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บทคดัยอ่ 

 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการ คุณภาพ
บริการ การตลาดเชิงประสบการณ์ และความภักดีเชิงเจตคติร้านอาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในเมือง
เยียนไถ มณฑลซานตง ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน และศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการ 
คุณภาพบริการ และการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความภักดีเชิงเจตคติของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย
ในเมืองเยียนไถ มณฑลซานตง ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่ม
ผู้บริโภคชาวจีนเจนเนอเรชันวาย ในเมืองเยียนไถ มณฑลซานตง ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน จ านวน 
385 คน เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาเป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ประกอบด้วย สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมาน ได้แก่ 
การถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Enter 
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ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อทุกปัจจัยในระดับมาก เรียงล าดับได้ดังนี้ ด้านคุณภาพ
บริการมีความส าคัญในระดับมากที่สุด รองลงมาคือด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ และด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ล าดับสุดท้ายคือ ด้านความภักดีเชิงเจตคติ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปั จจัยด้าน
คุณภาพบริการมีผลต่อความภักดีเชิงเจตคติมากที่สุด รองลงมาคือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และการตลาดเชิงประสบการณ์มีผลต่อความภักดีเชิงเจตคติ โดยมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยครั้งนี้ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจต้องค านึงถึงคุณภาพบริการเป็นส าคัญและ
ก าหนดแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงการให้บริการ โดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค และการส่งเสริมให้เกิดการตลาดเชิงประสบการณ์เพ่ือสร้างความภักดีเชิงเจตคติแก่
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นประโยชน์โดยตรงในการขับเคลื่อนธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ 

ค าส าคัญ: ส่วนประสมการตลาดบริการ, คุณภาพบริการ, การตลาดเชิงประสบการณ,์ ความภักดีเชิงเจตคติ 

Abstract  

 This study aims to investigate the importance of service marketing mix, service quality, 
experiential marketing and attitudinal loyalty of generation Y consumers in Yantai, Shandong 
Province, the People's Republic of China is also studied and to study the effect of the service 
marketing mix, service quality and experiential marketing toward the attitudinal loyalty of 
generation Y consumers in Yantai, Shandong Province, the People's Republic of China are 
documented. The sample used in this study is generation Y Chinese consumers in Yantai, 
Shandong Province, China. 385 people were given a questionnaire. The data collected were 
analyzed by both descriptive statistics: frequency, percentage, average and standard deviation, 
and inferential statistic were used multiple regression to analyze with Enter selection. 
 It was found that consumers pay high attention to all factors, which are service quality, 
experiential marketing and service marketing mix. The last factor is attitudinal loyalty. The 
results of the hypothesis testing found that the service quality factor has the greatest impact 
on attitudinal loyalty. The second is service marketing mix, with a statistical significance of 
0.001. Experiential marketing affects attitude loyalty with a statistical significance of 0.05. The 
results of this study show that business operators should consider the quality of service and 
formulate development guidelines to satisfy consumers' needs and improve services by using 
service marketing mix. Promoting experiential marketing to create consumers sincere 
attitudinal loyalty will directly contributes to business success. 

Keyword: Service Marketing Mix, Service Quality, Experiential Marketing, Attitudinal Loyalty
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บทน า 
ในปัจจุบันการแข่งขันที่ เ พ่ิมขึ้นอย่าง

ต่อ เนื่ องของตลาดธุ รกิ จบริ การอาหารและ
เครื่องดื่มในประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนท าให้
ผู้ประกอบการจีนต้องมีการปรับเปลี่ยนและพัฒนา
รูปแบบธุรกิจให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 
เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคชาวจีนมีความพิถีพิถัน
เกี่ยวกับอาหารมากยิ่งขึ้น รวมถึงมีความต้องการ
อาหารและเครื่องดื่มที่มีคุณภาพสูง มีรสชาติที่
หลากหลาย ส่งผลให้ร้านอาหารต้องปรับเพ่ิม
รายการอาหารเพ่ือดึงดูดใจลูกค้ามากขึ้นด้วย
ประชากรคนชั้นกลางในประเทศสาธารณรัฐ
ประชาชนจีนที่เพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่องท าให้
ผู้บริโภคชาวจีนเริ่มไม่สนใจการเลือกร้านอาหาร
และเครื่องดื่มที่มีราคาถูกเหมือนแต่ก่อน แต่หันมา
ให้ความส าคัญกับคุณภาพอาหาร บรรยากาศของ
ร้านอาหารและบริการที่ดีเพ่ิมมากขึ้น นอกจากนี้ 
ผู้บริโภคชาวจีนในปัจจุบันยังหันมาให้ความสนใจ
อาหารและเครื่องดื่มระดับไฮเอนมากขึ้น โดยส่วน
ใหญ่มีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารระดับ    
ไฮเอนจากโลกออนไลน์ อาทิ เว็บไซต์การแนะน า
อาหาร หรือการติดตามจากเน็ตไอดอล เป็นต้น 
(ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ, 2565) 

เมืองเยียนไถ มณฑลซานตง ประเทศ
สาธารณรัฐประชาชนจีน เป็นเขตพ้ืนที่ส าคัญใน
การพัฒนาเศรษฐกิจทางการค้าของประเทศ
สาธารณรัฐประชาชนจีน อุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยว และการผลิตในเมืองเยียนไถ มณฑลซาน
ตง ถือเป็นองค์ประกอบส าคัญของเศรษฐกิจจีน
เนื่องจากทรัพยากรธรรมชาติและเขตที่ตั้งทาง
ภูมิศาสตร์ที่ โดดเด่นของเมืองชายฝั่ ง  ท า ให้
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีการพัฒนาอย่าง

รวดเร็ว และส่งผลให้ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม
เติบโตอย่างรวดเร็วไปด้วย ดังนั้น เมืองเยียนไถของ
ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนจึงถือว่าเป็นเมือง
ที่มีการริเริ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มเร็วกว่าเมือง
อ่ืน (ศูนย์ข้อมูลเพื่อธุรกิจไทยในจีน ณ เมืองชิงต่าว, 
2561) 

ในเมืองเยียนไถมีโรงแรมและร้านอาหาร
ระดับติดดาว จ านวนมากกว่า 8,000 แห่ง และมี ผู้
มีทักษะการท าอาหารซานตง หรืออาหารหลู่  
จ านวนกว่า 26,000 คน ซึ่งเป็นผู้ที่มีทักษะสูงใน
การปรุงอาหารหลู่ชนิดพิเศษกว่า 200 คน โดย   
พ่อครัวเหล่านี้ เป็นผู้ที่มีชื่อเสียงระดับชาติและ
ระดับนานาชาติ บุคคลเหล่านี้ได้สร้างชื่อเสียงให้
เมืองเยียนไถ และร้านอาหารระดับ 4-5 ดาว ใน
เมืองเยียนไถซึ่งเป็นแหล่งก าเนิดของอาหารหลู่ได้
เป็นอย่างดี และนอกจากนั้นยังพบว่า อาหารหลู่ 
ยังได้รับความนิยมไปยังเมืองต่าง ๆ ทั้งในประเทศ
และต่างประเทศอีกด้วย (Chen Xuezhen, 2022) 

ประกอบกับในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลง
และ โอกาส ใหม่ ๆ  เ กิ ดขึ้ น ใน อุตสาหกร รม
ร้านอาหารและเครื่องดื่มในประเทศจีน ด้วยการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริ โภคทั้ งด้ าน
ความชอบ และความต้องการของผู้บริโภคตั้งแต่
รู ป แบบ  สถ านที่  แบ รนด์ อ าห า ร ไปจ น ถึ ง
ประสบการณ์ในการบริโภค มาตรฐานการประเมิน
ทางด้านอาหารต่าง ๆ จึงเกิดสิ่งที่เปลี่ยนไป ไม่ว่า
จะเป็นชื่อเสียงการบริการ การปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม รูปลักษณ์คุณภาพ และประสบการณ์ที่
ก าลังขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ท าให้ตลาดร้านอาหาร
ในจีนได้มีการเปิดศักราชใหม่ของการบริโภค โดย
ในปัจจุบันธุรกิจต่างมุ่งศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
ของกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย เนื่องจาก
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ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีขนาดใหญ่ที่สุด และส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับการค้นหาหรือลองประสบการณ์
ใหม่ ๆ ยอมจ่ายแพงกว่าถ้าได้รับการบริการลูกค้า
ระดับพรีเมียม และ กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย 
คือกลุ่มคนที่ก าลังจะกลายเป็นเป็นกลุ่มประชากรที่
ใหญ่ที่สุดในประเทศจีน ในขณะที่คนหนุ่มสาว
เหล่านี้ค่อยๆ เข้าสู่การท างานเพ่ือบรรลุความเป็น
อิสระทางเศรษฐกิจ พวกเขาจะกลายเป็นก าลังหลัก
ของผู้บริ โภคยุคใหม่ ในอนาคตอันใกล้  ความ
ต้องการของบริโภคของกลุ่มเจนเนอเรชันวาย จึง
เป็นก าลั งซื้อที่ขับเคลื่อนมุมมองแนวคิดและ
พฤติกรรมการบริโภคจึงเป็นสิ่งส าคัญในการเจาะ
ตลาดคนกลุ่มนี้ โดยปัจจุบันพฤติกรรมและแนวคิด
ของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชันวายต่ออุตสาหกรรม
ร้านอาหารและเครื่องดื่มในประเทศจีนมีความ
พิถีพิถันมากขึ้น พฤติกรรมการบริโภคข้างต้นไม่
เพียงแต่สามารถน ามาปรับใช้ในด้านอุตสาหกรรม
ร้านอาหารเพียงเท่านั้น ผู้ประกอบการสามารถ
ศึกษาและปรับเปลี่ยนใช้ให้ เข้ากับสินค้าและ
บริการของธุรกิจในด้านต่าง ๆ เพ่ือครองใจผู้บริโภค
ชาวจีนยุคใหม่ “การสร้างสินค้าที่ใช่ให้กับลูกค้าที่
ใช่” จะเป็นหัวใจหลักของการท าการตลาดที่ยั่งยืน 
(ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ 
เมืองเซี่ยเหมิน, 2565) 

ปัจจุบันนักการตลาดหรือนักธุรกิจต่าง ๆ 
ต่างให้การยอมรับว่าส่วนประสมทางการตลาดมี
ความส าคัญต่อการประกอบธุรกิจเป็นอย่างมาก มี
การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือใช้เป็น
เครื่องมือในการท าการตลาดกันอย่างแพร่หลาย
เรียกได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นพ้ืนฐาน
ส าคัญในการท าธุรกิจซึ่งธุรกิจต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
ธุรกิจสินค้าหรือบริการ จ าเป็นต้องน าแนวทาง

การตลาดรูปแบบนี้มาใช้ในการท าการตลาด 
เพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคจนเกิดการซื้อซ้ า หรือเกิดความภักดีต่อ
สินค้า และบริการได้ (Funcrowd, 2565) 

จากความเป็นมาและความส าคัญของ
ปัญหาดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา
ส่วนประสมการตลาดบริการ คุณภาพบริการ และ
การตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อความภักดีเชิง
เจตคติร้านอาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย 
เมืองเยียนไถ มณฑลซานตง ประเทศสาธารณ
ประชาชนจีน เพ่ือหาแนวทางส่งเสริมและพัฒนา
ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มให้ตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย ประเทศ
สาธารณรัฐประชาชนจีน ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ประกอบการ
น าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ เพ่ือหาแนวทางพัฒนา
ธุรกิจให้บรรลุจุดมุ่งหมายและประสบความส าเร็จ
ในธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มต่อไป 

วัตถุประสงค์ 

 1. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของส่วน
ประสมการตลาดบริการ คุณภาพบริการ การตลาด
เชิงประสบการณ์ และความภักดี เชิง  เจตคติ
ร้านอาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในเมือง
เยียนไถ มณฑลซานตง ประเทศสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 
 2. เพ่ือตรวจสอบอิทธิพลของส่วนประสม
การตลาดบริการ คุณภาพบริการ และการตลาด
เชิงประสบการณ์ ที่มีผลต่อความภักดีเชิงเจตคติ
ร้านอาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในเมือง
เยียนไถ มณฑลซานตง ประเทศสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 
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 ขอบเขตของการศกึษา 

 ผู้ศึกษาได้ก าหนดขอบเขต 4 ด้าน ดังนี้ (1) 
ด้านเนื้อหา ศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการ 
คุณภาพบริการ การตลาดเชิงประสบการณ์ และ
ความภักดีเชิงเจตคติร้านอาหารของผู้บริโภคเจน
เนอเรชันวายในเมืองเยียนไถ มณฑลซานตง 
ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน (2) ด้านประชากร
และกลุ่มตัวอย่าง เป็นผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย  
ที่มีอายุช่วง 22-40 ปี ในเมืองเยียนไถมณฑลซานตง 
ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนที่เคยใช้บริการ
ร้านอาหารซานตง (3) ด้านพ้ืนที่ ได้แก่ เมืองเยียน
ไถ มณฑลซานตง ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน 
(4) ด้านเวลาด าเนินการการศึกษา ระหว่างเดือน
มีนาคม ถึง ธันวาคม 2565 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 การวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ท าการทบทวน
วรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี  และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

 1. แนวคิดผู้บริ โภคเจเนอเรชันวาย 
(Generation Y) 
 เจเนอเรชั่นวาย หมายถึง กลุ่มคนที่เกิด
ในช่วงปี ค.ศ. 1981-2000 เจเนอเรชันวายส่วน
ใ ห ญ่ เ ป็ น รุ่ น ลู ก ข อ ง ก ลุ่ ม เ บ บี้ บู ม เ ม อ ร์ ส 
(Babyboomers) ที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1946-1964 
และเป็นน้องของเจเนอเรชันเอ็กซ์ (Generation 
X) ที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1965-1981 ซึ่งการแบ่งกลุ่ม
ประชากรตามช่วงอายุนั้นเป็นเกณฑ์ที่นักวิชาการ
อเมริกันนิยมใช้ แต่การใช้เกณฑ์นี้ก็ได้แพร่หลายไป
ทั่วโลก (Miller & Washington, 2008) เจเนอเรชันวาย

จึงมีลักษณะความเป็นวัตถุนิยมที่คล้ายกัน แต่สิ่งที่
เจเนอเรชั่นวายมีความแตกต่างออกไปจากพ่อแม่ 
ได้แก่การมีวิสัยทัศน์ที่กว้างไกล มีการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารอย่างไร้พรมแดน และสามารถเชื่อมต่อกับ
ผู้คนได้ทั่วโลก ทั้งนี้เพราะเป็นกลุ่มคนที่เติบโตมา
พร้อมกับพัฒนาการทางเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์
และอินเทอร์เน็ต ซึ่งส่งผลให้เจเนอเรชันวายมี
พฤติ ก ร รมคล้ า ยคลึ ง กั นทั่ ว โ ลก  ( Yarrow & 
O’Donnell, 2009) การท าความเข้าใจพฤติกรรม
ของเจเนอเรชันวายนั้นมีความส าคัญเป็นอย่างมาก
ต่อการด าเนินการทางการตลาด เพราะเป็น
ประชากรกลุ่มใหญ่ที่มีสถิติการใช้จ่ายเงินจ านวนไม่
น้อยต่อปี จากสถิติพบว่า คนเจเนอเรชันวายมี
ค่าใช้จ่ายสูงถึงปีละประมาณ 170,000,000,000 
เหรียญสหรัฐ ทั้งจากเงินของตนเองและจากเงิน
ของผู้ปกครองด้วยตราสินค้าที่คนรุ่นนี้ชื่นชอบ 
(Solomon, 2009) 

 2. แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (Service Marketing Mix) 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ
เครื่องมือที่น ามาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด ซึ่ ง โดยทั่ ว ไปแล้วส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไป มี
องค์ประกอบพ้ืนฐาน 4 ด้าน หรือ 4Ps ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์  (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน
ช่องทางการจัดจาหน่าย (Place or Distribution 
Channel)แ ล ะ ด้ า น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
(Promotion) (Kotler & Keller, 2016) แต่ส าหรับ
ธุรกิจบริการจะมีความแตกต่างจากธุรกิจสินค้า
อุปโภคบริโภคทั่วไปเล็กน้อย กล่าวคือ มีการให้
ความส าคัญกับด้านพนักงานที่ท าหน้าที่ส่งมอบการ
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บริ ก า ร  (People) ด้ านกระบวนการ ในกา ร
ให้บริการ (Process) รวมถึงด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ (Physical Environment)เพ่ิมเติม
จากส่วนประสมทางการตลาดพ้ืนฐานของธุรกิจ
สินค้าอุปโภคบริโภค ซึ่งส่วนประสมทั้ง 3 ด้าน ที่
เพ่ิมขึ้นมาในธุรกิจบริการ มักถูกพิจารณาว่าเป็น
ปัจจัยหลักในการส่ งมอบบริการ (ชัยสมพล  
ชาวประเสริฐ , 2546) ดังนั้น ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ จึงเป็นปัจจัยส าคัญ 7 ประการที่
ผู้ประกอบ ธุรกิจบริการมักน ามาปรับประยุกต์ใช้
ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้อง
สภาพแวดล้อมภายนอกที่มีการเปลี่ยนแปลงไป
ตลอดเวลา อาทิ ภาวะเศรษฐกิจ สังคม นโยบาย
ภาครัฐ พฤติกรรมผู้บริโภคและนวัตกรรม เพ่ือ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจและ
ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ (Etzel 
et al., 2007) 

3. แนวคิดด้านคุณภาพบริการ (Service 
Quality)  
ธุรกิจบริการมีความจ าเป็นต้องให้บริการได้เท่ากับ
หรือมากกว่าความคาดหวังหรือความต้องการของ
ลูกค้า เพราะถ้าหากว่าลูกค้าได้รับการบริการต่ า
กว่าที่คาดหวัง อาจเกิดความรู้สึกไม่พอใจได้ รวมถึง
ลูกค้าอาจไม่กลับมาอีก และในทางตรงข้ามลูกค้า
จะเกิดความพอใจ และอาจกลับมาใช้บริการอีก ถ้า
การบริการที่ลูกค้าได้รับมีมากกว่าที่คาดหวัง
(Kotler, 2000) การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ 
หมายถึง การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
การรับรู้ที่ได้มาจากประสบการณ์จริงกับความ
คาดหวังที่คาดว่าจะได้รับจาก สินค้าหรือบริการ
(Schmenner, 1988) คุณภาพการบริการจึงเป็น

ผลลัพธ์ที่ เกิดขึ้นจากการที่ผู้ บริ โภคประเมิน
คุณภาพของการบริการที่ ได้ รั บ  ซึ่ ง เ รี ยกว่ า 
“คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้” (Perceived 
Service Quality) ซึ่งจะเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภค
ไ ด้ ท า ก า ร เ ป รี ย บ เ ที ย บ บ ริ ก า ร ที่ ค า ด ห วั ง 
(Expected Service) กับบริการที่รับรู้ (Perceived 
Service) ซึ่ งจะเกิดเป็นประสบการณ์ที่ เกิดขึ้น
หลังจากท่ีเขาได้รับบริการนั้นแล้ว (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry, 1988) 

 4. แนวคิดด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ 
(Experiential Marketing) 
 กลยุทธ์การตลาดในปัจจุบันมีความ
แตกต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิม ซึ่งมุ่งเน้นที่
คุณลักษณะและประโยชน์ของการใช้งานสินค้า
แ ล ะ บ ริ ก า ร ม า เ ป็ น ก ล ยุ ท ธ์ ที่ เ ส ริ ม ส ร้ า ง
ประสบการณ์แก่ลูกค้ าทั้ งประสบการณ์ทาง
กายภาพ และประสบการณ์ทางด้านจิตใจ แนวคิด
นี้ เชื่อว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ไม่ได้ เป็น
เพียงแต่เน้นที่ลักษณะและประโยชน์ของสินค้าและ
บริการเท่านั้น แต่ยังเป็นการเชื่อมโยงเอกลักษณ์ 
และความสนใจจากประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่
ละคน (Kevin LaneKeller, 2012) การตลาดเชิง
ประสบการณ์จึงเป็นวิธีคิดรูปแบบใหม่ในการสร้าง
ผลก าไร ซึ่งการตลาดเชิงประสบการณ์เป็นการ
น าเอาประสบการณ์ที่จับต้องได้มาช่วยในการ
เสริมสร้างปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพ เปลี่ยนมุมมอง
ในรูปแบบเดิม โดยใช้สื่อของโฆษณามาช่วยให้
ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรม 
การตลาดเชิงประสบการณ์ สามารถสร้างความ
จดจ า ความเกี่ยวข้อง และมักจะเป็นประสบการณ์
ที่มีคุณค่า การดึงผู้บริโภคให้เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้อง
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ผ่านประสบการณ์อาจจึงก่อให้เกิดความรู้สึกที่
ชัดเจน (Williams, 2000) 

 5. แนวคิดด้านความภักดี เชิงเจตคติ 
(Attitudinal Loyalty) 
 ความภักดีของลูกค้าและผู้บริโภค ถือเป็น
ผลลัพธ์ที่เกิดจากการประเมินภายหลังการบริโภค
สินค้าหรือใช้บริการ ซึ่งสามารถอธิบายโดยอาศัย
แนวคิดเก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือก การซื้อ การ
ใช้สินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง (Solomon, 2009) ความภักดี
เ ชิ ง เ จตคตินั บว่ า เป็นองค์ประกอบที่ ส าคัญ 
เนื่องจากลูกค้าจะมีการซื้อหรือใช้บริการซ้ าและมี
การบอกต่อให้ผู้อ่ืนให้มีการซื้อหรือบริการที่ตนมี
ความภักดีด้วย ความภักดีเชิงเจตคติ จึงมีความ
หมายถึงการที่ลูกค้ามีเจตคติที่ดีต่อสินค้าหรือ
บริการหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง 
หรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ าต่อเนื่อง
ตลอดมา (Da silva & Alwi, 2008) ความภักดีนั้น
ไม่ใช่เป็นเพียงการวัดพฤติกรรม การซื้อซ้ า และ
ไม่ใช่การวัดในระยะสั้นเท่านั้น แต่ความภักดีมีการ
ขยายขอบเขตของความหมายออกไป โดยสามารถ
แบ่งเป็น 2 มิติ คือ มิติด้านพฤติกรรม และมิติ   
เจตคติ (Jacoby & Chestnut, 1978) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ศิริวรรณ เอ่ียมศิริ, (2566) พบว่าปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดี 
ต่อตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภคใน
เขตกรุ ง เทพมหานคร  ประกอบด้ ว ย  ด้ าน
กระบวนการให้บริการ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัย

ด้านคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จักและเข้าใจในผู้ รับบริการ ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ และด้านความน่าเชื่อถือ
หรือความไว้วางใจได้ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร รวมถึงงานวิจัยของ นุศรา  
อินแถลง และธนกร สิริสุคันธา. (2564). พบว่า
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการ และ
ความภักดีโดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก และ
คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี 
งานวิจัยของธนพร มหัธธัญญวาณิชย์ , (2561) ที่
สรุปว่า ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคด้านส่วนประสม
การตลาดบริการ การรับรู้คุณค่า และความ
จงรักภักดีนั้นอยู่ ในระดับมาก ซึ่งส่วนประสม
การตลาดบริการ ส่ งผลต่อความจงรั กภั กดี  
ตลอดจนงานวิจัยของวรรณพร ผาสุก , (2565)  
ที่พบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์มี อิทธิพล
ทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีของผู้บริโภคใน
ทิศทางบวก และงานวิจัยธนวัฒน์ เขษมวงศ์  
(2563) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้าน
ผลิ ตภัณฑ์  ด้ า น ร าค า  ด้ า นบุ ค ล าก ร  ด้ า น
กระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
และการตลาดเชิงประสบการณ์ มีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่นในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธ์
ระดับมาก ดังนั้น ผลการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีความสัมพันธ์กัน ดังภาพ
ที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ภาพที่ 1  กรอบแนวความคิดในการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย 

 H1: ส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผล
ต่อความภักดีเชิงเจตคติ 
 H2: คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความภักดี
เชิงเจตคต ิ
 H3: การตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อ
ความภักดีเชิงเจตคติ 

วิธีด าเนินการศึกษา 

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือผู้บริโภค
เจนเนอเรชันวายที่มีอายุช่วง 22-40 ปี ในเมือง
เยียนไถ มณฑลซานตงที่เคยใช้บริการร้านอาหาร
ระดับ 4 ดาว และ 5 ดาว 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ตัวแทน
ของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายที่มีอายุช่วง 22-40 ปี 
ในเมืองเยียนไถ มณฑลซานตงที่เคยใช้บริการ
ร้านอาหารระดับ 4 ดาว และ 5 ดาว เนื่องจากยัง
ไม่มีการรวบรวมข้อมูลสถิติดังกล่าว ผู้วิจัยไม่
สามารถทราบจ านวนประชากร จึงก าหนดขนาด
กลุ่ มตั วอย่ า ง เป็นแบบกรณี ไม่ทราบจ านวน
ประชากร โดยใช้สูตรของ Cochran (1977) ดังนี้ 

สูตร    n = P(1 -P)Z2 
                    E2 

เมื่อ  n แทน ขนาดตัวอย่าง 
 P แทน สัดส่วนของประชากร 0.50 
 Z  แทน ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 มี

ค่าเท่ากับ 1.96 
 E  แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น 

มีค่าเท่ากับ 0.05 
แทนค่า  n = (0.05)(1 - 0.5)(1.96)2 
                           (0.05)2 
  = 384.16 

 ดั งนั้นกลุ่ มตัวอย่ างที่ ใช้ ในการศึกษา
จ านวน 385 คน โดยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง 

 1. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เป็นแบบสอบถาม ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ข้อมูล
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ข้อมูล
ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการ 
คุณภาพบริการ การตลาดเชิงประสบการณ์ และ
ความภักดีเชิงเจตคติร้านอาหารของผู้บริ โภค    
เจนเนอเรชันวาย ในเมืองเยียนไถ มณฑลซานตง 
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โดยลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า จ านวน 5 ระดับ (Rating Scale) ประยุกต์ตาม
วิ ธี ข อ ง  Likert, (1970) แ ล ะ ส่ ว น ที่  3 เ ป็ น
ข้อเสนอแนะ อ่ืน ๆ 

 2. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ทดสอบคุณภาพของเครื่องมือเพ่ือ
ตรวจสอบความเที่ ยงตรงของเนื้ อหา ความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช้ วิเคราะห์ความสอดคล้อง
ระหว่างรายการข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
โดยผู้ เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ดัชนีความสอดคล้อง (IOC) มีค่าระหว่าง 0.5-1.00 
และน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Tryout) กับ
กลุ่มที่มีลักษณะเหมือนกับกลุ่มตัวอย่างในเมือง   
ชิงเต่า ทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) เพ่ือ
วัดความสอดคล้องภายในด้วยวิธี การวั ดค่ า

สัมประสิทธิ์ อัลฟา (α-coefficient) ได้ค่าความ
เชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.951 แต่ละด้านมีค่าความ
เชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาสูงกว่า 0.70 ทุกด้าน
ตามเงื่อนไข Cronbach (1974) แสดงว่ามีความ
เชื่อมั่นสูง และพิจารณาค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ 
( Discriminant Power) มี ค่ า เ ท่ า กั บ  0.447 – 
0.869 

 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามออนไลน์แล้ว
น า ไ ป เ ผ ย แ พ ร่ ไ ว้ บ น ลิ ง ค์  https://www. 
wjx.cn/vm/O5KmXeZ.aspx# Z. โดยมีค าถาม
การคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 3 ค าถามประกอบด้วย 
เคยใช้บริการร้านอาหารซานตงหรือไม่ อายุ 20-38 
ปี หรือไม่ และอาศัยอยู่ในเมืองเยียนไถ มณฑลซาน
ตงหรือไม่ ใช้เวลาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลใน
เดือนพฤศจิกายน ถึง ธันวาคม พ.ศ.  2565 

ระยะเวลา 2 เดือน ได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์
จ านวน 385 ชุด เ พ่ือน าไปประมวลผลและ
วิเคราะห์ข้อมูล 

 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม วิ เคราะห์ข้อมูล ด้วยสถิติ เชิ ง
พรรณนาได้แก่ ค่าความถี่และร้อยละ ส่วนที่ 2 
ศึกษาระดับของความส าคัญส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ คุณภาพบริการ และการตลาด
เชิงประสบการณ์และความความภักดีเชิงเจตคติ 
วิเคราะห์ด้วยสถิติพรรณนาได้แก่ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติอนุมาน 
(Inferential Statistic) ในการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple  Regression Analysis) แบบ 
Enter 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 206 คน (ร้อยละ 
53.50) สถานภาพสมรส จ านวน 210 คน (ร้อยละ 
54.50) อายุมากกว่า 26-30 ปี จ านวน 142 คน 
(ร้อยละ 36.90) อาชีพพนักงานบริษัท จ านวน 161 
คน (ร้อยละ 41.80) การศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 232 คน (ร้อยละ60.30) ระดับรายได้ต่อ
เดือน 4,001-6,000 หยวน จ านวน 136 คน (ร้อย
ละ 35.30)  ใช้บริการร้านอาหารในโรงแรมระดับ 
5 ดาว จ านวน 204 คน (ร้อยละ 53.00) โอกาสใน
การไปรับประทานอาหารในโรงแรมระดับ 4 ดาว 
และ 5 ดาว เนื่องจากสังสรรค์กับเพ่ือน จ านวน 
137 คน (ร้อยละ 35.60) ช่วงเวลาใดที่ท่านมักไป
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ใช้บริการร้านอาหารในโรงแรมระดับ 4 ดาว และ 
5 ดาว คือช่วงเวลา 18.01-20.00 น. จ านวน 80 
คน (ร้อยละ 20.80) ความถี่การไปใช้บริการ
ร้านอาหารในโรงแรมระดับ 4 ดาว และ 5 ดาวใน
หนึ่งเดือน คือ 1-2 ครั้ง จ านวน 307 คน (ร้อยละ 
79.70) ค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารแต่ละ
ครั้ง จ านวน 1,001-2,000 หยวน จ านวน 182 คน 
(ร้อยละ 47.30)  ผู้ ตอบแบบสอบถามมักไป
รับประทานอาหารในโรงแรมระดับ 4 ดาว และ 5 
ดาว กับครอบครัวบ่อยที่สุด จ านวน 176 คน (ร้อย
ละ 45.70) ตามล าดับ 
 2. ระดับความส าคัญส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ คุณภาพบริการ การตลาดเชิง
ประสบการณ์ และความภักดีเชิงเจตคติ ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญกับทุกปัจจัยในระดับ
มาก โดยให้ความส าคัญกับคุณภาพการบริการ
อันดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.389 รองลงมาคือ การตลาดเชิง
ประสบการณ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.478 และส่วนประสมการตลาดบริการ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.400 และล าดับสุดท้าย คือ ความภักดีเชิงเจตคติ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.485 ตามล าดับ 
 3. วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่าง
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คุณภาพบริการ 
และการตลาดเชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อความ
ความภักดีเชิงเจตคติ ปรากฏผลตามตารางที่ 1

ตารางท่ี 1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter โดยตัวแปรตาม 
คือ ความภักดีเชิงเจตคติ 

Independent 
 Variable 

Attitudinal Loyalty 
t 

p-
value 

Collinearity Statistics 
B S. E Beta Tolerance VIF 

Constant 0.243 0.233 - 1.045 0.297 - - 
Service Marketing Mix 0.200 0.053 0.165 3.779*** 0.000 0.601 1.664 
Service Quality 0.629 0.045 0.619 14.058*** 0.000 0.587 1.704 
Experiential Marketing 0.089 0.043 0.072 2.077* 0.038 0.957 1.045 
F = 165.716, p-value = 0.000, R=0.752,  R2= 0.5660, Adjusted R2= 0.563 

หมายเหตุ * p<0.05, *** p< 0.001 

จ า ก ต า ร า ง ที่  1 ผ ล ก า ร ต ร ว จ ส อบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ คุณภาพบริการ โดยความ
ภักดี เชิ ง เจตคติ เป็นตัวแปรตามการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Collinearity) 
โดยใช้ค่า Tolerance พบว่า มีค่ามากกว่า 0.10 
โ ด ย มี ค่ า เ ท่ า กั บ  0.601, 0.587 แ ล ะ  0.957 
ตามล าดับ และค่า Variance Inflation Factor 

(VIF) ของตัวแปรอิสระ มีค่าอยู่ระหว่าง 1.045-
1.704 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ
แต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน (Lee, 2000) 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ด้วย
วิธี Enter พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด
บริ ก า ร  คุณภาพบริ ก า รและการตลาด เชิ ง
ประสบการณ์ส่งผลต่อความภักดีเชิงเจตคติของ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในเมืองเยียนไถ มณฑล
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ซานตง ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน อย่างมี
นั ย ส า คัญทา งสถิ ติ ที่ ร ะดั บ  0 . 05  โ ดยมี ค่ า
สัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานเท่ากับ0. 165, 0.619 
และ 0.072 ตามล าดับ ทั้งนี้ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว
แปรสามารถพยากรณ์ความภักดีเชิง เจตคติของ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในเมืองเยียนไถ มณฑล
ซานตง ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน ได้ร้อย
ละ 56.60 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานศึกษา 
ดังนี้ 

สมมุติฐานการศึกษาที่ 1 ส่วนประสม
การตลาดบริการส่งผลต่อความภักดีเชิงเจตคติ 
พบว่า ค่า t เท่ากับ 3.779 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งสนับสนุนสมมติฐาน 

สมมุติฐานการศึกษาที่ 2 คุณภาพบริการ
ส่งผลต่อความภักดีเชิงเจตคติ พบว่า ค่า t เท่ากับ 
14.058 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐาน 

สมมุติฐานการศึกษาที่ 3 การตลาดเชิง
ประสบการณ์ส่งผลต่อความภักดีเชิงเจตคติ พบว่า 
ค่า t เท่ากับ 2.077 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสนับสนุนสมมติฐาน 

สรุปและอภิปรายผล 

 ผลการศึกษาพบว่ าด้ านส่ วนประสม
การตลาดบริการ ด้ านคุณภาพบริการ ด้ าน
การตลาดเชิงประสบการณ์ และด้านความภักดีเชิง
เจตคติมีความส าคัญอยู่ ในระดับมาก ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ
มีผลต่อความภักดีเชิงเจตคติมากที่สุด โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยเท่ากับ 0.619 รองลงมาคือ
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ การถดถอย เท่ ากับ 0.165 ด้าน

การตลาดเชิงประสบการณ์ มีค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอย เท่ากับ 0.072  สามารถอภิปรายผลตาม
วัตถุประสงค์ของการศึกษาได้ ดังนี้ 

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 
 ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในเมืองเยียนไถ 
มณฑลซานตง ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน 
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับคุณภาพการบริการ 
เนื่องจากการให้บริการของร้านอาหารถูกต้องตรง
ตามที่ร้านได้แจ้งไว้ มีการให้บริการเป็นไปตาม
มาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
และพนักงานมีความรู้ เกี่ยวกับอาหารสามารถ
แนะน ารายการอาหาร ได้  ซึ่ งผลการศึ กษา
สอดคล้องกับแนวคิดของ Parasuraman (1988) 
ที่กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น
จากการที่ผู้บริโภคประเมินคุณภาพของการบริการ
ที่เขาได้รับ จะเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคได้ท าการ
เปรียบเทียบบริการที่คาดหวัง กับบริการที่รับรู้ ซึ่ง
จะเกิดเป็นประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจากที่ เขา
ได้รับบริการนั้นแล้ว และสอดคล้องกับงานวิจัยของ
สุริยน การะเวก (2564) ที่พบว่าคุณภาพการ
บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้บริโภค 
ดั งนั้ น จึ ง กล่ า ว ได้ ว่ า ธุ ร กิ จคว ร พิจ า รณา ให้
ความส าคัญต่อคุณภาพการบริการเป็นอันดับแรก 
 รองลงมา คือ ปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาดบริการมีความส าคัญในระดับมาก 
เนื่องจากผู้ประกอบการใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพดี  
สดใหม่ มีการจัดตกแต่งบรรยากาศของร้านอาหาร
สวยงาม หรูหรา มีเอกลักษณ์ และมีระบบการ
ให้บริการที่ถูกต้อง รวดเร็ว สอดคล้องกับแนวคิด
ของศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2552) ที่ ได้
อธิบายไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็น
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เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ซึ่ง
องค์กรน ามาใช้เพ่ือบรรลุเป้าหมายในการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และเพ่ือสร้างความ      
พึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ปัทมา ตุงคะเสรีรักษ์ (2563) ที่พบว่าปัจจัย
ด้านส่วนประสมการตลาดมีความส าคัญในระดับ
มาก เนื่ องจากสินค้ามีคุณภาพ และมีความ
หลากหลาย ราคาของสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือท าเลที่ตั้ง พบว่ามี
การเดินทางที่สะดวก มีช่องทางจ าหน่ายสินค้าที่
หลากหลาย ด้านการส่งเสริมการตลาด ในช่วง
สถานการณ์ไวรัสโคโรน่า 2019 มีบริการรับ/ส่ง
สินค้าผ่าน Chat and Shop (Line) ด้านบุคลากร 
พบว่า ผู้ขายและเจ้าหน้าที่มีความสุภาพ ด้าน
กระบวนการพบว่า มีการจัดระบบการจอดรถเป็น
ระเบียบเพียงพอ ด้านการสร้างและการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ พบว่ามีมาตรการป้องกันการ
แพร่ระบาดของโรคไวรัสโคโรน่า 2019 โดยใช้ผ้า
ปิดจมูก  ใช้ แผงพลาสติก  เป็นต้น  อีกทั้ ง ยั ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2000) ที่กล่าว
ว่าการจะท าให้เป้าหมายทางการตลาดส าเร็จตาม
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้นั้น ต้องประกอบด้วยการเลือก
ตลาดเป้าหมาย และพัฒนาส่วนประสมทาง
การตลาด (4 Ps) ซึ่งได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การ
ส่งเสริมการตลาด การจัดจ าหน่าย โดยให้การ
พัฒนา 4Ps นั้นเป็นไปตามความต้องการของลูกค้า 
หรือกลุ่มเป้าหมายในตลาดให้ได้รับความพึงพอใจ 
ส่วนประสมทางการตลาด (4 Ps) จะค านึงถึงอยู่ 4 
ด้านได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), 
สถานที่  (Place), การส่งเสริมการจัดจ าหน่าย
(Promotion) แต่หากเป็นตลาดที่ เกี่ยวกับด้าน

บริการจะมีส่วนประสม 3 ส่วนเพ่ิมเข้ามา ซึ่งทั้ง
สามส่วนจะเป็นหลักการที่มีส่วนส าคัญส าหรับ
ตลาดบริการ คือ พนักงาน (People), ลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 
(Process) โดยเมื่อรวมกันแล้วจะได้ เป็นส่ วน
ประสมทางการตลาดบริการ (7 Ps) 
 ด้ า นก า รตล า ด เ ชิ ง ป ร ะสบ ก า ร ณ์ มี
ความส าคัญในระดับมาก เนื่องจากผู้บริโภครู้สึก
ประทับใจจากประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการที่
ร้านอาหาร รู้สึกมีความสุขจากประสบการณ์ในการ
ใช้บริการ และเมื่อใช้บริการในร้านอาหารท าให้
รับรู้ได้ถึงวัฒนธรรมด้านอาหารของจีน สอดคล้อง
กับแนวคิ ดของ  Williams (2000) ได้ กล่ า วว่ า
การตลาดเชิ งประสบการณ์ เป็นการน า เ อา
ประสบการณ์ที่จับต้องได้มาช่วยในการเสริมสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพ เปลี่ยนมุมมองในรูป
แบบเดิม โดยใช้สื่อของโฆษณามาช่วยให้ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรม การตลาด
เชิงประสบการณ์ สามารถสร้างความจดจ า ความ
เกี่ยวข้อง และมักจะเป็นประสบการณ์ที่มีคุณค่า 
การดึงผู้บริ โภคให้ เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องผ่าน
ประสบการณ์จึงก่อให้เกิดความรู้สึกที่ชัดเจน ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของธนวัฒน์ เขษมวงศ์ 
(2563) ที่สรุปว่าการตลาดเชิงประสบการณ์มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภคในการใช้
บริการร้านอาหารในทิศทางเดียวกัน ในระดับมาก 

 วัตถุประสงค์ที่ 2 
 ส่วนประสมการตลาดบริการส่งผลต่อ
ความภักดีเชิงเจตคติ เนื่องจากมีการจัดตกแต่ง
บรรยากาศของร้านอาหารสวยงาม หรูหรา และมี
ระบบการให้บริการที่ถูกต้อง รวดเร็ว สอดคล้องกับ
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 11 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2566) 

งานวิจัยของศิริวรรณ เอ่ียมศิริ (2566) พบว่าปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดี 
ต่อตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภคใน
เขตกรุ ง เทพมหานคร  ประกอบด้ ว ย  ด้ าน
กระบวนการให้บริการ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ 
 ด้านคุณภาพบริการส่งผลต่อความภักดีเชิง
เจตคติ เนื่องจากการให้บริการของร้านอาหาร
ถูกต้องตรงตามที่ร้านได้แจ้งไว้ มีการให้บริการ
เป็นไปตามมาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของ
โรคโควิด-19 และพนักงานมีความรู้เกี่ยวกับอาหาร
สามารถแนะน ารายการอาหารได้ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Zhang Yumeng (2022) ที่พบว่า
คุณภาพการบริการโลจิสติกส์ของแพลตฟอร์มอี
คอมเมิร์ซข้ามพรมแดนมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคและความตั้งใจในการ
ใช้บริการซ้ า 
 และด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผล
ต่อความภักดีเชิงเจตคติ เนื่องจากผู้บริโภครู้สึก
ประทับใจจากประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการที่
ร้านอาหาร รู้สึกมีความสุขจากประสบการณ์ในการ
ใช้บริการ และเมื่อใช้บริการในร้านอาหารท าให้
รับรู้ได้ถึงวัฒนธรรมด้านอาหารของจีน สอดคล้อง
กับงานวิจัยของวรรณพร ผาสุก (2565) พบว่า
การตลาดเชิงประสบการณ์ มีความส าคัญมากต่อ
การกลับมาท่องเที่ยวซ้ าในเขตพ้ืนที่เมืองพัทยา 
และมีความสอดคล้องอย่างมากกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์  ผลการค้นหาโมเดลการตลาดเชิง
ประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ าใน
เขตพ้ืนที่ เมืองพัทยาของกลุ่มนักท่องเที่ยวใน
ภาพรวม และการตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพล
ทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีในทิศทางบวก 

 ดั งนั้ น  จึ ง ส รุ ป ได้ ว่ า ผู้ ป ร ะกอบกา ร
ร้านอาหารควรให้ความส าคัญต่อคุณภาพการ
บริการของร้านอาหารเป็นอันดับแรก เนื่องจาก
คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดีเชิงเจคติ
ของผู้บริโภคมากที่สุด โดยน าส่วนประสมทาง
การตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน มาเป็นเครื่องมือในการ
บริหารจัดการร้านอาหารให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการผู้บริโภคจนก่อให้เกิดความพึงพอใจ
ในการใช้บริการ และเกิดประสบการณ์ในการใช้
บริการที่น่าประทับใจ น าไปสู่การกลับมาใช้บริการ
ซ้ า และเกิดความภักดีเชิงเจตคติของผู้บริโภคใน
อนาคต 

ข้อเสนอแนะ 

 1. ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
 1.1 ด้านส่วนประสมการตลาดบริการ
ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ โดยวัตถุดิบ
ต้องมีคุณภาพดี สดใหม่ ดังนั้นผู้ประกอบการ
ร้านอาหารจึงควรให้ความส าคัญ และใส่ใจรสชาติ
อาหาร การปรุงอาหารให้อร่อยและปลอดภัย 
วัตถุดิบที่ใช้ในการประกอบอาหารทุกชนิดต้องสด 
คุณภาพดีและมีประโยชน์ต่อสุขภาพ เพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคในการใช้บริการ
ร้านอาหาร 
 1.2 ด้านคุณภาพการบริการ ผู้บริโภคให้
ความส าคัญด้านการให้บริการของร้านที่ถูกต้อง
ตรงตามที่ร้านได้แจ้งไว้ ผู้ประกอบการร้านอาหาร
จึงควรให้ความส าคัญด้านการให้บริการของร้าน
โดยมีการแจ้งรายละเอียดการให้บริการ รายการ
อาหาร ราคาอาหารและค่าบริการไว้อย่างถูกต้อง
และชัดเจน เพ่ือให้ลูกค้าได้ทราบถึงข้อมูลการ
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ให้บริการ ได้อย่างชัดเจน และเกิดความพึงพอใจใน
การใช้บริการ 
 1.3 ด้ านการตลาดเชิ งประสบการณ์  
ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านประสบการณ์ที่ดีในการ
ใช้บริการที่ร้านอาหาร ผู้ประกอบการร้านอาหารจึง
ควรใส่ใจ และค านึงถึงบรรยากาศ ตลอดจนการ
เสริมสร้างปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพ และทางจิตใจ
เพ่ือเสริมสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้ใช้บริการจนเกิด
ความประทับใจและกลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
 1.4 ด้านความภักดีเชิงเจตคติ ผู้บริโภคจะ
แนะน าร้านอาหารให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการ เนื่องจาก
มั่นใจในคุณภาพการบริการ และประสบการณ์ที่ดี
ที่ผู้บริโภคเคยใช้บริการและเกิดความพึงพอใจ 
ดังนั้นผู้ประกอบการร้านอาหารจึงควรรักษา
มาตรฐานและพัฒนาตัว เองในทุก  ๆ ด้านให้
ส อด ค ล้ อ ง กั บ ส ภ า ว ะ  แ ล ะส ถ า น ก า ร ณ์ ที่
เปลี่ยนแปลงไปของโลก 

 2. ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 2.1 ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านต่าง ๆ 
เพ่ิมเติม เช่น ด้านแรงจูงใจ ด้านทัศนคติ หรือ
ปัจจัย อ่ืนที่ส่ งผลต่อความภักดีเชิงเจตคติของ
ผู้ใช้บริการร้านอาหาร เพ่ือให้ทราบว่ามีปัจจัยอ่ืน
ใดบ้างที่ตอบสนองความพึงพอใจแก่ผู้ใช้บริการจน
น าไปสู่ความภักดีเชิงเจตคต ิ
 2.2 การศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาเชิง
คุณภาพควบคู่ไปกับการศึกษาเชิงปริมาณ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลเชิงลึกท่ีสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น เช่น ศึกษาปัจจัย
ด้านการรับรู้คุณภาพของผู้รับบริการ หรือการรับรู้
คุณค่ าของผู้ รั บบริ การ เป็ นต้ น ทั้ งนี้ เ พ่ื อให้
ผู้ประกอบการได้มีข้อมูลเชิงลึกในการวิเคราะห์และ
ก าหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือให้กลับมาใช้บริการซ้ า 
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