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บทคดัย่อ 

การวจิยัเรื+อง ปัจจยัที+มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื+อ (1) เพื+อศึกษาการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร (2) เพื+อศึกษาการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ (3) เพื+อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดและปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ ที+มีผลต่อการตดัสินใจเลือก ใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งที+ใชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที+เคยใชบ้ริการร้านอาหารร

ญี+ปุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน ใชห้ลกัการคาํนวณของ Taro Yamane โดยการแจก

แบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอยา่ง โดยใชก้ารสุ่มตวัอยา่งตามความสะดวก(Convenience  Sampling) 

ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ และรายไดต่้างกนั มีการ

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที+แตกต่างกนัอยา่งมี นยัสาํคญั



ทางสถิติ 0.05 ในขณะที+ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และคุณค่าตราสินคา้ ที+มีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps)ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเชื+อมั+นในตราสินคา้ มีการ

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที+แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติ 0.05      

ABSTRACT 

The purpose of the independent study titled “Factors affecting decision of consumer in 

selectionof Japanese Restaurants in Bangkok” is (1) to study the factors affecting decision of consumer 

in selection of Japanese Restaurants in Bangkok (2) to study the factors affecting decision of consumer 

in selection of Japanese Restaurants in Bangkok classified by personal factors (3) to explore marketing 

mix factors and brand equity factors affecting the factors affecting decision of consumer in selection of 

Japanese Restaurants in Bangkok. The respondents consisted of 400 population in Bangkok. Taro 

Yamane formula was used for calculating the quantity and finding the samples by Convenience or 

Accidental Sampling. 

The study found that personal factors include gender, age, occupation and monthly of the 

consumer There are different decision of consumer in selection of Japanese Restaurants devices 

statistically significant 0.05 , while the marketing mix (7Ps) and brand equity that decision of consumer in 

selection of Japanese Restaurants . The result found that the marketing mix (7Ps) and brand equity factors 

were product and service , and brand trust affect the decision of consumer in selection of Japanese 

Restaurants with statistical significance at the 0.05 level. 

บทนํา 

 ปัจจุบนัปี พ.ศ. 2565 ธุรกิจอาหารในประเทศไทย มีมูลค่ารวมกวา่  4.18 – 4.25 แสนลา้นบาท 

ขยายตวัขึ\นจากปี 2564 ถึง 12.9% (ศูนยว์จิยัธนาคารกสิกรไทย, 2565) และธุรกิจร้านอาหารญี+ปุ่น เป็นหนึ+ง

ในธุรกิจที+มีการเติบโตของจาํนวนร้านเพิ+มมากสุดในรอบ 15 ปี นบัตั\งแต่เจโทร (องคก์ารส่งเสริมการคา้

ระหวา่งประเทศของญี+ปุ่น กรุงเทพมหานคร, 2565) เริ+มสาํรวจและเกบ็สถิติ จาํนวนร้านอาหารญี+ปุ่นใน

ประเทศไทย ตั\งแต่ปี 2550 เป็นตน้มาพบวา่ จาํนวนร้านอาหารญี+ปุ่นในประเทศไทย มีจาํนวนเพิ+มขึ\นมา

โดยตลอด  จนถึงในปี 2565 มีจาํนวนร้านอาหารญี+ปุ่นในประเทศไทย จาํนวน 5,325 ร้านคา้ นอกจากนี\การ



กระจายตวัของร้านอาหารญี+ปุ่นในประเทศไทย ยงัคงมีแนวโนม้เพิ+มขึ\นทั+วประเทศและมีการเติบโตขึ\น

อยา่งต่อเนื+อง โดยเฉพาะในพื\นที+กรุงเทพมหานครซึ+งพบวา่ เป็นการเพิ+มขึ\นของร้านที+ขยายกิจการโดยการ

ขายแฟรนไชส์, ร้านสาขาเดียวที+เปิดและบริหารโดยคนไทย และเชนร้านอาหารญี+ปุ่น โดยมีปัจจยั

สนบัสนุนหลายปัจจยัอาทิ วฒันธรรมอาหารญี+ปุ่นที+แพร่หลายมากขึ\น คนรุ่นใหม่จาํนวนมากมีความคุน้เคย

กบัอาหารญี+ปุ่นมาตั\งแต่สมยัเดก็ๆ สิ+งที+นอกเหนือจากอาหารกคื็อพลงัจากซอฟตเ์พาเวอร์ ผา่นซีรี+ย ์

ภาพยนตร์ วดีีโอเกมการ์ตูน ฯลฯ ที+สร้างความรู้สึกใหอ้ยากลองชิม รวมถึงการเติบโตและเพิ+มขึ\นของ

แพลตฟอร์มออนไลน์ (Platform) สาํหรับเป็นช่องทางการขายในรูปแบบเดลิเวอรี+ของร้านคา้กเ็พิ+มขึ\น และ

สามารถเขา้ถึงผูที้+ใชง้านอินเตอร์เน็ตไดอ้ยา่งทั+วถึง มีส่วนช่วยส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคสามารถสั+งอาหารมา

รับประทานไดส้ะดวก และเพิ+มการเติบโตของยอดขายใหก้บัร้านอาหารไดอ้ยา่งกา้วกระโดด 

              จากแนวโนม้ของธุรกิจร้านอาหารญี+ปุ่นที+เพิ+มมากขึ\นอยา่งต่อเนื+อง บ่งบอกถึงอตัราการแข่งขนัใน

ธุรกิจที+เพิ+มสูงขึ\น อาจทาํใหร้้านอาหารญี+ปุ่นที+มีลกัษณะทั+วไปไม่มีเอกลกัษณ์/จุดขาย มีเมนูที+ไม่

หลากหลาย หรือไม่มีการสร้างคุณค่าตราสินคา้ที+ชดัเจนนั\น มีลูกคา้ใชบ้ริการลดลง ซึ+ งผูว้จิยัเห็นเป็น

ประเดน็ที+น่าสนใจของการศึกษา ปัจจยัที+มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยใชก้รอบแนวคิดในการตั\งสมมติฐานเกี+ยวกบัการวจิยัในครั\ งนี\  คือ ปัจจยัดา้น

ประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางดา้นการตลาด(7Ps) และปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ซึ+ ง

ผลการวจิยันี\จะเป็นประโยชน์โดยตรงต่อผูป้ระกอบธุรกิจร้านอาหารญี+ปุ่นในการวางแผนกลยทุธ์ รวมถึง

กาํหนดแนวทางในการพฒันาสินคา้และบริการใหมี้ความแตก ต่างและมีเอกลกัษณ์ เพื+อตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งสูงสุดต่อไป 

วตัถุประสงค์การวจัิย 

1. เพื+อศึกษาการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

              2. เพื+อศึกษาการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

              จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

              3. เพื+อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ ที+มีผลต่อ      

              การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตการวจัิย 

              1. ขอบเขตดา้นประชากร ประชากรที+ใชใ้นการวจิยัครั\ งนี\  คือประชากรในกรุงเทพมหานคร 

         จาํนวน 5,494,932 คน ใชก้ารคาํนวณจากสูตรของ Taro Yamane ไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่ง     



               จาํนวน 400 คน ซึ+ งเลือกเฉพาะผูที้+เคยมีประสบการณ์ในการเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่น 

              จากคาํถามคดักรอง โดยการแจกแบบสอบถามดว้ยวธีิการสุ่มแบบสะดวก 

              2. ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการวจิยั การวจิยัในครั\ งนี\ผูว้จิยัไดเ้ริ+มดาํเนินการในช่วงเดือน  

              เมษายน - มิถุนายน 2566 

              3. ขอบเขตดา้นตวัแปร ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นส่วนประสม 

              ทางการตลาด (7P) ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ส่วนตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจ 

              เลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานในการวจัิย 

1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที+แตกต่างกนั น่าจะมีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่น   

              ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ น่าจะมีผลต่อการตดัสินใจ                             

              เลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ประโยชน์ทีAคาดว่าจะได้รับ 

              1. เพื+อทราบวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ใดบา้ง ที+มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหาร 

             ญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื+อทราบวา่ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ใดบา้ง ที+มีผล 

              ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

              3. เพื+อเป็นประโยชน์ในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของ 

              ผูบ้ริโภค เพื+อใหผู้บ้ริโภคมีความพึงพอใจในบริการที+ไดรั้บอยา่งสูงที+สุด 

วรรณกรรมทีAเกีAยวข้อง 

แนวคดิและทฤษฎทีีAเกีAยวข้องกบัปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler (2014) กล่าวไวว้า่ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงกลุ่มของเครื+องมือทางการตลาด ที+

ช่วยใหธุ้รกิจนาํมาใชเ้พื+อใหเ้กิดประโยชน์และตอบสนองความตอ้งการแก่ตลาดเป้าหมาย 

Kotler Philip and Keller Kelvin Lane (2016) กล่าวไวว้า่ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวั

แปรหรือเครื+องมือทางการตลาดที+สามารถควบคุมได ้โดยธุรกิจมกันาํมาใชเ้พื+อตอบสนองความพึงพอใจ



และความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซึ+ งเดิมส่วนประสมทางการ ตลาดจะมี 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา 

สถานที+/ช่องทางการจดัจาํ หน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยปัจจุบนัมีการเพิ+มเติมตวัแปรขึ\นอีก 3 ตวั

แปรเพื+อ ใหค้รอบคลุมสอดคลอ้งกบัการตลาดสมยัใหม่ อาทิ ธุรกิจการใหบ้ริการจึงเรียกใหม่ วา่ ส่วน

ประสมทางการตลาด เพื+อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละดา้น ดงันี\  

1. ผลิตภณัฑแ์ละบริการ (Product) หมายถึง คุณสมบติั คุณลกัษณะ ตลอดจนตราสินคา้ของ

ผลิตภณัฑ ์

2. ราคา (Price) หมายถึง สิ+งที+กาํหนดมูลค่าผลิตภณัฑแ์ละบริการในรูปแบบของการแลก 

เปลี+ยนเงินตรา ราคาเป็นองคป์ระกอบหนึ+งที+สามารถปรับไดง่้าย ซึ+ งควรกาํหนดเป็นจาํนวนเงินที+ลูกคา้ยนิดี

จ่าย 

3. สถานที+/ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) คือ ตาํแหน่งที+ลูกคา้จะคน้พบหรือเขา้ถึงผลิตภณัฑแ์ละ

บริการของธุรกิจ ประกอบดว้ย สถานที+จาํหน่ายสินคา้ ช่องทางในการหาลูกคา้ ช่องทางที+ทาํใหเ้กิด

แรงจูงใจ เป็นตน้  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื+อสารทางการตลาดไปยงัผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย

การส่งเสริมการขาย การโฆษณา การขายโดยผา่นตวัแทนจาํหน่าย การประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรง 

และกิจกรรมส่งเสริมการขายในร้านคา้ 

5. คน/บุคลากร (People) คือผูค้น หมายถึงพนกังานที+ทาํงานให ้กบับริษทั 

6. กระบวนการใหบ้ริการ (Process) คือ กระบวนการนาํผลิตภณัฑไ์ปสู่มือผูบ้ริโภคควรไดรั้บการ

ออกแบบใหมี้ประสิทธิภาพสูงสุดและเชื+อถือได ้

7. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evident) คือ องคป์ระกอบที+ของสิ+งที+ลูกคา้สามารถจบัตอ้งหรือ

สมัผสัไดจ้ากการเลือกใชสิ้นคา้หรือบริการของบริษทัของคุณ 

แนวคดิและทฤษฎทีีAเกีAยวข้องกบัปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

Aaker, D. A., (1991) ไดอ้ธิบายไวว้า่ คุณค่าของตราสินคา้นั\นมีองคป์ระกอบ 5 ส่วนดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

คุณภาพที+ถูกรับรู้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ การเชื+อมโยงกบัตราสินคา้ การรับรู้ในตราสินคา้ และความเชื+อมั+น

ในตราสินคา้ 

Keller's  (1993) กล่าวไวว้า่ คุณค่าตราสินคา้ คือ สินทรัพยแ์ละประโยชน์โดย รวม ที+เกิดจาก

ประสบการณ์ของลูกคา้ โดยสามารถวดัคุณค่าของตราสินคา้ไดจ้ากปัจจยัสองประการ คือ ภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้และการรับรู้ตราสินคา้ 



Keller (1998) กล่าวไวว้า่ การจะศึกษาแนวคิดเกี+ยวกบัคุณค่าตราสินคา้นั\น ตอ้งเริ+มจากความรู้ความ

เขา้ใจในตราสินคา้ เนื+องจากแนวคิดเกี+ยวกบัคุณค่าตราสินคา้นั\น มีแนวคิดเกี+ยวกบัตราสินคา้ (Brand) เป็น

พื\นฐาน 

              Peter and Olson (2008) กล่าววไวว้า่ การสร้างตราสินคา้ที+แขง็แกร่งจะช่วยทาํใหลู้กคา้เกิดความ

ไวว้างใจมั+นใจประทบัใจและพึงพอใจในคุณภาพสินคา้และส่งผลใหช้อบมากกวา่เมื+อเปรียบเทียบกบัตรา

สินคา้อื+นๆทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซื\อรวมถึงมีผลต่อการซื\อซํ\ าในอนาคต 

แนวคดิและทฤษฎทีีAเกีAยวข้องกบัการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 

Aaker (1996) กล่าวไวว้า่ การรับรู้ในตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบที+สาํคญัของคุณค่าตราสินคา้ที+

มกัจะถูกมองขา้มไป โดยการรับรู้ในตราสินคา้นั\นหมายถึงความ สามารถของผูซื้\อที+สามารถจดจาํและ

ระลึกไดว้า่ตราสินคา้นี\อยูใ่นหมวดหรือประเภท ของสินคา้ใด 

แนวคดิและทฤษฎทีีAเกีAยวข้องกบัความเชืAอมัAนในตราสินค้า (Brand Trust) 

David Aaker (1991) กล่าวไวว้า่ ความเชื+อมั+น คือส่วนสาํคญัของคุณค่าตราสินคา้ ในแง่ของความ

ภกัดีต่อแบรนด ์รวมไปถึงการรับรู้ การเชื+อมโยง และคุณภาพที+ลูกคา้รับรู้ ซึ+ งแบรนดต่์างๆ จะตอ้งตระหนกั

และดาํเนินการในเรื+องนี\  เพราะความเชื+อมั+นในแบรนดน์ั\นมีมูลค่าสูงกวา่ความรักในแบรนด ์

Ambler (2003) กล่าวไวว้า่ บริษทัสามารถเพิ+มมูลค่าใหก้บัผลิตภณัฑห์รือบริการของบริษทัไดผ้า่น

องคป์ระกอบหรือสินทรัพยห์า้อยา่งไดแ้ก่การรับรู้ถึงตราสินคา้การเชื+อมโยงตราสินคา้ คุณภาพที+รับรู้ ความ

ภกัดีต่อตราสินคา้และคุณสมบติัที+เป็นกรรมสิทธิi อื+นๆ 

แนวคดิและทฤษฎทีีAเกีAยวข้องกบัเสน่ห์ของตราสินค้า (Brand Attractiveness) 

Kahle and Homer (1985) ไดก้ล่าวถึง เสน่ห์/ความน่าดึงดูดใจ วา่คือลกัษณะภายนอกที+ สามารถช่วยทาํใหผู้ ้

ซื\อเกิดการระลึกถึงตราสินคา้ และกระตุน้ใหผู้ซื้\อเกิดการตั\งใจซื\อ รวมทั\งสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่ง

ทศันคติกบัความตั\งใจซื\อใหมี้มากยิ+งขึ\น รวมถึงทาํใหผู้ซื้\อเกิดทศันคติที+ดีกบัตราสินคา้ 

Andi Ristiya Eriyanto, Cicik Harini & Leonardo Budi Hasiholan (2020) ไดก้ล่าวถึง เสน่ห์ของตรา

สินคา้ ไวง้านวจิยัเรื+อง อิทธิพลของเสน่ห์ในการโฆษณา ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์และราคา 

ที+มีผลต่อการตดัสินใจซื\อเครื+องถ่ายเอกสารโคนิกา้ มินลัตา้ วา่ เสน่ห์ของตราสินคา้ในงานโฆษณา เป็นสิ+งที+

ส่งผลในเชิงบวกและมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื\อของผูบ้ริโภค 

 



แนวคดิและทฤษฎเีกีAยวข้องกบัการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

การตดัสินใจซืNอ 

Kotler (2003) แบ่งขั\นตอนต่างๆของกระบวนการตดัสินใจซื\อของผูบ้ริโภคเป็น 5 กระบวนการ คือ 

1) การตระหนักถงึความต้องการ (Need Awareness)  

เป็นจุดเริ+มตน้ของกระบวนการ ตดัสินใจซื\อ โดยเริ+มขึ\นเมื+อผูบ้ริโภครู้สึกถึงความที+ปรารถนา ซึ+ ง

ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยสิ+งเร้าภายในหรือภายนอกกไ็ด ้ 

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

เมื+อผูบ้ริโภคไดรั้บการกระตุน้ มีแนวโนม้ที+จะคน้หาขอ้มูลเพิ+มเติมเกี+ยวกบัสินคา้นั\นๆ ซึ+ งสามารถ

จาํแนกออกเป็น 2 ระดบั คือ การคน้หาขอ้มูลแบบธรรมดา ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคเปิดรับขอ้มูลเกี+ยวกบัสินคา้มาก

ขึ\น และในระดบัถดัมาผูบ้ริโภคอาจเขา้สู่การคน้หาขอ้มูลข่าวสารอยา่งกระตือรือร้น โดยการอ่านหนงัสือ 

สอบถามเพื+อน หรือเขา้ร่วมกิจกรรมอื+นๆ เพื+อเรียนรู้เกี+ยวกบัสินคา้นั\นต่างกนัไปตามประเภทของ

ผลิตภณัฑแ์ละบุคลิกลกัษณะเฉพาะของผูซื้\อ 

3) การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

ผูบ้ริโภคจะประมวลผลขอ้มูลเกี+ยวกบัตราสินคา้เชิงเปรียบเทียบ โดยมีกระบวนการประมวลผล

ขอ้มูลที+มีความซบัซอ้นและหลากหลาย กระบวนการประเมินของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพื\นฐานอยูบ่นทฤษฎี

การเรียนรู้ ซึ+ งผูบ้ริโภคทาํการตดัสินใจซื\อผลิตภณัฑโ์ดยอาศยัจิตใตส้าํนึกและมีเหตุผลสนบัสนุน 

4) การตดัสินใจซืNอ (Purchase Decision) 

หลงัจากไดพิ้จารณาทางเลือกในกระบวนการที+ 3 ผูบ้ริโภคมีความตั\งใจที+จะซื\อผลิตภณัฑ ์ที+พอใจ

มากที+สุด 

5) พฤติกรรมภายหลงัการซืNอ (Postpurchase Fceling) 

หลงัจากซื\อผลิตภณัฑม์าแลว้ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกต่อผลิตภณัฑน์ั\น โดยเป็นช่องวา่งระหวา่งการ

คาดหวงัในตวัผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค  และการทาํงานของผลิตภณัฑที์+คาดหวงัไว ้ซึ+ งถา้ผลิตภณัฑไ์ม่ตรงกบั

ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค กจ็ะทาํใหเ้กิดความรู้สึกผดิหวงั แต่ถา้ตรงกบัความคาดหวงักจ็ะเกิดความรู้สึก

เฉยๆ และถา้เกินความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจยิ+งขึ\น ความรู้สึกเหล่านี\สร้างความแตกต่างกนั

ในแง่ที+วา่ ผูบ้ริโภคจะกลบัมาซื\อสินคา้ใหม่ และจะพดูถึงผลิตภณัฑใ์นแง่ดีหรือไม่ดีกบับุคคลอื+นต่อๆไป 

 

 

 



กรอบแนวคดิในการวจัิย 

ตัวแปรอสิระ       ตัวแปรตาม                                          

 

 

 

วธีิดาํเนินการวจัิย 

การวจิยัครั\ งนี\ เป็นการวจิยัแบบไม่ทดลอง ผูว้จิยัทดสอบคุณภาพเครื+องมือ โดยตรวจสอบความ 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (ส่วนบุคคล) 

• เพศ 
• อาย ุ
• อาชีพ 

• ระดบัการศึกษา 
• รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน                

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

• ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
• ดา้นราคา 
• ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
• ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

• ดา้นบุคลากร 
• ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
• ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

• ดา้นการรับรู้ในตราสินคา้ 
• ดา้นความเชื+อมั+นในตราสินคา้ 
• ดา้นเสน่ห์ของตราสินคา้ 

 

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

ร้านอาหารญี+ปุ่นของ

ผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

0 



เที+ยงตรงเชิงเนื\อหา (content validity) โดยขอความอนุเคราะห์จากผูเ้ชี+ยวชาญทางดา้นการศึกษางานวจิยั 

จาํนวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกตอ้งของภาษาและความเที+ยงตรงเชิงเนื\อหาของแบบสอบถาม พบวา่ ค่า 

IOC ของขอ้คาํถามทุกขอ้มีค่ามากกวา่ 0.50 แสดงวา่ขอ้คาํถามทุกขอ้ครอบคลุมเนื\อหาที+ตอ้งการวดั และ

นาํไปทดลองใช ้(try-out) กบัประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 30 คน และหาค่าสมัประสิทธิi

แอลฟาตามวธีิของครอนบาคไดค่้าความเชื+อมั+นของแบบสอบถามเท่ากบั 0.955 แสดงวา่ ขอ้คาํถามมีระดบั

ความเชื+อมั+นสูงและสามารถนาํไปเกบ็ขอ้มูลได ้

ประชากร กลุ่มตัวอย่างและวธีิการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที+ใชใ้นการวจิยัครั\ งนี\  คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทาํการสุ่มตวัอยา่งจาก

ประชากรทั\งหมด ซึ+ งจากขอ้มูลประชากรไทยตามหลกัฐานการทะเบียนราษฎร ที+ประกาศในราชกิจจานุน

เบกษา  ณ วนัที+ 31 ธนัวาคม พ.ศ. 2565 พบวา่ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีจาํนวนทั\งสิ\น 5,494,932 

คน  (สาํนกัทะเบียนกลาง, 2565) ผูว้จิยัจึงไดท้าํการคาํนวณโดยใชสู้ตรของ Taro Yamane (Yamane, 1973) 

เพื+อกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง โดยกาํหนดระดบัค่าความเชื+อมั+นร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาด 

เคลื+อนร้อยละ 5 ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน โดยเลือกผูที้+เคยใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นและเป็นผูอ้ยู่

อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 ตวัอยา่ง จากนั\นใชว้ธีิการเลือกสุ่มตวัอยา่งแบบสุ่มสะดวก 

(Convenient Sampling) ซึ+ งจะมีการคดักรองผูต้อบแบบสอบถามเกี+ยวกบัประสบการณ์การการใชบ้ริการ

ร้านอาหารญี+ปุ่น ซึ+ งผูที้+ตอบแบบสอบถามจะตอ้งเคยใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นและอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพ 

มหานครเท่านั\นจึงจะใหท้าํแบบสอบถาม โดยจะทาํการแจกแบบสอบถามผา่นช่องทางออนไลน์เป็นหลกั 

วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 

หลงัจากเกบ็ขอ้มูลไดต้ามที+ตอ้งการแลว้ ผูว้จิยันาํขอ้มูลที+ไดม้าลงรหสัและประมวลผลดว้ย

โปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูปททางสถิติ เพื+อคาํนวณหาค่าสถิติต่าง ๆ ที+ใชใ้นการวจิยั ดงันี\  

1. การวเิคราะห์สถติพิรรณนา (Descriptive Statistics) 

การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัตวัแปรปัจจยัทางประชากรศาสตร์เพื+อทราบลกัษณะของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ+ ง

ใชต้ารางแจกแจงความถี+ที+แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี+ (Frequency) ค่าเฉลี+ย (Mean) และ

ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวเิคราะห์สถติิอนุมาน (Inferential Statistics) 

 2.1 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี+ยระหวา่งกลุ่มตวัอยา่ง 3 กลุ่มขึ\นไป ใชก้าร

วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐานดา้นปัจจยัทาง



ประชากรศาสตร์ ซึ+ งหากผลการทดสอบมีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติจะทดสอบต่อเป็นรายคู่ 

โดยใชว้ธีิ Least Significant Difference: LSD 

 2.2 การวเิคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใชใ้นการทดสอบ

สมมติฐานเพื+อทาํการศึกษาอิทธิพลระหวา่งตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

และปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ ที+มีผลต่อตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวจัิย 

จากการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง โดยคิดเป็นร้อยละ 59.8 มีอายรุะหวา่ง 25-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 

35.5 มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 57.8 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิด

เป็นร้อยละ 28.2 ซึ+ งส่วนมากจะมีระดบัรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนอยูที่+ 25,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.3 

ตาราง แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณูของการตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านอาหาร

ญีEปุ่นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (n=400) 

Model b Std. Error Beta t Sig F Sig. 

ค่าคงที' 0.852 0.246  3.461 0.001* 32.89 0.000* 

ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 0.244 0.056 0.191 3.964 0.000*   

ดา้นราคา 0.054 0.061 0.043 0.882 0.378   

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย -0.087 0.044 -0.103 -1.995 0.047*   

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.047 0.033 0.072 1.427 0.154   

ดา้นบุคลากร 0.020 0.049 0.024 0.415 0.678   

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 0.044 0.063 0.040 0.701 0.483   

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 0.218 0.050 0.248 4.327 0.000*   

ดา้นการรับรู้ในตราสินคา้ -0.057 0.042 -0.007 -1.359 0.175   

ดา้นความเชื'อมั'นในตราสินคา้ 0.305 0.047 0.339 6.553 0.000*   

ดา้นเสน่ห์ของตราสินคา้ 0.055 0.043 0.081 1.285 0.200   

R = 678, R2 = 0.460, Adjusted R Square = 0.446, SEE = 0.436  *sig < 0.05



ผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบตามสมการมีตวัแปร

อิสระจาํนวน 4 ตวัแปร ที+มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยเรียงลาํดบัจากดา้นที+มีผลสูงสุด ไดแ้ก่ ดา้นความเชื+อมั+นในตราสินคา้ (Sig = 0.000 , b 

= 0.305), ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ (Sig = 0.000, b = 0.224), ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Sig = 0.000 , b = 

0.218) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Sig = 0.047 , b = -0.087) อยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05

โดยค่าสมัประสิทธิi สหสมัพนัธ์พหุคูณ (R) เท่ากบั 0.678 และสามารถอธิบายความสมัพนัธ์ไดร้้อยละ 46.00 

มีค่าความคลาดเคลื+อนของการพยากรณ์ที+ ± 0.436 ซึ+ งสามารถสร้างสมการถดถอย ไดด้งันี\  

 

Y = 0.852 +(0.305)(ดา้นความเชื+อมั+นในตราสินคา้) + (0.224)(ดา้นผลิตภณัฑแ์ละ 

บริการ)+(0.218)(ดา้นลกัษณะทางกายภาพ)+(-0.087)ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย) 

 

อภิปรายผล 

ผลการวเิคราะห์ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร

จาํแนกตามลกัษณะปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ของประชากรต่างกนั มี

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่น ที+แตกต่างกนั  

ผลการวเิคราะห์ ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

(Brand Equity) ทีAมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารญีAปุ่นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ด้านความเชืAอมัAนในตราสินค้า พบวา่ ประชากรผูต้อบแบบสอบถามประเมินเกณฑค์วามสาํคญัใน 

ดา้นความเชื+อมั+นในตราสินคา้ ในระดบัมากที+สุด โดยใหค้วามสาํคญักบัเรื+องเลือก ใชบ้ริการร้านอาหาร

ญี+ปุ่นจากชื+อร้านที+ท่านใหค้วามเชื+อมั+นและความไวว้างใจในความปลอดภยัมากที+สุด รองลงมา คือ เลือกใช้

บริการร้านอาหารญี+ปุ่นจากชื+อร้านที+ท่านใหค้วามเชื+อมั+นและไวว้างใจในคุณภาพอาหาร และเลือกใช้

บริการร้านอาหารญี+ปุ่นจากชื+อร้านที+ท่านใหค้วามเชื+อมั+นและไวว้างใจในคุณภาพงานบริการนอ้ยที+สุด 

ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Scherly Hansopaheluwakan (2020) ซึ+ งไดท้าํการศึกษาวจิยัเรื+อง ความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ที+มีผลต่อความตั\งใจซื\อผา่นความชอบในตราสินคา้ และผลการศึกษาพบวา่ คุณค่าตรา

สินคา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ส่งผลโดยตรงในเชิงบวก และมีนยัสาํคญัต่อความตั\งใจซื\อเป็นอยา่ง

มาก ซึ+ งคุณค่าตราสินคา้มีผลกระทบในเชิงบวกต่อความตั\งใจซื\อทางออ้มผา่นความชอบในตราสินคา้อีกดว้ย 

และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธมลวรรณ สมพงศ ์(2564) ซึ+ งไดท้าํการศึกษาปัจจยัที+มีผลต่อการตดัสินใจซื\อ



สินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครปฐมและผลการศึกษาพบวา่ ความไวว้างใจ/ความเชื+อมั+น มี

ผลต่อการตดัสินใจซื\อสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครปฐม 

ด้านผลติภัณฑ์และบริการ พบวา่ ประชากรผูต้อบแบบสอบถามประเมินเกณฑค์วามสาํคญัในดา้น 

ผลิตภณัฑแ์ละบริการ ในระดบัมากที+สุด โดยใหค้วามสาํคญักบัเรื+องเลือกใชบ้ริการร้านอาหาร

ญี+ปุ่นที+รสชาติดี ถูกใจมากที+สุด รองลงมา คือ เลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นที+ใชว้ตัถุดิบมีคุณภาพ และ

เลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นที+มีผลิตภณัฑห์ลากหลายประเภทนอ้ยที+สุด 

ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนาทรัพย ์บุญอยู ่(2561) ซึ+ งไดท้าํการศึกษาวจิยัเรื+องปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดที+มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซื\อทาวน์โฮม ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

และผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจเลือกซื\อทาวน์โฮมในกรุงเทพ

มหานครและปริมณฑล และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Mahmound (2018) ซึ+ งไดท้าํการศึกษาวจิยัเรื+อง 

ผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวที+มีต่อความตั\งใจซื\อ และผลการศึกษาพบวา่ องคป์ระกอบ

ส่วนประสมทางดา้นการตลาด ในดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัความ

ตั\งใจในการซื\อของผูบ้ริโภคในเชิงบวก และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ภทัรวดี กฤตรัชตนนัต ์(2562) ซึ+ ง

ไดท้าํการศึกษาวจิยัเรื+อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

ร้านวสัดุก่อสร้างสมยัใหม่ของประชาชนในจงัหวดัพทัลุง และผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ (7Ps) ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการบริการ และ

ดา้นบุคคล มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านวสัดุก่อสร้างสมยัใหม่ของประชาชนในจงัหวดัพทัลุง  

ด้านลกัษณะทางกายภาพ พบวา่ ประชากรผูต้อบแบบสอบถามประเมินเกณฑค์วามสาํคญั 

ในดา้นลกัษณะทางกายภาพ ในระดบัมาก โดยใหค้วามสาํคญักบัเรื+องเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นที+มี

บริเวณภายในและภายนอกร้านสะอาดเป็นระเบียบมากที+สุด รองลงมา คือ เลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่น

ที+บรรยากาศดี เพลงเพราะ และมีการจดัตกแต่งร้านอยา่งสวยงามมีเอกลกัษณ์ และเลือกใชบ้ริการ

ร้านอาหารญี+ปุ่นที+มีสื+อออนไลน์ที+มีความสวยงามมีเอกลกัษณ์นอ้ยที+สุด 

ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มณทิรา นอ้ยจีน (2562) ซึ+ งไดท้าํการศึกษาวจิยัเรื+อง ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดที+ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ Krungthai Next ของลูกคา้ธนาคาร กรุงไทย จาํกดั 

(มหาชน) จงัหวดันครปฐม และผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น ลกัษณะทาง

กายภาพมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการ Krungthai Next ของลูกคา้ธนาคารกรุงไทย จาํกดั (มหาชน) จงัหวดั

นครปฐม 



ข้อเสนอแนะทีAได้จากงานวจัิย 

จากผลการวจิยัครั\ งนี\ทาํใหท้ราบถึงการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี+ปุ่นของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร เพื+อเป็นขอ้มูลใหผู้ป้ระกอบการนาํขอ้มูลผลการวจิยัในครั\ งนี\ ไปใชใ้นการปรับปรุงกลยทุธ์

ทางดา้นการตลาดใหเ้กิดการแข่งขนัในตลาดอยา่งมีประสิทธิภาพ และสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากที+สุด ผูว้จิยัจึงขอสรุปขอ้เสนอแนะที+มีต่อผูป้ระกอบการ ดงันี\  

ปัจจุบนัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปลี+ยนไปจากอดีตอยา่งสิ\นเชิง ผูบ้ริโภคไม่ไดต้ดัสินใจเลือกใช้

บริการร้านอาหารญี+ปุ่นจากเพียงแค่จากปัจจยับางประการอยา่งชื+อเสียงหรือความร่อยเพียงอยา่งเดียวเท่านั\น 

แต่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัคาดหวงัถึงลกัษณะทางกายภาพของร้าน บรรยากาศ ความสวยงาม หรือความมี

เอกลกัษณ์ มีตวัตนที+โดดเด่นของแบรนดที์+แตกต่างจากคู่แข่งขนัรายอื+น ดงันั\นผูป้ระกอบการจึงควรกลบัมา

ใหค้วามสาํคญักบัการกาํหนด “Concept” ของร้านและการสร้างอตัลกัษณ์ใหช้ดัเจนตั\งแต่แรก เพื+อให้

ภาพลกัษณ์ของแบรนดมี์ความเป็นหนึ+งเดียวและเป็นที+จดจาํ รวมถึงช่วยใหธุ้รกิจสามารถสร้างความ

แขง็แกร่งและสะทอ้นคุณค่าที+ธุรกิจตอ้งการจะนาํเสนอไปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจน  

สาํหรับการออกแบบ “Concept” นั\น ถือวา่มีความสาํคญัมากเนื+องจากเป็นสิ+งที+เชื+อมโยงทุกสิ+งทุก

อยา่งในทั\งระบบใหอ้ยูใ่นทิศทางเดียวกนั และช่วยทาํใหร้้านมีความโดดเด่นในทุกดา้น ตั\งแต่สไตลก์าร

ออกแบบร้าน การตั\งชื+อร้าน รูปแบบการตกแต่งร้าน วสัดุในการตกแต่งร้าน การเลือกพร็อพตกแต่งร้าน การ

เลือกแสง สี เสียง บรรยากาศภายในภายนอกร้าน การออกแบบเมนูอาหาร การตกแต่งจดัจานอาหาร การตั\ง

ชื+อเมนูอาหาร การกาํหนดราคาอาหาร การกาํหนดงบประมาณ โตะ๊เกา้อี\  ชุดอุปกรณ์ต่างๆ ยนิูฟอร์ม

พนกังาน รูปแบบการใหบ้ริการ การคดัเลือกพนกังาน และอีกมากมายที+สามารถนาํมาเชื+อมโยงกนัเพื+อสร้าง

เป็นบรรยากาศหลกัของร้านได ้โดยสิ+งเหล่านี\ เกิดและพฒันามาจาก “Concept” ของร้านทั\งสิ\น แต่การที+จะ

ทาํอตัลกัษณ์ใหช้ดัเจนและออกแบบ “Concept” ใหแ้ขง็แกร่งไดน้ั\น ตวัผูป้ระกอบการเองกจ็าํเป็นที+ตอ้ง

ศึกษาผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย คู่แข่งขนั รวมถึงการวเิคราะห์ SWOT จุดแขง็, จุดอ่อน, โอกาส และอุปสรรค 

ฯลฯ ไปจนถึงเรียนรู้กลยทุธ์ทางการตลาด อยา่งส่วนประสมทางการตลาด )7Ps ( ร่วมดว้ย  ซึ+ งร้านที+มี 

“Concept” ชดัเจนลงตวั กจ็ะนาํไปสู่การสร้างแบรนดใ์หมี้อตัลกัษณ์เป็นที+จดจาํไดง่้ายขึ\น เขา้ไปอยูใ่นใจ

ลูกคา้ไดง่้ายขึ\น ทาํการตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ซึ+ งจะช่วยใหมี้โอกาสประสบความสาํเร็จประมากกวา่

ร้านอื+นโดยทั+วไปอยา่งแน่นอน 

ซึ+ งขอ้เสนอแนะสาํหรับการวจิยัในครั\ งนี\  จะเป็นประโยชน์ต่อเจา้ของธุรกิจและผูป้ระกอบการ

ร้านอาหารญี+ปุ่น ในการวางแผนกลยทุธ์รวมถึงหาแนวทางในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค

อยา่งสูงสุดต่อไป 
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