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บทคัดย่อ

		  การวจิัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา พฤติกรรมการบรโิภค การรับรู้ใน

ความคุม้คา่ การรบัรูค้ณุภาพ และการรับรู้ในคณุคา่ของผู้บรโิภค รวมทัง้ทศันคติของ

ผูบ้รโิภคดา้นสว่นประสมทางการตลาดที่มตีอ่การให้บริการของร้านชยัยาหมกูระทะ 

2 ซ่ึงมีอยู่ท้ังหมด 5 สาขา ได้แก่ สาขาเพิ่มสิน สาขามหาวิทยาลัยกรุงเทพ สาขา

กาญจนบุรี สาขามหาวิทยาลัยรังสิต และสาขาคลองสี่ลำ�ลูกกา กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา

คือผู้บริโภคที่มาใช้บริการร้านชัยยาหมูกระทะ 2 จากทั้ง 5 สาขา จำ�นวน 400 คน 

โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์

ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า

		  1. ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคทีม่าใชบ้ริการร้านชยัยาหมกูระทะ 2 

พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุตํ่ากว่า 18 ปี มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน และ
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มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ระหว่าง 10,001 

- 20,000 บาทต่อเดือน และมีสมาชิกในครอบครัว 3-5 คน 

          2. พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคที่มาใช้บริการร้านชัยยาหมูกระทะ 2  พบว่า ผู้บริโภค

ส่วนใหญ่มาใช้บริการที่ร้านชัยยาหมูกระทะ 2 อย่างน้อย 1 ครั้ง และมากที่สุด 30 ครั้ง ภายใน                  

6 เดือน โดยช่วงเวลาและวันที่ผู้บริโภคมาใช้บริการมากที่สุดคือช่วงเวลา 15.00 - 19.00 น. ในวัน

เสาร ์และวนัอาทิตย ์ท้ังนีผู้บ้รโิภคสว่นใหญม่กัพาคนไปรว่มใชบ้รกิารทีร่า้นด้วยจำ�นวน 1-2 คน โดย

กลุม่บคุคลทีผู่บ้รโิภคพาไปรว่มใช้บรกิารดว้ยสว่นใหญค่อืเพ่ือน สว่นสาขาทีผู่บ้รโิภคนยิมมาใชบ้รกิาร

มากที่สุดคือสาขาเพิ่มสิน โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่จะใช้บริการในลักษณะการนั่งทานที่ร้าน โดยชุด

อาหารที่ผู้บริโภคสั่งมากท่ีสุดคือชุดขนาดกลาง ทั้งนี้วาระที่ผู้บริโภคมาใช้บริการมากที่สุดคือเงิน

เดือนออก โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่คิดว่าจะกลับมาใช้บริการที่ร้านอีกในอนาคต นอกจากนี้ผู้บริโภค

ส่วนใหญ่จะแนะนำ�ให้บุคคลที่รู้จักมาใช้บริการที่ร้านนี้ด้วย 

         3. การรับรู้ของผู้บริโภคที่มาใช้บริการร้านชัยยาหมูกระทะ 2 ซึ่งได้แก่ การรับรู้ในคุณค่า 

การรบัรูใ้นคุณภาพ และการรบัรูค้วามคุม้คา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัด ีเมือ่พจิารณาเปน็รายประเดน็ 

พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ในคุณค่าเป็นอันดับแรก รองลงมาคือการรับรู้ในคุณภาพ และการรับรู้

ความคุ้มค่า ตามลำ�ดับ

	 4. ทศันคตสิว่นประสมทางการตลาดของผู้บรโิภคทีม่าใชบ้รกิารรา้นชยัยาหมกูระทะ 2  ซึง่ 

ได้แก่ ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจำ�หน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้าน

ผลิตภัณฑ์และบริการในภาพรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่าผู้บริโภคมี

ทัศนคติที่ดีด้านสถานที่และช่องทางการจัดจำ�หน่ายเป็นอันดับแรก รองลงมาคือด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์และบริการตามลำ�ดับ

Abstract

	  This research focusing on the study of consumption behavior perception 

and attitude to the marketing mix of consumers towards the service of Chaiya Moo 

Krata 2 where having 5 branches : Permsin Branch, Bangkok University Branch,               

Kanchanaburi Branch,  Rangsit University Branch and Khlong Si Lam Luk Ka branch. 

The sample group of this research was 400 customers who used the service at 

Chaiya Moo Krata 2 from all 5 branches. By using a questionnaire to collect data 

and the statistics used in the data analysis were percentage, mean, standard deviation. 

The finding indicated that :  

	 1. The demographic characteristics of consumers who used the service at 

Chaiya Moo Krata 2 found that most of them were female, under 18 years old, 

having marital status/living together and has a bachelor's degree. Most of them are 

students/students, income between 10,001 - 20,000 baht per month and have 3-5 

of family members.
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	 2. Consumption behavior of consumers who used the service at Chaiya Moo 

Krat 2 found that most of the consumers used the service at this restaurant least 

1 time and at the most 30 times within 6 months. Consumers come to use the 

service the most during the time of 3:00 PM - 7:00 PM on Saturday and Sunday. 

However, most consumers tend to bring 1-2 people to join the service at the shop. 

The group of people that consumers take to join the service is mostly friends. The 

branch that consumers use the most is Permsin branch. Most consumers use the 

service by eating at the restaurant. The food set that consumers order the most is 

a medium size set. However, the agenda that consumers use the most is salary 

opportunity. Most consumers think that they will come back to use the service at 

the shop again in the future. In addition, most consumers will recommend someone 

they know to use the service at this restaurant.

	 3. The perception of consumers who come to use the service at Chaiya Moo 

Krata 2 which are the perception of the value, perception of quality and perception 

of worthiness. Overall, it's at a good level. When considering each issue, it was found 

that consumers perceived the value first. followed by the perception of quality. 

and the perceived worth, respectively.

	 4. Attitudes of the marketing mix of consumers who come to use the service 

at Chaiya Moo Krata 2, which are location and distribution channels. marketing 

promotion, price, and products and services Overall, it's at a good level. When 

considering each issue, it was found that consumers had a good attitude in terms 

of locations and distribution channels first. followed by marketing promotion, price, 

and products and services respectively.

ที่มาและความสำ�คัญของปัญหา

	 การดำ�เนินชีวิตมนุษย์ทุกยุคสมัย มีความต้องการปัจจัย 4 ได้แก่ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่

อาศัย ยารักษาโรค ซึ่งอาหารเป็นปัจจัยพื้นฐานแรกที่มีความสำ�คัญ เป็นความต้องการของมนุษย์

ขัน้แรก นัน่คือ การบรโิภคอาหารเพือ่การดำ�รงอยูข่องชีวติ นอกเหนอืจากการดืม่น้ําแลว้ อาหารนบั

วา่เปน็ปจัจยัหลกัทีม่คีวามจำ�เปน็ทีสุ่ดสำ�หรับการดำ�รงชวีติ เพราะการรับประทานอาหารทีถ่กูต้อง

เหมาะสมตามหลกัโภชนาการ หรอืการรบัประทานอาหารใหค้รบ 5 หมู ่นัน้ เปน็การชว่ยให้รา่งกาย

เจริญเติบโต ช่วยซ่อมแซมร่างกายที่สึกหลอ ช่วยให้ร่างกายมีพลังที่จะสามารถดำ�เนินกิจกรรม            

ตา่ง ๆ  ได ้อาหารจงึเปน็สิง่จำ�เปน็สำ�หรบัทกุคนในการดำ�รงชวีติ จวบจนถงึปจัจบุนัแมว้า่วฒันธรรม

ในการกินอาหารได้มีการพัฒนากรรมวิธีในการปรุงอาหารอย่างหลากหลาย ทั้งการผัด การต้ม การ

ทอด การนึ่ง และการปิ้งย่าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งอาหารประเภทปิ้งย่างเป็นอาหารที่อยู่คู่กับมนุษย์

มาอย่างยาวนาน โดยการปิ้งย่างของคนสมัยโบราณมีกรรมวิธีในการปิ้งย่างด้วยการก่อไฟและนำ�
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เนื้อสัตว์ที่ล่าหรือจับได้มาผิงไฟเพื่อให้สุกและรับประทานเป็นอาหาร จึงถือได้ว่าการปิ้งย่างอาหาร

เป็นวัฒนธรรมในการปรุงอาหารแบบดั้งเดิมของมนุษย์ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน

	 จากความเจรญิก้าวหนา้ทางเทคโนโลยแีละสภาพแวดลอ้มทีม่กีารเปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็ 

ส่งผลให้กระแสการรักสุขภาพของผู้บริโภคเกิดขึ้นมนุษย์รู้จักที่จะเลือกอาหารในการรับประทาน

มากขึ้น ส่วนหนึ่งนอกจากการบริโภคเพื่อให้ร่างกายได้มีพละกำ�ลังแล้ว ผู้บริโภคยังคำ�นึงถึงการรับ

ประทานอาหารทีด่แีละมปีระโยชนต์อ่สขุภาพมากข้ึน ซ่ึงแต่ละบคุคลกม็คีวามต้องการอาหารท่ีแตก

ต่างกันไป ตามสภาพร่างกายของบุคคลนั้นๆ ประกอบกับรูปแบบการดำ�เนินชีวิตของคนเมือง โดย

ส่วนใหญ่มีความรีบเร่ง ทางเลือกหลักในการรับประทานอาหารของคนเมืองส่วนใหญ่มักนิยม รับ

ประทานอาหารประเภทตา่ง ๆ  ทัง้อาหารไทยและอาหารนานาชาติ รวมท้ังอาหารประเภทชาบ ูและ

ประเภทปิ้งย่างต่าง ๆ อีกด้วย 

	 ปจัจบุนัวฒันธรรมการกนิอาหารแบบปิง้ยา่งของประเทศญีปุ่น่และเกาหลไีด้รับความนยิม

เปน็อยา่งมากท้ังในกรงุเทพมหานครและจังหวัดต่าง ๆ  สง่ผลใหเ้กิดธรุกจิรา้นอาหารประเภทปิง้ยา่ง

หรอืบารบ์คีวิเกิดขึน้เปน็จำ�นวนมากทัว่ประเทศไทย   ซ่ึงมทีัง้ร้านอาหารปิง้ยา่งในศนูยก์ารคา้ อาคาร

สำ�นักงาน โรงแรม รวมถึงร้านที่ตั้งอยู่เป็น Stand alone โดยการเจริญเติบของธุรกิจร้านอาหารปิ้ง

ย่างได้เติบโตมาอย่างต่อเนื่อง ดังจะเห็นได้จากบริษัทศูนย์วิจัยกสิกรไทย ได้ประเมินค่าการเติบโต

ทางการตลาดในช่วงไตรมาตรสุดท้ายของปี พ.ศ. 2564 ที่คาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2565 ธุรกิจร้าน

อาหารจะพลิกกลับมาเติบโต 5.0-9.9% แม้จะมีการระบาดของโอมิครอน แต่ได้แรงส่งจากราคาที่

ปรบัเพิม่ขึน้ และเงนิเฟอ้มาหนนุภายหลงัจากทีภ่าครัฐได้ผ่อนคลายมาตรการควบคมุการใหบ้ริการ

ในร้านอาหาร ซึ่งเห็นได้ว่าผู้บริโภคได้กลับไปใช้บริการภายในร้านอาหารมากขึ้น โดยเฉพาะในห้าง

สรรพสินค้าและแหล่งท่องเท่ียวรวมถึงร้านอาหารข้างทาง หรือ Street foods ขณะเดียวกันผู้

ประกอบการธุรกิจร้านอาหารกลับมาทำ�กลยุทธ์ทางการตลาดมากขึ้น เช่นเดียวกับผู้ให้บริการ

แอปพลิเคชันจัดส่งอาหารออนไลน์ท่ีได้ทำ�การตลาดร่วมกับพาร์ทเนอร์ที่เป็นร้านอาหารประเภท

ตา่ง ๆ  เพือ่กระตุน้ยอดการขายหรอืเพิม่จำ�นวนผูใ้ชบ้ริการใหม้ากยิง่ขึน้ โดยแต่ละร้านกจ็ะมกีารนำ�

เสนอผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่นของตนเอง เพื่อให้ลูกค้าเกิดความสนใจมาใช้บริการที่ร้านของตน ทั้งการ

กำ�หนดกลุม่ลกูคา้เป้าหมายทีเ่ป็นกลุม่วยัรุน่ กลุม่ครอบครวั กลุ่มคนทำ�งาน ซึง่มกีารบรโิภคมากข้ึน

เนื่องจากกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ช่องทางการจัดจำ�หน่าย การ

ส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารจะนำ�มาใช้ในการดึงดูดลูกค้าให้

มาใชบ้รกิารไมว่า่จะเป็นความหลากหลายของอาหาร รสชาติ และความสะอาด ราคาอาหารทีล่ดลง 

ความคุ้มค่าท่ีมากข้ึน ซึ่งจะช่วยตอบสนองความต้องการบริโภคอาหารนอกบ้านได้อย่างเหมาะสม

กับสภาพเศรษฐกิจของของผู้บริโภค

	 อยา่งไรกต็าม แมว้า่ภาพรวมทศิทางธรุกจิรา้นอาหารในป ี2565 จะกลบัมาฟืน้ตวั หลงัจาก

ที่หดตัวต่อเน่ืองในช่วง 2 ปีก่อนหน้า แต่ศูนย์วิจัยกสิกรไทยก็ยังมีข้อเสนอแนะสำ�หรับผู้ประกอบ

การร้านอาหารว่า ควรจะต้องดำ�เนินธุรกิจอย่างระมัดระวัง เพื่อลดผลกระทบจากทั้งปัจจัยท้าทาย

ในธุรกิจ อาทิ ต้นทุนทางธุรกิจที่ยังทรงตัวสูง ทั้งราคาวัตถุดิบ ค่าใช้จ่ายสาธารณูปโภค ค่าเช่าพื้นที่ 

เปน็ตน้ รวมถงึการแข่งขนัทีร่นุแรงระหวา่งรา้นอาหารในเกอืบทกุประเภทและระดบัราคา นอกจาก
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น้ัน ควรพจิารณาถงึเทรนดค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภคทีไ่มไ่ดม้รีปูแบบตายตวัและเปล่ียนแปลงตาม

กระแสอย่างต่อเนื่อง ทำ�ให้ผู้ประกอบการร้านอาหารจำ�เป็นต้องปรับรูปแบบธุรกิจให้สามารถปรับ

ตัวตามกระแสที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว รวมถึงเร่งทำ�การตลาดอย่างต่อเนื่องเพื่อรักษากลุ่ม

ลูกค้าเดิม และขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ เพื่อเพิ่มโอกาสในการสร้างความสำ�เร็จให้

กับธรุกจิตอ่ไปได ้เนือ่งจากการสรา้งความรว่มมอืกบัผูเ้ลน่ทัง้ในกลุม่และนอกกลุม่ธรุกจิรา้นอาหาร 

อาทิ แพลตฟอร์มจัดส่งอาหาร บัตรเครดิต ห้างสรรพสินค้า และองค์กรต่าง ๆ ก็อาจเป็นอีกหนึ่ง

ทางเลือกที่ช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเป็นจำ�นวนมากได้อย่างรวดเร็ว	

	 ทั้งนี้ ร้านชัยยาหมูกระทะ 2 ซึ่งเป็นร้านอาหารประเภทปิ้งย่าง ที่ได้เริ่มดำ�เนินธุรกิจเปิดให้

บริการมาตั้งแต่วันที่ 5 สิงหาคม พ.ศ. 2562 จนถึงปัจจุบันมีการให้บริการรวม 5 สาขา ได้แก่ สาขา

เพิ่มสิน สาขามหาวิทยาลัยกรุงเทพ สาขากาญจนบุรี สาขามหาวิทยาลัยรังสิต และสาขาลำ�ลูกกา 

คลองสี่ จึงได้มีการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่

มคีวามนยิมในการรบัประทานอาหารประเภทปิง้ยา่งมากขึน้อยูเ่ปน็ประจำ� จากสถานการณด์งักลา่ว

ขา้งตน้ ทำ�ใหผู้้วจิยัซึง่เปน็ผูป้ระกอบการร้านชยัยาหมกูระทะ 2  เกดิความสนใจทีจ่ะศกึษาพฤติกรรม

การบริโภคอาหารและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการเข้าใช้บริการร้านชัยยาหมู

กระทะ2 เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด และเป็นประโยชน์

แก่ผู้ประกอบการธุรกิจร้านหมูกระทะรายอื่น ที่มีความสนใจเข้ามาลงทุนในวงการธุรกิจประเภทนี้ 

พร้อมทั้งสามารถนาผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการดำ�เนินธุรกิจ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการให้บริการ

ให้ดียิ่งขึ้น

	 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการบริโภค การรับรู้และทัศนคติส่วน

ประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มีต่อการให้บริการของร้านชัยยาหมูกระทะ 2” เพื่อให้ทราบ

ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการดำ�เนินธุรกิจร้านอาหารชัยยาหมูกระทะ 2 ได้แก่ พฤติกรรมของผู้

บริโภค การรับรู้ถึงความคุ้มค่า คุณภาพ และคุณค่าของผู้บริโภคที่มาใช้บริการ รวมทั้งทัศนคติของ

ผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้านชัยยาหมูกระทะ2 เพื่อที่จะนำ�ผลจากการวิจัยไป

ใช้วางแผนและกำ�หนดกลยุทธ์การตลาดสำ�หรับธุรกิจประเภทหมูกระทะ ให้สอดคล้องกับความ

ต้องการของผู้บริโภค ต่อไป  

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค ที่เข้ามาใช้บริการร้านอาหารชัยยาหมู

กระทะ 2

	 2. เพื่อศึกษาการรับรู้ในความคุ้มค่า การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้ในคุณค่า ของผู้บริโภค

ที่มาใช้บริการร้านอาหารชัยยาหมูกระทะ 2 

	 3. เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการให้บริการของ

ร้านชัยยาหมูกระทะ 2
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นิยามศัพท์เฉพาะ

ผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูท้ีม่คีวามต้องการ มอีำ�นาจตดัสนิใจ มอีำ�นาจซือ้ ซ่ึงกอ่ใหเ้กิดการ

บริโภคอาหารปิ้งย่าง ร้านชัยยาหมูกระทะ2

อาหารปิ้งย่าง หมายถึง การทำ�อาหารให้สุกโดยวางอาหารไว้เหนือไฟอ่อนๆ หมั่น

กลับไปกลับมา จนข้างในสุกและข้างนอกอ่อนนุ่มหรือแห้งกรอบ ต้องใช้เวลานานพอ

สมควร จึงจะได้อาหารที่มีลักษณะรสชาติดี เช่น การปิ้งย่างปลา การปิ้งย่างหมู การ

ปิ้งย่างเนื้อวัว การปิ้งย่างกุ้ง การปิ้งย่างปลาหมึก เป็นต้น

ร้านชัยยาหมูกระทะ 2 หมายถึง ร้านอาหารประเภทปิ้งย่างแห่งหนึ่งซึ่งก่อตั้งขึ้นมา

เพ่ือให้บริการอาหารประเภทปิ้งย่างแบบหมูกระทะเป็นชุด ซ่ึงประกอบไปด้วยหมู

กระทะ 3 ขนาด ชุดเล็ก ราคา 199 บาท ชุดกลาง ราคา 299 บาท ชุดใหญ่ ราคา 

399 บาท มีจำ�นวนทั้งหมด 5 สาขา ได้แก่ สาขาเพิ่มสิน สาขามหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

สาขากาญจนบุรี สาขามหาวิทยาลัยรังสิต และ สาขาลำ�ลูกกาคลองสี่

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ลักษณะการแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เก่ียวข้อง

โดยตรงกับการบริโภคอาหารปิ้งย่าง ร้านชัยยาหมูกระทะ 2 ได้แก่ ความถี่ในการรับ

ประทาน ช่วงเวลา จำ�นวนบุคคลและกลุ่มบุคคลที่รับประทานร่วมกันในแต่ละครั้ง

ของผู้บริโภครวมถึงแนวโน้มความตั้งใจที่จะใช้บริการซํ้าและการแนะนำ�บอกต่อ

การรับรู้ในคุณภาพ หมายถึง การรับรู้ถึงคุณภาพที่เกิดจากลูกค้ามาใช้บริการจริงซึ่ง 

สิ่งที่ลูกค้ารับรู้สามารถจับต้องได้เป็นรูปธรรม รู้สึกถึงความน่าเชื่อถือจากการได้รับ

บริการ รับรู้การ ตอบสนองจากการบริการ เกิดความมั่นใจในการรับการบริการ การ

ใส่ใจบริการลูกค้าจากการบริโภคอาหารปิ้งย่างร้านชัยยาหมูกระทะ 2

การรับรู้ในคุณค่า หมายถึง การรับรู้ของลูกค้าที่เกิดความรู้สึกจากการได้รับการส่ง

มอบสินค้าและบริการร้านชัยยาหมูกระทะ2 มีความยุติธรรมและเท่าเทียมกันกับลูก

ค้าอื่นๆ มีความเสมอภาค สมํ่าเสมอเที่ยงตรง และ เป็นธรรม

การรับรู้ในความคุ้มค่า หมายถึง ส่ิงท่ีลูกค้าประเมินถึงความคุ้มค่าท่ีเกิดข้ึนจากการ 

เปรียบเทียบราคาที่ลูกค้าจ่ายเพื่อการบริโภคอาหารปิ้งย่างร้านชัยยาหมูกระทะ 2

ทศันคตดิา้นสว่นประสมทางการตลาดของสินคา้และบริการ หมายถงึ ความคิดเห็น

ของผู้บริโภคในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ได้แก่ คุณภาพของอาหาร รสชาติ 

ปริมาณ ความหลากหลาย ความ สะอาด รูปแบบรายการที่นำ�เสนอ ปัจจัยด้านราคา 



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 22 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2566) 199

ไดแ้ก ่ความเหมาะสมของราคาเทยีบกบัร้านอืน่ความคุม้คา่ ส่วนลดพิเศษ ปจัจัยด้าน

ช่องทางการจัดจำ�หน่าย ได้แก่ ทำ�เล/ที่ตั้ง บรรยากาศ การประดับตกแต่งร้าน และ 

ดา้นปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การสง่เสรมิการขายการตลาด

ทางตรง การประชาสมัพนัธ์ ทีจ่ะส่งผลให้เกดิพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารปิง้ยา่งรา้น

ชัยยาหมูกระทะ 2

แนวคิดและทฤษฎีที่นำ�มาประยุกต์ใช้สำ�หรับการศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ 

	 • ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค

	 • แนวความคิดเรื่องพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค

	 • แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค 

	 • แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps)  

วิธีการดำ�เนินการวิจัย

	 การศกึษาเรือ่ง “พฤตกิรรมการบรโิภค การรบัรูแ้ละทศันคตสิว่นประสมทางการตลาดของ

ผูบ้รโิภคท่ีมตีอ่การใหบ้รกิารของรา้นชยัยาหมกูระทะ 2” เปน็การวจิยัเชงิปรมิาณ โดยศกึษาผูบ้รโิภค

ที่มีต่อการให้บริการของร้านชัยยาหมูกระทะ 2 จำ�นวนทั้งสิ้น 400 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดของการดำ�เนินการวิจัยตามขั้นตอนดังนี้

	

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย

	 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัคร้ังนี ้ได้แก ่ลูกคา้ทีม่าใช้บริการและบริโภคอาหารปิง้ยา่งร้านชยั

ยาหมกูระทะ 2 ทีม่อีายเุทา่กบัหรอืมากกวา่ 18 ปข้ึีนไป เนือ่งจากเป็นกลุ่มตัวอยา่งท่ีมคีวามสามารถ

ในการตัดสินใจที่จะเลือกบริโภคอาหารและบรรลุนิติภาวะแล้ว ซ่ึงไม่ทราบจำ�นวนประชากรท่ี

แน่นอน

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่มาใช้บริการและบริโภคอาหารร้านชัยยาหมู

กระทะ2 ที่มีอายุมากกว่าหรือเท่ากับ18 ปี เนื่องจากไม่สามารถระบุประชากรที่แน่นอนได้ ดังนั้น 

ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการคำ�นวณหาขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบประชากร (Nonprobability Sampling) 

ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % และ ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ได้ขนาดตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง 

และ เพื่อป้องกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นในการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงได้ทำ�การสำ�รอง

จำ�นวนกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 15 ตัวอย่าง โดยนับรวมเป็นกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง
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ผูวิ้จัยใช้วธีิการเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบไมใ่ชค้วามนา่จะเปน็(Non-probability Sampling)โดยใชว้ธิี

ดังต่อไปนี้

	 1. วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยการกำ�หนดโควต้าของกลุ่ม

ตัวอย่างสำ�หรับพื้นที่ในการเก็บตัวอย่างจากร้านอาหารชัยยาหมูกระทะ 2  ทั้ง 5 สาขา ได้แก่ สาขา

เพิ่มสิน สาขามหาวิทยาลัยกรุงเทพ สาขากาญจนบุรี สาขามหาวิทยาลัยรังสิต และสาขาลำ�ลูกกา 

คลอง 4 สาขาละ 80 คน

	 2. วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างจากร้านอาหารชัยยาหมูกระทะ 2 ทั้ง 5 สาขาที่ได้กำ�หนดพื้นที่ไว้สำ�หรับการเก็บตัวอย่าง

ในขั้นแรกเพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่างเป็นตัวแทนประชากรทั้งหมด 400 ตัวอย่าง

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 ในการศึกษาวิจัยครั้ งนี้  เครื่องมือที่ ใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิ จัย คือ 

แบบสอบถาม(Questionnaire) ที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้น เพื่อเป็นการศึกษาถึงปัจจัยด้านการรับรู้และ

ทัศนคติส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการให้บริการร้านชัยยาหมูกระทะ2 ของผู้บริโภค โดย

แบ่งโครงสร้างของแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน คือ

	 ส่วนที่ 1 เป็นคำ�ถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

	 ส่วนที่ 2 เป็นคำ�ถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านชัยยาหมูกระทะ 2 ของผู้

 		   บริโภค 

	 ส่วนที่ 3 เป็นคำ�ถามเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค 3 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ถึงคุณภาพ การ

		   รับรู้ถึงคุณค่า และการรับรู้ถึงความคุ้มค่า

	 ส่วนที่ 4 เป็นคำ�ถามเกี่ยวกับทัศนคติส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและบริการที่มี

		   ต่อร้านชัยยาหมูกรทะ 2 

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อนำ�มาวิเคราะห์ตามขั้นตอน ดังนี้

	 1. ผูวิ้จยัเตรยีมแบบสอบถามเรือ่ง “พฤตกิรรมการบรโิภค การรบัรู้และทศันคตสิว่นประสม

ทางการตลาดของผู้บริโภคที่มีต่อการให้บริการของร้านชัยยาหมูกระทะ 2” จำ�นวน 400 ชุด

	 2. ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กับผู้บริโภคจำ�นวน 400 ชุด โดยได้ทำ�การตรวจสอบความ  

ถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ส่งคืน เพื่อทำ�การวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป

สรุปผลการวิจัย

	 1. ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูบ้รโิภค ผลการวจิยั พบวา่ ผูบ้รโิภคสว่นใหญเ่ปน็เพศหญิงจำ�นวน  

311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.75  มีอายุตํ่ากว่า 18  ปี จำ�นวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 มี

สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จำ�นวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.25 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

จำ�นวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา จำ�นวน 164 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 41.00 มีรายได้ 10,001-20,000 บาท จำ�นวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 มีจำ�นวนสมาชิก

ในครอบครัว 3-5 คน จำ�นวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ41.25 ตามลำ�ดับ

	 2. พฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านชัยยาหมูกระทะ2 ของผู้บริโภค 

		  2.1 ความถีใ่นการบริโภคอาหารท่ีร้านชัยยาหมกูระทะ 2 พบวา่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่

มาบริโภคอาหารที่ร้านชัยยาหมูกระทะ 2 อย่างน้อยที่สุดจำ�นวน 1 ครั้ง และมากที่สุดจำ�นวน 30 

ครั้ง ภายใน 6 เดือน โดยมีจำ�นวนครั้งในการบริโภคเฉลี่ยประมาณ 3 ครั้งภายใน 6 เดือน 

		  2.2 ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมาใช้บริการร้านชัยยาหมูกระทะ2 พบว่า ผู้บริโภคส่วน

ใหญ่มาใช้บริการมากท่ีสุดคือช่วงเวลาระหว่าง 15.00 - 19.00 จำ�นวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 

67.50 รองลงมาคือระหว่าง 19.01 - 24.00  จำ�นวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 และระหว่าง 

12.00-15.00 จำ�นวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 ตามลำ�ดับ

		  2.3 วันที่ผู้บริโภคมาใช้บริการที่ร้านชัยยาหมูกระทะ 2 พบว่า วันที่ผู้บริโภคส่วน

ใหญ่มาใช้บริการมากที่สุดคือวันเสาร์ - อาทิตย์ จำ�นวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50 รองลงมา

คือวันหยุดนักขัตฤกษ์ จำ�นวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และวันจันทร์ -ศุกร์ จำ�นวน 70 คน  

คิดเป็นร้อยละ 17.50 ตามลำ�ดับ

		  2.4 จำ�นวนคนที่ผู้บริโภคพาไปร่วมใช้บริการท่ีร้านชัยยาหมูกระทะ 2 พบว่า ผู้

บริโภคส่วนใหญ่พาคนไปร่วมใช้บริการด้วย 1 - 2 คน จำ�นวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 รอง

ลงมาคือ 3 - 4 คน จำ�นวน 165 คน  คิดเป็นร้อยละ 41.25 และ มากกว่า 5 คนขึ้นไป จำ�นวน 65 

คน  คิดเป็นร้อยละ 16.25 ตามลำ�ดับ

		  2.5 กลุม่บุคคลท่ีไปร่วมใชบ้รกิารกบัผูบ้รโิภคท่ีรา้นชยัยาหมกูระทะ 2 พบวา่ กลุม่

บุคคลที่ไปร่วมใช้บริการกับผู้บริโภคส่วนใหญ่ คือ เพื่อน จำ�นวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 

รองลงมาคือ สมาชิกครอบครัว จำ�นวน 150 คน  คิดเป็นร้อยละ 37.50 ญาติ จำ�นวน 65 คน คิด

เป็นร้อยละ 16.25 และไปคนเดียว จำ�นวน 2 คน  คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามลำ�ดับ

		  2.6 สาขาที่ผู้บริโภคมาใช้บริการร้านชัยยาหมูกระทะ 2 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่

มาใช้บริการที่สาขาเพิ่มสินมากที่สุด จำ�นวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 รองลงมาคือ สาขา

กาญจนบุรี จำ�นวน 82 คน  คิดเป็นร้อยละ 20.50 สาขา ม.รังสิต จำ�นวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 

20.00 สาขา ม.กรุงเทพ รังสิต จำ�นวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 และ สาขาลำ�ลูกกา คลอง 4 

จำ�นวน 68 คน  คิดเป็นร้อยละ 17.00 ตามลำ�ดับ

		  2.7 ลักษณะการใช้บริการที่ร้านชัยยาหมูกระทะ 2 ของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภค

ส่วนใหญ่มาใช้บริการแบบนั่งรับประทานที่ร้าน จำ�นวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.75 รองลงมา

คือ สั่งกลับบ้านโดยใช้พนักงานจัดส่งจากแอปพลิเคชั่น Food delevery จำ�นวน 52 คน  คิดเป็น

ร้อยละ 13.00 มารับอาหารเองที่ร้านจำ�นวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 และสั่งกลับบ้านโดย

พนักงานร้านจัดส่ง จำ�นวน 15 คน  คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามลำ�ดับ

		  2.8 แอปพลเิคชนั Food delivery ของรา้นชยัยาหมกูระทะ 2 ทีผู่บ้รโิภคใชบ้รกิาร 

พบว่า กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายส่วนใหญ่ใช้บริการ แอปพลิเคชั่น Food delivery มากที่สุดคือ ไม่
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เคยใช้บริการ จำ�นวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 รองลงมาคือ Grab food จำ�นวน 90 คน  คิด

เป็นร้อยละ 22.50 Line man จำ�นวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 FoodPanda  จำ�นวน 55 

คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 Robinhood  จำ�นวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และ True food 

จำ�นวน 10 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามลำ�ดับ

		  2.9 ขนาดชดุอาหารของรา้นชยัยาหมกูระทะ 2 ทีผู่บ้รโิภคสัง่ พบวา่ ผูบ้รโิภคสว่น

ใหญ่สั่งชุดกลาง จำ�นวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 รองลงมาคือ ชุดใหญ่ จำ�นวน 165 คน  คิด

เป็นร้อยละ 41.25 และ ชุดเล็กจำ�นวน 65 คน  คิดเป็นร้อยละ 16.25 ตามลำ�ดับ

		  2.10 วาระทีผู่บ้รโิภคใชบ้รกิารรา้นชยัยาหมูกระทะ 2 พบวา่ วาระทีใ่ช้บริการของ

ผู้บริโภค มากที่สุดคือเมื่อเงินเดือนออก จำ�นวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 รองลงมาคือ ฉลอง

วันเกิดจำ�นวน 95 คน  คิดเป็นร้อยละ 23.75 ถูกฉลากกินแบ่งรัฐบาลจำ�นวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 

17.00 ฉลองกับเพื่อที่ทำ�งาน จำ�นวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50  ฉลองเลื่อนตำ�แหน่ง จำ�นวน 

40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และ ฉลองกับเพื่อนร่วมชั้นเรียน จำ�นวน 15 คน  คิดเป็นร้อยละ 3.75 

ตามลำ�ดับ

		  2.11 จำ�นวนและร้อยละของผู้บริโภคที่คิดว่าจะกลับมาใช้บริการซํ้าที่ร้านชัยยา

หมูกระทะ 2 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะกลับมาใช้บริการซํ้าที่ร้านชัยยาหมูกระทะ 2 จำ�นวน 215 

คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 

		  2.13 จำ�นวนและร้อยละของผู้บริโภคที่จะแนะนำ�ให้บุคคลอื่นมาใช้บริการที่ร้าน

ชัยยาหมูกระทะ 2  พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะแนะนำ�ให้บุคคลอื่นมาใช้บริการที่ร้านชัยยาหมู

กระทะ 2 จำ�นวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100.00 

	 3 ปัจจัยเกี่ยวกับการรับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณภาพและคุณค่าของการใช้บริการร้านชัยยา

หมูกระทะ2 ของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ของผู้

บริโภค เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

อันดับที่ 1  คือการรับรู้ในคุณค่า  รองลงมาคือ การรับรู้ในคุณภาพ และอันดับสุดท้าย คือรับรู้ใน

ความคุ้มค่า ตามลำ�ดับ ดังนี้

		  3.1 ด้านการรับรู้ในคุณค่า ในภาพรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบ

ว่า อันดับที่ 1 คือ พนักงานมีความเที่ยงตรงในการให้บริการแก่ลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน รองลงมา 

คือ ผู้บริโภครู้สึกว่าร้านชัยยาหมูกระทะ2 เป็นร้านที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในหมู่ของนักชิม ผู้บริโภค

รู้สึกว่าร้านชัยยาหมูกระทะ2 มีสภาพแวดล้อมที่ถูกสุขลักษณะ อากาศถ่ายเท เหมาะสมในการรับ

ประทานอาหารปิง้ยา่ง และอนัดบัสดุทา้ยคือ ผู้บริโภคคดิวา่ตัดสินใจถกูทีม่าใชบ้ริหารร้านชยัยาหมู

กระทะ 2 ตามลำ�ดับ

		  3.2 ด้านการรับรู้ในคุณภาพ ภาพรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบ

ว่า อันดับที่ 1 คือ ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าภาชนะที่ใช้ในการรับประทานอาหารมีความสะอาดและ

ปลอดภัยจากเช้ือโรค รองลงมาคือ ผู้บริโภครู้สึกว่าวัตถุดิบ/เครื่องปรุงท่ีนำ�มาปรุงอาหารของร้าน

ชยัยาหมกูระทะ2 มคีณุภาพด ีผูบ้รโิภคไดร้บัการบรกิารจากพนกังานทีม่บีคุลกิภาพทีดี่เปน็มอือาชพี 
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มีความรอบรู้ในสินค้า และเอาใจใส่ดูแลผู้บริโภคเป็นอย่างดี และอันดับสุดท้ายคือ ผู้บริโภครู้สึกว่า

เนื้อสัตว์ ผัก และผลไม้ของร้านชัยยาหมูสกระทะ2 มีความสดและสะอาด ตามลำ�ดับ

		  3.3 ด้านการรับรู้ในความคุ้มค่า ในภาพรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อ พบว่าอันดับที 1 คือ ผู้บริโภคได้รับปริมาณอาหารที่คุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคาที่จ่ายที่ร้านชัยยา

หมูกระทะ2 รองลงมา คือผู้บริโภคได้รับประมาณอาหารที่มากกว่าเมื่อเทียบกับประมาณอาหาร

ของรา้นอ่ืนในราคาเดยีวกัน การโปรโมชนัของรา้นคุม้คา่กบัอาหารทีไ่ดร้บัเมือ่เทยีบกบัรา้นอืน่ และ

อันดับสุดท้ายคือผู้บริโภคเห็นว่ามีความคุ้มค่าในการเดินทางมารับประทานที่ร้านชัยยาหมูกระทะ 

2 ตามลำ�ดับ  

	

	 4. ปัจจัยด้านทัศนคติส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการร้าน

ชัยยาหมกูระทะ 2 ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกับปัจจยัดา้นทศันคตสิว่นประสม

ของสินค้าและบริการของชัยยาหมูกระทะ 2 พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับดี  โดยเมื่อพิจารณาผล

การศึกษาทัศนคติส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคเป็นรายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือด้าน

สถานที่และช่องทางการจำ�หน่าย รองลงมาคือด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และอันดับ

สุดท้ายคือด้านผลิตภัณฑ์และบริการตามลำ�ดับ ซึ่งสรุปได้ดังนี้

		  4.1 ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ภาพรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อ พบว่าอันดับที่หน่ึง คือชุดอาหารมีปริมาณของวัตถุดิบที่เพียงพอต่อจำ�นวนผู้บริโภคและครบ

ครนัตามทีร่ะบุไว ้ รองลงมาคอืน้ําซปุของรา้นมรีสชาตอิรอ่ยกลมกล่อม น้ําจิม้ของรา้นมรีสชาดอรอ่ย 

ปริมาณอาหารแตล่ะรายการทีล่กูคา้ส่ังมคีวามเหมาะสม การจัดตกแต่งอาหารทีน่ำ�มาเสิร์ฟมคีวาม

สวยงาม และอันดับสุดท้ายประเภทของเครื่องดื่มมีความหลากหลาย ตามลำ�ดับ

		  4.2 ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับดี   เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอันดับที่

หนึง่ คือ ราคาเหมาะสมและคุม้คา่กับคณุภาพของอาหาร รองลงมาคอืมกีารแสดงราคาของรายการ

อาหารแตล่ะประเภทอยา่งชดัเจน มีราคาถูกกวา่เมือ่เปรียบเทียบกบัร้านปิง้ยา่งร้านอืน่ๆ และอนัดับ

สุดท้าย คือการคิดค่าบริการมีความถูกต้องและชัดเจน ตามลำ�ดับ

		  4.3 ดา้นสถานทีแ่ละชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ย ภาพรวมอยูใ่นระดบัด ีเมือ่พจิารณา

เป็นรายข้อ พบว่าอันดับที่หนึ่ง คือ ที่นั่งรับประทานในร้านมีอากาศถ่ายเทดี  รองลงมาคือสถานที่

ตั้งมีความสะดวกต่อการเดินทางและหาเจอได้ง่าย มีที่จอดรถที่สะดวกและเพียงพอ และปลอดภัย 

บรรยากาศของร้านและการตกแต่งร้านที่สวยงามปลอดโปร่งกว้างขวาง และอันดับสุดท้าย คือ มี

การจัดจำ�หน่ายในการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชั่น Delivery ที่หลากหลาย ตามลำ�ดับ

		  4.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับดี  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่าอันดบัท่ี หน่ึง คอื มกีารโฆษณาร้านอาหารผา่นสือ่ออนไลนต์า่ง ๆ  เชน่ facebook  Instragram 

Twitter Tiktok  และ youtube เป็นต้น รองลงมาคือทุกวันที่ 9, 19 และ 29 ของเดือน มีโปรโมชัน

ซื้อ 2 ชุด รับฟรี 1 ชุด และมีส่วนลด 10% สำ�หรับลูกค้ามารับประทานในวันเกิด รวมทั้งการสะสม

แสตมป์ครบ 5 ดวง แลกฟรีชุดเล็ก 1 ชุด และอันดับสุดท้ายคือในทุกวันอาทิตย์มีการแถมเป๊ปซี่ 1 

ลิตรฟรี
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การอภิปรายผล

	 1. การรับรู้ของผู้บริโภค พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

อันดับที่หนึ่งคือการรับรู้ในคุณค่า  รองลงมาคือ การรับรู้ในคุณภาพ และอันดับสุดท้าย คือรับรู้ใน

ความคุม้คา่ สอดคล้องกบังานวิจยัของเกษมณ ีปรชีาเพิม่ประสทิธิ ์(2553) ปจัจยัท่ีมอีทิธพิลตอ่ความ

พึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นร้านซากุระของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้

บริโภคมีระดับการรับรู้ต่ออาหารญี่ปุ่นร้านซากุระในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยู่ในระดับดี 

โดยเม่ือพิจารณาการรับรู้เป็นรายด้าน พบว่า อันดับหนึ่งได้แก่ การรับรู้ในคุณค่า รองลงมาได้แก่ 

การรับรู้ในคุณภาพ และการรับรู้ในความคุ้มค่า 

		  1.1 ด้านการรบัรูใ้นคณุภาพ ภาพรวมอยูใ่นระดบัดี เมือ่พจิารณาเปน็รายด้าน พบ

วา่ อนัดบัทีห่นึง่คอืผูบ้รโิภครูส้กึวา่ภาชนะทีใ่ชใ้นการรบัประทานอาหารมคีวามสะอาดและปลอดภยั

จากเชื้อโรค รองลงมาท่านรู้สึกว่าวัตถุดิบ/เครื่องปรุงที่นำ�มาปรุงอาหารของร้านชัยยาหมูกระทะ 2 

มีคุณภาพดี คือ ท่านได้รับการบริการจากพนักงานที่มีบุคลิกภาพที่ดี เป็นมืออาชีพ รอบรู้ในสินค้า 

และเอาใจใส่ดูแลท่านอย่างเป็นอย่างดี และอันดับสุดท้ายคือ ท่านรู้สึกว่าเนื้อสัตว์ ผัก และผลไม้

ของร้านชัยยาหมูกระทะ 2 มีความสดและสะอาด ตามลำ�ดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาทิตย์ 

ภู่ไพศาล (2549) ที่พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจต่อ

การบรกิารของผูร้บับรกิาร โดยความตอ้งการของผู้รับบริการ หรือ ผู้บริโภคต่องานใหบ้ริการจะแตก

ต่างกันออกไปตามลักษณะธุรกิจ ซึ่งไม่เหมือนกัน สิ่งที่ผู้รับบริการต้องการ และ หากได้รับสิ่งนั้นจะ

เกิดความพึงพอใจ ได้แก่ความสะดวกที่รับการบริการ (Convenience) ได้แก่ ระยะเวลาในการรอ

คอยเพื่อรอรับการบริการไม่นาน ความเป็นระเบียบของหน่วยงานบริการ และ ลักษณะของสถาน

ทีข่องหนว่ยบรกิาร การประสานงานของการบริการ (Coordination) ไดแ้ก ่การไดร้บับรกิารทัง้หมด 

อัธยาศัยและความสนใจต่อผู้บริการ (Courtesy) ได้แก่คำ�พูดเชิงบวก บุคลิกน่าเลื่อมใส ความมี

มนุษย์สัมพันธ์ที่ดี และ ความดูแลเอาใจใส่อยู่ตลอดเวลา นอกจากนั้น พาราซูราแมนและคณะ 

(Parasuraman,  et al. : 1985) ได้อธิบายว่าคุณภาพการบริการคือ การรับรู้ของลูกค้าซึ่งลูกค้า

จะทำ�การประเมนิคณุภาพบรกิาร โดยทำ�การเปรยีบเทยีบความต้องการ หรอื ความคาดหวงักับการ

บริการที่ได้รับจริง และการที่องค์กรจะได้รับชื่อเสียงจากคุณภาพบริการต้องมีบริการ อย่างคงที่อยู่

ในระดับของการรับรู้ของลูกค้า หรือ มากกว่าความคาดหวังของลูกค้า คุณภาพการบริการเป็นการ

เปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับคุณภาพบริการที่ได้รับจริง เป็นการวัดถึงระดับบริการที่ได้

มอบให้กับลูกค้าได้ดีเท่ากับความคาดหวังของลูกค้าหรือไม่ โดยที่คุณภาพบริการที่มอบให้จะตรง

กับความคาดหวังของลูกค้าน้ันต้องอยู่บนมาตรฐานท่ีคงที่ ซึ่งการบริการที่มีคุณภาพจะสร้างความ

พึงพอใจให้กับลูกค้า

		  1.2 ด้านการรับรู้ในคุณค่า ในภาพรวมอยู่ในระดับดี เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า อันดับที่ หนึ่งคือพนักงานมีความเที่ยงตรงในการให้บริการแก่ลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน รอง

ลงมา คือ ท่านรู้สึกว่าร้านชัยยาหมูกระทะ 2 เป็นร้านที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในหมู่ของนักชิม ท่าน

รู้สึกว่าร้านชัยยาหมูกระทะ2 มีสภาพแวดล้อมที่ถูกสุขลักษณะ อากาศถ่ายเท เหมาะสมในการรับ

ประทานอาหารปิง้ยา่ง และอนัดบัสดุทา้ยคอื ทา่นคดิวา่ทา่นตัดสินใจไมผิ่ดทีม่าใชบ้ริหารร้านชยัยา
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หมูกระทะ 2 ทั้งชื่อเสียงของร้าน คุณภาพอาหาร รสชาติอาหาร สภาพแวะล้อม ความสะอาดของ

ภาชนะ และพนักงานตามลำ�ดับสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรางคณา ครบปรัชญา (2550) กล่าวว่า 

การรบัรูจ้รงิตอ่การบรกิารท่ีรา้นอาหารยำ�แซ่บมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดียวกบั ความคาดหวงัด้าน

ความพึงพอใจโดยรวมต่อร้านอาหารยำ�แซ่บ และสอดคล้องกับแนวคิดของคุณค่าความเป็นธรรม

และทฤษฎีหลักการให้บริการของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2537) ได้อธิบายหลักการให้บริการ ด้านหลัก

ความเสมอภาค คือ บรกิารทีจ่ดันัน้จะตอ้งให้แก่ผู้ทีม่าใชบ้รกิารทกุคนอยา่งเสมอหนา้และเทา่เทยีม

กัน ไม่มีการใช้สิทธิพิเศษแก่บุคคล หรือ กลุ่มใดในลักษณะที่แตกต่างจากกลุ่มอื่น นอกจากนั้นยัง

สอดคล้องกับแนวคิดของ มิลเลต (Millet : 1954) ที่ได้กล่าวถึงความพึงพอใจในการให้บริการ 

(Satisfactory Service) หรือ ความสามารถในการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการ โดยการ

จัดบรกิารอยา่งยตุธิรรม คอื ลกัษณะการจดัใหน้ัน้จะตอ้งเปน็ไปอยา่งเทา่เทยีมกนัและเสมอภาคกนั 

(Equitable Service) ซึ่งสอดคล้องกับ หลักการบริการของคริสโตเฟอร์ เอช และคณะ (Christo-

pher H, et al. : 1998) ที่กล่าวว่าหลักการบริการจะต้องให้ความสนใจต่อการบริการ (Interest) 

การให้ความสนใจอยา่งจริงใจตอ่ลกูคา้ทุกระดบัและทกุคนอยา่งยตุธิรรมหรอืการใหบ้รกิารเทา่เทยีม

กันนับเป็นหลักการของการให้บริการสำ�คัญที่สุด ไม่ว่าลูกค้าจะเป็นใครก็ตามต่างต้องการได้รับ

บริการที่ดีด้วยกันทั้งสิ้น ผู้ให้บริการจึงจำ�เป็นต้องให้ความสนใจต่อลูกค้าหรือผู้รับบริการที่เข้ามา

ติดต่อโดยเสมอภาคกัน เมื่อลูกค้าได้รับการบริการที่ดีมีคุณค่า มีความเท่าเทียมกัน ก็จะเกิดความ

พึงพอใจตามมา

		  1.3 ด้านการรับรู้ในความคุ้มค่า ในภาพรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อ พบว่าอันดับทีหนึ่งคือ คือท่านได้รับปริมาณอาหารท่ีคุ้มค้าเมื่อเทียบกับราคาท่ีท่านจ่ายท่ีร้าน

ชัยยาหมูกระทะ 2 รองลงมา คือท่านได้รับประมาณอาหารที่มากกว่าเมื่อเทียบกับประมาณอาหาร

ของร้านอ่ืนในราคาเดียวกัน ท่านคิดว่าโปรโมชันของร้านคุ้มค่ากับอาหารที่ได้รับเมื่อเทียบกับร้าน

อื่น และอันดับสุดท้ายคือ ท่านพิจารณาแล้วว่าร้านชัยยาหมูกระทะ2 คุ้มท่ากับการเดินทางมารับ

ประทาน ตามลำ�ดับ   สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรางคณา ครบปรัชญา (2550) กล่าวว่า การรับ

รูจ้รงิตอ่การบรกิารท่ีรา้นอาหารยำ�แซบ่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกบั ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค

ที่มีต่อร้านอาหารยำ�แซ่บในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความคุ้มค่าเงินที่เสียไป เมื่อมารับประทานที่

ร้านอาหารยำ�แซ่บ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของวารุณี ตันติวงศ์วาณิชและคณะ (2546) กล่าวว่า 

ความพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ขึ้นอยู่กับประโยชน์หรือคุณค่าที่รับรู้ได้จากการ

ใช้ผลิตภัณฑ์ เมื่อเทียบกับสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง ซึ่งหากประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ตํ่ากว่าที่ผู้ซื้อ

คาดหวงัไว ้ผูซ้ือ้จะรูส้กึไมพ่อใจในในผลติภณัฑน์ัน้ ในทางตรงข้ามกันหากประโยชนท์ีไ่ดร้บัสอดคลอ้ง

หรือเกินกว่าที่ ผู้ซื้อคาดหวัง ผู้ซื้อจะรู้สึกพอใจหรือประทับใจ 

	 2. ทัศนคติส่วนประสมของสินค้าและบริการที่มีต่อร้านชัยยาหมูกรทะ2 ของผู้บริโภค  พบ

วา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัด ี เมือ่พจิารณาเปน็รายด้าน พบวา่อนัดับทีห่นึง่คอื ด้านสถานทีแ่ละชอ่ง

ทางการจำ�หน่ายรองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาดด้านราคาและอันดับสุดท้าย คือ ด้าน

ผลิตภัณฑ์และบริการสอดคล้องกับงานวิจัยของชนสรณ์ โตกราน (2551) ได้ทำ�การศึกษาวิจัยเรื่อง 
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พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัดชลบุรี ผลจากการศึกษา

ดา้นปจัจัยทางการตลาดทีม่ผีลตอ่พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารญีปุ่น่ของผูบ้รโิภคในเขตอำ�เภอเมอืง 

จังหวัดชลบุรี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดโดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก และยงัสอดคลอ้งกบัอดลุย ์จาตรุงคกลุ (2539 :48-49) ท่ีได้อธิบายวา่ กระบวนการตัดสิน

ใจซื้อของผู้ซื้อ เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เป็นทางเลือกมาแล้ว ก็จะนำ�ข้อมูลท้ังด้านบวกและด้าน

ลบแต่ละรา้นมาเปรยีบเทียบกนัเพ่ือประเมนิวา่ทางเลอืกใด ตอบสนองความต้องการตนได้มากท่ีสดุ 

นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอื่นที่เกี่ยวข้องด้วย ได้แก่ ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ เช่น 

การเปลี่ยนขนาดและปริมาณการซื้อ การเผชิญสถานการณ์ต่าง ๆ (Situation Influence) ซึ่งอาจ

มีผลทำ�ให้กระบวน การตัดสินใจซื้อดำ�เนินต่อไปหรือหยุดชะงักลงได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

อัญชลี วงศ์วิบูลย์กุล (2546) กล่าวว่า ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่ 

ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารญีปุ่น่ในเร่ืองความถ่ีในการบริโภค เวลาท่ีใชใ้นการ

บริโภค และค่าใช้จ่ายในการบริโภค

		  2.1 ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ภาพรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อ พบว่าอันดับที่หน่ึงคือ ชุดอาหารมีปริมาณของวัตถุดิบที่เพียงพอต่อจำ�นวนผู้บริโภคและครบ

ครนัตามทีร่ะบไุว ้รองลงมาคอืนํา้ซปุของรา้นมรีสชาตอร่อยกลมกล่อม นํา้จ้ิมของร้านมรีสชาตอร่อย  

ปริมาณอาหารแต่ละรายการที่ลูกค้าสั่งมีความเหมาะสม จัดตกแต่งอาหารที่นำ�มาเสิร์ฟมีความ

สวยงาม และอนัดบัสดุทา้ย ประเภทของเคร่ืองด่ืมมคีวามหลากหลาย ตามลำ�ดับ สอดคล้องกบังาน

วิจัยของชนสรณ์ โตกราน (2551) ได้ทำ�การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของ

ผู้บริโภคในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสำ�คัญกับความสะอาด สดใหม่ของอาหารและยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ

เกษมณี ปรีชาเพิ่มประสิทธิ์ (2553) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภค

อาหารญีปุ่น่รา้นซากรุะของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร ผูบ้รโิภค

อาหารญีปุ่่นรา้นซากุระมรีะดบัทศันคตดิา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิารในภาพรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคีา่

เฉลี่ยเท่ากับ 3.89

		  2.2 ดา้นราคา ภาพรวมอยูใ่นระดับดี เมือ่พิจารณาเปน็รายขอ้ พบวา่อนัดับทีห่นึง่

คอืราคาเหมาะสมและคุม้คา่กบัคณุภาพของอาหาร รองลงมาคอืมกีารแสดงราคาของรายการอาหาร

แตล่ะประเภทอยา่งชดัเจน มรีาคาถกูกวา่เมือ่เปรยีบเทยีบกบัรา้นปิง้ยา่งรา้นอืน่ๆ และอนัดบัสดุทา้ย 

คือการคิดค่าบริการมีความถูกต้องและชัดเจน ตามลำ�ดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของชนสรณ์ โตก

ราน (2551) ได้ทำ�การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตอำ�เภอ

เมือง จังหวัดชลบุรี ด้าน  อยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำ�คัญกับ

ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพสนิคา้และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของเกษมณ ีปรชีาเพิม่ประสิทธ์ิ (2553) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นร้านซากุระของผู้บริโภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นราคา ผูบ้รโิภคอาหารญีปุ่น่ร้านซากรุะมีระดับทัศนคติด้านราคาในภาพ

รวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74
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		  2.3 ดา้นสถานทีแ่ละชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ย ภาพรวมอยูใ่นระดบัด ีเมือ่พจิารณา

เป็นรายข้อ พบว่าอันดับที่หนึ่งคือที่นั่งรับประทานในร้านมีอากาศถ่ายเทดี รองลงมาคือสถานที่ตั้ง

มีความสะดวกต่อการเดินทางและหาเจอได้ง่าย มีที่จอดรถที่สะดวกและเพียงพอ และปลอดภัย 

บรรยากาศของร้านและการตกแต่งร้านที่สวยงามปลอดโปร่งกว้างขวาง และอันดับสุดท้าย คือ มี

การจัดจำ�หน่ายในการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชั่น Delivery ที่หลากหลาย ตามลำ�ดับ สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ ชนสรณ์ โตกราน (2551) ได้ทำ�การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหาร

ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้าน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย อยู่ใน

ระดบัมาก ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสำ�คญักบัความสะอาดของร้านและยงัสอดคล้องกบังานวจัิย

ของเกษมณี ปรีชาเพิ่มประสิทธิ์. (2553) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารญี่ปุ่นร้านซากุระของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่และช่องทางการ

จัดจำ�หนา่ย ผูบ้รโิภคอาหารญีปุ่น่รา้นซากรุะมรีะดบัทศันคตใินภาพรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคีา่เฉลีย่

เท่ากับ 3.95

		  2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับดี  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่าอันดับที่หนึ่งคือ มีการโฆษณาร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ  เช่น facebook Instragram 

Twitter Tiktok และ youtube เป็นต้น รองลงมาคือทุกวันที่ 9, 19 และ 29 ของเดือน ซื้อ 2 ชุด 

รับฟรี 1 ชุด มีส่วนลด 10 % สำ�หรับลูกค้ามารับประทานในวันเกิด สะสมแสตมป์ ครบ 5 ดวง แลก

ฟรี ชุดเล็ก 1 ชุด และอันดับสุดท้าย คือมีทุกวันอาทิตย์ แถมฟรี เป๊ปซี่ 1 ลิตร ตามลำ�ดับ สอดคล้อง

กับงานวิจัยของชนสรณ์ โตกราน (2551) ได้ทำ�การศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหาร

ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตอำ�เภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านปัจจัยด้านด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

อยูใ่นระดบัมาก ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสำ�คัญกับสว่นลดพเิศษสำ�หรบัสมาชกิ และยงัสอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ เกษมณี ปรีชาเพิ่มประสิทธิ์ (2553) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ

พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารญีปุ่่นรา้นซากรุะของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการสง่เสรมิ

การตลาด ผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่นร้านซากุระมีระดับทัศนคติในภาพรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.63
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