
 
บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการ
รานอาหารในตลาดกลางเพื่อเกษตรกร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอเอกสารและงานวิจัย ดังนี้ 

1.  ขอมูลเกี่ยวกับรานอาหารในตลาดกลางเพื่อเกษตรกรจงัหวัดพระนครศรีอยุธยา 
1.1  ความหมายและประวัติรานอาหาร 
1.2  ประวัติตลาดกลางเพื่อเกษตรกรจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
1.3  ลักษณะทัว่ไปของรานอาหารในตลาดกลางเพื่อเกษตรกรจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
1.4  ขอมูลรานอาหารในตลาดกลางเพื่อเกษตรกรจังหวัดพระนครศรีอยธุยา  

2.  แนวคดิที่เกีย่วของ 
 2.1  แนวคดิเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.2  แนวคดิเกีย่วกับการบริการ 
 2.3  แนวคดิเกีย่วกับความพึงพอใจ 
 2.4  แนวคดิสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ 
 2.5  แนวคดิเกีย่วกับปจจยัแวดลอม 

3.  ทฤษฎีที่เกีย่วของ 
 3.1  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 3.2  ทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 
 3.3  ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

4.  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
4.1  งานวิจยัในประเทศ 
4.2  งานวิจยัตางประเทศ 

 
1.  ขอมูลเก่ียวกับรานอาหารในตลาดกลางเพื่อเกษตรกรจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

1.1 ความหมายและประวัติรานอาหาร 
ภัตตาคาร หรือ รานอาหาร (Restaurant) เปนรานที่คอยบริการ อาหาร ตามความ

ตองการของลูกคา “ภัตตาคาร” ตามพจนานุกรมฉบับราชบันฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 หมายถึง อาคาร
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ที่จําหนายอาหาร และเครื่องดื่ม 
 1.1.1  วิวัฒนาการของภัตตาคาร 

คําวา Restaurant เปนคําที่มาจากภาษาฝรั่งเศส restaurer ซ่ึงแปลวา Restore ปรากฏวาใช
คร้ังแรกเมื่อคริสตศตวรรษที่ 16 ซ่ึงรานอาหารในสมัยนั้นไมมีความหลากหลายเทาในสมัยนี้ คือ จะ
มีแตอาหารธรรมดาในราคาปกติ จะมีอาหารเพียงชนิดเดียว เปดขายอาหารใหกับพวกนักเดินทาง
และไมมีที่นั่งรับประทานภายในราน รานอาหารซึ่งเกาแกที่สุดตาม Guiness Book of World 
Record ไดบันทึกไววา ราน Sobrino De Butin กรุงมาดริด ประเทศสเปน เปนรานอาหารที่เกาแก
ที่สุดโลก เปดทําการเมื่อป ค.ศ. 1725 และยังคงเปดทําการในปจจุบัน รานอาหารไมมีการ
เปลี่ยนแปลงเลยจนกระทั่งมาถึงในป ค.ศ. 1765 ซ่ึงเปนชวงที่มีการปฏิวัติในประเทศฝรั่งเศส มีการ
ปรับปรุงรานอาหารจากการที่เปนที่ที่ขายอาหารที่มีเพียงอยางเดียวในแตละวัน ใหกลายเปน
รานอาหารที่สามารถรับประทานอาหารภายในได มีโตะมีเกาอี้ มีการบริการที่ดีกวาเดิม มีรายการ
อาหารใหเลือกหลากหลายงานการครัวก็พัฒนาไปพรอมๆกับการพัฒนารานอาหาร โดยมีเชฟ 
Auguste Escoffier  ผูที่ไดรับการยกยองวาเปน บิดาแหงการครัว เพราะเชฟผูนี้เปนผูที่ริเร่ิมการ
บริการอาหารแบบใหม พัฒนารสชาติ สูตร และเทคนิคตางๆ ซ่ึงเปนรากฐานใหพัฒนามาถึง
ปจจุบนั 
 1.1.2  วิวัฒนาการของภัตตาคารในไทย 

เกิดขึ้นในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว เปนยุคของการเปดประเทศ มี
การสรางที่พักแรมตะวันตกลักษณะคลาย “โฮเต็ล” ช่ือ บอรดดิง เฮาส (Boarding houses) ที่ตําบลโคก
ควาย ริมแมน้ําเจาพระยา ในป พ.ศ. 2506 มีการสรางโรงแรมขึ้น 2 โรงแรมคือ โรงแรมโอเรียนเต็ล
(Oriental hotel) และโรงแรมฟซเซอร (Fisher’s hotel) ในสมัยนั้นเองพระบาทสมเด็จพระ
จุลจอมเกลาเจาอยูหัวมีคอฟฟชอปแหงแรกชื่อ รานกาแฟนรสิงห ตั้งอยูที่ถนนเสือปา ดําเนินการ
โดยทางราชการ กรมมหรสพหลวงจัดดนตรีแสดงที่คอฟฟชอปแหงนี้ 

 พ.ศ. 2465 สมัยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลาเจาอยูหัว มีโรงแรมที่ดําเนินการโดยทาง
ราชการเปนแหงแรก คือ โรงแรมหัวหิน สรางเพื่อรองรับแขกเมือง สรางแบบยุโรป มีอาหารอยางดี
แบบอังกฤษ พนักงานเสิรฟนุงผามวง ใสเสื้อราชปะแตน และสถานที่จัดเลี้ยงหรูหรามากที่สุดใน
สมัยนั้น อีก 4 ปตอมามีการดัดแปลงวังพญาไทเปนโรงแรม เรียกวา โฮเต็ลวังพญาไทย สมเด็จ      
พระเจาพี่ยาเธอ กรมหลวงกําแพงเพชรอัครโยธิน ผูบัญชาการกรมการรถไฟแผนดินเปน
ผูอํานวยการ โรงแรมหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครอง จึงไดเปลี่ยนเปนโรงพยาบาลทหารบกหรือ 
โรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา ในปจจุบัน 

ดานเครื่องดื่ม ในยุคนั้น ยานถนนยานนาวามีรานที่เรียกวา เบียรฮอล เปนสถานที่เตนรํา 
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มีอาหารขายพรอมสุราตางประเทศ ตอมาจึงนิยมเปดขายอีกหลายแหงและทางบริษัทเบียรที่ผลิตใน
ไทย ไดทําการสงเสริมการขายประสบความสําเร็จ ทําใหคนไทยหันมาดื่มเบียรที่ผลิตในไทยกัน
มากขึ้นสําหรับรานอาหารไทยทั่วไป เชน รานขายอาหารจีน มักตั้งในยานถนนเยาวราช ถนน      
ราชวงค ถนนทรงวาด เปนตน อาหารที่ขายมีทั้งบะหมี่ กวยเตี๋ยว ขาวมันไก มีบริการเสิรฟถึงรถ 
โดยเอาถาดอาหารแขวนไวที่หนาตางรถ หากไมอยากมานั่งรับประทานที่ริมถนน และใน            
ยานเยาวราช มีการสรางอาคารสูง 7-9 ช้ัน เพื่อเปนที่ขายอาหารจีนอยางหรูหรา มีโรงน้ําชา โรงนวด 
โรงระบํา และบอนการพนัน ความเจริญของรานอาหารจีนทําใหเกิดภัตตาคารจีนขนาดใหญเกิดขึ้น
หลายแหง รวมทั้งเปนแหลงที่ขายอาหารสําหรับนักทองเที่ยวตอนกลางคืนรานอาหารที่ไดรับความ
นิยมในอดีต เชน อาหารอินเดีย จะมีมากในยานที่คนอินเดียอาศัยอยู เชน ถนนสุรวงค บางรัก และ   
ยานพาหุรัด ในป พ.ศ. 2502 รัฐบาลไดจัดตั้งองคการสงเสริมการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
(ปจจุบันเปลี่ยนเปนการทองเที่ยวแหงประเทศไทย) ทําหนาที่ขยายเศรษฐกิจการทองเที่ยว ทําให
เกิดโรงแรมขนาดใหญ มีวิธีการจัดการที่ไดมาตรฐานสากลในดานอาหารและเครื่องดื่ม มีการปน       
เนยเทียม การแกะสลักน้ําแข็ง ใชไฟสองประดับโตะอาหาร มีการแขงขันทางดานบริการ และ
สถานที่ ๆ ใหความหรูหรา 

1.2 ประวัติตลาดกลางเพื่อเกษตรกร จังหวัดพระนครศรอียุธยา 
 จากการตรวจสอบเอกสารเกี่ยวกับงานตลาดกลาง ซ่ึงมีเหลืออยูไมมากนักไมสามารถได
ขอมูลที่สมบูรณ แตอยางไรก็ตามมีบันทึกสรุปงานตลาดกลางของธงชัย สีหราชนิเวศน ซ่ึงดํารง
ตําแหนงเลขานุการจังหวัดสมัยนั้น (พ.ศ. 2526 – 2532) ทําใหไดขอมูลความเปนมาโดยสังเขป      
ซ่ึงเมื่อประกอบกับสภาพขอเท็จจริงของความเปนไปของตลาดกลางในปจจุบัน จึงพอสรุปความ
เปนมาของปญหาและแนวทางการพัฒนาปรับปรุง ดังนี้ 
 ตลาดกลางเพื่อเกษตรกรมีการจัดตั้งและเริ่มดําเนินการ เปนครั้งแรกเมื่อป 2526 สมัย     
นายกิตติ ประทุมแกว เปนผูวาราชการจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เหตุเนื่องมาจากประชากรสวน
ใหญของทางจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประกอบอาชีพทางเกษตรกรรมประมาณ 90% ตองประสบ
ปญหาราคาผลผลิตตกต่ํา เปนเหตุใหเกษตรกรไดรับความเดือดรอน รวมทั้งเพื่อเปนการสนอง
นโยบายของ รัฐบาล เร่ือง “นิยมไทย” กับนโยบายกระทรวงมหาดไทย เร่ืองการจัดตั้ง “ตลาดกลาง” 
เพื่อใหเกษตรกรนําสินคาเกษตรกรไปจําหนายใหแกผูบริโภคโดยตรง โดยไมผานพอคาคนกลาง 
จังหวัดจึงใชที่ดินของสํานักงานทรัพยสินสวนพระมหากษัตริย บริเวณหมูที่ 3 ตําบลหันตรา อําเภอ
พระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ริมถนสายเอเชียหางจากทางแยกเขาจังหวัด
พระนครศรีอยุธยาไปทางจังหวัดอางทองประมาณ 3 กิโลเมตร มีเนื้อที่ประมาณ 30 ไร จัดตั้งเปน
ตลาดกลางเพื่อเกษตรกรขึ้น โดยองคการบริหารสวนจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เปนผูเชาที่ดิน
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ดังกลาว จากสํานักงานทรัพยสินสวนพระมหากษัตริยในอัตราคาเชาปละ 3,600 บาท จากพื้นที่เดิม
เปนทองนา องคการบริหารสวนจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จึงดําเนินการจัดตั้งงบประมาณของ
องคการบริหารสวนจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เขาปรับปรุงสถานที่ดังกลาวเชน ถมดิน ตัดถนน 
และกอสรางอาคารตาง ๆ (องคการบริหารสวนจังหวัดพระนครศรีอยุธยา. 2533 : บันทึกขอความ) 

1.3 ลักษณะทั่วไปของรานอาหารในตลาดกลางเพื่อเกษตรกรจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 อาหารเปนปจจัยพื้นฐานของมนุษยในการดํารงชีวิต และหนาที่ของอาหาร คือ การให
พลังงานซึ่งจะทําใหรางกายแข็งแรง และสามารถที่จะไปประกอบอาชีพตาง ๆ ได สามารถ
ดํารงชีวิตอยูได  มีการเจริญเติบโต  มีการซอมแซมสวนที่สึกหรอภายในรางกายได และในสภาวะ
ปจจุบันจากการพัฒนา ของประเทศที่รวดเร็วของสังคมโลกในปจจุบันที่กําลังเขาสูยุคขอมูล
ขาวสาร สังคม ยุคใหม ทําใหรานอาหารไดมีการพัฒนามากขึ้น และมีการแขงขันในดานการ
ใหบริการของรานอาหารมากขึ้น ไดมีการนําเอารูปแบบตาง ๆ มาใชในการใหบริการของ
รานอาหารมาก  เพื่อที่จะใหไดความสะดวกมากขึ้น  
 ลักษณะของรานอาหารสวนใหญในตลาดกลางเพื่อเกษตรกรจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
เปนรานอาหารในบรรยากาศธรรมชาติมีตนไม และสายน้ําเปนองคประกอบสําคัญ โดยให
ความรูสึกสบายเหมือนอยูทามกลางสวนไมนานาพรรณ ใหความรูสึกอบอุนเปนกันเอง อีกทั้ง
อาหารยังเปนแบบพื้นฐานรสชาติเขมขนถูกปากคนไทย มีกิจกรรมอันเกี่ยวเนื่องกับธรรมชาติมา
เปนสวนประกอบ เชน การลองเรือ การมีการแสดงพื้นบาน การตกแตงรานในแบบไทย ๆ ทําให
รําลึกถึงกรุงศรีอยุธยาในอดีต 
 โดยเฉพาะอยางยิ่งในรานอาหารที่ไดรับความนิยมและประสบความสําเร็จ จะเปนรานที่
มีการบริหารจัดการอันเปนมาตรฐานทั้งในดานอาหาร ราคา สถานที่ และการสงเสริมการตลาด 
ถึงแมจะเปนรานในลักษณะขายเครื่องดื่ม หรือมีดนตรีนักรองเปนจุดขายแตที่ประสบความสําเร็จก็
ยังมีส่ิงอื่นเปนสวนประกอบสําคัญเชนเดียวกัน อันทําใหลูกคาที่มาใชบริการมองในภาพโดยรวม
และเกิดความรูสึกที่ดีเปนสําคัญ จากการสัมภาษณผูบริหารรานอาหารในตลาดกลางเพื่อเกษตรกร
จังหวัดพระนครศรีอยุธยาที่ประสบความสําเร็จสวนมากเปนการบริหารงานในลักษณะเจาของคน
เดียว มีการกําหนดวิสัยทัศน และวัตถุประสงคที่ชัดเจนในการดําเนินงาน มุงเนนการใหบริการที่
เปนเอกลักษณ ผลิตอาหารที่คุณภาพ สด สะอาด ราคาไมแพงและการบริการที่รวดเร็ว คงคุณภาพ
ช่ือเสียง และโฆษณาประชาสัมพันธ อยางสม่ําเสมอเพื่อใหเปนที่รูจักตอลูกคาใหมและตอกย้ํา
ความรูสึกดี ๆ ที่ลูกคาเกามี 
 ธุรกิจรานอาหาร เปนธุรกิจที่มีความสําคัญในการสนับสนุนอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 
เปนธุรกิจที่ผลิตและบริการอาหาร ซ่ึงเปนหนึ่งในปจจัยส่ีที่จําเปนสําหรับชีวิต ที่นักทองเที่ยวจะ
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ขาดไมได และดวยเอกลักษณของอาหารไทย ทําใหการบริการอาหารไทยกลายเปนจุดดึงดูดที่
สามารถสรางความประทับใจใหแกนักทองเที่ยว 
 หลักการบริหารทั่วไปสําหรับรานอาหาร โดยทั่วไปมีหลักการบริหารรานอาหารเพื่อ
สนองความตองการของลูกคา 4 ประการ คือ 
 1.  คุณภาพ จุดที่ตองเนนหนักคือคุณภาพและรสชาติของอาหาร ซ่ึงหมายถึงตั้งแตการ
เลือกสรรเมนูอาหารตาง ๆ การเลือกใชวัตถุดิบในการประกอบอาหาร การจัดเก็บรักษาอาหารสด 
การปรุงอาหาร การจัดตกแตงอาหาร ชอน จาน ชาม ที่ใชบรรจุอาหาร จนกระทั่งการเสิรฟใหลูกคา 
การเลือกเมนูอาหารจะตองดูจากกลุมลูกคาที่เปนลูกคาหลัก เชน ถาลูกคาสวนใหญเปนกลุม
ครอบครัวที่มาทานอาหารเย็นนอกบาน อาหารรสชาติตองเปนกลางไมเผ็ดจัด เพื่อวาเด็กจะ
รับประทานได อาหารประเภททอดตองมีไวเพราะเด็กชอบรับประทาน ถาเด็กติดใจผูใหญมักจะ
ตองเลือกมารับประทานดวย แตถาเปนรานสังสรรคของขาราชการ ทหาร ตํารวจ อาหารประเภท
กับแกลม เครื่องดื่ม เปนสิ่งสําคัญ รสชาติตองจัด เบียรตองแชเย็นเปนวุนไดจะดี รวมทั้งแกวดวย
หรือถาลูกคาทานเหลา ของผสมเครื่องดื่มตองมีสํารองไวไมใหขาด 
 2.  การบริการ โดยทั่วไปแลวลูกคาที่มารานอาหารอาจจะตองการบริการในเรื่องตาง ๆ 
มากมาย ทั้งนี้ ความคาดหวังของลูกคาก็ขึ้นอยูกับการวางจุดขายของรานดวย จะเห็นวารานอาหาร
ประเภทสวนอาหาร จะตองมีบริการรับจองโตะลวงหนา บริการจอดรถให มีพนักงานประจําโตะ
คอยเสิรฟตลอดเวลา เปนตน  
 2.1  ความรวดเร็ว ลูกคาเมื่อมาถึงรานอาหารจะตองมีโตะวาง สามารถสั่งอาหารได 
เมนูอาหารควรสวยงามดึงดูดใจใหส่ังอาหาร ไมใชมีแตตัวหนังสือ ควรมีรูปภาพประกอบบางจะทํา
ใหคนสั่งกลาสั่งและอยากสั่งมากขึ้น เมื่อมีรูปภาพประกอบเวลาเสิรฟจะตองไดในหนาตาที่
ใกลเคียงกันดวย มีพนักงานรับคําสั่งจดรายการอาหาร หลังจากสั่งอาหารแลวไมควรใหลูกคารอ
นานควรเสิรฟไดอยางรวดเร็ว และตองเคลียรโตะใหวางอยางรวดเร็ว เครื่องดื่มตองเสิรฟกอน     
บางรานลูกคามีจํานวนนอย แตก็ยังตองรออาหารนาน ทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจ 
 2.2  ความถูกตอง ส่ิงที่สําคัญมาก คือ ลูกคาจะตองไดอาหารตรงตามกับที่ ส่ัง 
โดยเฉพาะในรายละเอียดที่เขาเนน เชน ผัดผักบุงไมใสพริก ผักบุงที่นํามาเสิรฟตองไมมีพริกเพราะ
บางครั้งลูกคาไมเห็นพริกและรับประทานเขาไป และโดยเฉพาะที่เปนเด็กจะลําบากมาก อาจทําให
ลูกคาเรงออกจากรานเร็วขึ้น พนักงานที่รับคําสั่งจึงสําคัญมากจะตองตั้งใจฟงคําสั่งของลูกคาอยางดี 
ถาจําไมไดตองจด และตองระบุหมายเลขโตะในกรณีที่รานมีโตะมาก 
 2.3  ความสุภาพ บุคลิกภาพของพนักงานบริการเปนสิ่งที่สําคัญ นับตั้งแตการ       
แตงกายที่จะตองสะอาด ทรงผมหวีเรียบรอย ผูหญิงถาผมยาวมากตองรวบไมควรปลอยสยาย     
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เสนผมอาจหลนใสอาหารได ควรไมมีกล่ินตัว ถาพนักงานรับคําสั่งกับแมครัวเปนคนเดียวกัน      
แมครัวในเวลาทําอาหารควรจะสวมหมวก ระบบระบายอากาศในครัวจะตองดีเพื่อไมใหมีกล่ินตัวที่
รุนแรงจนลูกคาอยากลุกหนีแทนที่จะสั่งอาหาร น้ําเสียงกิริยามารยาทเปนสิ่งที่สําคัญ การพูดจาที่
สุภาพ ยิ้มแยมแจมใส แนะนําอาหารอยางคลองแคลว ตอบคําถามลูกคาไดอยางถูกตองและใจเย็น
ไมชักสีหนา หรือทําหนาบึ้งตึงเวลาที่ลูกคาเปลี่ยนรายการอาหาร กิริยาในขณะเสิรฟอาหารเปนสิ่งที่
สําคัญเปนสิ่งที่ตองฝกฝนใหดี บางรานวางจานดังล่ันโตะ ทําใหน้ําแกงหกรดพื้น ขยับอาหารทั้ง ๆ 
ที่ลูกคายังตักอยู ยืนมองหรือพูดคุยกันไมสนใจสิ่งที่ลูกคาตองการ เปนตน 
 3.  ความสะอาด  รานอาหารจะตองดูสะอาดตั้งแตพื้น โตะ เกาอี้ เคานเตอร ตู ภาชนะที่
ใช จาน ชาม ชอน สอม ตองลางใหสะอาด โดยเฉพาะ แกวน้ําตองสะอาดไมมีคราบไขมันเกาะติด
หรือมีกล่ินของเศษอาหาร คราบลิปสติก เปนตน ส่ิงที่สําคัญคือพนักงานชอบปดเศษอาหารลงพื้น
ขณะที่เก็บโตะทําใหพื้นสกปรก และเปนที่มาของแมลงวัน แมลงสาบ และรวมถึงการที่เราปลอยให
เศษอาหารคางขามคืนเปนที่มาของหนู ซ่ึงจะสงผลใหลูกคาที่รับประทานอาหารจะทองเสียได 
 4.  คุณคา  คุณคาที่ลูกคาไดรับจะตองคุมกับเงินที่เขาจายไปเสมอ ลูกคาบางคนชอบ
อาหารถูก ถามีขาวพูนจานมา ลูกคาจะรูสึกวาถูกและคุมคากับอาหารที่ซ้ือ เมื่อเทียบกับรานที่อยูใกล
กันแตขายแพงกวา ดังนั้นรานอาหารตองใหความรูสึกที่สบายแกลูกคา บรรยากาศเปนคุณคาอยาง
หนึ่งที่สําคัญ รานอาหารริมน้ําอาจไดเปรียบในเรื่องของบรรยากาศธรรมชาติ รวมถึงการเพิ่มคุณคา
ดวยอาหารแมน้ําดีที่สุด บางรานเพิ่มจุดขายโดยการใหลูกคามาตกปลาและรับทําอาหารใหเปน
คุณคาอยางหนึ่งที่นําจุดเดนของตนมาขาย การจะสรางคุณคาเพิ่มขึ้นใหกับรานของเราจึงตองเริ่ม
จากถามตัวเองและถามลูกคาวาคือใคร ชอบอะไร และอะไรคือจุดเดน 
 การจําแนกประเภทของรานอาหาร ไมมีกฎเกณฑที่แนนอน ขึ้นอยูกับเกณฑที่ใชในการ
พิจารณา สําหรับการสํารวจขอมูลพื้นฐานทางสุขาภิบาลของรานอาหารทั่วประเทศโดยสํานักงาน
โครงการสุขาภิบาลอาหาร กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข ไดนําลักษณะของรานอาหารมาเปน
เกณฑในการพิจารณาโดยจําแนกเปน 5 ประเภท ไดแก (เพียรทอง ขันติพงษ.ด  2546 : 7-8) 
 1.  หองอาหารในโรงแรม หมายถึง รานอาหารที่ตั้งอยูภายในโรงแรม 
 2.  ภัตตาคาร หมายถึง รานอาหารที่มีขนาดใหญ 2 คูหาขึ้นไป มีที่รับประทานอาหารอยู
ภายในอาคาร พนักงานแตงกายมีแบบฟอรม 
 3.  สวนอาหาร หมายถึง รานอาหารที่มีขนาดใหญ มีที่รับประทานอาหารสวนใหญอยู
นอกอาคาร บรรยากาศเปนแบบธรรมชาติ พนักงานแตงกายมีแบบฟอรม 
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 4.  รานอาหารทั่วไป หมายถึง รานอาหารที่มีขนาดเล็ก 1-2 คูหา มีที่รับประทานอาหารอยู
ภายในอาคาร ประเภทของอาหารที่จําหนายสวนใหญเปนอาหารประจําถ่ินหรือเปนอาหารเฉพาะ 
เชน ขาวแกง กวยเตี๋ยว ขาวมันไก ขาวหมูแดง สมตํา อาหารตามสั่ง เปนตน 
 5.  รานเครื่องดื่ม ขนมหวาน ไอศกรีม  หมายถึง  รานที่จําหนายเฉพาะ เครื่องดื่ม ขนม
หวาน หรือไอศกรีม เทานั้น 
 สวนกองสุขาภิบาลอาหาร กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข (2546 : 121) ไดจําแนก
ประเภทของรานอาหารเพื่อใชในการดําเนินการปรับปรุงรานอาหารใหไดมาตรฐานทางดาน
สุขาภิบาลอาหาร โดยจําแนกเปน 2 ประเภท ไดแก  
 1.  รานอาหารขนาดเล็ก หมายถึง รานอาหารที่มีขนาดไมเกิน 2 คูหา 
 2.  รานอาหารขนาดใหญ หมายถึง รานอาหารที่มีขนาดตั้งแต 2 คูหาขึ้นไป 
 ทั้งนี้การนับจํานวนคูหาใหนับตามจํานวนของชั้นคูหาดวย เชน รานอาหารขนาด 1 หอง
ที่ใหบริการทั้งชั้น 1 และ ช้ัน 2 ใหนับเปน 2 คูหา ถารานอาหารขนาด 2 หองที่ใหบริการทั้งชั้น 1 
และชั้น 2 ก็ใหนับเปน 4 คูหา เปนตน สวนกรณีสวนอาหารใหถือเปนรานอาหารขนาดใหญ 
 สําหรับในเขตเทศบาลไดจําแนกรานอาหารตามลักษณะการขออนุญาตหรือการแจงตาม
เทศบัญญัติของเทศบาล ดังนี้ 
 1.  รานอาหารที่ตองขออนุญาต  ไดแก รานอาหารมีพื้นที่เกิน 200 ตารางเมตร 
 2.  รานอาหารที่ตองมีใบรับรองการแจง ไดแก รานอาหารมีพื้นที่ไมเกิน 200 ตารางเมตร  
 สวนกระทรวงวิทยาศาสตร เทคโนโลยีและสิ่งแวดลอม ไดกําหนดประเภทของ
รานอาหารตามขนาดของพื้นที่ ตามประกาศกระทรวงฯ วาดวยประเภทอาคารตามมาตรฐาน
คุณภาพน้ําทิ้งจากอาคารดังนี้ 
 1.  ภัตตาคารหรือรานอาหารที่มีพื้นที่ต่ํากวา 100  ตารางเมตร 
 2.  ภัตตาคารหรือรานอาหารที่มีพื้นที่ตั้งแต 100 แตไมถึง 250 ตารางเมตร 
 3.  ภัตตาคารหรือรานอาหารที่มีพื้นที่ตั้งแต 250 แตไมถึง 500 ตารางเมตร 
 4.  ภัตตาคารหรือรานอาหารที่มีพื้นที่ตั้งแต 500 แตไมถึง 2500 ตารางเมตร 
 5.  ภัตตาคารหรือรานอาหารที่มีพื้นที่ตั้งแต 2500 ตารางเมตรขึ้นไป 
 จะเห็นไดวาการจําแนกประเภทของรานอาหารนั้น ขึ้นอยูกับวาหนวยงานแตละแหงจะ
ใชพื้นฐานอะไรในการจําแนก เชน จําแนกตามลักษณะของรานอาหาร จําแนกตามคูหาของ
รานอาหาร และจําแนกตามพื้นที่ของรานอาหาร เปนตน ในการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาไดให
ความหมายของรานอาหารวาเปนอาคารหรือสถานที่ที่มิใชที่หรือที่จัดไวเพื่อประกอบหรือปรุง
อาหารจนสําเร็จ โดยจัดใหมีบริเวณไวสําหรับบริโภค ณ ที่นั้น และไดใชเกณฑ 2 เกณฑในการ
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จําแนกรานอาหาร โดยเกณฑแรกใชตามเทศบัญญัติของเทศบาล โดยเลือกศึกษากลุมรานอาหารที่มี
พื้นที่ประกอบการเกิน 200 ตารางเมตรขึ้นไป เนื่องจากเปนกลุมรานอาหารขนาดใหญที่มีแนวโนม
กอมลพิษแกส่ิงแวดลอมไดมากกวากลุมรานอาหารขนาดเล็ก และเกณฑที่สองใชเกณฑของ
สํานักงานโครงการสุขาภิบาลอาหาร กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข โดยจําแนกตามลักษณะ
ของรานอาหาร ไดแก หองอาหารในโรงแรม ภัตตาคาร สวนอาหาร  และรานอาหารทั่วไป 

1.4 ขอมูลรานอาหารในตลาดกลางเพื่อเกษตรกรจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
รานอาหารในตลาดกลางเพื่อเกษตรกรมี 55 ราน ประกอบดวย  
1. รานกุงเพื่อนแพรว ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
2. รานส.กุงเผา ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
3. รานจานูญ ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
4. รานจาชัย ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
5. รานส.กุงเปน ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
6. รานเฟองทองฟารม ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
7. รานธวัชชัย ขายโรตีสายไหม 
8. รานลุงกุงใหญ ขายกุงและปลาเผา อาหารตามสั่ง 
9. รานเปากุงเผา (จอย) ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
10. รานผองพรรณ ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
11. รานนองแบงคโรตีสายไหม ขายโรตีสายไหม 
12. รานเจนี(สาขา2) กาแฟโบราณ  ขายกาแฟโบราณ 
13. รานฟารมกุงทอง ขายกุง 
14. รานปาชรัญ ขายปลาเค็ม 
15.รานคุณยาย ขายปลาแหง ปลารา และของเลน 
16. รานธนัญ ขายกุง 
17. รานไหมกุงเปน  ขายกุง 
18. รานป.เปลกุงเผา ขายกุง  
19. รานจาชัย  ขายขนม 
20. รานเพ็ญศรี ขายของชําและผลไม 
21. รานเฟองทอง ขายมีด 
22. รานรานมีดโต ขายมีด 
23. รานรานมีดอรัญญิก ขายมีด 
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24. รานมหาราช ขายมีด 
25. รานมหาราช ขายโรตีและของฝาก 
26.รานรุงเจริญ ขายของเลนมดีและเครื่องปนดินเผา 
27. รานยอดกุงเผา ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
28. รานกําไรกุง ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
29.รานทรัพยเจริญ  ขายกุง 
30. บังเอิยรวย1 ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
31. บังเอิญรวย ขายกุง 
32. รานยายตุกอาหารตามสั่ง ขายอาหารตามสั่ง 
33. รานสมจิตรเสริมสวย เสริมสวย 
34. รานพี่ออของชํา ขายของชํา 
35. รานเสริมสวยสีฟา เสริมสวย 
36. รานเพเอของชํา ขายของชํา 
37. รานยายแชะ ขายผัก 
38. รานปามูลหอหมก ขายหอหมก 
39. รานริมน้ํา ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
40. รานเฟองทอง  ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
41. รานเจน(ีสาขา2)กาแฟโบราณ ขายกาแฟโบราณ 
42. รานลุงปรีชา  อาหารตามสั่ง 
43. รานรุงอรุณโรตีสายไหม ขายโรตีสายไหม 
44. รานนองชอบเปอร ขายบาบิ่นมะพราวออนและขนมปนสิบ 
45.รานโชคอํานวย (2) ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
46. รานเจาพระยา ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
47. รานอู ขายของชํา 
48. รานทรัพยเจริญ ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
49. รานโชคอํานวย (3)  ขายกุงและอาหารตามสั่ง 
50. รานยายปุก ขายหมูและขายเนื้อสวรรค 
51. รานคุญปอง ขายมะมวงน้ําปลาหวาน 
52. รานบังหมัด (1) ขายโรตี  
53. รานบังหมัด (2) ขายโรตี 
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54. รานบังหมัด (3)                    ขายโรตี 
55. รานจานัฐ   ขายปลาราสับกุง 

ที่มา : จากการสํารวจรานอาหารในตลาดกลางเพื่อเกษตรกร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา. 2553  
 
2.  แนวคิดท่ีเก่ียวของ 
 2.1  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค ไดมีผูที่ใหความหมายหรือแนวคิดไวหลากหลายทาน ดังนี้ 
 อิงเกิล, แบลคเวล และไมเนียด (Engle, Blackwell and Miniard. 1993 : 5) ไดใหความหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภควาหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบคุคลเพือ่ทาํ
การประเมินผล การจัดหา การใช  และการใชจาย   เกี่ยวกับสินคาและบริการใหไดมาซึ่งการบริโภค 
 โฮเยอรและแม็คอินนีส (Hoyer and Macinnis. 1997 : 3) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค เปนผลสะทอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวของ สัมพันธกับการไดรับมา  
การบริโภค และการจํากัด อันเกี่ยวกับสินคา บริการ เวลาและความคิด โดยหนวยตัดสินใจซื้อ (คน) 
ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
 ปเตอร และ ออลเซน (Peter and Olsen. 1990 : 5) สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา ไดให
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําซึ่งสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของความรู 
ความเขาใจ พฤติกรรม และเหตุการณภายใตส่ิงแวดลอมที่มนุษยไดกระทําขึ้นในเรื่องของการ
แลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิตมนุษย 
 เลาดอน และ บิตตา (Loudon and Bitta. 1993 : 4) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค อาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของเมื่อมี
การประเมินการไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการ 
 โมเวนและไมเนอร (Mowen and Minor. 1998 : 5) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซื้อ และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวของกับการไดรับมา 
การบริโภค และการจํากัดอันเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด  
 ชิฟฟแมนและแคนุก (Schiffman and Kanuk.  1994 : 7) ไดใหความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภค วาหมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหาความตองการเกี่ยวของกับการซื้อ การใช  
การประเมิน การใชจาย ในผลิตภัณฑ และบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 โซโลมอน (Solomon. 1996 : 7) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ 
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การใช หรือการบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพื่อสนองความ
ตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ 
 เลิรน และ ลาซา (Leon and Lazar. 1991 : 5) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อ การใช การประเมินและ
การจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขาไดรับความ
พอใจ 
 จิตตินันท   เดชะคุปต  (2545 : 45) พฤติกรรม หมายถึง การแสดงออกของบุคคลเพื่อ
ตอบสนองความตองการอันเกิดจากแรงขับหรือส่ิงเรา เชน บุคคลแสดงพฤติกรรมแสวงหาอาหาร
มารับประทานก็เพื่อตอบสนองความตองการอาหาร อันเกิดจากแรงขับความหิวเพื่อใหรางกาย
สามารถดํารงชีวิตอยูได 
 ศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ (2545 :  124) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่ง
ผูบริโภคทําการคนหาการซื้อ การใช ประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะ
สนองความตองการของเขา หรือการศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภค
เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา 
 ปริญ   ลักษิตานนท  (2544 : 39) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหา และการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา  
 อดุลย  จาตุรงคกุล และคณะ   (2545 : 6) ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควาเปน
กิจกรรมตางๆ ที่บุคคลกระทําเมื่อไดรับบริโภคหรือสินคาบริการ รวมไปถึงการขจัดสินคาหรือบริการ
หลังการบริโภคดวย 
 พอสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อและ
การใชสินคาหรือบริการ โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลัง
การกระทําตาง ๆ ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความพอใจและความตองการของบุคคล 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
 ธงชัย  สันติวงษ (2539 : 17) ไดใหความหมายการตลาดบริการ ที่มีความหมายและ
ความสําคัญมาก คือ 
 1.  การตลาดบริการ  ในตัวของมันเองไดกลายเปนสวนสําคัญของธุรกิจไปโดยปริยายนั้น 
คือการขายสินคาและบริการทุกอยางในยุคสมัยโลกาภิวัตน ที่เต็มไปดวยการแขงขัน การซื้อสินคา
ของลูกคา จึงขึ้นอยูกับ ระบบและคุณภาพ ในการขายและการใหบริการเปนสวนสําคัญ ในยคุใหมนี้
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สินคามีความแตกตางกันนอยมาก เมื่อคุณภาพตัวสินคาเทาเทียมหรือใกลกันมาก จุดตัดสินใจจึงอยู
ที่บริการที่ลูกคาไดรับมากกวา 
 2.  เทคโนโลยีใหมที่ดีขึ้น ทําใหเกิดมีการบริการชนิดใหม ๆ ขยายตัวเพิ่มมากมาย เชน
การบริการตอบสนองแกลูกคาของตนมากขึ้นและดีขึ้น 
 3.  เทคโนโลยีใหมทําใหทุกธุรกิจตางตองหาเอาเทคโนโลยีมาใชทํานวัตกรรม           
ดานบริการ  สนองตอบแกลูกคาของตนมากขึ้น และดีขึ้น 
 สาเหตุที่ทําใหการตลาดบริการ มีความสําคัญและมีอิทธิพลตอความสําเร็จไดมากขึ้นนั้น 
สืบเนื่องจากปจจัยที่ตอเนื่องอีก 2 ประการ ที่เกิดขึ้น ภายใตสภาพการณที่การตลาดบริการได
ขยายตัวเปนปริมาณมากขึ้น จนเปนสวนประกอบของกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจนั้นเอง นั่น
คือ การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นควบคูกัน และออกผลปรากฏอยูในภายนอก คือ 
 1.  ผูบริโภคใหม  มีความรอบรู มีความตองการสูงขึ้น ชอบความหลายหลาก และแปลกใหม 
จึงตองการการตอบสนองมากขึ้น และลึกกวาเดิม คือ ลักษณะของผูบริโภคยุคใหมที่ตองการ         
ส่ิงเหลานี้ คือ 
 1.1 ของดีมีคุณคาคือคุณภาพ แตยังหมายถึง ลักษณะของสินคาที่ดีตองสามารถสราง
คุณคาใหเกิดประโยชนแกลูกคาไดมาก 
 1.2 หลากหลายพรอมความไว คือ ตองสูกับความเร็วในการเปลี่ยนแปลง ดวยการ
นําเสนอสิ่งใหม ๆ ไดในระยะเวลาสั้น ๆ และมากอยางใหกับลูกคา 
 1.3 มีระบบการขาย และการบริการที่จะเขาถึงลูกคาไดอยางครบเครื่อง โดยเฉพาะ 
“บริการครบวงจร” คือ การสรางระบบการทํากิจกรรมการขายหรือการบริการใหเกิดความสะดวก
ในการทําจนเสร็จ และใชเวลาไมมาก ไดคุณคาหลาย ๆ อยางในจุดเดียว 
 2.  การแขงขัน คือ ธรรมชาติอยางหนึ่ง  ที่เกิดขึ้นในโลกธุรกิจสมัยใหม เพราะการกอตั้ง
ธุรกิจสมัยใหมนั้นมีความสะดวกและงาย กวาสมัยกอน 
 มกร  พฤฒิโฆษิต (2548 : 50-53) ไดสรุปการบริการที่จะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ
นั้น มีองคประกอบที่สําคัญดังนี้ 
 การบริการ  ประกอบดวยองคประกอบสําคัญหลายประการคือ 
 1.  การมีจิตใจที่พรอมจะใหบริการ โดยเริ่มที่ตัวบุคคลไมใชที่หนวยงาน ความเปนเลิศ
ดานการบริการจึงเริ่มจากฝายจัดการ ที่แสดงออกถึงการใหความสําคัญที่พรอมจะใหบริการ ส่ิงที่
ตองทําใหเกิดขึ้นภายในองคกรหรือหนวยงานบรรยากาศในการทํางาน 
 2.  ความจําเปนที่ตองตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดดียิ่งกวาที่ลูกคาคาดหวังวา
จะไดรับ 
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 3.  การสํารวจความคิดเห็นของลูกคา ขอเสนอแนะตาง ๆ จะเปนสัญญาณเตือนกอนที่จะ
เกิดปญหารายแรง การสํารวจความคิดเห็นของลูกคา จะชวยใหแกปญหาตาง ๆ ไดทันทวงที 
 4.  ส่ิงที่จะแสดงใหลูกคาเห็นวาไดใหความสําคัญกับลูกคามากเพียงใด เปนขั้นของ      
การวางแผนที่จะทําการรักษาลูกคา การเตรียมอุปกรณ เครื่องมือ เทคโนโลยี ที่จะชวยสรางความ
ประทับใหเกิดขึ้นกับลูกคา 
 5.  การปรับปรุงพัฒนาองคการหรือหนวยงาน ควบคูกับการพัฒนาบุคลากร ซ่ึงจะชวย
ผลักดันใหเกิดความสําเร็จ 
 6.  การทําใหลูกคาเกิดความรูสึกวาองคการหรือหนวยงานใสใจตอความรูสึกของพวกเขา 
ไมใชเพียงแคตองการเงินจากลูกคาเทานั้น แตตองทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในมาตรฐาน       
การบริการ 
 7.  การรักษาลูกคาเกา ใหเกิดความซื่อสัตยในผลิตภัณฑและบริการ ใหกลับมาใชบริการ
อีกครั้ง  

ส่ิงสําคัญที่สุดในการสรางการบริการที่ดี คือ ตองสรางแรงจูงใจใหพนักงานเห็น
ความสําคัญของลูกคา และมีอํานาจในการตัดสินใจในการแกปญหาเพื่อการบริการที่ดีกวา             
ถาสามารถปฏิบัติไดอยางตอเนื่อง  ผูบริหารมีวิสัยทัศนกวางไกล ก็จะเกิดปฏิญญาขององคการหรือ
หนวยงานที่วา “ลูกคาตองมากอน” 
 วิฑูรย สิมะโชคดี (2541 : 202-203) ไดกลาวถึงการบริการไววา การบริการ เปนกิจกรรม
หรือการกระทําที่ผูใหบริการสงมอบใหแกผูรับบริการ โดยที่ผูใหบริการมีความตั้งใจที่จะสงมอบ
บริการนั้น ๆ 
 “การบริการ” จึงแตกตางจาก “สินคา” อยางมาก โดยเฉพาะในสวนที่เกี่ยวกับการบริโภค
หรือการใชงาน และเวลาของการใชงาน 
 สินคา  คือ วัตถุที่สัมผัสจับตองไดซ่ึงสามารถผลิตขึ้น โดยสามารถจะนําออกจําหนาย
หรือใชสอยในภายหลังได 
 การบริการ  หมายถึง ส่ิงที่สัมผัสจับตองไดยาก และสูญสลายหายไปไดงาย การบริการ
สามารถสรางขึ้นโดยผูใหบริการทําเพื่อสงมอบการบริการหนึ่ง ๆ ใหแกผูรับบริการ (เปนการสง
มอบการปฏิบัติของผูใหบริการ เพื่อประชาชนแกผูบริการ การบริโภคหรือการใชบริการจะเกิดขึ้น
ในทันทีที่มีการใหบริการนั้น ๆ หรือเกือบจะทันทีทันใดที่มีการใหบริการเกิดขึ้น 
 การบริการโดยทั่วไป จึงมีคณุลักษณะที่สําคัญอยู 4 ประการ ไดแก 
 1.  การบริการเปนเรื่องที่สัมผัสจับตองไดยาก 
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 2.  การบริการเปนกิจกรรมหรือกระบวนการตอเนื่องของกิจกรรมตาง ๆ ที่ผูใหบริการ
กระทําเพื่อสงมอบแกผูรับบริการ 
 3.  การบริการเกิดขึ้นและถูกบริโภคในขณะเดียวกันเลยหรือเกือบจะในเวลาเดียวกันเลย 
(คือ มีการรับบริการทันทีที่มีการใหบริการ) 
 4.  ลูกคาหรือผูรับบริการใหความสําคัญกับ “กิจกรรม” หรือ “กระบวนการบริการ” หรือ
“พฤติกรรม” ของผูใหบริการมากกวาสิ่งอื่น ๆ และรับรูดวยความรูสึกทางใจมากกวา 
 ดังนั้น คําวา “ความประทับใจ” จึงมีความสําคัญเหนือส่ิงอื่นใดตอผูรับบริการ ความ
ประทับใจจะเกิดขึ้นในขณะที่ผูรับบริการสัมผัสกับการบริการ (ทั้งจากผูใหบริการหรือหนวยงานที่
ใหบริการ) ที่เราเรียกกันวา “วินาทีแหงความเปนจริง” หรือ “ชวงเวลาขณะที่ลูกคาไดสัมผัสกับ     
การบริการ”  
 คุณภาพของการบริการ  จึงเกิดขึ้นที่จุดที่ลูกคาไดสัมผัสหรือรับการบริการหนึ่ง ๆ นั่นเอง  
ผูใหบริการมีโอกาสแสดงถึง “คุณภาพของการบริการ” ใหผูรับบริการไดสัมผัสหรือรับรู  
 วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน (2540 : 6-12) ไดใหความหมายการบริการ คือ กระบวนการ 
 กระบวนกิจกรรมในการสงมอบบริการจากผูใหบริการไปยังผูรับบริการ 
 คุณลักษณะ 7 ประการแหงการบริการที่ดีนั้นมีดังนี้ 
 1.  การยิ้มแยมและเอาใจเขาใสใจเรา เห็นอกเห็นใจตอความลําบากยุงยากของลูกคา 
 2.  การตอบสนองตอความประสงคจากลูกคาอยางรวดเร็วทันใจ โดยมิทันไดเอยปากเรียกหา 
 3.  การแสดงออกถึงความนับถือ ใหเกียรติลูกคา 
 4.  ลักษณะการใหบริการเปนแบบสมัครใจและเต็มใจทํา มิใชทําแบบเสียไปที 
 5.  การแสดงออกซึ่งการรักษาภาพพจนของผูใหบริการและเสริมภาพพจนขององคการดวย 
 6.  กิริยาอาการออนโยน สุภาพ และมีมารยาทดี ออนนอมถอมตน 
 7.  มีความกระฉับกระเฉง และกระตือรือรน ขณะบริการจะใหบริการมากกวาที่คาดหวังเสมอ 
 ความคาดหวังของลูกคานั้นเกิดขึ้นจากสาเหตุหลายประการดังนี้ 
 1.  ช่ือเสียงของบริษัท ภาพพจน  
 2.  ตัวพนกังานผูใหบริการ 
 3.  ตัวสินคาหรือบริการ 
 4.  ราคาของบริการนั้น 
 5.  สภาพการณแวดลอมในขณะนัน้ 
 6.  มาตรฐานคุณภาพของลูกคาคนนั้นเอง 
 7.  ขอมูล ขาวสื่อ จากคูแขงของสถานบริการแหงนั้น 
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 สวนประกอบของบริการ (Service mix) คือ บรรดาปจจัยที่เปนองคประกอบของบริการใด ๆ 
ที่มีผลดานคุณภาพของบริการนั้น ๆ และอาจชวยสรางความพึงพอใจหรือกอใหเกิดความไมพึง
พอใจในสายตาของลูกคานั้นได สามารถแบงปจจัยเหลานี้ออกเปน 3 กลุมใหญ ๆ ดังนี้ 
 1.  กลุมที่มีผลกอนรับบริการ (Pre-service factors) หรือ (Pre-delivery factors) ไดแก 

1.1  ภาพพจน กิตติศัพท ช่ือเสียงของบริษัท 
12   ความเชื่อถือไววางใจไดของบริษัท 
1.3  คาบริการคาใชจายเพื่อขอรับบริการ 
1.4  ความแปลกใหมของบริการ 

 2.  กลุมปจจัยที่มีผลขณะรับบริการ (During service factors) หรือ (During delivery 
factors) ไดแก 

 2.1  ความสะดวกสบายขณะใชบริการ 
 2.2  ความถูกตองแมนยําในรายละเอียดขั้นตอนบริการ 
 2.3  กิริยา มารยาทที่ดีงามของผูใหบริการ 
 2.4  ความซับซอนยุงยากในขั้นตอนรับบริการ 
 2.5  ความประณีตบรรจง และพิถีพิถันขณะบริการ 
 2.6  ความเลินเลอของผูใหบริการ 
 2.7 ความมีฝมือ ภูมิปญญาและความสามารถของพนักงาน หรือองคการผูใหบริการนัน้ 
 3.  กลุมปจจัยที่มีผลหลังการรับบริการแลว (Post service factors) หรือ (Post delivery  

factors) ไดแก 
 3.1  ความสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคากอนมารบับริการ 
 3.2  ความเปนมาตรฐานดานคุณภาพของบริการ  

 3.3  การปฏิบัติตอคํารองเรียนจากลูกคา 
 3.4  ความคุมคา หรือไมของบริการนั้น 
 จากแนวคิดดังกลาวขางตนสรุปไดวา การบริการ คือ กิจกรรมหรืองานที่ไมมีตัวตนและ
สัมผัสไมได แตสามารถสรางความพอใจใหกับผูบริโภคได ซ่ึงสินคาเกี่ยวกับบริการมีลักษณะ         
ที่แตกตางจากสินคาทั่วไป คือการตัดสินใจซื้อบริการจะขึ้นอยูกับความไววางใจของลูกคา เปน
สินคาที่จับตองไมได การผลิตและการบริโภคบริการจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกัน               
ไมสามารถกําหนดไดแนนอนเก็บรักษาสินคาไวไมได และไมสามารถแสดงความเปนเจาของ 
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 สุนันท  บุญวโรดม  (2543 : 22) กลาววา การบริการหมายถึง กิจกรรมหนึ่งหรือชุดของ 
กิจกรรมหลายอยางที่เกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธกับบุคคลหรืออุปกรณอยางใดอยางหนึ่งซึ่งทําให  
ลูกคาเกิดความพึงพอใจ  
 กรอนรูส (สุนันท บุญวโรดม. 2543 : 22 ; อางอิงจาก Gronroos. 1990. Service Management 
and Marketing.  p. 27) ไดขยายความคําวา บริการ หมายถึง กิจกรรมหนึ่งหรือ กิจกรรมหลายอยางที่
จากการปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับพนักงานบริการหรือลูกคากับบริษัทผลิตสินคา หรือลูกคากับ
ระบบของการใหบริการที่ไดจัดไวเพื่อชวยผอนคลายปญหาของลูกคา 
 สแตนตอน (สุนันท บุญวโรดม. 2543 : 23 ; อางอิงจาก Stanton. 1981. Fundamentals of 
Marketing. p. 441) ไดขยายความใหชัดเจนยิ่งขึ้นในความหมายที่วาการบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือ
ผลประโยชนใด ๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจ ดานลักษณะเฉพาะตัวของ
มันเองที่จับตองไมได และไมจําเปนตองรวมอยูกับการขายสินคาหรือบริการใด การใหบริการ
อาจจะเกี่ยวของกับการใชหรือไมใชสินคาที่มีตัวตนแตไมไดแสดงความเปนเจาของสินคานั้น 
 คอตเลอร (Kotler. 1994 : 464-468) กลาววา การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือปฏิบัติการ 
ที่กลุมบุคคลหนึ่งไมสามารถนําเสนอใหอีกกลุมหนึ่ง ซ่ึงเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองไดและไมได
สงผลของความเปนเจาของสิ่งใด ทั้งนี้การกระทําดังกลาวอาจจะรวมหรือไมรวมอยูกับสินคาที่มี
ตัวตนได 
 จากแนวคิดดังกลาวขางตนสรุปไดวา การบริการ คือ กิจกรรมหรืองานที่ไมมีตัวตนและ
สัมผัสไมได แตสามารถสรางความพอใจใหกับผูบริโภคได ซ่ึงสินคาเกี่ยวกับบริการมีลักษณะที่
แตกตางจากสินคาทั่วไป คือการตัดสินใจซื้อบริการจะขึ้นอยูกับความไววางใจของลูกคา เปนสินคา
ที่จับตองไมได การผลิตและการบริโภคบริการจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกัน              
ไมสามารถกําหนดไดแนนอนเก็บรักษาสินคาไวไมได และไมสามารถแสดงความเปนเจาของ  
 2.3  แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 ความหมายของ ความพึงพอใจ ไดมีผูใหความหมายไวดังตอไปนี้ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2545 : 45)  ไดใหความหมายไววา ความพึงพอใจ หมายถึง 
ระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑ กับการคาดหวังของลูกคา 
 กูด (Good. 1973 : 320) ไดใหความหมายไววา ความพึงพอใจ หมายถึง  คุณภาพ ระดับของ
ความพึงพอใจ ซ่ึงเปนผลมาจากความตองการสนใจตาง ๆ  และทัศนคติที่บุคคลมีตอกิจกรรมนั้น ๆ 
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 โวลแมน (Wolman. 1973 : 384) ไดใหความหมายไววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึก
ที่มีตอความสุขเมื่อไดรับผลสําเร็จตามความมุงหมายของความตองการ หรือแรงจูงใจของตนไดรับ
การตอบสนองมีลักษณะไมมาก จับตองไมไดซ่ึงโดยทั่วไปไมจําเปนตองทุกกรณีที่เกิดขึ้น 
 วรูม (Vroom. 1964 : 99) ไดใหความหมายไววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความพึงพอใจ
ในสิ่งหนึ่ง ที่สามารถใชแทนกันได เพราะทั้งสองคํานี้จะหมายถึง ผลที่ไดจากการที่บุคคลเขาไปมี
สวนรวมในสิ่งนั้น ทัศนคติในดานบวกจะแสดงใหเห็นถึงสภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้น และ
ทัศนคติดานลบจะแสดงใหเห็นสภาพความไมพึงพอใจ 
 พอสรุปไดวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกจากการไดรับการตอบสนองจากผู
ใหบริการอยางเสมอภาค รวดเร็ว ทันตอความตองการ และใหบริการอยางตอเนื่อง มีวัสดุอุปกรณ
อยางเพียงพอตอการใชงาน ผูใชบริการก็จะเกิดความรูสึกที่ดีตอการใหบริการ 
 2.4 แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ 
 กลาวถึงสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 
(Price) สถานที่ หรือชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) และการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ซ่ึงทั้ง 4 ปจจัยนั้นยังไมเพียงพอสําหรับการบริหารการตลาดประเภทตลาดบริการ  จึงได
นําเสนอสวนประสมทางการตลาด เพิ่มอีก 3 ดาน คือ ดานบุคลากร (People) ดานกระบวนการ
ใหบริการ (Process) และดานภาพลักษณทางกายภาพ (Physical evidence) โดยมีรายละเอียดดังนี้คือ 
(ธีรกิติ  นวรัตน ณ อยุธยา.  2547 : 57) 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคาเพื่อใหพึงพอใจ ซ่ึงผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑ
ประกอบไปดวย สินคาที่จับตองได การบริการ บุคคล สถานที่ องคกร และความคิดผลิตภัณฑ
สามารถแบงได 3 ระดับ คือ 
 1.1 ผลิตภัณฑหลัก (Core product) ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับ
จากการซื้อสินคาโดยตรง ซ่ึงอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคาการขาย
ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด เปนตน 
 1.2 ผลิตภัณฑที่แทจริง (Actual product) คือลักษณะดานคุณภาพ รูปรางลักษณะ         
การออกแบบ ช่ือสินคา การบรรจุภัณฑ และคุณสมบัติอ่ืน ๆ ที่สงมอบผลประโยชนที่สําคัญของ
ผลิตภัณฑ 
  1.3 ผลิตภัณฑเสริม (Augmented product) เปนผลประโยชนที่ผูซ้ือไดรับเพิ่มเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลักและผลิตภัณฑที่แทจริง ประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย
ตางๆ เชน การขนสง การใหสินเชื่อ การรับประกัน การฝกอบรมใหลูกคา เปนตน 
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2.  ราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน หรือตนทุน (Cost) ของลูกคา
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ถาผลิตภัณฑมีคุณคาสูง
กวาราคา ก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงคุณคาที่รับรู (Perceived 
value) ในสายตาของลูกคา ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของการแขงขันและปจจัยอ่ืน เชน 
เทคนิคหรือวิธีปฏิบัติที่จะใหผูซ้ือยอมรับราคาหรือที่เรียกวากลยุทธการตั้งราคาไดแก การกําหนด
ราคาใหคงที่กับไมคงที่ นโยบายราคาเดียวกับราคายืดหยุน การกําหนดราคาใหเปนเลขคี่กับเลขคู 
การกําหนดความสัมพันธระหวางราคาวกับคุณภาพ การกําหนดราคาเพื่อลอใจการกําหนดราคา
ผลิตภัณฑรวมหนวย การกําหนดราคาใหสายผลิตภัณฑ การกําหนดราคาตามอาณาเขต                
ทางภูมิศาสตร เปนตน 

3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม เพื่อการเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด
สถานบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยใน             
การกระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับ ผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal selling) เครื่องมือใน          
การติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือโดยใชหลัก IMC              
ที่พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 
เครื่องมือสงเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังนี้ 
 4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 
 4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย               
การจัดหนวยงานขาย (Sales force management) 
 4.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ      
ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น 
 4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) โดยการให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ
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หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
 4.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับลกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิด         
การตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 

5.  บุคคล (People) หมายถึง บุคคลทุกๆคนที่มีสวนรวมในกระบวนการใหบริการ         
ซ่ึงรวมถึงพนักงานของกิจการ ลูกคาที่มาใชบริการ และลูกคาคนอื่นที่มาใชบริการดวย พนักงาน
ของกิจการเปนองคประกอบที่สําคัญทั้งในการผลิต การบริการ และการใหบริการ ในปจจุบันที่   
การแขงขันรุนแรงขึ้น พนักงานยังเปนปจจัยสําคัญที่สรางความแตกตาง (Differentiation) ใหกับ
ธุรกิจโดยสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา ซ่ึงทําใหเกิดความไดเปรียบจากการแขงขัน นอกจาก
พนักงานของกิจกรรมดังกลาวแลวตัวลูกคาเองรวมถึงคนอื่นๆที่มาใชบริการ ก็จะมีอิทธิพลตอการ
รับรูในเรื่องการบริการของผูซ้ือบริการดวย โดยทั่วไปลูกคามักจะมองวาพนักงานโดยเฉพาะอยาง
ยิ่งพนักงานสวนหนา (Front stage personal) เปนตัวแทนของกิจการ และเปนสวนหนึ่งของ          
การใหบริการดวย สําหรับการบริการบางประเภทที่พนักงานและลูกคามีการติดตอกันมาก        
(High contact service) พนักงานก็คือตัวแทนของบริษัทนั่นเอง สาเหตุสําคัญประการหนึ่งที่ทําให
การบริการของกิจการลมเหลว (คุณภาพการบริการไมเปนไปตามที่คาดหวังของลูกคา) ก็คือ        
การนําเสนอบริการของพนักงานไมเปนไปตามมาตรฐานที่กําหนดไว ดังนั้นจึงกลาวไดวาพนักงาน
มีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอความสําเร็จของการใหบริการ 

6.  กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการตางในการใหบริการ
ระเบียบ รวมถึงวิธีการทํางานที่เกี่ยวของกับการสราง และการนําเสนอบริการใหกับลูกคา เชนการ
ตัดสินใจในเรื่องนโยบายเกี่ยวกับลูกคา และบุคลากรขององคกรกระบวนการในการใหบริการที่มี
ประสิทธิภาพมีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอกิจการบริการ และลูกคาดังตอไปนี้ 

6.1  ชวยใหตนทุนในการดําเนินงานลดลง 
6.2  ชวยใหประสบความสําเร็จในการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงบริการ 
6.3  ชวยใหพนักงานของกิจการเกิดความพึงพอใจมากขึ้น 
6.4  ชวยใหกิจการมีความไดเปรียบในการแขงขัน 
6.5  ชวยใหกิจการประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจตามเปาหมายสําหรับลูกคา 
6.6  โดยทั่วไปลูกคาจะมองวากระบวนการเปนสวนหนึ่งของการบริการดวย 
6.7  กระบวนการใหบริการที่ดีมีสวนชวยทําใหลูกคาไดรับการบริการที่มีคุณภาพ 
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6.8   การปรับเปลี่ยนกระบวนการใหมีความยืดหยุนมากขึ้นชวยใหลูกคามีความพอใจ 
7.  ภาพลักษณทางกายภาพ (Physical evidence) หมายถึง ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการ

ใหบริการ สถานที่ที่ลูกคาและกิจการมีปฏิสัมพันธกัน และองคประกอบที่จับตองได ซ่ึงทําหนาที่
ชวยอํานวยความสะดวกหรือส่ือสารบริการนั้นจากนิยามดังกลาว ภาพลักษณทางกายภาพจึงอาจ
รวมถึงสิ่งตางๆ ดังนี้ 

7.1  ส่ิงแวดลอมทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการบริการ 
7.2  สถานที่ในการใหบริการลูกคา 
7.3  ส่ิงตางๆที่จับตองไดซ่ึงชวยอํานวยความสะดวก หรือชวยส่ือสารเกี่ยวกับ       

การบริการภาพลักษณทางกายภาพ สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทหลักดังนี้ 
 7.3.1  ภูมิทัศนการบริการ (Services cape) หมายถึง สภาพแวดลอมทางกายภาพ
ทั้งหมดที่เกี่ยวของกับสถานที่ในการใหบริการลูกคา แบงออกเปน 2 ประเภทยอยคือ 

1.  สภาพแวดลอมภายนอก (Facility exterior) เชน การออกแบบรูปลักษณภายนอกของ
ตัวอาคาร ปายบอกทางเขาของกิจการ ปายบอกชื่อกิจการ และที่จอดรถ เปนตน 

2.  สภาพแวดลอมภายใน (Facility interior) เชนการออกแบบตกแตงภายในอาคาร 
อุปกรณในการใหบริการ ปายบอกทางในอาคาร คุณภาพของอากาศภายในตัวสถานที่ใหบริการ 
เปนตน 
 7.3.2  ส่ิงที่จับตองไดประเภทอื่น (Other tangibles) หมายถึง ส่ิงตาง ๆ ที่
มองเห็นเปนรูปธรรมที่ชวยในการสื่อสารกับลูกคา เชน นามบัตร เครื่องแบบและการแตงกายของ
พนักงาน เอกสารแผนพับตาง ๆ เปนตน 
 สรุปไดวา สวนผสมทางการตลาด  คือ การบริหารงานดานการตลาดในสวนของ         
ดานผลิตภัณฑ การบริหารงานดานราคา การบริหารงานดานชองทางการจัดจําหนายและการ
บริหารงานดานการสงเสริมการจัดจําหนายที่บริษัทจะตองปรับใชเพื่อใหสามารถเขาถึงกลุม
ผูบริโภคที่ตองการ 
 2.5  แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยแวดลอม 

การศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการรานอาหาร 
เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทาง   
การตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่น ๆ ผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขาย
และนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลส่ิงใดบาง โดยมี
รายละเอียดดังนี้ (จริยา วงสพิเชษฐ.  2550 : 38-42)   
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 1.  เศรษฐกิจ โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่ตัดสินใจซื้อโอกาสเหลานี้
ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน การศึกษา 
(Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
สภาพเศรษฐกิจและสังคมที่เครงเครียดทําใหคนหาทางออกในทางที่สรางความสนุกสนาน
เพลิดเพลิน และความสะดวกสบาย การบริการอาหารนอกบานเพราะตองการหนีความเบื่อหนาย 
หลีกเลี่ยงสถานการณที่ตองทํางานหนักที่ตองทํางานหามรุงหามค่ํา เพื่อกินอาหารที่แตกตางไปจาก
ที่เคยกินที่บาน เพื่อออกสังคมและเพื่อความสุขสบาย  
 2.  เทศกาล  หรือ วัฒนธรรม (Cultural) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปนที่
ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 
คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอื่นวัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนักการตลาดตอง
คํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนด
โปรแกรมการตลาด ตัวอยาง การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมในสังคมไทย สตรีมีบทบาทในสังคม เชน 
บทบาททางการเมืองและทํางานมากขึ้นและมีอํานาจทางเศรษฐกิจมากขึ้น, มนุษยคํานึงถึงคุณภาพ
ชีวิต บุคคลมีความหวงใยในสุขภาพของตนเอง, มีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องที่อยูอาศัย, ทัศนคติตอ
เร่ืองเพศเปลี่ยนแปลง, บุคคลตองการความสะดวกสบายมากขึ้น, บุคคลตองการความเพลิดเพลินและ
พักผอนเนื่องจากการทํางานหนัก กิจการรานอาหารควรเปนสถานที่อีกแหงหนึ่งที่ชวยใน              
การเผยแพรวัฒนธรรมที่เกี่ยวกับอาหาร ซ่ึงเปนศิลปะประจําชาติอยางหนึ่ง เชน ภัตตาคารอาหาร
ไทย ซ่ึงมีลักษณะอาหารที่มีความพิเศษ แตกตางไปจากอาหารชาติอ่ืน มีรสเขมขน มีความ
หลากหลายทั้งรูปแบบและรสชาติอาหารมีความประณีตในการจัดเตรียม ความพิถีพิถันในการปรุง 
รสชาติที่เขมขน การตกแตงและการจัดใหดูนารับประทานของอาหารไทย ประกอบกับการตอนรับ
อยางมีอัธยาศัย ยิ้มแยม การบริการที่เอาใจใสและมีความสุภาพเรียบรอย ชวยสงเสริมใหลูกคา
ประทับใจในอาหารมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ภัตตาคารบางแหงยังแสดงออกถึงเอกลักษณของไทยดวย
การแสดงศิลปะอาหารดวยการประดิษฐ เปนตน 

3.  วันหยุด (เสาร-อาทิตย) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมาก
ที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ครอบครัว การขายสินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน 
ญ่ีปุนหรือยุโรปซ่ึงจะมีลักษณะแตกตางกัน  การรับประทานอาหารนอกบานชวยเสริมสราง
ความสัมพันธในชีวิตครอบครัวและสังคม สภาพภัตตาคารโดยทั่วไปมักจัดใหมีบรรยากาศของการ
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พักผอน เชน มีอาหารอรอย บรรยากาศภายในราน และภายนอกรานมีการตกแตงอยางสวยงาม 
บางแหงมีดนตรีบรรเลง มีการรองเพลงและมีการแสดง การออกไปรับประทานอาหารนอกบาน
รวมกันของสมาชิกภายในครอบครัว จึงถือเปนกิจกรรมหนึ่งที่ชวยเสริมสรางความสัมพันธระหวาง
คนในครอบครัว ญาติพี่นอง หรือเพื่อนฝูงตลอดจนเปนที่พบปะสังสรรคของเพื่อนรวมงาน และ
การติดตอเจรจาธุรกิจ  

4.  ส้ินเดือน/โบนัส  เปนการบริโภคหรือเลือกใชส่ิงของหรือบริการที่แสดงใหคนอื่น
เห็นถึงความมีฐานะทางสังคม เปนคานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) 
คานิยม หรือคุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่อง
หนึ่ง หรือหมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต 
(Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม 
(Activities), ความสนใจ (Interests), ความคิดเห็น (Opinions) เชน การซื้อเสื้อผายี่หอดังตาง ๆ เพื่อ
ความมีระดับ การดื่มไวนราคาแพง หรือการใชรถเบนซสปอรต เพื่อแสดงถึงความมีเอกลักษณเดน
ทางสังคม 

5.  งานเลี้ยงสังสรรค เปนความตองการมีมิตรไมตรีกับคนในสังคมเพื่อความอบอุนและ
มีความสุขทางใจ เชน คนไทยอดีตนิยมปรุงอาหารรับประทานเองในครอบครัว แตปจจุบันไดหัน
มานิยมรับประทานอาหารตามรานอาหารและภัตตาคารมากขึ้น มีการสังสรรคจัดงานเลี้ยงกันที่
รานอาหาร ทําใหกิจการภัตตาคารไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ยังเปนสถานที่จัดงานเลี้ยง
สําคัญ เชน การฉลองการแตงงาน จัดงานวันเกิด และงานมงคลตางๆ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบ 2 กลุม คือ  

5.1 ครอบครัว เพื่อนสนิทและเพื่อนบาน  
5.2 กลุมบุคคลชั้นนําในสังคมเพื่อนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ  

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมทั้ง
ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุมจึงตองปฏิบัติ
ตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล  

 
3.  ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 3.1  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) เปนพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) 
การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ใน
ผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขาได (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2540 : 1) 
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หรืออีกนัยหนึ่งก็คือ เปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร ไดแก เงิน 
เวลา บุคลากร ฯลฯ เกี่ยวกับการบริโภคสินคาของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคในที่นี้หมายถึง ผูที่มีความ
ตองการซื้อ (Needs) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing 
behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior) ผลิตภัณฑและบริการ ดังนี้ (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 
30-31) 

1.  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ ความตองการในที่นี้ไมใชความตองการที่เปน
รูปธรรม แตเปนความตองการในระดับที่เปนนามธรรม เปนความตองการขั้นปฐมภูมิ (Primary 
needs) เปนความตองการเบื้องตนที่ไมเกี่ยวของกับตัวผลิตภัณฑ หรือบริการเลย แตเกี่ยวของกับตัว
บุคคล เชน ตองการอาหาร ตองการการพักผอน หรือตองการความสะดวกสบาย 

2.  ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ ถึงแมวาผูบริโภคจะมีความตองการ แตถาหากไมมี
อํานาจในการจับจายแลว ก็ถือวายังไมใชผูบริโภคที่แทจริง 

3.  การเกิดพฤติกรรมการซื้อ เมื่อผูบริโภคมีปจจัยที่กลาวมาแลวขางตนทั้ง 2 ประการแลว 
ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา เปนตนวา ผูบริโภคซื้อที่ไหน ซ้ือเมื่อใด และใครเปนคนซื้อ 

4.  พฤติกรรมการใช ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑหรือบรากรนั้นอยางไร เชน 
ใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้นมากนอยแคไหน ใชเมื่อใด และใชอยางไร 
 ฮารโรลด เจ เลวิทท (Harold J. Leavitt) ไดกลาววา ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมอยางใด
อยางหนึ่งออกมา จะตองมีสาเหตุที่ทําใหเกิดพฤติกรรมนั้น ๆ เสมอ ซึ่งสาเหตุดังกลาวจะเปนสิ่ง
กระตุนทําใหมนุษยเกิดความตองการ และจากความตองการดังกลาวจะสงผลใหเกิดแรงจูงใจ       
เพื่อแสดงพฤติกรรมออกมา จากทฤษฎีขางตนสามารถสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภค จะมี
ลักษณะ (ทิวา พงษธนไพบูลยและคณะ. 2544 : 16) ดังนี้  

1.  พฤติกรรมผูบริโภคจะเกิดขึ้นได ตองมีสาเหตุที่ทําใหเกิดความตองการขึ้น 
2.  พฤติกรรมผูบริโภคจะเกิดขึ้นได ตองมีส่ิงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตาง ๆ 

 3.  พฤติกรรมผูบริโภคที่เกิดขึ้น ยอมมีเปาหมายในเรื่องของการตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค 

คําถามทั้ง 7 คําถาม เปนโจทยสําหรับวิเคราะหหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) คือ (นลินรัตน 
มาตยวังแสง. 2545 : 20 – 22) 

1.  ลักษณะผูบริโภค (Occupants) ไดแก อาชีพ ลักษณะงาน รายได เปนตน 
2.  ส่ิงที่ผูบริโภคซื้อ (Objects) ไดแก ซ้ือสินคาประเภทไมคงทนถาวร เชน ปากกา ดินสอ

ซ้ือสินคาที่คงทนถาวร ใชประโยชนไดนาน เชน ตูเย็น โทรทัศน ซ้ือบริการหรือความพึงพอใจ เชน 
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การตัดสินใจของ   
ผูซ้ือ 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

รานเสริมสวย ซ้ือสินคาที่สะดวกซื้อ เชน หนังสือพิมพ หมากฝรั่ง ซ้ือสินคาเปรียบเทียบซื้อ เชน 
รองเทา เสื้อผาสําเร็จรูป 
 3.  วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ไดแก ซ้ือไวใชเองเพื่อตอบสนองความตองการ
ทางรางกาย หรืออาจเปนการซื้อเพื่อตอบสนองความตองการทางสังคม วัตถุประสงคในการซื้ออีก
ประการหนึ่งคือ การซื้อเพื่อตอบสนองความตองการทางจิตวิทยา 

4.  ผูมีสวนรวมในการซื้อ (Organization) เชน การตัดสินใจซื้อเองหรือมีผูชักชวนใหซ้ือ 
5.  โอกาสในการซื้อ (Occasion) ไดแก จะซื้อในชวงเวลาใด ในโอกาสพิเศษ หรือใน

โอกาสเทศกาลตาง ๆ 
6.  สถานที่ซ้ือ (Outlet) ไดแก สถานที่ที่ผูบริโภคไปซื้อ เชน รานคาสะดวกซื้อ 

(Convenience store) หางสรรพสินคา (Department store) หรือซ้ือผานระบบขายตรง (Direct sales) 
7.   ขั้นตอนในการซื้อ (Operation) ไดแก กระบวนการซื้อเปนอยางไร เชน มีขั้นตอนการ

พิจารณาซับซอน หรือตองเปรียบเทียบ หรือเปนการตัดสินใจซื้อดวยอารมณ ไมจําเปนตองใชเวลา
ในการตัดสินใจมากนัก เชน น้ําหอม เครื่องสําอาง เปนตน 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 18) ไดกลาวถึง พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถึง  
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคนสุดทาย บุคคลและครัวเรือนที่ทําการซื้อสินคาและบริการเพื่อการ
บริโภคสวนตัว  ผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้ทั้งหมดรวมกันเปนตลาดเพื่อผูบริโภคโมเดลพฤติกรรม
เพื่อผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนจุดเริ่มตนสําหรับการทําความเขาใจถึงพฤติกรรมเพื่อ
ผูบริโภค โดยมีการตอบสนองสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามา
ในความรูสึกของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือและจะ
มีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase 
decision) ดังภาพประกอบ 2 

 
 

 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา : อดุลย  จาตุรงคกุล.  2543 : 18 

 
ลักษณะของผูซื้อ ลักษณะการตัดสินใจ 

ของผูซื้อ 
ปจจัยทางวัฒนธรรม 
ปจจัยทางสังคม 
ปจจัยทางบุคคล 
ปจจัยทางจิตวิทยา 
 

-  รับรูปญหา 
-  คนหาขอมูล 
-  ประเมินผล       
-  ตัดสินใจซื้อ 
-  พฤติกรรมหลังซื้อ 

 
สิ่งกระตุนทาง 
การตลาด สิ่งกระตุนอื่นๆ 

  -  ผลิตภัณฑ 
  -  ราคา 
 -  การจัดจําหนาย 
 -  การสงเสริม 
 -  การตลาด 

   -  เศรษฐกิจ 
   -  เทคโนโลยี 
   -  การเมือง 
   -  วัฒนธรรม 
        ฯลฯ 



 33

จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
(อดุลย  จาตุรงคกุล.  2543 : 18) ดังนี้ 
 1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และส่ิงกระตุนภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก  
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ   ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ)  
ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing  stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดที่
สามารถควบคุม  และตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด
(Marketing  mix)  ประกอบดวย 
   1.1.1   ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพื่อกระตุนความตองการ 
   1.1.2   ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3   ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
จัดผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
 1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
 1.2  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอก ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 
 1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้ มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
 1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชนกฎหมาย
เพิ่ม หรือ ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
 1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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 1.3 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ คือ 
 1.3.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษย
สรางขึ้นโดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรม
ของมนุษยในสังคมหนึ่ง 
 1.3.2  ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน
และอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานคานิยม (Value) 
การเลือกพฤติกรรม (Behavior) และการดํารงชีวิต (Life style) รวมทั้งทัศนคติ (Attitude) และ
แนวคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม  
 1.3.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพล
จากลักษณะสวนบุคคลของคนดานตางๆ ประกอบดวย อายุ วงจรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา และคานิยม 
 1.3.4  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคล
ไดรับอิทธิพลจากปจจัยซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และ
การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือ ทัศนคติ และ
บุคลิกภาพ 
 1.3.5  กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer decision process) เปนลําดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยประกอบดวยข้ันตอน คือ การรับรู ความตองการ 
(ปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ)  

การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคจะตอง
ตัดสินใจในประเด็นตางๆ คือ 1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 2) การเลือกตราสินคา 
(Brand choice) 3) การเลือกผูขาย (Dealer choice) 4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 5) 
การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount)   
  3.2 ทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ 
 ลักษณะเฉพาะของการบริการการทองเที่ยวมีลักษณะดังนี้ (สุปรียา  ควรเดชะคุปต  และ
คณะ.  2549 : 58)  
 1.  เปนการใหบริการแบบใกลชิด หรือตัวตอตัว เชนพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน 
พนักงานตอนรับในรานอาหาร การบริการแบบใกลชิดจะทําใหลูกคาพอใจหรือไมพอใจทันที
ในขณะรับการบริการ   การบริการที่ดีและถูกใจสรางไดยาก เพราะข้ึนอยูกับสภาพอารมณและ
ทัศนคติของทั้งผูใหและผูรับบริการ 
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 2.  การบริการนักทองเที่ยวจําเปนตองเตรียมไวลวงหนาเปนเวลานาน ๆ และพรอมเสมอ
ที่จะใหบริการทันทีเมื่อนักทองเที่ยวมาถึง เชน หองพักโรงแรม ถาไมมีผูมาใชบริการ การบริการที่
เตรียมไวก็สูญเปลา และการเพิ่มการบริการเปนไปไมไดมากนักในกรณีที่เกิดความตองการอยาง
เรงดวน 
 3.  การพัฒนาบริการจําเปนตองกระทําอยางตอเนื่องโดยเฉพาะรูปแบบ  ความรวดเร็ว  
และประสิทธิภาพของการใหบริการ  ตลอดจนบุคลากรผูมาใหบริการ เนื่องจากนักทองเที่ยวจะใช
เวลาในการบริการสั้นมาก  เชน  การรับประทานอาหาร 1-2 ช่ัวโมง ทั้งนี้อาจใชบริการพรอมกัน 
หรือหมุนเวียนกัน ผูใหบริการจึงมีเวลาสั้นมากในการใหบริการอยางเสมอภาค ถูกตองและนา
ประทับใจ 
 4.  ใชแรงคนในการใหบริการ ไมสามารถหรือไมนิยมเอาเครื่องจักรใด ๆ มาใหบริการ
แทน จึงเกิดมีปญหาแรงงานอยูเสมอ เชน คุณวุฒิ คุณสมบัติ ความรูความสามารถ และคาจาง 
เครื่องมือเครื่องใชในสํานักงานเปนเพียงเครื่องมือที่ชวยใหพนักงานบริการทํางานสะดวกและ
รวดเร็วขึ้นเทานั้น 
 เกณฑในการพิจารณาคุณภาพการบริหารโดยคํานึงถึงคุณลักษณะ  10 ประการ 
(Lovelock. 1996 : 464-465)  ดังนี้  
 1.  ลักษณะการบริการ (Tangibles)  หมายถึง  สภาพที่ปรากฏใหเห็นหรือจับตองไดใน
การใหบริการ 
 2.  ความไววางใจ  (Reliability)  หมายถึง ความสามารถในการนําเสนอผลิตภัณฑบริการ
ตามคํามั่นสัญญาที่ใหไวอยางตรงไปตรงมาและถูกตอง 
 3.  ความกระตือรือรน (Responsiveness) การแสดงความเต็มใจที่จะชวยเหลือและพรอม
ที่จะใหบริการลูกคาอยางทันทวงที 
 4.  ความเชี่ยวชาญ (Competence) หมายถึง ความรู ความสามารถ ในการปฏิบัติงาน
บริการที่รับผิดชอบอยางมีประสิทธิภาพ 
 5.  ความอัธยาศัยนอบนอม (Courtesy) หมายถึง ความมีไมตรีจิตที่สุภาพนอบนอมเปน
กันเอง  

 6.  รูจักใหเกียรติผูอ่ืน (Pay respect) จริงใจ มีน้ําใจ และเปนมิตรของผูปฏิบัติงานบริการ 
โดยเฉพาะผูใหบริการที่ตองปฏิสัมพันธกับผูรับบริการ 

 7.  ความนาเชื่อถือ (Creditability) หมายถึง ความสามารถในดานการสรางความเชื่อมั่น
ดวยความซื่อตรงและซื่อสัตยสุจริตของผูปฏิบัติงานบริการ 
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 8.  ความปลอดภัย (Security)  หมายถึง สภาพที่ปราศจากอันตราย ความเสี่ยงภัย และ
ปญหาตาง ๆ  

 9.  การเขาถึงบริการ (Access) หมายถึง การติดตอเขารับบริการดวยความสะดวกไม
ยุงยาก 

10 .การติดตอ ส่ือสาร  ( Communication)  หมายถึง  ความสามารถในการสร าง    
ความสัมพันธและสื่อความหมายไดชัดเจน ใชภาษาที่งายและรับฟงผูใชบริการ 
 11. ความเขาใจลูกคา (Understanding of customer) หมายถึง ความพยายามในการคนหา
และทําความเขาใจกับความตองการของลูกคา รวมทั้งการใหความสนใจตอบสนองความตองการ 
 คุณภาพของการใหบริการ (Service quality) ซ่ึงสอดคลองกับเกณฑการพิจารณาคุณภาพ
การบริการของ Lovelock มีลักษณะดังนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ.  2540 : 218-219) 
 1.  การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา
และสถานที่แกลูกคา โดยไมตองใหลูกคาคอยนาน ทําเลที่ตั้งเหมาะสมอันแสดงถึงความสามารถ
ของการเขาถึงลูกคา 
 2.  การติดตอส่ือสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาที่ลูกคา
เขาใจงาย 
 3.  ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญ และมีความรู
ความสามารถในงาน 
 4.  ความมีน้ําใจ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธเปนที่นาเชื่อถือ มีความเปน
กันเอง มีวิจารณญาณ 
 5.  ความนาเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและ
ความไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา 
 6.  ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง 
 7.  การตอบสนองลูกคา (Responsiveness)  พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแก
ลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
 8.  ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยง ปญหาตาง ๆ 
 9.  การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) บริการที่ลูกคาไดรับ จะทําใหลูกคาสามารถ
คาดคะเนถึงคุณภาพบริการดังกลาวได 
 10.  การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing customer) พนักงานตองพยายาม
เขาใจถึงความตองการของลูกคาและใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 
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 โดยสรุปคุณภาพการใหบริการ (Service quality) เปนสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสรางความ
แตกตางของธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขันโดยเสนอ
คุณภาพการใหบริการตามลูกคาคาดหวัง 
 การบริการมีลักษณะที่แตกตางไปจากการขายสินคาหรือผลิตภัณฑทั่วไป เมื่อไปเกี่ยวของ
กับการดําเนินการทางธุรกิจ ลักษณะสําคัญของการบริการจะมีดังนี้ (Kotler. 1994 : 464-468) 
 1.  สาระสําคัญของความไววางใจ (Trust) การบริการเปนกิจกรรมหรือการกระทําที่ผูให
บริการปฏิบัติตอผูรับบริการขณะที่กระบวนการบริการเกิดขึ้น ผูซ้ือหรือผูรับบริการจึงไมสามารถ
ทราบลวงหนาไดวาจะไดรับการปฏิบัติอยางไรจนกวากิจกรรมบริการจะเกิดขึ้น การตัดสินใจซื้อ
บริการจึงจําเปนตองขึ้นอยูกับความไววางใจ ซ่ึงแตกตางจากการซื้อสินคาทั่วไปที่ผูบริโภคสามารถ
หยิบ จับ ตรวจดูสินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อได การบริการทําไดเพียงการใหคําอธิบายสิ่งที่ลูกคาจะ
ไดรับ การรับประกันคุณภาพ หรือการอางอิงประสบการณที่ผูอ่ืนไดเคยใชบริการมาแลว 
 2.  ส่ิงที่จับตองไมได (Intangibility) การบริการมีลักษณะเปนสิ่งจับตองไมไดและไมอาจ
สัมผัสไดกอนที่จะมีการซื้อเกิดขึ้น กลาวคือ ผูซ้ือหรือลูกคาไมอาจรับรูการบริการลวงหนาหรือ
กอนที่จะตกลงใจซื้อเหมือนกับการซื้อสินคาทั่วไป นอกจากนั้นการซื้อบริการก็เปนการซื้อที่จับ
ตองไมไดเพียงแตอาศัยความคิดเห็น เจตคติ และประสบการณเดิมที่ไดรับประกอบการตัดสินใจซื้อ
บริการนั้น ๆ โดยผูซ้ืออาจกําหนดเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพหรือประโยชนของการบริการที่ตนควร
ไดรับ แลวจึงตัดสินใจเลือกซื้อบริการที่ตรงกับความตองการดังกลาว 
 3.  ลักษณะที่แบงแยกออกจากกันไมได (Inseparability) การบริการมีลักษณะที่ไมอาจ
แยกออกจากตัวบุคคลหรืออุปกรณเครื่องมือที่ทําหนาที่เปนผูใหบริการหรือผูขายบริการ การผลิต
และการบริโภคบริการจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกับการขายบริการ ซึ่งแตกตางกับตัว
สินคาที่มีการผลิตการขายสินคาแลวจึงเกิดการบริโภคภายหลัง นอกจากนี้การดําเนินการบริการไม
สามารถแบงแยกสวนประกอบในตัวของมันเองออกจากกัน เหมือนเชนการผลิตสินคาทั่วไปได      
ผูใหบริการจะเปนผูขายบริการโดยตรงใหแกผูบริโภค ซ่ึงเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นอยางตอเนื่อง
ตั้งแตเร่ิมใหบริการจนกระทั่งบริการนั้นสิ้นสุดลง ทั้งนี้ผูบริโภคจะมีสวนรวมในกระบวนการ
ใหบริการขณะนั้นดวย โดยทําหนาที่เปนผูรับบริการจากผูใหบริการในเวลาเดียวกัน 
 4.  ลักษณะที่แตกตางไมคงที่ (Heterogeneity)  การบริการมีลักษณะที่ไมคงที่ และไม
สามารถกําหนดมาตรฐานที่แนนอน เนื่องจากการบริการแตละแบบขึ้นอยูกับผูใหบริการแตละคน 
ซ่ึงมีวิธีการใหบริการเปนลักษณะเฉพาะของตนเอง ถึงแมจะเปนการบริการอยางเดียวกัน จากผู
ใหบริการคนเดียวกันแตตางวาระกัน คุณภาพของการบริการก็อาจแตกตางกันไดทั้งนี้ขึ้นอยูกับผูให
บริการ ผูรับบริการ ชวงเวลาของการบริการ และสภาพแวดลอมขณะบริการที่แตกตางกัน 
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 5.  ลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได (Perish ability) การบริการมีลักษณะที่ไม
สามารถเก็บรักษาหรือเก็บสํารองไวไดเหมือนกับสินคาทั่ว ๆ ไป เมื่อไมมีความตองการใชบริการ
จะเกิดเปนความสูญเปลาที่ไมอาจเรียกกลับคืนมาใชประโยชนใหมได การบริการจึงมีการสูญเสีย
คอนขางสูง 
 6.  ลักษณะที่ไมสามารถแสดงความเปนเจาของได (Non-ownership) การบริการมี
ลักษณะที่ไมมีความเปนเจาของเมื่อมีการซื้อบริการเกิดขึ้น ซ่ึงแตกตางจากการซื้อสินคาทั่วไปอยาง
เห็นไดชัด เพราะเมื่อผูซ้ือจายเงินซื้อสินคาใดก็จะเปนของสินคานั้นอยางถาวรทันที ในขณะที่ผูซ้ือ
จายเงินซื้อบริการใด ผูซ้ือจะไดรับตามเงื่อนไขของการบริการแตละประเภท เพราะการบริการไมใช
ส่ิงของแตเปนกิจกรรมหรือกระบวนการของการกระทํานั้น 
 องคการที่เปนหนวยงานภาครัฐหรือภาคเอกชน ที่มีบทบาทในการใหบริการ ซ่ึงมีการ
แขงขันกันมากโดยเฉพาะในองคการธุรกิจ การไดมาซึ่งความพึงพอใจของลูกคานั้นถือวาเปนสิ่งที่
ปรารถนาทุกองคการที่มีหนาที่เกี่ยวของ แตองคการที่มีรายไดจากการบริการนั้น จะตองมีความ
พรอมทั้งหลายดานประกอบกันจึงจะถือวาสมบูรณ ทั้งนี้ผูใหบริการนั้นจะตองมีความพรอมและ
เต็มใจในการใหบริการ 
 การบริการมีความสําคัญและมีบทบาทเปนอยางมากเนื่องจากประเทศไทยมีการ          
ปรับเปลี่ยนโครงสรางทางเศรษฐกิจขยายสูการเปนประเทศอุตสาหกรรมประกอบกับความ
เจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีสมัยใหม และระบบขอมูลขาวสารตาง ๆ ไดสงผลใหระบบการผลิต
สินคาและบริการขยายตัวมากขึ้นยิ่งกวาแตกอน จะพบวา อุตสาหกรรมการบริการมีแนวโนมที่จะมี
การเจริญเติบโตอยางรวดเร็วและตอเนื่อง ความเปนอยูตลอดจนมาตรฐานการครองชีพของ
ประชาชนที่ดีขึ้น ประชาชนไดรับการศึกษาและรายไดสูงขึ้นกวาแตกอนสงผลใหความตองการ
บริการในรูปแบบตาง ๆ เพื่อนํามาใชอํานวยความสะดวกสบายมีเพิ่มมากขึ้น การบริการมีความ
หลากหลายและมีบทบาทในสังคมมากยิ่งขึ้นกวาในอดีต 
 จากกระแสความเปลี่ยนแปลงของโลกดังกลาว สงผลใหการบริการเชิงพาณิชยเขามามี
บทบาทสําคัญตอการดําเนินชีวิตประจําวันของผูบริโภคในฐานะของผูรับบริการอีกทั้งยังกอใหเกิด
ผลดีทางเศรษฐกิจและสังคม ตอการประกอบธุรกิจปจจุบัน (จิตตินันท เดชะคุปต. 2545 : 9)  
 ลักษณะของการบริการ 
 การดําเนินการทางธุรกิจซื้อขายสินคาและบริการ ซ่ึง จิตตินันท เดชะคุปต (2545 : 23)   
ไดกลาวไวดังนี้ 
 1.  สาระสําคัญของความไววางใจ (Trust) การบริการเปนกิจกรรมหรือการกระทําที่ผู
บริการปฏิบัติตอผูรับบริการ ขณะที่กระบวนการบริการเกิดขึ้น ผูซ้ือหรือรับบริการจึงไมสามารถ
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ทราบลวงหนาไดวา จะไดรับการปฏิบัติอยางไรจนกวากิจกรรมการบริการจะเกิดขึ้น การตัดสินใจ
ซ้ือบริการจึงจําเปนตองขึ้นอยูกับความไววางใจ ซ่ึงแตกตางจากการซื้อสินคาทั่วไป ที่ผูบริโภค
สามารถหยิบจับตรวจดูสินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อไดการบริการทําไดเพียงการใหคําอธิบายสิ่งที่  
ลูกคาจะไดรับการรับประกันคุณภาพ หรือการอางอิงประสบการณที่ผูอ่ืนเคยใชบริการมากอน 
 2.  ส่ิงที่จับตองไมได (Intangibility) การบริการเปนสิ่งที่จับตองไมไดและไมอาจสัมผัส
กอนที่จะมีการซื้อเกิดขึ้นได กลาวคือ ผูซ้ือหรือลูกคาไมอาจรับรูการบริการลวงหนาหรือกอนที่จะ
ตกลงใจซื้อเหมือนกับการซื้อสินคาทั่วไป นอกจากนั้นการซื้อบริการก็เปนการซื้อที่จับตองไมได 
เพียงแตอาศัยความคิดเห็นเจตคติ และประสบการณเดิมที่ไดรับประกอบการตัดสินใจซื้อบริการ
นั้นๆ โดยผูซ้ืออาจกําหนดเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพ หรือประโยชนของการบริการที่ตนควรไดรับแลว 
จึง ตัดสินใจเลือกซื้อบริการที่ตรงกับความตองการดังกลาว 
 3.  ลักษณะที่แบงแยกออกจากกันไมได (Inseparability) การบริการมีลักษณะที่ไมอาจ
แยกออกจากตัวบุคคล หรืออุปกรณเครื่องมือที่ทําหนาที่เปนผูใหบริการหรือผูขายบริการนั้น ๆ ได
การผลิตและการบริโภคการบริการจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกับการขายบริการ ซ่ึงจะ
แตกตางกับตัวสินคาที่มีการผลิตการขายสินคาแลว จึงเกิดการบริโภคภายหลังเนื่องจากการบริการ 
มีลักษณะที่แบงแยกไมได ทําใหมีขอจํากัดในเรื่องของปริมาณการขายและขอบเขตจากการ
ดําเนินงานบริการ ซ่ึงในบางกรณีอาจจําเปนตองมีผูใหบริการอยูตลอดเวลา ในลักษณะของการขาย
ตรงจากผูขายไปยังผูซ้ือ หรืออาจใชตัวแทนเปนสื่อกลางการติดตอระหวางผูขายหรือผูใหบริการกับ     
ผูซ้ือหรือผูรับบริการ 

4.  ลักษณะที่แตกตางไมคงที่ (Heterogeneity) การบริการมีลักษณะที่ไมคงที่ และไม
สามารถกําหนดมาตรฐานที่แนนอนได เนื่องจากการบริการแตละแบบ ขึ้นอยูกับผูใหบริการแตละ
คน ซ่ึงมีวิธีการเปนลักษณะเฉพาะของตนเอง ถึงแมจะเปนการบริการอยางเดียวกันจากผูใหบริการ
คนเดียวกันแตตางวาระกันคุณภาพของการบริการก็อาจแตกตางกันได ทั้งนี้ขึ้นอยูกับผูใหบริการ
ผูรับบริการ ชวงเวลาของการบริการ และสภาพแวดลอมขณะบริการที่แตกตางกัน เนื่องจากการ
บริการที่มีความหลากหลายผันแปรไปตามปจจัยหลายอยางจึงเปนการยากที่จะกําหนดเปน
มาตรฐานในการบริการอยางเดียวกัน แมจะมีการกําหนดเปนระบบการทํางาน เชน การบริการ    
บนเครื่องบิน การบริการในธนาคาร การบริการในโรงพยาบาล เปนตน การใหบริการก็อาจตางกัน
ได ดังนั้นการใหความสําคัญตอการเลือกบุคลากรที่มีคุณสมบัติเหมาะกับลักษณะงานและจัดใหมี
การฝกอบรมอยางสม่ําเสมอเปนเรื่องจําเปนอยางยิ่งรวมทั้งการกําหนดมาตรการในการใหบริการ
มากเปนพิเศษเชน รับฟงคําติชม ขอคิดเห็นจากผูรับบริการเสนอบริการดานอุปกรณอํานวยความ
สะดวกและเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพื่อใหมั่นใจในคุณภาพและความสม่ําเสมอของการบริการ 
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 5.  ลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได (Perish ability) การบริการที่ไมสามารถเก็บ
รักษาหรือเก็บสํารองไวไดเหมือนกับสินคาทั่ว ๆ ไป เมื่อไมมีความตองการใชบริการจะกอใหเกิด
เปนความสูญเปลาที่ไมอาจเรียกกลับคืนมาใชประโยชนใหมได การบริการจึงมีการเปลี่ยนแปลงได
ตลอดเวลา และการบริการจะตองมีการจัดเตรียมความพรอมไวสําหรับการบริการผูรับบริการ
เมื่อใดก็ได เชน การจัดเตรียมอาหารเพื่อไวบริการลูกคาตามรานอาหาร เมื่อไมมีผูมาใชบริการ     
การจัดเตรียมของไวก็อาจจะสูญเปลา แตทวาก็จําเปนที่ตองเตรียมไว เนื่องจากอาจจะมีผูใชบริการ
มาใชบริการไดตลอดเวลา การรักษาความสมดุลของลูกคาจําเปนตองมีการวางแผนกลยุทธ
การตลาด เพื่อหาวิธีจูงใจลูกคาใหมาใชบริการอยางสม่ําเสมอ 
 6.  ลักษณะที่ไมสามารถแสดงความเปนเจาของได (Non-ownership) การบริการมี
ลักษณะที่ไมมีความเปนเจาของเมื่อมีการซื้อบริการเกิดขึ้น ซ่ึงแตกตางจากการซื้อสินคาทั่วไปอยาง
เห็นไดชัด เพราะเมื่อผูซ้ือจายเงินซื้อสินคาใดก็จะเปนเจาของสินคานั้นอยางถาวรทันทีในขณะที่      
ผูซ้ือจายเงินซื้อบริการใดก็จะเปนคาบริการนั้น ที่ผูซ้ือจะไดรับตามเงื่อนไขของการบริการแตละ
ประเภท เพราะการบริการไมใชส่ิงของแตเปนกิจกรรมหรือกระบวนการของการกระทํานั้น เชน 
เมื่อผูโดยสารหรือลูกคาซื้อตั๋วเครื่องบินเดินทางกับบริษัทการบินไทยจากที่แหงหนึ่งไปยังอีกแหง 
การบริการจะเกิดขึ้นขณะที่โดยสารบนเครื่องบินจากที่แหงหนึ่งไปยังอีกแหงหนึ่ง เมื่อถึงจุดหมาย
ปลายทางการบริการก็จบสิ้นลงผูโดยสารไมสามารถเปนเจาของการบริการนั้นไดอีก เพราะการ
บริการหมดลงไมถาวรเหมือนสินคาอื่น 
 จากทฤษฎีกลาวโดยสรุปไดวา การบริการที่ดี จะตองตอบสนองความตองการและความ
พอใจของลูกคาใหมากที่สุด ดังนั้น เครื่องมือและบุคลากรผูใหบริการ กลยุทธของการบริการ
มุงเนนความตองการและความคาดหวังของลูกคา ความสําเร็จของธุรกิจรานอาหารก็ขึ้นอยูกับ
คุณภาพของการบริการในระดับที่ใหสัญญาไวกับลูกคาหรือมากกวานั้น 
 3.3 ทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ จากการศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ ไดแก ทฤษฎี
แสวงหาความพึงพอใจ  ดังนี้ 
            เมตตา เศวตเลข (2539 : 11) ไดกลาววา หากบุคคลพอใจจะกระทําสิ่งใดๆ ที่ใหความสุข 
และจะหลีกเลี่ยงไมกระทําสิ่งที่เขาจะไดรับความทุกข หรือความลําบาก แบงประเภทความพอใจ
ออกเปน 3 ประเภทคือ 

 1.  ความพอใจดานจิตวิทยา (Psychological hedonism) เปนทรรศนะของความพอใจ
วามนุษยโดยธรรมชาติแลวตองแสวงหาความสุขสวนตัว หรือหลีกเลี่ยงจากความทุกขใดๆ  
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    2.  ความพอใจเกี่ยวกับตนเอง (Egoistical hedonism) เปนทรรศนะความพอใจวา
มนุษยจะพยายามแสวงหาความสุขสวนตัว แตไมจําเปนวาการแสวงหาความสุขจะตองเปน
ธรรมชาติของมนุษยเสมอไป 

    3.  ความพอใจเกี่ยวกับจริยธรรม (Ethical hedonism) ทรรศนะนี้ถือวามนุษยแสวงหา
ความสุขเพื่อผลประโยชนของมวลมนุษยหรือสังคมที่ตนเปนสมาชิกอยู และจะเปนผูไดรับ
ผลประโยชนนี้ผูหนึ่งดวย 

นักจิตวิทยาที่สนับสนุนทฤษฎีนี้กลาววา  คนถูกจูงใจใหกระทําเนื่องมาจากการกระทํา
นั้นๆ จะทําใหคนไดรับความพอใจ อารมณจึงกระตุนใหเกิดพฤติกรรม 
             เครช และ ครัชฟลด (Krech and Crutcfield.  1962 : 77) กลาววา  เมื่อเกิดความตองการ 
คนเราก็จะกําหนดเปาหมาย (Goals)  หลายอยางเพื่อสรางความพึงพอใจ กําลังความตองการของแต
ละบุคคลจะแตกตางกันขึ้นอยูกับปจจัยตอไปนี้ 

1.  วัฒนธรรมและคานิยม (Cultural norms and values) 
2.  ศักยภาพทางรางกาย (Biological capacity)  
3.  ประสบการณ (Personal experience) 
4.  ส่ิงแวดลอมทางกายภาพและทางสังคม (Physical and social environment 

 สรุปไดวา ความพึงพอใจ เปน กระทําสิ่งใดๆ ที่ใหความสุข และจะหลีกเลี่ยงไมกระทํา
ส่ิงที่เขาจะไดรับความทุกข หรือความลําบากและ รวมถึงการสรางความพึงพอใจ 

ในการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจในการรับบริการดานตาง ๆ ไดมีนักวิชาการและ
นักวิจัยหลายทานไดอธิบายทฤษฎีความพึงพอใจไวดังนี้ 
 มิลเลิท(Millert.  1954 : 38)ไดใหรายละเอียดเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใหบริการหรือ
ความสามารถในการสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการ โดยมีองคประกอบ  5  ดาน ดังนี้คือ 

1.  การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable service) หมายถึง ความยุติธรรมใน            
การบริหารงานของรัฐที่มีทัศนคติที่วาคนทุกคนเทาเทียมกัน ดังนั้นประชาชนทุกคนจะไดรับการ
ปฏิบัติอยางเทาเทียมกันในแงมุมของกฎหมาย ไมมีการแบงแยกกีดกันในการใหบริการประชาชน
จะไดรับการปฏิบัติในฐานะที่เปนปจเจกบุคคลที่ใชมาตรฐานสากลใหบริการเดียวกัน 

2.  การใหบริการอยางทันเวลา (Timely service) หมายถึง ในการบริการจะตองมองวา
การใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลา ผลการปฏิบัติของหนวยงานภาครัฐ จะถือวาไมมี
ประสิทธิผลเลยถาไมมีการตรงเวลาที่จะสรางความไมพึงพอใจใหแกประชาชน 

3.  การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample service) หมายถึงการใหบริการสาธารณะตองมี
ลักษณะที่มีจํานวนการใหบริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม (The right quantity at the 
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geographical location) มิลเลิท เห็นวาความเสมอภาค หรือการตรงเวลาจะไมมีความหมายเลยถามี
จํานวนการใหบริการที่ไมเพียงพอและสถานที่ตั้งที่ใหบริการสรางความไมยุติธรรมใหเกิดขึ้นแก
ผูรับบริการ  
 4.  การใหบริการอยางตอเนื่อง (Continuous service) หมายถึง การใหบริการสาธารณะที่
เปนไปอยางสม่ําเสมอ โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลัก ไมใชยึดความพอใจของหนวยงาน
ที่ใหบริการวาจะใหหรือหยุดบริการเมื่อใดก็ได 
 5.  การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive service) หมายถึง การใหบริการสาธารณะที่
มีการปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบัติงาน กลาวอีกนัยหนึ่ง คือ การเพิ่มประสิทธิภาพหรือ
ความสามารถที่จะทําหนาที่ไดมากขึ้นโดยใชทรัพยากรเทาเดิม 
 สรุป จากทฤษฏีความพึงพอใจที่กลาวมาแลวขางตนลวนเกี่ยวของกับ ความพึงพอใจของ
ผูรับบริการของหนวยบริการทั้งสิ้น โดยมีปจจัยที่เกี่ยวของหรือหลักการคือ การเนนการใหบริการ
ไดแก การใหบริการอยางเสมอภาค การใหบริการที่ตรงเวลา การใหบริการอยางเพียงพอ             
การใหบริการอยางตอเนื่อง และการใหบริการอยางกาวหนา เนื่องจากการที่จะทําใหผูรับบริการ       
เกิดความพึงพอใจ หนวยบริการก็ควรตระหนักถึงความตองการของผูรับบริการเปนหลักเสียกอน 
พรอมทั้งสามารถนํามาเสนอเปนแนวทางในการปรับปรุงการบริหารจัดการดานการใหบริการของ
หนวยบริการตอไป 
 
4.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 4.1 งานวิจัยในประเทศ 

สุวิทัศท  สุรสิงหโตทอง (2543 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกรานอาหารไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ความถี่ใน         
การบริโภคอาหารในรานอาหารไทยคือ 3-4 คร้ังตอเดือน โดยวันที่บริโภคบอยที่สุดคือวันอาทิตย 
รองลงมาคือ วันเสาร ในชวงเวลาระหวาง 11.00-14.00 น. โดยจุดประสงคหลักในการไปบริโภค
อาหารในรานอาหารไทยเพื่อการพบปะสังสรรค จํานวนคนที่ไปดวยประมาณครั้งละ 3-4 คน พบวา
ไปกับคนรักมากที่สุดนอกจากนั้น พบวา คาใชจายเฉลี่ยตอคนสําหรับการบริโภคแตละครั้งของ
กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวง 201-300 บาท และผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนะของกลุมตัวอยางตอ
สวนประสมทางการตลาด เห็นวา ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสําคัญมากที่สุด โดยเห็นวา
รสชาติอาหาร ความสะอาด และการบริการที่ดีมีความสําคัญมากที่สุด ปจจัยการตลาดดานราคา 
โดยเห็นวาราคาที่เหมาะสม มีการรับชําระเงินดวยบัตรเครดิต และมีการจัดชุดอาหารราคาประหยัด 
มีความสําคัญมากที่สุด นอกจากนี้ชองทางการจัดจําหนายมีความสําคัญมาก โดยความใกลไกลที่
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ทํางานหรือที่บาน ที่จอดรถสะดวกปลอดภัย และการตกแตงสถานที่ของรานอาหาร มีความสําคัญ
มากสุด สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสําคัญปานกลาง ทัศนะตอรูปแบบของ
รานอาหารไทยที่ตองการพบวา ควรมีลักษณะเปนบาน รองลงมาควรตั้งอยูที่สวนอาหาร/ภัตตาคาร 
และควรอยูริมน้ําเปนลําดับตอมา บรรยากาศของรานที่เหมาะสมควรสะอาด สวางปลอดโปรง        
มีลักษณะเปนกันเอง และบรรยากาศเงียบสงบ พนักงานใหบริการรวดเร็วและถูกตอง พูดจา
ไพเราะ/ยิ้มแยมแจมใส แนะนําอาหารและแตงกายสะอาดเรียบรอยในดานสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธที่เหมาะสม ควรใชอินเทอรเน็ต ทางนิตยสารหรือวารสารเกี่ยวกับอาหาร ลักษณะ
เพลงควรเปนเพลงสมัยใหม สวนอายุ รายได ระดับการศึกษา และอาชีพมีความสัมพันธกับความ    
ถ่ีในการบริโภค แตไมมีความสัมพันธกับคาใชจายตอคร้ังในการบริโภคในรานอาหารไทย และ
ระดับการศึกษาเปนปจจัยเดียวที่มีความสัมพันธกับทัศนะของผูบริโภคในสวนประสม                
ทางการตลาดระดับมาก แตลูกคาหยารางพึงพอใจระดับปานกลาง ลูกคาเกษียณอายุพึงพอใจระดับ
มากที่สุด  
 ดวงนภา วินิจวรกิจกุล (2544 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยว
ชาวไทยในการเลือกใชบริการรานอาหารพื้นเมืองในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษา 
พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 31-40 ป สมรสแลว มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 25,000 บาท เหตุผลที่
นักทองเที่ยวชาวไทยสวนใหญเลือกใชบริการรานอาหารพื้นเมืองเพราะไดรับประทานอาหาร
พื้นเมือง ระยะเวลาที่นักทองเที่ยวชาวไทยสวนใหญใชในการรับประทานอาหาร คือ ระยะเวลา        
2 ช่ัวโมง  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวไทย
สวนใหญในการเลือกใชบริการรานอาหารพื้นเมือง เรียงตามลําดับความสําคัญดังนี้ ปจจัย           
ดานบุคคล ปจจัยดานราคา ปจจัยดานเครื่องมือ ปจจัยดานสัญลักษณ ปจจัยดานสถานที่ และปจจัย
ดานวัสดุส่ือสาร 

พิมพวลัญช  พินธุประภา  (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาที่มี
ตอการบริการของรานอาหารลําแมลาปลาเผา อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษา พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 20 ป – 39 ป มีสถานภาพโสด อาชีพเปนขาราชการ
และพนักงานรัฐวิสาหกิจ ภูมิลําเนาปจจุบันอยูในจังหวัดเชียงใหม สวนระดับความพึงพอใจของ
ลูกคา พบวา ลูกคามีระดับความพึงพอใจตอปจจัยตาง ๆ ดังนี้ 1) อาหาร ลูกคาพึงพอใจในระดับมาก 
ในเรื่องความสะอาดของอาหาร รสชาติอาหาร และความหลากหลายของรายการอาหาร 2) ราคา
ลูกคาพึงพอใจในระดับปานกลาง ในเรื่องความเหมาะสมของอาหารตอปริมาณ การลดราคาอาหาร 
10% ในฐานะสมาชิก 3) สถานที่ ลูกคาที่มีระดับความพึงพอใจในระดับมาก ในเรื่องความสะดวก
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ในการเดินทางมาใชบริการ ความปลอดภัยในสถานที่จอดรถและบรรยากาศทั่วไปของราน            
4) การบริการลูกคามีระดับความพึงพอใจในระดับมาก ในเรื่องการตอนรับของพนักงาน ระยะเวลา
ในการรออาหาร  สําหรับระดับความพึงพอใจตอการบริการจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล พบวา       
1) อาหาร ลูกคาที่มีอายุระหวาง 20 ป – 59 ป  มีความแตกตางทางสถานภาพ อาชีพ ภูมิลําเนา         
มีระดับความพึงพอใจในระดับมาก แตลูกคาที่มีอายุตั้งแต 60 ปขึ้นไปมีความพึงพอใจในระดับ  
ปานกลาง 2) ราคา ลูกคาทุกกลุมมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง  3) สถานที่ ลูกคาที่มีอายุ
ระหวาง 20 ป – 59 ปและมีความแตกตางทางสถานภาพ อาชีพ ภูมิลําเนามีระดับความพึงพอใจ     
ในระดับมาก แตลูกคาที่มีอายุตั้งแต 60 ป ขึ้นไปพึงพอใจในระดับปานกลาง ลูกคาเกษียณอายุ       
พึง พอใจมากที่สุด 4) การบริการ ลูกคาที่มีความแตกตางดานอายุ สถานภาพ อาชีพ ภูมิลําเนา          
มรีะดับความพึงพอใจในการบริการแตกตางกัน 
 ยุนิตย  ทิศสกุล  (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มี
ผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการผับและภัตตาคาร ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย             
ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20-25 ป สถานภาพ
โสด การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีอาชีพคาขาย/เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว และมี
รายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท ส่ือที่ทําใหผูตอบแบบสอบถามรูจักผับและภัตตาคารเปนสวน
ใหญ คือ เพื่อนแนะนํา ในสวนของพฤติกรรมการใชบริการผับและภัตตาคาร เหตุผลสําคัญของ       
การเลือกใชบริการผับและภัตตาคาร คือ การมีบรรยากาศดี และไปเที่ยวเนื่องในโอกาสเพื่อ         
การพักผอนหยอนใจผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะสั่งอาหารประเภทยํา มารับประทาน โดยดู
จากเมนูหรือรายการอาหาร ดานเครื่องดื่มที่ส่ังประจํา ไดแก เหลาหรือวิสกี้ เบียรตาง ๆ บริเวณที่
ชอบนั่งมากที่สุด คือ บริเวณที่มีบรรยากาศดี เชน มีทิวทัศนสวยงาม ชวงเวลาที่ไปใชบริการ
สวนมากจะอยูในชวงเวลา 18.00 น.-21.00 น. และโดยปกติจะใชบริการในวันศุกรและวันเสารมาก
ที่สุด ระยะเวลาในการใชบริการโดยเฉลี่ยคร้ังละ 3-4 ช่ัวโมง มีผูรวมใชบริการครั้งละ 3-4 คน และ   
มีคาใชจายตอคร้ัง 501-800 บาท เมื่อเวลาจายเงินสวนใหญจะหารกันจาย ผูที่มีอิทธิพลตอ            
การตัดสินใจในการเลือกใชบริการผับและภัตตาคาร คือ เพื่อนหรือผูรวมงาน ดานปจจัยสวน
ประสมการตลาดบริการ พบวา คาเฉลี่ยรวมของทุกปจจัย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมาก และ    
เมื่อพิจารณาแตละปจจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ (ดานอาหารและเครื่องดื่ม) ที่มีระดับ
ความสําคัญมากที่สุด ไดแก ความสะอาดของอาหาร ความสดของอาหาร ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
(ดานดนตรี) ที่มีระดับความสําคัญมากที่สุด ไดแก ความไพเราะของวงดนตรี ปจจัยดานราคาที่มี
ระดับความสําคัญมาก ไดแก ราคาอาหาร ราคามิกเซอร ราคาเหลาตอขวด ราคาเบียรตอขวด      
ปจจัยดานสถานที่ที่มีระดับความสําคัญมาก ไดแก มีที่จอดรถเพียงพอ ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการ
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เดินทาง อยูใกลแหลงชุมชน ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีระดับความสําคัญมาก ไดแก      
การมีพนักงานแนะนําอาหารและเครื่องดื่ม ซ้ือ 1 แถม 1 การลดราคาอาหาร แพ็คเกจเหลาราคาถูก 
การลดราคาเหลาตอขวด การลดราคามิกเซอร การทําบัตรลดแจกใหกับลูกคาประจํา การลดราคา
เบียรตอขวด Happy hour การเสนอเมนูอาหารใหม การสมัครเปนสมาชิกเพื่อใหไดรับสิทธิพิเศษ
ตาง  ๆ  การลงโฆษณาในสื่อตาง  ๆ  การแจงขาวสารขอมูลประชาสัมพันธของราน  ปจจัย               
ดานพนักงาน ที่มีระดับความสําคัญมากที่สุด ไดแก พนักงานดูแลเอาใจใสลูกคาเปนอยางดี มีความ
กระตือรือรน พนักงานตอนรับมีความสุภาพ ยิ้มแยมแจมใส มีความเปนกันเองกับลูกคา ปจจัย       
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพที่มีระดับความสําคัญมากที่สุด ไดแก การมีหองน้ํา
สะอาด มีระบบถายเทอากาศภายในที่ดี ปจจัยดานกระบวนการที่มีระดับความสําคัญมาก ไดแก    
การมีภาชนะอุปกรณเครื่องมือเครื่องใชสะดวก อาหารและเครื่องดื่มไดรับอยางรวดเร็วและถูก
ตองการทักทายและตอนรับเมื่อลูกคาเดินเขามาในราน แคชเชียรคิดเงินไดถูกตอง รวดเร็ว มีการ
ใหบริการแกลูกคาอยางเสมอภาค มีการประสานงานกันเปนอยางดี  
  

ณชชนก  จิตรบรรจง (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง การดําเนินธุรกิจรานอาหาร ใน   
เขตอําเภอเมือง นครปฐม ผลการศึกษาพบวา ผูประกอบการสวนใหญดําเนินธุรกิจเอง จัดตั้งสถาน
ประกอบการอยูในเขตเทศบาล และมีภูมิลําเนาอยูในเขตพื้นที่ตั้งสถานประกอบการ การศึกษาอยู
ในระดับปริญญาตรีและดําเนินธุรกิจดวยตนเอง โดยจัดตั้งสถานประกอบการเปนรานอาหารที่มี
ขนาดเล็ก คือมีจํานวนที่นั่งลูกคานอยกวา 40 ที่นั่ง มุงคนในทองที่เปนเปาหมายหลักผูประกอบการ
รานอาหารสวนใหญ ใหความสําคัญดานการบริหารจัดการรานมากที่สุด โดยเนนการควบคุมใน
เร่ืองความสะอาดของราน และรองลงมาคือการบริการลูกคามีการกําหนดหนาที่หัวหนาพนักงาน
เสิรฟใหดูแลปรับปรุงการบริการลูกคาอยางตอเนื่อง การสรางกลยุทธทางการตลาด ใหความสําคัญ
ในการจัดรานอาหารเพื่อเขารวมโครงการรานอาหารสะอาด และสุขลักษณะที่ดีของกระทรวง
สาธารณสุข 

บัณฑิตา ฟองชัย  (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารของประชาชนในเขตเทศบาลเมืองพิจิตร จังหวัดพิจิตร  
ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารมากที่สุดคือ 
ดานผลิตภัณฑและบริการและในรายละเอียดของปจจัยนี้ มีอาหารหลากหลายตรงกับความตองการ
ทําใหลูกคาตัดสินใจเลือกใชบริการ อยูในระดับมากที่สุด เปนอันดับสูงสุด 2) การทดสอบ
สมมติฐานที่วากลุมตัวอยางที่มีปจจัยสวนบุคคลตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา สวนใหญกลุม
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ตัวอยางที่มีปจจัยสวนบุคคลตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอ              
การตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารไมแตกตางกัน 3) ปจจัยดานการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ
และบริการ ดานสถานที่ ดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมใน
การตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารในเขตเทศบาลเมืองพิจิตร จังหวัดพิจิตร ทุกดาน 
 สุรชัย ไชยนิตย  (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอก
บานของประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีจํานวนมากที่สุดอายุระหวาง 20-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทามี
จํานวนมากที่ สุด  และมีรายได เฉลี่ยตอเดือนมีจํ านวนมากที่ สุด  คือ  5 ,001-10,000 บาท                 
ดานพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบาน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับประทานอาหาร
ประเภทอาหารไทย ประเภทรานอาหารที่ใชบริการมีจํานวนมากที่สุด คือ รานอาหารตามสั่งหรือ
รานอาหารทั่วไป ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรานอาหารประจํา และชอบใชบริการรานอาหาร
ที่ใกลบานหรือที่ทํางาน ผูที่มีสวนในการชักชวนผูตอบแบบสอบถามไปรับประทานอาหารนอก
บานมีจํานวนมากที่สุด คือ เพื่อนสนิท สวนวันที่ออกไปรับประทานอาหารนอกบานสวนใหญแลว
ไมแนนอน เวลาที่ออกไปรับประทานอาหารนอกบานสวนใหญเปนชวงเวลาเย็นและจํานวนครั้งที่
ออกไปรับประทานอาหารนอกบานตอเดือนนั้นไมแนนอน นอกจากนี้ในชวงเวลาของเดือน ผูตอบ
แบบสอบถามที่ออกไปรับประทานอาหารนอกบานสวนใหญก็ไมแนนอนในชวงเวลาของเดือน 
ผูตอบแบบสอบถามที่ออกไปรับประทานอาหารนอกบานสวนใหญก็ไมแนนอน สําหรับจํานวน    
ผูรวมรับประทานอาหารนอกบาน ผูตอบแบบสอบถามจํานวนมากที่สุดตอบวาไมแนนอน เชนกัน 
และในเรื่องของ คาใชจายสําหรับรับประทานอาหารนอกบานในแตละครั้งของผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญ ต่ํากวา 500 บาท 
 อัมพร งามพาณิชยกิจ (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยจูงใจของลูกคาในการใช
บริการรานอาหาร ถนนบางขุนเทียน – ชายทะเล ผลการศึกษาพบวา ลูกคาที่ใชบริการรานอาหาร 
ถนนบางขุนเทียน – ชายทะเล สวนใหญเปนกลุมที่มีอายุ 20 – 50 ป คิดเปนรอยละ 85.3 มีทั้งกลุม
ผูหญิงและผูชายไมตางกันมากนัก มีสถานภาพแตงงานคิดเปนรอยละ 83.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ระหวาง 10,001-50,000 บาท คิดเปนรอยละ 53.6 มีอาชีพรับจางในภาคเอกชน คิดเปนรอยละ 57.1 
ซ่ึงเมื่อพิจารณาแตละดานพบวา อาหารที่มีความสดสะอาดและมีความหลากหลายมีระดับการจูงใจ
มากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมา ไดแก บรรยากาศของรานที่มีกล่ินอายทะเลและมีความสงบของ
สภาพแวดลอม สวนคุณคาจากการใชบริการเปนปจจัยจูงใจในการใชบริการรานอาหารที่มี
ความสําคัญเปนอันดับสาม 
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 ชมชนก  วัฒยากร (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องปจจัยการบรหิารจดัการและการตลาดทีม่ี
ผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารจานดวน (Fast food) ของประชาชนในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
และปทุมธานี ผลการวิจัยพบวา ประชาชนมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวนประเภทไกทอด 
รับประทานที่ราน KFC เพราะอาหารสะอาด รับประทานอาหารจานดวนกับเพื่อนเปนอาหารวาง ใช
เวลาในการรับประทาน 1-2 ช่ัวโมง สวนใหญใชบริการนาน ๆ คร้ัง คาใชจายในการบริโภคตอคร้ัง 
101-200 บาท  ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารจานของประชาชนให
ความสําคัญในดานผลิตภัณฑ  และดานสถานที่มากที่ สุด ปจจัยการบริหารจัดการที่มีผลตอ             
การตัดสินใจบริโภคอาหารจานดวนของประชาชน โดยเพศมีผลตอการตัดสินใจดานราคาแตกตางกัน 
อายุ สถานภาพ และอาชีพมีผลตอการตัดสินใจดานสถานที่แตกตางกัน การศึกษา และรายไดมีผล
ตอการตัดสินใจดานผลิตภัณฑ และดานสถานที่แตกตางกัน สําหรับการเปรียบเทียบปจจัย          
การบริหารจัดการที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารจานดวนของประชาชน โดยอายุมีผลตอ    
การตัดสินใจแตกตางกัน ยกเวนทางดานการวางแผนเพื่อการบริการ การศึกษา และอาชีพมีผลตอ
การตัดสินใจดานการจัดองคการในบริการ และดานการควบคุมคุณภาพแตกตางกัน และรายไดมี  
ผลตอการตัดสินใจแตกตางกัน ยกเวนดานการวางแผนเพื่อบริการ พฤติกรรมการบริโภคอาหารจาน
ดวนของประชาชน อายุ และอาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวน
ประเภทไกทอด และพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารจานดวนที่ราน KFC ปจจัยดานการตลาด 
กับปจจัยการบริหารจัดการที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารจานดวนของประชาชน              
ดานการวางแผน การจัดองคการ การจูงใจ และการควบคุมคุณภาพ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
บริโภคดานผลิตภัณฑในระดับสูงที่สุด 
 นริศ บุญประสิทธิ์  (2549 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องการบริหารจัดการรานอาหารที่มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการและความพึงพอใจของลูกคาในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาผลการศึกษา
พบวา ระดับความคิดเห็นของลูกคาตอการบริหารจัดการรานอาหาร พบวา ดานการวางแผน       
ดานการจัดองคการ ดานการจูงใจ และดานการควบคุม มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับมากทุกดาน
พฤติกรรมการใชบริการรานอาหารของลูกคา พบวา ความถี่ของการใชบริการ 2-4 คร้ังตอเดือน 
รานอาหารที่ใชบริการคือ รานไทรทอง จํานวนคนรวมรับประทานอาหารแตละครั้ง 9 คนขึ้นไป   
คาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง 500 - 1,000 บาท  ระยะเวลาที่เร่ิมไปใชบริการตั้งแต 18.01 น. – 
22.00 น.ระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการรานอาหาร พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  
ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับมากทุกดาน อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดแตกตางกัน มีระดับความคิดเห็นของลูกคาตอ         
การบริหารจัดการ ดานการวางแผน การจัดองคการ การจูงใจและการควบคุม แตกตางกัน สวนอายุ 
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ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดและความถี่ของการใชบริการ ช่ือรานอาหารที่ใชบริการ จํานวนคน
รวมรับประทานอาหาร  คาใชจายในการบริการ/คร้ัง ระยะเวลาที่ใชบริการแตกตางกัน มีระดับ
ความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการสงเสริมการตลาด
แตกตางกัน อายุ ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร สวนระดับ
ความคิดเห็นของลูกคาตอการบริหารจัดการมีความสัมพันธ กับระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มา
ใชบริการรานอาหาร 
 สุปรียา ควรเดชะคุปต  และคณะ (2549 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องแนวทางการพัฒนาการ
ใหบริการในรานอาหารและภัตตาคารสําหรับผูประกอบการหรือผูบริหารจากการวิจัย พบวา 
ผูบริหาร คือ ผูที่สําคัญที่สุดในการกําหนดนโยบายการใหบริการในรานอาหารวาระดับใดเปนที่   
พึงพอใจและประทับใจ จากการสํารวจความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ พบวา ส่ิงที่
สําคัญที่สุดสําหรับนักทองเที่ยว ไดแก สถานที่ (ความสะอาดของสถานที่ ความปลอดภัยในสถานที่  
ความสะอาดของภาชนะที่ใช ความสะอาดของหองน้ํา  และการมีบรรยากาศที่ดี การไป-มาสะดวก) 
การบริการ (พนักงานมีมารยาท  มีความออนนอมและสุภาพ  พนักงานยิ้มแยมแจมใส) ดานอาหาร 
(ความสะอาดของอาหาร  รสชาติของอาหาร  ความสวยงาม  รายการอาหารมีอาหารหลากหลาย) 
โดยใหน้ําหนักความสําคัญในดานอาหารมากที่สุด  

วิชญา บันลือ (2551 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีตอ
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารอิตาเลี่ยนในอําเภอเมืองเชียงใหม  พบวา จากสภาวะของ
การแขงขันในเชิงธุรกิจเปนอยางสูงของบรรดารานอาหารอิตาเลี่ยนในอําเภอเมืองเชียงใหม ซ่ึงมีอยู
เปนจํานวนมากนั้น ลูกคาโดยสวนใหญแลวไมมีความจงรักภักดีกับตรายี่หอ อีกทั้งยังพรอมจะ
เปลี่ยนยี่หอทันที หากมีทางเลือกที่ดีและเหมาะสมมากกวาโดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องของปจจัย     
ดานบุคลากร ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ และปจจัยดานการตั้งราคา เรียงลําดับ เนื่องจากธุรกิจ
นี้เปนธุรกิจบริการลูกคาจึงไดใหความสําคัญตอปจจัยดานบุคลากร ซ่ึงหนึ่งในปจจัยหลักของงาน
บริการ กลาวคือ บุคลากรจะตองมีใจรักงานบริการ มีความรูความสามารถรับคําสั่ง ตอบขอซักถาม
และ ใหขอมูลที่เกี่ยวของในสิ่งที่ลูกคาอยากทราบได ตลอดจนมีการคิดเงินและรับชําระเงินได
ถูกตอง และรวดเร็ว 
 4.2 งานวิจัยตางประเทศ 
 คิม Kim. 04 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของพฤติกรรมและความสัมพันธ
ในประเทศทางทิศตะวันออกเกี่ยวกับความมั่นคงทางการเงินในการดําเนินการดานธุรกิจรานอาหาร 
ผลการศึกษาพบวา ผลจากการจัดการความสัมพันธของผูใหบริการและลูกคาเปนความสําคัญของ
วิธีการที่มั่นคง เพื่อใหบรรลุผลทางการเงินในระยะยาว และเพิ่มมูลคาของผลกําไร การศึกษาใน
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ปจจุบันเปนการสํารวจความสัมพันธของผูใหบริการและลูกคาทางตะวันออกมีพฤติกรรมที่สงผล
กระทบทางดานการเงินอยางไร  การดําเนินการที่มั่นคง มีความสัมพันธการดําเนินการของ 3 ตัวแปร 
คือ 1) ความสัมพันธในการดําเนินการของผูใหบริการ 2) ความสัมพันธของสินคาและคุณภาพใน  
รบริการ และ 3) ความสัมพันธในการดําเนินงานของลูกคา โดยใชการสํารวจดวยจดหมายเพื่อ
รวบรวมขอมูลทั่วประเทศจากการสุม 1,000 ตัวอยาง โดยเลือกเจาของภัตตาคารในประเทศสหรัฐฯ 
เปนการวิเคราะหเบื้องตน รวมทั้งการทดสอบดวยวิธีการสุมตัวอยาง ความความเพียงพอ ภาวะปกติ  
และความเชื่อถือได  วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรม SPSS for windows 11.0 ตั้งสมมติฐานเพื่อ       
การทดสอบทางการวิจัยและเสนอรูปแบบขอคิดเห็น และทําการทดสอบโครงสรางสมการดวย
โปรแกรม lisrel 8.5 เพื่อพิสูจนถึงเครื่องชี้ หลักฐานของความเชื่อถือที่มั่นคงและความมีเหตุผลของ
โครงสรางโมเดล ผลลัพธที่ไดแสดงถึงโครงสรางความสัมพันธเกี่ยวกับผูใหบริการและลูกคาในการ
แสดงบทบาทสําคัญภายใตเงื่อนไขมูลคาไปสูความมั่นคงของรานอาหารและผูถือหุนจนถึงผู           
ซ่ึงกอใหเกิดการดําเนินการที่มั่นคงสูงสุด  ยิ่งกวานั้นการออกมาดูแลลูกคา ใหไดตรงความตองการ
ของลูกคาจึงถือวาเปนการประสบความสําเร็จที่มั่นคง ความสัมพันธระหวางบุคคลของลูกจางถือวามี
ความสัมพันธสูง   และการดูแลลูกคานั้นถือไดวาเปนลําดับแรกสุดในการอบรมพนักงาน 
 แมมูน (Maemoon. 2000 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเร่ือง Diners’ Perception of Quality, 
Value and Satisfaction : A Practical View Point  ซ่ึงไดศึกษาผูมาใชบริการ 107 ราย ของรานอาหาร
ช้ันดี พบวา ความคาดหวังในคุณคาที่จะไดรับคุมคากับราคา  เปนแรงจูงใจสําคัญในการเลือกสถานที่ 
(หรือตัดสินใจ) วาจะออกทานขาวขางนอกบาน ไดมีการทดลองศึกษาความตั้งใจของลูกคาทั้งกอน
รับประทานและทันทีที่ทานอาหารเสร็จแลว  ดวยการตอบปญหา 3 ขอ ที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ    
เลือกสถานที่ ประกอบดวย คุณภาพ ความพึงพอใจ และคุณคา ทั้งสามขอนี้มีความสําคัญตอ          
การตัดสินใจซื้อ แตเมื่อเปรียบเทียบกับคุณคาแลวคุณภาพและความพึงพอใจเปนแรงจูงใจที่ไมมี
น้ําหนักมากนัก 
 เบิรท (1999 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง Customer Satisfaction : Taste พบวา 
โดยทั่วไปแลวประชาชนชอบอาหารหลากหลายชนิดรวมทั้งวิธีการปรุงอาหาร  สวนผสม เครื่องปรุง
จากทุกสวนของโลก และผูประกอบการรานอาหารตองพัฒนาตัวเอง เพื่อใหทันกับรสนิยมที่ซับซอน
ของลูกคาที่มีความตองการรูเร่ืองอาหารมากกวาเดิม สวนผสมเครื่องปรุงจากภูมิภาคอื่น ตลอดจน
วิธีการเตรียมอาหารเปนการบีบบังคับใหรานอาหารตองยกระดับการบริการของตนเองเพื่อ         
ความพอใจของลูกคา 
 ปเตอร (Peter. 1997 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง Why Customer Satisfaction May Not 
Mean Loyalty พบวา “ความพึงพอใจของลูกคา” และ “ความซื่อสัตย” ไมไดมีความหมายเดียวกัน 
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“ความพึงพอใจ” เปนทัศนคติ แต “ความซื่อสัตย”  เปนการแสดงออกถึงพฤติกรรม ลูกคาที่ซ่ือสัตย 
นั้นไมเพียงแตกลับมาใชบริการใหม พวกเขาไมคอยรูสึกถูกบีบคั้น และพรอมจะใหอภัยตอส่ิง
ผิดพลาดบกพรองซึ่งเกิดขึ้นบางครั้งในการรับบริการหรือในสินคา และท่ีสําคัญยังมีสวนชวยใน    
การโฆษณาปากตอปาก ในการสํารวจความซื่อสัตยของลูกคาโดย Champlain College in Burlington, 
Vermont พบวา ลูกคาที่ซ่ือสัตยนั้นไดสรางความรูสึกผูกพัน เกี่ยวของเปนสวนตัวกับเจาของสถานที่
และพนักงาน ขอเสนอแนะเพื่อสงเสริมการสรางความซื่อสัตย มีดังนี้ 1) จางพนักงานที่เปนคนมี
น้ําใจไมตรีโดยธรรมชาติ  2)  สอนและใหรางวัลการทักทายแขกดวยช่ือ และ 3) ปรับขอมูลที่ไดรับ
จากลูกคาเพื่อใชวัดความซื่อสัตย 
 ไมเนอร (Miner. 1996 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเร่ือง Focused Menu Marketing  พบวา  
รานอาหารที่มีสาขามาก ๆ ตางใหความเชื่อถืองานวิจัยความนิยมชมชอบและอาหารยอดนิยม และได
นํามาเปนแนวทางในการจัดเมนู ซ่ึงวิธีการเขาถึงลูกคานี้พัฒนามาจากความสัมพันธระหวางพอครัว
และลูกคาตามธรรมเนียมเกา ๆ ซ่ึงแทจริงแลวก็มีพอครัวบางคนรับเปนที่ปรึกษาใหกับ Chain เหลานี้ 
มีรานอาหารหลายแหลงใชวิธีการจัดอาหารพิเศษในรานบางแหง แทนการใชวิธีกําหนดรายการ
อาหารจากภายใน  และอาหารที่ไดรับความนิยมจะถูกจัดเขาไวในเมนู Applebee’s นี้คือตัวอยางของ 
Chain ที่ทดลองเมนูที่มีศักยภาพทุก ๆ ป แมแต Chain ที่ประสบความสําเร็จจากเมนูประจําก็ยังตอง
เปลี่ยนเมนูบางอยางเพื่อใหเขากับความชอบของลูกคาในแตละพื้นที่ 
 โรบินสัน และกูดแมน (Robinson and Goodman.  1996 : บทคัดยอ) ไดเขียนรายงานไวใน
บทวิจัยของนิวริชในเอเชีย  : โทรศัพทมือถือ, แมคโดนัลด และการเปลี่ยนแปลงของคนชนชั้นกลาง 
(The New Rich in Asia : Mobile Telephone, McDonald’s and Middle class Revolution) วามีคน    
รุนใหมที่จัดเปนคนชนชั้นกลางในสังคมประเทศแถบเอเชียตะวันออก มีกลุมผูนิยมประชาธิปไตย
เปนปรากฏการณไดชัดเจนในประเทศ เกาหลี ไตหวัน และประเทศไทย ซ่ึงคนเหลานี้มีประวัติความ
เปนมาและมีสวนเกี่ยวของกับขั้นตอนการปฏิรูปการเมือง สวนใหญมีการศึกษาสูงระดับปริญญาตรี 
มีความเชื่อมั่นในตนเองสูง รสนิยมในการบริโภคอาหารคลายกับชาวตะวันตกที่ชอบอาหารจานดวน 
เชน กินแฮมเบอรเกอรจากรานแมคโดนัลด กินพิซซาจากพิซซาฮัท ฯลฯ ชอบการเดินตาม
หางสรรพสินคาชั้นนํา และมีอุปกรณส่ือสารติดตัวคือโทรศัพทเคลื่อนที่  (Mobile phone) 
 เคิรก และเจฟฟรี่ (Kirk and Jeffrey. 1994 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเร่ือง The Importance 
of Services capes in Leisure Service Setting  พบวา อิทธิพลของบรรยากาศ สภาพของสถานที่มีผล
ตอความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซํ้าของลูกคา ดังนั้น ผูใหบริการจึงควรสนใจถึงสวนประกอบ
ทั้งหมดของการใหบริการ ไมเพียงแตวิธีการใหบริการเทานั้น 
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 แลคคี  (Ladki. 1994 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ   
การบริการของภัตตาคาร ไดรายละเอียดของพนักงานโดยการสัมภาษณประกอบแบบสอบถามใน
กลุมผูบริโภคที่เขามารับประทานอาหารในภัตตาคารจํานวน 232 คน พบวา คุณลักษณะ (Attributes) 
บางประการของภัตตาคารมีผลกระทบตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค ไดแก ความรวดเร็ว
ในการใหบริการ ความสุภาพเรียบรอยของผูใหบริการ คุณภาพของอาหาร และราคาของอาหารที่
จําหนาย 
 ลอเรตต และลีโอ (Laurette and Leo. 1994 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเร่ือง Measuring 
Customer Satisfaction for Strategic Management พบวา เหตุแหงความพอใจของลูกคาใน              
การรับประทานอาหารที่รานอาหารนั้น พบวามีหลายสาเหตุรวมกัน คือ คุณภาพของอาหาร รสชาติที่
สม่ําเสมอ  ความหลากหลายของรายการอาหาร บรรยากาศ  และระยะเวลาที่รอ ซ่ึงผูบริหารจะตอง
นํามาพัฒนามาตรฐานการบริหารงานเพื่อใหลูกคากลับมาใชบริการอีก 
 โจนาธาน และริชาร (Jonathan and Richard. 1992 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง             
A Strategy for Customer Satisfaction พบวา ระดับความพึงพอใจที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑหรือ
ประสบการณ การบริการที่ไดรับนั้นเกี่ยวเนื่องกับคุณคาหรือความสําคัญที่ลูกคามีตอผลิตภัณฑหรือ
การบริการนั้นสมทบกับความคาดหวังของลูกคาวาสินคาควรจะมีคุณภาพแคไหน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับ
ปจจัยสําคัญ 2 ประการคือ ความคาดหวังของลูกคาและคุณลักษณะ (คุณภาพ) ของสินคา 
 จากงานวิจัยที่เกี่ยวของที่กลาวมาแลวทําใหพบวาทั้งผูบริโภคทั่วไป  รานอาหาร รานคา  
ลวนใหความสําคัญในเรื่อง คุณภาพของสินคา  ราคาของสินคา  สถานที่จําหนายสินคา  การสงเสริม
การตลาด และรายไดมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใชจายเลือกซื้อสินคา ซ่ึงเกี่ยวของกับงานวิจัย
คร้ังนี้  เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้ไดศึกษาในเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มาใชบริการรานอาหารในตลาดกลางเพื่อเกษตรกร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซ่ึงจากงานวิจัย
ที่เกี่ยวของทั้งหมดยังไมมีผูศึกษาในเรื่องนี้ ทําใหผูวิจัยตองการศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องดังกลาว 
 


