เป็นต้น  

3. ภาพลักษณเ์ป็นสิ่งที่อยู่ และรับรู้ได้ (An Image is Passive) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ต้อง ไม่
ขัดแย้งกับความเป็นจริง ถึงแม้ว่าภาพลักษณ์จะไม่ใช่ความเป็นจริง แต่ภาพลักษณ์จะต้องถูก นํา เสนอ
อย่างสอดคล้อง และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับความเป็นจริงน่ันคือ ปรัชญา นโยบายการ 
ดําเนินงาน การประพฤติปฏิบัติรวมท้ังคุณภาพของสินค้า และบริการ 

4. ภาพลักษณเ์ป็นสิ่งที่เห็นได้ชัดเจน (An Image is Vivid & Concrete) ภาพลักษณเ์ป็น สิ่ง
ที่ถูกสร้างขึ้นจากสิ่งที่เป็นนามธรรมให้เป็นสิ่งที่เป็นรูปธรรม ซึ่งอาจเรียกได้ว่าเป็นการสร้าง 
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จินตนาการรูปธรรมเพ่ือให้ตอบสนองดึงดูดใจ และความรู้สึกทางอารมณ์ได้อย่างชัดเจนต่อกลุ่ม 
ประชาชน จะต้องชัดเจนง่ายต่อการเข้าใจ และจดจํา และมีความแตกต่างจากกัน ทําให้สื่อความ 
หมายได้ครบถ้วนตามต้องการ  

5. ภาพลักษณต้์องเป็นสิ่งที่ถูกทําให้ดูง่ายแก่การเข้าใจ และแตกต่าง (An Image is 
Simplified) ซึง่ต้องชัดเจน ง่ายแก่การทําความเข้าใจ และจดจํามีความแตกต่างที่โดดเด่นแต่สื่อ 
ความหมายได้ครบถ้วนตามต้องการ เช่น เครื่องหมาย (Logo) คําขวัญ (Slogan) ซึ่งก็คอืการสร้าง 
ภาพลักษณ์ให้มีความโดดเด่นแตกต่าง เป็นต้น 

6. ภาพลักษณม์ีความหมาย และแง่มุม (An Image is Ambiguous) เป็นสิ่งที่สามารถ 
เปลี่ยนแปลงได้ กล่าวคือ เราสามารถเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ดีเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดี หรือเปลี่ยน 
จากภาพลักษณ์ที่ไม่ดีเป็นภาพลักษณ์ที่ดีได้ อันเน่ืองมาจากสภาพการณ์ภายในหรือปัจจัยภายนอก 
องค์การมากระทบ ดังน้ันองค์การต่างๆ จึงต้องมีการสํารวจภาพลักษณ์ปัจจุบันขององค์การอย่าง 
สม่ําเสมอ เพ่ือจะได้ทราบว่าภาพลักษณ์ต่อองค์การเป็นอย่างไร รวมถึงสินค้า และบริการด้วย ซึ่งจะ 
ได้ส่งเสริม และรักษา หรือแก้ไขภาพลักษณ์ที่ดีให้อยู่คู่องค์การ สินค้า และบริการตลอดไป  

นอกจากน้ี ตามการศึกษาของพรทิพย์ พิมลสินธ์ุ (2556) ทีพ่บว่า ภาพลักษณ์ของบุคคล หรือ
องค์กรน้ันจะเป็นอย่างไรย่อมขึ้นอยู่กับประสบการณ์การได้รับข่าวสารของประชาชน โดยภาพ ลักษณ์
เหล่าน้ี จะสามารถสร้างความประทับใจหรือจดจําไว้ในใจของบบุคคลได้ โดยมีรายละเอียด ของ
ภาพลักษณ์ที่สาํคัญ ดังต่อไปนี้  

1. การสร้างสมัพันธ์กบกลุ่มเป้าหมาย (Related with Target Public) คือ องค์กรจะต้อง 
สร้างภาพพจน์ของตนเองเป็นเพ่ือนที่ดีโดยเน้นเรื่องความจริงใจ สุจริต การให้ความร่วมมือ และการ มี
ส่วนร่วมมือในการพัฒนาธุรกิจน้ันให้เจริญรุง่เรืองต่อไป 

2. สินค้าตราสนิค้า (Product or Brand) มหีลายคนเช่ือว่าการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีใหก้ับ 
องค์กรน้ันตัวสินค้าหรือตราสินค้าเองก็มีส่วนทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี ในใจกลุ่มเป้าหมายได้ เช่น 
ภาพลักษณ์ของสินค้าที่มีความหรูหราก็จะสะท้อนลักษณะของพริตต้ีเกิร์ล (Pretty Girl) ที่ทําหน้าที ่
ในการเป็นตัวแทนของบริษทัี่เช่น พริตต้ีเกิร์ล (Pretty Girl) ของรถยนต์ย่ีห้อ เมอซิเดส เบนซ์เน่ือง 
ด้วยเมอซิเดส เบนซ์เป็นรถยนต์ที่มีความหรูหรา ทําให้ภาพลักษณะของพริตต้ีเกิร์ล (Pretty Girl) ที ่
ทํางานดูมีลักษณะท่ีสง่างาม เช่นเดียวกันจะเห็นได้ว่าตัวสินค้าเองก็มีส่วนที่ทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ ดี
หรือไม่ดีต่อตัวผู้ประกอบอาชีพน้ันๆ ได้ 

3. ความปลอดภัย มลภาวะ เทคโนโลยี (Safety, Pollution, & Technology) ทั้งน้ันเป็น 
เร่ือง ที่องค์กรในปัจจุบันจะต้องคํานึงถึง เพราะว่าเป็นเรื่องที่จะต้องคํานึงถึงเพราะวาเป็นเรื่องที่ 
ต่ืนตัว และเป็นที่สนใจของประชาชนทั่วๆ ไป ถ้าองค์กรน้ันได้นําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ เพ่ือ การ
ควบคุมมลภาวะ และความปลอดภัยก็ยอมทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กร  
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4. การมีส่วนสร้างเศรษฐกิจ และสังคม (Social-Economic Contribution) การที่องคก์ร 
เป็น ส่วนหน่ึงของสังคม ดังน้ันยอมจะต้องมีหน้าที่สร้างความเจริญรุ่งเรืองของสังคมภาพลักษณ์ที่นิยม 
สร้างกันก็คือการพัฒนาสิ่งแวดล้อมให้ดีขึ้น และการมีส่วนร่วมในการสร้างความกาวหน้า และเศรษฐ- 
กิจประกอบกัน 

5. พนักงาน (Employee) พนักงานเป็นสิ่งที่สําคัญมากขององค์กร ถ้าปราศจากพนักงาน 
องค์กรก็ไม่สามารถดําเนินธุรกิจไปได้ การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรน้ัน โดยมากจะนิยมใน เร่ือง 
คําตอบแทนทียุ่ติธรรม สวัสดิการที่ดี และเครื่องแต่งกาย เป็นต้น สําหรับพริตต้ี เกิร์ล (Pretty Girl) 
การแต่งกายเป็นสิ่งที่สะท้อนภาพลักษณ์ขององค์กรหรือบริษัทน้ันได้ยกตัวอย่าง เช่น บริษัทที่เป็นต้น 

การศึกษาดังกล่าวเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ ทําให้ผู้ศึกษาสามารถกําหนดตัวแปรที่สําคญัของ 
การศึกษา เร่ือง คุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ทีส่่งผลต่อความคาดหวัง 
ในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านการบริหารจัดการ ด้าน
บรรยากาศของร้านสถานที่ ด้านการบริการ ด้านบุคลากร และด้านราคา เพ่ือนําไปสู่การวิเคราะห์ 
และดําเนินการวิจัยต่อไป 
 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีความคาดหวัง 

2.4.1 ความหมายของความคาดหวัง และทัศนคติ 
ธนวรรณ แสงสุรรณ (2547) ได้กล่าวถึงความคาดหวังของลูกค้าว่าลูกค้า สร้างความ

คาดหวังจากประสบการณ์ซื้อที่ผ่านมา จากคําแนะนําของเพ่ือน จากนักการตลาด จากข่าว สารของ
คู่แข่ง และจากคํามันสัญญาที่ให้ไว้ ถ้านักการตลาดให้ความหวังแก่ลูกค้าไว้สูง ลูกค้าอาจผิด หวังแต่ถา้
กําหนดเอาไว้ตํ่าก็ทําให้ไม่เป็นที่ดึงดูดใจ 

วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์ (2547) ได้กล่าวไว้ว่าปัจจัยที่มีผลต่อความคาดหวังของผู้- 
บริโภค ประกอบด้วย 

 1. ความต้องการของลูกค้าแต่ละราย (Personal Needs) ลูกค้าแต่ละคนมีลักษณะ 
เฉพาะตัว มีพฤติกรรม และอยู่ในสภาพการณ์ที่แตกต่างกัน สิ่งเหล่าน้ีส่งผลใหลู้กค้าแต่ละคนอาจมี 
ความต้องการพ้ืนฐานที่ไม่เหมือนกัน ซึ่งความต้องการพ้ืนฐานอาจเป็นปัจจัยหน่ึงที่ทําหน้าที่กําหนด 
ระดับความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ  

2. ประสบการณ์ในอดีต (Past Experience) แบ่งออกเป็นประสบการณ์ในอดีตของ 
ลูกค้าเก่าที่เคยมาใช้บริการกล่าวคือแต่ก่อนลูกค้าเคย ได้รบับริการอย่างไร ปัจจุบัน และในอนาคต 
ลูกค้าก็คาดหวังวาจะต้องได้รับบริการอย่างน้ัน อีกทั้งประสบการณ์จากการใช้บริการของคู่แข่งขัน 
กล่าวคือ ลูกค้าบางรายอาจเคยใช้บริการจากผู้ให้บริการรายอ่ืนในตลาดมาก่อน ลูกค้าก็จะนําระดับ 
การให้บริการนั้นมาต้ังเป็นความ คาดหวังต่อผู้ให้บริการรายใหม่ที่ตนกําลังจะไปใช้บริการ  
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3. การสื่อสารถึงลูกค้าในรูปแบบต่างๆ (Communication) แบ่งออกเป็น (1) การสื่อ 
สารทางการตลาดสู่ผู้บริโภค การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การขายโดย พนักงานขาย รวมถึงการสื่อสาร 
ทางการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ ทีไ่ปถึงตัวผู้บริโภค ได้แสดงบทบาที่สําคัญในการสร้างความคาดหวังในใจ 
ผู้บริโภค ตัวอย่าง เช่น ใบปลิว และแผนพับของธนาคารที่ได้ ให้คํามันสัญญาว่าพนักงานหน้าเคาน์ -
เตอร์จะให้บริการอย่างสุภาพ และเป็นมิตร เป็นต้น ตัวอย่างน้ี เปรียบเสมือนคํามันสัญญาที่ผู้ให้ 
บริการได้ให้ไว้กับลูกค้า โดยลูกค้าจะเก็บคํามันสัญญาเหล่าน้ีไป กําหนดเป็นความคาดหวังที่มีต่อธุรกิจ 
บริการ (2) การส่ือสารจากองค์ประกอบภายในองค์กร เช่น อัตราค่าบริการ ปัจจัยน้ีมอิีทธิพลอย่างย่ิง 
สําหรับผู้บริโภคในการกําหนดระดับ ความคาดหวังต่อธุรกิจบริการ ซึ่งลกูค้าย่อมต้องมีความคาดหวัง 
สูงสําหรับบริการที่มีอัตรา ค่าบริการสูง และมีความคาดหวังตํ่าต่อบริการที่มีอัตราค่าบริการที่ตํ่า และ 
การตบแต่งสถานที่ทั้งภายนอก-ภายใน สิ่งอํานวยความสะดวก และอุปกรณ์ ในการให้บริการ ปัจจัย 
เหล่าน้ีก็มีอิทธิพลต่อความคาดหวังของผู้บริโภค เช่นกน ซึง่แน่นอนว่า สถานบริการที่หรูหรา มีสิ่ง 
อํานวยความสะดวกครบครัน และอุปกรณ์ทนัสมัย จะส่งผลให้ระดับ ความคาดหวังที่ลูกค้ามีต่อ 
บริการสูงข้ึนตามไปด้วย  

4. ปัจจัยทางสภาวการณ์ (Situational Factors) กล่าวคือ สถานการณ์หรือจังหวะ 
โอกาสท่ีลูกค้าเข้ามาใช้บริการจะมีอิทธิ พลต่อการกําหนดระดับความคาดหวังของลูกค้า ตัวอย่าง เช่น 
ภัตตาคารหรือร้านอาหารในช่วงเวลาเที่ยงวันจะมีลูกค้าเข้ามาใช้บริการจํานวนมาก ซึง่ลูกค้าทุกคน 
ตระหนักดีวาเป็นเรื่องธรรมดาถ้าหากมาใช้บริการในช่วงเวลาน้ีที่คนจะแน่น อาจไม่มีทีน่ั่งพนักงาน 
อาจเก็บโต๊ะไม่ทัน อาหารจะออกช้า แต่ลูกค้าจะไม่ค่อยถือสาเพราะลูกค้าส่วนใหญ่จะ เข้าใจใน 
สภาวการณ์ ซึง่จะเห็นได้วาสภาวการณ์ตามตัวอย่างได้ส่งผลให้ความคาดหวังของลูกค้าที่มี ต่อบริการ 
ลดตํ่าลง 

5. ลูกค้าบอกกนัแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Communication) การท่ีลกูค้า 
มี การสื่อสารถงึกันเองเกี่ยวกับการบริการทั้งในทางที่ดี และในทางท่ีไม่ดี ก็เป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่มีผลต่อ 
ความคาดหวัง  

2.4.2 องคป์ระกอบของความคาดหวัง และทัศนคติ 
นักวิชาการจํานวนไม่น้อย ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของทัศนคติไว้คล้ายคลึงกัน ดัง 

ตัวอย่างต่อไปน้ี คือ ไทรแอนดีส (Triandis, 1971, pp. 2 – 3) กล่าวถึง องค์ประกอบพ้ืนฐานของ
ทัศนคติ ไว้ 3 ส่วน  ได้แก่ 

1. องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ความรู้และความคิดที่ 
บุคคลมีต่อสิ่งเร้า ซึ่งอาจเป็นบุคคล กลุ่มหรอืสภาวการณ์ใดๆ ความรู้และความคิดดังกล่าวจะเป็น 
ส่วนกําหนดลักษณะและทศิทางของทัศนคติของบุคคล กล่าวคือ ถ้าบุคคลมีความรู้และการติดต่อ กับ
สิ่งเร้าได้ครบถ้วนแล้ว บุคคลจะมีทัศนคติต่อสิ่งเร้าไปในทางบวกหรือทางลบชัดเจนขึ้น 
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2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ อารมณห์รือความ 
รู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งเร้า อารมณ์หรือความรู้สึกดังกล่าวจะเป็นสิ่งกําหนดลักษณะและทิศทางของ 
ทัศนคติของบุคคล กล่าวคือ ถ้าบุคคลมีอารมณ์หรือความรู้สึกที่ดีต่อสิ่งใดบุคคลก็จะมทีัศนคติทาง 
บวกต่อสิ่งน้ัน แต่ถ้าบุคคลมอีารมณ์หรือความรู้สึกไม่ดีต่อสิ่งใดบุคคลจะมีทัศนคติในทางลบ 

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavior Component) ได้แก่ พฤติกรรมของบุคคล 
ที่แสดงออกต่อสิ่งเร้าอย่างใดอย่างหน่ึง พฤติกรรมดังกล่าวจะเป็นสิ่งที่บอกลักษณะและทิศทางของ 
ทัศนคติของบุคคล กล่าวคือ ถ้าพฤติกรรมของบุคคลที่จะแสดงออกต่อสิ่งเร้าน้ันชัดเจนแน่นอน 
ทัศนคติก็ย่อมมีลักษณะเป็นบวกหรือลบชัดเจนแน่นอน 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2542, หน้า 3) กล่าวถึง องค์ประกอบของทัศนคติไว้ ดังน้ี 
1. องค์ประกอบทางด้านพุทธิปัญญา (Cognitive Component) ได้แก่ ความคิดซึ่ง 

เป็นองค์ประกอบทางด้านที่มนุษย์ใช้ในการคิด ความคิดน้ีอาจจะอยู่ในรูปใดรูปหน่ึงที่ต่างกันขึ้นอยู่กับ 
ความคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งเร้า 

2. องค์ประกอบทางด้านท่าทีความรู้สึก (Affective Component) เป็นสว่นประกอบ 
ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก ซึง่จะเป็นตัวเร้าความคิดอีกต่อหน่ึง ถ้าบุคคลมีความรู้สึกที่ดีหรือไม่ดีขณะ 
ที่คิดถึงสิ่งใดสิง่หนึ่ง แสดงว่าบุคคลน้ันมีความรู้สึกในด้านบกและลบตามลําดับต่อสิ่งน้ัน 

3. องค์ประกอบทางด้านการปฏิบัติ (Behavior Component) เป็นองค์ประกอบที่มี 
แนวโน้มในทางปฏิบัติหรือถ้ามีสิ่งเร้าที่เหมาะสมจะเกิดการปฏิบัติอย่างใดอย่างหน่ึง 

สําหรับการประกอบการในร้านอาหารน้ัน ความคาดหวังของผู้บริโภคจะมีการให้ความ 
สําคัญกับสินคา้และบริการ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาดของร้านอาหาร การ
ให้บริการของพนักงาน สถานที่ ความสะอาดของร้านอาหาร และกระบวนการบริหารงาน รวม ถึง
วิธีการส่งเสริมเพ่ือทําให้เกิดความพึงพอใจในการบริการ เป็นต้น ดังน้ัน การศึกษา เร่ือง คุณสมบัติ 
ส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้าน 
อาหารในเขตกรุงเทพมหานคร จะกําหนดตัวแปรของการศึกษา คือ ความคาดหวังด้านการบริการ 
ความคาดหวังด้านราคา ความคาดหวังด้านสถานที่บริการและการเข้าถึงการบริการ ความคาดหวังต่อ 
การส่งเสริมทางการตลาด ความคาดหวังด้านการด้านการบริการของพนักงาน ความคาดหวังด้านกระ 
บวนการการให้บริการ และความคาดหวังด้านการจัดสภาพทางกายภาพของสถานที่ 
 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

กรวิภา อมรประภาธีรกุล (2553) ได้ทําการศึกษา เร่ือง อัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ของร้าน MOS 
BURGER ที่มีต่อความภักดีและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัย 
ครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงอัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ของร้าน MOS BURGER ที่มีต่อความภักดีและ 
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พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ลูกค้าที่ 
มาใช้บริการร้าน MOS BURGER จํานวน 405 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบ 
สอบถาม สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ความเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่า 
ความแปรปรวนทางเดียว และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน ผลการศึกษาพบว่า  

1. ผู้บริโภค สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดแฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาที่และสถานภาพโสด 

2. ความคิดเหน็ของอัตลักษณ์ต่อร้าน MOS BURGERFโดยรวม อยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณา 
เป็นรายด้าน พบว่า ด้านการส่งมอบการทํางานของร้าน MOS BURGER โดยรวมอยู่ในระดับดี ด้าน 
การวางตําแหน่งตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับดี และด้านการสื่อสารขอ้มูลข่าวสารของร้าน MOS 
BURGER ถึงผูบ้ริโภคโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

3. ความคิดเหน็ที่มีต่อภาพลักษณ์ของร้าน MOS โดยรวม อยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็น 
รายด้าน พบว่า ด้านสิ่งอํานวยความสะดวกของร้าน MOS BURGERโดยรวมอยู่ในระดับดี บรรยากาศ 
ของร้าน MOSBURGER โดยรวมอยู่ในระดับดี บริการของร้านMOS BURGERโดยรวมอยู่ในระดับดี 
ความสะดวกของร้าน MOS BURGERโดยรวมอยู่ในระดับดี การจัดประเภทของร้านMOS BURGER 
โดยรวมอยู่ในระดับดี คุณภาพของร้าน MOS BURGERโดยรวมอยู่ในระดับดี ราคาของร้าน MOS 
BURGER โดยรวมอยู่ในระดับปานกลางการส่งแสริมการขายร้าน MOS BURGER โดยรวมอยู่ในระดับ 
ปานกลาง และโฆษณาของร้าน MOS BURGER โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

4. ความความภักดีต่อร้าน MOS BURGERโดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง 
5. พฤติกรรมการซื้อMOS BURGER ของผู้บริโภค ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเพราะรสชาติ 

MOSBUREGRอยู่ในระดับดี และผู้บริโภคสว่นใหญ่จะมาบริโภคกับเพ่ือน และเหตุผลในการบริโภค 
คือ รสชาติที่มคีวามถูกปาก เป็นต้น  

วงศกร คําเพ่ิม (2553) ได้ทําการศึกษา เร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านอาหาร 
เวียดนามของประชาชน อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ ใช้
บริการร้านอาหารเวียดนาม และปัจจัยทีม่อิีทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารเวียดนาม 
ที่ต้ังอยูในเขต อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ และได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลแล้วนําข้อมูลมาทําการ 
วิเคราะห์ โดยการใช้โปรแกรม SPSS และนําเสนอผลการวิเคราะห์ในเชิงพรรณนา ในรูปของความถ่ี 
ร้อยละ และการจัดอันดับ ผลการศึกษา พบว่า  

ปัจจัยด้านราคา ได้ค่าเฉลี่ยถว่งนํ้าหนักเท่ากับ 4.0 ปัจจัยด้านการให้บริการ ได้ค่าเฉลีย่ถ่วง 
นํ้าหนักเท่ากับ 3.9 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้ค่าเฉลี่ยถ่วงนํ้าหนักเท่ากับ 3.7 สรุปได้วากลุ่มตัวอย่าง ได้
ให้ความสําคญัต่อปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการให้บริการ และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก 
ส่วนปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ได้ค่าเฉลี่ยถ่วงนํ้าหนักเท่ากับ 3.52 และปัจจัยด้านการส่ง 
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เสริมการขาย ได้ค่าเฉลี่ยถ่วงนํ้าหนักเท่ากับ 2.95 สรุปได้วากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้าน 
ช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายในระดับปานกลาง เป็นต้น 

จิตรลดา ฟักป้อม (2556) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหาร 
ญี่ปุ่นในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล โดยการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึก 
ษาถึงความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีต่อปัจจัยการเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่นใน 
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการ 
(IMC) ที่มีต่อ ปัจจัยการเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 
(3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยอ่ืนๆ กับปัจจัยการเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์ อาหารญี่ปุ่นใน 
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลใน จํานวน 400 คน จากผลการศึกษา พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-35 ปีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 20,000 
บาท การศึกษาระดับปริญญาตรีสถานภาพโสดและมีประสบการณ์ในการทานบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่น 
ร้านชาบูชิ Shabushi ส่วนปัจจัยการตลาดแบบเชิงบูรณาการ (IMC) ประกอบด้วย โฆษณาประชา 
สัมพันธ์การส่งเสริมการตลาดและกระบวนการขาย โดยภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก และ 
ปัจจัยอ่ืนๆ ประกอบด้วยความภักดีต่อสินค้าโดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก ส่วนภาพลักษณ์สินค้า และ
ความไว้วางใจ อยู่ในระดับมาก  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันที่มีต่อปัจจัยการเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหาร 

ญี่ปุ่น ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน พบว่า เพศ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับ 
การศึกษา และสถานภาพการสมรสของผบู้ริโภคท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการ บุฟ
เฟ่ต์อาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมแ่ตกต่างกันยกเว้น อายุ และประสบ การณ์
ในการทานบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ป่ฎนแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

2. ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ส่งผลให้โฆษณาประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการตลาด 
และกระบวนการขาย มีความสัมพันธ์กับปัจจัยการเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่น พบว่า ตัวแปร 
ที่สามารถทํานาย ปัจจัยการเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญ่ีปุ่นในเขตกรงุเทพมหานครและ ปริมณฑล 
ได้แก่ ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ประกอบด้วย โฆษณาประชาสัมพันธ์และกระบวนการขาย 
สามารถร่วมกันทํานาย ปัจจัยการเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ป่ฎนในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑลได้รอ้ยละ 39.8 

3. ปัจจัยอ่ืนๆ ประกอบด้วย ภาพลักษณ์สินค้า ความภักดีต่อสินค้า และความไววางใจ มี 
ความสัมพันธ์กับ ปัจจัยการเลอืกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ป่ฎน พบว่า ตัวแปรที่สามารถทํานาย ปัจจัย 
การเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริ มณฑล ได้แก่ ปัจจัยอ่ืนๆ 
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ประกอบด้วย ภาพลักษณ์สินค้า ความภักดีต่อสินค้า และความไวว้างใจ สามารถร่วมกันทํานาย ปัจจัย 
การเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ร้อยละ 62.3 

 จันทรญ์าวรรณ ไพรวัน (2555) ได้ทําการศึกษา เร่ือง การเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตรา 
สินค้าโออิชิกับตราสินค้าอิชิตันที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสนิค้าโออิชิ กับ
ตราสินค้าอิชิตัน และพฤติกรรมการซื้อชาเขียวโดยกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียวทั้ง สอง
ย่ีห้อจํานวน 400 ตัวอย่าง ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ความถ่ี ร้อย ละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติทีใ่ช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ ประชากร สอง
กลุ่มเป็นอิสระต่อกันใช้ t-test และทดสอบความแปรปรวนทางเดียวของประชากร มากกว่า 2 กลุม่
ขึ้นไปใช้ F-test (ANOVA) และใช้ Pearson correlation ทดสอบความสัมพันธ์ผล การศึกษาวิจัย 
พบว่า  

ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาเขียวที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้ตราสินค้า 
ชาเขียวโออิชิอยู่ในระดับมากคือ ด้านโลโก้ ความหมายของตราสินค้าส่วนการรับรู้ตราสินค้าชาเขียว อิ
ชิตันอยู่ในระดับมากคือ ด้านความหมายของตราสินค้า สโลแกนภาพสีของตราสินค้า ตัวอักษรของ 
ตราสินค้า และเคร่ืองหมายตราสินค้า การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ สถานภาพ กับภาพ 
ลักษณ์ ด้านคณุค่าตราสินค้าของตราสินค้าชาเขียวโออิชิและอิชิตันกับพฤติกรรมการซือ้ชาเขียว 
แตกต่างกันส่วนด้านอ่ืน ๆ พบว่า ไม่แตกต่างกันนอกจากน้ันพฤติกรรมผูบ้ริโภคด้านค่าใช้จ่ายและ 
จํานวนการบริโภคต่อเดือนกับภาพลักษณ์ตราสินค้าโออิชิและอิชิตัน ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

ภมร พงษ์ศักด์ิ (2554)  ได้ทาํการศึกษา เร่ือง อิทธิพลของคุณภาพบริการและกลยุทธ์การ 
ตลาดที่ส่งผลต่อความม่ันใจและความพึงพอใจของผู้บริโภค กรณีศึกษาของร้านกาแฟในเขตกรุงเทพ 
มหานคร โดยงานวิจัยเรื่องน้ีจัดทําขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงคุณภาพการบริการและกลยุทธ์ 
การตลาดของร้านกาแฟที่มีผลต่อความม่ันใจและความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยผู้ศึกษาได้แบ่งตัว 
แปรออกเป็น ตัวแปรในด้านคุณภาพของการบริการ ซึ่งประกอบไปด้วย ความไว้วางใจได้ของบริการ 
การตอบสนองความต้องการของลูกค้า ความสุภาพของผู้ให้บริการ ความรวดเร็วในการให้บริการ 
ประเภทต่อมาคือ ด้านส่วนกลยุทธ์การตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย เอกลักษณ์ของกาแฟ บรรยากาศ 
ร้าน รสชาติกาแฟ ความหอมกาแฟ ราคาทีร่ับรู้ ความสะดวกในการหาซื้อ และสุดท้าย คือ ตัวแปรใน 
เร่ืองของความมั่นใจและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านกาแฟ  

ซึ่งงานวิจัยน้ีมุ่งไปยังกลุ่มลูกค้าของร้านกาแฟทั้ง 3 ร้าน (Café Amazon, Coffee World 
และ 94 Coffee) โดยได้ทําการสุ่มตัวอย่างการเก็บแบบสอบถามโดยวิธีเก็บแบบสอบถามด้วยตนเอง 
ในบริเวณของร้านกาแฟทั้งสามร้าน จํานวน 260 ชุด จนได้รับแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์จํานวน 240 ชุด 
ผลการวิจัยพบว่า  
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กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุโดยเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ 38 ปี อยู่ใน 
สถานะโสด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สาํเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็น 
พนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด และสําหรับรายได้ต่อเดือนอยู่ในระดับ 10000 – 20000 บาท ต่อ 
เดือน ส่วนผลการวิจัยจากการทดสอบสมมติฐานหลังจากผู้ศึกษาทําการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ใน
ด้านของความมั่นใจของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในร้านกาแฟ ผลการทดสอบช้ีให้เห็นว่าการตอบ 
สนองต่อความต้องการของลูกค้า (Responsiveness) เอกลักษณ์ของกาแฟ (ProductUniqueness) 
รสชาติของกาแฟ (Taste of Coffee) ความหอมของกาแฟ (Coffee Aroma ) และราคาที่ยอมรับได้ 
(Perceived Price) มผีลกระทบในเชิงบวกต่อความม่ันใจในร้านกาแฟของกลุ่มลูกค้าทีเ่ข้ามาใช้ 
บริการ ในด้านของความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในร้านกาแฟ ผลการทดสอบช้ีให้เห็น ว่า
การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า เอกลักษณ์ของกาแฟ (Product Uniqueness) รสชาติ 
ของกาแฟ (Taste of Coffee) ความหอมของกาแฟ (Coffee Aroma ) และราคาที่ยอมรับได้ 
(Perceived Price) มผีลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจในร้านกาแฟของกลุ่มลูกค้าทีเ่ข้ามาใช้ 
บริการ และความมั่นใจของลกูค้า (Consumer Confidence) ที่มีต่อร้านกาแฟมีผลกระทบเชิงบวก 
ต่อความพึงพอใจในร้านกาแฟ (Customer Satisfaction) ของกลุ่มลูกคา้ที่เข้ามาใช้บริการ เป็นต้น 

กนกพรรณ สุขฤทธ์ิ (2557) ได้ทําการศึกษา เร่ือง ส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติ- 
กรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร โดย 
การวิจัยในครั้งน้ีมีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่าง คือ 
ผู้บริโภคท่ี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall 
จํานวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่า ร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ Chi-Square 
test,Cramer’s V และ Somers’ d ผลการวิจัยพบว่า  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี ประกอบอาชีพพนัก 
งานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาทข้ึนไป มีความถ่ีในการใช้บริการร้านอาหาร 
ญี่ปุ่นเฉลี่ยต่อเดือน 1 – 3 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียคร้ังละ 300 – 499 บาท ช่วงวันในการ 
ใช้บริการ คือ วันเสาร์ – อาทิตย์ และรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด คอื อาหารชุดผู้ตอบแบบสอบ 
ถามส่วนใหญ่ ประเมินลักษณะส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน 
Community Mall ด้านกระบวนการในระดับมากที่สุด และประเมินลักษณะทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน 
ส่งเสริมการขาย ด้านพนักงานผู้ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพอยู่ในระดับมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐานทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  
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1. ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นเฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับอายุ อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย พนักงานผู้ให้บริการ ลักษณะทางกายภาพ และ
กระบวนการ 

2. ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์กับอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และผลิตภัณฑ์ 
3. ช่วงวันในการใช้บริการ มคีวามสัมพันธ์กับเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
4. รูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด มีความสมัพันธ์กับอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ประวิน แสงศรัณย์ (2550) ได้ทําการศึกษา เร่ือง ปัจจัยทีม่ีผลต่อกาแฟสดจากร้านกาแฟสด 

ในเขตบางกอกน้อย จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) สภาพ 
ทั่วไปของธุรกิจร้านกาแฟสดในเขตบางกอกน้อย จังหวัดกรุงเทพมหานคร (2) พฤติกรรมการด่ืมกาแฟ 
จากร้านกาแฟสด (3) ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟสด ประชากรท่ีใช้ใน 
การศึกษา เป็นประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตบางกอกน้อย จังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
200 คน โดยการใช้แบบสอบถาม จากน้ันนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา หาค่าความ 
ถี่ ค่าร้อยละ คา่เฉลี่ย และทดสอบสมมุติฐานด้วยค่าสถิติ Chi – Square เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่าง 
ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟสด ผลการศึกษา พบว่า  

กลุ่มผู้บริโภคตัวอย่างมาใช้บริการร้านกาแฟสดวันละคร้ังในวันและช่วงเวลาที่ไม่แน่นอน โดย 
ชอบด่ืมกาแฟเย็นมากที่สุด เครื่องด่ืมอ่ืนที่ควรมีขายในร้าน คือ นํ้าผลไม ้ราคาต่อแก้วที่ผู้บริโภคเห็น 
ว่าเหมาะสมคือ 25-29 บาท คนส่วนใหญ่ชอบไปใช้บริการร้านกาแฟสดที่มีลักษณะเป็นบ้านหลังเล็กๆ 
หรือไม่ก็ในศูนย์การค้า โดยต้ังใจมาด่ืมกาแฟ เพราะชอบที่รสชาติของกาแฟ/ความหอมของกาแฟ 
ปัจจัยที่มีผลต่อการด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟสดที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากเป็นอันดับหน่ึง ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คือ เร่ืองของรสชาติและความหอมของกาแฟ รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านช่อง 
ทางการจําหน่าย คือ การรักษาความสะอาดของร้านกาแฟรวมถึงอุปกรณ์การชงกาแฟด้วย อันดับ 
สาม ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คือ ความหลากหลายของเมนู อันดับสี่ ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา คือ มี
ราคาต่อแก้วที่เหมาะสม ไมแ่พงจนเกินไป จึงเสนอแนะให้ผู้ประกอบการรักษาความสะอาดและ 
รสชาติของกาแฟให้ดีคงที่ในราคาท่ีเหมาะสมผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟสด โดยพบว่า ผู้บริโภค กลุม่
ตัวอย่างส่วนใหญ่ในช่วงอายุ 41 ปีขึ้นไป ระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี มีอาชีพข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ ระดับรายได้ 15,001-20,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่ด่ืมกาแฟสดวันละคร้ังคิด เป็นร้อย 
ละมากที่สุดจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการด่ืม กาแฟจาก 
ร้านกาแฟสดในด้านวันที่ด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟสด พบว่า อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีความ 
สัมพันธ์กับวันที่ด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟสด โดยพบว่า ส่วนใหญใ่นช่วงอายุ 41 ปีขึ้นไป ส่วนระดับการ 
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ศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ส่วนใหญ่ด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟสดในทุกวัน คิด 
เป็นร้อยละมากที่สุด 

จากความสัมพันธ์ดังกล่าวอาจจะสรุปได้ว่า กลุ่มเป้าหมายหลักจะอยู่ในช่วงอายุต้ังแต่อายุ 41 
ปีขึ้นไป ส่วนใหญ่จะมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ซึ่งกลุ่มผู้บริโภค 
เหล่าน้ีบริโภคกาแฟสดในทุกๆ วัน ดังน้ันผูป้ระกอบการร้านกาแฟสดควรจะมีการวางแผนกลยุทธ์ 
ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพอย่างสมํ่าเสมอ สามารถสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในตลาด 
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างดี อีกทั้งเพ่ือสามารถแข่งขันกับธุรกิจร้านกาแฟสดรายอ่ืนๆ ได้ 
 
 
 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีการวิจัย 

 
การวิจัย เร่ือง คุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ที่ส่งผลต่อความ 

คาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาการกําหนดระเบียบวิธีการ 
วิจัยดังน้ี 

3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
3.2 กลุ่มประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 กระบวนการ และขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 สมมุติฐานการวิจัย 
3.5 วิธีการทางสถิติ และการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประเภทและรปูแบบวิธกีารวิจัย 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ทีม่ีรูปแบบการวิจัยโดยใช้แบบสอบ 
ถามแบบปลายปิด (Closed-end Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย (1) 
คุณสมบัติส่วนบุคคล (2) จิตวิทยาตลาดบริการ (3) ภาพลกัษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
(4) ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร โดยสามารถนําเสนอเป็นส่วนต่างๆ ของ
แบบสอบถามได้ดังต่อไปนี้  

3.1.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) มทีัง้หมด 4 ส่วนดังน้ี 
ส่วนที่ 1 คุณสมบัติส่วนบุคคล 
ส่วนที่ 2 จิตวิทยาตลาดบริการ 
ส่วนที่ 3 ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 4 ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
โดยกําหนดให้ 
1) คณุสมบัติสว่นบุคคล มีการกําหนดมาตรวัด คือ  

- เพศ    ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
- อายุ    ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
- สถานภาพการสมรส  ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
- ระดับการศึกษา  ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Nominal Scale) 
- อาชีพ   ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
- รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย  ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 



31 

- ขนาดของครอบครัว  ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
- ลักษณะที่พักอาศัย ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

2) จิตวิทยาตลาดบริการ มีการกําหนดมาตรวัด คือ  
- แรงจูงใจ   ระดับการวัดตัวแปรแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
- การรับรู้   ระดับการวัดตัวแปรแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
- การได้เรียนรู ้  ระดับการวัดตัวแปรแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
- ทัศนคติความน่าเช่ือถือ ระดับการวัดตัวแปรแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
- บุคลิกภาพ   ระดับการวัดตัวแปรแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
- การให้บริการ  ระดับการวัดตัวแปรแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 

3) ภาพลักษณข์องร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร มีการกําหนดมาตรวัด คือ  
- ด้านการบริหารจัดการ  ระดับการวัดตัวแปรแบบอันตรภาคช้ัน (Interval 

Scale) 
- ด้านบรรยากาศของร้านสถานที่ ระดับการวัดตัวแปรแบบอันตรภาคช้ัน (Interval 

Scale) 
- ด้านการบริการ  ระดับการวัดตัวแปรแบบอันตรภาคช้ัน (Interval 

Scale) 
- ด้านบุคลากร  ระดับการวัดตัวแปรแบบอันตรภาคช้ัน (Interval 

Scale) 
- ด้านราคา ระดับการวัดตัวแปรแบบอันตรภาคช้ัน (Interval 

Scale) 
4) ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร มีการกําหนดมาตรวัด คือ  

- ความคาดหวังด้านการบริการ                  ระดับการวัดตัวแปร 
แบบอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale)  

- ความคาดหวังด้านราคา                        ระดับการวัดตัวแปร 
แบบอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) 

 
- ความคาดหวังด้านสถานที่บริการและการเข้าถึงการบริการระดับการวัดตัวแปร 

แบบอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) 
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- ความคาดหวังต่อการส่งเสริมทางการตลาด  ระดับการวัดตัวแปร 
แบบอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) 

- ความคาดหวังด้านการด้านการบริการของพนักงาน  ระดับการวัดตัวแปร 
แบบอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) 

- ความคาดหวังด้านกระบวนการการให้บรกิาร                ระดับการวัดตัวแปร 
แบบอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) 

- ความคาดหวังด้านการจัดสภาพทางกายภาพของสถานที่ 
ระดับการวัดตัวแปร 
แบบอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) 

นอกจากน้ี ผู้ศกึษาจะมีการกําหนดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ คือ  
1. ระดับความคิดเห็นน้อยที่สดุ  มีค่าคะแนนเป็น 1 
2. ระดับความคิดเห็นน้อย  มีค่าคะแนนเป็น 2 
3. ระดับความคิดเห็นปานกลาง  มีค่าคะแนนเป็น 3 
4. ระดับความคิดเห็นมาก  มีค่าคะแนนเป็น 4 
5. ระดับความคิดเห็นมากที่สดุ  มีค่าคะแนนเป็น 5 
และผู้ศึกษาจะมีการกําหนดการแปลผล คือ  
4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 
1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 

3.1.2 การทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity Test) และการทดสอบ 
ความน่าเช่ือถือ (Reliability Test) ของแบบสอบถามแบบสอบถาม (Questionnaire)  

1) การทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity Test) งานวิจัยน้ีจะนํา 
แบบสอบถามที่สร้างเสร็จแลว้มอบให้กับผูท้รงคุณวุฒิจํานวน 1 กลุ่มตัวอย่าง ทําการตรวจสอบความ 
ถูกต้องของเน้ือหา และทําการแก้ไขตามข้อเสนอแนะ และข้อคิดเห็นทีเ่ป็นประโยชน์ต่องานวิจัย 
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2) การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability Test) เมื่อผู้ศกึษาได้แก้ไขแบบสอบถาม 
ตามท่ีผู้ทรงคณุวุฒิระบุเรียบร้อยแล้ว ได้นําแบบสอบถามมาทําการทดสอบความน่าเช่ือถือ 
(Reliability Test) โดยทําการแจกกับกลุม่ตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จํานวน 30 คน เพ่ือตรวจ 
สอบความน่าเช่ือถือโดยการวิเคราะห์ประมวลหาค่า ครอนบาร์คแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha 
Analysis Test) ซึ่งได้ค่าเท่ากับ 0.845 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิของครอนบาค ของแบบสอบถามท้ัง 
2 กลุ่มมีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้กับการเก็บ 
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริง จํานวน 400 คนต่อไป 
    
3.2 กลุ่มประชากร และกลุม่ตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นกลุ่มประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจาก 
กลุ่มประชากรมีจํานวนมาก จึงไม่สามารถทราบจํานวนกลุ่มประชากรทัง้หมดได้ ผู้ศึกษาจึงกําหนด 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางการคํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของYamane (1973) ทีร่ะดับ 
ความเช่ือมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อน +- 5% ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คนโดย
มีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างดังน้ี 

1. วันที่ 15 ส.ค. 2558 และวันที่ 25 ส.ค. 2558 จํานวน 200 คน 
2. วันที่ 30 ส.ค. 2558 และวันที่ 10 ก.ย. 2558 จํานวน 200 คน 

 
3.3 กระบวนการ และขัน้ตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

สําหรับกระบวนการ และขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมดัีงน้ี 
 3.3.1 ผู้ศกึษาได้ทําการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่จะทาํการ 

เก็บข้อมูล แบบสอบถาม ซึ่งเป็นประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไมติ่ดภารกิจใดๆ  
3.3.2 ผู้ศึกษาได้ทําการช้ีแจงถึงวัตถุประสงค์ของการทําวิจัย รวมท้ังหลกัเกณฑ์ในการตอบ 

แบบสอบถามเพ่ือให้ประชากร จังหวัดกรุงเทพมหานคร มคีวามเข้าใจในข้อคําถาม และความต้องการ 
ของผู้ศึกษา 

3.3.3 ทําการแจกแบบสอบถามให้กับประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีระยะเวลา ใน
การทําแบบสอบถาม 1 วัน หลังจากน้ันจึงทําการเก็บแบบสอบถามคืน 

3.3.4 นําแบบสอบถามท่ีได้มาทําการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และ
นําไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ต่อไป  
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3.4 สมมติฐานการวิจัย 
การศึกษาคุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ที่ส่งผลต่อความคาด 

หวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร กําหนดสมมติฐานดังน้ี 
3.4.1 คุณสมบัติส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกัน มีผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้าน 

อาหาร ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
3.4.2 จิตวิทยาตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร ใน

กรุงเทพมหานคร 
3.4.3 ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อ 

การบริการของร้านอาหารในกรุงเทพมหานคร 
การทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 ขอ้ จะทําการทดสอบที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
3.5 วิธีการทางสถิติทีใชส้ําหรับงานวิจัย 

วิธีการทางสถิติที่ใช้สําหรับงานวิจัยน้ีสามารถแบ่งได้ 2 ประเภทได้แก่ 
3.5.1. การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผูศ้ึกษาจะใช้ค่า สถิติ

ประกอบด้วย ค่าความถ่ีหรือจํานวนคน ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน 
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

3.5.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้ศึกษาจะใช้ค่าสถิติ คือ 
ค่าสถิติ t-test และ ANOVA กับสมมติฐานข้อที่ 1 คือ คณุสมบัติส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกัน มีผลต่อ 
ความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร และใช้วิธีวิเคราะห์การ 
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทําการวิเคราะห์สมมติฐานข้อที่ 2-3 คือ 
จิตวิทยาตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหารในเขตกรุงเทพ มหา
นคร และภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อ การ
บริการของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษา เร่ือง คุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ทีส่่งผลต่อ 

ความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมจาก 
แบบสอบถามที่มีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ ์จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวน 
แบบสอบถามทั้งหมด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย  

4.1 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณสมบัติส่วนบุคคล 
4.2 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจิตวิทยาตลาดบริการ 
4.3 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลภาพลกัษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.4 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
4.5 ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณสมบัติส่วนบุคคล 
 
ตารางที่ 4.1 : จํานวน และคา่ร้อยละของคุณสมบัติส่วนบุคคล จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 166 41.4 
หญิง 234 58.6 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.1 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 

400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีจํานวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.6 
รองลงมาเป็นเพศชายจํานวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.4 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.2 : จํานวน และคา่ร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามอายุของผู้ตอบแบบ สอบถาม 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี - - 
21-30 ปี 100 24.8 
31-40 ปี 114 28.6 
41-50 ปี 134 33.6 
มากกว่า 50 ปี 52 13.0 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.2 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามโดย 
จําแนกตามอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อยู่ใน 
ช่วงอายุ 41-50 ปี จํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 รองลงมาอยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี จํานวน 
114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามในช่วงอายุ 21-30 ปี มีจํานวน 100 คน คิด 
เป็นร้อยละ 24.8 และผู้ที่ตอบแบบสอบถามอายุมากกว่า 50 ปี มีจํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3 :  จํานวน และคา่ร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามสถานภาพของผู้ตอบแบบ 
 สอบถาม 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
โสด 150 37.6 
สมรส 190 47.4 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 60 15.0 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.3 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามโดย 
จําแนกตามสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามมีสถานภาพ 
สมรสแล้ว จํานวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.4 รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 150 คน คิดเป็น 
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ร้อยละ 37.6 และผู้ตอบแบบสอบถามที่หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีจํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4 : จํานวน และคา่ร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามระดับการศึกษาของผู้ตอบ 

แบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 25 6.0 

ปริญญาตร ี 255 63.9 
ปริญญาโทหรอืสูงกว่า 120 30.1 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามโดย 
จําแนกตามระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 
255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.9 ส่วนผู้ที่จบการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า มีจํานวน 120 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 30.1 และมีเพียงจํานวน 25 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 6.0 ที่ตํ่ากว่าปริญญาตรี ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5 : จํานวน และคา่ร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามอาชีพของผู้ตอบแบบ สอบถาม 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 98 24.3 
อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว 114 28.6 
พนักงานบริษัทเอกชน 188 47.1 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน - - 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามโดย 
จําแนกตามอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท 
เอกชน จํานวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1 รองลงมาประกอบอาชีพอิสระหรือธุรกิจส่วนตัว จํานวน 
114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 และนักเรียนนักศึกษา มีจํานวน 98 คน คดิเป็นร้อยละ 24.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6 : จํานวน และคา่ร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยของผู้ 
ตอบแบบสอบถาม 

 
รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย จํานวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 139 34.6 
10,001-20,000 บาท 91 22.8 
20,001-30,000 บาท 124 31.1 
30,001-40,000 บาท 46 11.5 
มากกว่า 50,000 บาท - - 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.6 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามโดย 
จําแนกตามรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้ 
ต่อเดือนเฉลี่ยน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จํานวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.6 รองลงมามี 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 ส่วนผู้ที่มีรายได้ 
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาที่มีจํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-40,000 บาที่มีจํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7 : จํานวน และคา่ร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามขนาดของครอบครัวผู้ตอบ 

แบบสอบถาม 
 

ขนาดครอบครัว จํานวน (คน) ร้อยละ 
1-2 คน 63 15.5 
3-4 คน 126 31.6 
5-6 คน 157 39.4 
มากกว่า 6 คนข้ึนไป 54 13.5 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.7 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามโดย 
จําแนกตามขนาดของครอบครัวผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีขนาดครอบ 
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ครัว 5-6 คน มีจํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมา 3-4 คน จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อย 
ละ 31.6 ขนาดครอบครัว 1-2 คน มีจํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และมากกว่า 6 คนข้ึนไป มี
จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.8 : จํานวน และคา่ร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามลักษณะที่พักอาศัยของผู้ ตอ

แบบสอบถาม 
 

ลักษณะท่ีพักอาศัย จํานวน (คน) ร้อยละ 
บ้านของบิดามารดา 135 33.6 
บ้านของตนเอง 80 20.1 
บ้านเช่า/อพาร์ทเม้นท์/คอนโด 145 36.3 
อ่ืนๆ 40 10.0 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.8 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามโดย 
จําแนกตามลักษณะที่พักอาศัยของผู้ตอบแบบสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พักอาศัยใน
ลักษณะบ้านเช่า/อพาร์ทเม้นท์/คอนโด จํานวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองลงมาบ้านของบิดา 
มารดา จํานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 บ้านของตนเอง มีจํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.1 
และนอกเหนือจากที่กล่าวมาน้ันมีเพียงจํานวน 40 คน หรอืคิดเป็นร้อยละ 10.0 เท่าน้ัน 
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4.2 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจิตวิทยาตลาดบรกิาร 
การวิเคราะห์ข้อมูลของจิตวิทยาตลาดบริการในครั้งน้ี ผูศ้ึกษาจะใช้ค่าเฉลีย่ และส่วนเบ่ียง 

เบนมาตรฐานเพ่ือวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 

ตารางที่ 4.9 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้านแรงจูงใจ 
 

ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. แปล
ผล น้อย

ที่สุด
น้อย ปาน 

กลาง 
มาก มาก 

ที่สุด 
- กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้ 

บริการเพราะ ช่ือเสียง 
ของร้านอาหาร 

- - 132 167 100 3.920 0.759 มาก
- - (33.1) (41.9) (25.1) 

- กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้
บริการเพราะ แสดงถึง 
รสนิยม ฐานะทางสังคม 

- - 60 159 180 4.301 0.716 มาก 
ที่สุด- - (15.0) (39.8) (45.1) 

- กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้ 
บริการเพราะ ตาม 
บุคคลอ่ืน 

- - 88 195 116 4.070 0.712 มาก
- - (22.1) (48.9) (29.1) 

รวม      4.097 0.430 มาก 
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่า ภาพรวมของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้านแรง 
จูงใจ กลุม่ตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.097) และเมื่อพิจารณาเป็นรายตามค่าเฉลี่ย 
พบว่า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเรียงลําดับ คือ กลุม่ตัวอย่างเลือกใช้บริการเพราะ แสดงถึงรส 
นิยม ฐานะทางสังคม (x̄ = 4.301) รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการเพราะ ตามบุคคลอ่ืน (x̄ 
= 3.070) และกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการเพราะ ช่ือเสียงของร้านอาหาร (x̄ = 3.920) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้านการรับรู้ 
 

ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล
ผล น้อย

ที่สุด
น้อย ปาน

กลาง 
มาก มาก 

ที่สุด 
- กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูล

ร้านอาหารจากบุคคลม ี
ช่ือเสียงในวงการอาหาร 

- 2 100 161 136 4.080 
 

0.779
 

มาก
- (.5) (25.1) (40.4) (34.1)

- กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูล
ร้านอาหารจากสื่อโฆษ 
ณาต่างๆ 

- 1 51 175 172 4.298 
 

0.694
 

มาก
ที่สุด- (.3) (12.8) (43.9) (43.1)

- กลุ่มตัวอย่างรับรู้จาก
การทดลองใช้บริการ
ด้วยตน 
เอง 

- - 85 177 137 4.130 0.735 มาก
- - (21.3) (44.4) (34.3)

รวม      4.170 0.416 มาก
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่า ภาพรวมของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้าน 
การรับรู้ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.170) และเมื่อพิจารณาเป็นรายตามค่า 
เฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเรียงลําดับ คือ กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูลร้านอาหารจาก 
สื่อโฆษณาต่างๆ (x̄ = 4.298) รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างรับรู้จากการทดลองใช้บริการด้วยตนเอง (x̄ 
= 4.130) และกลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูลร้านอาหารจากบุคคลมีช่ือเสียงในวงการอาหาร (x̄ = 4.080) 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.11 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้านการได้ 
เรียนรู้ 

 
ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ผล น้อย
ที่สุด

น้อย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด 

- กลุ่มตัวอย่างได้เรียนรู้จาก
การค้นหาข้อมูลตาม
แหล่งข้อมูล 
ต่างๆ 

- - 73 157 169 4.241 0.742 มาก
ที่สุด- - (18.3) (39.3) (42.4)

- กลุ่มตัวอย่างได้เรียนรู้จาก 
ประสบการณ์ ที่กลุ่ม
ตัวอย่าง เคยใช้บริการด้วย
ตนเอง 

- - 32 187 180 4.371 0.628 มาก
ที่สุด- - (8.0) (46.9) (45.1)

- กลุ่มตัวอย่างได้เรียนรู้จาก 
ประสบการณ์ จากคําบอก 
เล่าของบุคคลอ่ืน 

- - 101 219 79 3.945 0.670 มาก
- - (25.3) (54.9) (19.8)

รวม      4.185 0.405 มาก
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่า ภาพรวมของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้าน 
การได้เรียนรู้ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.185) และเมื่อพิจารณาเป็นรายตาม 
ค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเรียงลําดับ คือ กลุม่ตัวอย่างได้เรียนรู้จากประสบ- 
การณ์ ที่กลุม่ตัวอย่างเคยใช้บริการด้วยตนเอง (x̄ = 4.371) รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างได้เรียนรู้จาก 
การค้นหาข้อมูลตามแหล่งข้อมูลต่างๆ (x̄ = 4.241) และกลุม่ตัวอย่างได้เรียนรู้จากประสบการณ์ จาก 
คําบอกเล่าของบุคคลอ่ืน (x̄ = 3.945) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้านทัศนคติ 
ความน่าเช่ือถือ 

 
ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ผล น้อย
ที่สุด

น้อย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด 

- กลุ่มตัวอย่างพิจารณา
เลือก 
ร้านอาหารจาก ช่ือเสียง 
ร้านอาหาร 

- - 86 211 102 4.040 0.686 มาก 
- - (21.6) (52.9) (25.6)

- กลุ่มตัวอย่างพิจารณา
เลือก 
ร้านอาหารจาก รางวัล 
การันตี 

1 5 28 185 180 4.348 0.688 มาก
ที่สุด(.3) (1.3) (7.0) (46.4) (45.1)

- กลุ่มตัวอย่างพิจารณา
เลือก ร้านอาหารจาก 
ความพึงพอใจส่วนตัว 

- - 80 157 162 4.206 0.752 มาก
ที่สุด- - (20.1) (39.3) (40.6)

รวม      4.198 0.411 มาก 
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่า ภาพรวมของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้าน 
ทัศนคติ ความน่าเช่ือถือ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.198) และเมื่อพิจารณา 
เป็นรายตามค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเรียงลําดับ คือ กลุ่มตัวอย่างพิจารณา 
เลือกร้านอาหารจาก รางวัลการันตี (x̄ = 4.348) รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างพิจารณาเลือกร้าน 
อาหารจาก ความพึงพอใจส่วนตัว (x̄ = 4.206) ต่อมา คือ กลุ่มตัวอย่างพิจารณาเลือกร้านอาหารจาก 
ช่ือเสียงร้านอาหาร (x̄ = 4.040) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.13 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้าน 
บุคลิกภาพ 

 
ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ผล น้อย
ที่สุด

น้อย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด 

- กลุ่มตัวอย่างชอบใช้
บริการร้านอาหารท่ีมีการ
ตกแต่งแปลกใหม่ 

- - 68 190 141 4.183 0.701 มาก 
- - (17.0) (47.6) (35.3)

- กลุ่มตัวอย่างชอบ
รับประทานอาหารนอก
บ้าน 

- - 18 191 190 4.431 0.580 มาก
ที่สุด- - (4.5) (47.9) (47.6)

- กลุ่มตัวอย่างชอบความ
สะดวก รวดเร็ว และการ
บริการของร้านอาหาร 

- - 112 165 122 4.025 0.766 มาก 
- - (28.1) (41.4) (30.6)

รวม      4.213 0.351 มาก
ที่สุด

หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบว่า ภาพรวมของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้าน 
บุคลิกภาพ กลุม่ตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.213) และเมื่อพิจารณาเป็นราย 
ตามค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเรียงลําดับ คือ กลุ่มตัวอย่างชอบรับประทาน 
อาหารนอกบ้าน (x̄ = 4.431) รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างชอบใช้บริการร้านอาหารท่ีมีการตกแต่ง 
แปลกใหม่ (x̄ = 4.183) ต่อมา คือ กลุม่ตัวอย่างชอบความสะดวก รวดเร็ว และการบริการของร้าน 
อาหาร (x̄ = 4.025) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้าน การ
ให้บริการ 

 
ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ผล น้อย
ที่สุด

น้อย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด 

- พนักงานมีความสุภาพ มี
ความรู้สามารถให้ข้อมลู
ได้เป็นอย่างดี 

- - 192 153 54 4.183 0.701 มาก 
- - 48.1 38.3 13.5 

- การให้บริการของพนัก 
งานมีความ รวดเร็ว 
คล่องแคล่ว 

- - 92 162 145 4.431 0.580 มาก
ที่สุด- - 23.1 40.6 36.3 

- การบริหารจัดการ และ 
พนักงาน มีความพร้อมใน 
การให้บริการ 

- - 67 220 112 4.025 0.766 มาก 
- - 16.8 55.1 28.1 

รวม      3.967 0.427 มาก 
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบว่า ภาพรวมของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้าน 
การให้บริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.967) และเมื่อพิจารณาเป็นรายตาม 
ค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเรียงลําดับ คือ การให้บริการของพนักงานมีความ 
รวดเร็ว คล่องแคล่ว (x̄ = 4.431) รองลงมา คือ พนักงานมีความสุภาพ มีความรู้ สามารถให้ข้อมลูได้ 
เป็นอย่างดี (x̄ = 4.183) ต่อมา คือ การบริหารจัดการ และพนักงาน มีความพร้อมในการให้บริการ (x̄ 
= 4.025) ตามลําดับ 
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4.3 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.15 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามด้านการบริหารจัดการ 
 

ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล
ผล น้อย

ที่สุด
น้อย ปาน

กลาง
มาก มาก

ที่สุด 
- ร้านอาหารมีมาตรฐาน 

น่าเช่ือถือ เป็นที่ยอมรับ
ของ ผู้ใช้บริการ 

- - 73 190 136 4.158 0.707 มาก 
- - 18.3 47.6 34.1 

- ร้านอาหารมีระบบการ
บริหารจัดการที่ดี 

- - 23 193 183 4.401 0.597 มาก
ที่สุด- - 5.8 48.4 45.9 

- ร้านอาหารมีระบบการบริ 
การที่ดี 

- - 112 194 93 3.952 0.716 มาก 
- - 28.1 48.6 23.3 

รวม      4.170 0.385 มาก 
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามด้านการบริหารจัดการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.170) และเมื่อ 
พิจารณาเป็นรายตามค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเรียงลําดับ คือ ร้านอาหารมี 
ระบบการบริหารจัดการที่ดี (x̄ = 4.401) รองลงมา คือ ร้านอาหารมีมาตรฐาน น่าเช่ือถือ เป็นที่ยอม 
รับของผู้ใช้บริการ (x̄ = 4.158) และร้านอาหารมีระบบการบริการที่ดี (x̄ = 3.952)  ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.16 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามด้านบรรยากาศของร้าน สถานที่ 

 
ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ผล น้อย
ที่สุด

น้อย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด 

- ร้านอาหารตกแต่งด้วย
วัสดุ และโทนสี ที่
สวยงาม 

- - 62 133 204 4.356 0.736 มาก
ที่สุด- - 15.5 33.3 51.1 

- ร้านอาหารจัดสรรพ้ืนที่ให้
ความรู้สึกสบาย ผ่อน
คลาย 

- - 21 196 182 4.404 0.589 มาก
ที่สุด- - 5.3 49.1 45.6 

- ร้านอาหารมีความสะอาด 
ได้มาตรฐาน 

- - 101 224 74 3.932 0.660 มาก 
- - 25.3 56.1 18.5 

รวม      4.231 0.392 มาก
ที่สุด

หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามด้านบรรยากาศของร้าน สถานที่กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 
4.231) และเมือ่พิจารณาเป็นรายตามค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเรียงลําดับ คือ 
ร้านอาหารจัดสรรพ้ืนที่ให้ความรู้สึกสบาย ผ่อนคลาย (x̄ = 4.404) รองลงมา คือ ร้านอาหารตกแต่ง 
ด้วยวัสดุ และโทนสี ทีส่วยงาม (x̄ = 4.356) และร้านอาหารมีความสะอาด ได้มาตรฐาน (x̄ = 4.231) 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.17 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามด้านการบริการ 

 
ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ผล น้อย
ที่สุด

น้อย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด 

- ผู้จัดการ และพนักงาน 
ต้อนรับลูกค้าได้อย่าง
เหมาะสม 

- - 86 163 150 4.160 0.753 มาก 
- - 21.6 40.9 37.6 

- พนักงานมีจํานวน
เพียงพอต่อ การรองรับ
ลูกค้า บริการรวดเร็ว 

- 2 50 162 185 4.328 0.709 มาก
ที่สุด- .5 12.5 40.6 46.4 

- พนักงานให้บริการด้วย 
ความเต็มใจ มมีิตรภาพ 

- - 94 213 92 3.995 0.684 มาก 
- - 23.6 53.4 23.1 

รวม      4.161 0.375 มาก 
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามด้านการบริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.161) และเมื่อ 
พิจารณาเป็นรายตามค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเรียงลําดับ คือ พนักงานมี 
จํานวนเพียงพอต่อการรองรับลูกค้า บริการรวดเร็ว (x̄ = 4.328) รองลงมา คือ ผู้จัดการ และพนักงาน 
ต้อนรับลูกค้าได้อย่างเหมาะสม (x̄ = 4.160) และพนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ มมีิตรภาพ (x̄ = 
4.161) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.18 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามด้านบุคลากร 

 
ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ผล น้อย
ที่สุด

น้อย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด 

- ผู้จัดการมีศักยภาพใน 
ความเป็นผู้นํา สามารถ
บริหารจัดการได้ดี 

- - 71 155 173 4.256 0.740 มาก
ที่สุด- - 17.8 38.8 43.4 

- พนักงานมีศักยภาพ มี
ความรู้ สามารถให้ข้อมลู
ได้เป็นอย่างดี 

- - 34 191 174 4.351 0.632 มาก
ที่สุด- - 8.5 47.9 43.6 

- พนักงาน แต่งตัว
เหมาะสม มีบุคลิกภาพที่
ดี 

- - 82 235 82 4.000 0.642 มาก 
- - 20.6 58.9 20.6 

รวม      4.202 0.410 มาก 
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามด้านบุคลากร กลุม่ตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.202) และเมื่อพิจารณา 
เป็นรายตามค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเรียงลําดับ คือ พนักงานมีศักยภาพ มี
ความรู้ สามารถให้ข้อมลูได้เป็นอย่างดี (x̄ = 4.351) รองลงมา คือ พนักงานมีศักยภาพ มีความรู้ 
สามารถให้ข้อมูลได้เป็นอย่างดี (x̄ = 4.256) และพนักงาน แต่งตัวเหมาะสม มีบุคลิกภาพที่ดี (x̄ = 
4.000) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.19 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามด้านราคา 

 
ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ผล น้อย
ที่สุด

น้อย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด 

- คุณภาพอาหารและการ
บริการ เหมาะสมกับ
ราคาตํ่าใช้บริการ 

- - 191 164 44 3.632 0.674 มาก 
- - 47.9 41.1 11.0 

- มีสิทธิพิเศษ สว่นลด เช่น 
เมื่อชําระผ่านบัตรเครดิต 
โปรโมช่ัน 

135 264 - - - 1.662 0.474 น้อย
ที่สุด 33.8 66.2 - - - 

- ราคาประหยัดกว่าเมื่อ
เทียบกับร้านอาหารอ่ืน 

- - 81 197 121 4.100 0.705 มาก 
- - 20.3 49.4 30.3 

รวม      3.131 0.380 ปาน
กลาง

หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 3.131) และเมื่อ 
พิจารณาเป็นรายตามค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับปานกลางถึงมาก โดยเรียงลําดับ คือ ราคาประหยัด
กว่า เมื่อเทียบกับร้านอาหารอ่ืน (x̄ = 4.100) รองลงมา คือ คุณภาพอาหารและการบริการเหมาะสม
กับ ราคาตํ่าใช้บริการ (x̄ = 3.632) และมสีิทธิพิเศษ ส่วนลด เช่น เมื่อชําระผ่านบัตรเครดิต โปรโมช่ัน 
(x̄ = 1.662) ตามลําดับ 



51 

4.4 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
 
ตารางที่ 4.20 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 

จําแนกตามความคาดหวังด้านการบริการ 
 

ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล
ผล น้อย

ที่สุด
น้อย ปาน

กลาง
มาก มาก

ที่สุด 
- กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่า

จะได้รับประทานอาหาร
ที่มีรสชาติ อรอ่ย 

- 71 154 174 71 4.258 
 

0.741
 

มาก
ที่สุด- (17.8) (38.6) (43.6) (17.8)

- กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่า
ร้านอาหารจะมีเมนู
หลากหลายให้กลุ่ม
ตัวอย่างเลือก 

- 11 93 173 122 4.018 
 

0.807
 

มาก
- (2.8) (23.3) (43.4) (30.6)

- กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่า
ร้านอาหารจะเป็นที่นัด
พบปะเพ่ือนฝูง 

- - 48 142 209 4.404 
 

0.695
 

มาก
ที่สุด- - (12.0) (35.6) (52.4)

รวม      4.226 0.455 มาก
ที่สุด

หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 พบว่า ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
จําแนกตามความคาดหวังด้านการบริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 
4.226) และเมือ่พิจารณาเป็นรายตามค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเรียงลําดับ คือ 
กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่าร้านอาหารจะเป็นที่นัดพบปะเพ่ือนฝูง (x̄ = 4.404) รองลงมา คือ กลุ่มตัว 
อย่างคาดหวังว่าจะได้รับประทานอาหารท่ีมีรสชาติ อร่อย (x̄ = 4258) และกลุ่มตัวอย่างคาดหวัง ว่า
ร้านอาหารจะมีเมนูหลากหลายให้กลุ่มตัวอย่างเลือก (x̄ = 4.018) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.21 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
จําแนกตามความคาดหวังด้านราคา 

 
ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ผล น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด 

- กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่า
ค่าใช้จ่ายจะ เหมาะสม
กับปริมาณอาหารที่ได้ 

- - 83 152 164 4.203 
 

0.761
 

มาก
- - (20.8) (38.1) (41.1)

- กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่า
จะได้รับ ประทาน
อาหารที่มีคุณภาพ 
ราคาถูก 

- - 22 195 182 4.401 
 

0.593
 

มาก
ที่สุด- - (5.5) (48.9) (45.6)

- กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่า
ค่าใช้จ่ายสามารถจ่าย
ผ่านบัตรเครดิตได้ 

83 316 - - - 1.792 
 

0.406
 

น้อย
ที่สุด(20.8) (79.2) - - - 

รวม      3.465 0.404 มาก
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 พบว่า ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
จําแนกตามความคาดหวังด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.465) และเมือ่
พิจารณาเป็นรายตามค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับน้อยที่สุดถึงมากที่สุด โดยเรียงลําดับ คือ กลุ่ม
ตัวอย่างคาดหวังว่าจะได้รับประทานอาหารที่มีคุณภาพ ราคาถูก (x̄ = 4.401) รองลงมา คือ กลุ่ม
ตัวอย่างคาดหวังว่าค่าใช้จ่ายจะเหมาะสมกบัปริมาณอาหารที่ได้ (x̄ = 4.203) และกลุ่มตัวอย่าง 
คาดหวังว่าค่าใช้จ่ายสามารถจ่ายผ่านบัตรเครดิตได้ (x̄ = 1.792) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.22 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
จําแนกตามความคาดหวังด้านสถานที่บริการและการเข้าถงึการบริการ 

 
ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ผล น้อย
ที่สุด

น้อย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด 

- กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่า
จะสามารถเข้าถึง
ร้านอาหารได้ทุกที่ที่
ต้องการ 

- - 101 146 152 4.128 
 

0.787 
 

มาก 
- - (25.3) (36.6) (38.1)

- กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่า
ร้านอาหารจะมีสาขาใน
ศูนย์การค้า 

- - - 214 185 4.464 
 

0.499 
 

มาก
ที่สุด - - - (53.6) (46.4)

- กลุ่มตัวอย่าง คาดหวังว่า
ร้านอาหารจะต้องมีที่ 
จอดรถท่ีเพียงพอ 

- - 111 228 60 3.872 
 

0.643 
 

มาก 
- - (27.8) (57.1) (15.0)

รวม      4.155 0.414 มาก 
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 พบว่า ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
จําแนกตามความคาดหวังด้านสถานที่บริการและการเข้าถงึการบริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ 
ในระดับมาก (x̄ = 4.155) และเมื่อพิจารณาเป็นรายตามค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด 
โดยเรียงลําดับ คือ กลุม่ตัวอย่างคาดหวังว่าร้านอาหารจะมีสาขาในศูนย์การค้า (x̄ = 4.464) รองลงมา 
คือ กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่าจะสามารถเข้าถึงร้านอาหารได้ทุกที่ที่ต้องการ (x̄ = 4.128) และกลุ่มตัว 
อย่าง คาดหวังว่าร้านอาหารจะต้องมีที่จอดรถที่เพียงพอ (x̄ = 3.872) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.23 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
จําแนกตามความคาดหวังต่อการส่งเสริมทางการตลาด 

 
ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ผล น้อย
ที่สุด

น้อย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด 

- กลุ่มตัวอย่างคาดหวัง
ส่วนลดจากการสมัครเป็น
สามาชิกร้านอาหาร 

- - 162 160 77 3.787 
 

0.745 
 

มาก 
- - (40.6) (40.1) (19.3)

- กลุ่มตัวอย่างคาดหวัง
ส่วนลด สําหรบัการใช้
บริการในคร้ังต่อไป 

- - - 181 218 4.546 
 

0.498 
 

มาก
ที่สุด - - - (45.4) (54.6)

- กลุ่มตัวอย่างความ
คาดหวังว่า ร้านอาหาร
จะต้องได้รับการแนะนํา 
และยืนยันรสชาติจาก 
เซลล์ชวนชิม หรือบล็อค
เกอร์ ต่างๆ 

- - 76 154 169 4.233 
 

0.749 
 

มาก
ที่สุด - - (19.0) (38.6) (42.4)

รวม      4.189 0.325 มาก 
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 พบว่า ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
จําแนกตามความคาดหวังต่อการส่งเสริมทางการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ 
= 4.189) และเมื่อพิจารณาเป็นรายตามค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเรียงลําดับ 
คือ กลุ่มตัวอย่างคาดหวังส่วนลด สําหรับการใช้บริการในคร้ังต่อไป (x̄ = 4.546) รองลงมา คือ กลุม่
ตัวอย่างความคาดหวังว่า ร้านอาหารจะต้องได้รับการแนะนํา และยืนยันรสชาติจาก เซลล์ชวนชิม 
หรือบล็อคเกอร์ ต่างๆ (x̄ = 4.233) ต่อมา คอื กลุ่มตัวอย่างคาดหวังส่วนลดจากการสมคัรเป็นสมาชิก 
ร้านอาหาร (x̄ = 3.787) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.24 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
จําแนกตามความคาดหวังด้านการด้านการบริการของพนักงาน 

 
ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล

ผล น้อย
ที่สุด

น้อย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด 

- กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่า
จะได้รับการดูแลต้อนรับ
อย่างดีจาก 

- พนักงานต้ังแต่ก้าวเท้า
เข้าไปในร้านอาหาร 

- - 43 150 206 4.409 
 

0.677 
 

มาก
ที่สุด - - (10.8) (37.6) (51.6)

- กลุ่มตัวอย่างมีความ
คาดหวังว่า พนักงานผู้
ให้บริการ จะสามารถให้
คําแนะนํา ในทุก
เมนูอาหารได้ 

- - 28 186 185 4.393 
 

0.616 
 

มาก
ที่สุด - - (7.0) (46.6) (46.4)

- กลุ่มตัวอย่างมีความ
คาดหวังว่า พนักงานผู้
ให้บริการ จะต้องแต่งกาย
ดูดี สะอาดสะอ้าน 

- - 74 213 112 4.095 
 

0.677 
 

มาก 
- - (18.5) (53.4) (28.1)

รวม      4.299 0.391 มาก
ที่สุด 

หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24 พบว่า ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
จําแนกตามความคาดหวังด้านการด้านการบริการของพนักงาน กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ใน 
ระดับมากที่สุด (x̄ = 4.299) และเมื่อพิจารณาเป็นรายตามค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมากถึงมาก 
ที่สุด โดยเรียงลําดับ คือ กลุม่ตัวอย่างคาดหวังว่าจะได้รับการดูแลต้อนรับอย่างดีจากพนักงานต้ังแต่ 
ก้าวเท้าเข้าไปในร้านอาหาร (x̄ = 4.409) รองลงมา คือ กลุม่ตัวอย่างมีความคาดหวังว่า พนักงานผู้ 
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ให้บริการ จะสามารถให้คําแนะนํา ในทุกเมนูอาหารได้ (x̄ = 4.393) ต่อมา คือ กลุ่มตัวอย่างมีความ 
คาดหวังว่า พนักงานผู้ให้บริการ จะต้องแต่งกายดูดี สะอาดสะอ้าน (x̄ = 4.095) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.25 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 

จําแนกตามความคาดหวังด้านกระบวนการการให้บริการ 
 

ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล
ผล น้อย

ที่สุด
น้อย ปาน

กลาง
มาก มาก

ที่สุด 
- กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่า

จะได้รับ การดูแลต้อนรับ
อย่างดีจากพนักงานต้ังแต่
ก้าวเท้าเข้าไปใน
ร้านอาหาร 

- - 98 178 123 4.063 
 

0.743 
 

มาก 
- - (24.6) (44.6) (30.8)

- กลุ่มตัวอย่างมีความ
คาดหวังว่า พนักงานผู้
ให้บริการ จะสามารถให้
คําแนะนํา ในทุก
เมนูอาหารได้ 

- - 25 183 191 4.416 
 

0.608 
 

มาก 
- - (6.3) (45.9) (47.9)

- กลุ่มตัวอย่างมีความ
คาดหวังว่า พนักงานผู้
ให้บริการ จะต้องแต่งกาย
ดูดี สะอาดสะอ้าน 

- - 100 264 35 3.837 
 

0.559 
 

มาก 
- - (25.1) (66.2) (8.8) 

รวม      4.105 0.358 มาก 
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.25 พบว่า ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
จําแนกตามความคาดหวังด้านกระบวนการการให้บริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
(x̄ = 4.105) และเมื่อพิจารณาเป็นรายตามค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ กลุ่ม 
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ตัวอย่างมีความคาดหวังว่า พนักงานผู้ให้บริการ จะสามารถให้คําแนะนํา ในทุกเมนูอาหารได้ (x̄ = 
4.416) รองลงมา คือ กลุม่ตัวอย่างคาดหวังว่าจะได้รับการดูแลต้อนรับอย่างดีจากพนักงานต้ังแต่ก้าว 
เท้าเข้าไปในร้านอาหาร (x̄ = 4.063) ต่อมา คอื กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังว่า พนักงานผู้ให้บริการ 
จะต้องแต่งกายดูดี สะอาดสะอ้าน (x̄ = 3.837) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.26 : ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงมาตรฐานของความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 

จําแนกตามความคาดหวังด้านการจัดสภาพทางกายภาพของสถานที่ 
 

ข้อมูล ระดับความคดิเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. แปล
ผล น้อย

ที่สุด
น้อย ปาน

กลาง
มาก มาก

ที่สุด 
- กลุ่มตัวอย่างมีความ

คาดหวังว่า ภาพลักษณ์
ของร้านอาหารจะต้องดู
หรูหรา 

- - 80 151 168 4.221 
 

0.758 
 

มาก
ที่สุด - - (20.1) (37.8) (42.1)

- กลุ่มตัวอย่างมีความ
คาดหวังว่า อาหารทุก
จานต้องมีการตกแต่งให้
สวยงามน่ารับประทาน 

- - 58 187 154 4.241 
 

0.689 
 

มาก
ที่สุด - - (14.5) (46.9) (38.6)

- กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่า
ร้านอาหารจะเป็นที่นิยม
ของคนส่วนใหญ่ในสังคม 

- - 28 264 107 4.198 
 

0.548 
 

มาก 
- - (7.0) (66.2) (26.8)

รวม      4.220 0.463 มาก
ที่สุด 

หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 = มคี่าน้อยที่สุด, 1.81 – 2.60 = น้อย, 2.61 – 3.40 = ปาน
กลาง, 3.41 – 4.20 = มาก และ 4.21 – 5.00 = มากที่สดุ 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.26 พบว่า ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
จําแนกตามความคาดหวังด้านการจัดสภาพทางกายภาพของสถานที่ กลุม่ตัวอย่างมีความคิดเห็น อยู่
ในระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.220) และเมื่อพิจารณาเป็นรายตามค่าเฉลี่ย พบว่า อยู่ในระดับมากถึง มาก
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ที่สุด โดยเรียงลําดับ คือ กลุม่ตัวอย่างมีความคาดหวังว่า อาหารทุกจานต้องมีการตกแต่งให้สวย งาม
น่ารับประทาน (x̄ = 4.241) รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังว่า ภาพลักษณ์ของร้าน 
อาหารจะต้องดูหรูหรา (x̄ = 4.221) ต่อมา คอื กลุ่มตัวอย่างคาดหวังว่าร้านอาหารจะเป็นที่นิยมของ 
คนส่วนใหญ่ในสังคม (x̄ = 4.198) ตามลําดับ 
 
4.5 ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การศึกษา เร่ือง คุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ทีส่่งผลต่อ 
ความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษามีการกําหนด 
สมมติฐาน คือ  

1. คุณสมบัติสว่นบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร 
ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

2. จิตวิทยาตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหารในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

3. ภาพลักษณข์องร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการ 
บริการของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 

และผู้ศึกษาจะทําการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยมีรายละเอียดต่างๆ ดังต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4.27 : ตารางแสดงค่าผลการทดสอบสมมติฐานคณุสมบัติส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อ

ความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธี
วิเคราะห์ t-test จําแนกตามเพศ 

 

ตัวแปร N Mean
Std. 

Deviation 
t Sig 

ความคาดหวังในด้านการบริการของ
ร้านอาหาร 

ชาย 165 4.1091 .17330 
1.477 .140

หญิง 234 4.0836 .16675 
*อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
 

จากตารางที่ 4.27 พบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มีความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร 
ไม่แตกต่างกัน (Sig = 0.140) 
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ตารางที่ 4.28 : ตารางแสดงค่าผลการทดสอบสมมติฐานคณุสมบัติส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อ
ความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธี
วิเคราะห์ ONE WAY ANOVA จําแนกตามอายุสถานภาพระดับการศึกษาอาชีพ
รายได้ขนาดครอบครัว และลักษณะที่พักอาศัย 

 

ตัวแปรอิสระ F 
Sig  

(P – Value)  
อายุ 1.224 .204 
สถานภาพ 1.062 .383 
ระดับการศึกษา .586 .956 
อาชีพ .849 .690 
รายได้ .881 .643 
ขนาดครอบครัว 1.450 .068 
ลักษณะที่พักอาศัย .967 .516 
*อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
 

จากตาราง 4.28 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระของคุณสมบัติส่วนบุคคล คือ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ลักษณะที่พักอาศัย ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05  
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ตารางที่ 4.29 : ตารางแสดงค่าผลการทดสอบสมมติฐานจิตวิทยาตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อความ
คาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหารในกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีวิเคราะห์การ 
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาํแนกตามปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยาตลาดบริการ 

 

ตัวแปรอิสระ สัมประสิทธิ์การถดถอย (β)  ค่า t  
Sig  

(P – Value)  
(Constant) 3.853 17.651 .000* 
แรงจูงใจ .040 1.988 .048* 
การรับรู้ .006 .270 .788 
การได้เรียนรู้ -.006 -.304 .761 
ทัศนคติ ความน่าเช่ือถือ -.028 -1.333 .183 
บุคลิกภาพ .020 .838 .402 
การให้บริการ .028 1.408 .160 
*อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
R2 = .142, N = 398, Sig <0.05 
 

จากตาราง 4.29 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระของปัจจัยทางด้านจิตวิทยาตลาดบริการ 
ประกอบด้วย แรงจูงใจ การรับรู้ การได้เรียนรู้ ทัศนคติ ความน่าเช่ือถือ บุคลิกภาพ และการให้บริการ 
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ยกเว้นด้านแรงจูงใจ ผู้ศึกษาจึงสามารถสรุปได้ว่า จิตวิทยาตลาด บริการ 
ไม่มีอิทธิพลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร (Sig = .000) 
ยกเว้นด้านแรงจูงใจ (Sig = 0.048) 
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ตารางที่ 4.30 : ตารางแสดงค่าผลการทดสอบสมมติฐานภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขต 
กรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีวิเคราะห์การ ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) จําแนกตามภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรอิสระ สัมประสิทธิ์การถดถอย (β)  ค่า t  
Sig  

(P – Value) 
(Constant) 3.941 21.620 .000* 
ด้านการบริหารจัดการ .034 1.535 .006* 
ด้านบรรยากาศของร้าน สถานที่ .011 .513 .008* 
ด้านการบริการ .012 .546 .006* 
ด้านบุคลากร -.025 -1.202 -.000* 
ด้านราคา .006 .247 .005* 
*อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
R2 = .102, N = 398, Sig <0.05 
 

จากตาราง 4.30 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระของภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขต 
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านการบริหารจัดการ ด้านบรรยากาศของร้าน สถานที่ ด้านการ 
บริการ ด้านบุคลากร และด้านราคา มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ 0.05 ผู้ศึกษาจึงสามารถสรุปได้ว่า 
ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของ 
ร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร (Sig = .000)  

 
(หมายเหตุ :การพิจารณาค่า Sig. จากผลลพัธ์มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่กําหนด)  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.31 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐานคุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และ 

ภาพลักษณ์ ทีส่่งผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหารในเขต 
กรุงเทพมหานคร  

 
สมมติฐาน ผลการ

ทดสอบ
สมมติฐาน 

สรุปผล 

คุณสมบัติส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกัน มีผล
ต่อความคาดหวังในด้านการบริการของ
ร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน

หลัก 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ ลักษณะที่พักอาศัย ไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 

จิตวิทยาตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อความ
คาดหวังที่มีต่อการบริการของ
ร้านอาหารในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน

หลัก 

แรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มี
ต่อการบริการของร้านอาหาร 

ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อความ
คาดหวังที่มีต่อการบริการของ
ร้านอาหารในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับ
สมมติฐาน

หลัก 

ด้านการบริหารจัดการ ด้านบรรยากาศ
ของร้าน สถานที่ ด้านการบริการ ด้าน
บุคลากร และด้านราคา มีอิทธิพลต่อ
ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของ
ร้านอาหาร 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
การศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติ จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ทีส่่งผลต่อความคาดหวัง 

ในด้านบริการของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยมีบทสรุปทีส่ามารถอธิบายได้ดังน้ี 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 การอภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรปุผลการวิจัย 

การศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติ จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ทีส่่งผลต่อความคาดหวัง 
ในด้านบริการของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 

5.1.1 ข้อมูลสว่นบุคคลของผู้กรอกแบบสอบถาม จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจํานวน 234 คน คดิเป็นร้อยละ 58.6 รองลงมาเป็นเพศชายจํานวน 166 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.4 อยู่ในช่วงอายุ 41-50 ปี จํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 รองลงมาอยู่ใน 
ช่วงอายุ 31-40 ปี จํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 มีสถานภาพสมรสแล้ว จํานวน 189 คน คดิ
เป็นร้อยละ 47.4 รองลงมามสีถานภาพโสด จํานวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.6 จบการศึกษาใน 
ระดับปริญญาตรี จํานวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.9 สว่นผู้ที่จบการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า มี
จํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.1 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 188 คน คดิเป็นร้อยละ 
47.1 รองลงมาประกอบอาชีพอิสระหรือธุรกิจส่วนตัว จํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 มรีายได้ 
ต่อเดือนเฉลี่ยน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จํานวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.6 รองลงมามี 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 124 คน มีขนาดครอบครัว 5-6 คน มีจํานวน 
157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมา 3-4 คน จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.6 และส่วนใหญ่ 
พักอาศัยในลักษณะบ้านเช่า/อพาร์ทเม้นท์/คอนโด จํานวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองลงมา 
บ้านของบิดามารดา จํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 เป็นต้น 

5.1.2 ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยทางจิตวิทยาตลาดบริการ จากการศึกษาพบว่า ภาพรวมของจิต 
วิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้านแรงจูงใจ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.097) 
ภาพรวมของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้านการรับรู้ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ 
มาก (x̄ = 4.170) ภาพรวมของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้านการได้เรียนรู้ กลุม่ตัวอย่างมี 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.185) ภาพรวมของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้าน 
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ทัศนคติ ความน่าเช่ือถือ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.198) ภาพรวมของจิต 
วิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้านบุคลิกภาพ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 
4.213) และภาพรวมของจิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามด้านการให้บริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิด 
เห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.967) 

5.1.3 ข้อมูลเกีย่วกับภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยพบว่า ภาพ 
ลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามด้านการบริหารจัดการ กลุ่มตัวอย่างมีความ 
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.170) ด้านบรรยากาศของร้าน สถานที่กลุม่ตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ 
ในระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.231) ด้านการบริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 
4.161) ด้านบุคลากร กลุม่ตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.202) และด้านราคา กลุ่มตัว 
อย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 3.131) 

5.1.4 ข้อมูลเกีย่วกับความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร ผู้ศึกษาพบว่า ความคาด 
หวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร จําแนกตามความคาดหวังด้านการบริการ กลุ่มตัวอย่างมีความ 
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.226) ความคาดหวังด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ใน 
ระดับมาก (x̄ = 3.465) ความคาดหวังด้านสถานที่บริการและการเข้าถึงการบริการ กลุ่มตัวอย่างมี 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.155) ความคาดหวังต่อการส่งเสริมทางการตลาด กลุ่มตัวอย่างมี 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.189) ความคาดหวังด้านการด้านการบริการของพนักงาน กลุ่ม 
ตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.299) ความคาดหวังด้านกระบวนการการให้ 
บริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.105) ความคาดหวังด้านการจัดสภาพทาง 
กายภาพของสถานที่ กลุม่ตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.220)  

5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
1) คณุสมบัติสว่นบุคคล จําแนกตามปัจจัยทางด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการ 

ศึกษา อาชีพ รายได้ ลักษณะที่พักอาศัย ไมม่ีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้าน 
อาหาร 

2) จิตวิทยาตลาดบริการ จําแนกตามแรงจูงใจ การรับรู้ การได้เรียนรู้ ทัศนคติ ความ 
น่าเช่ือถือ บุคลิกภาพ และการให้บริการ มอิีทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 

3) ภาพลักษณข์องร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามด้านการบริหาร 
จัดการ ด้านบรรยากาศของร้าน สถานที่ ด้านการบริการ ด้านบุคลากร และด้านราคา มีอิทธิพล ต่อ
ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
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5.2 การอภิปรายผล 
การอภิปรายผลจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ข้อมูลกับเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

โดยจะอธิบายตามสมมุติฐานดังน้ี 
สมมติฐานข้อที่ 1 คุณสมบัติส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกัน มีผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการ 

ของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า คุณสมบัติส่วนบุคคล ไมส่่งผล
ต่อ ความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากลูกค้าที่เข้ามาใช้
บริการร้านอาหารทุกคน ต่างก็มีความคิดเห็น มีความต้องการ และมีความคาดหวังที่มีต่อการบริการ
ของร้านอาหารท่ีเหมือนกัน โดยเฉพาะปัจจัยทางด้านการบริการ  ด้านราคาที่จะต้องมีความเหมาะสม 
ด้านสถานที่ๆ จะต้องมีความสะอาด สวยงาม และมีการส่งเสริมการตลาด หรือการให้ส่วนลดสําหรับ
สมาชิก อีกทั้งด้านการให้บริการของพนักงานที่จะต้องปฏิบัติงานด้วยความเต็มใจ มคีณุภาพ มี
ประสิทธิภาพ มีความพร้อมของด้านอาคารสถานที่ รวมไปถึงมีที่จอดรถท่ีเพียงพอ เป็นต้น โดยความ
คาดหวังในการบริการคร้ังน้ี มีความสอดคลอ้งกับการศึกษาของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2549) และ 
Kotler (2000) ที่พบว่า การนําเอาหลักส่วนประสมทางการตลาด 7P เข้ามาใช้ในการบริหารจัดการ
ทางด้านร้านค้าต่างๆ จะสามารถทําให้เกิดการตอบสนองต่อความคาดหวัง และการให้บริการที่มี
ประสิทธิภาพ เน่ืองจากหลักส่วนประสมทางการตลาด 7P ดังกล่าว เป็นหลักการท่ีมีการวิเคราะห์ถึง
ความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งผู้ประกอบการต่างๆ เช่น ร้านอาหารจะต้องให้ความสําคัญ และ
นํามาใช้ในการบริหารจัดการของร้านอาหาร ตลอดจนการกําหนดเป็นกลยุทธ์ที่เหมาะสม เพ่ือทําให้
เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อไปในอนาคต 

สมมติฐานข้อที่ 2 จิตวิทยาตลาดบริการ มอิีทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้าน 
อาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า แรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการ
ของร้านอาหาร เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญม่องว่า การที่ร้านค้ามีการทําการตลาดโดยใช้หลัก
จิตวิทยามาให้บริการ ก็จะทาํให้ลูกค้าทั้งหมดเกิดความพึงพอใจ และเกดิความสนใจในการเข้าใช้
บริการในร้านอาหารเพ่ิมมากขึ้น สอดคล้องกับการศึกษาของศูนย์พัฒนาทรัพยากร การศึกษา 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม (2558) ที่พบว่า ความสําคัญต่อผู้รับบริการ จะช่วยในการตอบสนองความ
ต้องการส่วนบุคคล และ ช่วยเสริมสร้างคุณภาพชีวิตให้กับผู้รับบริการ ซึ่งจะสามารถแบ่งเป็น 2 
ลักษณะ คือ (1) ความสําคัญต่อผู้ประกอบการหรือผู้บริหาร ที่จะช่วยเพ่ิมผลกําไรระยะยาวให้ กับ
ธุรกิจ ช่วยสร้างภาพพจน์ที่ดีของธุรกิจ ช่วยลดการเปลี่ยนใจของลูกค้าไปจากธุรกิจ ช่วยรักษาพนัก 
งานให้ปฏิบัติงานกับธุรกิจ และ (2) ความสาํคัญต่อผู้ปฏิบัติงานบริการ ช่วยให้มีอาชีพและรายได้ ช่วย
สร้างโอกาส ในการเสนอขาย ดังน้ัน จิตวิทยาการบริการ จึงเป็นการอาศัยความร่วมมือของบุคลากร
ในองค์กร เช่น ผู้ประกอบการ พนักงานต้อนรับ พนักงานขาย พนักงานเก็บเงิน และหน้าที่อ่ืนๆ ที่
จะต้องตระหนักถึงความสําคัญของการบริการกับลูกค้ามากย่ิงที่ และการบริการในร้านอาหาร จะต้อง
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มีความถูกต้องในการสั่งอาหาร มีความรวดเร็วในการประกอบอาหาร และมีการใช้กลยทุธ์อ่ืนๆ เช่น 
การจัดทําภาพประกอบที่ดี สวยงาม น่ารับประทาน ซึ่งจะทําให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้
บริการ และเกดิการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ิมมากย่ิงขึ้น 

สมมติฐานข้อที่ 3 ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร มอิีทธิพลต่อความคาด 
หวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหารในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ด้านการบริหารจัดการ 
ด้านบรรยากาศของร้าน สถานที่ ด้านการบริการ ด้านบุคลากร และด้านราคา มีอิทธิพลต่อความ 
คาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับการ 
ศึกษาของกรวิภา อมรประภาธีรกุล (2553); วงศกร คําเพ่ิม (2553); จิตรลดา ฟักป้อม (2556);  
จันทร์ญาวรรณ ไพรวัน (2555) และภมร พงษ์ศักด์ิ (2554) ที่พบว่า การนําเอาหลักส่วนประสม ทาง
การตลาด 7P เข้ามาใช้บริหารงานต่างๆ จะทําให้เกิดประสิทธิภาพในการบริหารงานของร้านค้า หรือ
ร้านอาหารเพ่ิมมากย่ิงขึ้น อีกทั้ง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมการ ตลาด 
บริการโดยรวมในระดับมาก เรียงตามลําดับคือ ด้านบุคลากร ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน 
ลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด เป็น
ต้น 
 
5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัย 

5.3.1 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครัง้นี ้
1) งานวิจัยสามารถนําข้อมูลด้านคุณสมบัติส่วนบุคคลไปเป็นข้อเสนอแนะ หรือประ 

กอบการตัดสินใจด้านการตลาดได้ ซึ่งทําให้สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้ถูกต้อง เช่น ตามอายุ ตาม
รายได้ เพ่ือตอบสนองความต้องการให้ตรงจุดผู้บริโภค 

2) งานวิจัยสามารถนําข้อมูลด้านปัจจัยทางจิตวิทยาตลาดบริการ ไปเป็นแนวทางส่ง 
เสริมประกอบการวางแผนดําเนินกิจการ เน่ืองจากเราทราบแล้วว่าผู้บริโภคมุ่งเน้นทางด้านใด ต้อง 
การสิ่งใดเพ่ือเป็นแรงกระตุ้นดึงดูดในการใช้บริการ  

3) งานวิจัยสามารถนําข้อมูลด้านภาพลักษณ์หรือสิ่งที่ผู้บริโภคมองเห็นไปทําการ 
โฆษณาในด้านต่างๆ หรือสร้างมุมมอง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และเช่ือถือ สร้างการรับรู้ให้ 
ชัดเจนมากย่ิงขึ้น เพ่ือเป็นการสร้างความจงรักภักดีระหว่างผู้บริโภคกับร้านอาหาร 

5.3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครัง้ต่อไป 
1) ควรมีการสมัภาษณ์กลุ่มตัวอย่างให้มากย่ิงขึ้น เพ่ือทําให้เกิดความถูกต้อง และ ได้

ข้อมูลในเชิงลกึอันจะส่งประโยชน์ต่อผู้อ่านงานวิจัย และผูป้ระกอบการร้านอาหารต่อไป 
2) ควรมีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ t-test F-test กับตัวแปร เช่น คุณสมบัติ ส่วน

บุคคล เพ่ือทําให้เกิดการศึกษาถึงความแตกต่างรายคู่ของการวิจัยในครั้งน้ีต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง คณุสมบติัส่วนบคุคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ ทีส่่งผลต่อความคาดหวังใน

ด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร 
_____________________________________________________________________ 
 แบบสอบถามฉบับน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการทําสารนิพนธ์ของนักศึกษาปริญญาโท 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  หลักสตูรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  ซึ่งจัดทําขึ้นเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลมาใช้ใน
การศึกษา  ผู้วิจัยจึงขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงหรือความเห็นของท่าน
ให้มากทีสุ่ด  เพ่ือความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม  ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามจะเก็บ
เป็นความลับ  และจะใช้เฉพาะในการวิจัยคร้ังนี้เท่าน้ัน 
 ขอขอบพระคุณที่ช่วยตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

 
นักศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

            
 
ส่วนที่ 1 คุณสมบัติส่วนบคุคล 
คําชี้แจง : กรุณาตอบแบบสอบถาม  โดยผูวิ้จัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ให้ระบุเครื่องหมาย  
ลงในช่อง  ให้ตรงตามความเป็นจริงมากที่สุดเพียง 1 คําตอบเท่าน้ัน 

1. เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง   
 

2. อายุ 
  1) ตํ่ากว่า 20 ปี     2) 21-30 ปี 
  3) 31 - 40 ปี     4) 41-50 ปี 
  5) มากกว่า 50 ปี 
 

3. สถานภาพ 
 โสด      สมรส 
 หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
 
 



71 

4. ระดับการศึกษา 
 ตํ่ากว่าปริญญาตร ี    ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท     ปริญญาเอก 
 

5. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา    อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว 
 พนักงานบริษัทเอกชน   รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พ่อบ้าน/แม่บ้าน    อ่ืนๆโปรดระบุ............... 
 

6. รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 
 น้อยกว่า หรือ เท่ากับ 10,000 บาท  10,001-20,000 บาท 
 20,001-30,000 บาท    30,001-40,000 บาท 
 40,001-50,000 บาท    มากกว่า 50,000 บาท 
 

7. ขนาดของครอบครัว (โปรดนับรวมตัวท่านด้วย) 
 1-2 คน     3-4 คน 
 5-6 คน     มากกว่า 6 คนข้ึนไป 
 

8. ลักษณะที่พักอาศัย 
 1) บ้านของบิดามารดา   2) บ้านของตนเอง 
 3) บ้านเช่า/อพาร์ทเม้นท์/คอนโด  4) อ่ืนๆโปรดระบุ............... 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยทางจิตวิทยาตลาดบริการ 
คําช้ีแจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย X ลงในช่องว่างทางขวามือที่ตรงกับความรู้สึกของท่านมากที่สุด 
 

ปัจจัยทางจิตวิทยาตลาดบริการ 

ระดับความคดิเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย

1 
น้อย
ที่สุด 

1.  แรงจูงใจ      
1.1 ท่านเลือกใช้บริการเพราะ ช่ือเสียงของร้านอาหาร      
1.2 ท่านเลือกใช้บริการเพราะ แสดงถึงรสนิยม ฐานะทาง
สังคม 

     

1.3 ท่านเลือกใช้บริการเพราะ ตามบุคคลอ่ืน      
2. การรับรู ้      
2.1 ท่านได้รับข้อมูลร้านอาหารจากบุคคลมช่ืีอเสียงในวงการ
อาหาร 

     

2.2 ท่านได้รับข้อมูลร้านอาหารจากสื่อโฆษณาต่างๆ      
2.3 ท่านรับรู้จากการทดลองใช้บริการด้วยตนเอง      
3. การได้เรียนรู ้      
3.1 ท่านได้เรียนรู้จากการค้นหาข้อมูลตามแหล่งข้อมูลต่างๆ      
3.2 ท่านได้เรียนรู้จากประสบการณ์ ที่ท่านเคยใช้บริการด้วย
ตนเอง 

     

3.3 ท่านได้เรียนรู้จากประสบการณ์ จากคําบอกเล่าของ
บุคคลอ่ืน 

     

4. ทัศนคติ ความน่าเชื่อถือ      
4.1 ท่านพิจารณาเลือกร้านอาหารจาก ช่ือเสียงร้านอาหาร      
4.2 ท่านพิจารณาเลือกร้านอาหารจาก รางวัลการันตี      
4.3 ท่านพิจารณาเลือกร้านอาหารจาก ความพึงพอใจส่วนตัว      
5.  บุคลิกภาพ      
5.1 ท่านชอบใช้บริการร้านอาหารที่มีการตกแต่งแปลกใหม่      
5.2 ท่านชอบรับประทานอาหารนอกบ้าน      
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ปัจจัยทางจิตวิทยาตลาดบริการ 

ระดับความคดิเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย

1 
น้อย
ที่สุด 

5.3 ท่านชอบความสะดวก รวดเร็ว และการบริการของ
ร้านอาหาร 

     

 
 
ส่วนที่ 3 ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย X ลงในช่องว่างทางขวามือที่ตรงกับความรู้สึกของท่านมากที่สุด 
 

ภาพลักษณข์องร้านอาหาร  

ระดับความคดิเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย

1 
น้อย
ที่สุด

1.  ด้านการบริหารจัดการ      
1.1 ร้านอาหารมีมาตรฐาน น่าเช่ือถือ เป็นที่ยอมรับของ
ผู้ใช้บริการ 

     

1.2 ร้านอาหารมีระบบการบริหารจัดการที่ดี      
1.3 ร้านอาหารมีระบบการบริการที่ดี      
2.  ด้านบรรยากาศของร้าน สถานที ่      
2.1 ร้านอาหารตกแต่งด้วยวัสดุ และโทนสี ที่สวยงาม       
2.2 ร้านอาหารจัดสรรพ้ืนที่ให้ความรู้สึกสบาย ผ่อนคลาย      
2.3 ร้านอาหารมีความสะอาด ได้มาตรฐาน      
3.  ด้านการบริการ      
3.1 ผู้จัดการ และพนักงาน ต้อนรับลูกค้าได้อย่างเหมาะสม      
3.2 พนักงานมีจํานวนเพียงพอต่อการรองรับลูกค้า บริการ
รวดเร็ว 

     

3.3 พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ มีมติรภาพ      
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ภาพลักษณข์องร้านอาหาร  

ระดับความคดิเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

4.  ด้านบคุลากร      
4.1 ผู้จัดการมศีักยภาพในความเป็นผู้นํา สามารถบริหาร
จัดการได้ดี 

     

4.3 พนักงานมีศักยภาพ มีความรู้ สามารถให้ข้อมูลได้เป็น
อย่างดี 

     

4.3 พนักงาน แต่งตัวเหมาะสม มีบุคลิกภาพที่ดี      
5. ด้านราคา      
5.1 คุณภาพอาหารและการบริการเหมาะสมกับราคาต่าใช้
บริการ 

     

5.2 มีสิทธิพิเศษ ส่วนลด เช่น เมื่อชําระผ่านบัตรเครดิต 
โปรโมช่ัน 

     

5.3 ราคาประหยัดกว่าเมื่อเทียบกับร้านอาหารอ่ืน      
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ส่วนที่ 4 ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร 
คําช้ีแจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย X ลงในช่องว่างทางขวามือที่ตรงกับความรู้สึกของท่านมากที่สุด 
 

ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของรา้นอาหาร 

ระดับความคาดหวัง 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย

1 
น้อย
ที่สุด 

1. ความคาดหวังด้านการบริการ      
1.1 ท่านคาดหวังว่าจะได้รับประทานอาหารที่มีรสชาติ อรอ่ย      
1.2 ท่านคาดหวังว่าร้านอาหารจะมีเมนูหลากหลายให้ท่าน
เลือก  

     

1.3 ท่านคาดหวังว่าร้านอาหารจะเป็นที่นัดพบปะเพ่ือนฝูง      
2. ความคาดหวังด้านราคา      
2.1 ท่านคาดหวังว่าค่าใช้จ่ายจะเหมาะสมกบัปริมาณอาหาร
ที่ได้ 

     

2.2 ท่านคาดหวังว่าจะได้รับประทานอาหารที่มีคุณภาพ 
ราคาถูก 

     

2.2 ท่านคาดหวังว่าค่าใช้จ่ายสามารถจ่ายผา่นบัตรเครดิตได้      
3. ความคาดหวังด้านสถานที่บริการและการเขา้ถึงการ
บริการ 

     

3.1 ท่านคาดหวังว่าจะสามารถเข้าถึงร้านอาหารได้ทุกที่ที่
ต้องการ  

     

3.2 ท่านคาดหวังว่าร้านอาหารจะมีสาขาในศูนย์การค้า      
3.3 ท่าน คาดหวังว่าร้านอาหารจะต้องมีที่จอดรถท่ีเพียงพอ      
4. ความคาดหวังต่อการสง่เสริมทางการตลาด      
4.1 ท่านคาดหวังส่วนลดจากการสมัครเป็นสามาชิกร้าน
อาหาร 

     

4.2 ท่านคาดหวังส่วนลด สําหรับการใช้บริการในคร้ังต่อไป      
4.3.ท่านความคาดหวังว่า ร้านอาหารจะต้องได้รับการแนะนํา 
และยืนยันรสชาติจาก เซลล์ชวนชิม หรือบล็อคเกอร์ ต่างๆ 
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ความคาดหวังที่มีต่อการบริการของรา้นอาหาร 

ระดับความคาดหวัง 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย

1 
น้อย
ที่สุด 

5. ความคาดหวังด้านการด้านการบริการของพนักงาน      
5.1  ท่านคาดหวังว่าจะได้รับการดูแลต้อนรับอย่างดีจาก 
พนักงานต้ังแต่ก้าวเท้าเข้าไปในร้านอาหาร 

     

5.2 ท่านมีความคาดหวังว่า พนักงานผู้ให้บริการ จะสามารถ
ให้คําแนะนํา ในทุกเมนูอาหารได้ 

     

5.3 ท่านมีความคาดหวังว่า พนักงานผู้ให้บริการ จะต้องแต่ง
กายดูดี สะอาดสะอ้าน 

     

6. ความคาดหวังด้านกระบวนการการให้บริการ      
6.1 ท่านมีความคาดหวังว่า เคร่ืองด่ืมจะต้องได้รับ 
การเติมตลอดเวลา 

     

6.2 ท่านคาดหวังว่า ขั้นตอนการทําอาหารจะต้องสะอาด ถูก
หลักอนามัย 

     

6.3 ท่านมีความคาดหวังว่า ร้านอาหารจะมีการพัฒนา 
ปรับปรุงการบริการอยู่เสมอ 

     

7. ความคาดหวังด้านการจัดสภาพทางกายภาพของ
สถานที ่

     

7.1 ท่านมีความคาดหวังว่า ภาพลักษณ์ของร้านอาหาร 
จะต้องดูหรูหรา  

     

7.2 ท่านมีความคาดหวังว่า อาหารทุกจานต้องมีการตกแต่ง 
ให้สวยงามน่ารับประทาน 

     

7.3 ท่านคาดหวังว่าร้านอาหารจะเป็นที่นิยมของคนส่วนใหญ ่
ในสังคม 

     

 
 
 
 



77 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 
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................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 
 

ขอขอบคณุสาํหรับการตอบแบบสอบถามค่ะ 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ช่ือ- สกุล   ฝนทิพย์ มะม่วงแก้ว 
อีเมล์    fonthip.mamu@bumail.net 
ประวัติการศึกษา  สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสยาม 

สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษา โรงเรียนศึกษานารี 
สําเร็จการศึกษาระดับประถมศึกษา โรงเรียนเผดิมศึกษา 

ประสบการณ์ทํางาน  นักแสดงอิสระ ผู้ประกาศ  
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