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บทคัดยอ 

การวิจัยคร้ังนี้มีจุดประสงคเพื่อ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค

รานอาหารไทยมุสลิม ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 2) เพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธของปจจัยทางการตลาด 

ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยมุสลิม จําแนกตามปจจัยของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

และ 3) ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดรานอาหารไทยมุสลิมในจังหวัดพะนครศรีอยุธยา กับ

พฤติกรรมผูบริโภค  เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด จากกลุมตัวอยางผูบริโภคในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา วิเคราะหขอมูลดวยสถิติ คาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ

วิเคราะหความแปรปรวน และคาประสิทธิ์สหสัมพันธ โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคสวนใหญมีความถ่ีในการใชบริการรานอาหารไทย

มุสลิมต่ํากวา 5 คร้ังตอเดือน ใชบริการชวงเวลากลางวัน มีผูมารวมรับประทานอาหาร 1-2 คนตอคร้ัง มี

คาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง 51- 100 บาท และจะกลับมาใชบริการซํ้าเพราะรสชาติของอาหาร 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมากที่สุด สวนดานราคา ดานสถานที่ชอง

ทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรใหบริการ ดานกระบวนการใหบริการ ดาน

สภาพแวดลอมทางกายภาพ ใหความสําคัญในระดับมาก จากผลการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบปจจัยทางการ

ตลาดของรานอาหารไทยมุสลิมจําแนกตามพฤติกรรมผูบริโภค พบวา ชวงเวลาในการใชบริการ ผูมีสวนรวม

ในการเลือกใชบริการ สถานที่ในการใชบริการ และเหตุผลในการใชบริการซ้ําแตกตางกัน ความสัมพันธ

ระหวางปจจัยทางการตลาดรานอาหารไทยมุสลิมในจังหวัดพะนครศรีอยุธยา กับพฤติกรรมผูบริโภคในการใช

บริการพบวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 

คําสําคัญ: รานอาหารไทยมุสลิม การตลาด จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
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Abstract 

The study aimed 1) to study the consumer behaviors and personal factors of Thai-

Muslim Restaurant in Phra Nakhon Si Ayutthaya Province, 2) to compare the marketing 

factors relations, and 3) to examine the relationship between marketing factors of Thai-

Muslim restaurants and consumer behaviors in Phanakorn Sri Ayudhya province.  The data 

were collected from 400 questionnaires of restaurant customers in Phra Nakhon Si 

Ayutthaya Province. Frequency, percentage, mean, standard deviation, One-Way ANOVA, 

and Pearson correlation at the significant level of 0.05 were used to analyze data. The 

results found the heterogeneity of most consumer behaviors were the frequency of using 

Thai-Muslim restaurants less than five times per month, using the service during lunchtime, 

having the meal 1-2 people per time, a service charge between 51-100 baht per time, and 

will come back again because of the taste of the food. Product was the most important 

marketing factor for using Thai-Muslim restaurants service in Phra Nakhon Si Ayutthaya 

Province. However, price, place, promotion, service staff, service process, and environment 

were at a high level.  A comparison of marketing factors of Thai-Muslim restaurants 

classified by consumer behavior found the period of using the service, participants who 

decided to choose the service, service place, and the reasons to repeat the service were 

different. The relationship between marketing factors of Thai-Muslim restaurants in Phra 

Nakhon Si Ayutthaya province and consumer behavior in using the service was at a low 

level. 

Keywords: Thai-Muslim restaurant, marketing, Phra Nakhon Si Ayutthaya province  

 

1. ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ประเทศในกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนท้ัง 10 ประเทศ ประชากรรวมกันท้ังหมดกวา 

580 ลานคน ซ่ึงมีความหลากหลายทางดานเชื้อชาติ ศาสนาและวัฒนธรรม ซ่ึงถือวาแตกตางจากการ

รวมกลุมกันของภูมิภาคอ่ืนๆ จากความหลากหลายดังกลาว สงผลทางบวกตอการสงเสริมรานอาหาร

ท่ีทุกชาติสามารถรับประทานได และเปนพ้ืนท่ีท่ีมีความหลากหลายทางชนชาติ คณะผูวิจัยเล็งเห็น

ศักยภาพของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซ่ึงเปนจังหวัดท่ีมีศักยภาพเพียงพอท่ีจะรองรับความแตกตาง

ท่ีเกิดข้ึนได เนื่องจากประชากรในจังหวัดพระนครศรีอยุธยามีท้ังชาวไทยแท ชาวไทย-มุสลิม ชาวไทย-

เชื้อสายจีน และ ชาวไทย-มอญ จังหวัดพระนครศรีอยุธยามีประชากรรวม 787,653 คน (กรมการ

ปกครอง, 2562) นอกจากนี้จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเปนศูนยกลางการคมนาคม มีผูประกอบการ

จัดต้ังโรงงานแปรรูปสินคาเกษตร คลังสินคาขนาดใหญ หองเย็น และกิจการโรงสี จํานวนมาก เพ่ือ
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จัดเก็บสินคาและแปรรูปสินคา เพ่ือสงไปยังกรุงเทพมหานคร และสงออกไปตางประเทศ ยังมี

หางสรรพสินคาขนาดใหญ ขนาดกลาง กระจายตัวอยูในชุมชน และตลาดกลางเพ่ือการเกษตร รวมท้ัง

ยังเปนแหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรมท่ีสําคัญของประเทศ และสงผลใหจังหวัดมีรายไดจากการ

ทองเท่ียวจํานวนไมนอย และในป 2562 มีผูประกอบธุรกิจขอจดทะเบียนนิติบุคคล ตั้งใหมจํานวน 

692 แหง ทุนจดทะเบียนรวมจํานวน 1,619,520,000 บาท (สํานักงานพาณิชยจั งหวัด

พระนครศรีอยุธยา , 2562)  

จากขอไดเปรียบนี้จึงเปนแรงดึงดูดนักทองเท่ียว ทําใหตองมีสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆไว

รองรับใหเพียงพอตอจํานวนผูบริโภคท่ีอาจจะเพ่ิมมากข้ึนในอนาคต อาทิ ท่ีพัก และ รานอาหาร ท้ัง

สองประเด็นนี้เปนท่ีสําคัญท่ีไมสามารถละเลย แตในทางกลับกันธุรกิจรานอาหารภายในจังหวัดอยุธยา 

ยังไมสามารถขยายธุรกิจใหเติบโตและเขมแข็งไดเนื่องจากมีปญหาและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจ 

แมวาธุรกิจรานอาหารซ่ึงมีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจท่ีมีผลตอธุรกิจหรืออุตสาหกรรมท่ีเก่ียวของ

มากมาย เชน อุตสาหกรรมการทองเท่ียว อุตสาหกรรมการผลิตอาหารหรือวัตถุดิบตลอดจนกระจาย

ความเจริญ และรายไดมาสูทองถ่ินในดานการจางงาน หรือธุรกิจดานการบริการตางๆ ในพ้ืนท่ีนั้นๆ 

แตการสงเสริมของรัฐบาลท่ีมีตอธุรกิจรานอาหารนั้นโดยสวนมากจะเปนการรณรงคเผยแพร

ภาพลักษณดานคุณภาพ และมาตรฐานดานสุขอนามัยของรานอาหารเปนหลัก หรือแมแตการสงเสริม

การทองเท่ียวนั้นสวนมากจะเปนการสงเสริมลงไปในการโฆษณาประชาสัมพันธแหลงทองเท่ียว

มากกวาการพัฒนาอุตสาหกรรมบริการประเภทตางๆ ทําใหผูประกอบการตองมีการปรับกลยุทธและ

แกปญหา ใหสามารถดําเนินการไดในสภาวะการแขงขันท่ีรุนแรงในปจจุบัน 

สําหรับรานอาหารไทยมุสลิม ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประสบปญหาลูกคาท่ีมีจํานวนไม

มากเทาท่ีควร ถึงแมวาธุรกิจภัตตาคารและอาหารไทยมุสลิม จะเปนธุรกิจบริการท่ีสนใจอยางยิ่งก็ตาม 

ดังนั้นรานอาหารไทยมุสลิมในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ท่ีสวนใหญเกิดข้ึนเพ่ือรองรับผูบริโภคในพ้ืนท่ี 

ผูประกอบการควรปรับตัวใหทันการเปลี่ยนแปลงซ่ึงจะเปนสิ่งท่ีนํามาซ่ึงโอกาส และอุปสรรค ใหกับ

ธุรกิจรานอาหารไทยมุสลิม ผูประกอบรานอาหารไทยมุสลิมจึงควรทราบขอมูลความตองการและ

พฤติกรรมตางๆของผูบริโภค โดยเริ่มจากผูบริโภคในพ้ืนท่ีกอนดังกลยุทธท่ีวา “รูเขา รูเรา รบรอยครั้ง 

ชนะรอยครั้ง”  กอนท่ีเราจะแขงขันกับคนอ่ืน จนกระท้ังสูเวทีประชาคมอาเซียน ทําใหตองรูศักยภาพ

ของตนเอง เพ่ือพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ ผลิตภัณฑการบริการตางๆใหดียิ่งข้ึน ใหสามารถแขงขัน

ในธุรกิจรานอาหารได และสุดทายเพ่ือเปนการตอบโจทยสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดตรงตาม

ความตองการอยางแทจริงและเปนการรักษากิจการใหสามารถดําเนินการในระยาว ดังนั้นผูวิจัยจึงมี

ความประสงคทําการวิจัยเรื่อง “ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

เลือกใชบริการรานอาหารไทยมุสลิม อําเภอพระนครศรีอยุธยา ”  

 

 



70 วารสารสังคมศาสตรและมนุษยศาสตรแหงรัตนโกสินทร ปท่ี 1 ฉบับท่ี 1 มกราคม – เมษายน 2564 

 

2. วัตถุประสงคของการวิจัย  

2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรม และปจจัยสวนบุคคลดานตางๆของผูบริโภคท่ีใชบริการรานอาหารไทย

มุสลิม ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  

2.2 เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธของปจจัยทางการตลาด ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

ไทยมุสลิม จําแนกตามปจจัยของผูบริโภคใน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ือนํามาปรับใชประกอบการ

ตัดสินใจในการดําเนินกลยุทธทางการตลาดของรานอาหารไทยมุสลิม 

2.3 เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดและทิศทางความสัมพันธ ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

ไทยมุสลิม ของผูบริโภคใน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ือนํามาปรับใชประกอบการตัดสินใจในการ

ดําเนินกลยุทธทางการตลาดของรานอาหารไทยมุสลิม 
 

3. การทบทวนวรรณกรรม และแนวคิด  

3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 กรอบแนวคดิการวิจยัเป็นดงันี ้

 

ปจจัยสวนบุคคล 

1.เพศ 2.อาย ุ 3.ระดับการศึกษา 4.อาชีพ  

5.รายได  6.ศาสนา 7.สถานภาพสมรส 

 

พฤติกรรมผูบริโภค  

1.  ความถ่ีในการบริโภค 

2.  ชวงเวลาในการบริโภค 

3.  จํานวนคนท่ีรวมบริโภค 

4.  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจบริโภค 

5.  วิธีท่ีบริโภค 

6.  จํานวนเงินท่ีใชในการบริโภค 

 7.  การใชซํ้า 

    

การเลือกใชบริการ

รานอาหารไทยมุสลิม  
ปจจัยทางการตลาดบริการ (7 P’s) 

      

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม 
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3.2 วรรณกรรมและผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

3.2.1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับธุรกิจอาหารไทย 

อาหารไทยเปนอาหารประจําชาติของประเทศไทยท่ีมีการสั่งสมและถายทอดมาอยาง

ตอเนื่องตั้งแตอดีต จนเปนเอกลักษณประจําชาติ ถือไดวาอาหารไทยเปนวัฒนธรรมประจําชาติท่ี

สําคัญของไทย จากผลการสํารวจ 50 อาหารท่ีอรอยท่ีสุดในโลกป 2562 โดย CNNGo staff ผล

ปรากฏวา อาหารไทยติดหลายอันดับ ไดแก สมตํา อันดับท่ี 46, น้ําตกหมู อันดับท่ี 19, ตมยํากุง 

อันดับท่ี 8 และ แกงมัสม่ัน ติดอันดับท่ี 1 (CNNGo staff , 2019) ความเปนมาของอาหารไทย โดย 

จันทรวรรณ จันทวงษโส (2559: 24-27) กลาววา อาหารไทยมีจุดกําเนิดพรอมกับการตั้งชนชาติไทย 

และมีการพัฒนาอยางตอเนื่องมาตั้งแตสมัยสุโขทัยจนถึงปจจุบัน ประหยัด สายวิเชียร (2547 : 22) 

กลาววา อาหาร หมายถึง สิ่งท่ีมนุษยรับประทานเขาไปเพ่ือเปนพลังงานหลอเลี้ยงชีวิต นอกจากคุณคา

ตาง ๆ อาหารไทยมีรสชาติหลากหลายอยูในจานเดียวกัน อาหารแตละรสสงเสริมซ่ึงกันและกันใหเกิด

ความอรอย (ศรีสมร คงพันธุ, 2547 : 11) ลักษณะเดน หรือเอกลักษณอาหารไทย คือ ความ

หลากหลายท้ังรสชาติ และสวนประกอบ ท้ังยังมีสีสัน และความประณีตในการประกอบอาหารและ

การจัดแตง ซ่ึงตางจากอาหารประจําชาติอ่ืน ๆ (ประหยัด สายวิเชียร, 2547 : 22) 

การจําแนกประเภทของอาหารไทยโดยท่ัวไปแบงเปนประเภทใหญ ๆ ดังนี้ (ประหยัด สาย

วิเชียร, 2547 : 24) 1. อาหารประเภทผัด 2. อาหารประเภทแกง และตม 3. อาหารประเภทยํา และ

พลา 4. อาหารประเภทเครื่องจิ้ม 5. อาหารประเภทเครื่องเคียง รสสุคนธ รสชะเอม (2553 : 9-11) 

รานอาหาร  หรือ ภัตตาคาร เปนรานท่ีคอยบริการอาหารตามความตองการของลูกคา  รสสุคนธ รส

ชะเอม (2553 : 9-11) กลาววา คําวา Restaurant เปนคําท่ีมาจากภาษาฝรั่งเศส restaurer ใชครั้ง

แรกเม่ือคริสตศตวรรษท่ี 16 รานอาหารในสมัยนั้นไมมีความหลากหลายเทาในสมัยนี้ ปจจุบันเปน

รานอาหารท่ีสามารถรับประทานอาหารภายในได มีโตะมีเกาอ้ี มีการบริการท่ีดีกวาเดิม มีรายการ

อาหารใหเลือกหลากหลาย รสสุคนธ รสชะเอม (2553 : 9-11) กลาววา ภัตตาคารเกิดข้ึนในรัชสมัย

พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว กระทรวงพาณิชย แบงประเภทรานอาหารออกเปน  4  

แบบ  โดยจําแนกตามการออกแบบตกแตงเปนหลัก ไดแก 1. รานอาหารระดับหรู (fine dining) 2. 

รานอาหารระดับกลาง(casual dining) 3. รานอาหารท่ัวไป (fast dining) 4. รานริมบาทวิถี  (kiosk) 

(สํานักสงเสริมและพัฒนาธุรกิจ : 2562) รานอาหารไทยมุสลิมในอําเภอพระนครศรีอยุธยา เชน คุณ

มาเรียม คุณแอด (ยีเลาะหเจาเกา) อามีนา ครัวมุสลิม ฟาดา ครูตา นิเดะห นัสรี่ ฟารา ตํากระจาย 

และอากิกะห 

3.2.2 การบริโภคอาหารตามแนววิถีมุสลิม : อิสลามมิไดสอนใหผูบริโภคมองไปท่ีตนเองอยาง

เดียว แตกลับใหมองกวางถึงสังคมและคนรอบขาง ใหเพ่ือนบานไดอ่ิมและในขณะเดียวกันใหตนเองมี

สุขภาพท่ีดี  (แผนงานสรางเสริมสุขภาวะมุสลิมไทย, 2559) นอกจากนี้ อัสมัน แตอี (เอกสารประกอบ

คําบรรยาย, 2552) ไดกลาวถึง อาหารฮาลาลในบทบัญญัติอิสลามไวดวย 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B9%89%E0%B8%A1%E0%B8%95%E0%B8%B3
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%95%E0%B8%81_(%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3)&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%A1%E0%B8%A2%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B9%89%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%9D%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%AA
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B8%A8%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88_16
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%A5%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7
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3.2.3 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค : พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง การกระทําของ 

บุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหา และการใชผลิตภัณฑ พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการ

คนหา การซ้ือ การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑและบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการ

ของเขา หรือหมายถึงการศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจและการ กระทําของผูบริโภคท่ีเก่ียวกับการซ้ือ

และการใชสินคา จารุณี  ทรงยศ (2561 : 13),  ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ(2551 : 124),  สุภา

ภรณ  พลนิกร(2558 :4), ปริญ  ลักษิตานนท  (2554 : 45),  เลาดอนและบิทตา (Loudon and 

Bitta.  1990) : อางใน นภาพร  ทัพสุนทร (2551:17),  โมเวนและไมเนอร (Mowen and Minor.  

1998 : 5 อางใน นภาพร  ทัพสุนทร.2551:17),  ทิวา พงษธนไพบูลย และ คณะ (2544 : 16))  

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ฉัตยาพร เสมอใจ (2554:48) และ อดุลย  จาตุรงคกุล  

(2543 : 18)  กลาวถึง การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคเปน ซ่ึงหลักการท่ีประสิทธิภาพในการ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ หลัก 6Ws 1H ท่ีตองพิจารณาหลักตางๆ เก่ียวกับตลาดเพ่ือใหได

คําตอบท่ีตอง การตามหลัก 7Os นอกจากนี้นลินรัตน  มาตยวังแสง    (2555:20 – 22)  คําถามท้ัง 7 

คําถามเปนโจทยสําหรับวิเคราะหหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) 

3.2.4 แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ : การตลาดบริการก็เหมือนกับ

การตลาดของสินคา ควรจะเริ่มงานดานการบริหารดวยการวิจัยตลาด เพ่ือกําหนดการเลือกตลาดท่ี

เหมาะสม และหาสวนประสมการตลาดใหสอดคลองกัน เพ่ือใหไดกําไร ตามอัตราท่ีคาดหมายซ่ึงเปน

สิ่งแสดงใหเห็นความสําเร็จผลในการบริหารการตลาด  (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  (2547), ฉัต

ยาพร  เสมอใจ (2555),  ธงชัย  สันติวงษ (2549), อดุลย  จาตุรงคกลุ (2554), ชัยสมพล  ชาว

ประเสริฐ  (2556)) กลยุทธประสมทางการตลาดของการบริการจึง ประกอบไปดวย 7P’s ผลิตภัณฑ 

(Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) 

สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence)  โดยมีผูกลาวถึงไว ดังนี้  ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคน

อ่ืน ๆ (2556 : 53), อดุลย  จาตุรงคกุล (2552 : 26-31), ชัยสมพล   

3.2.5 แนวความคิดเก่ียวกับการซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค : พฤติกรรม

ผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการ ท่ีตองใชเวลาและความพยายาม ปจจัยภายในและภายนอกจะ

เปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision – Marketing 

Process) ซ่ึงประกอบดวย 5 ข้ันตอน (Kotler and Gary., 1989) 

3.2.6 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรและการตัดสินใจซ้ือ : ประชากรศาสตร 

(Demography) หมายถึง วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับประชากร (ชัยวัฒน ปญจพงษ และณรงค เทียนสง, 

2551) ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2552, หนา 44-52) ซ่ึงแตกตางกันในดาน เพศ อายุ ศาสนา สถานภาพ

สมรส  ระดับการศึกษาท่ีไดรับ  อาชีพ รายได (ประชากรศาสตรและประชาวรรณา ( 2551), กฤษติ

กา คงสมพงษ (2548), ปรมะ  สตะเวทิน (2558),  สราวุธ ฮ่ันตระกูล (2555),  Childs (n.d. อางถึง

ใน ปรมะ สตะเวทิน (2556), สุวัฒนา วงษกะพันธ (2551)  
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3.2.7  แนวคิดเก่ียวกับการบริการ : ชัยสมพล ชาวประเสริฐ ( 2556 : 18) กลาววา การ

บริการหมายถึง กิจกรรมของกระบวนการสงมอบสินคาท่ีไมมีตัวตนของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดย

สินคาท่ีไมมีตัวตนจะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได อีกท้ัง 

การบริการท่ีประสบความสําเร็จตองประกอบดวยคุณสมบัติสําคัญดวย เชน ความเชื่อถือได ความ

เขาใจลูกคา (วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน, 2552)    

3.2.8  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ ประกอบดวยงานวิจัยของ จารุณี  ทรงยศ (2551), จันทรวรรณ 

จันทวงษโส (2559), นภาพร  ทัพสุนทร (2551), รสสุคนธ  รสชะเอม (2553) ซ่ึงเก่ียวกับ การสงเสริม

การตลาด กลยุทธการตลาดรานอาหาร พฤติกรรมผูบริโภค    

 

4. สมมติฐานการวิจัย 

4.1 ผูบริโภคท่ีมีปจจัยสวนบุคคลตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดแตกตางกัน 

4.2 ปจจัยทางการตลาดมีผลตอการพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานอาหารไทยมุสลิมของ

ผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน 

 

5. ระเบียบวิธีวิจัย  

ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้ งนี้ คือประชากรในอําเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัด

พระนครศรีอยุธยาจํานวนประชากร  139,630 คน (กรมการปกครอง วันท่ี 31ธันวาคม 2554) 

กลุมตัวอยางผูจากผูบริโภคอาหารไทย และผูใชบริการรานอาหารไทยมุสลิมในเขตอําเภอ

พระนครศรีอยุธยาโดยเทียบจากตาราง  Krejcie and Morgan (ทองใบสุดชารี, 2559: อางถึงใน 

จํารัส พุมจันทร, 2553) ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 384 ตัวอยาง 

วิธีการสุมตัวอยาง ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยทําการสุมกลุมตัวอยาง โดยใชการเลือกกลุม

ตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน จาก

ผูบริโภคอาหารไทย และผูใชบริการรานอาหารไทยมุสลิมในอําเภอพระนครศรีอยุธยา 

เครื่องมือท่ีใชในงานวิจัยคือ แบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) โดย

สอบถามบริโภคอาหารไทยและผูใชบริการรานอาหารไทยมุสลิมในอําเภอพระนครศรีอยุธยา 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย สถิติพรรณา (Descriptive Statistics) อธิบาย

ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางโดยใชคาเฉลี่ย (Mean) คาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ 

(Percentage)สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) การวิเคราะหความแปรปรวน (one-way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของ

ปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมผูบริโภค และการทดสอบความหาสัมพันธ (Pearson Correlation) 

โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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6. ผลการวิจัย  

1. ขอมูลสวนบุคคลของลูกคา ผูบริโภคสวนใหญเปน เพศหญิง รอยละ 50.8 ผูบริโภคสวนใหญมี

อายุ 16-30 ป รอยละ 68.5 ระดับการศึกษาสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี รอยละ 48.6 สวนใหญ

ประกอบอาชีพ นักเรียน นักศึกษา รอยละ 38 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา 5,000 บาท รอยละ 

28.5 มีสถานภาพโสด รอยละ 73.3 และสวนใหญนับถือศาสนาพุทธ รอยละ 74.8 

2. พฤติกรรมผูบริโภค ผูบริโภคสวนใหญมีความถ่ีในการใชบริการรานอาหารไทยมุสลิม ต่ํากวา 5 

ครั้งตอเดือน รอยละ 50.7 ใชบริการรานอาหารไทยมุสลิมในชวงเวลา กลางวัน รอยละ 50.8  มี

จํานวนคนรวมรับประทานตอครั้งๆละ 1-2 คน รอยละ 49.8 ผูบริโภคสวนใหญ เปนผูตัดสินใจเลือก

เอง รอยละ 45.3 สวนใหญรับประทานอาหารท่ีราน รอยละ 88.2 มีคาใชจายในการใชบริการ 51 – 

100 บาท รอยละ 52.5 และผูบริโภคสวนใหญกลับมาใชบริการเพราะ รสชาติของอาหาร รอยละ 

42.5 

3. ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสําคัญตอการใชบริการรานอาหารไทยมุสลิม

ในอําเภอพระนครศรีอยุธยาผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการใชบริการ 

รานอาหารไทยมุสลิม จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยภาพรวมอยูในระดับมาก ( xˉ  = 4.05 , S.D. = 

.777)   

4. การเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาด จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 

4.1  ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานสถานท่ีชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรใหบริการ ดาน

กระบวนการ และดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ ไมแตกตางกัน 

4.2  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ แตกตางกัน 

4.3  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานกระบวนการใหบริการ แตกตางกัน 

4.4  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด ดานราคา  ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานกระบวนการใหบริการ และดาน

สภาพแวดลอมทางกายภาพ แตกตางกัน 

4.5  ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด ดาน

การสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ  และดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ แตกตางกัน  

4.6  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด ดานชองทาง

การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน  

4.7  ผูบริโภคท่ีมีศาสนาแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาด และดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ แตกตางกัน 
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5. การเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาด จําแนกตามพฤติกรรม 

5.1 ผูบริโภคท่ีมีความถ่ีในการใชบริการแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ีชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร

ใหบริการ ดานกระบวนการ และดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ ไมแตกตางกัน 

5.2 ผูบริโภคท่ีมีชวงเวลาในการใชบริการแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด และดานภาพลักษณทางกายภาพแตกตางกัน   

5.3 ผูบริโภคท่ีมีจํานวนผูมาใชบริการแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ีชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร

ใหบริการ ดานกระบวนการ และดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ ไมแตกตางกัน 

5.4 ผูบริโภคท่ีมีผูมีสวนรวมในการเลือกใชบริการแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการ

ตลาดดานราคา และดานชองทางการจัดหนาย แตกตางกัน 

5.5 ผูบริโภคท่ีมีสถานท่ีในการใชบริการแตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดดาน

กาสงเสริมการตลาด แตกตางกัน 

5.6 ผูบริโภคท่ีมีคาใชจายในการใชบริการแตกตางกัน  ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ีชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร

ใหบริการ ดานกระบวนการ และดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ ไมแตกตางกัน 

5.7 ผูบริโภคท่ีมีเหตุผลในการกลับมาใชบริการซํ้าแตกตางกันตางกันใหความสําคัญ กับปจจัย

ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากรใหบริการ

และ ดานภาพลักษณทางกายภาพ แตกตางกัน 

6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมผูบริโภค 

6.1 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมผูบริโภคไมมีความสัมพันธกัน ท่ีระดับ

นัยสําคัญ .05 

6.2 ปจจัยทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคเรื่องผูมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารไทยมุสลิมในทิศทางตรงขามในระดับตํ่า (r = -.149) ท่ีระดับ

นัยสําคัญ .01 

6.3 ปจจัยทางการตลาดดานสถานท่ีและชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

ผูบริโภคเรื่อง ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารไทยมุสลิมในทิศทางตรงขามใน

ระดับต่ํา (r = -.137) ท่ีระดับนัยสําคัญ .01 

6.4 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค เรื่อง 

ชวงเวลาในการใชบริการ และสถานท่ีในการบริโภค ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา (r = .110 และ 

.124 ) ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 
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6.5 ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรในการใหบริการกับพฤติกรรมผูบริโภคไมมีความสัมพันธ

กัน ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 

6.6 ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ กับพฤติกรรมผูบริโภคไมมีความสัมพันธกัน

ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 

6.7 ปจจัยทางการตลาดดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค

เรื่อง ชวงเวลาการใชบริการ ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา (r = .105) ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 

7. การวิเคราะหปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด 3  อันดับ 

ผลการวิจัย พบวาปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญเปนอันดับ 1 คือดานผลิตภัณฑ จํานวน 263 

คน คิดเปนรอยละ 22.1 อันดับรองลงมาดานสถานท่ีและชองทางการจัดจําหนาย จํานวน 239 คน 

คิดเปนรอยละ 20.1 และดานบุคลากรใหบริการ จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 19.6  ตามลําดับ 

 

7. สรุปและอภิปรายผล 

1. พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคสวนใหญจะมีความถ่ีในการใชบริการรานอาหารไทย

มุสลิม ต่ํากวา 5 ครั้งตอเดือน ใชบริการในชวงเวลากลางวัน มีจํานวนผูมารวมรับประทานอาหาร 1-2 

คนตอครั้ง สวนใหญผูใชบริการจะตัดสินใจเลือกใชบริการเอง สถานท่ีในการรับประทานจะเปนท่ีราน 

มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 51- 100 บาท และจะกลับมาใชบริการซํ้าเพราะรสชาติของอาหาร 

2. ปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสําคัญตอการใชบริการรานอาหารไทยมุสลิมในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาด ดานราคา ดานสถานท่ีชอง

ทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรใหบริการ ดานกระบวนการใหบริการ 

ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ มีความสําคัญในระดับมาก สวนดานผลิตภัณฑ มีความสําคัญใน

ระดับมากท่ีสุด ท้ังนี้อาจเปนเพราะ รสชาติและคุณภาพของอาหาร ความหลากหลายของอาหารและ 

ความสะอาดปลอดภัย  

2.1  ดานผลิตภัณฑ เปนปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด โดยเฉพาะ

ในเรื่องของรสชาติและคุณภาพของหาร ความหลากหลายของหาร ท้ังนี้อาจเปนเพราะอาหารแตละ

ชนิดมีรสชาติและลักษณะเฉพาะตางกัน ผูบริโภคแตละคนมีรสนิยมและขอกําจัดตางกันจึงชอบอาหาร

ท่ีแตกตางกันออกไป 

2.2  ดานราคา เปนปจจัยทางการตลาดท่ีมีระดับความสําคัญในระดับมากโดยเฉพาะในเรื่อง

ของ ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร ท้ังนี้อาจเปนเพราะผูบริโภคแตละคนมีฐานะทางการเงิน

แตกตางกัน ความสามารถในการใชเงินแตกตางกัน ราคาของอาหารจึงเปนปจจัยท่ีสําคัญในการ

ตัดสินใจใชบริการรานอาหาร เพราะบางครั้งราคากับคุณภาพของอาหารนั้นอาจมีทิศทางตรงขามกัน 
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2.3  ดานสถานท่ีและชองทางการจัดจําหนาย เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยูในระดับมากทุกขอ 

ท้ังนี้อาจเปนเพราะผูบริโภคสวนใหญท่ีมาใชบริการในชวงเวลากลางวัน คือชวงเวลาพักทานขาวเท่ียง 

ตองการความสะดวกสบายในการเดินทาง และมีพ้ืนท่ีในการจอดรถ ท่ีเพียงพอท่ัวถึง 

2.4  ดานการสงเสริมทางการตลาด เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยูในระดับมากทุกขอท้ังนี้อาจ

เปนเพราะ ในปจจุบันนี้ธุรกิจรานอาหารเปนธุรกิจท่ีมีการแขงขันคอนขางสูง รานอาหารตางๆ จึง

แขงขันกันทําการตลาด เพ่ือเรียกลูกคาใหมาใชบริการ ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดจึงมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารมากข้ึน 

2.5  ดานบุคลากรใหบริการ เปนปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสําคัญอยูในระดับมาก

โดยเฉพาะในเรื่อง การมีมารยาท สุภาพยิ้มแยมแจมใส ของพนักงานใหบริการ ท้ังนี้อาจเปนเพราะ 

ปจจุบันมีรานอาหารใหเลือกใชบริการมากมาย ผูบริโภคจึงมีตัวเลือกในการใชบริการมากข้ึน รานไหน

บริการดี ก็ใชบริการในระยะยาว รานไหนบริการไมดีก็ไมกลับไปใชบริการซํ้า และก็แสวงหารานอ่ืนๆ

ตอไป 

2.6  ดานกระบวนการใหบริการ เปนปจจัยทางการตลาด ท่ีมีความสําคัญในระดับมากทุกขอ 

ท้ังนี้อาจเปนเพราะ ปจจุบันรานอาหารไมไดเพียงแตแขงกันในเรื่องของผลิตภัณฑเพียงอยางเดียว แต

แขงกันทางดานความคิดดวยเชน ดานอุปกรณตางภายในราน กระบวนการใหบริการ ท่ีถูกตองแมนยํา

และประสิทธิภาพในการใหบริการ เชนบางรานใชหุนยนตในการเสิรฟอาหารแทนแรงงานคน  บาง

รานใชปนโต กะลามะพราว ในการใสอาหารแทนถวยจาน ซ่ึงกระบวนการเหลานี้ก็มีสวนสําคัญในการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ  

2.7  ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ เปนปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสําคัญในระดับมากทุก

ขอ ท้ังนี้เพราะการสรางคุณภาพโดยรวมเพ่ือสรางคุณคาใหธุรกิจ โดยตองคํานึงถึงท่ีผูบริโภคจะไดรับ

เปนสําคัญ 

3. การเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดรานอาหารไทยมุสลิม ในอําเภอพะนครศรีอยุธยา จําแนก

ตามปจจัยสวนบุคคล พบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ

และศาสนา แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดแตกตางกัน ยกเวนผูบริโภคท่ีมีเพศ

แตกตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดไมแตกตางกัน 

4. การเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดของรานอาหารไทยมุสลิม ในอําเภอพะนครศรีอยุธยา 

จําแนกตามพฤติกรรมผูบริโภค พบวาผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมดานชวงเวลาในการใชบริการ  ผูมีสวน

รวมในการเลือกใชบริการ สถานท่ีในการใชบริการ และเหตุผลในการใชบริการซํ้าแตกตางกัน ให

ความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดแตกตางกัน ยกเวนผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมดานความถ่ีในการใช

บริการ จํานวนผูมาใชบริการตอครั้ง และคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง ใหความสําคัญกับปจจัย

ทางการตลาดไมแตกตางกัน 
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5. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดของรานอาหารไทยมุสลิมกับพฤติกรรมผูบริโภค 

พบวา ปจจัยทางการตลาดรานอาหารไทยมุสลิม กับพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการ มี

ความสัมพันธกันอยูในระดับต่ํา 

 

8. ขอเสนอแนะ 

ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถนําไปปรับใชกับการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช

บริการรานอาหารไทยมุสลิม ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาไดเปนอยางดีดังนี ้

1. ดานลิตภัณฑ ผูประกอบการควรนําเสนอรายการอาหาร ใหมีความหลากหลายควรเนนคุณภาพ

ความสดใหมของวัตถุดิบอยางสมํ่าเสมอ เพราะเปนสิ่งท่ีผูบริโภคใหความสําคัญเปนอันดับตนๆ 

2.  ดานราคา ผูประกอบการควรตั้งราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพ และควรแสดงราคาใหชัดเจน ซ่ึง

จะชวยใหผูบริโภคตดสินใจบริโภคสินคาตางๆไดงายข้ึน 

3.  ดานสถานท่ีและชองทางการจัดจําหนาย ผูประกอบการควรเลือกทําเลท่ีตั้งท่ีมีความ

สะดวกสบายในการเดินทาง มีท่ีจอดรถเพียงพอสําหรับลูกคา และควรอํานวยความสะดวกใหกับ

ผูบริโภคโดยจัดใหมีบริการสงอาหาร 

4.  ดานสงเสริมการตลาด ผูประกอบการรานอาหารควรจัดใหมีการสื่อสารประชาสัมพันธกับ

ผูบริโภคเพ่ือใหเกิดความใกลชิด และความจงรักภักดีระหวางกัน และควรจัดกิจกรรมเพ่ือสงเสริมการ

ขายเชนการใหสวนลด และการโทรจองลวงหนา 

5.  ดานบุคลากรใหบริการ ผูประกอบการควรจัดใหมีการอบรมพนักงานของรานใหมีความรู

ความสามารถเหมาะสมกับงาน และเปนการเพ่ิมทัศนะคติท่ีดีในการใหบริการแกบุคลากร ใหมีความ

เต็มใจใหบริการ มีความกระตือรือรนเพ่ือสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับผูบริโภค 

6.  ดานกระบวนการใหบริการ พนักงานของรานตองรูข้ึนตอนของการปฏิบัติงาน และดําเนินไป

ตามข้ึนของท่ีกําหนดข้ึนดวยความถูกตองแมนยํา และมีประสิทธิภาพ อุปกรณตางๆตองเพียงพอตอ

การใหบริการ เพ่ือสรางภาพลักษณขององคกรใหดียิ่งข้ึน 

7.  สภาพแวดลอมทางกายภาพ ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับ สภาพแวดลอมและ

ภาพลักษณทางกายภาพ เพราะจะเปนสิ่งท่ีสื่อสารใหเห็นถึงศักยภาพของรานไดดีท่ีสุดโดยไมตองใช

คําพูด การจัดวางโตะ เกาอ้ีหรือการตกแตงตางๆจะเปนสิ่งดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความสนใจอยากมาใช
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