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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กับการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบาง 2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา และ 3) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) กับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้า
เมกาบางนา กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนาที่ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A 
จ านวน 126 คน โดยใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น
แบบสอบถาม ที่มีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ระหว่าง r = 0.67, p < 1.00 และมีค่าความเชื่อมั่นของ
รายด้าน 0.99 สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
 ผลการวิจัย พบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร

สุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา ในภาพรวมและรายข้อทุกข้ออยู่ในระดับมากที่สุด (  = 
4.52) 2) การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนาอยู่ในระดับมาก 

( = 4.48) 3) มีความสัมพันธ์ทางบวกระหว่างการปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) กับตัดสินใจ 
ใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนาอยู่ในระดับปานกลาง (r=0.55) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
ค ำหลัก: ความสัมพันธ์ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) การตัดสินใจ ร้านอาหารสุกี้ A 
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Abstract 
 The objectives of this research were 1) to examine the marketing mix factors 
(7Ps) influencing consumers' decisions to use the services of Suki A Restaurant at Mega 
Bangna shopping center 2) to examine the decision-making process of consumers using 
the services of Suki A Restaurant at Mega Bangna shopping center and 3) to analyze the 
relationship between the marketing mix factors (7Ps) and consumers' decisions to use 
the services of Suki A Restaurant at Mega Bangna shopping center. The sample consisted 
of 126 customers who had decided to use the services of Suki A restaurant at Mega 
Bangna Shopping Center. The samples were selected using accidental sampling. The 
research instruments used was a questionnaire with the content validity (IOC) of r = 0.67, 
p < 1.00 and a reliability coefficient of 0.99. The data were analyzed using descriptive 
statistics, including percentage, mean, and standard deviation. Pearson’s correlation 
coefficient was employed to test the research hypotheses at the 0.01 level of statistical 
significance. 
 The research result revealed that 1) The marketing mix factors (7Ps) influencing 
consumers' decisions to use the services of Suki A Restaurant at Mega Bangna shopping 
center, both overall and for each individual item, were at the highest level (Mean = 
4.52), 2) The consumers' decisions to use the services of Suki A Restaurant at Mega 
Bangna shopping center were at a high level (Mean = 4.48) and 3) There was a positive 
correlation between the marketing mix factors (7Ps) and consumers' decisions to use the 
services of Suki A Restaurant at Mega Bangna shopping center at a moderate level 
(r=0.55), which was statistically significance at the 0.01 level. 
 
Keywords: Relationships, Marketing Mix (7Ps), Decision-Making, Suki Restaurant A 
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 การด าเนินธุรกิจสุกี้ประเภทหม้อไฟฟ้าหรือบุฟเฟ่ต์ชาบูแทบจะเป็นธุรกิจยอดฮิตติด 3 อันดับ 
ธุรกิจที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง ทุกโซนร้านอาหารจะต้องมีบุฟเฟ่ต์เรียงรายให้เลือกมากมายหลายแบรนด์จน
เรียกได้ว่า “ธุรกิจชาบูบุฟเฟ่ต์” เป็นรูปแบบการท าธุรกิจที่ได้รับความสนใจอย่างล้นตลาด และมีแนวโน้ม
ความเจริญก้าวหน้าและมูลค่าตลาดที่เพ่ิมขึ้นเรื่อยมา ความหลากหลายของระดับราคาบุฟเฟ่ต์จึงมีมากขึ้น 
และราคาก็เป็นอีกเหตุผลหนึ่งในการตัดสินใจเข้าร้าน (Pamta Prince, 2019) โดยมีปัจจัยส่วนประสม
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การตลาด (7Ps) เร่งสร้างแบรนด์ให้แข็งแรงยิ่งขึ้น ทั้งในเรื่องของการคิดค้นเมนูอาหารใหม่ และการพัฒนา
ปรับปรุงคุณภาพงานบริการให้ได้มาตรฐาน อีกทั้งการรับรู้แบรนด์โดยการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ และ 
การส่งเสริมการขายไปยังกลุ่มเป้าหมาย ธุรกิจร้านอาหารประเภท “ชาบู” ในสไตล์บุฟเฟ่ต์ เป็นรูปแบบ
ร้านอาหารที่อยู่ในความนิยมของผู้บริโภค ส่วนหนึ่งเป็นเพราะ “จุดเด่น” ของร้านอาหารประเภทนี้ เป็น
การทานอาหารกับเพ่ือนหรือคนสนิทร่วมกัน แล้วยังตอบโจทย์ผู้บริโภคในเรื่องความคุ้มค่า ไม่ต้องคิดว่า 
ถ้าสั่งแบบ A la Carte แล้วจะเกินงบหรือไม่ นั่นจึงท าให้ธุรกิจสุกี้ชาบูสไตล์บุฟเฟ่ต์เติบโตมาอย่างต่อเนื่อง 
และมีร้านอาหารสไตล์นี้เกิดข้ึนในตลาดเป็นจ านวนมาก 
 ร้านอาหารสุกี้ A ก็เป็นธุรกิจสุกี้ประเภทหม้อไฟฟ้าแห่งหนึ่ง ที่ตั้งอยู่ในศูนย์การค้าเมกาบางนา 
ท าให้ผู้บริโภคเดินทางได้สะดวกสบาย อีกทั้งยังมีบรรยากาศสถานที่ดูดี สะอาด ที่ส าคัญคือเป็นร้านอาหาร
ที่ตั้งอยู่ในแหล่งช้อปปิ้งครบวงจร ซึ่งเป็นสถานที่มีผู้บริโภคนิยมมาใช้บริการมากแห่งหนึ่ง อย่างไรก็ตาม 
ปัญหาส าคัญที่เกิดขึ้นกับร้านอาหารสุกี้ A ก็คือในศูนย์การค้าเมกาบางนามีธุรกิจสุกี้แบบหม้อต้มหรือ 
บุฟเฟ่ต์ชาบู เปิดให้บริการกับผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก ท าให้เกิดการแข่งขันทางธุรกิจกันมากขึ้น ดังนั้น
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านสุกี้แบบหม้อต้มหรือบุฟเฟ่ต์ จึงต้องการปรับตัวหรือปรับเปลี่ยนการให้บริการ 
เพ่ือให้ทันต่อกระแสพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เรื่อย ๆ และเพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
ร้านสุกี้แบบหม้อต้มหรือบุฟเฟ่ต์ชาบูสามารถอยู่รอดในตลาดได้ 
 จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงแนวโน้มในการ
ขยายตัวของธุรกิจร้านสุกี้แบบหม้อต้มหรือบุฟเฟ่ต์ชาบูที่มีจ านวนมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ร้านอาหารสุกี้ A 
จ าเป็นต้องปรับตัวและปรับปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ของร้านเพ่ือกระตุ้นยอดขายและท าให้
ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าที่สุดในการตัดสินใจมาใช้บริการ จึงมีความสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนประสมการตลาด (7Ps) กับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกา
บางนา เพ่ือเป็นแนวทางวางแผนปรับเปลี่ยนด าเนินการปรับปรุงและพัฒนาต่อยอดการตลาดและส่งเสริม
การขาย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีประสิทธิภาพมากข้ึน ทั้งยังต้องการเป็นผู้ให้บริการแก่
ผู้บริโภคท่ีเป็นเลิศ เพ่ือให้ตรงกับความต้องการผู้บริโภคและสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้เพ่ิมสูงขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A 
ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา 
 2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา 
 3. เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) กับการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 สามารถทราบถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) กับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A 
ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา และน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้ไปเป็นแนวทางในการพัฒนา
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค 
 
กรอบแนวคิด 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพ่ือการพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยได้น าแนวคิด
เกี่ยวกับเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และแนวคิดการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อมาใช้เป็น
กรอบแนวความคิดท่ีใช้ในการวิจัย ดังนี้ 
 Kotler (1997,92) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือ
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและ
ความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดมีแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพ่ิมเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล 
(People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับ
แนวคิดที่ส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการบริการ ดังนั้นจึงรวมเรียก
ได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 
 Kotler and Keller (2006) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสามารถพิจารณาได้
ตามขั้นตอนต่าง ๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอน ประกอบด้วย 1) การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) 2) 
การค้นหาข้อมูล หรือการแสวงหาข้อมูล (Information search) 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
alternatives) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase 
behavior) ผู้วิจัยน ามาสรุปเป็นการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกา
บางนา และน ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ 
 จากการศึกษาแนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคในการซื้อ ที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้สรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ ดังแสดงตามภาพ 1 
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ภาพ 1 กรอบแนวคิด 

 
สมมติฐาน 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) อย่างน้อยหนึ่งปัจจัย มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนาที่ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A 
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนาที่ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A จ านวน  
138 คน โดยการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยโปรแกรม G* Power ในการค านวณก าหนดค่าขนาด

ของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.30 ค่าอัลฟ่า (α) เท่ากับ 0.05 ค่าเพาเวอร์ (1–β) เท่ากับ 0.95 และ

ก าหนดค่า Correlation (ρ) เท่ากับ 0.00 (นิพิฐพนธ์ สนิทเหลือ และคณะ, 2562) ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการ
สุ่มกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) (พรรณี ลีกิจวัฒนะ, 
2565, 175) 
  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งประกอบด้วย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ดังแสดง
ในตาราง 
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แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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  ผลการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ได้ค่าความเชื่อมั่นในภาพรวมทั้งฉบับ
เท่ากับ 0.99 และค่าความเชื่อมั่นรายด้าน ดังนี้ 
   1. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ที่มีความส าคัญกับการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา มีค่าความเชื่อมั่นในภาพรวมเท่ากับ 0.99 
    1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.95 
    1.2 ด้านราคา มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.96 
    1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.96 
    1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.93 
    1.5 ด้านบุคคล มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.98 
    1.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.94 
    1.7 ด้านกระบวนการ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.97 
   2. การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา มีค่า
ความเชื่อมั่นในภาพรวมเท่ากับ 0.99 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบ (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) กับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A 
ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา ใน 7 ด้าน ประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 5) ด้านบุคคล 6) ด้านลักษณะทางกายภาพ และ 7) 
ด้านกระบวนการ โดยมีลักษณะค าถามที่เป็นการวัดระดับช่วง (Interval Scale) ด้วยวิธีการแบบมาตราส่วน
ช่วงระดับคะแนนตั้งแต่ 1-5 ระดับตามวิธีของ Likert (Likert Scale) ตอนที่ 2 ข้อค าถามเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา โดยมีลักษณะค าถามท่ีเป็นการ
วัดระดับช่วง (Interval Scale) ด้วยวิธีการแบบมาตราส่วนช่วงระดับคะแนนตั้งแต่ 1-5 ระดับ ตามวิธีของ 
Likert (Likert Scale) 
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  ผู้วิจัยท าการทดสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยน าแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน  
3 ท่าน ท าการตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม โดยมีค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (IOC) ระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.50 จึงมีความเหมาะสมในการน าไปใช้ (พรรณี  
ลีกิจวัฒนะ, 2565) จากนั้นจึงได้น าไปทดลองเครื่องมือ (Try-Out) กับผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา 
ที่ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จ านวน 30 คน และน ามาวิเคราะห์
หาความเชื่อถือได้ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ Cronbach (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่า
ความเชื่อมั่นในภาพรวมเท่ากับ 0.99 ซึ่งก าหนดเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์ความเชื่อถือได้ในระดับ
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 (พรรณี ลีกิจวัฒนะ, 2565) 
 การเก็บข้อมูล 
  ผู้วิจัยขอหนังสือขออนุญาตเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากคณะบัญชีและ
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเซาธ์อีสท์บางกอก ถึง ผู้จัดการร้านอาหารสุกี้ A ในศูนย์การค้าเมกาบางนา 
เมื่อได้รับอนุญาตจากผู้จัดการร้านอาหารสุกี้ A ในศูนย์การค้าเมกาบางนา ผู้วิจัยท าการจัดเตรียม
แบบสอบถามให้อยู่ในรูปแบบคิวอาร์โค้ด และผู้วิจัยด าเนินการแจกแบบสอบถาม จ านวน 138 ฉบับ  
ให้กลุ่มตัวอย่างในรูปแบบคิวอาร์โค้ด โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามใช้โทรศัพท์มือถือสแกนคิวอาร์โค้ด   
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมแบบสอบถามกลับคืนด้วยตนเอง จ านวน 126 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 91.30 
หลังจากนั้นผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืน น าแบบสอบถาม  
ที่ได้รับกลับคืนมาตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ และน าข้อมูลที่ได้มาลงรหัส และน า ไปวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
  สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน โดยการ
วิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment correlation Coefficient) สอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) กับการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา 
  ผู้วิจัยด าเนินการวิธีการทางสถิติวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ดังนี้ 
   1. การวิเคราะห์แบบสอบถามตอนที่ 1 วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) วิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
   2. การวิเคราะห์แบบสอบถามตอนที่ 2 วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) วิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย ( ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S) การแปลความหมายของ
ค่าเฉลี่ย ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ส าหรับวัดระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) โดยน า
ค่าเฉลี่ย (Mean) ของคะแนนเป็นตัวชี้วัด และก าหนดเกณฑ์ดังนี้ (พรรณี ลีกิจวัฒนะ, 2565, 416-417) 
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    ค่าเฉลี่ย  ระดับความส าคัญ 
    4.50-5.00 หมายถึง อยู่ในระดับมากที่สุด 
    3.50-4.49 หมายถึง อยู่ในระดับมาก 
    2.50-3.49 หมายถึง อยู่ในระดับปานกลาง 
    1.50-2.49 หมายถึง อยู่ในระดับน้อย 
    1.00-1.49 หมายถึง อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
   3. การวิเคราะห์แบบสอบถามตอนที่ 3 วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) วิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย ( ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S) การแปลความหมายของ
ค่าเฉลี่ย ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ส าหรับวัดระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคเลือกใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A 
ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา โดยน าค่าเฉลี่ย (Mean) ของคะแนนเป็นตัวชี้วัด และก าหนด
เกณฑ์ดังนี้ (พรรณี ลีกิจวัฒนะ, 2565, 416-417) 
    ค่าเฉลี่ย ระดับการตัดสินใจ 
    4.50-5.00 หมายถึง อยู่ในระดับมากที่สุด 
    3.50-4.49 หมายถึง อยู่ในระดับมาก 
    2.50-3.49 หมายถึง อยู่ในระดับปานกลาง 
    1.50-2.49 หมายถึง อยู่ในระดับน้อย 
    1.00-1.49 หมายถึง อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
   4. การทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบ Pearson (Pearson 
product moment correlation) ใช้ศึกษาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (linear correlation) ระหว่างตัวแปร 
2 ตัว ซึ่งต้องเป็นตัวแปรที่ได้จากการวัดในระดับสูง คือระดับอันตรภาคหรือระดับอัตราส่วน และเป็น 
ตัวแปรที่วัดจากประชากรเดียวกันหรือกลุ่มตัวอย่างเดียวกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.01 โดยมีเกณฑ์
การแปลความหมายระดับความสัมพันธ์ ดังนี้ (พรรณี ลีกิจวัฒนะ, 2565, 294-307) 
    ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับความสัมพันธ์ 
     1.00 หมายถึง สมบูรณ์ 
     0.80-0.99 หมายถึง สูงมาก 
     0.60-0.79 หมายถึง สูง 
     0.40-0.59 หมายถึง ปานกลาง 
     0.20-0.39 หมายถึง ต่ า 
     0.01-0.19 หมายถึง ต่ ามาก 
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   5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
    5.1 ค่าร้อยละ 

    5.2 ค่าเฉลี่ย ( ) 
    5.3 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S) 
    5.4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
 
ผลการวิจัย 
 1. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ในภาพรวมมีความส าคัญกับการตัดสินใจใช้บริการ

ร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.52) เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีความส าคัญกับการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา อยู่ในระดับมากที่สุด จ านวน 5 ด้าน และอยู่ใน

ระดับมาก จ านวน 2 ด้าน โดยด้านที่มีความส าคัญสูงสุด คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ ( = 4.62) 

รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (  = 4.57) ด้านการส่งเสริมการตลาด ( = 4.56) ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย ( = 4.52) ด้านกระบวนการ ( = 4.50) ด้านบุคคล ( = 4.49) และด้านราคา ( = 4.42) 
ตามล าดับ ดังแสดงตามตาราง 1 
 
ตาราง 1 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) กับการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา ในภาพรวมและรายด้าน 
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 2. การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา ในภาพรวม

อยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.48) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การตัดสินใจใช้บริการอยู่ในระดับมาก
ที่สุด จ านวน 5 ข้อ และอยู่ในระดับมาก จ านวน 5 ข้อ โดยข้อที่มีระดับการตัดสินใจใช้บริการสูงสุด คือ 
ข้อ 6. ท่านค้นหาข้อมูลร้านอาหารสุกี้ A ในศูนย์การค้าเมกาบางนาจากบรรยากาศของร้านที่ดูดี สะอาด 

( = 4.52) รองลงมาคือ ข้อ 9. ท่านประเมินทางเลือกที่ดีที่สุด ผ่านการวิเคราะห์ พิจารณา การเปรียบเทียบ 

( = 4.52) ข้อ 7. ท่านค้นหาข้อมูลร้านอาหารสุกี้ A ในศูนย์การค้าเมกาบางนาจากสถานที่อยู่ในแหล่ง 
ช้อปปิ้งครบวงจร กับ ข้อ 10. ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ในศูนย์การค้าเมกาบางนาในครั้ง

ต่อไปอยู่ในระดับมาก ( = 4.51) ข้อ 8. ท่านน าข้อมูลของร้านอาหารสุกี้ A ในศูนย์การค้าเมกาบางนา ที่

ค้นหามาสร้างเป็นทางเลือกประกอบการตัดสินใจใช้บริการ ( = 4.50) ข้อ 5. ท่านค้นหาข้อมูลร้านอาหาร

สุกี้ A ในศูนย์การค้าเมกาบางนาจากสถานที่ตั้งและการเดินทางสะดวก ( = 4.49) ข้อ 4. ท่านค้นหา

ข้อมูลร้านอาหารสุกี้ A ในศูนย์การค้าเมกาบางนาจากเรื่องความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป  ( = 4.46)  

ข้อ 3. ท่านค้นหาข้อมูลร้านอาหารสุกี้ A ในศูนย์การค้าเมกาบางนาจากจุดเด่นของร้าน  ( = 4.45)  
ข้อ 2. ท่านค้นหาข้อมูลร้านอาหารสุกี้ A ในศูนย์การค้าเมกาบางนา เพราะอยู่ในความนิยมของผู้บริโภค 

( = 4.44) และข้อ 1. ท่านมีความต้องการใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ในศูนย์การค้าเมกาบางนา ( = 
4.43) ตามล าดับ ดังแสดงตามตาราง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- 338 -



การประชุมวิชาการระดับชาติและนานาชาติ เบญจมิตรวิชาการ ครั้งที่ 16 มหาวิทยาลัยนอร์ทกรุงเทพ 
“นวัตกรรมและการเรียนรู้เพื่อสังคมสูงวัย” วันศุกร์ที่ 27 มีนาคม 2569 
 

ตาราง 2 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภค
ในศูนย์การค้าเมกาบางนาในภาพรวมและรายข้อ 

 
 
 3. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ในภาพรวม มีความ-
สัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา อยู่ใน
ระดับปานกลาง (r = 0.55) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาด (7Ps) ทุกด้านมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A 
ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา อยู่ในระดับสูง จ านวน 2 ด้าน อยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 3 ด้าน 
และอยู่ในระดับต่ า จ านวน 2 ด้าน โดยด้านที่มีความสัมพันธ์สูงที่สุด คือ อันดับ 1 ด้านลักษณะกายภาพ  
มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง (r = 0.68) รองลงมาคือ อันดับ 2 ด้านกระกวนการ มีความสัมพันธ์อยู่ใน
ระดับสูง (r = 0.61) อันดับ 3 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง (r = 0.53) 
อันดับ 4 ด้านราคา มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง (r = 0.41) อันดับ 5 ด้านบุคคล มีความสัมพันธ์
อยู่ในระดับปานกลาง (r = 0.40) อันดับ 6 ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า (r = 0.39 ) และ
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อันดับ 7 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า (r = 0.33) ตามล าดับ ดังแสดงตาม
ตาราง 3 
 
ตาราง 3 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) กับการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา ในภาพรวมและรายด้าน 

 
** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
สรุปผลการวิจัย 
 1. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ในภาพรวม มีความส าคัญกับการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา อยู่ในระดับมากที่สุด 
 2. การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา อยู่ในระดับ
มาก ผลรายด้านอยู่ในระดับสูง จ านวน 2 ด้าน อยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 3 ด้าน และอยู่ในระดับต่ า 
จ านวน 2 ด้าน โดยด้านที่มีความสัมพันธ์สูงที่สุด คือ อันดับ 1 ด้านลักษณะกายภาพ รองลงมาคือ อันดับ 2 
ด้านกระกวนการ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง อันดับ 3 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์อยู่ใน
ระดับปานกลาง อันดับ 4 ด้านราคา มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง อันดับ 5 ด้านบุคคล มีความ-
สัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง อันดับ 6 ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า และอันดับ 7 ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า 
 3. ผลการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ในภาพรวม
ที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา 
ในภาพรวมที่อยู่ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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อภิปรายผล 
 จากสรุปผลการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) กับการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
  1. การอภิปรายผลปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) กับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
สุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) 
ในภาพรวมรายด้าน ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความส าคัญกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา อยู่ในระดับ
มากที่สุด สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ อัญธิกา แก้วศิริ และ ปะราสี อเนก (2560, 4) ได้ท าการศึกษา
เรื่อง ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ของผู้บริโภค 
ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการ  ร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ในภาพรวม
อยู่ในระดับมากที่สุด 
  2. การอภิปรายผลการตลาดกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภค 
ในศูนย์การค้าเมกาบางนา จากผลการวิจัย พบว่า การตลาดกับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A  
ในภาพรวมรายด้าน ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ณรัชช์อร สิรวิชญ์ชัยเดช 
(2563, 54-79) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มแฟรนไชส์ 
สัญชาติไทยของผู้ประกอบการในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านกระบวนการ พบว่ามีความเห็นในระดับมาก ส่งผลต่อการ ตัดสินใจซื้อธุรกิจอาหารและ
เครื่องดื่มแฟรนไชส์สัญชาติไทยของผู้ประกอบการในเขตอ าเภอเมือง  จังหวัดพิษณุโลก ภาพรวมมีการ
ตัดสินใจในระดับมาก 
  3. การอภิปรายผลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) กับการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด (7Ps) ในภาพรวม ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์มากท่ีสุด
กับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา สอดคล้องกับผลงาน 
วิจัยของ อัญธิกา แก้วศิริ และ ปะราสี อเนก (2560, 4) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด
บริการที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ของผู้บริโภค ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
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ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการทุกปัจจัย มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการ ร้านอาหาร
บุฟเฟต์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ประโยชน์ 
  จากผลการศึกษาครั้งนี้ จึงเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการในการน าข้อมูล ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด (7Ps) ที่มาประยุกต์ใช้ในการปรับปรุง พัฒนา กลยุทธทางการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจ
เกี่ยวกับร้านอาหารสุกี้ A ในแต่ละด้านตามล าดับในภาพรวม มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้านพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ทุกด้านมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา อยู่ในระดับสูง จ านวน 2 ด้าน อยู่ในระดับ
ปานกลาง จ านวน 3 ด้าน และอยู่ในระดับต่ า จ านวน 2 ด้าน ตามล าดับ 
   1. ด้านลักษณะทางกายภาพ ร้านอาหารสุกี้ A มีสถานที่และสิ่งแวดล้อมสวยงาม
เรียบร้อย สิ่งอ านวยความสะดวกให้ครบครัน เช่น สถานที่จอดรถกว้างขวางเพียงพอ ป้ายข้อมูลต่าง ๆ 
WiFi มีอากาศถ่ายเท ไม่แออัดจนเกินไปห้องน้ าสะอาด เป็นสิ่งส าคัญมากที่สุด ส่วนการมีโต๊ะที่นั่งบริการ
เพียงพอ และการมีท าเลที่ตั้งเดินทางสะดวก เป็นสิ่งส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค เพราะมี
ความสัมพันธ์ระดับสูง (r = 0.68) 
   2. ด้านกระบวนการ ร้านอาหารสุกี้ A มีการน าเครื่องมือทันสมัยมาใช้ในการท างาน  
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการ เช่น มีการใช้เครื่อง Ipad, Tablet, สร้างคิวอาร์โค้ดสแกน สั่งเมนูอาหาร 
เครื่องจัดการเงินสดอัตโนมัติระบบ POS ในด้านการคิดเงินที่ถูกต้องแม่นย า เพราะมีความสัมพันธ์ระดับสูง 
(r = 0.61) 
   3. ด้านบุคคล ร้านอาหารสุกี้ A พนักงานให้บริการกับผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ 
เช่น พนักงานได้รับการฝึกอบรมให้มีความรู้ ความสามารถในการบริการลูกค้า ด้วยใจ มีความส าคัญ ความ
เต็มใจ ในการให้บริการเพ่ือสร้างความประทับใจแก่ผู้บริโภค เพราะมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง (r = 
0.40) 
   4. ด้านราคา ร้านอาหารสุกี้ A มีช่องทางในการช าระเงินที่หลากหลาย ช่วยเพ่ิมความ
สะดวกให้กับผู้บริโภค เช่น เงินสด การสแกน คิวอาร์โค้ด บัตรเครดิต เป็นต้น เพราะมีความสัมพันธ์ระดับ
ปานกลาง (r = 0.41) 
   5. ด้านการส่งเสริมการตลาด ในรูปแบบต่าง ๆ ยังคงสามารถดึงดูดใจผู้ใช้บริการให้
เลือกใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A มีการประชาสัมพันธ์การกระจายข่าวสารบนโซเชียลมีเดียอย่างต่อเนื่อง 
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ให้ผู้บริโภคสามารถติดตามข่าวสารการแจ้งข่าวสารของร้านผ่านสื่อต่าง  ๆ โปรโมชั่นในวันส าคัญ เช่น  
วันแม่ หรือการมีส่วนลดในวันส าคัญของลูกค้า เช่น วันเกิด เพ่ือตัดสินใจใช้บริการ เพราะมีความสัมพันธ์
ระดับปานกลาง (r = 0.53) 
   6. ด้านผลิตภัณฑ์ ร้านอาหารสุกี้ A ผู้ประกอบการจึงควรมีการปรับปรุงกลยุทธ์ มุ่งเน้น
จ าหน่ายวัตถุดิบในการผลิตที่มีคุณภาพและในการพัฒนาอาหารให้มีความสดใหม่สะอาดและมีรสชาติ  
ที่อร่อย เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ เพราะมีความสัมพันธ์ระดับต่ า (r = 
0.39) 
   7. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ร้านอาหารสุกี้ A เพ่ิมช่องทางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
หลากหลายช่องทาง เช่น แอปสั่งอาหารออนไลน์ต่าง ๆ ไลน์แมน แกร็บฟู้ด เป็นต้น เพ่ือเพ่ิมความสะดวก 
สบายให้กับผู้บริโภค เพราะมีความสัมพันธ์ระดับต่ า (r = 0.33) 
 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในครั้งต่อไป 
  1. ควรท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคในพ้ืนที่อ่ืนนอกจากในศูนย์การค้าเมกา
บางนา 
  2. ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) กับการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสุกี้ A ของ
ผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา เนื่องจากการศึกษาดังกล่าวจะท าให้ได้ข้อมูลที่สามารถน ามาวิเคราะห์
และใช้วางแผนปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ร้านอาหารสุกี้ A ของผู้บริโภคในศูนย์การค้าเมกาบางนา 
ให้สอดคล้องและตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เช่น ปัจจัยด้านเศรษฐกิจที่มีผลกับการใช้
บริการร้านอาหารสุกี้ 
  3. ควรท าการศึกษาจากผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านอาหารสุกี้ประเภทอ่ืน ๆ นอกเหนือจาก
ร้านชาบูบุฟเฟ่ต์ 
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