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บทคัดย่อ 

  การวิจยัครั้ งมีวตัถุประสงคเ์พื่อ  (1) เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends 
(2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใช้บริการร้าน Fat Belly & 
Friends (3) เพื่อศึกษาขอ้มูลด้านตราสินคา้ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใช้บริการร้าน Fat Belly & Friends 
(4) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ที่มาใช้บริการร้าน Fat Belly & 
Friends (5) เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends จ าแนกตามปัจจยัดา้นบุคคล ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา ระดบัรายไดต้่อเดือน เน่ืองจากการวิจยัไม่ไดมี้การท าการทดลอง ผูท้ าวิจัยจึงท าการ
ส ารวจโดยใช้แบบสอบถามส าหรับกลุ่มประชากรที่เป็นผูท้ี่ก  าลังใช้บริการ ณ ร้าน Fat Belly & Friends ทั้งหมด
จ านวน 400 คน  

โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ ความถี่ 
ค่าร้อยล่ะ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติการแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใชวิ้ธีของ LSD และใชส้ถิติการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูท้ี่เขา้มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends มีเพศต่างกนั มีความพึงพอใจ
ต่างกนัในขอ้ ท่านจะมีการบอกต่อ หรือแนะน าคนรู้จกัให้มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends อย่างมีนยัส าคญัที่
ระดบั 0.05   ช่วงอายุ ระดบัการศึกษา และระดบัรายไดต้่อเดือนทีแ่ตกต่างกนั ท าให้การบริโภคโดยภาพรวมไม่
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ต่างกนั เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการ ร้าน  Fat Belly & Friends ทั้ง 3 ขอ้ ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ส่วนจ าแนกตามอาชีพที่ต่างกนั ท าให้การบริโภคโดยภาพรวมต่างกนั เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการ ร้าน  Fat Belly & Friends ต่างกนัทั้ง 3 ขอ้ไดแ้ก่ ท่าน
มีความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends, ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการร้านFat Belly & Friends อีกใน
ครั้ งต่อไป, และท่านจะมีการบอกตอ่ หรือแนะน าคนรู้จกัให้มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends อย่างมีนยัส าคญัที่
ระดบั 0.05  ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสินคา้ ดา้นราคา และดา้นกระบวนการด าเนินงาน มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นอืน่ๆ ไดแ้ก ่ดา้นท าเลสถานที่ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นบุคลากร และดา้นสภาพแวดลอ้มทาง
กายภาพ ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน  Fat Belly & Friends อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ขอ้มูลดา้นตราสินคา้ ดา้นคุณค่า มีผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ส่วนขอ้มูลดา้นตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ และขอ้มูลดา้นตราสินคา้ ดา้นคุณประโยชน์ ไม่มี
ผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ปัจจยัดา้น
สภาพแวดลอ้มภายนอก ดา้นเศรษฐกิจ มีผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มภายนอก ดา้น COVID-19 และปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มภายนอก 
ดา้นการเมือง ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ABSTRACT 
The results of this study were as follows (1) The customer of Fat Belly & Friends restaurant with 

different genders, there was a significant difference in satisfaction about recommending others to use Fat Belly & 
Friends restaurant at the 0.05 level. (2) The different age, education and salary of customer, there was not a 
significant difference in satisfaction at the 0.05 level. (3) The customer of Fat Belly & Friends restaurant with 
different careers, there was a significant difference in satisfaction at the 0.05 level in subjects; satisfaction of 
using service, coming back to use a service again, and recommending others to use a service at Fat Belly & 
Friends restaurant. (4) The 7Ps Marketing Mix, including product, price and process were statistically significant 
effect on customer’s satisfaction of Fat Belly & Friends at the 0.05 level. (5) The 7Ps Marketing Mix, including 
placement, promotion, people and physical evidence weren’t statistically significant effect on  customer’s 
satisfaction of Fat Belly & Friends. (6) The information of branding about the value was statistically significant 
effect on customer’s satisfaction of Fat Belly & Friends at the 0.05 level. (7) The information of branding about 
the image and benefit weren’t statistically significant effect on  customer’s satisfaction of Fat Belly & Friends. (8) 
The external environmental factor about economic was statistically significant effect on customer’s satisfaction of 
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Fat Belly & Friends at the 0.05 level. (9) The external environmental factor about COVID-19 and government 
weren’t statistically significant effect on customer’s satisfaction of Fat Belly & Friends. 

 บทน ำ 

เน่ืองในปัจจุบนัธุรกิจร้านอาหาร และเคร่ืองดื่มนั้นมีการแข่งขนักนัสูงมากขึ้นเร่ือยๆ โดยมีหลากหลาย
ปัจจยัที่จะส่งผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการ ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพอาหาร รูปแบบการน าเสนอหน้าตาของ
อาหาร การบริการ บุคลากรที่ปฏิบตัิงานบริการ บรรยากาศการตกแต่งภายในร้าน นอกจากน้ียงัรวมไปถึงปัจจยั
ภายนอกอื่นๆ ที่จะส่งผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่เขา้มาใชบ้ริการ เช่น สภาพแวดลอ้มของทางร้าน ท าเลที่ตั้งของ
ร้าน ความสะดวกสบายในการเดินทาง รวมไปถึงการระบาดของไวรัส Covid-19 สภาพเศรษฐกิจ และการเมือง 

โดยปัจจุบนัไดมี้บริษทัที่จดทะเบียนก่อตั้งขึ้นมาใหม่เพิ่มขึ้น และลดลงทุกๆปี จึงท าให้มีผูป้ระกอบการทั้ง
รายใหม่ และผูป้ระกอบการทีไ่ดเ้ลิกกิจการไปเน่ืองดว้ยสาเหตุต่างๆ โดยจากการคาดการมูลค่าตลาดในปี พ .ศ.2564 
น้ี คาดว่าธุรกิจร้านอาหารจะมีมูลค่ารวม 4.10 – 4.15 แสนลา้นบาท หรือขยายตวัร้อยละ1.4 – 2.6 จากฐานที่หดตวั
ร้อยละ 6.0 ในปี พ.ศ.2563 ซ่ึงผลจากการล็อกดาวน์ของการแพร่ระบาดไวรัส Covid-19 ในช่วงไตรมาสที่สองของปี 
พ.ศ.2563 โดยมูลค่าของธุรกิจร้านอาหารในปี พ.ศ.2564 ยงัถอืว่าอยู่ในระดบัที่ต ่ากว่าปี พ.ศ.2562 โดยการขยายตวั
มาจากการผลกัดนัตน้ทุน โดยเฉพาะ ค่าเช่า ท าเล และตน้ทุนค่าแรง ที่ท าให้ผูป้ระกอบการตอ้งตั้งราคาสูงขึ้น เพือ่
ครอบคลุมกบัภาระตน้ทุนที่สูงขึ้น ในการแข่งขนัที่สูงขึ้นน้ีเองท าให้ธุรกิจในยุคจึงตอ้งมีการปรับตวัที่รวดเร็วอยู่
ตลอดเวลาเพื่อให้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนักบัคู่แขง่ แต่การที่ธุรกิจจะอยู่ได้ตอ้งอาศยักลยุทธ์ หรือการบริหารจดัการ
ให้ครอบคลุมในทุกดา้นเช่น การจดัการ การเงนิ และการตลาด เป็นตน้ เพื่อที่จะตอบสนองความตอ้งการของผูท้ี่มา
ใชบ้ริการให้มากที่สุด และท าให้ธุรกิจมีรายได ้มีผลก าไร และสามารถแข่งขนัไดอ้ย่างย ัง่ยืน 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat 
Belly & Friends  

3. เพื่อศึกษาขอ้มูลดา้นตราสินคา้ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends  

4. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มภายนอกที่ส่งผลต่อความพงึพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly 
& Friends  

5. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends จ าแนกตามปัจจยัดา้นบุคคล ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา ระดบัรายไดต้่อเดือน  
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ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 1. เพื่อใชเ้ป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการทางร้าน Fat Belly & Friends ปรับปรุงพฒันาการคุณภาพ
เพื่อให้ลูกคา้ผูม้าใชบ้ริการเกิดความพึงพอใจ 

 2. เพื่อให้ทราบถึงระดบัความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends 

กำรทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยนอก 

 การวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มภายนอก (PEST Analysis) เป็นการวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มภายนอกเชิงธุรกิจ
ของบริษทัหรือองคก์ร ซ่ึงเป็นปัจจยัภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้การวิเคราะห์น้ีทาให้สามารถท าความเขา้ใจว่า
ตลาดกาลงัเติบโตหรือก าลงัหดตวั ต าแหน่งธุรกิจ ความเป็นไปไดใ้นการขยายธุรกิจ รวมทั้งทิศทางในทางธุรกิจเป็น
อย่างไร โดยสามารถแบ่งปัจจยัทางสภาพแวดลอ้มภายนอกออกเป็น 4 ปัจจยั และสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

(Miller, Vandome & McBrewster, 2011; Sammut-Bonnici & Galea, 2015 และ วิทวัส รุ่งเรืองผล , 2555)
ปัจจยัทางการเมือง (Political Factor) เป็นปัจจยัที่เปลี่ยนแปลงไปตามสภาพของรัฐและนโยบายของรัฐ ซ่ึงครอบคลุม
ในเร่ืองของการแทรกแซงของนโยบายรัฐที่มีผลต่อธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการซ้ือขาย การเก็บภาษีการควบคุมการคา้ 
กฎหมายแรงงาน ย่อมเป็นปัจจยัที่ควรค านึงเสมอ และความมัน่คงทางการเมืองก็ยงัเป็นปัจจยัที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ที่จะ
ก าหนดว่าธุรกิจจะส าเร็จ หรือล้มเหลว นอกเหนือจากน้ีแล้วกฎเกณฑ์และกฎหมายของประเทศก็สามารถส่งผล
กระทบต่อการท างานของบริษทัหรือองคก์รไดอ้ีกดว้ย  

(Rothaermel, 2017; Sammut-Bonnici & Galea, 2015 และ ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554)
ปัจจยัทางเศรษฐกิจ (Economic Factor) เป็นปัจจยัที่เกีย่วขอ้งกบัสภาวะทางเศรษฐกิจของประเทศหรือขององคก์ร
หรือบริษทั กอ่ให้เกิดผลกระทบที่มีต่อระบบเศรษฐกิจในวงกวา้ง และส่งผลต่อความสามารถในการหาก าไรและ
การดึงดูดผูบ้ริโภคโดยรวม รวมไปถึงสภาวะทางเศรษฐกิจของพืน้ที่โดยรอบ การเปลีย่นแปลงแนวโน้มทาง
เศรษฐกิจ การผนัผวนของค่า GPD ของประเทศ อตัราการแลกเปลี่ยน ความสามารถในการกระจายสินคา้และการ
เขา้ถึงสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัทางดา้นน้ีมีการเกิดขึ้นและเปลี่ยนแปลงอยู่เร่ือยๆ ดงันั้นองคก์รหรือบริษทัตอ้งมี
การรับมือจากผลกระทบของปัจจยัน้ีดว้ย 

(Ho, 2014; Rothaermel, 2017 และ ฉัตยาพร เสมอใจ, 2557)ปัจจยัทางสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัทาง
สังคม วฒันธรรม และประชากร ซ่ึงปัจจยัดา้นน้ีจะเป็นตวักาหนดค่านิยม ความเช่ือ และการใชชี้วิตประจาวนัที่มีผล
ต่อการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค นักการตลาดจึงต้องพิจารณาถึงค่านิยมในวฒันธรรมของกลุ่ม และ
การเปลี่ยนแปลงของวฒันธรรม เพราะไม่ใช่แค่เป็นปัจจยัที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ือง แต่ยงัมีความแตกต่างกนั
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ออกไปขึ้นอยู่กับกลุ่มของสังคมอีกด้วย รวมทั้งยงัต้องศึกษาและทาความเขา้ใจวฒันธรรมและสังคม โดยเฉพาะ
วฒันธรรมและสังคมของตลาดเป้าหมาย  

(Rothaermel, 2017; พิบูล ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ทีปะปาล, 2559 และ เอกชัย บุญยาทิษฐาน, 2553)ปัจจัย
ทางเทคโนโลยี (Technological Factor) เป็นปัจจัยทางเทคโนโลยีที่มีความส าคญัในการสร้างความได้เปรียบหรือ
เสียเปรียบทางการแข่งขนั และน ามาใชเ้พื่อสร้างกระบวนการและผลิตภณัฑ์ที่แปลกใหม่รวมถึงกิจกรรมที่เกี่ยวขอ้ง
กบัเทคโนโลยีโครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยีและแรงกระตุน้ทางเทคโนโลยีนอกจากน้ียงัเป็นปัจจยัส าคญัในการ
ขบัเคลื่อนความเป็นโลกาภิวตัน์การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีน้ีสร้างทั้งโอกาสและอุปสรรคต่อองคก์รหรือธุรกิจ 
ดังนั้นองค์กรหรือบริษัทจึงควรให้ความส าคัญในการคิดกลยุทธ์ทางการตลาดใหม่ๆ เพื่อสร้างความได้เปรียบ
ทางการคา้  

จากที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูวิ้จยัสามารถสรุปการวิเคราะห์PEST Analysis ออกเป็น 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) ปัจจยัทาง
การเมือง (Political Factor) 2) ปัจจยัทางเศรษฐกิจ (Economic Factor) 3) ปัจจยัทางสังคม (Social Factor) และ 4) 
ปัจจยัทางเทคโนโลยี(Technological Factor) เพือ่น าไปประเมินศกัยภาพของบริษทัหรือองคก์ร ต าแหน่งทางธุรกิจ 
ความเป็นไปไดใ้นการขยายธุรกิจและการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ ซ่ึงผูวิ้จยัจะน ามาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์
สภาพแวดลอ้มเชิงธุรกิจ (PEST Analysis) และปัจจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการ 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับตรำสินค้ำ 

Schultz and Schultz (2004) กล่าวว่า ตราสินคา้ คือ ช่ือ หรือเคร่ืองหมายทางการคา้ หรือสัญลกัษณ์ หรือการ
ออกแบบที่เป็นการระบุถึงสินคา้ หรือบริการของผูข้าย องค์กร หรือบริษทั เพื่อท าให้สินคา้เกิดความแตกต่างจากคู่
แข่งขนัในตลาด โดยผ่านการส่งเสริมการตลาดเพื่อจะช่วยให้ตราสินคา้อยู่ในใจของลูกคา้และส่งผลให้เกิดการ
ยอมรับในคุณค่าของตราสินคา้ทั้งที่สัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้

เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า ตราสินค้า คือส่ิงที่จะช่วยสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาดและ
เสริมสร้างคุณค่าให้กบัสินคา้ รวมถึงสร้างความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคให้มีต่อสินคา้อย่างยาวนาน การที่ผูบ้ริโภค
ไดพ้บเห็นตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงเป็นเวลายาวนานท าให้เกิดความคุน้เคยกบัตราสินคา้นั้น และเม่ือเกิดความคุน้เคย
แลว้ก็จะน าไปสู่ความไวว้างใจ และความไวว้างใจก็จะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นในที่สุด 

Philip Kotler (2003) กล่าวว่า ตราสินคา้สามารถส่ือความหมายไดถ้ึง 6 ระดบั คือ  

1. Attributes คือ รูปร่างหน้าตาหรือลกัษณะภายนอกที่ผูบ้ริโภคจะจดจ าตราสินคา้นั้นได ้เช่น โลโก ้ช่ือ สี รูปร่างของ
บรรจุภณัฑ์   

2. Benefit คือ คุณประโยชน์ที่สามารถจบัตอ้งไดข้องสินคา้หรือบริการนั้นในความรู้สึกของผูบ้ริโภค เช่น สินคา้หรือ
บริการมีคุณภาพดี ใชสิ้นคา้หรือบริการแลว้รู้สึกสบายใจ   
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3. Value คือ คุณค่าที่ไม่สามารถจบัตอ้งไดโ้ดยตรง แต่ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกกบัตราสินคา้นั้นได ้เช่น ความเช่ือมัน่ใน
คุณภาพของตราสินคา้นั้น   

4. Culture คือ วฒันธรรมของตราสินคา้ที่แสดงออกมาให้ผูบ้ริโภคไดร้ับรู้   

5. Personality คือ บุคลิกภาพของผูใ้ชต้ราสินคา้นั้น และบุคลิกภาพที่ผูอ้ื่นจะมองเห็นเม่ือใชต้ราสินคา้นั้น เช่น ดูเป็น
คนมีรสนิยม ทนัสมยั รักสุขภาพ เป็นตน้   

6. User คือ ตราสินคา้สามารถบ่งบอกลกัษณะทางกายภาพของผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นผูซ้ื้อและผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ดว้ย เช่น ตรา
สินคา้นั้นเหมาะกบักลุ่มคนวยัรุ่น หรือกลุ่มผูบ้ริโภคเพศชายหรือหญิง เป็นตน้ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับควำมพึงพอใจของลูกค้ำ 

Philip Kotler (2013) การท าความเขา้ใจความพึงพอใจของลูกคา้ถือเป็นหลกัการพื้นฐานของการขายสินคา้ 
และบริการ 

Philip Kotler (2013) กล่าวว่ามนัถูกก าหนดไวล้่วงหน้าโดยวิธีการตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ ความ
พึงพอใจของลูกคา้เช่ือมต่อโดยตรงกับความต้องการของลูกคา้ ระดับที่ความต้องการเหล่าน้ีเป็นจริงนั้นจะเป็น
ตวัก าหนดความเพลิดเพลินในกรณีของความสอดคลอ้งหรือความผิดหวงัจากความคลาดเคลื่อน 

Han and Hyun (2005) แนวคิดที่เกี่ยวกบัคุณภาพของสินคา้หรือบริการที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในการไป
ใชบ้ริการร้านอาหารหลกัๆก็คือคุณภาพในตวัสินคา้หรือบริการ คุณภาพการบริการ และคุณภาพของสภาพแวดลอ้ม 
ส่ิงเหล่าจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ 

Ryu and Jang (2007) สภาพแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจกับลูกคา้ สภาพแวดล้อมโดยรอบๆมี
ความสามารถสร้างตวัตนของร้านอาหาร และมีผลต่อพฤติกรรมของลูกคา้ในการมาใชบ้ริการ 

แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด 7P’s 

Kotler & Armstorng (2004) (อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด
ส าหรับธุรกิจบริการ (Service Mix) ของ Philip Kotler ไวว่้าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวขอ้งกบัธุรกิจที่ให้บริการซ่ึงจะไดส่้วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7P’s ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซ่ึงประกอบดว้ย 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการของ
ลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงที่สัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้ เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ 
บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ที่เสนอขาย
อาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วย สินคา้ บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล 
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ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถ
ขายได ้

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอื่นๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์หรือหมายถึง 
คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้ นถดัจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกคา้ 
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่า
ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัในใจซ้ือ 

3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อ
เคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด สถาบนัที่น าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบนั
การตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษา
สินคา้คงคลงั 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้หรือ
บริการหรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) 
ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสาร
เกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเกี่ยวกับขอ้มูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือ เพื่อสร้าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการ
ติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Nonperson Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจเลือกใช้
หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ื องมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
[Integrated Marketing Communication (IMC) ] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา้ ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนั โดย
บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้

5. บุคลากร (People) ซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลอืก (Selection) การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) 
เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคูแ่ข่งขนั พนกังานตอ้งมีความสามารถ มีทศันคติที่ดี
สามารถตอบสนองต่อลกูคา้ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปั้ญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กบัองคก์ร 

6. สภาพแวดลอ้มลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม Total Quality 
Management (TQM) ตวัอย่าง โรงแรมต้องพฒันาลกัษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ เพื่อสร้างคุณค่า
ให้กบัลูกคา้ (Customer-value proposition) ไม่ว่าจะเป็นดา้นความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่นๆ 

7. กระบวนการ (Process) เพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกคา้ได้รวดเร็วและสร้างความพึงพอใจ
ให้กบัลูกคา้ (Customer satisfaction) 

ในการบริหารการตลาดนั้น ผู้บริหารการตลาดต้องมีความเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค และมุ่ง
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคดว้ยเคร่ืองมือส่วนผสมการตลาด ซ่ึงจะรู้จกักนัโดยทัว่ไปว่า 7P’s 

กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
1. ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย  



 8 

- ปัจจยัดา้นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และระดบัรายไดต้่อเดอืน 

- ขอ้มูลดา้นตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณ์ ดา้นคุณประโยชน ์และดา้นคุณค่า 

- แนวคิด และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ สินคา้ ราคา สถานที่  
การส่งเสริมการขาย บุคลากร กระบวนการด าเนินงาน และสภาพแวดลอ้ม  

- ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มภายนอก ไดแ้ก่ ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นCOVID-19 และดา้นการเมือง 

2. ตวัแปรตาม คือ ความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
เป็นการวิจยัแบบไม่ทดลอง (Non - Experimental research design) ซ่ึงมีการแสวงหาค าตอบ และเก็บขอ้มูล

จากส่ิงที่เกิดขึ้นอยู่แลว้ตามธรรมชาติไม่มีการเปลี่ยนแปลงหรือสร้างขึ้นใหม่ ทั้งน้ี ผูวิ้จยัไดใ้ชเ้คร่ืองมือการวิจยั เป็น
แบบสอบถาม (Questionnaire) และท าการวิเคราะห์ประมวลผลขอ้มูลดว้ยวิธีการทางสถิติ 

กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
เม่ือผูวิ้จัยได้ท า การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามแล้ว จึงได้น าขอ้มูลนั้นมาประมวลผลด้วยการ

วิเคราะห์ขอ้มูลดงัรายละเอียดต่อไปน้ี   

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) กับตวัแปรที่มีระดับการวดัเชิงกลุ่ม ไดแ้ก่ 

ปัจจยัดา้นบุคคล ที่ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และระดบัรายไดต้่อเดือน  

1.2 ใชค้่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) กบัตวัแปรที่มีระดบัการวดัเชิงปริมาณ ไดแ้ก่ 
ปัจจัยด้านตราสินคา้ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมภายนอก และปัจจั ยที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends 

2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี  

2.1 ผูท้ี่ใช้บริการร้าน Fat Belly & Friends จ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ระดับรายไดต้่อ
เดือน จะใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะ
น าไปสู่การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใชวิ้ธีของ LSD 

2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านตราสินคา้ ปัจจัยด้านสภาพแวดลอ้มภายนอก และ
ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends จะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติถดถอย
พหุคูณ Multiple Regression Analysis 
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ในการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression Analysis ผูวิ้จยัท าการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิง
โครงสร้างดว้ยวิธี Principal Component Analysis   ในการหาจ านวนขององคป์ระกอบ (Factor) ที่เกิดจากขอ้ค าถาม
ต่างๆ และก าหนดค่าในโปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อค านวณหาค่าน ้ าหนักของขอ้ค าถามแต่ละองค์ประกอบโดยให้ 
Eigenvalue มีค่าเท่ากับ 1 เป็นค่าที่ต ่าที่ สุดในการควบคุมจ านวนองค์ประกอบผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบ (Factor Loading) ของขอ้ค าถามต่าง ๆ  ว่ามีค่ามากที่สุดอยู่ที่องคป์ระกอบใด ก็จะจดัให้อยู่องคป์ระกอบ
นั้น แต่มีขอ้แมว่้าค่า Factor Loading ของแต่ละขอ้ค าถามควรจะมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป เพื่อแสดงว่าตวัแปรนั้นมีความ
เที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (“Collinearity”, 2012; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548 และ รสริน ศรีสิกานนท์, 2555) ผลลพัธ์
ของการวดัความเที่ยงตรงในตวัแปรต่างๆ 
 
สรุปผลกำรวิจัย 

การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามการวิจยั เร่ืองการศึกษาความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly 
& Friends พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 53.75  มีช่วงอายุระหว่าง 20-29 ปี คิด
เป็นร้อยละ 64.75  ระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 71.75  อาชีพพนกังานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 35  รายได ้
20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30 โดยสามารถสรุปผลการวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์ผูใ้ชม้าบริการร้าน Fat Belly & Friends ให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดโดยภาพรวม ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.598 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลีย่มากที่สุด คือ ดา้นบุคลากร มีค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.45 รองลงมาคือ ดา้น
กระบวนการด าเนินงาน มีค่าเฉลี่ยเท่า 4.42 รองลงมาคือ ดา้นสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37  รองลงมา คอื ดา้นราคา มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 รองลงมา คอื ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 รองลงมา คอื ดา้นท าเล
สถานที่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 และน้อยที่สุดคอื ดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 

2. ผลการวิเคราะห์ผูใ้ช้มาบริการร้าน Fat Belly & Friends ให้ความส าคญักับปัจจัยขอ้มูลด้านตราสินค้า 
โดยรวมในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.634  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ด้านคุณค่า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 รองลงมา คือ ด้านภาพลกัษณ์ มีค่าเฉลี่ยเท่า 4.29  
น้อยที่สุดคือ ดา้นคุณประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 ตามล าดบั 

3. ผลการ วิ เคราะห์ ผู้ใช้มาบ ริการร้าน Fat Belly & Friends ให้ความส าคัญกับข้อมูลด้านปัจจัย
สภาพแวดล้อมภายนอก โดยรวมในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.882  
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ด้าน COVID-19 มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 รองลงมา คือ ด้าน
เศรษฐกิจ มีค่าเฉลี่ยเท่า 3.95 และน้อยที่สุดคือ ดา้นการเมือง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 ตามล าดบั 
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4. ผลการวิเคราะห์ผูใ้ชม้าบริการร้าน Fat Belly & Friends ให้ความส าคญักบัดา้นความพึงพอใจของผูท้ี่มา
ใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends โดยรวมในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากบั 0.716  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ท่านมีความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.52 รองลงมา คอื ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการร้าน อีกในครั้ งต่อไป มีค่าเฉลี่ยเท่า 
4.39 และนอ้ยที่สุดคือท่านจะมีการบอกต่อ หรือแนะน าคนรู้จกัให้มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.30 ตามล าดบั 

5. ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบผู้บริโภคที่ใช้บริการร้าน Fat Belly & Friends จ าแนกตามเพศ ช่วงอายุ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และระดบัรายไดต้่อเดือน สามารถสรุปการวิจยั ไดด้งัน้ี 

5.1 ความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการ ร้าน  Fat Belly & Friends จ าแนกตามเพศที่ต่างกนั ท าให้ความพึง
พอใจโดยภาพรวมไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends ที่มีเพศ
ต่างกนั มีความพึงพอใจต่างกนัในขอ้ ท่านจะมีการบอกต่อ หรือแนะน าคนรู้จกัให้มาใชบ้ริการร้าน  
Fat Belly & Friends อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

5.2 ความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน  Fat Belly & Friends จ าแนกตามอายุที่ต่างกนั ท าให้การบริโภค
โดยภาพรวมไม่ต่างกนั เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการ ร้าน  Fat Belly & Friends 
ทั้ง 3 ขอ้ ไม่แตกต่างกนั 

5.3 ความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน  Fat Belly & Friends จ าแนกตามระดบัการศึกษาที่ต่างกนั ท าให้
การบริโภคโดยภาพรวมไม่ต่างกนั 

5.4 ความพึงพอใจของผู้ที่มาใช้บริการร้าน   Fat Belly & Friends จ าแนกตามอาชีพที่ต่างกัน ท าให้การ
บริโภคโดยภาพรวมต่างกัน เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ความพึงพอใจของผูท้ี่มาใช้บริการ ร้าน   Fat Belly & 
Friends ต่างกันทั้ง 3 ขอ้ได้แก่ ท่านมีความพึงพอใจในการใช้บริการร้าน Fat Belly & Friends, ท่านจะกลบัมาใช้
บริการร้านFat Belly & Friends อีกในครั้ งต่อไป, และท่านจะมีการบอกต่อ หรือแนะน าคนรู้จกัให้มาใชบ้ริการร้าน 
Fat Belly & Friends อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

5.5 ความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน  Fat Belly & Friends จ าแนกตามระดบัรายไดต้่อเดือนที่ต่างกัน 
ท าให้การบริโภคโดยภาพรวมไม่ต่างกนั 

6. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจการใชบ้ริการร้าน Fat Belly 
& Friends ซ่ึงประกอบด้วย ด้านสินคา้ ด้านราคา ด้านท าเลสถานที่ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการด าเนินงาน ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ในภาพรวมสามารถสรุปการวิจยัไดด้งัน้ี 
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6.1 ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสินคา้ ดา้นราคา และดา้นกระบวนการด าเนินงาน มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน  Fat Belly & Friends อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นอืน่ๆ ไดแ้ก ่ดา้นท าเลสถานที่ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นบุคลากร และดา้นสภาพแวดลอ้มทาง
กายภาพ ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน  Fat Belly & Friends อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

7. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นตราสินคา้ที่มีผลต่อความพึงพอใจการใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends ซ่ึง
ประกอบดว้ย ดา้นภาพลกัษณ์ ดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ในภาพรวมสามารถสรุปการวิจยัไดด้งัน้ี 

7.1 ขอ้มูลดา้นตราสินคา้ ดา้นคุณค่า มีผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ส่วนขอ้มูลดา้นตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ และขอ้มูลดา้นตราสินคา้ ดา้น
คุณประโยชน์ ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

8. ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมภายนอกที่มีผลต่อความพึงพอใจการใชบ้ริการ ร้าน Fat Belly 
& Friends ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นเศรษฐกิจ ดา้น COVID-19 ดา้นการเมือง ในภาพรวมสามารถสรุปการวิจยัไดด้งัน้ี 

 8.1 ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มภายนอก ดา้นเศรษฐกิจ มีผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat 
Belly & Friends อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มภายนอก ดา้น COVID-19 และปัจจยัดา้น
สภาพแวดลอ้มภายนอก ดา้นการเมือง ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

อภิปรำยผล 

ผลการวิจยัการศึกษาความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends สามารถสรุปตาม
วตัถุประสงคไ์ดด้งัน้ี 

1. ผลการวิจัยการศึกษาความพึงพอใจของผูท้ี่มาใช้บริการร้าน Fat Belly & Friends โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ขอ้ท่านจะมีการบอกต่อ หรือแนะน าคนรู้จกัให้
มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ขอ้ท่านมีความพึงพอใจในการใช้บริการร้าน 
Fat Belly & Friends ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า (2547) กล่าวว่า ความภกัดีของลูกคา้ หมายถงึ 
ความเกี่ยวขอ้ง การนึกถึงหรือความเช่ือมโยงที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ผูผ้ลิต หรือการบริการพื้นฐานของทศันคติที่
ชอบพอจนเกิดความพึงพอใจ หรือการสนองตอบดว้ยพฤติกรรม อย่างเช่น การเขา้ร่วมกิจกรรมทางการตลาดกบัตรา
สินคา้นั้นๆ ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือตราสินคา้ซ ้าๆ อยู่เป็นประจ า 

1.1 ผลการวิจยัการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการ
ร้าน Fat Belly & Friends โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
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ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านบุคลากร ซ่ึงสอดคล้องกบั พชัรี สกุลรัตนศกัดิ์  และ
ชมภู วิวฒัน์วิกยั(2555) ที่ท าการวิจยั เร่ืองความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ในตลาดสด พระราม 5 จงัหวดันนทบุรี โดย
กลุ่มตวัอย่างให้ระดับ ความพึงพอใจโดยรวมที่ระดบัปานกลาง และ ให้ระดับความพึงพอใจด้านผลิตภณัฑ์รวมถึง
ดา้น สถานที่ ระดบัมาก ซ่ึงไดแ้ก่ ความหลากหลายของสินคา้ และ ความสดสะอาดของอาหารที่วางขาย ไม่แตกต่าง
กับกลุ่มลูกคา้ที่ใช้บริการร้านอาหารและเคร่ืองดื่มในชุมชนตรอกวงัหลงั โดยอาจกล่าวได้ว่า ทั้งสองแห่งมีของ
ลกัษณะการให้บริการคลา้ยกัน ให้ความใส่ใจกับผลิตภณัฑ์เป็นอย่างมาก เป็นรูปแบบ ตลาดที่รวบรวมสินคา้และ
ร้านคา้ไวม้ากมาย รวมถึงลกัษณะกลุ่มเป้าหมายที่ใกลเ้คียงกนั จึงส่งผลให้มี ระดบัความพึงพอใจอยู่ในระดบัเดียวกนั 
เช่นเดียวกับ ด้านสถานที่ พี่พบว่าผูใ้ช้บริการตลาดสด พระราม 5 มีความพึงพอใจในระดับมาก เช่น การมีความ
สะดวกสบายดา้นการจารจร และ การจดั แต่งร้านไดส้วยงามสะดุดตา ซ่ึงอาจกล่าวไดว่้า ทั้งชุมชนตรอกวงัหลงั และ 
ตลาดสดพระราม 5 ต่างให้ ความส าคญัดา้นสถานที่ คือ ตอ้งการให้ผูใ้ชบ้ริการเดินทางได้สะดวก เขา้ถึงสถานที่ได้
ง่าย หลากหลาย ช่องทาง และ ออกแบบร้านคา้ต่าง ๆ ให้โดดเด่น มีความน่าสนใจ เพื่อดึงดูดใจและกระตุน้ลูกคา้มา
ใช ้บริการเพื่อให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจและกลบัมาใชซ้ ้าต่อไปในอนาคต 

1.2 ผลการวิจัยการศึกษาขอ้มูลด้านตราสินคา้ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใช้บริการร้าน Fat 
Belly & Friends โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ด้าน
คุณประโยชน์ และดา้นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ดา้นคุณค่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดและแบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้ 
ของแอคเคอร์(Aaker D.A. 1991) มาก าหนดแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ซ่ึงได้อธิบายว่าคุณค่าตราสินคา้ มี
องคป์ระกอบ 5 อย่าง ดว้ยกนั คือ 1.) การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) 2.) คุณภาพการรับรู้(Perceived Quality) 
3.) ความผูกพนั กับตราสินคา้ (Brand Associations) 4.) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) 5.) สินทรัพยอ์ื่นที่
เกี่ยวขอ้ง 9 (Other Proprietary Brand Assets) 

 1.3 ผลการวิจัยการศึกษาขอ้มูลด้านปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มา
ใช้บริการร้าน Fat Belly & Friends โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือ ดา้นการเมือง และดา้นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ดา้น COVID-19 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานแนวคิดของนฤมล 
พึ่งทอง (2557) ที่พบว่า ปัจจัยภายนอกองคก์ร ด้านภาวะเศรษฐกิจกฎหมายการเมือง และวฒันธรรม ด้านอตัราการ
แลกเปลี่ยนเงินตรา ด้านราคาของวัตถุดิบ และด้านคู่แข่งขนัมีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อการส่งออก และ
งานวิจัยของ Adeoye & Elegunde (2012 : 56-65) ที่พบว่า สภาพแวดล้อมทางธุรกิจภายนอก (การเมือง เศรษฐกิจ 
สังคม วฒันธรรม เทคโนโลยี) มีผลกระทบต่อประสิทธิภาพ การปฏิบตัิงานขององคก์ร (ประสิทธิผล ประสิทธิภาพ
เพิ่มยอดขาย ความส าเร็จของเป้าหมายขององคก์ร) 

2. ผลการวิจัยการศึกษาความพึงพอใจของผูท้ี่มาใช้บริการร้าน Fat Belly & Friends จ าแนกตาม เพศ อายุ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และระดบัรายไดต้่อเดือน สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
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 2.1 ผูท้ี่ใช้บริการร้าน Fat Belly & Friends ที่มีเพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ต่อ
เดือนที่แตกต่างกัน จึงท าให้ที่ใช้บริการร้าน Fat Belly & Friends โดยภาพรวมไม่ต่างกัน ทั้งเพศ ช่วงอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และระดบัรายไดต้่อเดือน ซ่ึงผูวิ้จยัมีความเห็นว่า ร้าน Fat Belly & Friends มีความเหมาะกบัทุกเพศ 
ทุกวยั และทุกอาชีพที่มีรายได ้ จึงท าให้ผูท้ี่ใชบ้ริการไม่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภูรีภทัร ชัง่จนัทร์ 
(2558) กล่าวไวว่้าจากการที่ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจในการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ที่เซ็นทรัลพลาซ่า ป่ิน
เกล้า พบว่า ผูใ้ช้บริการที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ที่เซ็นทรัลพลาซ่า ป่ินเกล้า ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ้ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองจากปัจจุบนัความแตกต่างในเร่ืองเพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และระดบัรายไดไ้ม่ได้เป็นอุปสรรค์ต่อการ
ใช้บริการทั้งในระบบราชการและเอกชน อีกทั้งสังคมไทยเป็นสังคมประชาธิปไตย ซ่ึงให้สิทธิทุกคนเท่าเทียมกนั 
โดยไม่ท าให้เกิดอภิสิทธ์ิเหนือบุคคลอื่นในการด าเนินชีวิต 

ข้อเสนอแนะ 

จากการวิจยัครั้ งน้ี มีขอเสนอแนะที่ไดจ้ากการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 

1. ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูท้ี่มาใช้บริการร้าน Fat Belly & Friends 
โดยให้ความส าคญัสูงสุดกบัด้านบุคลากร รองลงมา คือ ดา้นกระบวนการด าเนินงาน ดา้นสินคา้ ดา้นราคา 
ด้านสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ด้านท าเลสถานที่ ตามล าดับ สุดท้ายคือ ด้านการส่งเสริมการขาย ดังนั้น
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัในการบริการควบคู่กบัการสร้างความประทบัใจ และดึงดูดผูม้าใชบ้ริการ
โดยมีการจดัโปรโมชัน่ต่างๆ เพื่อให้เกิดความพึงพอใจของผูท้ี่มาใชบ้ริการอีกดว้ย 

2. ด้านตราสินค้าที่ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ที่มาใช้บริการร้าน Fat Belly & Friends โดยให้
ความส าคัญสูงสุดกับด้านคุณค่า ด้านภาพลักษณ์ และสุดท้ายคือ ด้านคุณประโยชน์ ดังนั้นการสร้าง 
Branding ให้กับทางร้านจึงเป็นส่วนส าคัญมาก เพื่อให้ผู้ที่มาใช้บริการเกิดการรับรู้ ที่จะส่งผลให้มี
ประสิทธิภาพทางการตลาดมากยิ่งขึ้น 

3. ด้านปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ที่มาใช้บริการร้าน Fat Belly & 
Friends โดยให้ความส าคญัสูงสุดกับ ด้าน COVID-19 รองลงมาคือ ด้านเศรษฐกิจ และสุดท้ายคือ ด้าน
การเมือง เน่ืองด้วยสถานการณ์ปัจจุบันของการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 จึงส่งผลให้กับ
ผูป้ระกอบการตอ้งท าการรับมือ เพื่อให้มีทางในการบริการได ้โดยจะเน้นเป็นการจดัส่งมากขึ้น ลดการเขา้
ออกของทางร้าน   
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ข้อเสนอแนะน ำส ำหรับกำรท ำวจิัยคร้ังต่อไป 

1. ผูวิ้จยัควรท าการศึกษาเชิงเปรียบเทียบกบัคู่แข่งอื่นในธุรกิจร้านอาหารที่มีความใกลเ้คียงกนั เพื่อน าผลวิจัย
ที่ไดม้าปรับใชใ้นการพฒันา และปรับกลยุทธ์ทางการตลาดในการเพิ่มลูกคา้มากยิ่งขึ้น 

2. เน่ืองจากการวิจัยครั้ งน้ีเป็นกรณีศึกษาลูกคา้ที่เขา้มาใช้บริการร้าน Fat Belly & Friends เท่านั้น เพื่อให้ผล
การศึกษามีความครอบคลุมมากขึ้น ควรมีการวิจยัในกลุ่มลูกคา้เพิ่มเติมให้มากยิ่งขึ้น  

3. เน่ืองจากการวิจยัครั้ งน้ีเป็นกรณีศึกษาเจาะจงเฉพาะผูท้ี่มาใชบ้ริการร้าน Fat Belly & Friends เท่านั้น จึงควร
มีการวิจัยในผูท้ี่ใช้บริการร้านคู่แข่ง หรือใกลเ้คียง เพื่อน ามาปรับปรุงสินคา้และบริการให้มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น 
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