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บทที่ 2 
 

แนวคิดทางทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
2.1 แนวคิดทางทฤษฎี 
 

งานวิจัยเฉพาะเรื่องฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพื่อเขาใจพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอความถี่ในการใชบริการภัตตาคารอาหารเกาหลี-ญ่ีปุน ซูกิชิ ที่ต้ัง

อยูในหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค โดยใชภัตตาคารอาหารเกาหลี-ญ่ีปุน  

ซูกิชิ จํานวน 4 สาขาซึ่งมีลักษณะเดนแตกตางกัน มาเปนตัวอยางในการศึกษา ซึ่งผลการศึกษาที่

ไดจะเปนประโยชนตอผูประกอบการภัตตาคารอาหารเกาหลี–ญ่ีปุนซูกิชิ ในแงของการนํา          

ผลการศึกษาไปใชในการพัฒนาสินคาและบริการใหตรงตามความตองการของผูบริโภคในแตละ

กลุมเปาหมายเพื่อใหธุรกิจประสบความสําเร็จในอนาคต 

งานวิจัยและงานศึกษาที่เกี่ยวกับธุรกิจภัตตาคารเกาหลี-ญ่ีปุน ซูกิชิโดยเฉพาะมีเพียง

งานวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารเกาหลี-ญ่ีปุน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร(ฐิติกานต ชวยดําและคณะ, 2551) สวนงานวิจัยและงานศึกษาเลมอ่ืนที่ศึกษา

เกี่ยวกับธุรกิจรานอาหารมักเปนงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจรานอาหารเฉพาะประเภท ไดแก 

การศึกษาการบริโภคอาหารญี่ปุนของคนไทย(จินตนา เจียรนัยรุงโรจน, 2545) การศึกษาถึง

ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารปงยางของรานบารบีคิวพลาซาในศูนยการคามาบุญครอง

(ญาณี จรัสจารุมนต, 2547) เปนตน งานวิจัยที่ผานมาเนนการศึกษาความสัมพันธของลักษณะ

ทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหารในภาพรวม หรือเนนศึกษาทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของธุรกิจรานอาหารรายตางๆ โดยศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่

มีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาดและทัศคติที่มีตอตราสินคานั้นๆ  

งานวิจัยเฉพาะเรื่องฉบับนี้ เลือกศึกษาเฉพาะพฤติกรรมผูบริโภคที่ใชบริการใน

ภัตตาคารอาหารเกาหลี-ญ่ีปุน ซูกิชิ เทานั้น โดยเนนศึกษาภัตตาคารอาหารเกาหลี-ญ่ีปุน ซูกิชิ

จํานวน 4 สาขาที่ต้ังอยูในหางสรรพสินคา เนื่องจากอยูในความสนใจของผูประกอบการ และเนน

การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความถี่ในการใชบริการภัตตาคารอาหารเกาหลี-ญ่ีปุน ซูกิชิ ของ

ผูบริโภค ทั้งนี้เนื่องจากความถี่ในการบริโภคหรือการซื้อซ้ําเปนสิ่งที่จะทําใหธุรกิจประเภท

ภัตตาคารอาหารสามารถดํารงอยูได โดยผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษาที่ไดไปใชในการ

ปรับเปล่ียนแผนการดําเนินธุรกิจของผูประกอบการใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคแตละ
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กลุมซึ่งมีความถี่ในการใชบริการแตกตางกันและสามารถชวยใหผูประกอบการทราบถึงปจจัยที่

สนับสนุนใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ําหรือเพิ่มความถี่ในการใชบริการ 

ในงานวิจัยเฉพาะเรื่องฉบับนี้มีการนําแนวคิดทางทฤษฎีเศรษฐศาสตรมาประยุกตใช

ในการศึกษาดังนี้ 
2.1.1 แนวคิดที่เกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
2.1.1.1 ทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory)1 
อุปสงค ( Demand ) หมายถึง ปริมาณสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ ณ ระดับราคา

ตางๆ กัน ภายในระยะเวลาหนึ่งๆ การที่จะเกิดอุปสงค ผูบริโภคจะตองมีความเต็มใจที่จะซื้อ 

(Willingness) และความสามารถที่จะซื้อ (Ability) สินคานั้นพรอมๆ กัน 

ประเภทของอุปสงค (Type of Demand) แบงออกไดเปน 3 ประเภทดังนี้ 

1. อุปสงคตอราคา (Price Demand) เปนการพิจารณาเฉพาะความสัมพันธระหวาง

ปริมาณซื้อกับราคาของตัวมันเอง  โดยกําหนดใหปจจัยที่กําหนดปริมาณซื้อตัวอื่น  ๆ ไม

เปลี่ยนแปลงหรือคงที่ในชวงเวลาที่พิจารณา กลาวคือ เมื่อราคาสินคาเพิ่มข้ึน ปริมาณซื้อจะลดลง

และเมื่อราคาสินคาลดลงปริมาณซื้อจะเพิ่มข้ึน 

2. อุปสงคตอรายได (Income Demand) เปนการพิจารณาความสัมพันธระหวาง

ปริมาณซื้อกับระดับรายไดตางๆ ของผูบริโภค โดยกําหนดใหปจจัยที่กําหนดปริมาณซื้อตัวอื่นๆ ไม

เปลี่ยนแปลงหรือคงที่ในชวงเวลาที่พิจารณา  ซึ่งการเปลี่ยนแปลงปริมาณซื้อจะเพิ่มข้ึน/ลดลง 

ข้ึนกับชนิดของสินคา ปริมาณซื้อ  โดย 

สินคาปกติ (Normal goods) เมื่อรายไดเพิ่มข้ึน ปริมาณซื้อจะเพิ่มข้ึน เมื่อรายได

ลดลงปริมาณซื้อจะลดลง 

สินคาดอย (Inferior goods) เมื่อรายไดเพิ่มข้ึน ปริมาณซื้อจะลดลง 

3. อุปสงคตอราคาของสินคาอื่นที่เกี่ยวของหรืออุปสงคไขว (Cross Demand) เปน

การพิจารณาความสัมพันธระหวางปริมาณซื้อของสินคานั้นกับราคาของสินคาอื่นที่เกี่ยวของกับ

สินคานั้น โดยกําหนดใหปจจัยที่กําหนดปริมาณซื้อตัวอื่น ๆ   ไมเปลี่ยนแปลงหรือคงที่ในชวงเวลา

ที่พิจารณา 

  

 

 

                                                  
1 จาก วนัรักษ มิ่งมณนีาคิน, หลักเศรษฐศาสตรจุลภาค. 
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ปจจัยกําหนดอุปสงค 2 

ปริมาณซื้อสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งที่มีอยูทั้งหมดในชวงเวลาหนึ่งๆ จะมาก

หรือนอยเพียงใด ข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ โดยปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการกําหนดปรมิาณ

ความตองการซื้อในตลาด ไดแก 

1. ราคาของสินคานั้นหรือบริการชนิดนั้น 

2. รายไดของผูบริโภค 

3. ราคาของสินคาหรือบริการชนิดอื่นที่เกี่ยวของ 

4. รสนิยมของผูบริโภค 

5. จํานวนผูบริโภค 

6. การคาดคะเนเกี่ยวกับราคาในอนาคต 

การเปลี่ยนแปลงในปริมาณซื้อกับการเปลี่ยนแปลงในอุปสงค 

1. การเปลี่ยนแปลงในปริมาณซื้อ 

ในกรณีที่ราคาของสินคาหรือบริการชนิดหนึ่งเปลี่ยนแปลงไป โดยปจจัยกําหนด

อุปสงคตัวอื่นๆ ยังคงเดิมนั้น จะกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงจํานวนสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ 

เรียกการเปลี่ยนแปลงจํานวนสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อเปนผลมาจากการเปลี่ยนแปลงในราคา

ของตัวมันเองวา การเปลี่ยนแปลงปริมาณซื้อ (Change in quantity demanded) เปนการ

เปลี่ยนแปลงจํานวนซื้อภายในเสนอุปสงคเดียวกัน 

2. การเปลี่ยนแปลงในอุปสงค  

ในกรณีที่ราคาสินคาที่พิจารณาอยูนั้นคงเดิม แตมีการเปลี่ยนแปลงในปจจยัทีก่าํหนด

อุปสงคตัวอื่นๆ ตัวใดตัวหนึ่งที่นอกเหนือจากราคา จะมีผลทําใหจํานวนสินคาที่ผูบริโภคตองการ

ซื้อเปลี่ยนแปลงไป การเปลี่ยนแปลงจํานวนซื้ออันเปนผลมาจากการเปลี่ยนแปลงในปจจัยอื่นๆ ที่

มิใชราคาของสินคานั้น เรียกการเปลี่ยนแปลงนี้วา การเปลี่ยนแปลงในอุปสงค (Change or Shift 

in demanded) การเปลี่ยนแปลงในกรณีนี้จะกอใหเกิดเสนอุปสงคเสนใหมหรือเรียกวาการ

เคลื่อนยายตําแหนง (Shift) ของเสนอุปสงคไปยังตําแหนงใหม หากปจจัยนั้นสงผลใหจาํนวนสนิคา

ที่ผูบริโภคตองการซื้อมากขึ้นกวาเดิม เรียกวา อุปสงคเพิ่มข้ึน เสนอุปสงคจะเคลื่อนไปอยูทางขวา

มือของตําแหนงเดิม แตถาเปนในทางที่ทําใหจํานวนสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อนอยลงกวาเดิม

เรียกวา อุปสงคลดลง เสนอุปสงคจะเคลื่อนไปอยูทางซายมือของตําแหนงเดิม 

                                                  
2 จาก ภราดร ปรีดาศักดิ์, หลักเศรษฐศาสตรจุลภาค,หนา41-42. 
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2.1.1.2 ตลาดแขงขันเฉพาะกลุมผูบริโภค (Niche Market) 3 

ตลาดแขงขันเฉพาะกลุมผูบริโภคพัฒนาและนําเสนอครั้งแรกโดย  Edward 

Chamberlin และ Joan Robinson ในป ค.ศ. 1933 ลักษณะโครงสรางของตลาดไมเหมือนตลาด

ผูกขาดและตลาดแขงขันสมบูรณ ที่สําคัญและเปนจุดเดนของตลาด คือ สินคาในตลาดมีความ

แตกตางกันแตสามารถทดแทนกันไดในทํานองวาคลายกันแตไมเหมือนกันทีเดียว (Similar but 

not exact) เหมือนสินคาในตลาดที่แขงขันโดยสมบูรณ หรือไมสามารถทดแทนกันได สินคาหรือ

บริการในตลาดนี้จึงที่มีความแตกตางระหวางกันทําใหผูบริโภคสามารถเห็นและพิจารณาไดจาก

รูปลักษณของสินคาหรือแบรนดที่ผูขายนํามาใชเพื่อชวยใหผูบริโภคสามารถจดจําสินคาและ

บริการได  

ธุรกิจบริการมีลักษณะแขงขันกึ่งผูกขาดเปนสวนใหญ เชน รานอาหาร รานตัดผม 

คลีนิกรักษาโรค หรือรานคาปลีก ที่ต้ังอยูในยานการคาเดียวกัน มีความแตกตางระหวางกันแมวา

รานทั้งหมดจะใหบริการประเภทเดียวกัน แตลักษณะการใหบริการที่ลูกคาตองสัมผัสโดยตรง ที่ต้ัง 

และบรรยากาศทําใหธุรกิจบริการมีความแตกตางกันไดงายกวาสินคา  นอกจากคุณลักษณะที่ทํา

ใหสินคามีความแตกตางกันแลว ลักษณะที่สําคัญอีกประการหนึ่งของโครงสรางตลาดนี้ คือ 

จํานวนผูซื้อและผูขาย และลักษณะการเขาออกตลาดของผูขาย ตลาดแขงขันกึ่งผูกขาดมีจํานวนผู

ซื้อและผูขายสินคามาก และผูขายสามารถเขาตลาดหรือออกจากตลาดไดงาย เชนเดียวกับ

ลักษณะของตลาดแขงขันสมบูรณ ทําใหผูขายตองแขงขันกันสูง แตเนื่องจากสินคามีลักษณะที่

แตกตางกัน ไมสามารถทดแทนกันไดอยางสมบูรณ ผูขายจึงมีอํานาจเหนือตลาดในการกําหนด

ราคาสินคาเองได แมวาอํานาจตลาดนี้มีไมมากเทากับผูคาผูกขาดก็ตาม ราคาสินคาระหวางผูขาย

จึงแตกตางกันตามความเต็มใจที่จะจายของผูบริโภคที่มีตอสินคาของผูขายแตละรายในตลาด   

(สรยุทธ มีนะพันธ, 2546, น.410) 
2.1.1.3 แนวคิดที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
จากงานเขียนของปณิศา สัญชานนทเร่ือง หลักการตลาด (Principles of Marketing)

ไดนําเสนอแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) ซึ่งเปนการศึกษาถึง

มูลเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน 

(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  ซึ่งบางครั้ง

ผูประกอบการไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

                                                  
3 สรุปจาก ดร.สรยุทธ มีนะพนัธ, เศรษฐศาสตรการจัดการองคกรธุรกิจ, น.410-411. 
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ตางๆ ของผูซื้อ และจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อ   หรือ

อาจเรียกแบบจําลองอาจนี้วาทฤษฎี เอส-อาร (S-R Theory)  

การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคตองมีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค โดยการคนหา

หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ 

พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ทําใหผูประกอบการการสามารถสนองความพึงพอใจของ

ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ผานการใชคําถามเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 

1H ในการคนหาคําตอบทั้ง 7 ประการ ดังตารางการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing 

Consumer Behavior) ที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1 

ตารางวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  

(Who is in the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน  

1). ประชากรศาสตร 

2). ภูมิศาสตร   

3). จิตวทิยา หรือจิตวิเคราะห 

4). พฤติกรรมศาสตร 

กลยทุธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย  

1). ผลติภัณฑ   

2). ราคา   

3). การจัดจําหนาย   

4). การสงเสริมการตลาดทีเ่หมาะสม  และสามารถสนอง

ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร             

(What does the 

consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซือ้ (Objects) สิ่งทีผู่บริโภคตองการจาก

ผลติภัณฑกค็ือตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ

ผลติภัณฑ (Product Component) และความแตกตางที่

เหนอืกวาคูแขงขัน (Competitive Differentiation) 

กลยทุธดานผลติภัณฑ (Product Strategies) 

ประกอบดวย  

1). ผลติภัณฑหลัก   

2). รูปลักษณผลติภัณฑ ไดแกการบรรจุภัณฑ ตราสินคา 

รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม   

3). ผลติภัณฑควบ   

4). ผลคิภัณฑที่คาดหวงั   

5). ศักยภาพผลติภัณฑ ความแตกตางทางการแขงขัน 

(Competitive Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซือ้ 

(Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซือ้ (Objectives) ผูบริโภคซื้อสนิคาเพื่อ

สนองความตองการของเขาดานรางกายและดานจติวิทยา ซึ่ง

ตองศกึษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ  

1). ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา   

2). ปจจัยทางสังคม และวฒันธรรม   

3). ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยทุธที่ใชมากคือ  

1). กลยทุธดานผลติภัณฑ (Product Strategies)   

2). กลยทุธการสงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา การขาย

โดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวสาร 

ประชาสัมพันธ   

3). กลยทุธดานราคา (Price Strategies)   

4). กลยทุธดานชองทางการจัดจาํหนาย (Distribution 

Channel Strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซือ้(Who 

participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซึ่งประกอบดวย 1). ผูริเร่ิม  2).ผูมีอิทธิพล                  

3). ผูตดัสนิใจซื้อ  4). ผูซื้อ  5). ผูใช 

กลยทุธที่ใชมากคือ การโฆษณา และ(หรือ) 

กลยทุธการสงเสริมการตลาด (Advertising and 

Promotion Strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดอืนใดของป หรือ 

ชวงฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของโอกาส

พิเศษ หรือ เทศกาลวนัสําคญัตางๆ 

กลยทุธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies)เชน ทาํการสงเสริมการ ตลาด

เม่ือใดจึงจะสอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 

หางสรรพสนิคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา บางลําพู 

พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยทุธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channel 

Strategies) บริษัทนําผลติภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย

พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the 

consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสนิใจซื้อ (Operations) ประกอบดวย  

 1). การรับรูปญหา   

2). การคนหาขอมูล   

3). การประเมินผลทางการเลอืก   

4). ตัดสินใจซื้อ   

5). ความรูสึกหลังการซื้อ 

กลยทุธที่ใชกันมากคือ กลยทุธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) ประกอบดวยการโฆษณาการ

ขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว 

และการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน พนักงาน

ขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการขายใหสอดคลองกับ

วัตถุประสงคในการตัดสินใจซือ้ 

ที่มา: ปณิศา สัญชานนท, 2548, น.84 
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แนวคิดเกี่ยวกับอุปสงค ตลาดสินคาเฉพาะกลุมและพฤติกรรมผูบริโภคกับงานวิจัย

เฉพาะเรื่องนี ้

เนื่องจากการวิจัยเฉพาะเรื่องฉบับนี้เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคและ

ปจจัยที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชบริการภัตตาคารอาหารเกาหลี-ญ่ีปุนซูกิชิ ที่ต้ังอยูใน

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจ

เลือกใชบริการผานแบบสอบถามซึ่งอางอิงจากตารางแสดงคําถาม เพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรม

ผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

นอกจากนี้การมีปจจัยดานอุปสงค เชน ราคาของสินคาและบริการ รายไดของ

ผูบริโภค ราคาของสินคาและบริการชนิดอื่น รวมทั้งรสนิยมของผูบริโภคยังเปนปจจัยที่เปนตัว

กําหนดใหผูบริโภคเกิดอุปสงคในสินคาและบริการ ซึ่งอุปสงคดังกลาวจะสะทอนผานพฤติกรรม

ตางๆ ในการซื้อของผูบริโภคในหลากหลายรูปแบบ เชน ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการ 

ชวงเวลาในการเลือกใชสินคาและบริการ ลักษณะการมาใชบริการ เปนตน ซึ่งในงานวิจัยเฉพาะ

เร่ืองฉบับนี้เลือกศึกษาเพียงปจจัยที่มีอิทธิพลตอความถี่ในการใชบริการเทานั้น  

พฤติกรรมผูบริโภคเปนปจจัยสําคัญที่ผูประกอบการตองเรียนรูและนําขอมูลที่ไดมา

ใชในการปรับเปล่ียนวิธีการนําเสนอสินคาของตนใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งในธุรกิจ

อาหารนั้น ผูวิจัยมีความคิดเห็นวาผูประกอบการแตละรายมีพฤติกรรมการแขงขันกึ่งผูกขาดเปน

สวนใหญ เนื่องจากสินคาในธุรกิจอาหารนั้นถึงแมจะมีลักษณะแตกตางกันแตสามารถทดแทนกัน

ได ซึ่งลักษณะเดนดังกลาวเปนโครงสรางของตลาดแขงขันเฉพาะกลุม(Niche Market) 
2.1.2 แนวคิดที่เกี่ยวกับการวิเคราะหสภาพแวดลอม   ของการแขงขันใน

อุตสาหกรรม 
2.1.2.1 การวิเคราะหแรงผลักดัน 5 ประการ (Five Force Model) 
การวิเคราะหแรงผลักดัน 5 ประการของพอรเตอร(Porter’s Forces Driving Industry 

Competition) ใชเปนกรอบสําหรับการวิเคราะหผูมีสวนเกี่ยวของและสถานการณที่มีความสัมพันธ

ใกลชิดตอการดําเนินงาน  ดังแสดงในภาพที่ 2.1 
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ภาพที ่2.1 

Porter’s Forces Driving Industry Competition Model 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Michael E. Porter, Competitive Strategy, New York, 1980, pp.4. 

 

แนวคิด Five Force Model สามารถนํามาใชวิเคราะหเร่ืองตางๆ ดังตอไปนี้ 

1. อัตราการแขงขัน เพื่อพิจารณาถึงความรุนแรงในการแขงขัน    และการปรับตัวของ

ผูประกอบการ 

2. สินคาทดแทน  เพื่อพิจารณาถึงภาวะการแขงขันจากสินคาที่สามารถทดแทนกันได 

3. อํานาจของผูซื้อ  เพื่อพิจารณาถึงอํานาจของผูซื้อ ที่จะมีอิทธพิลตอการกําหนดการ

บริหารงานและกลยทุธทางการตลาดของผูประกอบการ 

4. อํานาจของผูขายวัตถุดิบ  เพื่อพิจารณาถึงอํานาจของผูขายวัตถุดิบ ที่มีอิทธิพลใน

การดําเนินงาน 

5. การกีดกันผูประกอบการรายใหม เพื่อพจิารณาถงึแนวโนม หรือโอกาสของการเกดิ

ผูประกอบการรายใหมในอนาคต 
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2.1.2.2 ความแตกตางระหวางสินคา (Product differentiation)4 

ความแตกตางระหวางสินคาจัดเปนการแขงขันอยางหนึ่งของผูประกอบการใน

อุตสาหกรรมซึ่งจัดเปนการแขงขันแบบไมใชราคา แตการสรางความแตกตางระหวางสินคาอาจ

สงผลใหกําไรของหนวยธุรกิจลดลงไดเชนกัน เนื่องจากการสรางความแตกตางระหวางสินคา ไมวา

จะเปนการเพิ่มคุณภาพสินคา การพัฒนาสินคาตัวใหม ยอมทําใหตนทุนของผูประกอบการเพิ่มข้ึน 

การสรางความแตกตางระหวางสินคาของผูประกอบการสามารถสงผลใหผูบริโภค

เปรียบเทียบคาประโยชนจากสินคาโดยเทียบกับราคาสินคาชนิดนั้นๆ  เพื่อนํามาตัดสินใจซื้อสินคา

ในปริมาณที่ใหความพึงพอใจสูงสุด ในทางธุรกิจพบวานอกจากปริมาณสินคาที่ใหความพึงพอใจ

แกผูบริโภคแลว รูปลักษณของสินคา(Characteristics) ซึ่งประกอบดวย รูปลักษณะ กลิ่น สีสัน 

รสชาติ ขนาด เปนตน ยังเปนองคประกอบสําคัญที่ใหความพึงพอใจของผูบริโภคเชนเดียวกัน  ถา

เราใหผูบริโภคเลือกสินคา 2 ชนิด ในปริมาณเทาๆ กัน เชน หนึ่งหนวย ผูบริโภคจะเลือกซือ้สนิคาใด

ยอม ข้ึนอยูกับคุณสมบัติของสินคา (Attributes) วาผูบริโภคมีความพึงพอใจมากนอยกวากัน แต

เนื่องจากสินคาแตกตางกันตามคุณลักษณะ ในสินคาเดียวกันอาจมีขอคุณสมบัติตางๆ จํานวน

มากที่ผูประกอบการพยายามเลือกสรางคุณสมบัติใดคุณสมบัติหนึ่งขึ้นมาเพื่อใหสินคามีความ

แตกตางที่โดดเดนจากสินคาของผูประกอบการรายอื่น เพื่อชวยใหผูบริโภคจดจําสินคาของตนได 

สงผลตอการเลือกซื้อสินคาในครั้งตอไป  

ผูประกอบการนิยมสรางลักษณะพิเศษใหกับสินคาของตนเองดวยการสรางแบรนด

สินคาเพื่อใหผูบริโภคจดจํา และระบุไดวาคุณสมบัติสินคาเชนนี้ ตองเปนสินคาแบรนดนี้ แบรนดจึง

เปนเครื่องหมายทางการคาที่สําคัญในการบงชี้ความแตกตางระหวางคุณลักษณะของสินคาโดย

ปริยาย การที่ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาจากผูประกอบการรายใดก็ไดในตลาด สินคาหรือบริการใน

กลุมตลาดแขงขันกึ่งผูกขาดจึงเปนสินคาที่มีแบรนดเปนสําคัญ ตนทุนในการจําหนายสินคาสวน

หนึ่งจึงเปนตนทุนเพื่อทําการตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อใหผูบริโภคคุนเคยและรูจัก

สินคา พยายามสรางความแตกตาง สรางแบรนดของสินคาตนเองขึ้นมา  

แนวคิดที่เกี่ยวกับกับการวิเคราะหแรงผลักดัน 5 ประการและความแตกตางระหวาง

สินคากับงานวิจัยเฉพาะเรื่องนี้ 

การวิเคราะหแรงผลักดัน 5 ประการณของ Michael E. Porter จะทําให

ผูประกอบการธุรกิจภัตตาคารอาหารเกาหลี-ญ่ีปุน ซูกิชิทราบถึงสภาพแวดลอมของธุรกิจ ซึ่ง

                                                  
4 สรุปจากดร.สรยุทธ มีนะพนัธ, เศรษฐศาสตรการจัดการองคกรธุรกิจ, น.412. 
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แรงผลักดันทั้ง 5 ประการจะเปนตัวกําหนดสภาวะการแขงขันที่สงผลตอศักยภาพการทํากําไรของ

ธุรกิจและแสดงถึงแรงดึงดูดใหเกิดการลงทุนในธุรกิจดังกลาว ซึ่งหากธุรกิจมีที่สภาวะการแขงขัน

ในธุรกิจมีสูงยอมสงผลใหศักยภาพในการทํากําไรของธุรกิจลดลงได 

การที่ธุรกิจอาหารเปนธุรกิจภัตตาคารรานอาหารมักมีสินคาและบริการที่ทดแทนกัน

ได ทําใหการแขงขันในธุรกิจอยูในระดับสูง การเขาออกตลาดสามารถดําเนินการไดอยางเสรี 

ดังนั้นผูประกอบการแตละรายจึงพยายามสรางความแตกตางของตราสินคาของตนกับคูแขงราย

อ่ืน เพื่อใหผูบริโภคจดจําและใหธุรกิจของตนเองดํารงอยูได 

การวิเคราะหแรงผลักดันทั้ง 5 ประการ ประกอบกับการวิเคราะหความแตกตางของ

สินคาจะทําใหผูประกอบการทราบถึงการเลือกใชกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมซึ่งจะสงผลให

ธุรกิจเกิดผลตอบแทนที่มีศักยภาพ 

 
2.2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  

จากการศึกษางานวิจัยและงานเขียนที่เกี่ยวของกับธุรกิจรานอาหารและภัตตาคารใน

อดีตพบวามีผูทําการศึกษาไวหลายทานซึ่งสามารถแยกเปนรายประเภทไดดังนี้ 

งานวิจัยและงานเขียนที่เกี่ยวของกับธุรกิจรานอาหารและภัตตาคารอาหารญี่ปุน  

สําหรับธุรกิจรานอาหารและภัตตาคารอาหารญี่ปุนนั้นมีผูทําการศึกษาไวหลากหลาย

ดานดวยกัน เชน การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค ความพึงพอใจตอการใหบริการ คุณคา

ตราสินคาและทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดังรายละเอียดงานวิจัยและงานเขียนเหลานี้ 

จินตนา เจียรนัยรุงโรจน (2545) ศึกษาเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการบริโภค

อาหารญี่ปุนของคนไทย” โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

ญ่ีปุนและศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการบริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภคคนไทยที่บริโภค

อาหารญี่ปุน ซึ่งกลุมตัวอยางที่ผูวิจัยเลือก คือ ผูบริโภคที่สุมมาจากประชากรที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยเลือกจาก  4 สถานที่ คือ หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาปนเกลา  , 

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลสาขาพระราม 3 , โรงแรมดุสิตธานี และรานอาหารญี่ปุนบนถนนสุขุมวิท 

โดยใชวิธีการแจกแบบสอบถามจํานวน 200 ตัวอยาง โดยเนื้อหาของคําถามครอบคลุมเกี่ยวกับ 

ขอมูลสวนบุคคล ขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารญี่ปุน และปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพล

ตอการบริโภคอาหารญี่ปุน  จากนั้นนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหทางสถิติดวยวิธีการคาเฉลี่ยรอยละ  

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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โดยผลการวิจัยพบวา จากกลุมตัวอยาง ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ

ระหวาง 22-28 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได

อยูในชวง 10,001-15,000 บาท พฤติกรรมการรับประทานอาหารญี่ปุนของกลุมตัวอยางพบวา 

สวนใหญนิยมที่จะรับประทานอาหารญี่ปุนเพียงเดือนละครั้ง และนิยมที่จะไปรับประทานในวัน

เสาร-อาทิตย รองลงมาคือ วันทํางาน ซึ่งสวนใหญจะไปในวันศุกร และนิยมที่จะรับประทานใน

ชวงเวลากลางวัน ในรานอาหารญี่ปุนที่ ต้ังอยูในหางสรรพสินคา ซึ่งสวนใหญจะไปกับเพื่อน 

ประมาณ 3-4 คน โดยมีคาใชจายในแตละครั้งประมาณ 501-1,000 บาท และจะเดินทางโดย

รถยนตสวนตัวเปนสวนมาก 

ในดานของปจจัยทางการตลาด กลุมตัวอยางสวนใหญจะใหความสําคัญในเรื่องของ

ความสด-ใหมของวัตถุดิบที่นํามาใชในการประกอบอาหารมากที่สุด และพิจารณาราคาให

เหมาะสมกับคุณภาพอาหาร การจัดรานใหสะอาด และการใหสวนลดในวันที่ไปรับประทาน 

นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังไดรับขอมูลขาวสารจากสื่อโฆษณาตางๆ  ผานสื่อโทรทัศนมากที่สุด 

งานวิจัยอีกฉบับหนึ่งที่กลาวถึงพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุน คือ งานวิจัยของ

อัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) ไดศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนโดยจําแนกตามเพศ 

อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดของผูบริโภค มีการวิเคราะหถึง

ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับสวนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภค โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครที่มีการบริโภคอาหารญี่ปุนจํานวน 400 คน ดวยแบบสอบถามจากนั้นจึงใชวิธี

วิเคราะหขอมูลทางสถิติ ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความ

แตกตางโดยใชการทดสอบ t-test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  การวิเคราะหความ

แตกตางเปนรายคูใช Least Significant Difference  และการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  

ซึ่งผลการศึกษาพบวา รานอาหารญี่ปุนที่นิยมไปบริโภคมากที่สุดคือ ภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนโออิชิ สาเหตุที่สําคัญในการบริโภคอาหารญี่ปุน คือ อยากทดลองบริโภค บุคคลที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารญี่ปุน คือ เพื่อน/เพื่อนรวมงาน ประเภทอาหารญี่ปุนที่ชื่น

ชอบมากที่สุดคือ อาหารประเภทยาง ความถี่ในการบริโภคอาหารญี่ปุน 1 คร้ังตอเดือน และสวน

ใหญไปบริโภคในชวงเวลาเย็น เวลาประมาณ 16:30–20:00 น. โดยใชเวลาในการบริโภค 2 ชั่วโมง
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ตอคร้ัง และมีคาใชจายในการบริโภค 300 บาทตอคร้ัง นอกจากนี้ในสวนของพฤติกรรมการบริโภค

และความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับสวนประสมทางการตลาด พบวาความแตกตาง

ของลักษณะประชากรศาสตรมีความสัมพันธตอสวนประสมทางการตลาด โดยสังเกตไดจาก

ความถี่ เวลาและคาใชจายในการบริโภค 

สําหรับงานวิจัยและงานเขียนที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจตอการใหบริการของธุรกิจ

รานอาหารภัตตาคารอาหารญี่ปุน คืองานวิจัยของปนัดดา กาญจนพันธ (2545) ซึ่งได

ทําการศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใหบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการ

ของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ 

ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจ

ของผูบริโภคตอการใหบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้ง 4 ดาน โดย

จําแนกตามความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึงระยะเวลาในการใชบริการ โดย

มีสมมติฐานการวิจัยวาลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจตอการ

ใหบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิโดยรวมและรายดานที่แตกตางกัน 

ผูวิจัยทําการแจกแบบสอบถามผานกลุมตัวอยางที่ผูวิจัยเลือกใชคือ ผูบริโภคที่ใช

บริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ จํานวน 10 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุต้ังแต 15 ป

ข้ึนไป จากนั้นใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามซึ่งแบงออกเปน 2 สวน คือ สวนที่ 1 เปน

แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และระยะเวลาในการใชบริการ สวนที่ 2 เปนแบบสอบถาม

มาตรสวนประมาณคา (Rating scale) เกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใหบริการ

ภัตตาคารอาหารฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงเปน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑและบริการ, 

ดานราคา, ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด จากนั้นนําขอมูลลักษณะทั่วไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม มาวิเคราะหดวยการแจกแจงความถี่ รอยละ   สวนขอมูลเกี่ยวกับความพึง

พอใจของผูบริโภคตอการใหบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจินํามาหาคาเฉลี่ย (Mean) คา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  แลวเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการ

ใหบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชการ

ทดสอบคา t-test และระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว (One way anova) หากพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น
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รอยละ 95 จึงทําการทดสอบรายคูโดยใช Scheffe’s multiple contrast เพื่อวิเคราะหความ

แตกตางในขั้นแรกและใช Tukey ทดสอบอีกขั้นหนึ่ง ในกรณีที่ไมพบความแตกตางในรายคู 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-35 ป

สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุดคือระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจาง

ทั่วไป รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 10,000 – 20,000 บาท ระยะเวลาในการใชบริการ 1-2 

ป ในดานความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใหบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิโดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑและบริการอยูในระดับมาก ความพึงพอใจใน

ดานราคา การจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง  นอกจากนี้ผลการ

ทดสอบสมมติฐานของผูวิจัยพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความแตกตางมีผลตอความ

พึงพอใจการใหบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิโดยรวมและรายดานแตกตางกันบาง 

สําหรับงานวิจัยที่ เกี่ยวกับธุรกิจรานอาหารญี่ปุนในดานคุณคาตราสินคาและ

ผลิตภัณฑ คือ งานวิจัยของชนิดา เสถียรธนากร (2551) ไดทําการศึกษาเรื่อง“คุณคาตราสินคา

และทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธทางดานลักษณะ

ทางดานประชากรศาสตร และความสัมพันธของคุณคาตราสินคา“ Fuji ” ที่มีผลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงไดทําการศึกษาถึง

ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑ 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ  ดานราคา 

ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานใหบริการ ดานการสรางและนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ และดานกระบวนการใหบริการ กับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชเลือกกลุมตัวอยางจาก

ผูบริโภคที่ใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 4 สาขา ซึ่งมาจาก

การสุมตัวอยางแบบงายดวยการจับฉลากเพื่อเลือกสาขาจากภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิทั้งหมด 29 

สาขา ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกขึ้นมา 4 แหง คือ สาขาชั้นจี อาคารอื้อจือเหลียง, สาขาชั้น 

3 ศูนยการคาเซ็นทรัลลาดพราว, สาขาชั้น 1 ศูนยการคาเอสพลานารด รัชดา และสาขาชั้น 1 

อาคารสีลมคอมเพล็กซ จากนั้นจึงทําการกําหนดสัดสวนการแจกแบบสอบถามใหเทากันสาขาละ 

100 ตัวอยาง วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน โดยใช คาสถิติรอยละ คาเฉลี่ย และเปรียบเทียบความ

แตกตางระหวางคาเฉลี่ยของระดับคะแนนของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชการทดสอบ t-test และ

เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของระดับคะแนนของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม
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โดยใชการทดสอบ F-test รวมทั้งการวิเคราะหความสัมพันธตัวแปรทั้ง 2 ตัวแปรนั้นวามีความเปน

อิสระตอกันหรือไม โดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 

Coefficient) 

ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-34 ป ระดับ

การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยประมาณ 15,001-

20,000 บาท   ผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑและภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิในดานตางๆ   ดังนี้ 

ดานผลิตภัณฑอยูในระดับดี ดานราคาอยูในระดับปานกลาง ดานการจัดจําหนายอยูในระดับปาน

กลาง ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับไมดี ดานกระบวนการใหบริการอยูในระดับดี ดาน

พนักงานผูใหบริการอยูในระดับดี ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพอยูในระดับดี ทัศนคติ

ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับปานกลาง  

ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมเคยใชบริการที่ภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนฟูจิมากอน โดยนิยมใชบริการในชวงเวลา 13.01-16.00 น.กับเพื่อน เหตุผลในการใชบริการ 

คือ พบปะสังสรรค คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการตอคร้ังคือ 725.13 บาท การวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการในดานคาใชจายเฉลี่ย

และดานความพึงพอใจโดยรวม พบวาความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคากับ

พฤติกรรมการใชบริการในดานคาใชจายเฉลี่ยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและ

ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับพฤติกรรมการใชบริการมีความสัมพันธไปในทิศทาง

ตรงกันขาม 

 

งานวิจัยและงานเขียนที่เกี่ยวของกับธุรกิจรานอาหารและภัตตาคารอาหารประเภท

ปงยาง  

ญาณี จรัสจารุมนต (2547) ไดศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภค

อาหารประเภทยาง ของรานบารบีคิวพลาซา ในศูนยการคามาบุญครอง” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาลักษณะของประชากรศาสตร ทัศนคติที่มีตอปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 

รวมทั้งศึกษาถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภท

ยางของรานบารบีคิว พลาซาในศูนยการคามาบุญครอง  โดยผูวิจัยใชวิธีการแจกแบบสอบถาม

ใหกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง ที่ไดจากวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก จากกลุม

ประชากรที่เปนผูบริโภคที่เขามาใชและเคยเขามาใชบริการในรานบารบีคิวพลาซา ในศูนยการคา

มาบุญครอง  แลวใชการคํานวณหาคารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห
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ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม จากนั้นจึงใช T-test  ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Anova) เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป ในการวิเคราะห

ความสัมพันธของตัวแปรใชสมการถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression) เพื่อทดสอบความ

แตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 

ผลการวิเคราะหทําใหผูวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง

มากกวาเพศชาย อายุระหวาง 20-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพโสด อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชนมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท รับประทานอาหารหลัก

ประเภทชุดครอบครัว นิยมใชบริการในชวงเวลา 17.31-20.00 น. โดยมีความถี่ 1-2 คร้ังตอ 2 

เดือน และคาใชจายโดยเฉลี่ยในการบริโภค คือ 218 บาทตอคน เหตุผลที่เลือกมารับประทาน

เพราะเปนที่พบปะสังสรรค กลุมตัวอยางมีระดับความพอใจปานกลางในภาพรวมของสวนประสม

ทางการตลาดและมีความคิดเห็นในระดับปานกลางในดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

นอกจากนี้พบวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค ระดับการศึกษา อายุมี

ความสัมพันธกับชวงเวลาในการบริโภค รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับคาใชจายในการบริโภค

ตอคร้ัง ในเรื่องของทัศนคติในดานราคา การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคในดานเหตุผลและความถีในการบริโภค 

 

งานวิจัยและงานเขียนที่เกี่ยวของกับธุรกิจรานอาหารและภัตตาคารอาหารเกาหลี-

ญ่ีปุน  

ฐิติกานต ชวยดําและคณะ (2551) ไดศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการใช

บริการ รานอาหารเกาหลี-ญ่ีปุน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคใน

การศึกษาเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภค ทัศนคติของผูบริโภคตออาหารเกาหลี – ญ่ีปุน การ

รับรูของผูบริโภคที่มีตอแบรนดซูกิชิ (Sukishi) และการจดจําแบรนดซูกิชิ (Sukishi) รวมถึงแนวโนม

ความตองการในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอรานอาหารซูกิชิ ( Sukishi) โดย

คณะผูวิจัยมีสมมติฐานในการวิจัย คือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอ

การตัดสินใจใชบริการรานซูกิชิของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คณะผูวิจัยใชวิธีการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางจากประชากรซึ่งเปน

ผูบริโภคจํานวน 400 ตัวอยาง ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงจํานวนกลุมตัวอยางออก

ตามเขตจํานวน 4 เขต คือ เขตรังสิต เขตสยาม เขตสีลม เขตพระราม 4 แลวจึงแจกแบบสอบถาม

จํานวนเขตละ 100 ชุด จากนั้นทําการวิเคราะหขอมูลที่ไดโดยการคํานวณหาคารอยละ คาเฉลี่ย 
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สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แลวจึงใช Chi-square ในการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรที่กําหนด

ในสมมติฐาน 

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

5,000-10,000 บาท มีอายุระหวาง 15-21ป ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/

นักศึกษา กิจกรรมยามวางนิยมการดูโทรทัศน  รอยละ 75 ของกลุมตัวอยางรูจักรานอาหารเกาหลี-

ญ่ีปุน โดยรอยละ 80 รูจักรานซูกิชิ เหตุผลที่ผูบริโภคเลือกใชบริการรานซูกิชิเพราะมีทั้งอาหาร

เกาหลีและอาหารญี่ปุน ทัศนะคติที่มีตอคุณภาพการบริการของรานซูกิชิผูบริโภคใหความสําคัญ

ในเรื่องของที่นั่งและสิ่งอํานวยความสะดวกในรานมีเพียงพอ   

สําหรับผลการศึกษาเรื่องปจจัยการสงเสริมการตลาดพบวา กลุมตัวอยางให

ความสําคัญใน 3 เร่ืองคือ ลักษณะการตกแตงโดยรวม พนักงานอัธยาศัยดี และราคาที่เหมาะสม 

กลุมตัวอยางเห็นความสําคัญคอนขางสูงตอการสงเสริมการตลาดโดยรวมของซูกิชิ 

จากตัวอยางรายงานวิจัยและงานเขียนที่เกี่ยวของขางตนสามารถสรุปเปนตารางแยก

ตามประเภทตางๆ ไดดังนี้  

ตารางที่ 2.2   งานวิจัยและงานเขียนที่เกี่ยวของกับธุรกิจรานอาหาร และภัตตาคาร

อาหารญี่ปุน 

ตารางที่ 2.3  งานวิจัยและงานเขียนที่เกี่ยวของกับธุรกิจรานอาหาร และภัตตาคาร

อาหารประเภทปงยาง              

ตารางที่ 2.4    งานวิจัยและงานเขียนที่เกี่ยวของกับธุรกิจรานอาหาร และภัตตาคาร

อาหารเกาหลี-ญ่ีปุน 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 


