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Abstract 
 

 The purposes of this research were; to compare levels of customer satisfaction 
between Market Village Hua Hin and Blueport Hua Hin Mall; and to determine factors 
affecting level of customer satisfaction on services. Conceptual framework was based on the 
American Customer Satisfaction index model. 
 Stratified random sampling technique was applied to select 400 customers to 
answer self-reported questionnaire. Data were analyzed by bivariate analysis and regression 
analysis. 
 Research findings revealed that; level of customer satisfaction of food court at 
Market Village Hua Hin was significantly higher than those of Blueport Hua Hin Mall in all 
four components which are perceived quality, perceived value, image, and customer 
satisfaction; and factor that significantly affected level of customer satisfaction of food court 
consisted of image. These results implied that if Hua Hin Market Village and Blueport Hua 
Hin Mall would like to increase customer satisfaction, they have to improve the image. 
Because image is the key factor to the customer satisfaction.  
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บทที่ 1 

บทน า 

 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ศูนย์การค้าเป็นแหล่งรวมของธุรกิจหลายประเภทในบริเวณเดียวกันเพ่ือวัตถุประสงค์อย่าง

เดียวกันและมีผลประโยชน์รวมกัน ศูนย์การค้าหนึ่ง ๆ จะประกอบด้วยร้านค้า ธนาคาร โรงภาพยนตร์ 

ศูนย์อาหาร และแหล่งบันเทิงอ่ืน ๆ อีกมากมาย สิ่งเหล่านี้จะเป็นสิ่งดึงดูดให้ผู้บริโภค ทุกเพศ ทุกวัย ทุก

ระดับรายได้ ทุกสาขาอาชีพเข้ามาจับจ่ายใช้สอยหาซื้อสิ่งของและใช้บริการด้านความบันเทิงจาก

ศูนย์การค้านั้น ๆ เป็นจ านวนมาก แต่ด้วยเหตุผลของความเร่งรีบใน ชีวิตประจ าวัน การจราจรที่ติดขัดใน

ย่านตัวเมืองและแหล่งธุรกิจ (ธีรวุฒิ ชูดา, 2536, หน้า 136) ซึ่งลักษณะศูนย์การค้าดังกล่าว สอดคล้อง

กับพฤติกรรมการบริโภคของประชาชนในยุคปัจจุบัน เนื่องจากพฤติกรรมการบริโภคของประชาชนได้

เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เช่น จากการบริโภคอาหารด้วย การซื้อขายสินค้าจากร้านค้าขนาดเล็กหรือ

ตลาดทั่วไป ต่อมาเมื่อมีการเกิดขึ้นของศูนย์การค้า ซึ่งเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่จ าหน่ายสินค้าหลาย

ประเภท มีการบริการทุกอย่างที่สะดวกสบาย ครบวงจร และมีการจ าหน่ายสินค้าหลากหลาย จึงท าให้

ค่านิยมและรสนิยมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 

ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคนิยมออกไปทานอาหารนอกบ้านกันส่วนใหญ่ เนื่องจากสภาวะสังคมใน

ปัจจุบัน เช่น การจราจรคับคั่ง ทุกคนมีภาระหน้าที่ต้องท างาน กลับบ้านดึกและไม่มีเวลาปรุงอาหาร

ต้องการเปลี่ยนบรรยากาศเพ่ือผ่อนคลายความเครียด การแสวงหาความสุขสนุกสนานในครอบครัวหรือ

ในกลุ่มเพ่ือนฝูง ส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารมีการเติบโตอยู่ในเกณฑ์ที่ดี การด าเนินชีวิตของคนปัจจุบัน คน

ที่อาศัยอยู่ในสังคมเมืองมีวัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไป โดยการรับประทานอาหารนอกบ้านถือเป็นเรื่อง

ปกติที่ใคร ๆ ก็ท าเพราะสะท้อนให้เห็นถึงการใช้ชีวิตที่มีไลฟ์สไตล์ถึงความสะดวกสบายกว่าการท าอาหาร

รับประทานเอง ผู้บริโภคจึงใส่ใจในการรับประทานอาหารมากขึ้น ศูนย์การค้าในปัจจุบันจะมีธุรกิจขนาด

ย่อมหลากหลายประเภทเป็นรูปแบบอยู่รวมกันในลักษณะครบวงจร ซึ่งสามารถสร้างความสะดวกในการ

หาซื้อของได้ครบ มีของให้เลือกเปรียบเทียบกันมากมายสามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้   

พฤติกรรมการรับประทานอาหารของผู้คนส่วนใหญ่จึงนิยมออกไปรับประทานอาหารตาม

ศูนย์การค้ามากขึ้น จึงนับได้ว่าศูนย์อาหาร (Food court) เป็นสถานที่ดึงดูดลูกค้า เนื่องจากศูนย์อาหาร 
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มีความสะดวกสบาย มีราคาที่สมเหตุสมผลและสิ่งอ านวยความสะดวกทางเทคโนโลยี คือ ฟรี

อินเตอร์เน็ต ภายในศูนย์อาหาร ไว้ส าหรับรองรับการใช้งานในด้านต่าง  ๆ เพราะนอกจากเป็นที่

รับประทานอาหารแล้วยังรวมไปถึงเป็นที่นัดหมายพบปะพูดคุยทางธุรกิจอีกด้วย ผู้บริโภคจึงมีเหตุผลมาก

ขึ้นในการเลือกบริโภค โดยเลือกอาหารที่ท าให้ผู้บริโภคมีสุขภาพที่แข็งแรง โดยรับบริการหรือเลือกซื้อ

จากศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าที่ท าให้ผู้บริโภคมีความสะดวกสบายมากที่สุด ศูนย์อาหารได้กลายเป็น

ทางเลือกส าหรับ ผู้บริโภค นอกจากจะเน้นเมนูประหยัดแล้ว ยังต้องรักษาความสะอาด และสุขอนามัย

ทั้งตัวร้าน พนักงานภายในร้าน ผู้ปรุงอาหาร และอุปกรณ์ต่าง ๆ รวมไปถึงเครื่องปรุงรส ทั้งนี้เพ่ือสร้าง

ความประทับใจให้กับลูกค้าให้กลับมาใช้บริการในครั้งต่อไปในศูนย์อาหารนั้น 

จากข้อมูลของกรมการท่องเที่ยวในปี 2558 มีจ านวนนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ

เดินทางไปหัวหินทั้งหมด 4,835,371 คน เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องโดยมีค่าเฉลี่ยของการเติบโตแบบทบต้น

(“CAGR”) ตั้งแต่ปี 2550 จนถึงปี 2558 เท่ากับร้อยละ 6.81 และในปี 2558 หัวหินสามารถสร้างรายได้

จากการท่องเที่ยวทั้งสิ้น 28,268.48 ล้านบาท ซึ่งเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยอ าเภอหัวหินมีการขยายตัว

อย่างรวดเร็ว เป็น 1 ใน 5 จุดหมายปลายทางยอดนิยมของประเทศไทยที่มีนักท่องเที่ยวไทยและ

ชาวต่างชาติเดินทางมามากที่สุด ด้วยจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติ ไม่ต่ ากว่า 6 ล้านคนต่อปี  และคนไทย

กว่า 1.5 ล้านคนต่อปี 

ตารางท่ี 1.1 แสดงจ านวนนักท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่หัวหิน ตั้งแต่ปี 2550-2558 
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ทั้งนี้ปัจจัยที่ท าให้หัวหินเป็นเมืองท่องเที่ยวและเมืองตากอากาศอันดับต้น ๆ ของประเทศมา

ยาวนาน เพราะมีความครบวงจร ทั้งสถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ สถานที่ส าคัญทางประวัติศาสตร์

ขณะเดียวกันท าเลที่ตั้งของเมือง เป็นศูนย์กลางทางการค้าที่เชื่อมระหว่างภาคกลางและภาคใต้ ระบบ

คมนาคมที่เดินทางสะดวก ซึ่งในอนาคตจะมีการขยายโครงการคมนาคมมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นโครงการ

รถไฟความเร็วสูง กรุงเทพฯ – หัวหิน โครงการรถไฟรางคู่ รวมทั้งยังมีโรงแรมชั้นน า และโครงการ

อสังหาริมทรัพย์ ประเภทที่พักอาศัยเกิดขึ้นจ านวนมาก จึงท าให้ศูนย์การค้าเป็นทางเลือกหนึ่งส าหรับ

นักท่องเที่ยวทั้งไทยและต่างชาติรวมไปถึงคนพ้ืนที่ที่จะเข้ามาใช้บริการ 

ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจ เรื่องความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหาร

ภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ซึ่งเป็นศูนย์อาหารชั้นน าในตัว

เมืองอ าเภอหัวหิน เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ รวมถึงการพัฒนา

กลยุทธ์ทางการตลาด พัฒนาสินค้าและบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค และรองรับการ

แข่งขันท่ีสูงขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

 

1.2  ค าถามการวิจัย  

งานวิจัยนี้ได้ตั้งค าถามงานวิจัยไว้ดังนี้ 

1.2.1 ในปัจจุบัน ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน

มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหินเป็นอย่างไร 

 1.2.2 ปัจจัยเรื่องใดบ้างที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัว

หินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

งานวิจัยนี้ มีขึ้นเพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน

มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน โดยมีวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ดังนี้  

1.3.1 ประเมินและเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัว

หินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

1.3.2 ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน

มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 
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1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

 1.4.1 ขอบเขตเนื้อหา 

การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงความถึงความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน อ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 

โดยได้น าแนวคิดและทฤษฎีตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน ามาเป็นแนวทางในการด าเนินงาน 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิล

เลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน อ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 

 กลุ่มเป้าหมายที่จะศึกษาในครั้งนี้คือ ผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิล

เลจ จ านวน 200 คน และผู้ใช้บริการศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน จ านวน 200 คน รวม 400 คน 

1.4.3 ช่วงเวลาในการท าวิจัย  

 การศึกษาในครั้งนี้ท าการส ารวจกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน

มาร์เกตวิลเลจและศนูย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ในช่วงเดือน สิงหาคม 2561 – ตุลาคม 2561 

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ   

 การวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ

และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีนิยามศัพท์ ได้แก่  

 ศูนย์อาหาร หมายถึง ร้านหลาย ๆ ร้านที่ขายในพ้ืนที่ เดียวกัน โดยใช้ภาชนะ และพ้ืนที่

รับประทานอาหารร่วมกันกับร้านอ่ืน ๆ ที่ทางศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ต

หัวหิน ได้จัดเตรียมไว้ 

 การใช้บริการ หมายถึง กลุ่มบุคคลที่เข้ามาใช้บริการภายในศูนย์อาหารศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกต

วิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน  

 ความพึงพอใจ หมายถึง ภาวะการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกที่เกิดจากการประเมิน

เปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังหรือดีเกินกว่าความคาดหวังของลูกค้า โดย

ประเมินจากผู้ที่มาใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ต

หัวหิน 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

การวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารเปรียบเทียบศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกต

วิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน คาดว่าจะได้ประโยชน์ดังนี้ 

1.6.1 เพื่อทราบระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกต

วิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

1.6.2 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาการให้บริการของศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน

มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน  

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 
 งานวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ

และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ผู้วิจัยได้จัดท าวิจัยตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมา ใช้เป็น

แนวทางการวิจัย ครั้งนี้ 1) ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความคาดหวังของลูกค้า 2) ทฤษฎีและ

งานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับมุมมองคุณภาพของลูกค้า 3) ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับมุมมองคุณค่าของ

ลูกค้า 4) ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า 5) ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ

การร้องเรียนของลูกค้า 6) ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดีของลูกค้า 7) ทฤษฎีและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของการบริการ 8) ข้อมูลทั่วไปของศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและ

ศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 9) กรอบแนวคิดของงานวิจัย  และ 10) สมมติฐานการวิจัย 

 

2.1  ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความคาดหวังของลูกค้า    

ความคาดหวังของผู้รับบริการ คือ เมื่อผู้รับบริการมาติดต่อกับองค์กรหรือธุรกิจบริการใด  ๆ ก็

มักจะคาดหวังว่า จะได้รับการบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งผู้ให้บริการจ าเป็นที่จะต้องรับรู้ และเรียนรู้

เกี่ยวกับ ความคาดหวังพ้ืนฐาน และรู้จักส ารวจ ความคาดหวังเฉพาะของผู้รับบริการ เพ่ือสนองบริการที่

ตรงกับ ความคาดหวัง ซึ่งจะท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ หรืออาจเกิดความประทับใจขึ้นได้หาก

การบริการนั้นเกินความคาดหวัง (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2540, หน้า 18) 

สิริวรรค์ อัศวกุล (2528, หน้า 1) อธิบายว่า ความคาดหวัง หมายถึง ความคาดหวังของมนุษย์

เป็นการคิดล่วงหน้าไว้ก่อน ซึ่งอาจจะไม่เป็นไปตามที่คิดไว้ แต่มีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมของบุคคล 

สุมาน, ไซแธมอล และ แบรรี (Parasuraman , Zeithmal and Berry. 1990) ได้ระบุถึงปัจจัย

หลักท่ีมีผลต่อความคาดหวังของผู้บริการแบ่งออกเป็น 5 ประการ ได้แก่  

1. การได้รับการบอกเล่า ค าแนะน าจากบุคคลอื่น 2. ความต้องการของแต่ละบุคคล   

3. ประสบการณ์ในอดีต 4. ขา่วสารจากสื่อ และ จากผู้ให้บริการ 5. ราคา 

 



7 

 

สรุป ความคาดหวัง คือความรู้สึกความต้องการที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เป็นอยู่ในปัจจุบันไปจนถึง

อนาคตข้างหน้า เป็นการคาดคะเนถึงสิ่งที่จะมากระทบต่อการรับรู้ของคนเรา โดยใช้ประสบการณ์การ

เรียนรู้เป็นตัวบ่งบอก 

งานวิจัยที่เกี่ยวกับความคาดหวัง 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความคาดหวังของลูกค้า พบว่าลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิง

บวก กับมุมมองคุณค่า มุมมองคุณภาพ และความพึงพอใจของลูกค้า เช่นงานวิจัยเรื่อง ความคาดหวัง

และความพึงพอใจในการใช้บริการที่พักแบบโฮมสเตย์อ าเภออัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม ผลวิจัยระบุว่า 

1) สถานภาพสมรส วัตถุประสงค์การเดินทางที่แตกต่างกันส่งผลให้ระดับความคาดหวังต่อการใช้บริการที่

พักแบบโฮมสเตย์แตกต่างกัน 2) วัตถุประสงค์การเดินทางที่แตกต่างกันส่งผลให้ระดับความพึงพอใจต่อ

การใช้บริการที่พักแบบโฮมสเตย์ แตกต่างกัน 3) ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อการใช้บริการที่พัก

โดยรวม ด้านอาหารและโภชนาการ ด้านความปลอดภัย ด้านการน าเที่ยว ด้านทรัพยากรธรรมชาติและ

สิ่งแวดล้อม ด้านการเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์ และด้านการประชาสัมพันธ์โฮมสเตย์ แตกต่างกัน อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่าระดับความพึงพอใจสูงกว่าระดับความคาดหวัง ดังนั้น

ผู้ประกอบการควรพัฒนาและปรับปรุงการบริการด้านที่เหลือ ได้แก่ ด้านที่พัก ด้านอัธยาศัยของเจ้า

บ้านพักหรือโฮมสเตย์ ด้านวัฒนธรรม ด้านการบริการของโฮมสเตย์ เพื่อท าให้ผู้ใช้บริการพึงพอใจมากกว่า

ที่คาดไว้ ซึ่งถือเป็นหนึ่งในความส าเร็จของการท าธุรกิจบริการ (ชุติมา, 2558, บทคัดย่อ) 

 

2.2 ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับมุมมองคุณภาพ 

คุณภาพ หมายถึง การด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพเป็นไปตามข้อก าหนดที่ต้องการ โดยสินค้า

หรือบริการนั้นสร้างความพอใจให้กับลูกค้าและมีต้นทุนการด าเนินงานที่เหมาะสมได้เปรียบคู่แข่งขัน 

ลูกค้ามีความพึงพอใจ และยอมจ่ายตามราคาเพ่ือซื้อความพอใจนั้น  ซึ่งมิใช่เรื่องที่ประเมินจากสิ่งของที่

จับต้องได้ หรือเป็นรูปธรรมเพียงด้านเดียว แต่จะต้องน าปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เป็นนามธรรมมาประกอบการ

พิจารณาด้วย หากพิจารณาคุณสมบัติของคุณภาพสามารถจะแยกออกเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ 

1. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ สามารถพิจารณาคุณสมบัติส าคัญ 8 ด้าน คือ สมรรถนะ ลักษณะเฉพาะ ความ

เชื่อถือได้ ความสอดคล้องตามท่ีก าหนด ความทนทาน ความสามารถในการให้บริการ ความสวยงาม และ

การรับรู้คุณภาพหรือชื่อเสียงของสินค้า 

2. คุณภาพของงานบริการ ประกอบด้วยคุณสมบัติส าคัญ 10 ด้าน คือ ความเชื่อถือได้ การตอบสนอง

ความต้องการ ความสามารถ การเข้าถึงได้ ความสุภาพ การติดต่อสื่อสาร ความน่าเชื่อถือ ความปลอดภัย 

ความเข้าใจลูกค้า และสามารถรู้สึกได้ในบริการ 
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(ลักษมี สารบรรณ, https://www.gotoknow.org/posts/189885, 23 มิถุนายน 2551) 

งานวิจัยเกี่ยวกับมุมมองคุณภาพ 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับมุมมองคุณภาพ พบว่า มุมมองคุณภาพมีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับความพึงพอใจของลูกค้า เช่น งานวิจัยเรื่องมุมมองคุณภาพกับความภักดีของการให้บริการธุรกิจ

ร้านอาหารกรณีศึกษาเปรียบเทียบร้านยาโยอิ และร้านอร่อยซูชิ ในเขตจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 

ผลการวิจัย พบว่า 1) ปัจจัยที่ส่งผลต่อมุมมองคุณภาพกับความภักดีของธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่น (ร้านยา

โยอิ และร้านอร่อย ซูชิ) ในเขตพ้ืนที่จังหวัดประจวบคีรีขันธ์มี 6 องค์ประกอบ ประกอบด้วยความ

คาดหวังต่อบริการ มุมมองต่อคุณภาพบริการ มุมมองคุณค่าของบริการ ความพึงพอใจโดยรวมของบริการ

ที่ได้รับ การแนะน าบริการ และความภักดีต่อบริการ และ 2) ความคาดหวังต่อบริการ เป็นปัจจัยเริ่มต้น

ส่งผลเชิงบวกต่อมุมมองต่อคุณภาพบริการ และทั้งสองปัจจัยนี้ จะส่งผลเชิงบวกต่อเนื่องไปยังมุมมอง

คุณค่าของบริการคือ คุ้มค่าเงิน โดยที่ปัจจัยทั้งสามปัจจัย จะส่งผลเชิงบวกต่อเนื่องไปยังความพึงพอใจ

โดยรวมของบริการที่ได้รับ ซึ่งจะส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน า และส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 (เบญจมาภรณ์, 2559, บทคัดย่อ) 

 

2.3 ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับมุมมองคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 

ศาสตราจารย์ สตีเว่น คิง ได้กล่าวไว้ว่าคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ตราหรือ

ยี่ห้อของสินค้าที่ผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่าเป็นตราที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้าและ

ชื่นชอบตราสินค้านั้น การสร้างตราสินค้าให้มีคุณค่าท าได้ดังนี้ สร้างความประทับใจในคุณภาพของตรา

สินค้า (Appreciation of Quality) หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของสินค้าหรือ

บริการ แล้วเกิดความประทับใจในสินค้าหรือบริการนั้น การสร้างความประทับใจ (Appreciation) มี

ความแตกต่างจากการสร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงมูลค่าเพ่ิมที่ส่งมอบได้นั้นจะ

ท าให้สินค้าได้รับประโยชน์ ดังนี้  

• ท าให้ลูกค้าหันมาซื้อสินค้า (Reason-to-Buy) 

• ท าให้สินค้ามีต าแหน่งทางการตลาดที่ม่ันคง (Strong Position) 

• สินค้าอยู่ในระดับสูง (A Price Premium) 

• ช่องทางการจัดจ าหน่ายน่าสนใจ (Channel Member Interest) 

• ท าให้สามารถขยายสายผลิตภัณฑ์ (Brand Extension) 

(http://marketingthai.blogspot.com/2013/09/brand-equity.html, 20 ตุลาคม 2561) 

 

http://marketingthai.blogspot.com/2013/09/brand-equity.html
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งานวิจัยเกี่ยวกับมุมมองคุณภาพ  

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับมุมมองคุณค่า พบว่า มุมมองคุณค่ามีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับความพึงพอใจของลูกค้า เช่นงานวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ตราสินค้า อันได้แก่ ชื่อตราสินค้า เครื่องหมายตราสินค้า เครื่องหมายรับรองคุณภาพ ประเทศ

ผู้ผลิตสินค้า และปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ได้แก่ สิ่งเร้า อวัยวะรับสัมผัส ประสบการณ์เดิม ทัศนคติ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.05 (ณัฐชยา, 2557, บทคัดย่อ) 

 

2.4 ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ 

กฤษณา รัตนพฤกษ์ (2542, อ้างถึงใน สมพงษ์ สุวรรณโฆษิต, 2546, หน้า 15) กล่าวว่าความพึง

พอใจของลูกค้า (customer satisfaction) คือ ความรู้สึกยินดีหรือผิดหวังของลูกค้าอันเนื่องมาจากการ

เปรียบเทียบประสิทธิภาพการท างานจริงของสินค้า หรือ ผลประโยชน์จริงของสินค้าที่เกิดจาการรับรู้ด้วย

ตนเอง (product’s perceived performance) กับสิ่งที่ลูกค้านั้นคาดหวัง (butter’s expectation) 

ระดับความพึงพอใจของลูกค้าจะมีมาก ถ้าผลประโยชน์ที่เขาได้รับจากผลิตภัณฑ์จริงตรงกับสิ่งที่เขา

คาดหวัง ถ้าประสิทธิภาพการท างานของสินค้าเป็นตามท่ีคาดหวังลูกค้าจะเกิดความพอใจ ลูกค้าจะผูกพัน

กับตราสินค้านั้นจนเป็นความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุดหลายบริษัทพยายามผลิตสินค้าให้มีประสิทธิภาพ

การท างานตรงกับที่ลูกค้าคาดหวังไว้เพื่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด (total customer satisfaction) 

คอตเลอร์ (Kotler, 2003, p. 168) กล่าวว่าระดับความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดจากความแตกต่าง

ระหว่างผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ และ ความคาดหวังของบุคคล การคาดหวังของบุคคล(expectation) 

เกิดจากประสบการณ์ และ ความรู้สึกในอดีตของผู้ซื้อ ส่วนผลประโยชน์จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ หรือ การ

ท างานของผลิตภัณฑ์เกิดจากนักการตลาดและฝ่ายอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องจะต้องพยายามสร้างความพอใจให้กับ

ลูกค้าโดยพยายามสร้างคุณค่าเพ่ิม (value added) การสร้างคุณค่าเพ่ิมเกิดจากการผลิต (manufacturing) 

และ จากการตลาด (marketing) รวมทั้งการท างานร่วมกันกับฝ่ายต่างๆ โดยยึดหลักการสร้างคุณภาพรวม 

(total quality) คุณค่าเกิดจากความแตกต่าง 

งานวิจัยเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ 

จากการทบทวนงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า พบว่าความพึงพอใจมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดี เช่นงานวิจัยเรื่องศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านอาหารเอ็ม 

เค สุกี้ ที่ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ สาขาบางแค จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการยังมีระดับความพึง
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พอใจต่อการใช้บริการร้านอาหารเอ็ม เค สุกี้ที่ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์สาขาบางแคโดยรวม อยู่ใน

ระดับมากที่สุด โดยผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจมากที่สุดในด้านบุคลากรรองลงมาได้แก้ ด้านกระบวนการ

ให้บริการและมีความพึง พอใจน้อยที่สุดในด้านลักษณะภายนอก การทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ

อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อร้านอาหารเอ็ม 

เค สุกี้ที่ ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์สาขาบางแค นอกจากนี้ยังพบว่า พฤติกรรมการใช้บริการได้แก่บุคคล

ที่ ไปใช้บริการร่วมด้วย ความถี่ในการใช้บริการ ช่วงเวลาในการใช้บริการ และเวลาที่ใช้บริการ มี

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารเอ็ม เค สุกี้ที่ห้างสรรพสินค้าเดอะ มอลล์ สาขา

บางแค (สุนิสา, 2557, บทคัดย่อ) 

 

2.5 ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการร้องเรียนของลูกค้า 

ทฤษฎี Exit-voice theory ของ Hirschman (1970, p. 488) อธิบายว่า เมื่อลูกค้าไม่พึงพอใจ

ในสินค้า/บริการพฤติกรรมที่ลูกค้าจะแสดงออกมี 2 แนวทาง แนวทางแรกคือ การร้องเรียนไปยังบริษัท

ผู้ขายสินค้า/บริการนั้น ๆ ซึ่งกลุ่มลูกค้าดังกล่าวเป็นกลุ่มที่บริษัทยังมีโอกาสจะรักษาไว้ได้ ขณะที่อีก

แนวทางหนึ่งคือ การเปลี่ยนไปใช้สินค้า/บริการของคู่แข่ง ในทางตรงกันข้าม หากลูกค้ามีความพึงพอใจใน

สินค้า/บริการก็จะสะท้อนออกมาในลักษณะของความจงรักภักดีในสินค้า หรือบริษัท ซึ่งปัจจัยตัวหลั งจะ

ถือว่าเป็นตัวแทนของก าไรของบริษัทนั่นเอง (Reichheld and Sasser, 1990) ดังนั้น การเก็บข้อมูลใน

เรื่องการร้องเรียนจะสอบถามถึงจ านวนครั้งที่มีการร้องเรียน ทั้งรูปแบบที่เป็นทางการ และไม่เป็นทางการ 

ในขณะที่ปัจจัยเกี่ยวกับความจงรักภักดีในสินค้า/บริการจะสอบถามใน 2 ประเด็น ได้แก่ การซื้อซ้ า 

(Repurchase Likelihood) และการยอมรับได้ในการเปลี่ยนแปลงของราคา (Price Tolerance) จาก

การศึกษาของ Professor Claes Fornell พบว่า คุณภาพของสินค้า/บริการ (Perceived Quality) 

คุณค่าของสินค้า/บริการ (Perceived Value) และความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) 

จะเป็นปัจจัยที่ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ส่วนความพึงพอใจของลูกค้าจะส่งผลต่อ

ความจงรักภั กดี ในสินค้ า/บริการ (Customer Loyalty) และการร้องเรียนของลูกค้ า (Customer 

Complaint) ในเชิงบวกและลบตามล าดับ 
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2.6 ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความภักดีของลูกค้า 

 กิตติ สิริพัลลภ (2542, หน้า 81) ได้กล่าวว่า ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การ

ที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง และหรือตรงใจผู้บริโภค 

และเกิดการซื้อซ้ าต่อเนื่องตลอดมา การที่ผู้บริโภครักและศรัทธาในสินค้ายี่ห้อหนึ่งจนยากที่จะเปลี่ยนใจ

ไปใช้สินค้ายี่ห้ออ่ืน ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตรายี่ห้อนั้นและซื้อสินค้านั้นด้วยความเคยชิน และ

ในปัจจุบันเกิดความหลากหลายในตราสินค้า ประกอบกับการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมากมายเพ่ือดึงดูด

ใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนหรือหันไปใช้สินค้าตราใหม่ๆ อยู่เสมอ ดังนั้นกลยุทธ์ที่ส าคัญทางการตลาดคือ การ

สร้างความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) การสร้างความภักดีในตราสินค้าจึงมีความจ าเป็นมาก 

และท าให้ลูกค้าเกิดต้นทุนที่จะเปลี่ยนไปใช้สินค้าตราอ่ืน ซึ่งอาจจะสรุปว่าความภักดีในตราสินค้ามี 

ความส าคัญ 3 ประการดังนี้  

    1. สร้างปริมาณการขายให้สูงขึ้น (High Sale Volume) 

    2. เพ่ิมราคาให้สินค้าสูงขึ้น (Premium Pricing Ability) 

    3. การรักษาลูกค้าให้คงอยู่ (Customer Retention) 

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) สามารถให้ความหมายได้ท้ังในเชิงพฤติกรรมในการซื้อ 

(Purchase Behavior) และในมุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) มุมมองของพฤติกรรมการซื้อ 

(Purchase Behavior) จะเป็นความหมายที่ถูกน ามาใช้มากที่สุดเพราะสามารถวัดได้อย่างง่าย โดยความ

ภักดีในตราสินค้าคือการที่ผู้บริโภคมีการซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิม และบ่อยครั้งจนเกิดเป็นความภักดีในตรา

สินค้า ตัวอย่าง ผู้บริโภคคนหนึ่งใช้บริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดตามล าดับในสัปดาห์ที่ผ่านมาดังนี้ แมค

โดนัลด์ แมคโดนัลด์ เบอร์เกอคิงส์ แมคโดนัลด์ แมคโดนัลด์ เบอร์เกอร์คิง ซึ่งจากการพิจารณาทาง

พฤติกรรมการซื้อ ผู้บริโภคคนนี้จะเป็นผู้ภักดีในตราสินค้า แมคโดนัลด์ อย่างไรก็ตามการพิจารณาจาก

การซื้ออาจจะมีข้อจ ากัดและแปลความหมายผิดพลาด เพราะการซื้อซ้ าของผู้บริโภครายหนึ่งอาจจะไม่ใช่

เกิดจากการภักดีในตราสินค้าก็ได้ เช่น อาจจะเกิดจากการที่ไม่มีทางเลือกอ่ืนเลย ท าให้ต้องบริโภคอยู่ตรา

สินค้าเดียว มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ความภักดีในตราสินค้าคือตราสินค้าที่ท าให้ผู้บริโภคมี

ทัศนคติที่ดีและผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก ซึ่งทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้นเกิดจาก 3 ส่วน ที่ส าคัญคือ  

1. ความเชื่อมั่น (Confidence) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าเม่ือเกิดความเชื่อมั่นในตรา

สินค้านั้น ในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าถ้าผู้บริโภคไม่มีความเชื่อมั่นตราสินค้าใดมาก่อนจะ

ท าการค้นหาข้อมูลเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นก่อนการตัดสินใจซื้อ และถ้าตราสินค้าใดที่สร้างความเชื่ อมั่นให้

ผู้บริโภคได้แล้ว ครั้งต่อไปเมื่อต้องการซื้อสินค้าจะไม่เสียเวลาในการค้นหาข้อมูลต่อไป 
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2. การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค (Centrality) ความภักดีในตราสินค้าเกิดจากการที่ ตราสินค้า

สามารถเชื่อมโยงกับระบบความเชื่อของผู้บริโภคได้และท าให้ผู้บริโภคเชื่อและประทับตราสินค้า อยู่ในใจ 

เช่น ผู้ชายที่เชื่อว่าผู้หญิงชอบกลิ่นน้ าหอม แบบหนึ่ง ถ้าผู้ผลิตน้ าหอมเข้าใจในความเชื่อนี้ สามารถผลิต  

น้ าหอมท่ีตรงกับระบบความเชื่อของลูกค้าผู้ชายได้ และสร้างความภักดีในตราสินค้าได้ เป็นต้น  

3. ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภักดีในตราสินค้าเกิดขึ้นเมื่อตราสินค้านั้นมีความ 

ง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้บริโภค เช่น เวลาที่ผู้บริโภคต้องการ ถ่ายเอกสารก็นึกถึง Xerox หรือเมื่อนึก

ถึงฟาสต์ฟู้ดก็นึกถึง แมคโดนัลด์ เป็นต้น เนื่องจากหาซื้อได้ง่าย มีการสื่อสารกับผู้บริโภคอยู่เสมอ ตราสินค้า

ใดที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น เข้ามาอยู่ใจกลางและง่ายต่อการเข้าถึง ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องใช้เวลา 

หรือลงทุนในการค้นหาข้อมูลเมื่อต้องการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าที่สร้างทัศนคติที่ดีเหล่านั้น 

และเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) นอกจากจะเป็นฐานลูกค้าที่มั่นคงยังอาจจะแนะน า 

หรือเพ่ิมลูกค้าให้มากขึ้นโดยไปบอกต่อเพ่ือนหรือญาติสนิทอีกด้วย   

งานวิจัยเกี่ยวกับความภักดี 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดี พบว่าความภักดีมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

ความพึงพอใจของลูกค้า เช่นงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่

ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า มีวัตถุประสงค์ เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความภักดี

ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสม

ทางการตลาดต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า และเพ่ือ

ศึกษาความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานใน

ห้างสรรพสินค้า ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ปี มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจ้าง มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 15,001 – 30,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าใช้บริการ 1 – 2 ครั้งต่อเดือน และวันที่เข้าใช้

บริการบ่อยที่สุด คือ วันเสาร์ – วันอาทิตย์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการและส่วน

ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานใน

ห้างสรรพสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ

ภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีความสัมพันธ์กันทิศทางบวกในระดับสูง (ณัฐพร, 2559, บทคัดย่อ) 
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2.7 ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของสินค้าและการบริการ 

Kotler (Kotler, 2000, p. 296) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์ (Image) ไว้ว่าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้

เกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท และภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้จากปัจจัยหลายประการ

ภายใต้การควบคุมของธุรกิจ เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์ที่องค์การธุรกิจจะสามารถน ามาเป็นองค์ประกอบ

ทางการบริหารจัดการได้แล้ว อาจจ ากัดขอบเขตประเภทของภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริม

การตลาดให้ชัดเจนโดยจ าแนกเป็น 3 ประเภทด้วยกันคือ  

1. ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ

ประชาชนที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองค์การหรือตั วธุรกิจ ซึ่ง

บริษัทหนึ่ง ๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและหลายยี่ห้อจ าหน่ายอยู่ในท้องตลาด ดังนั้น ภาพลักษณ์

ประเภทนี้จึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตรายี่ห้อ ที่อยู่ภายใต้ความ

รับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 

2. ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใด 

ยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง 

ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพ่ือบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการ 

เน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องมี 

ภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับการก าหนด 

ต าแหน่ งครองใจ (Positioning)ของสินค้ ายี่ห้ อใดยี่ห้ อหนึ่ ง ที่ บริษัทต้องการให้ มีความแตกต่าง 

(Differentiation) จากยี่ห้ออ่ืน ๆ  

3. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพที่ เกิดขึ้นในใจของ

ประชาชนที่มีต่อองค์การหรือสถาบัน ซึ่งเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองค์การเพียงส่วนเดียว ไม่รวมถึง

สินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและการ

ด าเนินงานขององค์การ ทั้งในแง่ระบบบริหารจัดการ บุคลากร (ผู้บริหารและพนักงาน) ความรับผิดชอบต่อ

สังคม และการท าประโยชน์แก่สาธารณะ 

 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ พบว่า ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

มุมมองคุณค่า มุมมองคุณภาพ ความภักดี งานวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารที่มีผลต่อการรับรู้

คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคาร ผลงานวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารโดยรวมมีความสัมพันธ์

ในทิศทางเดียวกันกับการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคาร อยู่ในระดับค่อนข้างสูง และภาพลักษณ์

ของธุรกิจธนาคารมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงต่อการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคารอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่งผลในทางบวก ซึ่งภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารโดยรวมสามารถ
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อธิบายการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคารได้ถึงร้อยละ 72.1 นอกจากนี้ภาพลักษณ์ของธุรกิจ

ธนาคารที่ถูกคัดเลือกเข้าสมการมีสี่ด้านคือ ด้านการขับเคลื่อนทางสังคม ด้านการติดต่อลูกค้า ด้าน

ต าแหน่งในตลาด และด้านราคา มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงต่อการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคาร

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยภาพลักษณ์ของธุรกิจธนาคารด้านการขับเคลื่อนทางสังคมมี

ผลต่อการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าธนาคารมากที่สุด เนื่องจากมีค่าเบต้า สูงกว่าด้านอ่ืน ๆ (ณัฐพล, 

2553, บทคัดย่อ) 

 

ตารางท่ี 2.1 แสดงข้อมูลทั่วไปของศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

      รายละเอียดเปรียบเทียบระหว่างศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ต 
      หวัหิน 

รายละเอียด        หัวหินมาร์เกตวิลเลจ                บลูพอร์ตหัวหิน  
ก่อตั้ง  26 พฤษภาคม 2548 ร่วมมือกันของ  1 ตุลาคม 2559 ระหว่าง 

บริษัท แลนด์แอนด์เฮาส์ จ ากัด (มหาชน)   บริษัท พราว เรียล เอสเตท จ ากัด 
บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด(มหาชน)   และบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
บริษัท Thai-NVDR จ ากัด    จ ากัด  
บริษัท อเมริกัน แอสชัวรันส์ จ ากัด(AIA) 
และผู้บริหารระดับสูงของ Home Pro 

ลักษณะ  สไตล์รีสอร์ทเป็นการผสมผสาน   สไตล์รีสอร์ทมอลล์ 
  รวมเอาพ้ืนที่สาธารณะจ านวนมาก   ศูนย์รวมค้าปลีก 

เข้าด้วยกันในรูปแบบที่ต่างกัน 
พื้นที่  70,000 ตารางเมตร    200,000 ตารางเมตร 
ร้านค้า  150 ร้าน     200 ร้าน 
จ านวนชั้น 3 ชั้น      5 ชั้น 
ลานจอดรถ 2,000 คัน     3,500 คัน  
   

จากข้อมูลศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ เกิดขึ้นเมื่อ 26 พฤษภาคม 2548 จากการรวมตัวกัน

ของกลุ่มยักษ์ใหญ่ในแวดวงธุรกิจอย่าง บริษัท แลนด์แอนด์เฮาส์ จ ากัด (มหาชน) บริษัท ควอลิตี้เฮ้าส์ จ ากัด 

(มหาชน) บริษัท Thai-NVDR จ ากัด บริษัท อเมริกัน แอสชัวรันส์ จ ากัด (AIA) ร่วมกับผู้บริหารระดับสูงของ 

HomePro เป็นห้างสรรพสินค้าสไตล์รีสอร์ท เป็นการผสมผสานที่แปลกใหม่ของห้างสรรพสินค้าและหมู่บ้าน

กลางแจ้งแบบเดิมซึ่งรวมเอาพ้ืนที่สาธารณะจ านวนมากเข้าด้วยกันในรูปแบบที่ต่างกัน อยู่บนเนื้อที่กว่า 
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70,000 ตารางเมตร ประกอบด้วยพ้ืนที่ร้านค้า 3 ชั้น มี ร้ านค้าและภัตตาคารกว่า 150 ร้าน โดยมี

ผู้ประกอบการหลักที่มาร่วมเปิดให้บริการในศูนย์การค้า อาทิ Tesco Lotus, HomePro, Major Cineplex, 

Major Bowl & Karaoke, Com 7, SB Furniture ชั้นG มีความหลากหลายรูปแบบ Food Kiosk และ 

Refreshment แฟชั่นแบรนด์ เนมมากกว่า 40 แบรนด์  อาทิ  Levi’s, Lacoste, Guy Laroche, Lee, 

Wrangler, Dapper, Esprit, Speedo, Jaspal, BodyGlove, Adidas, Clarks, AIIZ, Camel, Time Deco, 

Ragazze ความสะดวกสบายจากบริการด้านธุรกรรมการเงิน อาทิ K-BANK, SCB, KTB, TMB, Easy Buy 

และพ้ืนที่ในหัวหินมาร์เก็ตวิลเลจ รองรับรถได้ถึง 2,000 คัน 

 ศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน เกิดขึ้นเมื่อ 1 ตุลาคม 2559 บริหารงานโดยกลุ่มเดอะมอลล์ ร่วมกับ

บริษัท พราว เรียลเอสเตท จ ากัด เป็นศูนย์การค้ารูปแบบสถานพักตากอากาศสไตล์รีสอร์ทมอลล์แห่งแรก

ของวงการค้าปลีก บนพ้ืนที่กว่า 200,000 ตารางเมตร เพลิดเพลินกับการช้อปปิ้ง สินค้าไลฟ์สไตล์ ร้านค้า

แฟชั่น ของตกแต่งบ้านอินเทรนด์ โฮมสปา สินค้า DIY ไอเดียเก๋ ร้านดอกไม้ ฟู้ดทรัค รวมกว่า 200 ร้าน โดด

เด่นด้วยสินค้าแผนกต่างๆ อาทิ BEAUTY HALL อาณาจักรศูนย์รวมความงามระดับโลก พร้อมแบรนด์ดัง

ก ว่ า  70  แบ รน ด์  อ าทิ  CHANEL, MAC, ESTEE LAUDER, LANCOME, SHISEDO แผน ก  LADIES’ 

BOUTIQUE, SHOES & BAGS SALON, ACCESSORIES BAZAAR, LINGERIE SALON, MEN INTREND, 

WATCH GALLERIA ,  SPORTS MALL พ้ืนที่จอดรถกว่า 100,000 ตร.ม. รองรับรถได้ถึง 3,500 คัน 

 

2.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 งานวิจัยเรื่องความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ

และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ผู้ศึกษาได้ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยจาก กรอบแนวคิดการสร้างดัชนี

ความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) (Fornell et. Al, 1996, p 7 – 18) อธิบายว่า ความคาดหวัง

ของลูกค้า (Customer Expectations) จะเป็นปัจจัยที่ก าหนด มุมมองต่อคุณภาพของสินค้าของลูกค้า 

(Perceived Quality) และทั้งสองปัจจัยจะส่งผลต่อไปยัง มุมมองคุณค่าของสินค้าของลูกค้า (Customer 

Value) โดยที่ปัจจัยทั้งสามจะส่งผลต่อเนื่องไปยัง ความพึงพอใจโดยรวมของสินค้าของลูกค้า (Customer 

Satisfaction) ที่จะสามารถจัดท าต่อเป็นดัชนีวัดความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction 

Index) ซึ่งหากลูกค้าพอใจก็จะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อสินค้าจากลูกค้า (Customer Loyalty) แต่หาก

ลูกค้าไม่พึงพอใจก็จะท าการร้องเรียน (Customer Complaint) ซึ่งจะส่งผลในเชิงลบต่อความภักดีต่อ

สินค้าจากลูกค้า (Customer Loyalty) ด้วยเช่นกัน (Seesaiprai, 2016) ทั้งนี้  ผู้วิจัยได้เพ่ิมมุมมอง

ภาพลักษณ์ (Image) เข้าไปเพ่ิมในแนวคิดการสร้างดัชนีวัดความพึงพอใจของลูกค้าของสหรัฐอเมริกา 

(ACSI) โดยมุมมองภาพลักษณ์ที่ดีจะส่งผลต่อมุมมองต่อคุณภาพของสินค้าและบริการของลูกค้า 
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(Perceived Quality) มุมมองคุณค่าของสินค้าและบริการของลูกค้า (Perceived Value) และความพึง

พอใจโดยรวมของสินค้าของลูกค้า (Customer Satisfaction) ความสัมพันธ์ดังกล่าว แสดงดังภาพที่ 1.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย เรื่องความพึงพอใจในการใช้ บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน  

  มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

 

2.9 สมมติฐานการวิจัย 

การวิจัยงานวิจัยเรื่องความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกต

วิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดสมมติฐานงานวิจัยไว้ดังนี้ 

2.10.1 สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวัง (Customer Expectations) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหาร

ภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อมุมมอง

คุณภาพ (Perceived Quality) 

2.10.2 สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวัง (Customer Expectations) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหาร

ภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า 

(Perceived Value) 

 

มุมมองคุณภาพ 
ของศูนย์อาหาร 

ความคาดหวัง
ของผู้ใช้บริการ 
Expectations 

มุมมองคุณค่า 
ของศูนย์อาหาร 

ความพึงพอใจ 
ของผู้ใช้บริการ 

ความภักดี 
ของผู้ใช้บริการ 

ข้อเสนอแนะ 
ของผู้ใช้บริการ 

H6+ H1 + 

ภาพลักษณ์ 
ของศูนย์อาหาร 

H11+ 
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2.10.3 สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวัง (Customer Expectations) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหาร

ภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) 

2.10.4 สมมติฐานที่ 4 มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า 

(Perceived Value) 

2.10.5 สมมติฐานที่ 5 มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อวามพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) 

2.10.6 สมมติฐานที่ 6 มุมมองคุณค่า (Perceived Value) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ

(Customer Satisfaction)   

2.10.7 สมมติฐานที่ 7 ภาพลักษณ์ (Image) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน

มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) 

2.10.8 สมมติฐานที่ 8 ภาพลักษณ์ (Image) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน

มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ (Customer 

Satisfaction)  

2.10.9 สมมติฐานที่ 9 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหาร

ภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อการเสียงของ

ลูกค้า (Customer Voice) 

2.10.10 สมมติฐานที่ 10 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหาร

ภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อความภักดี 

(Customer Loyalty) 

2.10.11 สมมติฐานที่ 11 เสียงของลูกค้า/ข้อเสนอแนะ (Customer Voice) ของผู้ใช้บริการศูนย์

อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อความ

ภักดี (Customer Loyalty) 

2.10.12 สมมติฐานที่ 12 ความภักดี (Customer Loyalty) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อภาพลักษณ์ (Image) 



 
 

 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเรื่องความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ

และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีวัตถุประสงค์ดังนี้  เพ่ือศึกษาการใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

งานวิจัยนี้เริ่มจากขั้นตอนการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีทบทวนวรรณกรรมหรือบทความ

ทางวิชาการจากฐานข้อมูล ค้นคว้าเอกสาร เก็บรวบรวมข้อมูลจากบทความ งานวิจัยจากเว็บไซต์ทั้ง

ภาษาไทยและภาษาอังกฤษที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ได้มิติด้านความคาดหวัง (Customer Expectations) มุมมอง

คุณภาพ (Perceived Quality) มุมมองคุณค่า (Perceived Value) ภาพลักษณ์ (Image) ความพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) การร้องเรียน (Customer Complaints) และความภักดี (Customer Loyalty) 

และน าข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมสร้างเป็นเครื่องมือในลักษณะแบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือใช้ใน

การเก็บข้อมูลของการวิจัยเชิงปริมาณ โดยน าเสนอการวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้คือ ผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ

และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified 

random sampling) โดยแบ่งอัตราส่วนตามชื่อศูนย์การค้าและสถานะของผู้ใช้บริการศูนย์อาหาร แล้ว

ท าการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) จากประชากรดังตารางที่ 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างแยกตามศูนย์การค้า และสถานะของผู้ใช้บริการศูนย์อาหาร 

 

 

 

 

 

จากตารางที่ 3-1 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างแยกตามศูนย์การค้าและสถานะของผู้ใช้บริการศูนย์

อาหาร โดยท าการสุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ จ านวน 

200 คน แยกเป็นนักท่องเที่ยว 67 คน คนท้องที่ 133 คน และท าการสุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้บริการศูนย์

อาหารภายในศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน จ านวน 200 คน แยกเป็นนักท่องเที่ยว 131 คน คนท้องที่ 69 

คน โดยสาเหตุที่มีการสุ่มตัวอย่างจาก 2 กลุ่มคือ นักท่องเที่ยวและคนท้องที่เพ่ือให้ตัวอย่างเป็นตัวแทนที่

ดีจากประชากรที่ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ต

หัวหินที่เลือกจากกลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มนี้เพราะบริบทของนักท่องเที่ยวกับคนท้องที่แตกต่างกันความ

คาดหวังก็จะแตกต่างกันไป เพราะคนท้องที่มีตัวเลือกท่ีหลากหลายมากกว่าให้เลือกใช้บริการได้ตามความ

ต้องการ แต่ส าหรับนักท่องเที่ยวมักไม่รู้จักพ้ืนที่ดีเท่ากับคนท้องที่จึงท าให้ตัวเลือกในการเลือกใช้บริการ

น้อยกว่าคนท้องที่ ดังนั้นคนท้องที่และนักท่องเที่ยวจึงเป็นตัวแทนที่ดีของกลุ่มประชากรที่ ใช้บริการศูนย์

อาหาร 

 

3.2 เครื่องมือวิจัยและการสร้างเครื่องมือวิจัย 

3.2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัยคือแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 3 ตอนคือ  

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบตรวจสอบรายการ จ านวน 6 ข้อ 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์อาหาร เป็นแบบตรวจสอบรายการ จ านวน 

6 ข้อ ประกอบด้วย ความถี่ในการใช้บริการ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง ใช้บริการในรูปแบบใด

ลักษณะการใช้บริการ สาเหตุที่ตัดสินใจซื้ออาหารในศูนย์อาหาร และสถานะผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจที่มีต่อการใช้บริการศูนย์อาหาร แบ่ง

ตามองค์ประกอบตามกรอบแนวคิดการวิจัย 7 ด้าน รวมเป็นทั้งหมด 25 ข้อ ดังนี้ 

ศูนย์การค้า หัวหินมาร์เกตวิลเลจ บลูพอร์ตหัวหิน รวม 

นักท่องเที่ยว 67 131 198 
 33.84% 66.16% 100% 

คนท้องที่ 133 69 202 
 65.84% 34.16% 100% 

รวม 200 200 400 
 50.00% 50.00% 100% 
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      - ความคาดหวัง (Customer Expectations) 

      - มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) 

       - มุมมองคุณค่า (Perceived Value)  

      - ภาพลักษณ์ (Image)  

      - ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction)  

     - การร้องเรียน (Customer Complaints)  

      - ความภักดี (Customer Loyalty)  

ใช้วิธีการวัดแบบ Likert Scale โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน คือ 1-5 คะแนน ดังนี้  

       - 5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

      - 4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วย 

      - 3 คะแนน หมายถึง ไม่แสดงความคิดเห็น 

       - 2 คะแนน หมายถึง ไม่เห็นด้วย 

        - 1 คะแนน หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3.2.2 การทดสอบเครื่องมือ  

3.2.2.1 การทดสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) ในแต่ละข้อให้ครอบ  

คลุมข้อมูลที่ต้องการตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา ผู้ศึกษาได้น าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาให้พิจารณา 

ค าถามทุกข้อและปรับปรุงแก้ไขร่วมกันเพ่ือให้แน่ใจว่า ค าตอบที่ได้จะให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อ 

การศึกษาในครั้งนี้  

3.2.2.2 การน าเสนอแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน  

400 ชุด โดยใช้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ 

3.2.2.3 น าข้อมูลทั้ง 400 ชุด ที่เก็บรวบรวมได้มาค านวณหาค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถามโดยวิธี Factor analysis, Total Variance และการใช้วิธีการหาสัมประสิทธิ์ 

ครอนบัคอัลฟา (Cronbach - coefficient) จ านวน 7 องค์ประกอบ จากข้อค าถามที่เป็นตัวแปรจ านวน 25 

ตัวแปร ได้ผลตามตารางที่ 3-2  
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ตารางท่ี 3.2 แสดงผลการทดสอบเครื่องมือด้วยวิธี Factor Analysis , % Total Variance และ.

       Cronbach Alpha 

Items 
Factor 

Loading 

%Total 

Variance 

Cronbach 

Alpha 

ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) 
 

0.6406 0.8121 
รสชาติของอาหาร 0.8024 

  
ความสะอาดของสถานที่ 0.7882 

  
ความรวดเร็วในการให้บริการ 0.7500 

  
พนักงานมีความสุภาพ 0.8571   
มุมมองต่อคุณภาพบริการ (Perceived Quality) 

 
0.6407 0.7184 

สินค้ามีคุณภาพดี 0.7555 
  

ระยะเวลาในการรอรับบริการที่เหมาะสม 0.8031 
  

บริการถูกต้องครบถ้วน 0.8404 
  

มุมมองต่อคุณค่า (Perceived Value) 
 

0.6807 0.8418 
คุณภาพของสินค้าและบริการที่ได้รับมีความคุ้มค่า 0.8032 

  
สินค้าท่ีได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 0.8039 

  
ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม 0.8260 

  
บริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 0.8655 

  
มุมมองภาพลักษณ์ (Perceived Image)  0.6439 0.8140 
ได้สินค้าและบริการที่มีคุณภาพ 0.7958   
ได้สินค้าและบริการตามท่ีต้องการ 0.7550   
ได้สินค้าและบริการที่เหมาะสมกับราคา 0.8099   
มั่นใจกับสินค้าและบริการ 0.8462   
ความพึงพอใจต่อบริการ (Customer Satisfaction) 

 
0.6578 0.8219 

รสชาติดี  0.7882 
  

ราคาเหมาะสม  0.8027 
  

พนักงานบริการสุภาพและรวดเร็ว  0.7983 
  

โดยรวมท่านพึงพอใจกับสินค้าและบริการ  0.8534   
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การร้องเรียน (Customer Complaints)  0.9421 0.9692 
ร้องเรียนปัญหาไปยังบริษัท  0.9698 

  
บอกปัญหาให้กับคนที่ท่านรู้จัก  0.9619 

  
บอกปัญหาในสื่อสังคมออนไลน์  0.9801 

  
ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)   

 
0.8541 0.8292 

ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆที่ท่านได้รับไปยังคนรู้จัก  0.9242 
  

ในครั้งต่อไปท่านยังคงเลือกใช้บริการของศูนย์อาหาร 0.9242 
  

 

จากตารางที่ 3.2  แสดงผลการทดสอบเครื่องมือด้วยวิธี Factor Analysis , % Total Variance 

และ Cronbach Alpha องค์ประกอบที่ 1 ด้านความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) มี

ค่าสัมประสิทธิ์ (Factor Loading) ระหว่าง 0.7500 – 0.8571 โดยค าถามรสชาติของอาหารกับพนักงาน

ความสุภาพมีค่าใกล้เคียงกัน  คือ 0.8024 กับ 0.8571 มีความเชื่ อถืออยู่ในระดับดี ส่วนค าถามความ

สะอาดของสถานที่กับความรวดเร็วในการให้บริการ มีค่าใกล้เคียงกัน คือ 0.7882 กับ 0.7500 มีความ

น่าเชื่อถือในระดับดี ส าหรับเปอร์เซ็นต์ของ Total Variance ของแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบาย

ความผันแปรของข้อค าถามได้ทั้งสิ้น 0.6406 ถือว่ามีความผันแปรของข้อค าถามในองค์ประกอบนี้ใน

ระดับพอใช้ โดยมีค่าต่ ากว่า 0.70 อาจเนื่องมาจากข้อค าถามว่ารสชาติของอาหารและข้อค าถามว่า  

พนักงานมีความสุภาพ มีความแตกต่างจากประเด็นความสะอาดของสถานที่ และความรวดเร็วในการ 

ให้บริการ แต่ก็ต้องอยู่ในหมวดค าถามเดียวกัน แต่ยังถือว่าความเชื่อถือพอใช้ได้ และค่าความเชื่อมั่นของ 

แบบสอบถามก็อยู่ในระดับดี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์  Cronbach Alpha เท่ากับ 0.8121 

องค์ประกอบที่ 2 ด้านมุมมองคุณภาพบริการ (Perceived Quality) มีค่าสัมประสิทธิ์ (Factor 

Loading) ระหว่าง 0.7555 – 0.8404 โดยค าถามสินค้ามีคุณภาพดีมีค่า คือ 0.7555 มีความเชื่อถืออยู่ใน

ระดับดี ส่วนค าถามระยะเวลาในการรอรับบริการที่เหมาะสม และบริการถูกต้องครบถ้วน มีค่าใกล้เคียง

กันคือ 0.8031 และ 0.8404 มีความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับดี ส าหรับเปอร์เซ็นต์ของ Total Variance ของ

แต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของข้อค าถามได้ทั้งสิ้น 0.6407 ถือว่ามีความผันแปรของ

ข้อค าถามในองค์ประกอบนี้ในระดับพอใช้ โดยมีค่าต่ ากว่า 0.70 อาจเนื่องมาจากข้อค าถามว่าสินค้ามี

คุณภาพดี ได้มาตรฐานมีค่า Factor Loading ต่างจากอีก 2 ข้อค าถามซึ่งเป็นประเด็นเกี่ยวกับคุณภาพ

สินค้า ต่างจากข้อค าถามระยะเวลาในการรอรับบริการที่เหมาะสมกับบริการถูกต้องครบถ้วนเป็นประเด็น

ที่เกี่ยวกับการบริการ และค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามก็อยู่ในระดับดี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ 

Cronbach Alpha เท่ากับ 0.7184  
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องค์ประกอบที่ 3 ด้านมุมมองคุณค่า (Perceived Value) มีค่าสัมประสิทธิ์ (Factor Loading) 

ระหว่าง 0.8032 – 0.8655 โดยทุกค าถามมีค่าใกล้เคียงกันหมด โดยค าถามคุณภาพของสินค้าและบริการ

ที่ได้รับมีความคุ้มค่า สินค้าที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม และบริการที่

ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป มีค่าคือ 0.8032, 0.8039, 0.8260 และ 0.8655 มีความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับ

ดี ส าหรับเปอร์เซ็นต์ของ Total Variance ของแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของ

ค าถามได้ทั้งสิ้น 0.6807  ถือว่ามีความผันแปรของข้อค าถามในองค์ประกอบนี้ในระดับพอใช้ โดยมีค่าต่ า

กว่า 0.70 อาจเนื่องมาจากข้อค าถามที่ว่าบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเป็นประเด็นที่เกี่ยวกับการ

บริการที่ต่างจากอีก 3 ข้อซึ่ งเป็นประเด็นด้านความคุ้มค่าของสินค้า และค่าความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามอยู่ในระดับดี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach Alpha เท่ากับ 0.8418 

องค์ประกอบที่ 4 ด้านภาพลักษณ์ (Image) มีค่าสัมประสิทธิ์ (Factor  Loading) ระหว่าง 0.7550 

– 0.8462 โดยค าถามได้สินค้าและบริการที่มีคุณภาพ กับได้สินค้าและบริการตามที่ต้องการ มีค่าใกล้เคียง

กัน คือ 0.7958 กับ 0.7550 มีความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับดี ส่วนค าถามได้สินค้าและบริการที่เหมาะสมกับ

ราคา กับมั่นใจกับสินค้าและบริการมีค่าใกล้เคียงกัน คือ 0.8099 กับ 0.8462 ความน่าเชื่อถืออยู่ในเกณฑ์ดี 

ส าหรับเปอร์เซ็นต์ของ Total Variance ของแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของค าถามได้

ทั้งสิ้น 0.6439 ถือว่ามีความผันแปรของข้อค าถามในองค์ประกอบนี้ในระดับพอใช้ โดยมีค่าต่ ากว่า 0.70 

อาจเนื่องมาจากข้อค าถามที่ว่าได้สินค้าและบริการตามที่ต้องการและได้สินค้าและบริการที่เหมาะสมกับ

ราคา มีความแตกต่างจากประเด็นได้สินค้าและบริการที่มีคุณภาพและมั่นใจกับสินค้าและบริการ ในประเด็น

ความพอใจกับความเชื่อมั่น และค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามก็อยู่ในระดับดี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ 

Cronbach Alpha เท่ากับ 0.8140 

องค์ประกอบที่ 5 ด้านความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) มีค่าสัมประสิทธิ์ (Factor 

Loading) ระหว่าง 0.7882 – 0.8534 โดยค าถามรสชาติดี กับพนักงานบริการสุภาพและรวดเร็ว มีค่า

ใกล้เคียงกัน คือ 0.7882 กับ 0.7983 มีความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับดี ส่วนค าถามราคาเหมาะสมกับ

โดยรวมท่านพึงพอใจกับสินค้าและบริการ มีค่าใกล้เคียงกัน คือ 0.8027 กับ 0.8534 ความน่าเชื่อถืออยู่

ในเกณฑ์ดี ส าหรับเปอร์เซ็นต์ของ Total Variance ของแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปร

ของค าถามได้ทั้งสิ้น 0.6578 ถือว่ามีความผันแปรของข้อค าถามในองค์ประกอบนี้ในระดับพอใช้ โดยมีค่า

ต่ ากว่า 0.70 อาจเนื่องมาจากข้อค าถามรสชาติดีกับราคาเหมาะสม มีความแตกต่างจากประเด็นพนักงาน

บริการสุภาพและรวดเร็วกับโดยรวมท่านพึงพอใจกับสินค้าและบริการ ในประเด็นด้านสินค้ากับการ

บริการ และค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามก็อยู่ในระดับดี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach Alpha 

เท่ากับ 0.8219 
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องค์ประกอบที่  6 ด้านการร้องเรียน (Customer Complaints) มีค่าสัมประสิทธิ์ (Factor 

Loading) ระหว่าง 0.9619 – 0.9801 โดยค าถามร้องเรียนปัญหาไปยังบริษัท บอกปัญหาให้กับคนที่ท่าน

รู้จัก และบอกปัญหาในสื่อสังคมออนไลน์ มีค่า 0.9698, 0.9619, 0.9801 ซึ่งทุกค าถามมีค่าใกล้เคียงกัน 

มีความน่าเชื่อถืออยู่ ในระดับดีมาก ส าหรับเปอร์เซ็นต์ของ Total Variance ของแต่ละองค์ประกอบ

สามารถอธิบายความผันแปรของข้อค าถามได้ ทั้งสิ้น 0.9421 ถือว่ามีความผันแปรของข้อค าถามใน

องค์ประกอบนี้ในระดับดีมาก โดยมีค่าสูงกว่า 0.70 และค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามก็อยู่ในระดับดี

มาก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach Alpha เท่ากับ 0.9692  

องค์ประกอบที่ 7 ด้านความภักดี (Customer Loyalty) มีค่าสัมประสิทธิ์ (Factor Loading) 

เท่ากับ 0.9242 ทั้งสองค าถาม คือค าถามท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆที่ท่านได้รับไปยังคนรู้จักและในครั้งต่อไป

ท่านยังคงเลือกใช้บริการของศูนย์อาหารต่อไป มีความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับดีมาก ส าหรับเปอร์เซ็นต์ของ

Total Variance ของแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของข้อค าถามได้ทั้งสิ้น 0.8541 ถือ

ว่ามีความผันแปรของข้อค าถามในองค์ประกอบนี้ในระดับดี โดยมีค่าสูงกว่า 0.70 และค่าความเชื่อมั่น

ของแบบสอบถามก็อยู่ในระดับดี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach Alpha เท่ากับ 0.8292 

 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ในการวิจัยครั้งนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมข้อมูลตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี้ 

3.3.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีเก็บข้อมูลออนไลน์ และน าไปแจกแจงให้กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็น

ผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน จ านวน

ศูนย์การค้าละ 200 คน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย 

3.3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้ระยะเวลา ตั้งแต่เดือนสิงหาคม 2561 – ตุลาคม 2561 หลังจาก

นั้นน าแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ์ เพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 

3.4.1 เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ตรวจสอบหาความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของ

ข้อมูลเพื่อน าไปประมวลผล 

3.4.2 ท าการลงรหัส แล้วน าข้อมูลไปวิเคราะห์ค่าทางสถิติโดยโปรแกรมประมวลผลด้านสถิติ 

 3.4.2.1 ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายปัจจัยส่วนบุคคลที่ 

ตอบแบบสอบถาม และความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหาร
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ภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ได้แก่ 

  - การแจกแจงความถี่ (Frequency) 

  - ค่าร้อยละ (Percentage) 

  - ค่าคะแนนเฉลี่ย (Average) 

3.4.2.2 ใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐาน ลักษณะส่วนบุคคลและพฤติกรรม 

ของผู้บริโภค ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ

และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน โดยใช้สถิติ T-test ทดสอบสมมติฐานส าหรับข้อมูลที่มีตัวแปร 2 ตัวแปร 

ได้แก่ เพศ และ ใช้บริการในรูปแบบใดบ่อยที่สุด ส่วน One way ANOVA เป็นการทดสอบสมมติฐาน

ส าหรับข้อมูลที่มีมากกว่า 2 ตัวแปร เช่น อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้ ความถี่ใน

การใช้บริการ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย โดยค าถามการศึกษาในครั้งนี้ ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01, 0.05 และ 0.10 

3.4.2.3 ใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือหาความสัมพันธ์ขององค์ประ 

กอบของดัชนีความพึงพอใจโดยการใช้วิเคราะห์สมการแบบถดถอย (Regression) ก าหนดระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.01, 0.05 และ 0.10 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 



 
 

 

บทที่ 4 

ผลการศึกษาวิจัย 

 
การวิจัยเรื่องความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ

และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน สาระส าคัญของบทนี้จะเป็นการน าเสนอ อธิบายและแปรความข้อมูล

ต่างๆจากกลุ่มตัวอย่างตามวิธีทางเชิงสถิติ แล้วน าผลที่ได้มาสรุปเพ่ือเป็นการพิสูจน์สมมติฐานที่ตั้งไว้ แบ่ง

ออกเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ใช้ค่าความถี่ ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย แล้วใช้สถิติเชิงอนุมานใน

การทดสอบสมมติฐาน ลักษณะส่วนบุคคลและลักษณะการใช้บริการศูนย์อาหารเป็นผลต่อความพึงพอใจ

ในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน โดย

ใช้สถิติ t-test ทดสอบสมมติฐานส าหรับข้อมูล ANOVA เป็นการทดสอบสมมติฐานส าหรับข้อมูลที่มีตัว

แปรมากกว่า 2 ตัวแปร เช่น อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ใน

การใช้บริการ ศูนย์การค้าที่ใช้บริการ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการเฉลี่ยต่อครั้ง ใช้บริการในรูปแบบใด โดย

การศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, 0.05, 0.10 และใช้สถิติเชิงอนุมานใน

การทดสอบสมมติฐาน เพ่ือหาความสัมพันธ์ขององค์ประกอบของดัชนีความพึงพอใจโดยใช้การวิเคราะห์

สมการแบบถดถอย Regression ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01, 0.05 และ 0.10 

ผลการศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ

และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน แบ่งการน าเสนอข้อมูลจากแบบสอบถามออกเป็น 2 ส่วนต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและข้อมูลที่ได้รับ 

ส่วนที่ 2 ผลการประมาณค่าแบบจ าลอง 

 

4.1 ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและข้อมูลที่ได้รับ 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์การแจกแจงความถี่ของข้อมูลจากแบบสอบถาม ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจใน

การใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหินแบ่งออก

ตามองค์ประกอบของกรอบแนวคิดงานวิจัย 7 ด้าน ตามองค์ประกอบของ Fornell, John, Anderson, Cha 

& Bryant (1996, pp. 7-18) จ านวน 7 องค์ประกอบจากข้อค าถามที่เป็นตัวแปรจ านวน 25 ตัวแปร มีราย 

ละเอียดดังตารางที่ 4.1
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ตารางท่ี 4.1 แสดงการแจกแจงความถี่ของข้อมูลจากแบบสอบถามในภาพรวม 

 1 2 3 4 5  เฉลี่ย 
ความคาดหวัง (Customer Expectation)       
รสชาติของอาหาร 0 4 30 206 160 4.31 

 0.00% 1.00% 7.50% 43.20% 51.50% 
 ความสะอาดของสถานที ่ 0 0 19 184 197 4.45 

 0.00% 0.00% 4.75% 46.00% 49.25% 
 ความรวดเร็วในการให้บริการ 0 2 31 203 164 4.32 

 0.00% 0.50% 7.75% 50.75% 41.00% 
 พนักงานมีความสุภาพ 1 3 38 200 158 4.28 

 0.25% 0.75% 9.50% 50.00% 39.5% 
 มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) 

 
      

สินค้ามีคณุภาพด ี 0 1 23 259 117 4.23 
 0.00% 0.25% 5.75% 64.75% 29.25% 

 ความสะอาดของสถานท่ี 0 0 16 187 197 4.45 
 0.00% 0.00% 4.00% 46.75% 49.25% 

 ระยะเวลาในการรอรับบริการทีเ่หมาะสม 0 0 53 244 103 4.13 
 0.00% 0.00% 13.25% 61.00% 25.75% 

 บริการถูกต้องครบถ้วน 0 0 29 241 130 4.25 
 0.00% 0.00% 7.25% 60.25% 32.50% 

 มุมมองคุณค่า (Perceived Value)       
คุณภาพสินค้าและบริการที่ได้รับมคีวามคุ้มค่า 0 1 36 272 91 4.13 

 0.00% 0.25% 9.00% 68.00% 22.75% 
 สินค้าท่ีได้รับคุม้ค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 0 4 43 244 109 4.15 

 0.00% 1.00% 10.75%% 61.00% 27.25% 
 ราคาของสินค้ามคีวามเหมาะสม 0 3 62 228 107 4.10 

 0.00% 0.75% 15.50% 57.00% 26.75% 
 บริการที่ได้รับคุม้ค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 0 3 41 253 103 4.14 

 0.00% 0.75% 10.25% 63.25% 25.75% 
 ภาพลักษณ์ (Image)       

ได้สินค้าและบริการที่มีคณุภาพ 1 1 26 266 106 4.19 
 0.25% 0.25% 6.50% 66.5% 26.50%  

ได้สินค้าและบริการตามที่ต้องการ 0 0 30 248 122 4.23 
 0.00% 0.00% 7.50% 62.00% 30.50%  

ได้สินค้าและบริการที่เหมาะสมกับราคา 0 3 54 226 117 4.14 
 0.00% 0.75% 13.50% 56.50% 29.25% 

 
 

 
มั่นใจกับสินค้าและบริการ 0 2 38 256 104 4.16 
 0.00% 0.50% 9.50% 64.00% 26.00%  
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

      
 1 2 3 4 5 เฉลี่ย 
ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction)       
รสชาตดิ ี 0 0 31 288 81 4.13 

 0.00% 0.00% 7.75% 72.00% 20.25% 
 ราคาเหมาะสม 0 4 63 235 98 4.07 

 0.00% 1.00% 15.75% 58.75% 24.50% 
 พนักงานบริการสภุาพและรวดเร็ว 1 2 59 237 101 4.09 
 
 
 

 0.25% 0.50% 14.75% 59.25% 25.25%  
โดยรวมท่านพึงพอใจกับสินค้าและบริการ 0 1 40 260 99 4.14 

  0.00% 0.25% 10.00% 65.00% 24.75% 
 การร้องเรียน (Customer Complaints)       

ร้องเรียนปัญหาไปยังบริษัท 211 14 18 109 48 2.42 
  52.75% 3.50% 4.50% 27.25% 12.00% 

 บอกปัญหาให้กับคนท่ีท่านรู้จัก 155 56 22 79 88 2.72 
  38.75% 14.6% 5.50% 19.75% 22.00% 

 บอกปัญหาในสื่อสังคมออนไลน ์ 190 34 14 94 68 2.54 
  47.50% 8.50% 3.50% 23.50% 17.00% 

 ความภักดี (Customer Loyalty)       

ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ท่านไดร้ับไปยังคนรู้จัก 2 10 51 234 103 4.07 
  0.50% 2.50% 12.75% 58.50% 25.75% 

 ในครั้งต่อไปท่านยังคงเลือกใช้บริการศูนย์อาหาร 2 7 46 217 128 4.16  
 0.50% 1.75% 12.00% 54.25% 32.00% 

  

จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านความคาดหวังในสินค้าและบริการ (Customer 

Expectations) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้านรสชาติของอาหาร ความรวดเร็วในการให้บริการ 

พนักงานมีความสุภาพ อยู่ในระดับมาก (4) มากที่สุด ส่วนความสะอาดของสถานที่อยู่ในระดับมากที่สุด 

(5) ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของความสะอาดของสถานที่มากที่ สุด (ค่าเฉลี่ย 4.45) รองลงมาคือ 

ความคิดเห็นเรื่องความรวดเร็วในการให้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.32) รสชาติของอาหาร (ค่าเฉลี่ย 4.31) และ 

สุดท้ายความคิดเห็นเรื่องพนักงานมีความสุภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.28) ทั้งนี้จะเห็นได้ว่าทั้ง 4 ด้านกลุ่มตัวอย่าง 

ให้ความคิดเห็นอยู่ ในระดับมากโดยเฉพาะทางด้านความสะอาดของสถานที่  ผู้บริหารจึงควรให้ 

ความส าคัญกับเรื่องความสะอาดของสถานที่มากท่ีสุด เพ่ือให้ลูกค้าม่ันใจและพึงพอใจ  

ด้านมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้านสินค้ามีคุณภาพดี 

ระยะเวลาในการรอรับบริการที่เหมาะสม บริการถูกต้องครบถ้วน อยู่ในระดับมาก (4) ส่วนความสะอาด

ของสถานที่อยู่ในระดับมากที่สุด (5) ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของความสะอาดของสถานที่มากที่สุด 
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(ค่าเฉลี่ย 4.45) รองลงมาคือความคิดเห็นเรื่องบริการถูกต้องครบถ้วน (ค่าเฉลี่ย 4.25) สินค้ามีคุณภาพดี  

(ค่าเฉลี่ย 4.23) และสุดท้ายความคิดเห็นเรื่องระยะเวลาในการรอรับบริการที่เหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.13) 

ทั้งนี้จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านความสะอาดของสถานที่อยู่ในระดับสูง ดังนี้จึงควรคง

ระดับคุณภาพด้านความสะอาดของสถานที่ เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกถึงมาตรฐานความสะอาด  

ด้านมุมมองคุณค่า (Perceived Value) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้านคุณภาพของสินค้า

และบริการที่ได้รับมีความคุ้มค่า สินค้าที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมและ

บริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป อยู่ในระดับมาก (4) ทั้ง 4 ด้าน โดยค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นใน

ด้านสินค้าที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (ค่าเฉลี่ย 4.15) รองลงมาคือบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  

(ค่าเฉลี่ย 4.14) คุณภาพของสินค้าและบริการที่ได้รับมีความคุ้มค่า (ค่าเฉลี่ย 4.13) และสุดท้ายราคาของ

สินค้ามีความเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.10) ทั้งนี้จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้านสินค้าที่ได้รั บ

คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปในระดับสูง ดังนั้นจึงควรคงระดับคุณภาพของอาหารท าให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจ 

เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป  

ด้านภาพลักษณ์ (Image) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านได้รับสินค้าที่มีคุณภาพ ได้รับสินค้าและ

บริการตามที่ต้องการ ได้สินค้าและบริการที่เหมาะสมกับราคา และมั่นใจกับสินค้าและบริการอยู่ในระดับ

มาก (4) ทั้ง 4 ด้าน โดยได้สินค้าและบริการตามที่ต้องการมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.23) รองลงมาคือได้ 

สินค้าและบริการที่มีคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.19) มั่นใจกับสินค้าและบริการ (ค่าเฉลี่ย 4.16) และสุดท้ายคือ

ได้สินค้าและบริการที่เหมาะสมกับราคา (ค่าเฉลี่ย 4.14) ทั้งนี้จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นใน

ด้านได้สินค้าและบริการตามที่ต้องการ ในระดับสูง ดังนั้นจึงควรใส่ใจในเรื่องคุณภาพของสินค้าและ

บริการให้มากที่สุดเพราะเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ให้ดียิ่งขึ้น  

ด้านความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้านรสชาติดี ราคา

เหมาะสม พนักงานบริการสุภาพและรวดเร็ว  และโดยรวมท่านพึงพอใจกับสินค้าและบริการ อยู่ระดับ

มาก (4) ทั้ง 4 ด้าน โดยค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านโดยรวมท่านพึงพอใจกับสินค้าและบริการมากที่สุด

(ค่าเฉลี่ย 4.14) รองลงมาคือรสชาติดี (ค่าเฉลี่ย 4.13) พนักงานบริการสุภาพและรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 4.09) 

และสุดท้ายคือราคาเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.07) ทั้งนี้จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นโดยรวมพึง

พอใจกับสินค้าและบริการในระดับสูง ดังนั้นจึงต้องคงระดับคุณภาพโดยรวมในทุกๆด้านไว้ และปรับปรุง

ให้ดียิ่งขึ้นไป 

ด้านการร้องเรียน (Customer Complaints) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้านการร้องเรียน 

ปัญหาไปยังบริษัท บอกปัญหาให้กับคนที่ท่านรู้จัก และบอกปัญหาในสื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ไม่เคย 

(1) โดยค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในด้านบอกปัญหาให้กับคนที่ท่านรู้จัก (ค่าเฉลี่ย 2.72) รองลงมา 



30 

 

คือบอกปัญหาในสื่อสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 2.54) และสุดท้ายคือร้องเรียนปัญหาไปยังบริษัท (ค่าเฉลี่ย 

2.42) ทั้งนี้จะเห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการร้องเรียนโดยบอกปัญหาให้กับคนที่ท่านรู้จักมาก 

ที่สุด ดังนั้นนอกจากจะใส่ใจการร้องเรียนในสื่อออนไลน์แล้วผู้บริหารควรใส่ใจและเพ่ิมช่องทางการรับข้อ 

ร้องเรียนแบบบอกต่อให้กับลูกค้าด้วยเพื่อให้ง่ายต่อการรับรู้ปัญหา 

ด้านความภักดี (Customer Loyalty) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้านบอกต่อสิ่งดี ๆ ที่ได้รับ

จากการใช้บริการศูนย์อาหารไปยังคนที่รู้จัก และยังคงเลือกใช้บริการศูนย์อาหารต่อไปอยู่ในระดับมาก 

(4) ทั้ง 2 ด้าน โดยค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในด้านยังคงเลือกใช้บริการศูนย์อาหารต่อไปจ านวน 

(ค่าเฉลี่ย 4.16) มากกว่าบอกต่อสิ่งดี  ๆ ที่ได้รับจากการใช้บริการศูนย์อาหารไปยังคนที่รู้จัก (ค่าเฉลี่ย 

4.07) ทั้งนี้จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่ายังคงเลือกใช้บริการศูนย์อาหารต่อไป ดังนั้นจึงควร

คงระดับคุณภาพของสินค้าและบริการเพ่ือให้ลูกค้ายังคงใช้บริการศูนย์อาหารต่อไปและจะเป็นการเพ่ิม

การบอกต่อให้กับลูกค้าคนอ่ืน ๆ ต่อไป 

ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 6 ด้าน 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะพฤติกรรม

ผู้บริโภค 6 ด้านประกอบด้วย ความถี่ในการใช้บริการ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง ใช้บริการใน

รูปแบบใด ลักษณะการใช้บริการ สาเหตุที่ตัดสินใจซื้ออาหาร และสถานะของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็น

ผลสรุปได้ตามตารางที่ 4.2 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.2 การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

  
 

จ ำนวน     ควำม  มุมมอง  มุมมอง    ภำพลกัษณ์   ควำมพึง  ข้อเสนอแนะ  ควำมภักดี
   คำดหวัง  คุณภำพ   คุณค่ำ    พอใจ

ศุนยก์ำรค้ำ

หัวหินมาร์เกตวลิเลจ 200 0.7550 0.6755 0.7316 0.7213 0.6639 0.4250 0.7806

บูลพอร์ตหัวหิน 200 0.8021 0.6417 0.6880 0.6825 0.6213 0.3550 0.7744

t-test 2.7710 *** 1.6944 * 2.5994 *** 2.2316 ** 2.1998 ** 1.7736 * 0.3721

เพศ

ชาย 184 0.7662 0.6850 0.7217 0.7180 0.6597 0.4869 0.7846

หญงิ 216 0.7891 0.6361 0.6997 0.6882 0.6280 0.3075 0.7714

t-test 1.3327 2.4526 ** 1.2978 1.7047 * 1.6293 4.6389 *** 0.7860

อายุ

ต า่กวา่ 24 ปี 85 0.7611 0.6857 0.7543 0.7327 0.6574 0.5575 0.7632

25-30 ปี 118 0.7388 0.6683 0.7344 0.7252 0.6765 0.5857 0.7977

31-40 ปี 151 0.8127 0.6468 0.6822 0.6745 0.6297 0.2385 0.7773

ต้ังแต่ 41 ปีขึน้ไป 46 0.8011 0.6225 0.6549 0.6751 0.5706 0.0757 0.7527

Ftest 2 4.8090 *** 1.2892 5.9757 *** 3.2360 ** 3.7504 ** 41.5029 *** 1.1090

สถำนภำพกำรสมรส

โสด 169 0.7578 0.6402 0.7037 0.6872 0.6188 0.3660 0.7522

สมรส 199 0.7914 0.6688 0.7142 0.7135 0.6604 0.4225 0.7971

หย่าร้าง 32 0.8087 0.6926 0.7144 0.7073 0.6576 0.3149 0.7891

Ftest 3 2.3091 1.4383 0.1912 1.0534 2.1977 1.5676 3.3950 **

กำรศึกษำ

ต า่กวา่ ป.ตรี 122 0.7810 0.6903 0.7403 0.7301 0.6867 0.5208 0.7992

กา่ลังศึกษา ป.ตรี/ป.ตรี 219 0.7764 0.6480 0.6965 0.6860 0.6156 0.3455 0.7637

สูงกวา่ ป.ตรีขึน้ไป 59 0.7818 0.6323 0.6960 0.7026 0.6517 0.2848 0.7839

Ftest 4 0.0411 2.3680 * 2.8985 * 2.5261 * 5.4226 *** 10.6458 *** 1.8102

อำชีพ

นิสิต/นักศึกษา 35 0.7605 0.6492 0.7744 0.7200 0.6182 0.4045 0.7214

รบราชการ/รัฐวสิาหกจิ 73 0.7614 0.6299 0.6679 0.6618 0.6009 0.2198 0.7466

พนักงานบริษัทเอกชน 103 0.7589 0.6661 0.6988 0.6945 0.6430 0.3960 0.7646

ธรุกจิส่วนตัว 81 0.7952 0.6602 0.7217 0.7162 0.6578 0.4462 0.8117

รับจ้างทั วไป 47 0.7744 0.6914 0.7697 0.7676 0.7212 0.6007 0.8324

อาชีพอื นๆ 61 0.8240 0.6585 0.6794 0.6823 0.6250 0.3384 0.7807

Ftest 5 1.5188 0.5965 3.7907 *** 2.5224 ** 2.5607 ** 6.3236 *** 3.1722 ***
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ)  

 

 
หมายเหตุ * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10, ** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 

31-40 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาก าลังศึกษาระดับปริญญาตรี/ปริญญาตรี  ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท โดยลักษณะการใช้บริการ ประมาณ 1-2 ครั้ง

ต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 101 – 500 บาท การใช้บริการจะรับประทานที่ศูนย์อาหาร และผู้ใช้บริการ

เป็นคนท้องที ่

จ ำนวน     ควำม  มุมมอง  มุมมอง    ภำพลกัษณ์   ควำมพึง  ข้อเสนอแนะ  ควำมภักดี
   คำดหวงั  คุณภำพ   คุณค่ำ    พอใจ

รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน

ต า่กวา่ 15,000 บาท 119 0.7560 0.6365 0.7133 0.6921 0.6303 0.4352 0.7447

15,001-30,000 บาท 209 0.7741 0.6792 0.7253 0.7198 0.6687 0.4454 0.8026

30,001-50,000 บาท 39 0.8398 0.6665 0.6802 0.6912 0.5995 0.1576 0.7564

สูงกวา่ 50,001 ขึน้ไป 33 0.8161 0.5984 0.6341 0.6366 0.5727 0.1511 0.7614

Ftest 6 2.9630 ** 2.2676 * 3.2584 ** 2.4723 * 3.5333 ** 11.1962 *** 3.4449 **

ควำมถ่ีในกำรใช้บรกิำร

น้อยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 146 0.7983 0.6417 0.6869 0.6834 0.6086 0.2883 0.7509

ประมาณ 1-2 คร้ังต่อเดือน 194 0.7749 0.6754 0.7210 0.7168 0.6645 0.4546 0.7912

มากกวา่ 2 คร้ังต่อเดือน 60 0.7424 0.6455 0.7292 0.6987 0.6546 0.4286 0.7979

Ftest 7 2.3702 * 1.3365 2.1784 1.5439 3.6049 ** 7.9731 *** 2.9650 *

ค่ำใช้จำ่ยต่อครัง้

น้อยกวา่ 100 บาท 46 0.7754 0.6406 0.6981 0.6854 0.5896 0.2531 0.7201

101-500 บาท 289 0.7876 0.6669 0.7128 0.7069 0.6534 0.4044 0.7863

มากกวา่ 501 บาทขึน้ไป 65 0.7409 0.6343 0.7045 0.6911 0.6321 0.4227 0.7788

Ftest 8 1.9881 0.9172 0.1873 0.4480 2.2606 3.2100 ** 3.1274 **

รปูแบบกำรใช้บรกิำร

รับประทานที ศูนย์อาหาร 347 0.7783 0.6656 0.7154 0.7042 0.6464 0.4148 0.7770

ซ้ือกลับบ้าน 53 0.7806 0.6128 0.6731 0.6867 0.6180 0.2277 0.7807

t-test 0.0916 1.7942 * 1.7016 * 0.6802 0.9885 3.2472 *** 0.1471

สถำนะของผู้ตอบ

แบบสอบถำม

นักท่องเที ยว 198 0.7868 0.6688 0.7331 0.7221 0.6619 0.4875 0.7822

คนท้องที 202 0.7706 0.6487 0.6869 0.6820 0.6237 0.2944 0.7729

t-test 0.9474 1.0038 2.7540 *** 2.3101 ** 1.9740 ** 5.0310 *** 0.5539
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 การทดสอบสมมติฐานว่าค่าเฉลี่ยของตัวแปรแต่ละกลุ่มจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์มี 

ความแตกต่างกันหรือไม่ โดยการวิเคราะห์ทดสอบสองตัวแปร (Bivariate Analysis) มีผลดังนี้  

 เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 

ระดับ 0.05 ส่งผลต่อภาพลักษณ์ (Image) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 และส่งผลต่อ 

ข้อเสนอแนะ (Customer Voice) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบว่า เพศชายจะมีความ

สนใจในมุมมองคุณภาพ ภาพลักษณ์ และข้อเสนอแนะมากกว่าเพศหญิง ส่วนด้านความคาดหวัง 

(Customer Expectations) มุมมองคุณค่า (Perceived Value) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 

และความภักดี (Customer Loyalty) ไม่แตกตา่งกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อมุมมองความคาดหวัง (Customer Expectations) มุมมองคุณค่า 

(Perceived Value) และข้อเสนอแนะ (Customer Voice) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อายุ

ที่แตกต่างกันส่งผลต่อภาพลักษณ์ (Image) และความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า กลุ่มช่วงอายุ 31-40 ปี มีความคาดหวังมากกว่าช่วงอายุอ่ืน ๆ ส่วนกลุ่ม

ช่วงอายุต่ ากว่า 24 ปี มีความสนใจในมุมมองคุณค่ามากกว่าช่วงอายุอ่ืนๆ และช่วงอายุ 25 -30 ปี จะให้

ข้อเสนอแนะมากกว่าช่วงอายุอ่ืน ๆ ส่วนมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) และความภักดี (Customer 

Loyalty) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

 สถานภาพการสมรสที่แตกต่างกันส่งผลต่อความภักดี (Customer Loyalty) อย่างมีนัยส าคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า สถานภาพหย่าร้าง ให้ความสนใจในด้านความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ 

และมุมมองคุณค่ามากกว่าสถานภาพโสดและสมรส ส่วนสถานภาพสมรสให้ความสนใจด้านภาพลักษณ์ 

ความพึงพอใจ ข้อเสนอแนะ และความภักดีมากกว่าสถานภาพโสดและหย่าร้าง ซึ่งด้านความคาดหวัง 

(Customer Expectations) มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) มุมมองคุณค่า (Perceived Value) 

ภาพลักษณ์ (Image) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และข้อเสนอแนะ (Customer Voice) 

ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 การศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) มุมมองคุณค่า (Perceived 

Value) และภาพลักษณ์ (Image) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 ด้านความพึงพอใจ (Customer 

Satisfaction) และข้อเสนอแนะ (Customer Voice) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยพบว่ากลุ่มผู้ใช้บริการมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไป ให้ความคาดหวังมากกว่าระดับอ่ืน ๆ ส่วน

กลุ่มผู้ใช้บริการที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ให้ความสนใจในมุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า 

ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ ข้อเสนอแนะ และความภักดี มากกว่าการศึกษาระดับอ่ืน  ๆ ส่วนด้านความ

คาดหวัง (Customer Expectations) และความภักดี (Customer Loyalty) ไม่แตกต่างกันอย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติ 

 อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อมุมมองคุณค่า (Perceived Value) ข้อเสนอแนะ (Customer Voice) 

และความภักดี  (Customer Loyalty) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ด้าน 

ภาพลักษณ์ (Image) และความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยพบว่า อาชีพรับจ้างทั่วไป จะให้ความสนใจด้านมุมมองคุณภาพ ภาพลักษณ์ ความพึง

พอใจ ข้อเสนอแนะ และความภักดี มากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ นิสิต/นักศึกษา จะให้ความสนใจมุมมอง คุณค่า 

ส่วนด้านความคาดหวัง (Customer Expectations) และมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ไม่

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อความคาดหวัง (Customer Expectations) มุมมอง

คุณ ค่ า (Perceived Value) ความพึ งพอใจ (Customer Satisfaction) และความภั กดี  (Customer 

Loyalty) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกันส่งผลต่อมุมมองคุณภาพ 

(Perceived Quality) และภาพลักษณ์ (Image) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 ส่วนข้อเสนอแนะ 

(Customer Voice) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบว่า ระดับรายได้ 30,001- 

50,000 บาท มีความคาดหวังมากกว่าระดับรายได้อ่ืน ๆ ส่วนระดับรายได้ 15,001-30,000 บาท จะมีความ

สนใจด้านมุมมองคุณภาพ มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ ข้อเสนอแนะ และ

ความภักดี มากกว่าระดับรายได้อ่ืน ๆ 

การทดสอบสมมติฐานว่าค่าเฉลี่ยของตัวแปรแต่ละกลุ่มจ าแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้า 

และบริการ เป็นการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบแบบสองตัวแปร (Bivariate Analysis) ได้ผลดังนี้  

 ความถี่ในการใช้บริการแตกต่างกันส่งผลต่อความคาดหวัง (Customer Expectations) และความ

ภักดี  (Customer Loyalty) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 ด้านความพึงพอใจ (Customer 

Satisfaction) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนข้อเสนอแนะ (Customer Voice) 

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบว่า ผู้ใช้บริการที่ใช้บริการน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน

จะมีความคาดหวังมากกว่าความถ่ีอ่ืน ๆ ผู้ใช้บริการที่ใช้บริการประมาณ 1-2 ครั้งต่อเดือนจะมีความสนใจ

ด้านมุมมองคุณภาพ ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และข้อเสนอแนะมากกว่าความถี่อ่ืน ๆ ส่วนผู้ใช้บริการที่ใช้

บริการมากกว่า 2 ครั้งต่อเดือน จะมีความสนใจด้านมุมมองคุณค่าและความภักดีมากกว่าความถี่อ่ืน ๆ ซึ่ง

ความถี่ ในการใช้บริการแตกต่างกันส่งผลต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) มุมมองคุณค่า 

(Perceived Value) และภาพลักษณ์ (Image) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

ค่าใช้จ่ ายต่อครั้ งที่ แตกต่างกันส่งผลต่อข้อเสนอแนะ (Customer Voice) และความภักดี 

(Customer Loyalty) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้ใช้บริการที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 101-500 
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บาท จะสนใจด้านความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความภักดี 

มากกว่าจ านวนค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ซึ่ งด้านความคาดหวัง (Customer Expectations) มุมมองคุณภาพ 

(Perceived Quality) มุมมองคุณค่ า (Perceived Value) ภาพลักษณ์  (Image) และความพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

รูปแบบการใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) และมุมมอง 

คุณค่า (Perceived Value) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 ส่วนด้านข้อเสนอแนะ (Customer 

Voice) แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบว่าผู้ใช้บริการรับประทานที่ศูนย์อาหาร จะให้

ความสนใจด้านมุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และข้อเสนอแนะ มากกว่าซื้อ

กลับบ้าน ส่วนผู้ใช้บริการที่ซื้อกลับบ้าน จะสนใจด้านความคาดหวัง และความภักดี ซึ่งด้านความคาดหวัง 

(Customer Expectations) ภาพลักษณ์ (Image) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และความภักดี 

(Customer Loyalty) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

สถานะของผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกันส่งผลต่อมุมมองคุณค่า (Perceived Value) และ 

ข้อเสนอแนะ (Customer Voice) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ภาพลักษณ์ (Image) และ ความ

พึงพอใจ (Customer Satisfaction) แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่านักท่องเที่ยว

จะหึความสนใจด้านความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ ข้อเสนอแนะ 

และความภักดี  มากกว่าคนท้องที่  ซึ่ งความคาดหวัง (Customer Expectations) มุมมองคุณภาพ 

(Perceived Quality) และความภักดี (Customer Loyalty) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 ส าหรับศูนย์การค้าที่ใช้บริการ คือ ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน

ที่ต่างกันส่งผลต่อความคาดหวัง (Customer Expectations) และมุมมองคุณค่า (Perceived Value) 

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ด้านภาพลักษณ์ (Image) และความพึงพอใจ (Customer 

Satisfaction) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า ผู้ ใช้บริการที่ใช้บริการ

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ จะให้ความสนใจด้านมุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึง

พอใจ ข้อเสนอแนะ และความภักดี มากกว่าผู้ใช้บริการศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ส่วนผู้ใช้บริการ

ศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน จะให้ความคาดหวังมากกว่าศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ ซึ่งด้านความภักดี 

(Customer Loyalty) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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4.3 ผลการประมาณค่าแบบจ าลอง 

 ผู้ วิจัยได้ท าการประยุกต์แบบจ าลองความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) จ านวน 7 

องค์ประกอบเพ่ือทดสอบทฤษฎีและประมาณค่าความสัมพันธ์ว่ามีความสอดคล้องกันหรือไม่ และจาก

วิเคราะห์ข้อมูลพบว่าแบบจ าลองที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นกับแบบจ าลองความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) มี

ความสอดคล้องกันในองค์ประกอบที่ 1) มุมมองความคาดหวัง (Customer Expectations) 2) มุมมอง

คุณภาพ (Perceived Quality) 3) มุมมองคุณค่า (Perceived Value) 4) ภาพลักษณ์ (Image) 5) ความพึง

พอใจ (Customer Satisfaction) 6) ข้อเสนอแนะ (Customer Voice) และ 7) ความภักดี (Customer 

Loyalty) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

การหาความสัมพันธ์ขององค์ประกอบของดัชนีความพึงพอใจโดยใช้การวิเคราะห์สมการแบบ

ถดถอย Regression ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01, 0.05, และ 0.10 ของการใช้บริการ

ศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน แสดงดังรูปที่ 4.3 

 

ตารางที่ 4.3 แสดงผลการประมาณค่าแบบจ าลอง SEM ด้วยวิธีการประมาณค่า OLS 

Model PQ 
 

PV 
 

IM 
 

CSI 
 

CC 
 

CL 
 

CE 0.2914 *** 0.1239 *** 
 

   -0.0007 
     

PQ 
  

0.4894 *** 
  

0.1181 *** 
    

PV 
      

0.3317 *** 
    

IM 0.6263 *** 
    

0.5185 *** 
    

CSI 
        

0.8755 *** 0.4729 *** 

CC 
          

0.0404 ** 

CL 
    

0.5326 *** 
      

N 400 
 

400 
 

400 
 

400 
 

400 
 

400 
 

RSS 8.5142 
 

6.6260 
 

8.9722 
 

5.1474 
 

50.7537 
 

7.2414 
 

F-test 173.4 *** 142.7 *** 141.3 *** 191.2 *** 90.9 *** 109.3 *** 

R2 0.4663 
 

0.4183 
 

0.2620 
 

0.6595 
 

0.1859 
 

0.3551 
 

Adj. R2 0.4636 
 

0.4153 
 

0.2601 
 

0.6560 
 

0.1838 
 

0.3519 
 

หมายเหตุ CE = Customer Expectations, PQ = Perceived Quality, PV = Perceived Value, IM 
= Image, CSI = Customer Satisfaction, CC = Customer Complaints, CL = Customer 
Loyalty 
* มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10, ** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
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หมายเหตุ * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10 **มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

ภาพที่ 4.1 แสดงดัชนีความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ 

     และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

จากรูปที่ 4.1 พบว่าความคาดหวัง (Customer Expectations) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหินมีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ 

(Perceived Quality) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลู

พอร์ตหัวหิน ความคาดหวัง (Customer Expectations) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัว

หินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า (Perceived Value) 

ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ความ

คาดหวัง (Customer Expectations) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ

และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางลบต่อความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผู้ใช้บริการ

ศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มุมมองคุณภาพ 

(Perceived Quality) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลู

พอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า (Perceived Value) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ของ
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ผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลใน

ทางบวกต่อความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน

มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มุมมองคุณค่า (Perceived Value) ของผู้ใช้บริการศูนย์

อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อความพึง

พอใจ (Customer Satisfaction) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและ

ศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ภาพลักษณ์  (Image) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน

มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหินมีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ของ

ผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ภาพลักษณ์ 

(Image) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้า

หัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของ

ผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลใน

ทางบวกต่อข้อเสนอแนะ (Customer Voice) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกต

วิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหาร

ภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อความภักดี 

(Customer Loyalty) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลู

พอร์ตหัวหิน ข้อเสนอแนะของลูกค้า (Customer Voice) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัว

หินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อความภักดี (Customer Loyalty) ของ

ผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ความภักดี 

(Customer Loyalty) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลู

พอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อภาพลักษณ์ (Image) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน

มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือหาความสัมพันธ์ขององค์ประกอบของดัชนีความพึงพอใจโดยใช้

การวิเคราะห์สมการแบบถดถอย (Regression) ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, 0.05,0.10 

ได้ผลดังนี้  

สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวัง (Customers Expectations) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ 

(Perceived Quality) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของงานวิจัยนี้ 
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ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีความคาดหวัง (Customers 

Expectations) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ต

หัวหิน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived 

Quality) ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.2914  

สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวัง (Customers Expectations) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า 

(Perceived Value) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของงานวิจัยนี้ 

ผลการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีความคาดหวัง (Customers 

Expectations) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ต

หัวหินความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า (Perceived 

Value) ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.1239  

สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวัง (Customers Expectations) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางลบต่อความพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานของงานวิจัยนี้ 

ผลการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีความคาดหวัง  (Customers 

Expectations) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ต

หัวหิน มีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ และมีผลในทางลบต่อความพึงพอใจ (Customer 

Satisfaction) ที่ค่าสัมประสิทธิ์ -0.0007 ทั้งนี้ แม้ค่าสัมประสิทธิ์จะไม่ตรงตามสมมติฐานของงานวิจัย แต่ก็

ยังยอมรับได้ เนื่องจากไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่  4 มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ของผู้ ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า 

(Perceived Value) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของงานวิจัยนี้ 

ผลการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีความคิดเห็นต่อมุมมองคุณภาพ

(Perceived Quality) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลู

พอร์ตหัวหิน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  0.01 และมีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า 

(Perceived Value) ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.4894  

สมมติฐานที่  5 มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ของผู้ ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของงานวิจัยนี้ 
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ผลการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีความคิดเห็นต่อมุมมองคุณภาพ

(Perceived Quality) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลู

พอร์ตหัวหิน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.1181  

สมมติฐานที่ 6 มุมมองคุณค่า (Perceived Value) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัว

หินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิ น มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ (Customer 

Satisfaction) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของงานวิจัยนี้ 

ผลการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีความคิดเห็นต่อมุมมองคุณค่า 

Perceived Value) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลู

พอร์ตหัวหิน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.3317  

สมมติฐานที่ 7 ภาพลักษณ์ (Image) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิล

เลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ซึ่งเป็นไปตาม

สมมติฐานของงานวิจัยนี้ 

ผลการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ (Image) 

ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มี

ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) 

ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.6263  

สมมติฐานที่ 8 ภาพลักษณ์ (Image) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิล

เลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ซึ่งเป็นไป

ตามสมมติฐานของงานวิจัยนี้ 

ผลการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ (Image) 

ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มี

ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  0.01 และมีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ (Customer 

Satisfaction) ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.5185  

สมมติฐานที่  9 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผู้ ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อข้อเสนอแนะของลูกค้า 

(Customer Voice) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของงานวิจัยนี้ 
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ผลการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) ของผู้ ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและ

ศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีผลในทางบวกต่อ

ข้อเสนอแนะของลูกค้า (Customer Voice) ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.8755  

สมมติฐานที่ 10 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อความภักดี (Customer 

Loyalty) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของงานวิจัยนี้ 

ผลการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) ของผู้ ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและ

ศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีผลในทางบวกต่อความ

ภักดี (Customer Loyalty) ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.4729 

สมมติฐานที่ 11 ข้อเสนอแนะของลูกค้า (Customer Voice) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหินมีผลในทางบวกต่อความภักดี (Customer 

Loyalty) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของงานวิจัยนี้ 

ผลการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีความคิดเห็นต่อข้อเสนอแนะของ

ลูกค้า (Customer Voice) ของผู้ ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและ

ศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และมีผลในทางบวกต่อความ

ภักดี (Customer Loyalty) ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.0404  

สมมติฐานที่ 12 ความภักดี (Customer Loyalty) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัว

หินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทางบวกต่อภาพลักษณ์ (Image) ซึ่งเป็นไปตาม

สมมติฐานของงานวิจัยนี้ 

ผลศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีความคิดเห็นต่อความภักดี (Customer 

Loyalty) ของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 มีผลในทางบวกต่อภาพลักษณ์ (Image) ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 

0.5326 

การทดสอบสมมติฐานว่าค่าเฉลี่ยของตัวแปรแต่ละกลุ่มจ าแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้า

และบริการ เป็นการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบสองตัวแปร (Bivariate Analysis) ได้ผลดังนี้ 

ความถี่ในการใช้บริการที่ต่างกัน ส่งผลให้ความคาดหวัง (Customer Expectation) ความพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) ข้ อ เสนอแนะ (Customer Voice) และความภั กดี  (Customer Loyalty) 
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แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งต่างกัน ส่งผลต่อข้อเสนอแนะ (Customer Voice) 

และความภักดี (Customer Loyalty) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สถานะของกลุ่มผู้ใช้บริการ

ต่างกัน คือกลุ่มนักท่องเที่ยวและคนท้องที่ ส่งผลให้มุมมองคุณค่า (Perceived Value) ภาพลักษณ์ (Image) 

ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และข้อเสนอแนะ (Customer Voice) แตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิต ิ

ส าหรับศูนย์การค้า คือศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ที่ต่างกัน

ส่งผลต่อความคาดหวัง (Customer Expectation) มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) มุมมองคุณค่า 

(Perceived Value) ภาพลักษณ์  (Image) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และข้อเสนอแนะ 

(Customer Voice) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนความภักดี (Customer Loyalty) ไม่แตกต่าง

กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยจากค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายใน

ศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจมีค่ามากกว่าศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ใน 6 ด้าน ยกเว้นความคาดหวังมี

ค่าคิดเห็นน้อยกว่า โดยมีแค่ด้านความภักดีเท่านั้นที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ก็แสดงให้

เห็นว่า ผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจมีระดับความพึงพอใจมากกว่าศูนย์

อาหารภายในศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน แม้ว่าพ้ืนที่ศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจจะ

ไม่กว้างขวางเหมือนกับศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน แต่ก็มีการบริหารจัดการด้านสินค้า

และบริการได้อย่างเป็นระบบ สามารถตอบสนองลูกค้าได้เป็นอย่างดี ด้านราคาสินค้าไม่สูงจนเกินไปท าให้

ผู้ใช้บริการเข้าถึงได้ทุกระดับและรู้สึกว่าสินค้าที่ได้รับมีความคุ้มค่า หากศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหินต้องการ

เพ่ิมค่าเฉลี่ยในด้านต่าง ๆ ให้สูงขึ้นควรส่งเสริมทางด้านการตลาดเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้สามารถแข่งขันกับ

คู่แข่งขันในธุรกิจเดียวกันได้ โดยค่าเฉลี่ยคิดเห็นต่อองค์ประกอบทั้ง 6 ด้าน ดังรูปที่ 4.2 
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ภาพที่ 4.2 เปรียบเทียบตัวแปรด้านต่าง ๆ ระหว่างศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลู 

    พอร์ตหัวหิน 

สถานะของกลุ่มผู้ใช้บริการ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มนักท่องเที่ยวและคนท้องที่ ที่แตกต่างกัน

ส่งผลให้มุมมองคุณค่า (Perceived Value) ภาพลักษณ์ (Image) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 

และข้อเสนอแนะ (Customer Voice) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนความคาดหวัง (Customer 

Expectation) มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) และความภักดี (Customer Loyalty) ไม่แตกต่างกัน

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สถานะของกลุ่มผู้ใช้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหาร

ภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน โดยพบว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวมี

ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสูงกว่าใน 3 ด้าน ยกเว้นความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ และความภักดีมีค่า

คิดเห็นไม่แตกต่างกัน เมื่อเทียบกับคนท้องที่ แสดงให้เห็นว่า กลุ่มนักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในการใช้

บริการศูนย์อาหารมากกว่าคนท้องที่  ดังนั้น ผู้บริหารจึงควรส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านความคุ้มค่าของสินค้า

เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ  โดยค่าเฉลี่ยคิดเห็นต่อองค์ประกอบทั้ง 6 ด้าน ดังรูปที่ 4.3 
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ภาพที่ 4.3 เปรียบเทียบตัวแปรด้านต่าง ๆ ระหว่างนักท่องเที่ยวและคนท้องที่ 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผลการศึกษาวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ

และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) ประเมินและเปรียบเทียบความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 2) ศึกษา

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและ

ศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้พัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งได้

น าเสนอผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกต

วิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ผู้วิจัยได้แบ่งสรุปผลการวิจัย 4 ส่วนดังนี้  

1) สรุปผลการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับมุมมองความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัว

หินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

2) การอภิปรายผลการศึกษาวิจัย 

3) ประโยชน์ที่ได้จากการท าวิจัย ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต และข้อจ ากัดของการท าวิจัย 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย  

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้คือ ผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกต

วิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

 ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified 

random sampling) โดยแบ่งเป็นชื่อศูนย์การค้าและสถานะของผู้ตอบแบบสอบถาม แล้วท าการสุ่มตัวอย่าง

แบบง่าย (Simple random sampling) จ านวนกลุ่มตัวอย่างแยกตามศูนย์การค้าและสถานะของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยท าการสุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ 200 

คน แยกเป็นนักท่องเที่ยว 67 คน คนท้องที่ 133 คน และท าการสุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้บริการศูนย์อาหาร

ภายในศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน จ านวน 200 คน แยกเป็นนักท่องเที่ยว 131 คน คนท้องที่ 69 คน 
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เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยคือ แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน คือตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถามเป็นการตรวจสอบรายการ จ านวน 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตอนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นแบบตรวจสอบ

รายการ จ านวน 6 ข้อ ความถี่ในการใช้บริการ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง ใช้บริการในรูปแบบใด 

ลักษณะการใช้บริการ เหตุผลในการใช้บริการ และสถานะของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 3 แบบสอบถาม

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและ

ศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน แบ่งตามองค์ประกอบตามกรอบแนวคิดการวิจัย 7 ด้าน รวมทั้งหมด 24 ข้อ 

ได้แก่ ความคาดหวัง (Customer Expectations) มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) มุมมองคุณค่า 

(Perceived Value) ภาพลั กษณ์  (Image) ความพึ งพอใจ (Customer Satisfaction) การร้ องเรี ยน 

(Customer Complaints) และความภักดี (Customer Loyalty) 

5.1.1 การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์  

จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 17-24 

ปี  สถานภาพสมรส การศึกษาก าลังศึกษาระดับปริญญาตรี/ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท และสถานะของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นคน

ท้องที่ โดยมีลักษณะ การใช้บริการ ประมาณ 1-2 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 101 – 500 บาท การใช้

บริการจะรับประทานที่ศูนย์อาหาร และสถานะของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นคนท้องที่  

สถานภาพการสมรสที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบตามกรอบแนวคิดการวิจัย 6 

องค์ประกอบที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีด้านความภักดี ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติ 

เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อายุที่

แตกต่างกันส่งผลต่อมุมมองความคาดหวัง (Customer Expectations) มุมมองคุณค่า (Perceived Value) 

และการร้องเรียน (Customer Complaints) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ การศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อ

มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) มุมมองคุณค่า (Perceived Value) และภาพลักษณ์ (Image) อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ  อาชีพที่ แตกต่างกันส่งผลต่อมุมมองคุณค่า (Perceived Value) การร้องเรียน 

(Customer Complaints) และความภักดี (Customer Loyalty) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อมุมมองความคาดหวัง (Customer Expectations) มุมมองคุณค่า (Perceived 

Value) ) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และความภักดี (Customer Loyalty) อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติ สถานะของผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกันส่งผลต่อความคาดหวัง (Customer Expectations) 

มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) และความภักดี (Customer Loyalty) อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิต ิ
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5.1.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

ผลการทดสอบสมมติฐานเพ่ือหาความสัมพันธ์ขององค์ประกอบของกรอบแนวคิดการสร้างดัชนี

วัดความพึงพอใจ ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, 0.05 และ 0.10 ของปัจจัยที่มีผลต่อการ

ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน พบว่าส่วน

ใหญ่สอดคล้องกับกรอบแนวคิดของงานวิจัยครั้งนี้ โดยเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยจ านวน 11 ข้อ ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารที่ห้างสรรพสินค้า

เซ็นทรัล พลาซา เวสต์เกต พบว่า โดยรวมผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ (1) 

ด้านคุณภาพอาหาร (2) ด้านคุณภาพบริการ (3) ด้านคุณภาพราคาอาหาร (4) ด้านสถานที่ (5) ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด (6) ด้านบุคลากร (7) ด้านกระบวนการให้บริการ (8) ด้านลักษณะทางกายภาพ (ชุติมา 

ชัยบัญชาการ, 2559, บทคัดย่อ) 

นอกจากนี้ ยังมีผลที่ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยจ านวน 1 ข้อ นั่นคือ ความคาดหวังของ

ผู้ใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน มีผลในทาง

ลบต่อความพึงพอใจ ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานของงานวิจัยนี้ แต่ก็ยังยอมรับได้ เนื่องจากไม่มีนัยส าคัญ

ทางสถิต ิ

 

5.2 การอธิปรายผลการวิจัย  

การวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ

และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ผลการวิจัยสามารถอธิปรายผลได้ดังนี้  

1. ศูนย์การค้าที่ใช้บริการ คือศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ และศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ที่

ต่างกันส่งผลต่อความคาดหวัง (Customer Expectation) มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) มุมมอง

คุณค่า (Perceived Value) ภาพลักษณ์ (Image) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) แตกต่างกัน

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  จะเห็นได้ว่าศูนย์การค้ามาร์เกตวิลเลจมีค่าเฉลี่ยใน 5 ด้านมากกว่า

ศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน อาจเนื่องมาจากศูนย์การค้ามาร์เกตวิลเลจ มีการบริหารจัดการด้านสินค้าและ

บริการได้อย่างเป็นระบบ สามารถตอบสนองลูกค้าได้เป็นอย่างดี ท าให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อ

ศูนย์การค้ามาร์เกตวิลเลจมากกว่า ส่วนศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหินควรส่งเสริมทางด้านการตลาดเพ่ือ

สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันในธุรกิจเดียวกันได้ ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง

ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า อันได้แก่ ชื่อตราสินค้า เครื่องหมายตรา

สินค้า เครื่องหมายรับรองคุณภาพ ประเทศผู้ผลิตสินค้า และปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ได้แก่ สิ่งเร้า
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อวัยวะรับสัมผัส ประสบการณ์เดิม ทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 (ณัฐชยา, 2557, บทคัดย่อ) 

 2. กลุ่มผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน คือ กลุ่มนักท่องเที่ยวและคนท้องที่ ส่งผลให้มุมมองคุณค่า 

(Perceived Value) ภาพลักษณ์ (Image) และความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) แตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านมุมมองคุณค่า (Perceived Value) ภาพลักษณ์ 

(Image) และความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของนักท่องเที่ยวมีค่าสูงกว่าคนท้องที่ เนื่องจากกลุ่ม

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะมาครั้งแรกย่อมมีความต้องการที่จะได้รับประโยชน์ที่ดีที่สุด ไม่ว่าจะเป็นด้านราคา 

คุณภาพ การบริการรวมถึงพนักงาน ซึ่งความคาดหวังของลูกค้าเป็นสิ่งที่ดี เป็นโอกาสให้ผู้บริหารได้มี

ข้อมูลน าไปปรับปรุงแก้ไขเพ่ือยกระดับสินค้าและบริการให้ดีมากกว่าเดิม และตอบสนองต่อความต้องการ

ของผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี หากผู้บริหารสามารถน าค าแนะน าของผู้ใช้บริการมาปรับปรุงให้ตรงตาม

ความต้องการของผู้ใช้บริการได้ก็จะสามารถสร้างประโยชน์ให้กับธุรกิจในด้านการพัฒนาสินค้าและ

บริการให้ดีขึ้นต่อไปเรื่อย ๆ 

3. อายุต่างกันส่งผลให้ความคาดหวัง (Customer Expectations) มุมมองคุณค่า (Perceived 

Value) ภาพลักษณ์ (Image) ความพึงพอใจ (Customer Satisfactions) และข้อเสนอแนะ (Customer 

Voice) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากวัยที่ต่างกัน การรับรู้ ความต้องการ ทัศนคติ การ

ตัดสินใจจึงส่ งผลถึ งความคาดหวัง (Customer Expectations) มุมมองคุณค่า (Perceived Value) 

ภาพลักษณ์ (Image) ความพึงพอใจ (Customer Satisfactions) และข้อเสนอแนะ (Customer Voice) 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันส่งผลให้ความคาดหวัง (Customer Expectations) มุมมองคุณภาพ 

(Perceived Quality) มุมมองคุณค่า (Perceived Value) ภาพลักษณ์ (Image) ความพึงพอใจ (Customer 

Satisfactions) ข้อเสนอแนะ (Customer Voice) และความภักดี (Customer Loyalty) แตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากผู้ใช้บริการยิ่งมีรายได้สูงยิ่งมีความต้องการที่จะได้รับประโยชน์สูงสุด 

5. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าความคาดหวัง (Customer Expectations) มีผลในทางบวกต่อ

มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ความคาดหวัง (Customer Expectations) มีผลในทางบวกต่อ

มุมมองคุณค่า (Perceived Value) ความคาดหวัง (Customer Expectations) มีผลในทางลบต่อความพึง

พอใจ (Customer Satisfaction) มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า 

(Perceived Value) มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ (Customer 

Satisfaction) มุ มมองคุณ ค่ า (Perceived Value) มี ผลในทางบวกต่ อความพึ งพอใจ (Customer 

Satisfaction) ภาพลักษณ์ (Image) มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ภาพลักษณ์ 

(Image) มีผลในทางบวกต่อความพึ งพอใจ (Customer Satisfaction) ความพึ งพอใจ (Customer 
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Satisfaction) มี ผลในทางบวกต่ อข้ อ เสนอแนะ (Customer Voice) ความ พึ งพอใจ  (Customer 

Satisfaction) มีผลในทางบวกต่อความภักดี (Customer Loyalty) ข้อเสนอแนะ (Suggestion) มีผลใน

ทางบวกต่อความภักดี  (Customer Loyalty) ความภักดี  (Customer Loyalty) มีผลในทางบวกต่อ

ภาพลักษณ์ (Image) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศิริพงษ์ สีใสไพร (2560) ในด้านมุมมองคุณค่าและความ

พึงพอใจ รวมทั้งยังสอดคล้องงานวิจัยของธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์ (2560-2561) ด้านความคาดหวังและ

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการใช้บริการ  

 

5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับน าผลการวิจัยไปใช้ 

ผลการศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและ

ศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

1. ด้านภาพลักษณ์ ควรส่งเสริมภาพลักษณ์ทางการตลาด เน้นในเรื่องของสินค้าและ 

บริการ เป็นสินค้าที่มีคุณภาพ ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และสินค้าที่ได้รับเหมาะสมกับราคา จะ

ท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจกับสินค้าและบริการมากยิ่งขึ้น 

2. ด้านความคุ้มค่า ควรท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสิ่งที่ได้รับมีความคุ้มค่า ในด้านคุณภาพ 

ของสินค้าและบริการ สินค้าที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม และ

ประสิทธิภาพของการบริการ ท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจมากขึ้น 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. นอกเหนือจากการเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) 

ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบอ่ืน รวมไปถึงการเพ่ิมการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือสนับสนุน 

ผลการวิจัยที่ไม่ตรงกับสมมติฐานที่ได้ตั้งไว้ โดยอาศัยการสัมภาษณ์ การสังเกตซึ่งจะท าให้ผู้วิจัยได้ข้อมูลที่

ครอบคลุมและครบถ้วน สามารถอธิบายถึงสาเหตุของความสัมพันธ์ในแต่ละองค์ประกอบ ส่งผลต่อความ

เข้าใจในแต่ละองค์ประกอบที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน

มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

2. ในการวิจัยครั้งต่อไปอาจน าไปประยุกต์ใช้เปรียบเทียบความพึงพอใจกับศูนย์การค้าที่ 

จะเกิดขึ้นใหม ่ๆ ที่จะเข้ามาแข่งขัน เพ่ือให้สามารถน าไปวางแผนการตลาดได้อย่างเหมาะสมต่อไป 

 5.3.3 ข้อจ ากัดของการศึกษาวิจัย 

  1. ผู้ท าการวิจัยได้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งอาจท าให้การเลือกกลุ่มตัวอย่างกระจาย

ไม่เท่ากัน แต่ถึงอย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้ยังคงเชื่อถือได้ เพราะได้มีการน าผลจากการตอบแบบสอบถามมา
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ค านวณหาความเชื่อมั่นและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ตัวแปรแบบทวินามแล้ว 

 2. การศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน 

มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน เป็นการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยตามองค์ประกอบ 7 

ด้านเท่านั้น 
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เรื่อง ความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหาร 

ภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามนี้สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลความรู้สึกความคิดเห็นของท่านเกี่ยวกับ

การศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหินมาร์เกตวิลเลจ และ

ศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิจัยในการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ โดยในส่วนของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 

ตอนคือ 

 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2 พฤติกรรมของการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้า 

 ตอนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้า 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1.เพศ  

 1. ชาย      2. หญิง 

2. อายุ   

 1. ต่ ากว่า 24 ปี     2. 25-30 ปี 

 3. 31-40 ปี      4. ตั้งแต่ 41 ปีขึ้นไป  

3. สถานภาพการสมรส  

 1. โสด      2. สมรส  

 3. หย่าร้าง  

4. การศึกษา  

 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี     2. ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี  

 3. สูงกว่าปริญญาตรีขึ้นไป  
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5. อาชีพ  

 1. นิสิต/นักศึกษา     2. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ 

 3. พนักงานบริษัทเอกชน    4. ธุรกิจส่วนตัว  

 5. รับจ้างทั่วไป    6. อาชีพอ่ืนๆ 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

 1. ต่ ากว่า 15,000 บาท    2. 15,001 - 30,000 บาท  

 3. 30,001 – 50,000 บาท    4. สูงกว่า 50,001 ขึ้นไป 

ตอนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภค  

7. ความถี่ในการใช้บริการ  

 1. น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน     2. ประมาณ 1-2 ครั้งต่อเดือน  

 3. มากกว่า 2 ครั้งต่อเดือน 

8. คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง  

 1. น้อยกว่า 100 บาท     2. 101 – 500 บาท 

 3. มากกว่า 501 บาท 

9. ท่านใช้บริการในรูปแบบใดบ่อยท่ีสุด 

 1. รับประทานที่ศูนย์อาหาร    2. กลับบ้าน  

10. ลักษณะการใช้บริการศูนย์อาหาร    ใช่  ไม่ใช่  

1. ใช้บริการที่ศูนย์อาหารคนเดียว          

2. ใช้บริการที่ศูนย์อาหารกับเพ่ือน         

3. ใช้บริการที่ศูนย์อาหารกับครอบครัว        

4. ซื้อกลับไปที่บ้าน         

11. ท่านตัดสินใจซื้ออาหารในศูนย์อาหาร เพราะอะไร  ใช่  ไม่ใช่  

1. รสชาต ิ            

2. พนักงานบริการดี          

3. บริการ wifi          

4. บรรยากาศในศูนย์อาหาร       

5. ราคา          
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6. ท าเลที่ตั้ง                                

7. จุดนัดพบ         

12. สถานะของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 1. นักท่องเที่ยว       2. คนท้องที่ 

ตอนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของท่านในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน

มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน 

ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นด้วย  

ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง ไม่แสดงความคิดเห็น  

ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย  

ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึงไม่เห็นด้วย 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.ท่านคาดหวังต่อสินค้าและบริการของศูนย์อาหารในระดับใด      
1.1 รสชาติของอาหาร      
1.2 ความสะอาดของสถานที่      
1.3 ความรวดเร็วในการให้บริการ      
1.4 พนักงานมีความสุภาพ      
2. มุมมองของท่านที่มีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการของศูนย์
อาหาร 

     

2.1 สินค้ามีคุณภาพดี      
2.2 ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม      
2.3 บริการถูกต้องครบถ้วน      
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ตอนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของท่านในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน

มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน (ต่อ) 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

3. คุณค่าของสินค้าและบริการที่ท่านได้รับจากศูนย์อาหาร อยู่ใน
ระดับใด 

     

3.1 คุณภาพของสินค้าและบริการที่ได้รับมีความคุ้มค่า      
3.2 สินค้าท่ีได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป      
3.3 ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม      
3.4 บริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป      
4. มุมมองด้านภาพลักษณ์ที่ท่านมีกับสินค้าและบริการของศูนย์
อาหารอยู่ในระดับใด 

     

4.1 ได้สินค้าและบริการที่มีคุณภาพ      
4.2 ได้สินค้าและบริการตามที่ต้องการ      
4.3 ได้สินค้าและบริการที่เหมาะสมกับราคา      
4.4 มั่นใจกับสินค้าและบริการ      
5. ความพึงพอใจที่ท่านได้รับจากสินค้าและบริการของศูนย์อาหารอยู่
ในระดับใด 

     

5.1 รสชาติดี      
5.2 ราคาเหมาะสม      
5.3 พนักงานบริการสุภาพและรวดเร็ว      
5.4 โดยรวมท่านพึงพอใจกับสินค้าและบริการ      
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ตอนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของท่านในการใช้บริการศูนย์อาหารภายในศูนย์การค้าหัวหิน

มาร์เกตวิลเลจและศูนย์การค้าบลูพอร์ตหัวหิน (ต่อ) 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

6. หากท่านเคยพบปัญหาที่ไม่พอใจกับสินค้าและบริการของศูนย์
อาหาร ท่านจะ 

     

6.1 ร้องเรียนปัญหาไปยังบริษัท      
6.2 บอกปัญหาให้กับคนที่ท่านรู้จัก      
6.3 บอกปัญหาในสื่อสังคมออนไลน์      
7. ท่านมีความภักดีในสินค้าหรือบริการของศูนย์อาหารระดับใด      
7.1 ท่านจะบอกต่อสิ่งดี ๆ ที่ท่านได้รับจากการใช้บริการที่ศูนย์
อาหารไปยังคนท่ีท่านรู้จัก 

     

7.2 ในครั้งต่อไปท่านยังคงเลือกใช้บริการของศูนย์อาหาร      
 

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 

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