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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ค้นคว้าแนวคิดทฤษฎีจากเอกสาร หนังสือ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ

ความต้องการของผู้บริโภคที่จะเข้าใช้บริการร้านชาบูอินดี้ในอ าเภอเขื่องใน จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่ง
แบ่งหัวข้อได้ ดังนี ้
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคล 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับค่านิยม 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

2.1.1 ความหมายของความต้องการของผู้บริโภค 
  Kotler and Keller (2006: 174) ได้กล่าว ความต้องการอย่างเดียวนั้น อาจไม่เพียง
พอที่จะท าให้เกิดพฤติกรรมหรือการกระท าได้ เพราะมีอีกหลายการกระท าที่เกี่ยวข้องกับความต้องการ 
เพื่อให้ผู้บริโภคมีการตอบสนองกับความต้องการและเป็นที่พอใจ เรียกว่า “การจูงใจ” ดังนั้น อาจ
กล่าวได้ว่า ความต้องการและแรงจูงใจนั้นมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งในการท าธุรกิจต้องให้ความสนใจกับ
เรื่องแรงจูงใจของผู้บริโภคเพื่อท าให้เกิดความต้องการของผลิตภัณฑ ์
  ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมี (2545: 95) ได้กล่าวว่า ความต้องการ หมายถึง 
ความแตกต่างที่บุคคลรับรู้ได้ระหว่างสภาพในอุดมคติ และสภาพความเป็นจริงในปัจจุบัน ซึ่งมีอิทธิพล
เพียงพอที่จะกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม สามารถแบ่งความต้องการออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ความ
ต้องการด้านร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological 
Needs) 
  ด ารงชัย ชัยสนิท (2552: 52) ได้กล่าวว่า การศึกษาความต้องการในการผลิตและการ
บริโภคเป็นสิ่งที่ส าคัญที่จะช่วยให้ธุรกิจสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ครบถ้วน ซึ่งท าให้สินค้าหรือ
บริการนั้นเกิดอรรถประโยชน์และความพึงพอสูงสุด ส าหรับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับ
ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 
  มณฑิรา สุวรรณมณีรัตน์ (2553: 8) ได้กล่าวว่า ความต้องการ หมายถึง ความต้องการ
อยากได้ หรือประสงค์จะได้ และแสวงหาเพ่ือตอบสนองความต้องการนั้น ๆ 
  เดชวุฒิ พสุธาตระกูล (2557 : 9) ได้กล่าวว่า ความต้องการ หมายถึง การที่มนุษย์มีความ
ปรารถนาอยากได้ อยากมี อยากเป็น ในบางสิ่งบางอย่าง ซึ่งบุคคลจะมีความต้องการในระดับที่
แตกต่างกัน แม้จะมีสถานะหรือปัจจัยส่วนบุคคลที่เหมือนกันก็ตาม การให้หรือการสนองความต้องการ 
จึงควรให้ในสิ่งที่ผู้รับต้องการจริง ๆ ซึ่งถ้าได้รับการตอบสนองแล้วบุคคลจะเกิดความสุขความพึงพอใจ 
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  จากความหมายของความต้องการดังกล่าวสรุปได้ว่า ความต้องการของผู้บริโภคนั้น มี
ความต้องการ หรือการกระท าที่แตกต่างกัน เพื่อให้ตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจใน
ความต้องการ หรือการกระท านั้นของตนเอง ซึ่งเป็นการกระท าที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก การ
ซื้อ การใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
 2.1.2 ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (ค.ศ. 1987) 
  2.1.2.1 ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว ์
   ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ คือ แนวคิดทางจิตวิทยาที่เสนอว่า 
มนุษย์จะถูกกระตุ้นให้เติมเต็มความต้องการขั้นพื้นฐานในล าดับต้นก่อนที่จะมีพัฒนาความต้องการนี้
ออกไปจากด้านล่างสู่ด้านบน ซึ่งคือความต้องการด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
   1) ความต้องการด้านกายภาพ (Physiological Needs) เป็นความต้องการขั้น
พื้นฐานของมนุษย์เพื่อที่จะด ารงชีวิตอยู่ได้ เช่น อาหาร น้ า อากาศ การนอนหลับ  เป็นต้น นอกจากนี้
ยังรวมไปถึงสิ่งพื้นฐานอื่น ๆ เช่น ที่พักหลบภัย เครื่องนุ่มห่ม สารอาหารที่เหมาะสม เป็นต้นและมาส
โลว์ยังรวมการสืบพันธุ์ด้วย เพราะการสืบพันธ์ุเป็นการเอาชีวิตรอดของเผ่าพันธุ ์
   2) ความต้องการด้านความมั่นคง ปลอดภัย (Safety and Security Needs) 
ความต้องการในล าดับนี้จะมีความซับซ้อนมากขึ้น มนุษย์อยากจะควบคุมและดูแลสิ่งต่าง ๆ ในชีวิต 
ดังนั้น ความปลอดภัย และความมั่นคงจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญ โดยตัวอย่างของความต้องการด้านนี้         
คือ ความมั่นคงทางการเงิน ความปลอดภัยของสุขภาพ ความปลอดภัยจากอุบัติเหตุ การบาดเจ็บ 
ความปลอดภัยทางอารมณ์ เช่น การไม่เศร้าเสียใจ ไม่ร้อนใจ วิตกกังวล หรือสภาวะที่เป็นลบ ความ
มั่นคงในการใช้ชีวิตที่ดี เพราะมนุษย์ต้องการคาดเดาว่าอะไรจะเกิดขึ้นอย่างที่มันเป็นไป มนุษย์ไม่ชอบ
ความเสี่ยงที่ดูแล้วเป็นไปได้ไม่ด ี
   3) ความต้องการด้านความรัก หรือการเป็นเจ้าของ (Love/Sense of 
Belongings) มีความสัมพันธ์ที่ดี ได้รับความรัก หรือรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม ความต้องการนี้เป็น
ความต้องการที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ความรู้สึก ซึ่งเป็นความต้องการทางด้านสังคม (Social Needs) 
โดยที่สภาวะอารมณ์ ความสัมพันธ์เหล่านี้จะกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามมา ความต้องการใน
ขั้นนี้ยังรวมไปถึง การเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มต่าง ๆ เช่น เพื่อนร่วมงาน ครอบครัว รวมไปถึงกลุ่มทาง
ศาสนาด้วยเช่นกัน เป็นต้น 
   4) ความต้องการด้านความเคารพนับถือ (Esteem Needs) ความต้องการด้าน
ความเคารพเกิดขึ้นเมื่อความต้องการด้านอื่น ๆ ได้รับการตอบสนองแล้ว ในระดับนี้เราจะต้องการ
ความเคารพนับถือจากคนอ่ืน ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 
    4.1) ความต้องการที่จะเป็นใครสักคน อาจเป็น ความภูมิใจ ความเชี่ยวชาญ 
การบรรลุอะไรบางอย่าง  
    4.2) ความต้องการที่จะได้รับการเคารพจากคนอื่น เช่น การมีชื่อเสียง 
ศักดิ์ศร ีเป็นต้น 
     ความต้องการด้านนี้ยังรวมไปถึงสิ่งต่าง ๆ เช่น ความรู้สึกมีคุณค่า 
(Self – Esteem) คนที่สามารถตอบสนองความต้องการด้านความเคารพ จะมีความรู้สึกมั่นใจใน
ความสามารถของตนเอง ในขณะที่คนที่ขาดความรู้สึกมีคุณค่าและการเคารพจากคนอื่น ๆ อาจท าให้
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เกิดความรู้สึกด้อยค่ากว่าคนอื่น ซึ่งมาสโลว์ได้กล่าวว่า ความต้องการการยอมรับนี้เป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด
ในเด็กและวัยรุ่น เป็นต้น 
   5) ความต้องการการบรรลุความหมาย หรือความสมบูรณ์ของชีวิต (Self - 
Actualization) เป็นสิ่งที่อยู่สูงสุดในระดับของความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์ ซึ่งมันหมายถึง
การตระหนักในความสามารถของคน ๆ หนึ่ง ความต้องการที่จะเป็นในสิ่งที่คน ๆ หนึ่งสามารถเป็นได้  
เป็นสิ่งที่มีความเฉพาะเจาะจงเช่น คน ๆ หนึ่งถูกเติมเต็มจากตัวเองในการท าบางอย่างให้ดีที่สุด     
เป็นการบรรลุศักยภาพของตัวเอง และพัฒนาตัวเอง เช่น บางคนอาจต้องการเป็นพ่อแม่ในอุดมคติ บาง
คนอาจต้องการมีความเป็นเลิศด้านกีฬา บางคนอาจต้องการใช้ความคิดสร้างสรรค์ ประดิษฐ์ วาดภาพ 
อย่างเต็มศักยภาพ เป็นต้น (Urbinner, 2021: Website) 
  2.1.2.2 ประเภทของความต้องการ ในการจ าแนกประเภทของความต้องการของมาสโลว์ 
ล าดับขั้นความต้องการ 5 ขั้นสามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี ้
   1) ความต้องการสี่ล าดับแรก คือ ความต้องการด้านกายภาพ ความปลอดภัย/
ความมั่นคง ความรัก/การเป็นเจ้าของ และความเคารพ (Deficiency Needs) เป็นความต้องการที่
เกิดขึ้นเมื่อมีความขาด และจะจูงใจให้มนุษย์ท าอะไรบางอย่างเมื่อมันไม่ได้รับการตอบสนอง ความ
ต้องการในกลุ่มนี้จะเพิ่มขึ้นและยาวนานขึ้นหากถูกปฏิเสธ เช่น หากคุณอยู่ในสภาวะที่ขาดแคลน
อาหาร คุณจะรู้สึกหิวมากยิ่งขึ้นและต้องการกินมากขึ้น เป็นต้น 
   2) ความต้องการด้านการบรรลุความหมายภายใน (Being Needs or Growth 
Needs) หรือความสมบูรณ์ของชีวิต (Self - Actualization) เป็นความต้องการที่ไม่ได้เกิดขึ้นจากการ
ขาดอะไรบางอย่าง แต่เป็นความต้องการความปรารถนาของมนุษย์ที่จะเติบโต และครั้งหนึ่งที่ความ
ต้องการในการเติบโตนี้ได้รับความพึงพอใจแล้ว เราจะไปถึงความต้องการระดับสูงสุด คือ ความ
สมบูรณ์ของชีวิต 
    ทฤษฎีความต้องการของมาสโลว์ ได้บอกไว้ว่า เราจะต้องได้รับความพึง
พอใจในความต้องการด้านกายภาพ ความปลอดภัย/ความมั่นคง ความรัก/การเป็นเจ้าของ และความ
เคารพ ก่อนที่จะได้รับความต้องการด้านการบรรลุความหมายภายใน หรือความสมบูรณ์ของชีวิต  
(Urbinner, 2021: Website) 
  2.1.2.3 การเสนอเพิ่มเติมของทฤษฎีความต้องการของมาสโลว์ 
   มาสโลว์ (Maslow) มีการพัฒนาทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการเป็นช่วงระยะ
เวลานาน (เช่นงานตั้งแต่ ค.ศ. 1943 และยังมีการพัฒนาในล าดับถัดมาเช่น ค.ศ. 1962 หรือ ค.ศ. 
1987) ท าให้หลายครั้งที่อาจเกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับทฤษฎีของเขา 
   ใน ค.ศ. 1987 มาสโลว์ ได้กล่าวว่า ล าดับขั้นในทฤษฎีความต้องการไม่
จ าเป็นต้องตายตัว ซึ่งสามารถยืดหยุ่นได้ตามสภาพแวดล้อม ปัจจัยภายนอก และความแตกต่าง
ระหว่างบุคคล เช่นในบางคน Self - Esteem อาจส าคัญมากกว่า หรือบางคนการท างานสร้างสรรค์ใน
อยู่ในหมวดหมู่ Self - Actualization อาจเกิดขึ้นมากกว่าความต้องการพื้นฐานอื่น ๆ  
   ความพอใจในความต้องการแต่ละขั้นนั้นไม่ได้เกิดขึ้นในสภาวะที่มีพร้อมทุกอย่าง
หรือไม่มีเลย (All or None) นั่นหมายความว่า เป็นสิ่งไม่จ าเป็นที่จะต้องได้รับความพอใจอย่างสมบูรณ์
ในความต้องการพื้นฐานแต่ละขั้น ก่อนที่ความต้องการขั้นถัดไปจะปรากฏขึ้น 
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   ความต้องการในแต่ละขั้นนี้ไม่ได้เป็นไปในทิศทางที่สูงขึ้น พัฒนาขึ้นเรื่อย ๆ 
เพียงอย่างเดียว แต่มันอาจมีโอกาสที่จะลดลงมาด้วยก็ได้จากเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นเช่น การหย่าร้าง 
การตกงาน เป็นต้น 
   นอกจากนี้ พฤติกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นเกิดจาก การได้รับแรงจูงใจในหลาย ๆ 
อย่างไม่จ าเป็นที่จะต้องเกิดจากความต้องการในล าดับขั้นต่าง ๆ เพียงอย่างเดียว และมากไปกว่านั้น
พฤติกรรมต่าง ๆ มักจะเกิดจากความต้องการพื้นฐานหลาย ๆ อย่างพร้อมกันมากกว่าจะขับเคลื่อนด้วย
ความต้องการเพียงอย่างเดียว (Urbinner, 2021: Website) 
   จากทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ดังกล่าวสรุปได้ว่า ความต้องการ
ของมนุษย์จะแสดงออกมาในรูปแบบของพฤติกรรมต่าง ๆ ที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นทั้งภายในและภายนอก   
ท าให้เกิดความต้องการ ซึ่งเกิดขึ้นแบบไม่จ ากัดสามารถยืดหยุ่นได้ตามสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ และความ
ต้องการของมนุษย์ไม่เพียงแต่เพิ่มขึ้นเท่านั้น แต่อาจลดลงตามเหตุการณ์ต่าง ๆ เช่นกัน 
 2.1.3 โมเดลพฤติกรรมของผู้บริโภค 
  โมเดลพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูง
ใจ ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการ สิ่ งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้ อ ( Buyer’s Black Box) ซึ่ ง
เปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้  
อิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ แล้วมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการ 
ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเริ่มต้นของโมเดล คือ การมีสิ่งกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง ดังนั้น โมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S - R Theory โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎี ดังน้ี 
 

 สิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) 

 ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Black Box) 

 การตอบสนอง 
(Response) 

     
สิ่งกระตุ้น 

ทางการตลาด 
และสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ 

 
สิ่งกระตุ้น 

ทางการตลาด 
และสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ 

 
สิ่งกระตุ้น 

ทางการตลาด 
และสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ 

 

ภาพที่ 2.1  รปูแบบพฤติกรรมผู้บริโภคอยา่งง่าย หรือ S – R Theory 
   ที่มา: Kotler (2003: 172) 
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ภาพที่ 2.2 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (ผู้บริโภค) (Model of Buyer (Consumer) Behavior 
และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อของผู้บริโภค (Factors Influencing Consumer’s 
Buying Behavior) 
ที่มา: Kotler (2003: 172) 
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  2.1.3.1 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเอง ทั้งภายในและภายนอก นักการ
ตลาดจะสนใจและจัดการสิ่งกระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ซึ่งถือว่า    
สิ่งกระตุ้น เป็นมูลเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า สิ่งกระตุ้นภายนอก ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  
   1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดการให้เกิดขึ้นได้ เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบด้วย  
    1.1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม เพื่อ
กระตุ้นความต้องการ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี มีการบริการที่ดีเย่ียม เป็นต้น 
    1.2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การก าหนดราคาสินค้าที่มีอยู่ให้เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย มีความหลากหลายของราคาสินค้า เป็นต้น 
    1.3) สิ่งกระตุ้นด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย  เช่น การจัด
ช่องทางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง เพื่อให้เกิดความสะดวกแก่ผู้บริโภค ซึ่งถือได้ว่าเป็นการกระตุ้น
ความต้องการซื้อ เลือกสถานที่เหมาะสม และจัดบรรยากาศในร้านให้ดึงดูดความสนใจจากลูกค้า เป็นต้น 
    1.4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การลด แลก แจก แถม      
การสร้างความสัมพันธ์อันดีของพนักงานกับบุคคลทั่วไป เป็นต้น เหล่านี้ถือเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการ
ซื้อให้ผู้บริโภคมีการรับและใช้บริการมากขึ้น 
   2) สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่ภายนอก ซึ่งเป็น
สิ่งที่ควบคุมไม่ได้ ประกอบด้วย  
    2.1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค เป็น
ต้นเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
    2.2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เทคโนโลยีใหม่ ๆ สามารถกระตุ้นความ
ต้องการให้ใช้บริการมากขึ้น แสดงถึงความแปลกใหม่ของการใช้บริการของธุรกิจ ที่แตกต่างไปจากคู่
แข่งขัน ท าให้ผู้บริโภคสนใจสินค้าหรือบริการ 
    2.3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมาย และการเมือง เช่น กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินค้า
ใดสินค้าหนึ่ง เป็นต้น จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ใช้บริการ 
    2.4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในงานเทศกาล
ต่าง ๆ เป็นต้น จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในการใช้บริการร้านให้บริการมากขึ้น 
  2.1.3.2 กล่องดำ หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) เป็นความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อ ที่ผู้ผลิต หรือผู้ขาย ไม่สามารถทราบได้จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ
รวมถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคด้วย  
   1) ผู้บริโภคมีลักษณะในด้านปัจจัยส่วนบุคคล จิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม และ
วัฒนธรรม  
   2) กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย การหาความรู้เกี่ยวกับ
ความแตกต่างของสินค้า การรับรู้ถึงปัญหาข้อดีและข้อเสีย การมองหาทางเลือกหรือประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อสินค้า ผลตอบรับหรือพฤติกรรมหลังการซื้อ  
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  2.1.3.3 การตอบสนองของผู้บริ โภค หรือการตัดสินใจของผู้บริ โภค ( Buyer’s 
Response) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้  
   1) การเลือกผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะเลือกใช้บริการร้านชาบูในเรื่อง
ต่าง ๆ เช่น การให้บริการ วัตดุดิบสดและสะอาด เป็นต้น 
   2) การเลือกตราสินค้า เมื่อเลือกผลิตภัณฑ์ได้แล้ว ผู้บริโภคก็จะท าการเลือกว่า
จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ตราใดยี่ห้อใด เช่น เลือกใช้บริการร้านชาบูอินดี้ เป็นต้น 
   3) การเลือกผู้ขาย ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินค้าใด หรือ
ร้านค้าใกล้บ้านร้านใด เป็นต้น 
   4) การเลือกเวลาในการซื้อ โดยเลือกว่าจะใช้บริการในช่วงเวลาใด วันไหน หรือ
อาจเป็นช่วงเทศกาล เป็นต้น 
   5) การเลือกปริมาณในการซื้อ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคก าหนดว่าจะซื้อสินค้าหนึ่ง
กล่อง ครึ่งโหล หรือ หนึ่งโหล เป็นต้น 
  2.1.3.4 ปัจจัยที่มีิอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคสามารถแบ่งปัจจัยออกเป็น 2 ด้าน คือ  
   1) ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ ปัจจัยทางวัฒนธรรม และ
ปัจจัยทางสังคม 
    1.1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นสิ่งที่ทำให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมที่
แตกต่างกันออกมาและเกิดจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหน่ึง สามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
     1.1.1) วัฒนธรรม เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลที่ได้รับการถ่ายทอด
กันมา จากครอบครัวและสภาพแวดล้อมในสังคม และส่งผลให้พฤติกรรมมีความคล้ายคลึงกัน  
     1.1.2) วัฒนธรรมกลุ่มย่อย หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี
ลักษณะเฉพาะแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ในสังคมขนาดใหญ่  
     1.1.3) ชั้นของสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็น
ระดับชั้นที่แตกต่างกันโดยสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกต่างกันจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน เช่น รายได้ การศึกษา อาชีพ เป็นต้น  
    1.2) ปัจจัยด้านสังคม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจำวันและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจะประกอบไปด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซื้อ 
   2) ปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ  
    2.1) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผู้บริโภคซึ่ง
ได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ อาชีพ สถานภาพ รูปแบบการดำเนินชีวิต 
บุคลิกภาพ เป็นต้น  
    2.2) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคล
ที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งประกอบ 4 ปัจจัย นั่นคือ สิ่งจูงใจ การรับรู้การเรียนรู้ความ
เชื่อ และทัศนคติ (กฤษดา หยกอุบล, 2557: 9 - 13) 
  จากโมเดลพฤติกรรมของผู้บริโภคดังกล่าวสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคเกิดจากสิ่ง
กระตุ้นที่ท าให้เกิดความต้องการ ซึ่งความต้องการของผู้บริโภคนั้นเป็นความรู้สึกนึกคิดที่ไม่สามารถ
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ความคุมได้ และสิ่งกระตุ้นที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นมีทั้งสิ่งกระตุ้นภายในและภายนอก 
เช่น สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ลักษณะส่วนบุคคล วัฒนธรรมและสังคม เป็นต้น 
 2.1.4 แนวคิดการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  พุทธชาติ ตัณฑิกุล (2553: 22) ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการ
ค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการ ใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการ
และพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค หรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ค าถามที่
ใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ 
  Kotler (2012: 188) ได้กล่าวว่า การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค นักการตลาดมัก
ต้องการหาค าตอบที่จะช่วยให้สามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) ซึ่งสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างหมาะสม การหาค าตอบดังกล่าวท าได้โดยการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคอันเป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับการซื้อ เพื่อที่จะทราบเกี่ยวกับลักษณะความ
ต้องการและพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ 
6Ws และ 1H ประกอบด้วย Who? What? When? Where? Why? Whom? และ How? เพื่อให้
ทราบค าตอบ 7 ประการ หรือที่ เรียกว่า 7Os ประกอบด้วย Occupants Objects Objectives 
Organizations Occasions Outlets และ Operations ดังตารางต่อไปน้ี  
 
ตารางที่ 2.1  ค าถาม 6Ws และ 1H เพื่อให้ทราบค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับลักษณะความ

ต้องการและพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภค (7Os) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Who 
is in the target market?) 

ลักษณะกลุม่เป้าหมาย 
(Occupants) 
1) ประชากรศาสตร ์
2) ภูมิศาสตร์  
3) จิตวิทยาหรอืจิตวิเคราะห์ 
4) พฤติกรรมศาสตร ์

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด กล
ยุทธ์การตลาดที่ตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What  
does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ 
(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการในตัวผลิตภัณฑ์ คือ
คุณสมบัติและองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) และท าให้มี
ความแตกต่าง (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์สิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการ (Product 
Strategies) 
1) ผลิตภัณฑ์หลัก 
2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ ์
3) ผลิตภัณฑ์ควบ 
4) ผลิตภัณฑ์ทีค่าดหวัง 
5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์สร้าง 
ความแตกต่างในแข่งขัน 
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ตารางที่ 2.1  ค าถาม 6Ws และ 1H เพื่อให้ทราบค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับลักษณะความ
ต้องการและพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภค (7Os) (ต่อ) 

 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
3) ท าไมถึงซื้อ (Why does 
the consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ของการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อ
สินค้า เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของเขาทั้งทางด้าน 
ร่างกาย ด้านจิตวิทยา ซึ่งต้อง
ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ  
1) ปัจจัยด้านวฒันธรรม 
2) ปัจจัยทางสังคม 
3) ปัจจัยด้านจติวิทยา 
4) ปัจจัยส่วนบุคคล 
5) ปัจจัยด้านสถานการณ ์
6) ปัจจัยด้านเทคโนโลย ี

กลยุทธ์ที่ใช้มากที่สุด คือ 
1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์
(Product Strategies) 
2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วย  
- กลยทุธ์การโฆษณา  
- การขายตรงโดยใช้พนักงานขาย  
- การประชาสัมพันธ์  
- การส่งเสริมการขาย 
3) กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
Strategies) 
4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Distribution 
Channel Strategies) 

4) ใครมีส่วนรว่มในการ
ตัดสินใจ (Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของแต่ละกลุ่ม 
(Organizations) ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 
1) ผู้ริเริ่ม 
2) ผู้มีอิทธิพล 
3) ผู้ตัดสินใจซื้อ 
4) ผู้ซื้อ 
5) ผู้ใช ้

กลยุทธ์ที่ใช้มากที่สุด คือ      
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
และกลยุทธ์ด้านการโฆษณา
(Advertising and Promotion 
Strategies) 

5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วง
ฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของวัน
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
ส าคัญ เป็นต้น 

กลยุทธ์ที่นิยมใช้มากที่สุด คือ 
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมตลาด 
(Promotion Strategies) เช่น 
การส่งเสริมการตลาดท าเมื่อใด
ถึงจะตอบสนองโอกาสในการซื้อ
ที่สุด เป็นต้น 
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ตารางที่ 2.1  ค าถาม 6Ws และ 1H เพื่อให้ทราบค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับลักษณะความ
ต้องการและพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภค (7Os) (ต่อ) 

 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
6) ผู้บิโภคซื้อที่ไหน (Where 
does the consumer buy?) 

ช่องทาง (Outlets) ที่ผู้บริโภค
ซื้อ เช่น ร้านคา้
ห้างสรรพสินคา้หรือซุปเปอร ์
มาร์เก็ต เป็นต้น 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Distribution 
Channel Strategies) คนกลาง
ที่บริษัทน าผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด 
เป้าหมายโดยผ่านเง่ือนไข 

7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How 
does the consumer buy?) 

ขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 
(Operations) 
1) ขั้นการรับรูป้ัญหา 
2) ขั้นการค้นหาข้อมูล 
3) ขั้นการประเมินผลทางเลือก 
4) ขั้นการตัดสินใจซื้อ 
5) ขั้นพฤติกรรมภายหลังการ 
ซื้อ 

กลยุทธ์ที่นิยมใช้มากที่สุด คือ 
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น โฆษณาหรอื
ประชาสัมพันธ์ ขายโดย
พนักงานขาย ใช้การส่งเสริมการ
ขายและการตลาดโดยทางตรง 
เป็นต้น 

 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 194) 
 
  ถนอม บริคุต (2564: เว็บไซต์) ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการ
ค้นคว้า หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภค มีส่วนเกี่ยวข้องกับการโฆษณาสินค้าและ
บริการที่เป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการ
ซื้อการบริโภค การเลือกบริการแนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ หรือสามารถใช้ 
7 ค าถาม (6Ws 1H) ในการวิเคราะห์ได้ 
  จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคดังกล่าวสรุปได้ว่า เป็นการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภค เพื่อให้ทราบเกี่ยวกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคและเป็นการหาแนวทางเพื่ อ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยใช้ 6Ws และ1H ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจแล้วจึง
น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ 
 2.1.5 แนวคิดกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  ธัญญ์ธิชา รักชาติ (2559: 38) ได้กล่าวว่า ตัวแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค (Model of 
Consumer Decision Making) จะรวมความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและพฤติกรรม
ของผู้บริโภค ซึ่งมีส่วนส าคัญ 3 ส่วน ได้แก่ 
  2.1.5.1 การน าเข้าข้อมูล (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลต่อค่านิยม ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งมาจากกิจกรรมส่วนประสมทางการตลาดที่พยายามสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภคที่มีศักยภาพ ซึ่งแยกเป็น  
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   1) การน าเข้าทางการตลาด (Marketing Inputs) คือ กิจกรรมทางการตลาดที่
พยายามเข้าถึงการก าหนดและจูงใจผู้บริโภค ให้ซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ โดยใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เช่น ใช้หีบ
ห่อ ขนาด การรับประกัน และนโยบายด้านราคา เป็นต้น  
   2) การน าเข้าของวัฒนธรรมทางสังคม (Socio Cultural Inputs) เป็นการ
น าเข้าที่ไม่เกี่ยวข้องกับการค้า เช่น ความคิดเห็นของเพื่อน บรรณาธิการหนังสือพิมพ์ วัฒนธรรม ช้ัน
ทางสังคม เป็นต้น ซึ่งเป็นอิทธิพลภายในของบุคคล ที่มีผลต่อการประเมินผลและการยอมรับหรือ
ปฏิเสธผลิตภัณฑ ์
  2.1.5.2 กระบวนการ (Process) เพื่อให้เข้าใจถึงกระบวนการนี้ เราจะพิจารณาถึง 
อิทธิพลของปัจจัยทางจิตวิทยาซึ่งจะเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ หรือทัศนคติ)   
ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยอีก 2 ประการ คือ  
   1) การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) คือ ความไม่แน่นอนที่ผู้บริโภค
เผชิญเขาไม่สามารถคาดเดาผลลัพธ์ที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้บริโภคมักซื้อสินค้าหรือบริการ
ในที่เดิม ๆ เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น ถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมูลผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะ
เชื่อถือในชื่อเสียงของร้านค้านั้น ๆ ถ้าเกิดความสงสัยผู้บริโภคจะซื้อของแพงไว้ก่อนเพื่อลดความเสี่ยง
เพราะคิดว่าของแพงต้องเป็นของดี  
   2) กลุ่มที่ยอมรับได้ (Evoked Set) หมายถึง ตราสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ      
ซึ่งประกอบด้วย สินค้าจ านวนน้อยที่ผู้บริโภคคุ้นเคย จ าได้ และยอมรับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ  
    2.1) ขั้นความรู้ความต้องการ (Need Recognition) ขั้นรับรู้ความต้องการ
จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเผชิญกับปัญหา เช่น การซื้อของจากเครื่องขายอัตโนมัติกับปัญหาซับซ้อน คือ 
ปัญหา ที่มีการพัฒนาให้ซับซ้อนขึ้น เช่น เมื่อใช้รถไปนาน ๆ ก็มีความคิดที่จะเปลี่ยนรถใหม่เพื่อ
หลีกเลี่ยงค่าซ่อมรถเก่า เป็นต้น 
    2.2) การค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ (Pre - Purchase Search) 
ขั้นตอนนี้จะเริ่มต้นเมื่อผู้บริโภครู้ว่าจะได้รับความพอใจ จากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะ
ต้องการข้อมูลเพื่อใช้เป็นพื้นฐานในการเลือก (ถ้ามีประสบการณ์มาก่อนก็ใช้ได้เลยแต่ถ้าไม่มีก็ต้อง
ค้นหา)  
    2.3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขั้นตอนใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้บริโภคประเมินผลประโยชน์ที่จะได้รับจากแต่ละทางเลือกของผลิตภัณฑ์
ที่ก าลังพิจารณาจะใช้ 2 รูปแบบ คือ ใช้รายชื่อตราที่เลือกไว้แล้ว (Evoked Set) และเลือกจากทั้งหมด
ที่มีในตลาด  
  2.1.5.3 การแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก (Output) คือ พฤติกรรมการซื้อ และ
การประเมินหลังการซื้อ วัตถุประสงค์ทั้งสองกิจกรรมนี้เพื่อที่จะเพิ่มความพึงพอใจของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
   1) พฤติกรรมการซื้อ (Purchase Behavior) ผู้บริโภคมีประเภทการซื้ออยู่       
2 ประเภท คือ ทดลองซื้อ (Trial Purchase) และซื้อซ้ า (Repeat Purchase) ถ้าผู้บริโภคซื้อสินค้า
ชนิดหนึ่งหรือตราหนึ่งเป็นครั้งแรก และซื้อในปริมาณน้อยกว่าปกติ การซื้อนี้จะถูกพิจารณาว่าเป็นการ



คณ
ะบ
ริห
ารศ

าส
ตร์

 มห
าวิท

ยา
ลัย
อุบ

ลร
าช
ธาน

ี 

20 

ทดลองซื้อ น่ันคือการทดลอง คือ รูปแบบพฤติกรรมการซื้อที่ผู้บริโภคพยายามที่จะประเมินสินค้าโดย
ผ่านการใช้โดยตรง ถ้าตราใหม่เป็นสินค้าประเภทเดียวกับสินค้าที่มีอยู่แล้ว ถูกค้นพบจากการทดลองใช้
ว่าท าให้เกิดความพึงพอใจมากกว่าตราสินค้าอื่น หรือตราเดิมที่ใช้อยู่ผู้บริโภคจะท าการซื้อซ้ า 
พฤติกรรมการซื้อซ้ านี้ใกล้เคียงกับแนวความคิดความภักดีในตราสินค้ามาก (Brand Loyalty) ซึ่งทุก
บริษัทพยายามจะให้มีขึ้นกับตราสินค้าของตนเอง การซื้อซ้ านั้นเป็นการบ่งชี้ว่าผู้บริโภคพึงพอใจใน
สินค้าหรือบริการนั้น 
   2) การประเมินหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เมื่อผู้บริโภคใช้
ผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งในระหว่างการทดลองใช้ ผู้บริโภคจะท าการประเมินในด้านของสิ่งที่
ผู้บริโภคคาดหวังไว้ ซึ่งผลจากการประเมินนั้นเป็นไปได้ที่จะออกมาใน 3 รูปแบบ ดังนี้  
    2.1) สินค้านั้นตรงกับความคาดหวัง ซึ่งจะน าไปสู่ความรู้สึกธรรมชาติ  
    2.2) สินค้านั้นดีเกินความคาดหมาย ซึ่งท าให้เกิดความรู้สึกที่เป็นบวก  
    2.3) สินค้านั้นไม่ดีเกินความคาดหมาย ซึ่งท าให้เกิดความรู้สึกที่เป็นลบ 
  ส าหรับผลที่ออกมาในแต่ละข้อของ 3 ข้อนี้ แสดงถึงความคาดหวังและความพอใจของ
ผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับการที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจจากประสบการณ์เทียบกับความคาดหวัง
เมื่อท าการประเมินหลังการซื้อ 
  อย่างไรก็ตามร้านอาหารบุฟเฟต์ ควรมีการรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า เพื่อน าไป
ปรับปรุงการให้บริการที่ตรงตามความคาดหวังของผู้บริโภค และเป็นการสร้างความมั่นใจในการ
ให้บริการของร้านว่ามีการพัฒนาและปรับปรุงการให้บริการอย่างต่อเนื่อง และสม่ าเสมอ เพื่อสร้าง
ความเช่ือมั่น และสามารถสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคได้มากที่สุด 
  อัญธิกา แก้วศิริ (2560: 22) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคจะ
ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ความรู้สึก
ภายหลังการใช้บริการ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค จะส่งผลให้ผู้ประกอบการ
สามารถวางแผนทางการตลาด เพื่อที่จะกระตุ้นความต้องการภายนอกของกลุ่มผู้บริโภค ภายหลังจาก
ผู้บริโภคได้ประเมินคุณค่าของสินค้าหรือบริการแล้ว ผู้บริโภคจะท าการเลือกสินค้า พร้อมบริการที่
คุ้มค่าและตรงกับความต้องการมากที่สุด และจะน าไปสู่พฤติกรรมที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการ
ของผู้บริโภค การที่มีผู้บริโภคจ านวนมาก ส่งผลให้การด าเนินการด้านธุรกิจของผู้ประกอบการประสบ
ผลส าเร็จและสามารถครอบครองตลาดได้ในเชิงธุรกิจ อย่างไรก็ตาม ลักษณะของผู้บริโภคนั้น ไม่เสมอ
ไปที่ผู้บริโภคทุกคนจะผ่านขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจทั้ง 5 ขั้นตอนดังกล่าว ตามล าดับ แต่อาจจะ
ข้ามขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไป หรืออาจจะย้อนกลับมาที่ขั้นตอนใดซ้ าก็ได้ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจใช้
บริการนั้น 
  กรรญา เสริมศักดิ์ศศิธร (2563: 5) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Decision Process) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้  
  (1) การรับรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสถานะที่
ปรารถนา และสิ่งที่เป็นจริง ท าให้เกิดความต้องการในสินค้าและบริการ  
  (2) การแสวงหาข้อมูลจากสิ่งแวดล้อม ซึ่งการค้นหานี้ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 แบบ 
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   (2.1) การแสวงหาข้อมูลภายใน ( Internal Search) เป็นการส ารวจความทรงจ า
อย่างคร่าว ๆ ว่า ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับเรื่องที่ก าลังตัดสินใจซื้ออยู่ในความทรงจ าระยะยาวหรือไม่ 
   (2.2) การแสวงหาข้อมูลภายนอก (External Search) เป็นการเก็บข้อมูลจาก
สิ่งแวดล้อมเกิดขึ้นเมื่อการค้นหาภายในไม่เพียงพอผู้บริโภคจึงตัดสินใจหาข้อมูลเพิ่มเติมจากภายนอก
การค้นหาข้อมูลจากภายนอกที่เกิดจากการที่จะซื้อสินค้าในอนาคต 
  (3) การประเมินทางเลือก สินค้าที่อยู่ในกลุ่มทางเลือกพิจารณาผู้บริโภคจะตั้งเกณฑ์ที่ใ ช้
ในการเปรียบเทียบสินค้า โดยเกณฑ์เหล่านี้จะประกอบด้วย ลักษณะที่ผู้บริโภคต้องการ (หรือไม่
ต้องการ)  
  (4) การซื้อ ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคต้องเลือกสินค้าหรือตรายี่ห้อที่ต้องการจะซื้อ การเลือก
ซื้อขึ้นอยู่กับผลการพิจารณาที่ได้ในขั้นตอนการประเมินและปัจจัยอ่ืน ๆ 
  (5) การประเมินหลังการซื้อ หลังจากการซื้อผู้บริโภคจะเริ่มท าการประเมินสินค้าว่า
สินค้าสามารถท าหน้าที่ได้ตามระดับที่คาดหวัง ตามเกณฑ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก
ถูกน ามาใช้อีกครั้งในขั้นตอนการประเมินหลังการซื้อผลที่ได้ในขั้นนี้อาจเกิดขึ้นได้ทั้งความพอใจและ
ความไม่พอใจ 
  ความต้องการของผู้บริโภค เป็นสิ่งที่ท าให้เกิดกระบวนการในการตัดสินใจ ซึ่งการที่
ผู้บริโภคจะเกิดความต้องการในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ จะต้องมีปัจจัยหรือสิ่งกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการ โดยสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดความต้องการนั้นจัดว่าเป็นปัจจัยที่อยู่ภายในความคิดของผู้บริโภค 
(Black Box) เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องศึกษา เพื่อสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมในการด าเนิน
ธุรกิจ และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้น การศึกษาความต้องการของผู้บริโภคที่จะเข้า
ใช้บริการร้านชาบูอินดี้ในอ าเภอเขื่องใน จังหวัดอุบลราชธานีครั้งนี้ จะศึกษาเกี่ยวกับความต้องการ
เบื้องต้นของผู้บริโภค เพื่อเป็นแนวทางในการเริ่มท าธุรกิจและสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
  จากแนวคิดกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคดังกล่าวสรุปได้ดังนี้ กระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคจะสอดคล้องกับการแสดงออกในรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคกล่าวคือ การน าเข้า
ข้อมูล เป็นการรับรู้ถึงปัญหา และการค้นหาข้อมูล เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการในการวิเคราะห์ คือ 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และน าไปสู่เป็นการแสดงผล นั่นคือ ความรู้สึกภายหลังการใช้
บริการ หรือพฤติกรรมหลังการซื้อ เช่น การบอกต่อ การซื้อซ้ า เป็นต้น 
  
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล 
 2.2.1 ความหมายของลักษณะส่วนบุคคล 
  ได้มีผู้ให้ความหมายหรือค าจ ากัดความของ “ลักษณะส่วนบุคคล” ไว้มากมายซึ่งแตกต่าง
กันออกไป ดังนี ้
  Kotler and Keller (2009: 197-200) ได้กล่าวว่า ลักษณะส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค (Personal Factor Influencing Consumer Behavior) ในการตัดสินใจของผู้ซื้อ
ได้อิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลทางด้านต่าง ๆ 
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  อัปษรศรี ม่วงคง (2552: 57) ได้กล่าวว่า ลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมในการเลือกซื้อหรือใช้บริการ และส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ส าคัญ ได้แก่ 
เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได้  
  ภาวิณี กาญจนาภา (2554: 72) ได้กล่าวว่า ลักษณะส่วนบุคคลรวมถึง อายุ เพศ วงจร
ชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญต่อนักการตลาดเพราะมัน
เกี่ยวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางลักษณะส่วนบุคคลชี้ให้เห็น
ถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่และตลาดอ่ืน ๆ จะหมดไปหรือความส าคัญลง 
  อัญธิกา  แก้วศิริ (2560: 12) ได้กล่าวว่า ลักษณะส่วนบุคคลเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่มีความ
แตกต่างกันไป ท าให้เกิดความต้องการและพฤติกรรมการใช้บริการที่แตกต่างกันไปตามความต้องการ
ของแต่ละบุคคล 
  จากความหมายของลักษณะส่วนบุคคลดังกล่าวสรุปได้ว่า ลักษณะส่วนบุคคลเป็นปัจจัยที่
ใช้ในการแบ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อหรือใช้บริการ และเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา เป็นต้น 
 2.2.2 องค์ประกอบของลักษณะส่วนบุคคล 
  ลักษณะส่วนบุคคลเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเป็นลักษณะของ
กลุ่มคนในด้านต่าง ๆ ดังนี ้
  2.2.2.1 เพศ ซึ่งเพศที่แตกต่างกันนั้นมีความชอบหรือสนใจสินค้าหรือบริการแตกต่างกัน 
โดย ภาวิณี กาญจนาภา (2554: 72) ได้กล่าวว่า บุคคลที่มีเพศต่างกันมีแนวโน้มที่จะมีความชอบหรือ
ความสนใจที่แตกต่างกัน เช่น เพศชายอาจมีแนวโน้มที่จะสนใจผลิตภัณฑ์ประเภทกีฬาบางประเภท 
ได้แก่ เจ็ตสกี ปืนเขา ขณะที่สตรีอาจสนใจกีฬาประเภทว่ายน้ า แบดมินตัน เทนนิส หรือสนใจ
ผลิตภัณฑ์ประเภทความงามต่าง ๆ เป็นต้น จึงเป็นโอกาสที่ดีส าหรับการผลิตผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการและกิจกรรมของแต่ละเพศดังกล่าว นอกจากนี้ ยังมีผลิตภัณฑ์บางชนิดที่มีการแบ่งเพศ
ของสินค้า เช่น น้ าหอม หรือเครื่องส าอาง โดยจะมีการท ากลิ่นน้ าหอมให้แตกต่างกัน เพศชายจะเน้น
กลิ่นแนวสดชื่น เพศหญิงจะเน้นกลิ่นหอมหวาน เป็นต้น 
  2.2.2.2 อายุ Kotler and Keller (2009) ได้กล่าวว่า อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่าง
กันจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกันโดยแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุ  สอดคล้องกับ 
อัปษรศรี ม่วงคง (2552) ได้กล่าวว่า อายุที่แตกต่างกัน จะมีความต้องการผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน และ
ภาวิณี กาญจนาภา (2554: 72) ได้กล่าวว่า อายุ ถูกใช้เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดส าหรับ
ผลิตภัณฑ์หลายชนิด เช่น เสื้อผ้าผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กต่าง ๆ หนังสือ อาหาร เป็นต้น บุคคลที่มีอายุที่
แตกต่างกันจะมีความชอบหรือสนใจในกิจกรรมที่ต่างกัน และสนใจในผลิตภัณฑ์ต่างประเภทกัน และ
สื่อที่องค์กรธุรกิจจะเลือกใช้เพื่อเข้าถึงบุคคลในวัยต่าง ๆ เหล่านี้จะแตกต่างกันไปในแต่ละช่วงอายุของ
บุคคล 
  2.2.2.3 ระดับการศึกษา โดย Kotler and Keller (2009) ได้กล่าวว่า ผู้มีการศึกษาสูง    
มีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่การศึกษาน้อยกว่า เนื่องจาก     
ผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสร้างรายได้ได้สูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า จึงมีแนวโน้ม      
ที ่จะบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพมากกว่า หรือมีทางเลือกมากกว่า  สอดคล้องกับ     
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อัปษรศรี ม่วงคง (2552) ได้กล่าวว่า การศึกษาโดยผู้ที่มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์   
ที่มีคุณภาพดีกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 
  2.2.2.4 วงจรชีวิตครอบครัว โดย Kotler and Keller (2009) ได้กล่าวว่า วงจรชีวิต
ครอบครัวเป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคล ซึ่งการด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อ
ความต้องการผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน โดยสัมพันธ์กับสถานภาพทางการเงินและ
ความสนใจของแต่ละบุคคล และอัปษรศรี ม่วงคง (2552) ได้กล่าวว่า ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว 
เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของครอบครัวในแต่ละขั้นตอน เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติ 
ค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน และภาวิณี 
กาญจนาภา (2554) ได้กล่าวว่า วงจรชีวิตครอบครัวแต่ละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัว จะมีส่วนใน
การก าหนดว่าบุคคลใดท าหน้าที่ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดและประเภทของผลิตภัณฑ์ที่บุคคล
สนใจและท าการเลือกซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว เช่น ในช่วงที่
ครอบครัวเริ่มต้นแต่งงาน และมีบุตรผลิตภัณฑ์ที่สมาชิกในครอบครัวสนใจอาจเป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับ
เด็ก เป็นตน้ 
  2.2.2.5 รายได้ โดย Kotler and Keller (2009) ได้กล่าวว่า รายได้จะมีผลกระทบต่อ
สินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ สถานภาพเหล่านี้ ประกอบด้วย รายได้ การออม อ านาจการซื้อและ
ทัศนคติเกี่ยวกับการใช้จ่าย ซึ่งนักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล เนื่องจากรายได้
จะมีผลต่ออ านาจการซื้อ สอดคล้องกับ อัปษรศรี ม่วงคง (2552) ได้กล่าวว่า โอกาสทางเศรษฐกิจของ
บุคคลจะมีผลต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย รายได้ การออม อ านาจการซื้อ และ
ทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน และ ภาวิณี กาญจนาภา (2554) ได้กล่าวว่า รายได้จัดเป็นตัวแปรที่
นักการตลาดนิยมใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนการตลาด เนื่องจากเป็นปัจจัยที่สะท้อนถึงอ านาจในการ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้ รายได้ยังมีผลต่อชนิดของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ ผู้บริโภคที่มี
รายได้สูง มีความสนใจในสินค้าฟุ่มเฟือย และมีคุณภาพดีมากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ า ซึ่งมีแนวโน้มที่
จะให้ความสนใจต่อสินค้าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิต 
  2.2.2.6 อาชีพ โดย Kotler and Keller (2009) ได้กล่าวว่า อาชีพที่แตกต่างกันของแต่
ละบุคคลจะต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ดังนั้น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและ
บริการของบริษัทที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อจะจัดเตรียมสินค้าและบริการให้
สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มบุคคลนั้นอย่างเหมาะสม สอดคล้องกับ อัปษรศรี ม่วงคง (2552) 
ได้กล่าวว่า อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเปน็และความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่าง 
  2.2.2.7 รูปแบบการด ารงชีวิต Kotler and Keller (2009) ได้กล่าวว่า รูปแบบการ
ด ารงชีวิตของบุคคลซึ่งเกี่ยวข้องกับกิจกรรม (Activities) ที่เขาท าสิ่งที่เขาสนใจ (Interests) และความ
คิดเห็นของเขา (Opinion) รูปแบบการด ารงชีวิตขึน้อยู่กับวัฒนธรรมย่อย ชั้นสังคม หรือกลุ่มอาชีพของ
แต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ อัปษรศรี ม่วงคง (2552) ได้กล่าวว่า รูปแบบการด ารงชีวิต
ขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพ  
  2.2.2.8 เชื้อชาติ โดย ภาวิณี กาญจนาภา (2554) ได้กล่าวว่า เชื้อชาติสามารถถูก
น ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์บางประเภท เช่น เสื้อผ้า อาหาร 
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เครื่องประดับ เป็นต้น บุคคลที่มีเชื้อชาติเดียวกันจะมีวัฒนธรรม วิถีการด าเนินชีวิต ค่านิยม ความเชื่อ
ที่เหมือนกัน ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกชนิดและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่เลือกซื้อ 
  จากองค์ประกอบของลักษณะส่วนบุคคลดังกล่าวสรุปได้ว่า ลักษณะส่วนบุคคลมีอิทธิพล
ต่อความต้องการของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ ถือได้ว่าลักษณะส่วนบุคคลเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในส่วน
แบ่งทางการตลาด เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษาปัจจุบัน รายได้ และอาชีพ เป็นต้น โดยที่ลักษณะ
ส่วนบุคคลเป็นลักษณะที่ส าคัญต่อนักการตลาด เพราะมีความเกี่ยวโยงกับความต้องการในตัวสินค้า
หรือบริการทั้งหลาย 
  จากการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้อง พบว่า ลักษณะส่วนบุคคลที่นิยมใช้ในการศึกษา คือ 
เพศ ซึ่งเพศที่แตกต่างกันมีแนวโน้มที่จะมีความชอบหรือความสนใจที่แตกต่างกัน เช่น เพศชายอาจมี
แนวโน้มที่จะสนใจอาหารบุฟเฟ่ต์ ขณะที่เพศหญิงอาจสนใจอาหารเพื่อสุขภาพ หรือ สนใจผลิตภัณฑ์
ประเภทความงามต่าง ๆ เป็นต้น จึงเป็นโอกาสที่ดีส าหรับการศึกษาเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภค
ตามลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน เพื่อตอบสนองความต้องการของแต่ละเพศ 
  นอกจากปัจจัยด้านเพศแล้วยังมีปัจจัยด้านอายุ ซึ่งถูกใช้เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาด
ส าหรับผลิตภัณฑ์หลายชนิด กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการในสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน โดยแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุ เช่น อาหารส าหรับเด็กต่าง ๆ อาหารเพื่อสุขภาพ
ส าหรับผู้สูงอายุ เป็นต้น และผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีความชอบหรือสนใจในกิจกรรมที่
ต่างกัน ซึ่งสื่อที่ธุรกิจจะเลือกใช้เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคได้ในวัยต่าง ๆ เหล่านี้จะแตกต่างกันไปในแต่ละช่วง
อายุของบุคคล 
  ระดับการศึกษาปัจจุบัน เป็นอีกปัจจัยที่น่าสนใจ เนื่องจาก ผู้บริโภคที่มีการศึกษาที่
ต่างกันจะมีความต้องการที่ต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์และ
บริการที่มีคุณภาพดีมากกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาน้อยกว่า 
  อาชีพ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่น่าสนใจ เนื่องจาก อาชีพที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลอาจมี
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ดังนั้น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของธุรกิจ
ที่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มอาชีพใด เพื่อจัดเตรียมสินค้าและบริการให้เหมาะสมส าหรับ
ผู้บริโภคในแต่ละอาชีพ และน าไปสู่การพัฒนาสินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคด้านสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
  ลักษณะส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือน เป็นปัจจัยที่น่าสนใจอย่างมาก เนื่องจาก รายได้
จัดเป็นปัจจัยที่นักการตลาดนิยมใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนการตลาด ซึ่งรายได้ของผู้บริโภคนั้น
สะท้อนให้เห็นถึงอ านาจในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค รวมไปถึงความต้องการที่แตกต่างกัน
อีกด้วย กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้สูงมีความสนใจในสินค้าฟุ่มเฟือยและมีคุณภาพดีมากกว่าผู้บริโภค
ที่มีรายได้ต่ า 
  ดังนั้นในการศึกษาความต้องการของผู้บริโภคที่จะเข้าใช้บริการร้านชาบูอินดี้ในอ าเภอ
เขื่องใน จังหวัดอุบลราชธานี เกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อต้องการของ
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อหรือใช้บริการ และเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ผู้ศึกษามี
ความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษาปัจจุบัน อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน เพื่อเปรียบเทียบความต้องการของผู้บริโภคตามลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน 
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับค่านิยม 
 2.3.1 ความหมายของค่านิยม 
  ได้มีผู้ให้ความหมายหรือค าจ ากัดความของ “ค่านิยม” ไว้มากมาย ทั้งที่เป็นนักจิตวิทยา     
นักมนุษยวิทยา นักสังคมวิทยา และนักปรัญชา ซึ่งแตกต่างกันไป ดังนี ้
  พัชรา ทิพยทัศน์ (2564: เว็บไซต์) ไว้กล่าวว่า ค่านิยมเป็นสิ่งที่มีในตัวของบุคคลแต่ละคน 
และมีอิทธิพลต่อสิ่งที่คิดและสิ่งที่ท า ค่านิยมเป็นสิ่งที่ก าหนดให้มีการพัฒนาการไปสู่สิ่งใหม่ ๆ เป็นสิ่ง
บ่งชี้ความต้องการ คนทุกคนหรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งจะมีค่านิยมประจ ากลุ่มซึ่งมีแตกต่างกันไป        
ความแตกต่างกันของค่านิยมเป็นตัวก าหนดความแตกต่าง 
  เกรียงไกร เรือนน้อย (2564: เว็บไซต์) ได้กล่าวว่า การแบ่งประเภทของค่านิยมกระท าได้
หลายวิธี แล้วแต่ว่าผู้แบ่งจะยึดอะไรเป็นพื้นฐานในการแบ่ง ไม่มีการแบ่งที่เป็นการตายตัวเพียงอย่างเดียว 
ถ้าผู้แบ่งยึดถือพระผู้เป็นเจ้าหรือพระศาสดาเป็นหลักส าคัญ 
  อรสิริ ทัศนาวรากุล (2554) ได้กล่าวว่า ค่านิยม คือ ความเชื่ออย่างหนึ่งของบุคคลที่จะ
ยอมรับสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามความรู้สึกของตนเอง โดยอาศัยเหตุผลที่จะยอมรับหรือเชื่อถือได้ รวมทั้งเป็น
เครื่องควบคุมความประพฤติและการปฏิบัติของบุคคล ซึ่งจะประพฤติหรือปฏิบัติแบบเดียวกันซ้ า ๆ 
จนกระทั่งผู้อ่ืนรู้ว่าบุคคลนั้น ๆ มีความเช่ือ แนวคิด หรือค่านิยมอย่างไร 
  ภาสวรรณ ธีรอรรถ (2555) ได้กล่าวว่า ค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และ
พฤติกรรม ของมนุษย์ ในการใช้เครื่องมือทางการตลาดใดก็ตามที่สอดคล้องกับค่านิยมจะเป็นสิ่งง่ายที่
จะประสบความส าเร็จ ดังนั้นค่านิยมจะน าไปสู่การเกิดพฤติกรรม และเมื่อมีพฤติกรรมแล้วสอดคล้อง
กับค่านิยมของผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ 
  มงคล เอี่ยมวงศรี (2557) ได้กล่าวว่า ค่านิยมทางสังคมเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมทาง
สังคมและวิถีชีวิตของบุคคลในสังคม ทั้งนี้เพราะว่าค่านิยมของสังคมนั้น เป็นสิ่งที่บุคคลในสังคมนั้น ๆ 
ถือว่าเป็นสิ่งที่ต้องกระท าต้องปฏิบัติ เป็นสิ่งที่บุคคลยกย่องบูชา ค่านิยมทางสังคมไม่ได้เป็นเพียงเรื่อง
ของความถูกต้อง หรือความผิด ดี หรือไม่ดี จริงหรือเท็จเท่านั้น แต่ยังรวมถึงเงื่อนไขต่าง ๆ ที่เป็น
เครื่องน าพฤติกรรมในชีวิตของคนในสังคมด้วย 
  เสริมพร อลงกตกิตติคุณ (2560: 10) ได้กล่าวว่า ค่านิยมเป็นสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมการ
ปฏิบัติตน การแสดงออกของบุคคลในแต่ละสังคม สิ่งที่ดี ที่สังคมยอมรับ บุคคลส่วนใหญ่จะน ามา
ยึดถือเป็นแนวทางปฏิบัติ และสืบทอดไปยังลูกหลาน ค่านิยมทางสังคมในแต่ละสังคมมีลักษณะที่
แตกต่างกัน และสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามยุคสมัยที่เปลี่ยนไป ค่านิยมอาจไม่ได้น ามาปฏิบัติใช้กันกับ
ทุกคนในสังคมนั้น สิ่งที่ประพฤติปฏิบัติในสังคมหนึ่งอาจไม่ได้น ามาใช้ในอีกสังคมก็เป็นไปได้ 
  จากความหมายของค่านิยมดังกล่าวสรุปได้ว่า ค่านิยม เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลในการก าหนด
พฤติกรรมของแต่ละบุคคลซึ่งจะมีความแตกต่างกันออกไปตามกลุ่มคนหรือตามวิถีชีวิต และอาจมีการ
เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา เช่น วัฒนธรรมของสังคม ความคิด ความเชื่อ เป็นต้น ดังนั้นค่านิยมจะ
น าไปสู่การเกิดพฤติกรรม และเมื่อมีพฤติกรรมแล้วสอดคล้องกับค่านิยมของผู้บริโภคจะเกิดความพึง
พอใจนักการตลาดสามารถใช้คา่นิยมเพ่ือแบ่งความต้องการของลูกค้าในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด  
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 2.3.2 ประเภทของค่านิยม 
  จากการทบทวนในประเด็นนี้  มีนักวิชาการที่กล่าวถึงประเภทของค่านิยม โดยมี
รายละเอียด ดังนี้  
  Phenix (1996) ใช้หลักความสนใจ และความปรารถนาของบุคคลแบ่งค่านิยมออกเป็น 6 
ประเภท คือ  
  (1) ค่านิยมทางสังคม (Social Values) เป็นค่านิยมที่ช่วยให้เกิดความรักความเข้าใจ 
และ)ความต้องการของอารมณ์ของบุคคล  
  (2) ค่านิยมทางวัตถุ (Material Values) เป็นค่านิยมที่ช่วยให้ชีวิตร่างกายของคนเรา
สามารถด ารงอยู่ได้ต่อไป ได้แก่ ปัจจัยสี่ คือ อาหาร ที่อยู่อาศัย เสื้อผ้า และยารักษาโรค  
  (3) ค่านิยมทางความจริง (Truth Values) เป็นค่านิยมเกี่ยวกับความจริงซึ่งเป็นค่านิยม
ที่ส าคัญยิ่งส าหรับผู้ที่ต้องการความรู้ และนักวิทยาศาสตร์ที่ต้องการค้นหากฎของธรรมชาติ  
  (4) ค่านิยมทางจริยธรรม (Moral Values) ค่านิยมที่ท าให้เกดิความรับผิดชอบชั่วดี  
  (5) ค่านิยมทางสุนทรียะ (Aesthetic Values) เป็นความซาบซึ้งใจในความดีงามของสิ่ง
ต่าง ๆ  
  (6) ค่านิยมทางศาสนา (Religious Values) เป็นค่านิยมที่เกี่ยวกับความปรารถนาความ
สมบูรณ์ของชีวิต รวมทั้งความศรัทธา และการบูชาในทางศาสนาด้วย 
  Hofstede (2001) ได้ศึกษาค่านิยมทางวัฒนธรรม ท าให้เห็นถึงวิถีทางของพฤติกรรม 
ของมนุษย์ดังนั้น จึงได้จัดแบ่งค่านิยมเป็น 4 ประเภท คือ  
  (1) ความเหลื่อมล้ าของอ านาจ (Power Distance) ค่านิยมในการยอมรับอ านาจและ
สถานะทางสังคมของบุคคลที่มีต าแหน่งต่างกันในสังคม  
  (2) ปัจเจกชน - การรวมกลุ่ม ( Individualism - Collectivism) ค่านิยมที่เน้นความ
ต้องการของบุคคลหรือความต้องการของกลุ่ม  
  (3) ความเป็นชาย - ความเป็นหญิง (Masculinity - Femininity) โดยที่ Masculinity 
คือค่านิยมของความกล้าแสดงออก ความเป็นอิสระ และความรับผิดชอบ Femininity คือ ค่านิยมของ
การพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน มีมิตรสัมพันธ์ เปิดเผย เอื้อเฟื้อเผื่อแผ่  
  (4) การหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน (Uncertainty Avoidance) ค่านิยมที่หลีกเลี่ยงความ
ไม่แน่นอน ความคลุมเครือ 
  เกรียงไกร เรือนน้อย (2564: เว็บไซต์) ได้กล่าวว่า การแบ่งประเภทของค่านิยมกระท าได้
หลายวิธี แล้วแต่ว่าผู้แบ่งจะยึดอะไรเป็นพื้นฐานในการแบ่ง ไม่มีการแบ่งที่เป็นการตายตัวเพียงอย่าง
เดียว ถ้าผู้แบ่งยึดถือพระผู้เป็นเจ้าหรือพระศาสดาเป็นหลักส าคัญ อาจจะแบ่งค่านิยมออกได้ เป็น 2 
ประเภทใหญ่ ๆ ดังนี ้ 
  (1) ค่านิยมที่เป็นศีลธรรม (Morality) หมายถึง ค่านิยมที่เป็นศีล และธรรมโดยเฉพาะ
หรือได้แก่ คุณค่าทางศีลธรรม (Moral Values) และ คุณค่าทางจริยธรรม (Ethical Values)โดยเฉพาะ 
ซึ่งถือเอาพระศาสดาหรือพระผู้เป็นเจ้าได้ก าหนดไว้ให้แล้ว  
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  (2) ค่านิยมที่เป็นข้อตกลง (Convention) หมายถึง ค่านิยมที่ประชาชนในชาติได้ ตกลง
เห็นชอบก าหนดกันขึ้นเองไม่ว่าจะเป็นโดยทางตรงหรือทางอ้อม ตามยุคตามสมัย เช่น ธรรมเนียม
ประเพณ ีอุดมการณ์ วินัย กฎหมาย ความทันสมัย เป็นต้น 
  ภาสวรรณ ธีรอรรถ (2555) ได้กล่าวว่า ค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และ
พฤติกรรม ของมนุษย์ ในการใช้เครื่องมือทางการตลาดใดก็ตามที่สอดคล้องกับค่านิยม จะเป็นสิ่งง่ายที่
จะประสบความส าเร็จ ดังนั้น ค่านิยมจะน าไปสู่การเกิดพฤติกรรม และเมื่อมีพฤติกรรมแล้วสอดคล้อง
กับค่านิยมของผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ โดยแบ่งประเภทของค่านิยมโดยถือเกณฑ์รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตออกเป็น 4 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มจะมีลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกันโดยแบ่งได้ 
ดังนี ้
  (1) ผู้ที่ชอบเข้าสังคม (Actualizes) เป็นกลุ่มที่มีความส าเร็จในชีวิตมีรายได้สูงที่สุดและ
ทรัพยากรเป็นจ านวนมากที่ท าให้สามารถอยู่ในกลุ่มที่มีพฤติกรรมตามความคิดของตัวเอง (Self – 
Orientation) ได้เป็นกลุ่มที่ยึดถือการกระท ามีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง ได้รับการศึกษาสูง ส าหรับกลุ่ม
นี้ ภาพพจน์เป็นเรื่องส าคัญและเป็นกลุ่มที่พร้อมจะเปิดรับการเปลี่ยนแปลง และมีแนวโน้มที่จะซื้อสิ่งที่
สวยที่สุดส าหรับชีวิต หรือสิ่งที่สามารถแสดงรสนิยมและลักษณะของตนเอง 
  (2) ผู้ที่ต้องการประสบความส าเร็จสูง (Fulfillers) เป็นกลุ่ม “มืออาชีพ” ที่มีการศึกษาดี
ยึดถือหลักการ มีความรับผิดชอบและสูงด้วยวุฒิภาวะมีความรู้กว้างขวาง กลุ่มนี้จะเน้นกิจกรรมเพื่อ
การพักผ่อน หรือความสุขในครอบครัวเป็นผู้มีข่าวสารพร้อมมูลและยังเปิดรับความคิดเห็นใหม่ ๆ อีก
ด้วย เป็นกลุ่มที่มีรายได้สูงแต่เป็นผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมตามค่านิยม (Value - oriented Consumer) 
  (3) ผู้ที่ยึดถือในหลักการ (Believers) ผู้ที่มีกฎระเบียบและมีเหตุผล ประกอบด้วย 
ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มอนุรักษ์นิยม รายได้พอประมาณ ยึดถือหลักการ กลุ่มนี้ได้รับการศึกษาน้อย มีความ
เชื่อฝังใจในหลักศีลธรรมจรรยา และต่อต้านการเปลี่ยนแปลง นิยมผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศ และ
เป็นตราสินค้าที่เป็นที่นิยม 
  (4) ผู้ที่มีความทะเยอทะยาน (Achievers) เป็นกลุ่มที่มีรายได้มาก ยึดถือสถานภาพ 
ประสบความส าเร็จในอาชีพการงานของตน มีความคิดทางอนุรักษ์นิยมทั้งทางความเป็นอยู่และ
ความคิดทางการเมือง มุ่งที่งาน รักความส าเร็จ แสวงหาความพอใจจากงานและครอบครัว ถือภาพลักษณ์
ตนเองเป็นสิ่งส าคัญ มักชอบซื้อสินค้าหรือบริการที่มีศักดิ์ศรีเพื่อแสดงให้เห็นความส าเร็จของตนต่อ
เพื่อนร่วมงาน และได้รับค ายกย่องจากเพ่ือนฝูง 
  ในการศึกษาความต้องการของผู้บริโภคที่จะเข้าใช้บริการร้านชาบูอินดี้ในอ าเภอเขื่องใน 
จังหวัดอุบลราชธานี เกี่ยวกับค่านิยม ซึ่งเป็นปัจจัยมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และความต้องการของผู้บริโภค 
ดังนั้น การใช้เครื่องมือทางการตลาดหากมีความสอดคล้องกับค่านิยมจะเป็นสิ่งง่ายที่จะประสบ
ความส าเร็จ ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับค่านิยม ได้แก่ การเข้าสังคม ความทันสมัย 
ความมีชื ่อเสียง เพื่อศึกษาอิทธิพลของค่านิยมที่ส่งผลต่อความต้องการของผู้บ ริโภคที่จะเข้าใช้
บริการร้านชาบูอินดี้ในอ าเภอเขื่องใน จังหวัดอุบลราชธานี 
  การเข้าสังคม เป็นการยอมรับจากสมาชิกในสังคม หรือเป็นความเช่ือถือของคนส่วนรวมที่
มีมาอย่างช้านาน โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อการมีชีวิตอยู่ร่วมกัน มีกิจกรรมร่วมกัน มีความสัมพันธ์กัน       
มีจุดมุ่งหมายร่วมกัน เป็นสิ่งที่บุคคลในสังคมเห็นว่าเป็นสิ่งที่คนส่วนใหญ่ปรารถนา ต้องการ ชื่นชอบ 
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เป็นสิ่งที่มีบทบาทส าคัญคอยควบคุม ก ากับพฤติกรรมของคนที่อยู่ในสังคมนั้น ๆ ดังนั้น ผู้ที่ชอบเข้า
สังคม (Actualizes) เป็นกลุ่มที่ถือได้ว่ามีความส าเร็จในชีวิตมีรายได้สูง ส่งผลให้ความต้องการในสินค้า
และบริการที่แตกต่างจากกลุ่มอื่น ๆ หรือมีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง ได้รับการศึกษาสูง ส าหรับกลุ่มนี้
เรื่องของภาพพจน์ของธุรกิจเป็นเรื่องส าคัญในการตัดสินใจใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ  
  ความทันสมัย เป็นสิ่งส าคัญในการด ารงอยู่ในสังคมของมนุษย์ มีผลต่อความรู้สึก ความคิด 
และความต้องการในสินค้าและบริการต่าง ๆ สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความคิดเห็นของคนในสังคม 
ตามยุคตามสมัย และเป็นข้อตกลง (Convention) ที่คนในสังคมได้ตกลงเห็นชอบก าหนดขึ้นทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม ท าให้สังคมเป็นไปในทางเดียวกัน ผู้บริโภคที่มีความทันสมัยเป็นกลุ่มที่มีรายได้สูง
มักชอบซื้อสินค้าหรือบริการที่มีศักดิ์ศรี และมีความทันสมัยทั้งในด้านการออกแบบตกแต่งสถานที่   
รวมไปถึงเทคโนโลยีต่าง ๆ เพื่อแสดงให้เห็นความส าเร็จของตนเอง และได้รับค ายกย่อง 
  ความมีชื่อเสียง เป็นสิ่งที่ได้รับการยกย่องจากสังคม การยอมรับอ านาจและสถานะทาง
สังคมของบุคคลหรือองค์กรธุรกิจต่าง ๆ ที่มีต าแหน่งทางสังคม รวมไปถึงประเด็นต่าง ๆ เช่น ตราสินค้า 
รูปแบบ ดีไซน์ คุณภาพ และรูปร่างลักษณะของตราสินค้าหรือบริการ เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Hofstede (2001) ได้กล่าวว่า ความเหลื่อมล้ าของอ านาจ (Power Distance) ค่านิยมในการ
ยอมรับอ านาจและสถานะทางสังคมของบุคคลที่มีต าแหน่งต่างกันในสังคม ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงมีความ
สนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับค่านิยม ได้แก่ การเข้าสังคม ความทันสมัย ความมีชื่อเสียง เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของค่านิยมที่ส่งผลต่อความต้องการของผู้บริโภคที่จะเข้าใช้บริการร้านชาบูอินดี้ในอ าเภอเขื่องใน 
จังหวัดอุบลราชธานี  
  จากประเภทของค่านิยมดังกล่าวสรุปได้ว่า การแบ่งประเภทของค่านิยมสามารถแบ่งได้
หลายวิธีไม่ว่าจะเป็นแบ่งตามเกณฑ์รูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น ผู้ที่ชอบเข้าสังคม ผู้ที่ต้องการประสบ
ความส าเร็จสูง เป็นต้น หรือแบ่งตามหลักความสนใจ เช่น ค่านิยมทางสังคม ค่านิยมทางวัตถุ ค่านิยม
ทางจริยธรรม เป็นต้น โดยประเภทของค่านิยมในแต่ละเกณฑ์อาจมีจ านวนเท่ากันหรือไม่ก็ได้ ไม่
ตายตัวจะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับเกณฑ์ในการแบ่งประเภท 
 
2.4  แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 2.4.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  ได้มีผู้ให้ความหมายหรือค าจ ากัดความของ “ส่วนประสมทางการตลาดบริการ” ไว้มากมาย 
ซึ่งแตกต่างกันออกไป ดังนี ้
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80 - 81) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง  
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
  กิตติภพ สงเคราะห์ (2555) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการบริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
  ธัญญ์ธิชา รักชาติ (2557: 29) ได้กล่าวว่า แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดจะ
เป็นเครื่องมือทางการตลาด ที่ใช้วางแผนกลยุทธ์ของบริษัทเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด    
ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดด้านบุคลากร 
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ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ที่บริษัทจะต้องปรับใช้ ออกแบบให้เหมาะสมสามารถ
สนองตอบความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องและเกิดความพึงพอใจทั้งสองฝ่าย 
  อัญธิกา แก้วศิริ (2560) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ เครื่องมือทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจการบริการที่แตกต่างกับธุรกิจการผลิตสินค้า คือ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถเก็บ
รักษาไว้ได้ และไม่สามารถควบคุมคุณภาพให้เหมือนกันทุกประการได้ จึงจ าเป็นต้องน าเครื่องมือ
ทางการตลาดบริการ (7P’s) มาใช้โดยจะต้องมีการค านึงถึงความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส าคัญ        ซึ่ง
จะต้องมีการเน้นถึงพนักงาน กระบวนการให้บริการ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เป็นปัจจัยส าคัญ
ในการส่งมอบบริการ ส าหรับร้านอาหารบุฟเฟต์นั้น เป็นการบริการที่มีผลิตภัณฑ์หลัก คือ อาหารและ
เครื่องดื่ม ซึ่งในการส่งมอบอาหารและเครื่องดื่มแก่ผู้มาใช้บริการ จึงจ าเป็นต้องน าเครื่องมือทางการ
ตลาดบริการ (7P’s) มาใช้เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้ใช้บริการ 
  กรรญา เสริมศักดิ์ศศิธร (2563) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ประการนั้น
เป็นส่วนส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์การบริหารทางการตลาดของธุรกิจ ดังนั้นเจ้าของธุรกิจควร
เลือกใช้วิธีที่เหมาะสมส าหรับธุรกิจ เพื่อให้เหมาะสมกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค
ลักษณะของสินค้าหรือบริการความสามารถของธุรกิจในการจัดท าและน าเสนอเพื่อเป็นการสร้าง
ศักยภาพทางธุรกิจ 
  จากความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการดังกล่าวสรุปได้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการเป็นเครื่องมือของนักการตลาดที่ส าคัญที่ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ
สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายซึ่งแบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ให้บริการ การส่งเสริม
การตลาด บุคลากร กระบวนการให้บริการ และลักษณะทางกายภาพ 
 2.4.2 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นสิ่งกระตุ้นจากภายนอก ซึ่งจัดขึ้นเพื่อให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ มีผู้เชี่ยวชาญหลาย
ท่านได้ให้ค าอธิบายไว้อย่างหลากหลาย สามารถสรุปออกมาได้เป็นเครื่องมือด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
  2.4.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
   ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าที่เสนอขายโดยธุรกิจเป็นสิ่งซึ่งสนองความ
จ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ ศิรินันท์ อมรประเสริฐชัย (2556) พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบ
แบบสอบถามค านึงถึงร้านอาหารบุฟเฟต์ที่มีเนื้อสัตว์ เครื่องดื่ม ชอบอาหารลักษณะเป็นเครื่องเคียง
และขนมหวานที่ มี ให้ เลือกหลากหลายประเภท และชอบผักที่มีความสดใหม่  ในขณะที่                   
กนกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 
รวมทั้ง ธัญญ์ธิชา รักชาติ (2559) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย อาจจะมีหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ และจาก
การศึกษาของ พัทธนันท์ ศุภภาคิณ และคณะ (2562) ได้กล่าวว่า สินค้า/บริการที่ธุรกิจจัดท าขึ้นเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ามีทั้งที่จับต้องได้และไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งธุรกิจที่ผลิตสินค้าและ
บริการ ต้องพิจารณาถึงความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้า เพื่อน ามาก าหนดกลยุทธ์ทาง
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การตลาด ท าให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า รวมไปถึงสิ่งที่มีคุณค่าที่เสนอขาย 
หรือผลประโยชน์ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  
   จากพฤติกรรมข้างต้นจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในด้าน
ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก ดังนั้น ในการศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ครั้งนี้ จะท าการศึกษาเกี่ยวกับ      
(1) ความสดใหม่ของอาหารและเครื่องดื่ม (2) ความหลากหลายของรายการอาหารและเครื่องดื่ม และ 
(3) ในรายการอาหารและเครื่องด่ืมต้องมีรูปภาพประกอบ เป็นต้น 
  2.4.2.2 ด้านราคา (Price) 
   ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าในรูปแบบของเงินตราเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ซึ่งอาจเป็นการเปรียบเทียบความคุ้มค่าของสินค้าหรือบริการกับประโยชน์ที่ทางลูกค้าได้รับ 
โดยจะมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่า
ราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ให้บริการชัดเจนและง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน ในขณะที่ นันทิภา เจิดจ ารัส (2555: 43) 
ได้กล่าวว่า ปัจจัยด้านราคามีความส าคัญระดับมาก ได้แก่ ราคาอาหารที่คุ้มค่า และราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพและปริมาณของวัตถุดิบที่สุด ได้มีการกล่าวย้ าจาก ภัทรเทพ ต่อบุญ (2556: 58) ที่พบว่า 
ปัจจัยด้านราคาที่คุ้มค่ากับปริมาณ ราคาเหมาะสมกับความหลากหลาย และคุณภาพของอาหารนั้นมี
ความส าคัญมากที่สุด เช่นเดียวกับ กิตติมา ลุมภักดี (2558: 26) พบว่า ผู้ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านราคาในระดับมากที่สุด ในด้านมาตรฐานของราคา และพัทธนันท์ ศุภภาคิณ 
และคณะ (2562) ได้กล่าวว่า ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องช าระในรูปตัวเงินหรือราคาเป็น
ต้นทุน (Cost) ของทางบริษัท โดยธุรกิจนั้นควรก าหนดราคาที่ลูกค้าสามารถซื้อได้ ในการวางแผนด้าน
ราคา นอกจากต้นทุนการผลิตแล้วต้นทุนของลูกค้าก็เป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบการควรพิจารณาในการ
ท าธุรกิจนั้น ๆ ซึ่งธุรกิจต้องพยายามลดต้นทุนและภาระของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
มูลค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคาและคุณภาพของการบริการของผลิตภัณฑ์   
   จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านราคาส าหรับร้านอาหารบุฟเฟต์ คือ การตั้งราคาต่อหัว
ของร้านอาหารบุฟเฟต์ ซึ่งอาจรวมหรือไม่รวมราคาเครื่องดื่มก็ได้ รวมไปถึงการช าระค่าบริการอีกด้วย 
ซึ่งมีความส าคัญต่อผู้บริโภค ดังนั้น ในการศึกษาปัจจัยด้านราคาครั้ งนี้ จะท าการศึกษาเกี่ยวกับ              
(1) ความสามารถช าระเงินได้ทั้งเงินสดและการโอนผ่านบัญชี (2) การตั้งราคาใกล้เคียงกับร้านอาหาร
ญี่ปุ่นอื่น ๆ และ (3) การมีป้ายราคาแสดงอย่างชัดเจน 
  2.4.2.3 ด้านการจัดจ าหน่าย หรือสถานที่ให้บริการ (Place หรือ Distribution) 
   Kotler and Keller (2009) ได้กล่าวว่า ประกอบไปด้วย 2 ส่วน ดังนี้ (1) ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) ได้กล่าวว่า เป็นกลุ่มบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้อง
กับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการ ประกอบไปด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค ซึ่งอาจจะใช้ช่อง
ทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคและใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยัง
ผู้บริโภค (2) การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) เป็นการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน 
และการควบคุมการเคลื่อนย้ายสินค้า จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังผลก าไร 
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   เจียระไน พรสมบูรณ์ศิริ (2559) ได้กล่าวว่า การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง 
ช่องทางในการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการไปยังตลาด ได้แก่ การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บ
รักษาสินค้าคงคลัง 
   ดังนั้น ในการศึกษาปัจจัยด้านสถานที่ให้บริการในครั้งนี้ จะศึกษาเกี่ยวกับ      
(1) การตั้งอยู่ในต าแหน่งที่พบง่าย (2) ต้ังอยู่ในพื้นที่ที่มีการจัดสถานที่จอดรถ และ (3) ตั้งอยู่ในพื้นที่ที่
มีสถานที่กว้างขวาง 
  2.4.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
   ธัญญ์ธิชา รักชาติ (2559) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็น
การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้จ าหน่ายและตลาดเป้าหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะแจ้ง
ข่าวสาร หรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งเรียกว่า การส่งเสริมการตลาด                 
มีส่วนประกอบ ดังนี้ (1) การโฆษณา เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคล โดยผ่านสื่อ และผู้อุปถัมภ์
รายการแต่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณากิจกรรม (2) การขายโดยใช้บุคคล เป็นการติดต่อสื่อสาร
ทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขาย และลูกค้าที่มีอ านาจในการซื้อ (3) การส่งเสริมการขาย เป็น
เครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา การขายโดยใช้บุคคล และการให้ข่าว ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือคนกลางในช่องทาง 
อย่างเช่น การลด แลก แจก แถม ส่วนลดปริมาณ และการแข่งขันการขาย (4) การให้ข่าว และการ
ประชาสัมพันธ์ การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการแบบไม่ใช้บุคคล โดย
องค์การที่ เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์นั้นไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด  ๆ จากการเสนอข่าวนั้น ส่วนการ
ประชาสัมพันธ์เป็นความพยายามที่ได้จัดเตรียมไว้ขององค์การ เพื่อชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความ
คิดเห็นหรือทัศนคติที่ดีต่อองค์การ จะเห็นได้ว่าการให้ข่าวเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ เพราะ
การให้ข่าวเป็นกิจกรรมที่จะส่งเสริมความสัมพันธ์อันดีต่อกลุ่มชน และ (5) การขายตรง เป็นการ
ติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทาง ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เป็นวิธีการที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรง และสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ทุกเวลา และสถานที่ที่การสื่อสารสามารถเข้าถึง
ได้ ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ จดหมายโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ที่จูงใจให้กับผู้บริโภค
ตอบกลับเมื่อต้องการซื้อ เพื่อรับของตัวอย่างหรือน าคูปองจากสื่อไปใช้ เป็นต้น ซึ่งข้อมูลที่ได้รับ
สามารถวัด และติดตามได้  
   พัทธนันท์ ศุภภาคิณ และคณะ (2562) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติ     
และพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย (Personal Selling) และการ
ติดต่อสื่อสารโดยใช้สื่อ (Non personal Selling) การประชาสัมพันธ์ การให้ข่าว การลด แลก แจก 
แถม การตลาดทางตรง  
   ดังนั้น ในการศึกษาด้านปัจจัยการส่งเสริมการตลาดในครั้งนี้ จะศึกษาเกี่ยวกับ 
(1) มีการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ (2) มีกิจกรรมเล่นเกมเพื่อลุ้นรับรางวัลทานฟรี (3) มีการสะสม
คะแนนเพื่อรับส่วนลด และ (4) มีส่วนลดในโอกาสพิเศษ เช่น วัดเกิด วันพ่อ วันแม่ หรือเทศกาลต่าง ๆ 
เป็นต้น  
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  2.4.2.5 ด้านบุคลากร (People) 
   เจียระไน พรสมบูรณ์ศิริ (2559) ได้กล่าวว่า บุคลากร (People) หมายถึง ส่วน
ขับเคลื่อนส าคัญของงานบริการ เนื่องจากงานบริการนั้นมักต้องเกิดขึ้นพร้อมกันระหว่างการผลิต
บริการจากพนักงานกับการบริโภคการบริการของลูกค้า ดังนั้น การวางแผนเกี่ยวกับบทบาทของ
บุคลากรผู้ให้บริการและผู้รับบริการจึงเป็นสิ่งส าคัญรวมถึงการคัดเลือกและฝึกอบรมบุคลากร        
การสร้างแรงจูงใจ ค่านิยม และการสร้างวัฒนธรรมองค์การซึ่งเป็นส่วนส าคัญที่จะช่วยสะท้อน
ภาพลักษณ์ของสินค้าได ้  
   พัทธนันท์ ศุภภาคิณ และคณะ (2562) ได้กล่าวว่า ด้านบุคลากร หมายถึง 
บุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการนั้นซึ่งจะรวมตั้งแต่เจ้าของ ผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ การมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและพนักงาน โดยบุคลากรเหล่านี้ผ่านการพัฒนาและฝึกอบรม กระตุ้น
พนักงานให้สามารถสร้างความแตกต่างอย่างมากในด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
   กรรญา เสริมศักดิ์ศศิธร (2563) ได้กล่าวว่า บุคลากร เป็นส่วนส าคัญที่ท าให้
ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพสามารถสร้างความพึงพอใจและท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจกลับมาใช้บริการ
อีกครั้ง 
   ดังนั้น ในการศึกษาด้านปัจจัยบุคลากรในครั้งนี้ จะศึกษาเกี่ยวกับ (1) พนักงานมี
บุคลิกภาพที่ดีมีความสุภาพ (2) พนักงานเอาใจใส่ลูกค้า และ (3) พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับอาหารเป็น
อย่างดี  
  2.4.2.6 ด้านกระบวนการบริการ (Process) 
   เจียระไน พรสมบูรณ์ศิริ (2559) ได้กล่าวว่า กระบวนการบริการ หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการบริการได้อย่างถูกต้อง
และรวดเร็ว ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ อีกทั้งเป็นการก าหนดขั้นตอนการท างานและหน้าที่
ของบุคลากรไว้อย่างชัดเจน เพื่อให้มั่นใจว่าองค์การจะสามารถส่งมอบบริการได้อย่างมีมาตรฐาน เช่น 
การเพิ่มบุคลากรในเวลาเร่งด่วน การเพิ่มช่องทางในการให้บริการแก่ลูกค้าเมื่อเกิดการรอใช้บริการ
นานเกินไป เป็นต้น 
   วิชยา ทองลัพท์ (2559) ได้กล่าวว่า กระบวนการ (Process) เป็นการสร้างสรรค์
และการส่งมอบส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ โดยอาศัยกระบวนการที่วางแผน โดยกลยุทธ์ส าคัญ
ส าหรับการบริการ คือ เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ หากมีการวางแผนกระบวนการที่ดี การส่ง
มอบบริการก็จะมีประสิทธิภาพ รวดเร็วถูกต้องตรงเวลา และมีคุณภาพสม่ าเสมอ แต่หากการ
กระบวนการออกแบบการบริการที่ไม่ดีพอ ส่งผลต่อการสร้างความไม่พอใจแก่ลูกค้า อาจจะส่งผลต่อ
การใช้บริการครั้งต่อไปได้ กระบวนการที่ดีต้องง่ายต่อการปฏิบัติการ เพื่อที่พนักงานจะได้ไม่เกิดความ
สับสน ท างานได้อย่างถูกต้องและมีแบบแผนเดียวกัน และงานที่ได้ต้องดีมีประสิทธิภาพ 
   พัทธนันท์ ศุภภาคิณ และคณะ (2562) ได้กล่าวว่า กระบวนการให้บริการ 
(Process) หมายถึง การวางแผนที่ต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือเครื่ องมือทันสมัย เพื่อ
อ านวยความสะดวกที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะมี
หลายขั้นตอน ซึ่งในแต่ละขั้นตอนต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ขั้นตอน
เดียวย่อมท าให้การบริการเป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า 
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   ดังนั้น ในการศึกษาปัจจัยด้านกระบวนการบริการ ครั้งนี้ จะศึกษาเกี่ยวกับ            
(1) ความรวดเร็วในการรับรายการอาหารจากลูกค้า (2) กระบวนการในการจองคิวเพื่อรับบริการมี
ความสะดวกรวดเร็ว (3) ความถูกต้องในการเสิร์ฟอาหารตามรายการที่ได้สั่งไป (4) ระยะเวลาในการ
รอคอยอาหาร (5) ความสะดวกรวดเร็วในการช าระเงิน และ (6) ความถูกต้องในการช าระเงิน 
  2.4.2.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 
   เจียระไน พรสมบูรณ์ศิริ (2559) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง         
การพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับ
ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นรูปลักษณ์ของผู้ให้บริการ ความสะอาดเรียบร้อย การเจรจามีความสุภาพอ่อนโยน 
และการให้บริการที่รวดเร็ว รวมถึงสิ่งแวดล้อมที่อ านวยความสะดวกในการส่งมอบบริการ รวมถึงความ
ต้องการของการสร้างผลผลิตที่เป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
   วิชยา ทองลัพท์ (2559) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางกายภาพ นับเป็นองค์ประกอบ
ของธุรกิจบริการที่ลูกค้า สามารถมองเห็นและใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาและตัดสินใจซื้อบริการ 
ตัวอย่างเช่น อาคารส านักงานของบริษัท เครื่องมือที่ใช้ การตกแต่งร้านค้า การแต่งกายของพนักงานที่
เหมาะสม เครื่องหมายการค้า สิ่งเหล่านี้สะท้อนถึงรูปแบบและคุณภาพของบริษัท มีส่วนในการช่วยท า
ให้ลูกค้ารู้สึกว่าบริการนั้นมีคุณภาพ มีความเหมาะสม และมีประสิทธิภาพ เนื่องจากสินค้าบริการเป็น
สิ่งจับต้องและประเมินได้ยาก ดังนั้นบริษัทควรต้องบริหารจัดการให้ดี สร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า 
และสิ่งเหล่านี้เป็นส่วนประกอบในการตัดสินใจซื้อสินค้าบริการ 
   พัทธนันท์ ศุภภาคิณ และคณะ (2562) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางกายภาพ 
หมายถึง ส่วนที่สัมผัสจับต้องของการบริการและสิ่งแวดล้อม ได้แก่ อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ 
และอุปกรณ์ เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่งสถานที่ ลานจอดรถ การตกแต่ง 
ป้ายประชาสัมพันธ์ แบบฟอร์มต่าง ๆ เป็นต้น สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมายแทน
คุณภาพของการให้บริการ ส่งผลกระทบต่อความประทับใจของลูกค้า 
   จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ เป็นสิ่งที่สามารถจับต้องได้และ
ผู้บริโภคใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ดังนั้น ในการศึกษาปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ ครั้งนี้ จะศึกษาเกี่ยวกับ (1) มีการตกแต่งร้านให้สวยงามบรรยากาศดี (2) การแต่งกายของ
พนักงาน (3) ความสะอาดของวัสดุอุปกรณ์ภายในร้าน (4) มีสถานที่นั่งพักนั่งรอรับบริการ และ        
(5) มีป้ายช่ือร้านมองเห็นชัดเจนและมีเอกลักษณ์ 
  จากองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดบริการดังกล่าวสรุปได้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการสามารถแบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ให้บริการ การส่งเสริม
การตลาด พนักงานที่ให้บริการ ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ ดังนั้น ในการศึกษา
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ จึงใช้ 7Ps ในการศึกษาความต้องการของผู้บริโภคที่จะเข้าใช้
บริการร้านชาบูอินดี้ในอ าเภอเขื่องใน จังหวัดอุบลราชธานี เพื่อวางแผนกลยุทธ์ของธุรกิจให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาด 
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2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 อรสิริ ทัศนาวรากุล (2554) ค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อ 
(1) ส ารวจค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารา
กอนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับชั้นทางสังคมกับ
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และ (3) เพื่อ
ศึกษาผลของค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้า
สยามพารากอนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่มาใช้บริการ
ของศูนย์การค้าสยามพารากอน จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ และไค - สแควร์ ผลการวิจัยพบว่า (1) กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
ระดับรายได้ 10,001 - 20,000 บาท (2) ค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (3) ค่านิยมการ
บริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารา
กอนต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ (4) ผู้บริโภคที่มีระดับชั้นทางสังคมที่แตกต่าง
กันไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
 กิตติภพ สงเคราะห์ (2555) ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยเข้าใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่นจ านวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติ Independent Samples 
test, One - way ANOVA (F - test) ทดสอบความแตกต่าง และใช้ Chi - square ในการหาความสัมพนัธ ์
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 24 - 29 ปี สถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้ต่อเดือน 10,001 - 15,000 บาท จ านวน
สมาชิกในครอบครัว 4 - 6 คน ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพ
รวมอยู่ในระดับมาก พบว่า อันดับหนึ่ง ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
ตามล าดับ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับระดับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่แตกต่างกัน และให้
ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน และปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ด้านอายุ 
ด้านสถานภาพ ด้านระดับการศึกษา ด้านรายได้ และด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ์
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กับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมรานี ซึ่งในส่วนของปัจจัย
ส่วนบุคคลด้านอาชีพ พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 กีรติ พรมต๊ะ และพิพัฒน์ เขาทอง (2556) พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่น กรณีศึกษา: ร้านซากุระซูชิในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ มีวัตถุประสงค์
เพื่อ (1) ศึกษาข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่น และ (3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วน กลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่มาบริการร้านชากุระ ซูซิ ในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น     
เพศหญิง อายุระหว่าง 21 - 30 ปี สถานภาพโสด ส่วนใหญ่ไม่มีบุตร จ านวนสมาชิกในครอบครัว
มากกว่า 3 คน ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้มากกว่า 
15,001 บาทต่อเดือน ไม่มีรายได้เสริมต่อเดือน (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
ผู้บริโภคมากที่สุด คือ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและสถานที่ตั้ง และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และ (3) พฤติกรรมการบริโภค พบว่า ส่วนใหญ่รับประทานอาหารนอกบ้าน 1 - 2 ครั้ง
ต่อเดือน เหตุผลที่มาใช้บริการ คือ อยากรับประทานอาหารญี่ปุ่น โดยมากับสมาชิกในครอบครัว ผู้ที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจส่วนใหญ่ คือ สมาชิกในครอบครัว มาใช้บริการร้านชากุระ ชูชิ เพราะสินค้า
รสชาติอร่อย มาใช้บริการในช่วง 08:01 น. ขึ้นไป เวลาที่ใช้บริการอยู่ระหว่าง 1 - 1.30 ชั่วโมง มาใช้
บริการร้านซากุระ ชูชิ 1 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายอยู่ระหว่าง 301 - 600 บาทต่อครั้ง 
 ศิรินันท์ อมรประเสริฐชัย (2556) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทปิ้งย่าง สุกี้และชาบูชาบูของผู้บริโภค ในพื้นที่ฝั่ง
ธนบุรี กรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทปิ้งย่าง สุกี้และชาบูชาบูของ
ผู้บริโภค ในพื้นที่ฝั่งธนบุรี กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคจ านวน 
400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าร้อยละ และทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ ไค-สแควร์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล 
พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 - 34 ปี มีสถานภาพโสด 
ส าเร็จระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป ประกอบอาชีพรับราชการ หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ หรือ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,000 - 19,999 บาท และมีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวระหว่าง 2 - 5 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า (1) พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟต์ประเภทปิ้งย่าง สุกี้และชาบูชาบู ด้านประเภทของร้านอาหารบุฟเฟต์ที่ไปใช้บริการ ได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกระบวนการ 
(2) พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทปิ้งย่าง สุกี้และชาบูชาบู ด้านบุคคลที่ไปใช้
บริการร่วมกัน ได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ
อาชีพ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  และ (3) 
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พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทปิ้งย่าง สุกี้และชาบูชาบู  ด้านโอกาสในการใช้
บริการ ได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคล ด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการ 
 กนกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557) ส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่นย่าน Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาส่วนประสม
การตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall จ านวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
รวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้  Chi - Square test, Cramer's V และ Somers' d ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25 - 34 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาทขึ้นไป มีความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นเฉลี่ยต่อเดือน     
1 - 3 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยครั้งละ 300 - 499 บาท ช่วงวันในการใช้บริการ คือ วันเสาร์ - 
อาทิตย์ และรูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด คือ อาหารชุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ประเมิน
ลักษณะส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านอาหารญี่ปุ่น ผ่าน Community Mall ด้าน
กระบวนการในระดับมากที่สุด และประเมินลักษณะทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านพนักงานผู้ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า (1) ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นเฉลี่ยต่อเดือน          
มีความสัมพันธ์กับอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด พนักงานผู้
ให้บริการ ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ (2) ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์กับอายุ 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และผลิตภัณฑ์ (3) ช่วงวันในการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับเพศ อายุ 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ (4) รูปแบบบริการที่นิยมมากที่สุด มีความสัมพันธ์กับอาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 จุไรรัตน์ บุตรประเสริฐวิชา (2558) ศึกษาปัจจัยด้านการตกแต่งภายในที่มีอิทธิพลต่อการเลือก
ร้านอาหาร กรณีศึกษา: ร้านอาหารในห้างสรรพสินค้าย่านเพลินจิต โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษา
การรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้บริโภค ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพของร้านอาหาร (Physical 
Environment) ด้านคุณภาพอาหาร (Food Quality) ด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
และด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) และ (2) ศึกษาปัจจัยด้านค่านิยมของผู้บริโภคในการใช้
บริการร้านอาหาร โดยกลุ่มผู้ให้ข้อมูลในการวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคที่เดินทางมาใช้บริการร้านอาหารใน
ห้างสรรพสินค้าย่านเพลินจิตจ านวน 30 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์ สถิติที่ใช้ใน
การศึกษา ได้แก่ ความถี่ร้อยละ (Frequency) และค่าเฉลี่ย (Mean) ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่
ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุในช่วง 30 - 39 ปี ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญา
ตรี และโดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้ของผู้บริโภค
ในการใช้บริการร้านอาหารในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีระดับการ
รับรู้ของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารในระดับมากทุกด้าน เมื่อพิจารณารายด้านจากมากไปน้อย 
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ได้แก่ ด้านคุณภาพอาหาร ด้านคุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้คุณค่า และด้านที่มีระดับการรับรู้น้อย
ที่สุด คือ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพของร้านอาหาร ตามล าดับ ส่วนระดับค่านิยมในการใช้
บริการร้านอาหารในภาพรวมอยู่ในระดับมากเช่นกัน 
 วิลาสินี พิพัฒน์พัลลภ (2558) พฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ปิ้งย่างสไตล์
ญี่ปุ่นในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์  เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการ
ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ปิ้งย่างสไตล์ญี่ปุ่นในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาโดยสถิติที่ใช้ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 
และค่าเฉลี่ย จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 31 - 40 ปี อาชีพ
เป็นลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท เคยใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟ่ต์ปิ้งย่างสไตล์ญี่ปุ่นประมาณ 2 แห่ง โดยเลือกใช้บริการร้านยูฟูกุมาก เหตุผลที่เลือกรับประทาน
อาหารบุฟเฟ่ต์ปิ้งย่างสไตล์ญี่ปุ่นเพราะมีเมนูอาหารหลากหลาย ส่วนใหญ่เพื่อนเป็นทั้ง ผู้ริเริ่มหรือ
ชักชวน รวมถึงเป็นผู้ที่มีบทบาทในการตัดสินใจและเป็นผู้ร่วมรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์ปิ้งย่างสไตล์
ญี่ปุ่น โดยส่วนมากจะไปรับประทานครั้งละ 2 - 3 คน นิยมบริโภคอาหารบุฟเฟ่ต์ปิ้งย่างสไตล์ญี่ปุ่นใน
วันหยุด (วันเสาร์ - วันอาทิตย์) มื้อเย็น (17.01 น. ขึ้นไป) ใช้บริการมากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน โดยใช้
เวลา 1 - 2 ชั่วโมง รู้จักร้านอาหารปิ้งย่างสไตล์ญี่ปุ่นจากสื่ออินเทอร์เน็ต ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งต่อคน 
คือ 350 - 399 บาท และหลังจากการรับประทานอาหาร ประเภทปิ้งย่างสไตล์ญี่ปุ่นแล้วผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความรู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป โดยส่วนใหญ่จะแนะน าทุกครั้งเฉพาะร้านที่รู้สึกชอบ  
โดยปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ปิ้งยิ่งสไตล์ญี่ปุ่นในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในอันดับ
แรก ของแต่ละส่วนประสมการตลาด คือ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ คือ คุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม 
ด้านราคา คือ ราคาอาหารและเครื่องด่ืมเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านการจัดจ าหน่าย คือ เดินทางไปร้าน
ได้สะดวก ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การโฆษณา เช่น แผ่นพับ หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณาต่าง ๆ 
เป็นต้น ด้านบุคลากร คือ พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี มีความสุภาพ และพนักงานให้บริการลูกค้าทุกคน
ด้วยความจริงใจ ด้านกระบวนการให้บริการ คือ กระบวนการในการจองคิวเพื่อรับบริการมีความ
สะดวกรวดเร็ว และด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ คือ มีที่นั่งรองรับลูกค้าได้เพียงพอ 
 เจียระไน พรสมบูรณ์ศิริ (2559) ศึกษาปัจจัยและพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคร้านอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจัยและพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคร้านอาหารญี่ปุ่นระดับพรี
เมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคชาว
ไทย เพื่อน าไปปรับปรุงและพัฒนาร้านอาหารของตนเอง อันจะท าให้สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ ผู้วิจัยได้มีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภคชาวไทยจ านวน 11 คน ซึ่งทั้งหมด
เป็นผู้บริโภคที่รับประทานอาหารญี่ปุ่นอยู่เป็นประจ า ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกบริโภคร้านอาหารญี่ปุ่น ได้แก่ เหตุจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกรับประทานอาหารญี่ปุ่นเพราะ
อาหารญี่ปุ่นเป็นอาหารที่ดีต่อสุขภาพ ทานแล้วไม่อ้วน ในส่วนของการรับรู้เกี่ ยวกับอาหารญี่ปุ่น
ระดับพรีเมี่ยม ทางผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับคุณภาพของวัตถุดิบ โดยจะต้องน าเข้าจาก
ต่างประเทศ มีความสดใหม่ กลุ่มอ้างอิง คือ เพื่อน ช่องทางในการค้นหาข้อมูลที่นิยมมากที่สุด คือ การ
ค้นหาข้อมูลผ่านโลกออนไลน์ และปัจจัยส่วนส่วนประสมทางการตลาด พบว่า  ปัจจัยทางด้าน
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ผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่ วัตถุดิบมีความสดใหม่ มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย น าเข้าวัตถุดิบ
หลักจากต่างประเทศ รสชาติอร่อย ถูกปาก การตกแต่งอาหารมีความสวยงาม ส่งผลต่อการเลือก
บริโภคร้านอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมี่ยมมากที่สุด ในส่วนของปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เนื่องจากทางผู้บริโภคไม่ค านึงถึงถึงความคุ้มในการรับประทาน แต่จะเน้นในเรื่องของ
คุณภาพของวัตถุดิบมากกว่า ด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่น พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะรับประทาน
อาหารญี่ปุ่นร้านเดิมที่ทานอยู่ประจ า เนื่องจากไม่มั่นใจในรสชาติของร้านใหม่ที่ได้ไปลอง ประเภทของ
อาหารญี่ปุ่นที่ได้รับความนิยมมากที่สุด คือ ซูชิและซาชิมิ ลักษณะอาหารที่ทางกลุ่มตัวอย่างนิยมไป
รับประทานนั้นจะเป็นอาหารแบบอาหารจานเดียว เพราะมีความรู้สึกว่ามีคุณภาพที่ดีกว่าร้านอาหาร
ญี่ปุ่นแบบบุฟเฟ่ต์ โดยเพ่ือนและครอบครัวส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นมากที่สุด 
 ณิชาภัทรา จันทร์ดารา และคณะ (2559) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ที่มีเครื่องหมาย “อาหารสะอาด รสชาติอร่อย” ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา
ระดับความส าคัญของการเลือกใช้บริการ และปัจจัยที่มีผลต่อระดับความส าคัญในการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารที่มีเครื่องหมาย “อาหารสะอาด รสชาติอร่อย” ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิง
ส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคแบบบังเอิญ จ านวน 
400 ราย ที่ใช้บริการศูนย์อาหารในห้างสรรพสินค้าเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากที่สุด
ร้อยละ 50.80 มีอายุ 21 - 30 ปี ร้อยละ 35.80 จบการศึกษาระดับปริญญาตรีร้อยละ 32.00 รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 43.80 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนร้อยละ 35.80 
ความถี่ในการรับประทานอาหารในศูนย์อาหาร 1 - 2 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 45.80 ความรู้ด้าน
สุขาภิบาลอาหารอยู่ในระดับมากมีทัศนคติเชิงบวกต่อการให้บริการร้านอาหารอยู่ในระดับมาก และ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P < 0.01) ได้แก่ เพศ
หญิง อายุ 21 - 30 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ความรู้ด้านสุขาภิบาลอาหาร
ทัศนคติด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ 
 ธัญญ์ธิชา รักชาติ (2559) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าอยุธยาซิตี้พาร์ค จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  มีวัตถุประสงค์เพื่อ           
(1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในศูนย์การค้าอยุธยาซิตี้พาร์ค จังหวัดพระนครศรีอยุธยา          
(2) เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคลของผู้บริโภคในศูนย์การค้าอยุธยาซิตี้พาร์ค จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และ (3) เปรียบเทียบ
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นจ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในศูนย์การค้าอยุธยาซิตี้พาร์ค จังหวัดพระนครศรีอยุธยา กลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการศึกษา คือ (1) ผู้บริโภคในศูนย์การค้าอยุธยาซิตี้พาร์ค จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ านวน 384 
คน ซึ่งสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถามแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดับ ที่มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.83 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าที ค่าเอฟ และ ค่าแอลเอสดี โดยก าหนดค่าระดับ
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นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่นในศูนย์การค้าอยุธยาซิตี้พาร์ค จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (2) ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นแตกต่างกัน และ (3) ผู้บริโภคที่มีบุคคลที่ไปใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่นด้วยกันจ านวนบุคคลที่ไปใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นด้วยกัน ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่นต่อครั้ง และสื่อที่ท าให้รู้จักร้านอาหารญี่ปุ่นต่างกัน มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจการ
เลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นแตกต่างกัน 
 พิมพ์สุภัค จิรสิทธิธ ารง (2559) ศึกษาศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ร้านอาหารชาบูชิ บุฟเฟ่ต์ ที่ซีคอนบางแค มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมและความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารชาบูชิ บุฟเฟ่ต์ ที่ซีคอนบางแค กลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการร้านอาหารชาบูชิ บุฟเฟ่ต์ ที่ซีคอนบางแค จ านวน 400 คน 
เครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่    
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18 - 28 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 12,001 - 19,000 บาท ผู้ใช้บริการส่วน
ใหญ่ใช้บริการ เพราะร้านอาหารชาบูชิ ที่ซีคอนบางแค มีรสชาติอาหารที่อร่อย เดินทางมาใช้บริการ
สะดวก ใช้บริการเดือนละ 1 - 2 ครั้ง ใช้บริการร่วมกับคนในครอบครัว และติดสินใจใช้บริการด้วย
ตนเอง นอกจากนี้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจในการใช้บริการอยู่ ในระดับมาก โดยมีความพึงพอใจใน
ด้านช่องการจัดจ าหน่ายมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และพึงพอใจในด้านราคา          
เป็นอันดับสุดท้าย ส าหรับการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารชาบูชิ บุฟเฟ่ต์ ที่ซีคอนบางแค         
และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารชาบูชิ บุฟเฟ่ต์ ที่ซีคอนบางแค 
 วิชยา ทองลัพท์ (2559) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภท
ชาบูของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบูของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลโดยใช้ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาด ในการศึกษา 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบู โดยเรียง
ตามล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร กระบวนการและความสะอาด ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส าหรับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
ลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยบริการส่งถึงบ้าน ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้าน 
นอกจากนี้ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีความแตกต่างกันในด้านระดับการศึกษา อาชีพและรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบูที่แตกต่างกัน โดยกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบู     
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น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างอื่น ๆ นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 20,000 บาทต่อเดือน     
และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ย 50,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป มีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการใช้
บริการร้านอาหารประเภทชาบูต่ าที่สุด ส าหรับกลุ่มอาชีพพบว่า กลุ่มพนักงานเอกชนมีความพึงพอใจ
ในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบูน้อยกว่ากลุ่มข้าราชการและรัฐวิสาหกิจ 
 กฤชฐา ตรูวิเชียร (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการของผู้บริโภคในการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้า เซ็นทรัล เวิลด์ มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้า เซ็นทรัล เวิลด์ ก าหนดให้ประชากรเป็น
ผู้บริโภคหรือผู้ที่เคยใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าเซ็นทรัล เวิลด์ กรุงเทพมหานคร         
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย           
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าการแจกแจงแบบ (t - test) แบบกลุ่มตัวอย่างทั้งสองเป็นอิสระ
แก่กัน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่ายและการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามาก
ที่สุด ซึ่งความคิดเห็นในด้านการตระหนักถึงปัญหา กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการเลือก
รับประทานอาหารญี่ปุ่นเพราะต้องการเปลี่ยนบรรยากาศในการรับประทานอาหาร ส่วนด้านการค้นหา
ข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการที่สอบถามบุคคลใกล้ชิดก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการ ใน
ด้านการประเมินทางเลือก กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการเลือกใช้บริการโดยพิจารณาจากราคา 
และความคุ้มค่าเป็นส าคัญ และความต้องการของผู้บริโภคในการใช้บริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ต้องการได้รับความคุ้มค่าของเงินที่ได้จ่ายไปมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันจะมีความต้องการ
ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าเซ็นทรัล เวิลด์ แตกต่างกัน การให้ความส าคัญกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดของ
ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความต้องการในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าเซ็นทรัล เวิลด์ และ
การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูลและการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความ
ต้องการในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าเซ็นทรัล เวิลด ์
 ปฏิญญา เกตุวัฒนกิจ์ และคณะ (2560) การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารและปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในอ าเภอศรีราชา จังหวัดชลบุรี มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคอาหารและปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในอ าเภอ
ศรีราชา จังหวัดชลบุรี เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS งานวิจัยนี้
ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 35,000 บาท ผลการศึกษาพฤติกรรมพบว่า 
ผู้บริโภคใช้บริการร้านอาหาร 1 - 2 ครั้งต่อเดือน ในช่วงเวลาเย็นมากที่สุด (17.00 - 20.00 น.)      
โดยเฉลี่ยค่าใช้จ่าย 101 - 500 บาท/คน/ครั้ง ประเภทร้านอาหารที่ใช้บริการบ่อยที่สุดในช่วง 6 เดือน 
สูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ร้านก๋วยเตี๋ยว ร้านอาหารอีสาน และร้านอาหารแผงลอย ส่วนใหญ่ผู้ตอบจะ
เป็นผู้ตัดสินใจเลือกร้านด้วยตนเอง เมื่อไม่มีเวลาท าอาหารเอง การตัดสินใจเลือกร้านอาหารเดิมซ้ า 
เพราะรสชาติอาหารอร่อยเหมาะสมกับราคา และเมื่อพบร้านอาหารเปิดใหม่จะถามเพื่อนก่อนตัดสินใจ
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ใช้บริการ จากการศึกษาข้อมูลตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลมาก
ที่สุด และตัวแปรด้านคุณภาพการบริการพบว่า ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมในการบริการที่จับต้องได้
มีผลมากที่สุด โดยภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อัญธิกา แก้วศิริ (2560) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการ
ร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วน
บุคคลในการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ และ เพื่อศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 440 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีสถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานประกอบด้วยการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่มที่
เป็นอิสระต่อกัน ( Independent Samples: t - test) การทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One - Way ANOVA) และการทดสอบความสัมพันธ์ไคสแควร์ (Chi - Square) ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี มีระดับการศึกษาต่ า
กว่าระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน นักศึกษา และมีรายได้ระหว่าง 5 ,000 - 10,000 บาทต่อเดือน 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากทุก
ปัจจัย โดยให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการ และปัจจัยด้านราคา ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญน้อยที่สุด คือ ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือนมีการเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ สถานที่ กระบวนการให้บริการ และปัจจัยส่วนบุคคล ด้าน
รายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการทุกด้าน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 ขัตติยา ชัชวาลพาณิชย์ และคณะ (2561) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ในการเลือกใช้บริการร้านชาบูในจังหวัดบุรีรัมย์ มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพื่อ ศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านชาบู และเพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคใน
การเลือกใช้บริการร้านชาบู เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับประชาชนในเขตอ าเภอเมือง
จังหวัดบุรีรัมย์ จ านวน 204 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านชาบูใน
จังหวัดบุรีรัมย์ ทั้ง 4 ด้าน โดยปัจจัยทางการตลาดด้านราคา เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการร้าน
ชาบูมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.11 ตามด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 3.93 ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีค่าเฉลี่ย 3.45 และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ย 3.18 พฤติกรรมการใช้
บริการร้านชาบูของผู้บริโภค ในหนึ่งเดือนผู้บริโภคใช้บริการร้านชาบู 2 - 3 ครั้ง มาใช้บริการร้านชาบู 
2 คน โดยส่วนใหญ่มากับเพื่อน มาใช้บริการร้านชาบูตามปกติไม่มีโอกาสพิเศษ เหตุผลที่ชอบใช้บริการ
ร้านชาบูเพราะราคาไม่แพง เหตุผลที่ส าคัญมากที่สุดในการเลือกใช้บริการร้านชาบูมากที่สุด คือ 
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รสชาติของอาหาร ราคาที่ผู้บริโภคสามารถจ่ายได้ในแต่ละครั้ง คือ 150 - 200 บาท เมนูที่ชอบมาก
ที่สุดในร้านชาบู ได้แก่ อาหารทะเล กุ้ง ปลาหมึก ปลา อาหารที่ต้องการให้ร้านชาบูเพิ่มเติมยังคงเป็น
อาหารทะเล กุ้ง ปลาหมึก ปลา น้ าจิ้มซีฟู้ดเป็นน้ าจิ้มที่ผู้บริโภคชอบมาก แผ่นป้ายโฆษณาตามเสาไฟ
เป็นแหล่งที่เข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สุด ปัญหาในการมาใช้บริการร้านชาบูที่ ผู้บริโภคพบบ่อย ได้แก่ 
อาหารหมดเร็วเกินไป 
 ชลลดา มงคลวนิช และคณะ (2562) ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการบริโภคอาหารบุฟเฟ่ต์ ในโรงแรม
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาพฤติกรรม และปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการบริโภค
อาหารบุฟเฟ่ต์ในโรงแรมของนักท่องเที่ยวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ค่าทดสอบความแปรปรวน (t - test, 
One - way ANOVA) การทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธีของแอลเอสดี (LSD) การทดสอบไคสแควร์ 
และวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 25 - 35 ปี สถานภาพ สมรส จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน มีรายได้ 15,000 - 25,000 บาทต่อเดือน และนิยมรับประทาน
อาหารบุฟเฟ่ต์แบบนานาชาติในช่วงเย็นของวันเสาร์และวันอาทิตย์ เพื่อพบปะสังสรรค์ ส าหรับปัจจัย
ส าคัญที่มีผลต่อการบริโภคอาหารบุฟเฟ่ต์ในโรงแรม พบว่า ความรวดเร็วในการให้บริการ มีความส าคัญ
มากที่สุด รองลงมา คือ ราคาของอาหารบุฟเฟ่ต์ ประการที่สาม คือ คุณภาพของอาหาร ประการที่สี่ 
คือ ความรวดเร็วในการช าระเงินและบรรยากาศภายในห้องอาหาร ตามล าดับ นอกจากนี้ยังพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการบริโภคอาหารบุฟเฟ่ต์ในโรงแรมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 พัทธนันท์ ศุภภาคิณ และคณะ (2562) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการห้องอาหารบุฟเฟ่ต์ บางกอก บาโคนี่ ชั้น 81 โรงแรมใบหยกสกาย                 มี
วัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องอาหารบุฟเฟ่ต์ 
บางกอก บาโคนี่ชั้น 81 โรงแรมใบหยกสกาย และเพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องอาหารบุฟเฟ่ต์ บางกอก บาโคนี่ชั้น 81 โรงแรมใบหยกสกาย 
ประชากรที่ใช้ในงานวิจัย คือ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการห้องอาหารบุฟเฟ่ต์ บางกอก บาโคนี่ชั้น 81 โรงแรม
ใบหยกสกาย ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t - test, F - test และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคุณ ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ  21 - 30 ปี    
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพสมรส และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001 - 25,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และน้อยที่สุดด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ และการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ 
ห้องอาหารบุฟเฟ่ต์ บางกอก บาโคนี่ชั้น 81 โรงแรมใบหยกสกาย อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบ
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สมมติฐานพบว่า (1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุและสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจในการเลือกใช้บริการห้องอาหารบุฟเฟ่ต์ บางกอก บาโคนี่ชั้น 81 โรงแรมใบหยกสกาย
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และ (2) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจในการ
เลือกใช้บริการห้องอาหารบุฟเฟ่ต์ บางกอก บาโคนี่ชั้น 81 โรงแรมใบหยกสกาย ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 มีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 57.10 
 กรรญา เสริมศักดิ์ศศิธร (2563) ศึกษาพฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ ชาบูชิ ของพนักงานในเขตนิคมอมตะนคร ชลบุรี งานวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมของผู้บริโภค และปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน    
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ แจกแจง
ความถี่ อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และข้อมูลเชิงอนุมาน ได้แก่  สถิติ Chi - 
Square สถิติ t - test และสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ผลการวิจัยพบว่า 
พนักงานในเขตนิคมอมตะนคร ชลบุรี ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ ชาบูชิ ส่วนใหญ่
เป็นหญิง อายุระหว่าง 20 - 30 ปี สถานภาพโสดเป็นส่วนใหญ่ มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มี
รายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท พฤติกรรมการรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์ ชาบูชิ โดยส่วนใหญ่
ที่ร้านเดือนละ 2 ครั้ง และส่วนใหญ่ไปรับประทานกับแฟน/คนรัก ในวันหยุดสุดสัปดาห์และวันหยุด
นักขัตฤกษ์ ช่วงเวลา 16.01 - 18.00 น. โดยราคาที่ยอมรับได้ คือ 351 - 450 บาท เหตุผลในการเลือก
รับประทาน ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา และสถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลให้
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ ชาบูชิ แตกต่างกัน และปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ ชาบูชิ โดยรวมอยู่ใน
ระดับส าคัญมากที่สุด โดยด้านสินค้า เป็นด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญสูงสุด รองลงมา คือ ด้านบุคคล 
ส่วนด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุด คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ศิวบุษ พรหมสงฆ์ (2563) ปัจจัยที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านบุฟเฟต์ กระทะร้อน: 
กรณีศึกษา ร้านนัวเนย บุฟเฟ่ต์ โคขุน & ซีฟู๊ด  มีวัตถุประสงค์ เพื่อ (1 ) ศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้บริการ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของผู้ใช้บริการร้าน
บุฟเฟต์กระทะร้อนร้านนัวเนย บุฟเฟ่ต์โคขุน & ซีฟู๊ด และ (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของลักษณะ
ประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการใช้บริการ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านบุฟเฟต์
กระทะร้อนร้านนัวเนย บุฟเฟ่ต์โคขุน & ซีฟู๊ด โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล จากผู้ที่เข้ามาใช้บริการบุฟเฟต์กระทะร้อนร้านนัวเนย บุฟเฟ่ต์โคขุน & ซีฟู๊ด จ านวน 400 คน 
ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่ าเฉลี่ย และการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ด้วยสถิติไคสแควร์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้มาใช้บริการร้านนัวเนย บุฟเฟ่ต์โคขุน & ซีฟู๊ด 
ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.75 ช่วงอายุของผู้ที่มาใช้บริการคือ 21 - 30 ปี
มากที่สุด ผู้มาใช้บริการมีภูมิล าเนาอยู่ต่างจังหวัดมากที่สุด ผู้มาใช้บริการเป็น นักเรียน/นักศึกษามาก
ที่สุด ส าหรับพฤติกรรมการใช้บริการร้านนัวเนย บุฟเฟ่ต์ โคขุน & ซีฟู๊ด ของผู้ใช้บริการจะมาใช้บริการ
กับเพื่อนมากที่สุด ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นว่าราคาที่เหมาะสมของร้านบุฟเฟต์กระทะร้อนควรอยู่
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ระหว่าง 201 - 300 บาทมากที่สุด เหตุผลที่ผู้ใช้บริการเลือกไปใช้บริการร้านบุฟเฟ่ต์กระทะร้อน
เนื่องจาก รสชาติอร่อยมากที่สุด เมนูที่เลือกรับประทานมากที่สุด คือ ซีฟู๊ด ส าหรับปัจจัยทางด้าน
ความสัมพันธ์ พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหาร และมีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด 
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ตารางที่ 2.2  สรุปตัวแปรที่ได้จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาความต้องการของผู้บริโภคที่จะเข้าใช้บริการร้านชาบูอินดี้ในเขตพื้นที่อ าเภอเขื่องใน จังหวัดอุบลราชธานี 

ล า
ดับ 

 
 
                  ตัวแปร 
     ผู้วิจัย         

เพศ 

อาย ุ

ระดับการศึกษา 

สถานภาพ 

รายได้ 

อาชีพ 

ด้านผลิตภัณ
ฑ์ 

ด้านราคา 

ด้านการจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านบุคลากร 

ด้านกระบวนการให้บริการ 

ด้านลักษณ
ะทางกายภาพ 

การตระหนักถึงปัญ
หา 

การหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก 

เหตุจูงใจ 

การรับรู้ 

กลุ่มคนที่มีอิทธิพล/สังคม 

ค่านิยม 

การเข้าสังคม 

ความทันสมัย 

ความมีชื่อเสียง 

สื่อที่ท าให้รู้จักร้าน 

คุณ
ภาพการบริการ 

1 อรสิริ ทัศนาวรากุล (2554)                   / /      

2 
กิตติภพ  สงเคราะห์ 
(2555) 

/ / / / / /   /   / / / /                         

3 
กีรต ิ พรมต๊ะ และพิพัฒน์  
เขาทอง (2556) 

            / / / / / / /           /             

4 
ศริินันท์ อมรประเสริฐชัย 
(2556) 

/ / / / / / / / / / / / /           /             

5 
กนกพรรณ  สุขฤทธิ์ 
(2557) 

  /     / / /     / / / /                         

6 
จุไรรัตน์ บุตรประเสริฐวิชา 
(2558) 

/ / /   / /                       / / / / / /     
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ตารางที่ 2.2  สรุปตัวแปรที่ได้จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ตอ่)  

การศึกษาความต้องการของผู้บริโภคที่จะเข้าใช้บริการร้านชาบูอินดี้ในเขตพื้นที่อ าเภอเขื่องใน จังหวัดอุบลราชธานี 

ล า
ดับ 

 
           
                  ตัวแปร 
     ผู้วิจัย          

เพศ 

อาย ุ

ระดับการศึกษา 

สถานภาพ 

รายได้ 

อาชีพ 

ด้านผลิตภัณ
ฑ์ 

ด้านราคา 

ด้านการจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ด้านบุคลากร 

ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

ด้านลักษณ
ะทางกายภาพ 

การตระหนักถึงปัญ
หา 

การหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก 

เหตุจูงใจ 

การรับรู้ 

กลุ่มคนที่มีอิทธิพล/สังคม 

ค่านิยม 

การเข้าสังคม 

ความทันสมัย 

ความมีชื่อเสียง 

สื่อที่ท าให้รู้จักร้าน 

คุณ
ภาพการบริการ 

7 
วิลาสินี พิพัฒน์พัลลภ 
(2558) 

            / / / / / / /                         

8 
เจียระไน พรสมบูรณ์ศิริ 
(2559)  

            / /  /     /  / /        / / /         /   

9 
ณิชาภัทรา จันทร์ดารา 
และคณะ (2559) 

/ /     /         / /   /         /               

10 ธัญญ์ธิชา รักชาติ (2559) / / /   / / / / / / / / /           /         /   

11 
พิมพ์สุภัค จิรสิทธิธ ารง 
(2559) 

/ / /   / / / / / /                               

12 วิชยา ทองลัพท์ (2559)     /   / / / /   / / /                           

13 กฤชฐา ตรูวิเชียร (2560) / / / / / / / / / /       / / /                   

14 
ปฏิญญา เกตุวัฒนกิจ์ 
(2560) 

            / / / / / / /           /           / 
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ตารางที่ 2.2  สรุปตัวแปรที่ได้จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ตอ่) 

การศึกษาความต้องการของผู้บริโภคที่จะเข้าใช้บริการร้านชาบูอินดี้ในเขตพื้นที่อ าเภอเขื่องใน จังหวัดอุบลราชธานี 

ล า
ดับ 

 
             
                  ตัวแปร 
     ผู้วิจัย          

เพศ 

อาย ุ

ระดับการศึกษา 

สถานภาพ 

รายได้ 

อาชีพ 

ด้านผลิตภัณ
ฑ์ 

ด้านราคา 

ด้านการจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ด้านบุคลากร 

ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

ด้านลักษณ
ะทางกายภาพ 

การตระหนักถึงปัญ
หา 

การหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก 

เหตุจูงใจ 

การรับรู้ 

กลุ่มคนที่มีอิทธิพล/สังคม 

ค่านิยม 

การเข้าสังคม 

ความทันสมัย 

ความมีชื่อเสียง 

สื่อที่ท าให้รู้จักร้าน 

คุณ
ภาพการบริการ 

15 อัญธิกา แก้วศิริ (2560)   / /   / / / / / / / / /                         

16 
ขัตติยา ชัชวาลพาณิชย์ 
และคณะ (2561) 

            / / / /                           /   

17 
ชลลดา มงคลวนิช และ
คณะ (2562) 

  / / / / /   /                                 / 

18 
พัทธนันท์ ศุภภาคิณ และ
คณะ (2562) 

  /   /     /   /     /                           

19 
กรรญา  เสริมศักดิ์ศศิธร 
(2563) 

/ / / / /   / / / / / / /                         

20 ศิวบุษ พรหมสงฆ์ (2563) / / / / / / / / / / / / /                         

รวม 9 13 11 7 13 11 15 15 13 15 13 13 11 1 1 1 1 3 7 2 1 1 1 3 2 

 

 

47 



คณ
ะบ
ริห
ารศ

าส
ตร์

 มห
าวิท

ยา
ลัย
อุบ

ลร
าช
ธาน

ี 

48 

 จากตารางที่ 2.2 สรุปตัวแปรที่ได้จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สรุปได้ดังนี้ จากการ
ทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า ตัวแปรด้านลักษณะส่วนบุคคล จะเห็นได้ว่า ลักษณะส่วนบุคคลที่
แตกต่างกันจะส่งผลต่อความต้องการของผู้บริโภคแตกต่างกัน ส่วนใหญ่ผู้บริโภคที่มีอายุ และรายได้
ต่างกันจะมีความต้องการต่างกัน รองลงมา คือ ระดับการศึกษา อาชีพ เพศ และสถานภาพ ตามล าดับ 
ดังนั้น ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน เพื่อเปรียบเทียบความต้องการของผู้บริโภคที่จะเข้าใช้บริการร้านชาบูอินดี้ใน
อ าเภอเขื่องใน จังหวัดอุบลราชธานี ตามลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน 
 นอกจากตัวแปรลักษณะส่วนบุคลที่กล่าวมาข้างต้นยังพบว่า มีตัวแปรอีกหลายตัวแปรที่น่าสนใจ 
และส่งผลต่อความต้องการของผู้บริโภค หนึ่งในตัวแปรที่น่าสนใจ คือ ค่านิยม ได้แก่ การเข้าสังคม 
ความทันสมัย และความมีชื่อเสียง ความต้องการของผู้บริโภคนั้นเกิดจากสิ่งกระตุ้นทั้งภายใน และ
ภายนอก ค่านิยมถือได้ว่าเป็นสิ่งกระตุ้นภายนอกที่ส่งผลต่อความต้องการของผู้บริโภค ผู้ศึกษามีความ
สนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับค่านิยม โดยตัวแปรค่านิยมที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ การเข้าสังคม ความ
ทันสมัย และความมีชื่อเสียง เพื่อศึกษาอิทธิพลของค่านิยมที่ส่งผลต่อความต้องการของผู้บริโภคที่จะ
เข้าใช้บริการร้านชาบูอินด้ีในอ าเภอเขื่องใน จังหวัดอุบลราชธานี 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยส่วนใหญ่ พบว่า มีการศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ จะเหน็ได้ว่า ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาดมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่าย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ตามล าดับ ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน เพื่อศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความต้องการของผู้บริโภคที่จะเข้าใช้บริการร้านชาบูอินดี้ในอ าเภอ
เขื่องใน จังหวัดอุบลราชธานี เพื่อน าไปปรับเปลี่ยนหรือสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม เพื่อให้
ธุรกิจด าเนินไดอ้ย่างต่อเนื่อง 




