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บทคดัย่อ 

การวิจัยนีมี้วัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดับความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดของรา้นอาหารญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ  
ในมุมของผู้บริโภค 2) ระดับคุณค่าตรา ซูชิ ฮานะ ในมุมมองของผู้บริโภค และ 3) ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง 
ของผูบ้ริโภคที่มีผลต่อคุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” กลุ่มตัวอย่าง คือ ผูบ้ริโภคที่มาใชบ้ริการรา้นอาหารญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ จ านวน 400 คน 
ไดม้าจากวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซึ่งค่าความเช่ือมั่นของ 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค เท่ากับ 0.956 และค่าความเชื่อมั่นของคุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” เท่ากับ 0.936  
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคูณ
แบบเป็นขัน้ตอน 

ผลการศึกษา พบว่า 1) ส่วนประสมทางการตลาดของรา้นอาหารญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ ในมุมมองของผู้บริโภค ในภาพรวม 
มีความส าคัญระดับมาก 2) คุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” ในมุมมองของผู้บริโภคในภาพรวม อยู่ในระดับมาก 3) ส่วนประสม 
ทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคทัง้ 7 ดา้น พบว่ามีเพียง 5 ดา้นที่มีผลเชิงบวกต่อคุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” อย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดา้นที่มีผลมากที่สุด คือ ดา้นความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ รองลงมา คือ ดา้นตน้ทุน  
ดา้นการติดต่อสื่อสาร ดา้นคุณค่าที่ล ูกคา้จะไดร้บั และดา้นความสบาย ตามล าดับ โดยส่วนประสมทางการตลาดใน 5 ดา้นนี ้
สามารถอธิบายความผนัแปรของคุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” ไดร้อ้ยละ 67.80 ดงันัน้หากผูป้ระกอบการใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทาง
การตลาดทัง้ 5 ดา้นนีจ้ะช่วยสรา้งคณุค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” ไดอ้ย่างมีนยัส าคญั 
ค าส าคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาด  คณุค่าตราสินคา้  ซูชิ ฮานะ 

 
Abstract  

The objectives of this research were to 1) study the importance level of the marketing mix from the 
consumer's perspective of "Sushi Hana", 2) study Sushi Hana’s brand equity from the consumer's perspective, and 
3) study the marketing mix in the consumer's perspective that affected Sushi Hana's brand equity. The sample group 
used in this study, obtained through systematic random sampling technique, included 400 consumers who had used 
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Sushi Hana's services. Data was collected through a questionnaire as a research instrument. The reliability of 
marketing mix from the consumer's perspective was 0.956 and Sushi Hana’s brand equity was 0.936. The statistics 
used for data analysis were frequency, mean, percentage, and standard deviation, as well as multiple regression 
analysis using the stepwise method. 

The research findings showed that 1)  the marketing mix from the consumer's perspective of "Sushi Hana" 
had an overall significance at a high level, 2) the Sushi Hana’s brand equity from the consumer's perspective had an 
overall significance at a high level, and 3) marketing mix in consumer's perspective from 7 aspects found that only 5 
aspects had a statistically significant positive effect on the "Sushi Hana" brand equity at 0.01 level. The most effective 
aspect was completion cost to the customer, communication, customer value, and comfort, respectively.  
The marketing mix in these 5 aspects could explain the variation in the value of the “Sushi Hana” brand equity at 
67.80% . Therefore, if entrepreneurs paid attention to these 5 marketing mixes, the brand equity of the “Sushi Hana” 
could be enhanced significantly. 
Keywords:  marketing mix, brand equity, Sushi Hana 

 
บทน า 

สงัคมไทยในปัจจุบนัมีวิถีชีวิตเปล่ียนแปลงไป
จากเดิมที่แต่ละครอบครัวมักท าอาหารรบัประทาน
กันเองภายในครัวเรือน แต่ต่อมาเมื่อเวลามีจ ากัด
ประกอบกับส่ิงแวดล้อมที่แปรเปล่ียนจึงเลือกที่จะ
ออกไปประทานอาหารนอกบา้น โดยเป็นผลมาจาก 
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตอ้งการความรวดเร็วและ
สะดวกสบาย อีกทั้งเทคโนโลยีในปัจจุบันช่วยให้
ผู้บริโภคเข้าถึงรา้นอาหารได้ง่ายขึน้ และยังได้รับ 
การบริการที่ดีจากรา้นอาหารที่เข้าใช้บริการ ท าให้
ผูค้นส่วนใหญ่นิยมเลือกใชบ้รกิารรา้นอาหารมากกว่า 
 

การเตรียมอุปกรณม์าประกอบอาหารเอง จากผลส ารวจ
ภาวะเศรษฐกิจและสงัคมของครวัเรือนยอ้นหลงั 10 ปี 
(ปี 2552-2561) พบว่า ครัวเรือนไทยมีการใช้จ่าย
ส าหรบัทานอาหารนอกบา้นเพิ่มขึน้เฉล่ียรอ้ยละ 6.50 
มากกว่าการใช้จ่ายท าอาหารทานเองที่บ้านเฉล่ีย 
ร้อยละ 2.10 (GSB Research, 2019) ท าให้ ธุ รกิ จ
รา้นอาหารเกิดขึน้เป็นจ านวนมาก เพื่อตอบสนองต่อ

ความต้องการของผู้บริโภค ส่งผลให้ร ้านอาหาร
ประเภทต่าง ๆ เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวัน 
โดยเฉพาะธุรกิจรา้นอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศไทย 
ขยายตัวอย่างรวดเร็ว จากผลการส ารวจของ Jetro 
Bangkok (2021) พบว่า รา้นอาหารญ่ีปุ่ นในประเทศไทย 
ใน พ.ศ. 2550 ที่ มีจ านวน 745 ร ้าน ได้มีจ านวน
เพิ่มขึน้ทุก ๆ ปี จนถึง พ.ศ. 2564 มีจ านวน 4,370 รา้น 
ใน พ.ศ. 2563 ประเทศไทยและทั่วโลกตอ้งเผชิญกับ
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 รวมถึงการปรบัเปล่ียน
พฤติกรรมของผู้บริโภคมาเป็นวิ ถีชีวิตใหม่  และ
จ านวนร้านอาหารญ่ีปุ่ นที่ เพิ่มมากขึ ้นนั้น ท าให้
สถานการณก์ารแข่งขนัระหว่างรา้นอาหารมีความรุนแรง
มากขึน้ รา้นอาหารญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะไดเ้ปิดด าเนินการ
ในประเทศไทยตั้งแต่ พ.ศ. 2557 ปัจจุบันมีจ านวน  
8 สาขา ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่
ระบาดโควิด-19 ที่ผ่านมา ส่งผลใหม้ีจ านวนผูบ้ริโภค
ลดลงและจากการส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยั
ในการพิจารณาเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารญ่ีปุ่ นเมื่อ
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เปรียบเทียบกับรา้นคู่แข่ง พบว่า รา้นอาหารญ่ีปุ่ นซูชิ 
ฮานะ ยังมีข้อเสียเปรียบในหลาย ๆ ดา้น เช่น ด้าน
ราคา ดา้นการตกแต่งรา้น ดา้นการใหบ้ริการ ท าให้
ผูบ้ริโภคจดจ าตรา “ซูชิ ฮานะ” ไดน้้อยกว่าตราของ
รา้นคู่แข่ง (Sushi Hana (Thailand) Company Limited, 
2021) ทั้งนี ้ การด าเนินธุรกิจในรูปแบบเดิมเพื่อให้
รา้นอาหารอยู่รอดจึงเป็นไปไดย้าก รา้นอาหารญ่ีปุ่ น 
ซูชิ ฮานะ จึงควรปรบัตัวโดยให้ความส าคัญกับการ
สร้างคุณค่าให้กับสินค้าและบริการ (Kitivanarat, 
Wisedsind, & Sukasukont, 2022) การท าให้ เกิ ด 
คุณค่าตราสินค้า ซึ่งหมายถึงการสรา้งคุณค่าทาง
จิตใจที่มีต่อตราสินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคมีความชื่นชอบ 
มีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ และผูกพันต่อผลิตภัณฑ์
นั้น รา้นอาหารญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ ตอ้งมีความเขา้ใจใน
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อให้สามารถน าเสนอ
ผลิตภณัฑแ์ก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม โดยสามารถ
จูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื ้อและภักดีต่อตราได ้ 
ซึ่ง Koichi (1989) และ Lauterborn (1990) ไดก้ล่าวว่า 
การศึกษาส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภคเป็นหลักการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด
อย่างหนึ่งที่ท  าความเขา้ใจว่า ผูบ้ริโภคตอ้งการและ
ตัดสินใจซือ้อย่างไร ดังนั้น เพื่อให้รา้นอาหารญ่ีปุ่ น 
ซูชิ  ฮานะ สามารถตอบสนองความต้องการแก่
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดความพึงพอใจ และเกิด
คุณค่าตราสินคา้แก่ผูบ้ริโภค ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจ
ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ 
 

ผู้บริโภคที่มีผลต่อคุณค่าตรา “ซูชิ  ฮานะ” โดยมี
วัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่ อศึกษา 1) ระดับ
ความส าคญัส่วนประสมทางการตลาดของรา้นอาหาร
ญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ ในมุมของผู้บริโภค 2) ระดับคุณค่า

ตรา “ซูชิ  ฮานะ” ในมุมมองของผู้บริโภค และ 3) ส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภคที่มีผลต่อ
คุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” เพื่อน าผลการวิจัยไปใช้เป็น
แนวทางในการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดได้
อย่างเหมาะสม และพฒันาคณุค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” ใหม้ี
ความเขม้แข็งต่อไป 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ผู้วิจัยมีความสนใจการสร้างข้อได้เปรียบ
ทางการแข่งขันคุณค่าตราเพื่อจะช่วยใหร้า้นอาหาร
ญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ มีขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั รวมถึง 
มียอดขายและก าไรเพิ่มขึน้ ซึ่งกิจกรรมทางการตลาด
ที่ ดี และต่อ เนื่ องจะช่วยสร้างตราสินค้าให้ เป็น 
ที่ยอมรับ เชื่ อถือได้ และมีมูลค่าในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค ดังนั้นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผูบ้ริโภคที่มีผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของ
ตรา “ซูชิ ฮานะ” จะช่วยใหร้า้นอาหารญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ 
ใช้เป็นแนวทางในการสร้างค่าตรา  “ซูชิ  ฮานะ”  
ใหม้ีความเขม้แข็งได ้ผูว้ิจัยจึงน าแนวคิดและทฤษฎี
เก่ี ยวกั บคุณ ค่ าตราสิ นค้าของ Aaker (1998) ซึ่ ง
ประกอบด้วย การรูจ้ักตราสินค้า (brand awareness) 
การเชื่อมโยงตราสินคา้ (brand associations) การรบัรู ้
คุณภาพ (perceived quality) และความภักดีต่อตรา
สินคา้ (brand loyalty) และส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริโภค ที่ ได้จากการสังเคราะห์
งานวิจัยในประเทศและต่างประเทศและตามที่ 
Koichi (1989) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (7C’s) 
หมายถึง การท าการตลาดที่นึกถึงการตอบสนอง 
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นหลักซึ่งมองทั้งปัจจัย
ภายนอกและปัจจัยภายใน โดยส่วนประสมทาง
การตลาดจะมีปัจจัยทั้งหมด 7 ปัจจัย ในการที่จะ 
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ท าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จ บรรลุแผนที่ไดว้างไว้
และเติบโตขึน้อีกในอนาคตขา้งหนา้ อีกทั้งผู้บริโภค
จะตอ้งเกิดความพึงพอใจในการเลือกใชบ้รกิารมากที่สดุ 
และ Lauterborn (1990) ที่กล่าวว่าส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค หมายถึง การน าเสนอ
แนวทางที่เนน้ผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลางมากขึน้ ซึ่งต่าง
จากส่วนประสมทางการตลาดจากมุมมองของผู้ซื ้อ 
 

มากกว่ามุมมองของผูข้าย ประกอบดว้ย 7 ดา้น คือ  
ดา้นคุณค่าที่ลกูคา้จะไดร้บั (customer value) ดา้นตน้ทุน 
(cost to customer) ด้านความสะดวก(convenience) 
ดา้นการติดต่อส่ือสาร (communication) ดา้นความสบาย 
(comfort) ดา้นการเอาใจใส่ดแูล (caring) ดา้นความส าเรจ็
ในการตอบสนองความตอ้งการ (completion) มาใช้
ในการก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยัดงั (Figure 1) 

 
         independent variables                    dependent variables 

 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 1 The research framework.

วิธีการศึกษา 
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (survey 

research) ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้รโิภคที่มา
ใช้บริการรา้นอาหารญี่ปุ่ นซูชิ ฮานะ ระหว่างวันที่  
1-10 เดือนมีนาคม พ.ศ. 2566 ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั คือ 
ผู้บริโภคที่มาใช้บริการรา้นอาหารญ่ีปุ่ น ซูชิ ฮานะ 
 ทั้ง 8 สาขา ได้แก่ สาขาวัชรพล สาขาราชพฤกษ์ 
สาขาพระราม 3 สาขาวิคตอเรีย สาขาบางนา สาขา
เมกา สาขาพอโตชิโน่ และสาขาเกษตร-นวมินทร  ์

ระหว่างวนัที่ 1-10 เดือนมีนาคม พ.ศ. 2566 ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่ แน่นอน จึงก าหนดขนาดของ 
กลุ่มตัวอย่างโดยการค านวณจากสูตรของ Cochran 
(1977) และใช้ ระดั บความ เชื่ อมั่ นที่ ร ้อยละ 95  
ให้ความคลาดเคล่ือนรอ้ยละ 5 ไดต้ ัวอย่างจ านวน
ทั้งสิน้ 384 ตัวอย่าง เนื่องจากผู ้วิจัยตอ้งการเก็บ
ตัวอย่างมากกว่าเกณฑ์ขั ้นต ่า จึงก าหนดขนาด
ตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง และเลือกกลุ่มตัวอย่าง
ดว้ยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (systematic 
sampling) 

marketing mix in consumer's perspective 
1. customer value           
2. cost to customer 
3. convenience 
4. communication 
5. comfort  
6. caring 
7. completion 

 
Sushi Hana’s brand equity 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
โดยผู้วิจัยจัดท าโครงสร้างของแบบสอบถามให้มี
เนื ้อหาครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี ้
ประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะขอ้ค าถาม
เป็นแบบให้เลือกตอบ (checklist) ได้แก่ เพศ อาย ุ
อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และจ านวนสมาชิกที่มา
ใชบ้รกิารต่อครัง้ รวมจ านวน 5 ขอ้ 

ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของผู้บริโภค ประกอบด้วย คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ 
ต้นทุน ความสะดวก การติดต่อสื่อสาร การดูแล 
เอาใจใส่ ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
และความสบาย  

ส่วนที่  3 คุณค่าตราซูชิ ฮานะ ประกอบด้วย 
การรูจ้ักตราสินคา้ การเชื่อมโยงตราสินคา้ การรบัรู ้
คณุภาพ และความภกัดีต่อตราสินคา้  

ลกัษณะขอ้ค าถามของส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (rating 
scale) ของ Likert (1932)  

การวิ จัยค รั้งนี ้ ได้ด  า เนิ นการตรวจสอบ
เครื่องมือวิจยั ดงันี ้

1. การตรวจหาค่าความเที่ยงตรงของเนือ้หา 
(content validity) น าแบบสอบถาม ให้อาจารย ์
ที่ปรึกษาหลักการค้นคว้าอิสระตรวจความสมบูรณ ์
ความสอดคล้องของเนื ้อหา และให้ข้อเสนอแนะ 
ความครอบคลมุของเนือ้หากับวตัถุประสงคก์ารวิจัย
และปรับป รุงแก้ไขตามข้อแนะน าของอาจารย ์
ต่อจากนั้นให้ผู้ทรงคุณวุฒิประเมินเครื่องมือวิจัย 
จ านวน 3 คน จากนั้นจึงน าผลการประเมินจาก 
ผูท้รงคณุวฒุิมาหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง ผลการตรวจ

เพื่ อหาค่ าความ เที่ ย งตรงของเนื ้อหา (content 
validity) โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 
พบว่า เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัยมีค่าดัชนีความ
สอดคลอ้ง เท่ากบั 0.96 

2. การตรวจหาค่าความเชื่อมั่น (reliability) 
โดยน าแบบสอบถามที่ ผ่านการวัดค่าดัชนีความ
สอดคลอ้ง (IOC) ไปทดลองเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค
ที่มารบัประทานอาหารที่รา้นอาหารญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ 
ใน เดื อนกุมภาพันธ์  พ .ศ .2566 จ านวน  40 คน 
(Kennedy, 2022) เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น (reliability) 
ของแบบสอบถาม โดยใชส้ตูรสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบคั
(Cronbach’s alpha coefficient) (Cronbach,1974)  

ผลการตรวจเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น (reliability) 
โดย ใช้สู ต รสั มประ สิ ท ธ์ิ แอลฟาของค รอนบั ค 
(Cronbach’s alpha coefficient) แสดงดงั (Table 1) 

จาก (Table 1) ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
ที่มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบัคมากกว่า 0.7 
ถือว่าสามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลได้ (Nunnally, & 
Bernstein, 1994) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  ผู้วิจัยและผู้ช่ วย 
ผู้วิจัยได้ด  าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 คน ด้วยแบบสอบถามจาก
ผู้บริโภคที่มาใช้บริการรา้นอาหารญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ 
ทัง้หมด 8 สาขา สาขาละ 50 คน ระหว่างวนัที่ 1 – 10 
เดือนมีนาคม พ.ศ. 2566 โดยเก็บระหว่างเวลา  
10.00 – 21.00 น. ของทุกวัน เก็บวันละ 10 คน รวม  
5 วัน (วันเว้นวัน) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเป็น
ระบบ (systematic sampling) และจากสถิติการมา
ใชบ้ริการของผูบ้ริโภคในแต่ละวนัโดยเฉล่ียมีจ านวน  
52 คน (Sushi Hana (Thailand) company Limited, 
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2021) ผูว้ิจยัจึงก าหนดชว่งห่างของการเก็บขอ้มลูจาก
สตูรดงันี ้K =N/n 

เมื่อ  K  หมายถึง ช่วงห่างของตวัอย่าง 

      N   หมายถึง จ าน วนผู้ บ ริ โภค โดย
เฉล่ียต่อวนั 

      n  หมายถึง ขนาดกลุ่ มตั วอย่ างที่
ตอ้งการต่อวนั 

แทนค่าสตูรไดด้งันี ้

  K = 52/10 = 5.2  

ดังนั้น ช่วงห่างของตัวอย่างในการเก็บขอ้มูล 
จึงเท่ากับ 5 และก่อนการเขา้เก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภค 
ในแต่ละวัน  ผู้วิ จัยจะจับสลากเพื่ อ เลือกล าดับ 
ที่ 1 ของผูใ้หข้อ้มลู โดยท าสลากล าดบัท่ี 1- 5 หากจบั
ไดล้ าดบัท่ี 3 ผูว้ิจยัจะเขา้เก็บขอ้มลูจากผูบ้รโิภคที่เขา้
มาใช้บริการในรา้นล าดับที่  3 แล้วเอาล าดับที่ผู้ให้
ข้อมูลคนที่  1+ ช่วงห่างก็จะเป็นผู้ให้ข้อมูลคนที่ 2 
(3+5 = 8) ดังนั้น ผู้บริโภคที่เขา้มาในรา้นล าดับที่ 8  
ก็จะเป็นคนให้ขอ้มูลคนที่ 2 ท าอย่างนีจ้นเก็บขอ้มูล
จากผู้บริโภคครบ 10 คนในแต่ละวัน หากวันใด 
ไม่สามารถเก็บได้ครบ 10 คนจะเก็บชดเชยในวัน
ถัดไปจนครบ รวมแบบสอบถามที่เก็บขอ้มูลทั้งหมด
จ านวน 400 ชดุ 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ไดแ้ก่ ความถ่ี รอ้ยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) 
โดยเลือกใชว้ิธี stepwise ซึ่งเป็นการพิจารณาคัดเลือก
ตวัแปรพยากรณท์ี่ดีที่สดุและไดโ้มเดลที่ประหยดัที่สดุ  

การวิ เคราะห์ด าเนินการโดยตรวจสอบข้อตกลง
เบื ้ อ ง ต้ น เรื่ อ ง  multicollinearity โด ยพิ จ า รณ า
ความสัมพันธร์ะหว่างตวัแปรที่น ามาใชพ้ยากรณ ์หาก
มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์สูงเกินไป (r ≥ 0.8) ถือว่า
ละเม ิดขอ้สมมติฐานของการวิเคราะหถ์ดถอย
พหุคูณ (Phusee-Orn, 2008) และหาค่า tolerance ซึ่ง
ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.1 และค่า VIF ต้องมีค่าไม่เกิน 10 
(Prasith-rathsint, 2005; Phusee-Orn, 2008) ห าก ผ ล
การวิเคราะห์พบว่าไม่เกิดปัญหา multicollinearity 
สามารถใชก้ารวิเคราะหถ์ดถอยแบบพหคุูณ (multiple 
regression analysis) ได ้

Table 1 Cronbach’s alpha coefficient of each    
variables. 

variables 
Cronbach’s alpha 

coefficient 

marketing mix in consumer's 
perspective 

- customer value  
- cost to customer  
- convenience  
- communication 
- comfort   
- caring  
- completion 

 
0.956 
0.854 
0.837 
0.808 
0.802 
0.820 
0.851 
0.840 

Sushi Hana’s brand equity 
- brand awareness 
- brand associations 
- perceived quality 
- brand loyalty 

0.936 
0.803 
0.825 
0.807 
0.832 

 



RMUTSB Acad. J. (HUMANITIES AND SOCIAL SCIENCES) 9(1) : 1-14 (2024) 7 
 

ผลการศึกษาและอภปิรายผล 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่า  
 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง รอ้ยละ 
 

56.75 มีช่วงอายุ 30-45 ปี รอ้ยละ 49.25 ประกอบ
อาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน รอ้ยละ 46.50 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 50,001 บาทขึน้ไป รอ้ยละ 35.50 
และจ านวนสมาชิกที่มาใชบ้รกิารต่อครัง้ประมาณ 3-4 คน  

รอ้ยละ 46.50 
ผลการวิเคราะหร์ะดบัความส าคญัส่วนประสม 

 

ทางการตลาดของรา้นอาหารญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ ในมมุมอง 
 

ของผู้บริโภค  พบว่า ในภาพรวมอยู่ ในระดับมาก  

(𝑥̅=4.26, S.D.=0.77) เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า 
ดา้นที่มีค่าเฉล่ียสงูสดุ คือ ดา้นการเอาใจใส่ดแูล (caring) 

(𝑥̅=4.51, S.D.=0.67) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นคุณค่าที่ 
 

ลกูคา้จะไดร้บั (customer value) (𝑥̅=4.34, S.D.=0.75) 
ด้านความสบาย (comfort) (𝑥̅=4.29, S.D.=0.72)  
ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

(completion) (𝑥̅= 4.29, S.D.=0.77) ดา้นความสะดวก 

(convenience) (𝑥̅=4.25, S.D.=0.83) ดา้นตน้ทุน (cost 

to customer) (𝑥̅=4.09, S.D.=0.84) ดา้นการติดต่อ 
 

ส่ื อ ส า ร  (communication) ( 𝑥̅=4.06, S.D.=0.86) 
ตามล าดบั แสดงขอ้มลูดงั (Table 2) 

 
Table 2 The importance level of the marketing mix from the consumer's perspective of “Sushi Hana”.  

 (n=400) 
marketing mix in consumer's perspective 𝑥̅ S.D. interpretation rank 
1. customer value 
2. cost to customer 
3. convenience 
4. communication 
5. comfort  
6. caring 
7. completion 

4.34 
4.09 
4.25 
4.06 
4.29 
4.51 
4.29 

0.75 
0.84 
0.83 
0.86 
0.72 
0.67 
0.77 

high  
high  
high  
high  
high 

highest  
high 

2 
5 
4 
6 
3 
1 
3 

total 4.26 0.77 high  

     
จากผลการศึกษาตามวัตถุประสงคง์านวิจัย 

ขอ้ที่ 1 เพื่อศึกษาระดับความส าคญัส่วนประสมทาง
การตลาดของรา้นอาหารญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ ในมุมของ
ผู้บริโภค  สามารถอภิปรายผลได้ว่า ส่วนประสม 
ทางการตลาดของรา้นอาหารญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ ในมุมมอง 
ของผูบ้รโิภค ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณา

รายดา้นพบว่า ดา้นการเอาใจใส่ดูแล มีระดับความส าคญั
มากที่สดุ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Thanasuwichagon, 
Visitnitkija, & Tanphan (2020) ที่พบว่า ความเอาใจใส่
เป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีความส าคัญมากของคุณภาพ
การใหบ้ริการของรา้นอาหารไทยครวัไมน้ า้ และเป็น
ปัจจยัที่มีอิทธิพลสงูสดุต่อความพึงพอใจของลกูคา้ที่มา
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ใชบ้ริการรา้นอาหารไทยครวัไมน้ า้มากที่สดุ ในส่วนของ 
มารยาทและความสุภาพของพนักงาน งานวิจัยของ 

Hemphaiboon (2019) ที่พบว่า กิริยามารยาทที่สุภาพ
เรียบรอ้ย เป็นปัจจัยดา้นบุคลากรที่ส  าคัญที่สุดของ 
 

การใช้บริการรา้นอาหารยกยอริมคลอง เพราะความ 
มีมารยาทที่ดีของพนักงานที่ปฏิบัติต่อลูกค้า และ
ความเป็นกันเอง เป็นการสรา้งความแตกต่างท าให ้
 

รา้นยกยอริมคลองแตกต่างจากรา้นอาหารอื่นใน
ละแวกเดียวกัน และเป็นปัจจัยส าคัญที่ท  าใหผู้บ้ริโภค 
กลบัมาใชบ้ริการซ า้อีก บริการที่รวดเร็วและถูกตอ้งของ 
พนกังานในรา้นอาหารเป็นอีกหนึ่งปัจจยัที่ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญั เช่นเดียวกบังานวจิยัของ Saeng-on (2016) 
ที่พบว่า ปัจจยัดา้นพนกังานที่ใหบ้ริการ โดยประเด็น

ที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด คือ พนักงานในรา้นแต่งกายดี  
มีบุคลิกดี รองลงมาคือ มีความสุภาพ พูดจาไพเราะ 
และมีความรูใ้หค้  าแนะน าไดเ้ป็นอย่างดี ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะหร์ะดับคุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ”  
ในมมุมองของผูบ้ริโภค พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 

(𝑥̅=4.04, S.D=0.90) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ดา้นที่มีค่าเฉล่ียสงูสดุ คือ การรบัรูค้ณุภาพ (perceived 

quality) (𝑥̅=4.24, S.D.=0.76)  รอ งล งม า  ได้ แ ก่ 

ความภักดีต่อตราสินค้า (brand loyalty) (𝑥̅=4.01, 
S.D.=0.93) การเชื่อมโยงตราสินคา้ (brand associations) 

(𝑥̅=3.98, S.D.=0.89) การรู ้จักตราสินค้า (brand 

awareness) ( 𝑥̅=3.95, S.D.=1.02)  ต า ม ล า ดั บ 
แสดงขอ้มลูดงั (Table 3) 

Table 3 Sushi Hana’s brand equity from the consumer's perspective. 
(n=400) 

Sushi Hana’s brand equity 𝑥̅ S.D. interpretation rank 
1. brand awareness 
2. brand associations 
3. perceived quality 
4. brand loyalty 

3.95 
3.98 
4.24 
4.01 

1.02 
0.89 
0.76 
0.93 

high 
high 
high 
high 

4 
3 
1 
2 

total 4.04 0.90 high  
     

 

จากผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์งานวิจัย 
ข้อที่  2 เพื่ อศึกษ าระดับคุณ ค่ าตรา  ซู ชิ  ฮานะ  
ในมุมมองของผู้บริโภค สามารถอภิปรายผลได้ว่า 
ระดบัคุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” ในมุมมองของผูบ้รโิภค 
ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า ด้านการรับรู ้คุณภาพ มีคุณค่าระดับมาก  
ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kamnuanthong (2019)  

ที่พบว่า ทัศนคติ เก่ียวกับคุณภาพการบริการโดย
รวมอยู่ในระดับมาก โดยประเด็นที่มีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดับมากที่สุด คือ ประเด็นการบริการดา้นที่พักและ
อาหารมีบริการที่เพียงพอและมีให้เลือกหลากหลาย 
และประเด็นท่ีพกัและอาหารของไรช่มอินไดม้าตรฐาน
และมี คุณ ภาพ  งานวิจัยของ Sanglimsuwan, & 
Songwathana (2021) ที่พบว่า การรบัรูคุ้ณภาพของ 
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อาหารมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการรา้นอาหารไทย เพราะอาหารที่มีคุณภาพ
น าไปสู่ความสุขในการใชบ้ริการ เช่นเดียวกับงานวิจัย
ของ Panich (2022) ที่พบว่า คุณภาพอาหารที่สด
ใหม่ของว ัตถ ุดิบมีความส าค ัญมากที ่ส ุดต่อการ
เลือกใชบ้ริการรา้นอาหารญี่ปุ่ น โดยมีสาเหตุหลัก
จากการที่ รายการอาหารญ่ีปุ่ นบางประเภทเป็น
อาหารดิบ เช่น ซูชิ ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ความสดใหม่ของวตัถดุิบมากที่สดุ เพื่อลดความกังวล
ดา้นสขุลักษณะและอนามัย เช่นเดียวกับงานวิจัยของ 
Kuljaroen (2020) ที่พบว่า ปัจจัยด้านราคาเป็นหนึ่ง 
ในปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจการใช้บริการรา้น 
ยาโยอิ สาขาซีคอนบางแค โดยผู้วิจัยให้เหตุผลว่า 
สาเหตุหนึ่ งที่ ท  าให้ร ้านยาโยอิ เป็นที่ นิ ยมอย่ าง
กวา้งขวางเป็นเพราะราคาอาหารที่จบัตอ้งได ้ราคาส่วน
ใหญ่ต ่ากว่าราคาของรา้นอาหารญ่ีปุ่ นประเภทเดียวกัน

หลาย ๆ ราย ในขณะที่ คุณภาพอาหารที่ ได้รับก็
เหมาะสมกบัราคา และไม่ดอ้ยกว่ารา้นอื่น ๆ เลย 

ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดใน
มมุมองของผูบ้ริโภคที่มีผลต่อคุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” 
ใช้ก ารวิ เค ราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ  (multiple 
regression analysis) โดยใช้วิ ธี  stepwise พบว่ า 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคที่มี
ผลต่อคุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” ผู้วิจัยท าการตรวจสอบ
ปัญหา multicollinearity ด้วยการหาค่าส ัมประสิท ธ์ิ
สหสัมพันธ์ (correlation coefficient) ของตัวแปร 
ที่ใชใ้นการพยากรณส์่วนประสมทางการตลาด  
ในม ุมมองของผูบ้ริโภคที่ม ีผลต่อคุณค่าตรา “ซูชิ  
ฮานะ” พบว่า ตัวแปรพยากรณ์มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์อยู่ในช่วง 0.581-0.787 ซึ่งไม่เกิดปัญหา 
multicollinearity สามารถใช้การวิเคราะห์ถดถอย
แบบพหคุณูได ้แสดงขอ้มลูดงั (Table 4) 

Table 4 Correlation matrix between independent variables. 
(n=400) 

correlations 
 TC1 TC2 TC3 TC4 TC5 TC6 TC7 
Pearson correlation TC1 1.000 0.724 0.709 0.690 0.663 0.615 0.631 
 TC2  1.000 0.660 0.772 0.639 0.608 0.652 
 TC3   1.000 0.732 0.711 0.581 0.649 

TC4    1.000 0.768 0.676 0.787 
TC5     1.000 0.676 0.768 
TC6      1.000 0.756 
TC7       1.000 
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ค่า tolerance พบว่า อยู่ระหว่าง 0.235-0.401  
และค่า VIF อยู่ระหว่าง 2.491-4.247 ซึ่งไม่เกิดปัญหา 
multicollinearity สามารถใช้การวิเคราะห์ถดถอย
แบบพหคุูณได ้ซึ่งผลการวิเคราะห ์พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความส าเร็จใน
การตอบสนองความตอ้งการ (TC7) ดา้นตน้ทุน (TC2) 
ดา้นการติดต่อส่ือสาร (TC4) ดา้นคณุค่าที่ลกูคา้จะไดร้บั 
(TC1) และด้านความสบาย (TC5) มีผลเชิงบวกต่อ
คุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” ในภาพรวมที่ระดบันยัส าคัญ
ทางสถิติที่  0.05 โดยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 5 
ดา้นนี ้อธิบายการผันแปรของคุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” 
ไดร้อ้ยละ 67.80 สามารถเขียนสมการได ้ดงันี ้

unstandardized: 
คุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” = .432 + .422 (TC7) + 

.189 (TC2) + .177 (TC4) + .152 (TC1) + .120 (TC5) 
standardized: 

คุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” = .365Z (TC7) + .166Z 
(TC2) + .166Z (TC4) + .124Z (TC1) + .107 (TC5) 

จากสมการดงักล่าวอธิบายไดว้่า ส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่มีผลเชิงบวก 
ต่อคุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” โดยภาพรวมมากที่สุด  
คือ ดา้นความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ 
(TC7) (t = 7.141, beta = 0.365, P<0.01) รองลงมา 
ได้แก่  ด้านต้นทุน (TC2) มีค่า t = 3.345, beta = 
0.166, P<0.01  ด้านการติดต่อส่ือสาร (TC4) มีค่า  
t = 2.856, beta = 0.166, P<0.01 ด้ า น คุณ ค่ า ที่
ลกูคา้จะไดร้บั (TC1) มีค่า t = 2.739, beta = 0.124, 
P<0.01 และดา้นความสบาย (TC5) มีค่า t = 2.113, 
beta = 0.107, P<0.05 ดังนั้น หากผูป้ระกอบการให้
ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของผูบ้ริโภคทัง้ 5 ดา้นนี ้จะช่วยสรา้งคณุค่าตรา “ซูชิ 
ฮานะ” ไดอ้ย่างมีนยัส าคญั แสดงขอ้มลูดงั (Table 5)

 
Table 5 Multiple regression analysis results of marketing mix in consumer's perspective affecting  

Sushi Hana's brand equity. 
(n=400) 

independent variables 
unstandardized 

coefficients 
standardized 
coefficients t sig. collinearity statistics 

B Std. error beta tolerance VIF 
constant -0.432 0.169  -2.563 0.011*   
completion (TC7) 0.422 0.059 0.365 7.141 0.000** 0.312 3.202 
cost to customer (TC2) 0.189 0.056 0.166 3.345 0.001** 0.333 2.999 
communication (TC4) 0.177 0.062 0.166 2.856 0.005** 0.235 4.247 
customer value (TC1) 0.152 0.055 0.124 2.739 0.006** 0.401 2.491 
comfort (TC5) 0.120 0.057 0.107 2.113 0.035* 0.322 3.108 

R=0.823, R2=0.678, R2 adj.=0.674, F=165.664, P-value=0.000** 
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จากผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์งานวิจัย 
ขอ้ที่ 3 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของผูบ้ริโภคที่มีผลต่อคุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” สามารถ
อภิปรายผลไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของผู้บริโภคที่ มี ผลต่อคุณค่ าตรา “ซูชิ  ฮานะ”  
ในภาพรวมนั้น ประกอบด้วย 5 ด้าน เรียงล าดับ
น ้าหนักความส าคัญ ดังนี ้ ด้านความส าเร็จในการ
ตอบสนอง (TC7) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นตน้ทุน (TC2) 
ดา้นการติดต่อส่ือสาร (TC4) ดา้นคุณค่าที่ลูกคา้จะ
ได้รับ  (TC1) ด้านความสบาย (TC5) ตามล าดับ  
ซึ่ ง ส อ ด ค ล้ อ งกั บ ง า น วิ จั ย ข อ ง  Boontang, & 
Visetprapa (2021) ที่พบว่า ปัจจัยดา้นราคา ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านสภาพแวดล้อม 
และกระบวนการใหบ้ริการ มีอิทธิพลต่อการรบัรูคุ้ณค่า
ตราสินค้าของร้านอาหารโมโม่  พาราไดซ์ อย่ างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยผู้วิจัยอธิบายไว้ว่า ปัจจัยดา้น
ราคา หรือตน้ทนุ มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุภาพ เพราะ
ผู้บริโภคมักจะเปรียบเทียบคุณภาพสินคา้กับราคา
สินคา้ที่ตอ้งจ่ายไป ในขณะที่ปัจจัยดา้นการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งเปรียบไดก้ับปัจจัยดา้นการติดต่อส่ือสาร 
ส่งผลโดยตรงต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าหรือการ
เชื่อมโยงตราสินคา้ เพราะการส่งเสริมการตลาดเป็น
การน าเสนอขอ้มลูต่าง ๆ ของตราสินคา้ เช่น ส่วนลด
พิเศษ สิทธิประโยชนต์่าง ๆ ซึ ่งลว้นเป็นขอ้ม ูลที่  
ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับตราสินคา้ใน
ที ่ส ุด  ในด้ านของกระบวนการให้ บ ริ ก ารและ
สภาพแวดลอ้ม ซึ่งเปรียบไดก้ับคุณค่าหรือประโยชน์ 
ที่ลกูคา้จะไดร้บัจากการใชบ้รกิารและความสะดวกสบาย
จากส่ิงอ านวยความสะดวกภายในรา้น และการตกแต่ง
ภายในรา้นที่สวยงาม ผูว้ิจัยให้ความเห็นไวว้่าทั้งสอง

ดา้นส่งผลโดยตรงต่อความภักดีต่อตราสินคา้ เพราะ
เมื่ อผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ ดีจากการใช้บริการ 
ทัง้ดา้นอาหาร บริการ และสภาพแวดลอ้ม ย่อมท าให้
อยากกลบัมาใชบ้รกิารอีกในอนาคต 

 
สรุป 

การวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับ
ความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดของรา้นอาหาร
ญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ ในมุมของผู้บริโภค 2) ระดับคุณค่า
ตรา “ซู ชิ  ฮานะ ” ในมุมมองของผู้บ ริ โภค  และ  
3) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้รโิภคที่มีผลต่อคณุค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” กลุ่มตวัอย่าง
ที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคที่มาใชบ้รกิารรา้นอาหาร
ญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ จ านวน 400 คน ผลการศึกษา พบว่า 
ระดับความส าคัญส่วนประสมทางการตลาดของ
รา้นอาหารญ่ีปุ่ นซูชิ ฮานะ ในมุมมองของผู้บริโภค  
ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียราย 
 

ด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญส่วน
ประสมทางการตลาดของรา้นซูชิในมุมมองผู้บริโภค 
เรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย ดังนี ้ ด้านการ 
เอาใจใส่ดูแล ล าดบัรองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นคณุค่าที่ลกูคา้
จะได้รับ ด้านความสบาย ด้านความส าเร็จในการ
ตอบสนองความตอ้งการ ดา้นความสะดวก ดา้น
ตน้ทุน และดา้นการติดต่อสื่อสาร ตามล าดบั ส่วน
ระดับค ุณ ค ่าตรา  “ซ ูช ิ ฮ านะ” ในม ุมมองของ
ผูบ้ริโภคในภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
รายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็น
ด้วยระดับมากมีจ านวน 4 ด้าน คือ ในด้านการรับรู ้
คุณภาพ รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ด้านการเชื่อมโยงตราส ินค า้  และด า้นการ รู จ้ ัก 
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ตราสินคา้ ตามล าดับ ผลวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ  ด้วยวิธี stepwise พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภคที่มีผลต่อคุณค่าตรา 
“ซู ชิ  ฮ าน ะ ” ใน ภ าพ รวม ม ากที่ สุ ด  คื อ  ด้ า น
ความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ (TC7) 
รอ งลงม า  ได้แ ก่  ด้ านต้นทุ น  (TC2)  ด้ านก าร
ติดต่อส่ือสาร (TC4) ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ 
(TC1) และด้านความสบาย (TC5) ตามล าดับ 
สามารถอ ธิบายความผันแปรของคุณ ค่ าตรา  
“ซูชิ ฮานะ” ในภาพรวมไดร้อ้ยละ 67.80 (R2=0.678) 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (P<0.01) 

จากผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองของผูบ้รโิภคที่มีผลต่อคุณค่าตรา “ซูชิ ฮานะ” 
ซึ่งผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญกับส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 5 ด้าน คือ  
ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
เพราะมีน ้าหนักความส าคัญสูงที่ สุด  รองลงมา  
ไดแ้ก่ ดา้นตน้ทุน ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นคุณค่า 
ที่ลูกคา้จะไดร้บั และดา้นความสบาย ไปประยุกตใ์ช้
เพื่อการพัฒนาคุณค่าตราของรา้นอาหารญ่ีปุ่ น ซูชิ  
ฮานะ ต่อไป 
ข้อเสนอแนะของการท าวิจัยคร้ังนี ้

ขอ้เสนอแนะเชิงวิชาการ โดยการศึกษาครัง้นี ้
ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัย 
ที่ เก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมของผู้บริโภคกับคุณค่า 
 

ตราสินคา้ ซึ่งสามารถน าตัวแปรดังกล่าวมาอธิบาย 
ในบริบทของรา้นอาหาร อีกทั้งเป็นแนวทางในการ
ออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม 
และพฒันาคุณค่าตราสินคา้ใหด้ียิ่งขึน้ อย่างไรก็ตาม  

เพื่ อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่ าง
ครอบคลุม ผู้วิจัยมีความเห็นว่าควรมีการศึกษา
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวคุณภาพการบริการ (service 
quality) เพิ่มเติม และน าไปประยุกต์ใช้กับงานวิจัย
ของรา้นอาหารญ่ีปุ่ น “ซูชิ ฮานะ” หรือในงานวิจยัอื่น ๆ 
ที่เก่ียวขอ้งกบัรา้นอาหารต่อไป 

ขอ้เสนอแนะส าหรบัผูป้ระกอบการสามารถน า
ขอ้มลูจากผลการวจิยัไปประยกุตใ์ชไ้ด ้ดงันี ้

1. ด้ าน ค วาม ส า เร็จ ในก า รต อบสนอ ง 
ความต้องการ ควรน าเทคโนโลยีมาช่วยในการ
ป ฏิบั ติ งานการบริก ารภายใน ร้าน เพื่ อ ให้ เกิ ด
ประสิทธิภาพมากขึน้ เพื่อลดขัน้ตอนที่ซบัซอ้น และมี
ความถูกต้อง เพิ่มความรวดเร็วในการให้บริการ
ภายในรา้นผ่านออนไลน์ ได้แก่ ระบบการจองโต๊ะ  
การจดัระบบคิว เป็นตน้ รวมถึงควรมีการประชาสมัพนัธ์
ใหล้กูคา้ทราบล่วงหนา้ว่าสามารถจองโต๊ะไดอ้ีกดว้ย 
เพื่อท าใหล้กูคา้ไม่ตอ้งรอนาน 

2. ด้านต้นทุน  การตัด สินใจเลือกบริโภค
อาหารของผูบ้ริโภค ตอ้งสามารถเปรียบเทียบความ
คุม้ค่าที่จะไดร้บักับจ านวนเงินหรือตน้ทุนที่ลกูค้าตอ้ง
จ่ายไป เช่น ก าหนดราคาของเซตเมนูที่ลงท้ายดว้ย
เลข 8 หรือ 9 ในช่วงเทศกาลปีใหม่หรือสงกรานต ์และ
มีการแสดงราคาเปรียบเทียบว่าการสั่งเป็นเซตเมนู
ประหยดักว่าการสั่งแบบปกติเท่าไหร่ 

3. ดา้นการติดต่อส่ือสาร ควรมีการปรบัปรุง
ระบบการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ อาทิ  
การเพิ่มจ านวนผู้ติดตามในส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ของ
รา้น รวมถึงการอัปเดตขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับโปรโม
ชันอย่างสม ่าเสมอ ภาพประกอบอาหารที่ตรงกับ
อาหารที่เสิรฟ์ ส่วนลด สิทธิพิเศษต่าง ๆ เนื่องจาก
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ขอ้มลูเหล่านีจ้ะเป็นส่ือกลางในกระจายข่าวสาร และ
บริการไดอ้ย่างรวดเร็วใหก้ับผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึง
ไดง้่าย นอกจากนี ้ ทางรา้นยังสามารถท าโปรโมชัน 
หรือแคมเปญลดราคา ผ่านส่ือออนไลนไ์ดอ้ีกดว้ย 

4. ด้านคุณ ค่ าที่ ลู ก ค้าจะ ได้รับ  ค วรให้
ความส าคญักับความสดใหม่ของวตัถดุิบ และรสชาติ
ของอาหารท่ีเป็นมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา โดยระบุ
ใหล้กูคา้ทราบอย่างชดัเจนว่า ทางรา้นใชแ้ต่วตัถุดิบ 
 

ที่สดใหม่เท่านัน้ หากวตัถุดิบชนิดใดหมดอายุแลว้จะ
ถกูก าจดัทนัที และไม่มีการน ามาปรุงเป็นอาหารใหก้บั
ลูกค้าอย่างเด็ดขาด นอกจากนี ้ ทางรา้นควรจัดการ
ระบบจดัซือ้และจดัเก็บวัตถุดิบใหม้ีประสิทธิภาพ เพื่อ
ลดปรมิาณวตัถดุิบที่ถกูก าจดัก่อนที่จะถกูน าไปบรโิภค 

5. ด้านความสบาย ควรให้ความส าคัญกับ
ความสะอาดของยูนิฟอรม์ของพนักงานเป็นส าคัญ 
  

รวมถึงปรับปรุงบรรยากาศภายในรา้นให้สวยงาม 
สะอาด และทนัสมยั เพื่อดงึดดูความสนใจใหผู้บ้รโิภค
อยากเขา้มาใชบ้รกิารท่ีรา้นอย่างต่อเนื่อง 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. การวิจัยในครั้งนี ้เป็นเรื่อง ส่วนประสม
การตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภคที่มีผลต่อคุณค่าตรา 
“ซูชิ  ฮานะ” ดังนั้น การวิจัยครั้งต่อไป ควรให้ฝ่าย 
ที่ เก่ียวข้องด าเนินการศึกษาถึ งส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ของรา้นอาหาร
ญ่ีปุ่ น ซูชิ ฮานะ ทั้งดา้นผู้ประกอบการและผูบ้ริโภค 
เพื่อใหเ้กิดประโยชนท์ี่ดีทัง้ 2 ฝ่าย  

2. การวิจยัในครัง้นีใ้ชก้ารวิจัยแบบเชิงปริมาณ 
ดังนั้น การวิจัยในครัง้ต่อไปควรจะเป็นการท าวิจัยแบบ
เชิงคุณภาพในลกัษณะเชิงสมัภาษณผ์ูบ้ริโภคโดยตรง 

ซึ่งจะไดข้อ้มูลที่เป็นเนือ้หาในเชิงลึกมากกว่าการใช้
แบบสอบถาม  

3. เนื่องจากการวิจัยในครัง้นี ้เป็นการศึกษา
ถึงส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคที่มี
ผลต่อคุณค่าตรา “ซูชิ  ฮานะ” ในกลุ่มตัวอย่าง
ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน และในช่วงระยะเวลาหนึ่ง
เท่านัน้ จึงควรมีการท าวิจัยอย่างต่อเนื่อง โดยกระจาย
ให้ครบทุกสาขา เนื่องจากรา้นอาหารญี่ปุ่ นมีการ
เพิ่มจ านวนขึน้อย่างต่อเนื่อง ดังนั้น ผูป้ระกอบการ
ควรจะตอ้งใหค้วามส าคญักับส่วนประสมทางการตลาด
กับภาพลักษณ์และทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อคุณค่า
ตรา “ซูซิ ฮานะ” ต่อไป เพื่อให้สามารถน าไปพัฒนา
แต่ละสาขาไดอ้ย่างเหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพ
เพิ่มมากขึน้ 

4. การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเรื่องส่วนประสม
ทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ การวิจัยครัง้ต่อไป
อาจพิจารณาปัจจัยอื่น ๆ เช่น อิทธิพลของคุณภาพ
การบริการ (service quality) ที่มีต่อความพึงพอใจ 
หรือความภักดีที่มีต่อรา้นอาหารแต่ละสาขาไดอ้ย่าง
เหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพเพิ่มมากขึน้ 
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