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บทคัดยอ

 บทความวิจัยฉบับนี้มีจุดประสงคเพื่อ (1) หาปจจัยสวนบุคคลของลูกคาที่มีผลกระทบตอยอดขายของรานอาหาร
แฟรนไชสสเต็กซานตาเฟ (2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีผลตอความสําเร็จของธุรกิจแฟรนไชสราน
อาหารสเต็ก (3) เพื่อหาเหตุผลในการเขามารับใชบริการท่ีรานแฟรนไชสรานอาหารสเต็ก ซานตาเฟ (4) เพื่อหาแนวทาง
ในการพัฒนาการบริการธุรกิจแฟรนไชสรานอาหารสเต็ก ซานตาเฟ ประชากรในการวิจัยไดจาการสุมโดยบังเอิญเฉพาะ
ลูกคาที่ยินดีใหขอมูล จํานวน 600 คน จากจํานวนรานทั้งหมด 49 สาขา ผลการวิจัย พบวา (1) ลูกคาสวนใหญ มีการ
ศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพเปนพนักงานบริษัทและรัฐวิสาหกิจ มากที่สุด ซึ่งแสดงใหเห็นวาลูกคากลุม
นี้เปนกลุมเปาหมายที่มีผลตอความสําเร็จของธุรกิจอาหารแฟรนไชส (2) เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการรานของลูกคา
พบวา ลูกคามารับประทานอาหารในวันหยุดเสาร-อาทิตยมากที่สุด ชวงเวลา 13.00-17.00 น มาใชบริการ 2-3 ครั้งตอ
เดือน สาขาที่เขามาใชบริการมากที่สุดอันดับหนึ่งไดแก รานสาขา เดอะ มอลล บางกะป เมนูที่ลูกคาชอบมากที่สุดคือ
สเต็กหมู คาใชจายในการรับประทานอาหารตอครั้งอยูท่ี 500 บาท สวนใหญมารับประทานสองคน วัตถุประสงคในการ
มารับประทานอาหารสวนใหญคือมารับประทานอาหารในโอกาสปกติไมมีในโอกาสพิเศษ ลูกคาสวนใหญมีความพึงพอใจ
ตอการบริการของราน มีความตองการที่จะบอกตอ และจะกลับมาใชบริการซํ้า (3) เหตุผลที่ลูกคาเลือกมาเขารับบริการ
ที่รานเพราะ ชอบในรสชาติของอาหารมากที่สุด (4) แนวทางในการพัฒนาการบริการธุรกิจแฟรนไชสรานอาหารสเต็ก 
ซานตาเฟ ในมุมมองของลูกคาพบวาธุรกิจรานอาหารควรมีการพัฒนา รูปแบบการบริการทั้งหมดใน 3 ดานดังนี้ หนึ่ง
ดานชองทางการจัดจําหนาย ควรมีการเลือกทําเลที่เปนแหลงชุมชนท่ีงายตอการคนหา ลูกคาใหความคิดเห็นมากที่สุด 
รอยละ 54.2 สองคือ ดานรสชาติ ควรมีการรักษามาตรฐานรสชาติของอาหารใหมีมาตรฐานที่เหมือนกันในทุกสาขามาก
ที่สุด รอยละ 25 และสามควรที่จะปรับปรุงเรื่องความรวดเร็วในการบริการลูกคาไมควรตองใหลูกคาตองรออาหารนาน 
รอยละ 20.8 
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Abstract

 The objective of this research aims (1) to find out the customer’s personal factors that affect 
the sales of the Santa Fe Steak franchise in Bangkok (2) to study customer service practices that affect 
the success of the franchise business (3) to find out the reason why customer visit the Santa Fe Steak 
House franchise in Bangkok (4) to find out how to develop a franchise business. The samples for this 
research got from accident sampling and selecting customer who has willing for give data by doing 
the questionnaire, Totally 600 peoples form 49 Franchise Branch. Research result found that (1) most 
customers have a bachelor’s degree or equivalent. Occupation is employees and enterprise is the 
most. This shows that these customers are the target groups that affect the success of the franchise 
food business (2) about customer service behavior. Customers come to eat on most Saturdays and 
Sundays during 13.00-17.00 pm, visited 2-3 times a month. One of the most popular branch is the Mall 
Bangkapi. The menu that customers like most is pig steak. The cost per meal is 500 baht. Mostly for 
two people. The purpose of the meal is to eat at regular occasions, not on special occasions. Most 
customers are satisfied with the service (3) the customer would like to recommend to the others and 
reservice again. The reason why customers get service at the restaurant because they like the taste of 
food is the most (4) guidelines for the development of the franchise business. Steak restaurant Santa 
Fe. In the view of the customer, the restaurant business should be developed all service models in 
3 areas: First is the contribution channels. The location of the restaurant should be community and 
easy to find is the most, 54.2%. Second is the taste of food, should be the same standard quality of 
taste for every brand is 25 percent. And third should improve the speed of customer service, don’t 
let customer waiting for food is 20.8 percent, respectively.
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บทนํา
 ธุรกิจแฟรนไชสเปนธุรกิจที่ไดรับความนิยมเพิ่ม
มากขึ้นทั่วโลก เพราะสามารถทําใหคนธรรมดาเปนเจาของ
ธุรกิจสวนตัว ชวยกระตุนเศรษฐกิจ สรางงาน สรางอาชีพ 
เพ่ิมการขยายตัวทางเศรษฐกิจและสงเสริมผลิตภัณฑมวล
รวมใหกับประเทศไดอีกทางหนึ่ง จึงไมแปลกที่ในแตละ
ประเทศทั่วโลกหันมาใหการสนับสนุนและสงเสริมใหเกิด
การลงทนุธรุกิจแฟรนไชสทัง้ในประเทศและตางประเทศมาก
ขึ้น ดังเชนสถานการณตลาดแฟรนไชส ในกลุมประเทศอา
เซี่ยนท่ีเปนเพื่อนบานของเรา ณ ขณะนี้ก็ไดความสนใจเพิ่ม
มากขึ้น ทั้งในประเทศมาเลเซีย ประเทศเมียนมา ประเทศ
ลาว ประเทศอินโดนีเซีย ประเทศบรูไน ประเทศเวียดนาม 
ประเทศกัมพูชา และประเทศฟลิปปนส รวมถึงภายใน

ประเทศไทยเองก็ไดรับความนิยม สงเสริม และกระตุนให
มาสนใจธุรกิจแฟรนไชสมากขึ้น เพราะสามารถสรางมูลคา
การเจริญเติบโตใหกับประเทศของตัวเองไดดี
 จากขอมูลของสถาบันธุรกิจแฟรนไชส (2016) 
ไดนําเสนอสถิติของการลงทุนธุรกิจนี้ในประเทศมาเลเซีย 
พบวาธุรกิจแฟรนไชสกลุมอาหารและเครื่องดื่มเปนกลุม
แฟรนไชสที่มีขนาดใหญที่สุด ครองสัดสวนตลาดแฟรนไชส 
ถึงรอยละ 31 โดยมีมูลคาการลงทุนเฉลี่ยทั้งประเทศอยูที่ 
3,000 ดอลลารสหรัฐ สวนประเทศเมียนมานั้น พบวาเปน
ธุรกิจแฟรนไชสมากกวา 50 ยี่ฮอเปนแฟรนไชสกลุมอาหาร
และเครื่องดื่ม เพราะเปนแฟรนไชสที่ดําเนินธุรกิจหรือเปด
กิจการไดงายกวา และเปนหน่ึงในปจจัยสี่ ท่ีผูบริหารจําเปน



140 Vol. 10 No. 1 January-April 2020EAU HERITAGE JOURNAL
Social Science and Humanity

ตองตัดสินใจซื้อในทุกๆวัน โดยธุรกิจที่เขาไปดําเนินการใน
ประเทศนี้ สวนใหญเปนธุรกิจขนาดยอม คิดเปนสัดสวน
รอยละ 90 ของธุรกิจทั้งหมด (thaismescenter,2016)
 ในทางกลบักัน อัตราการเติบโตของตลาดธุรกิจแฟ
รนไชสในประเทศอนิโดนีเซยีนยงัไมคอยมีมากนกั โดยเฉพาะ
ธุรกิจแฟรนไชสที่เปนแบรนดในประเทศ ดังนั้น อินโดนีเซีย
จึงยังตองพึ่งแบรนดแฟรนไชสจากตางประเทศเขามาลงทุน
ในประเทศ โดยปจจุบันคิดเปนสัดสวน รอยละ 40 ที่สวน
ใหญเปนธุรกิจแฟรนไชสที่มาจากเอเชียตะวันออกเฉียงใต 
เชนเดียวกับประเทศลาว ก็มีการเติบโตแบบคอยเปนคอย
ไป ไมคอยมากนัก อาจเปนเพราะผูบริโภคสวนใหญใน
ประเทศยังมีความยากจน มีรายไดนอย จึงทําใหแบรนดแฟ
รนไชสจากตางประเทศชะลอเขาไปลงทุนในลาว ในขณะที่
ตลาดธุรกิจแฟรนไชสในประเทศบรูไน ยังมีการเติบโตอยาง
ตอเนื่อง โดยประเทศบรูไนมีความตองการใหแบรนดแฟ
รนไชสกลุมธุรกิจคาปลีกขนาดเล็กเขาไปลงทุนอีกจํานวน
มาก และมีความตองการแฟรนไชสอาหารและเครื่องดื่ม
ตอเนื่อง และในตลาดธุรกิจแฟรนไชสประเทศเวียดนาม 
กําลังมีการเติบโตแบบคอยเปนคอยไป ตามสถานการณ
และความตองการของตลาด โดยแบรนดธุรกิจแฟรนไชส
ตางประเทศไดเขาไปลงทุนอยางตอเนื่อง ปจจุบันมีแบรนด
แฟรนไชสมากกวา 110 แบรนด เปนแฟรนไชสตางประเทศ 
และแฟรนไชสกลุมอาหารและเครื่องดื่มเปนกลุมแฟรนไชส
ที่ใหญที่สุดในเวียดนาม สถานการณตลาดธุรกิจแฟรนไชส
ในเวียดนามนั้นมีการเติบโตประมาณ รอยละ 61.6 มาจาก
การบริโภคอาหารท่ีเพิ่มขึ้นในชวงป ค.ศ 2012-2017 และ
กวารอยละ50 เปนการใชจายในครัวเรือนเกี่ยวกับอาหาร
และเครื่องดื่ม (im2, 2015)
 ชวงสองสามปที่ผานมาจนถึงป ค.ศ. 2016 ถือเปน
โจทยทีย่ากและทาทายของธุรกจิเชนรานอาหารทุกประเภท
เมื่อผูบริโภคเลือกที่จะลดอัตราความถี่ในการทานอาหาร
นอกบานนอยลงตามสภาวะพลังซื้อที่ถดถอยตามเศรษฐกิจ
ที่ตกตํ่า ทําใหรานอาหารตางๆ ตองหาวิธกีารแกไขหรือปรับ
ตัวเองในการดําเนินธุรกิจกันพอสมควรและที่จะตองนําเอา
วิธีการสารพัดโปรโมชั่นมาใชนั้นก็เพื่อรักษาความสามารถ
ในการแขงขันของตนเอง และหนึ่งกลุมธุรกิจรานอาหารที่
กําลังปรับตัวกันอยางตอเนื่องก็คือธุรกิจรานอาหารแฟรน
ไชสสเต็ก ซึ่งมีมูลคาโดยรวมภายในประเทศ อยูที่ประมาณ 
14,000 ลานบาท หากลองเอามาเทียบกับรานอาหารญี่ปุน

รานสเต็กยังมีอยูนอยมากในพื้นท่ีศูนยการคาและที่เห็นได
ชัดเวลานี้คือมีผูบริโภคตองการทานสเต็กเพิ่มมากขึ้นแตสู
ราคาในรานอาหารญ่ีปุนท่ีราคาจานละ 200-300 บาท ไม
ไหว (thaismescenter, 2016) ตรงนี้จึงถือไดวาตรงนี้เปน
โอกาสชองวางทางธุรกิจท่ีรอการตอบสนองทางการตลาด 
คือการทําสเต็กที่รสชาติถูกปากคนไทยราคาเขาถึงงายโดย
ลาสุดเรามีเมนูสเต็กจานละ 69 บาท ซึ่งเปนที่มาของเจฟ
เฟอรสเต็ก ท่ีตองการตอบสนองโอกาสอันนี้ ไดกลาวถึง
โอกาสทางการตลาดที่เปดกวาง และยังไดมองตอไปอีก
วาในเมื่อรานอาหารอยาง เอ็มเค หรือแมแต เคเอฟซี ยัง
สามารถมีสาขาไดถึง 500 สาขาทั่วประเทศ แลวทําไมราน
สเตก็อยางเจฟเฟอรสเตก็ท่ีมีจดุขายคือราคาและคณุภาพจะ
ขยายอาณาจักรใหครอบคลุมมากกวาที่เปนอยู 79 สาขา
ใหติดสปริงบอรดกาวกระโดดไปสู 240 สาขาทั่วประเทศ
ภายใน 5 ป ไมได ปที่ผานมา เจฟเฟอรสเต็ก มียอดขาย 
721 ลานบาทแตในอนาคต 5 ปขางหนาจะตองมีรายได 
2,300 ลานบาท พรอมกับจํานวน 240 สาขา หากเจาะลึก
ไปท่ีตลาดรานอาหาร สเต็ก มูลคา 14,000 ลานบาท กลุม
ตลาดที่ใหญสุดนั้นคือ ตลาดบน (Premium Segment) 
ที่มีราคาขายจานละ 500-1,000 บาทคิดเปนสัดสวนรอย
ละ 60 ถัดมาคือ ตลาดกลาง (Standard Segment) ที่มี
ราคาขายจานละ 200-500 บาทคิดเปนสัดสวน รอยละ 20 
สุดทายคือตลาดลาง (Mass Segment) ที่มีราคาขายอยูที่
จานละ 69-200 บาทคิดเปนสัดสวน รอยละ 30 ของตลาด
รานอาหารสเต็กทั้งหมดในประเทศไทย เหตุผลท่ีกลุมราน
สเต็กตลาดบน ที่สวนใหญอยูตามโรงแรมหรูหรือรานในรูป
แบบสแตนอโลน ครอบครองสัดสวนตลาดสูงสุดคือ รอยละ 
60 เนื่องมาจากราคาขายตอจานแพงสรางมูลคาตอจานได
ราคาสูงในขณะที่ กลุมตลาดลาง ที่มีคูแขงขันหลักๆ อยู 2 
ราย นั้นคือ เจฟเฟอรสเต็ก และ ซานตาเฟสเต็ก แมจะมี
ยอดขายจํานวนจานมากกวาแตในแงมูลคาเม็ดเงินแลว
นั้นก็ไมสามารถเทียบเทาราน สเต็กระดับตลาดบนไดเลย 
(Premium segment) หรืออธิบายใหเห็นภาพเขาใจงายๆ
ราน สเต็กกลุมลูกคาระดับลาง (Segment Mass) ขาย 
สเต็ก 10 ชิ้น จึงเทากับราน สเต็กระดับบน (Segment 
Premium) ขายแคชิ้นเดียว (Thaismescenter, 2016)
 จากประเด็นตางๆ ที่กลาวมาทําใหผูวิจัยมีความ
สนใจที่จะศึกษาถึงการพัฒนางานบริการในธุรกิจแฟรน
ไชสรานอาหาร โดยเนนไปที่รานอาหารสเต็กซานตาเฟที่
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อยูในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะไดนําเสนอแนวทางใน
การดําเนินงานที่เปนประโยชนตอผูประกอบการชาวไทย 
ที่กําลังดําเนินธุรกิจประเภทนี้อยู ใหประสบผลสําเร็จตอ
ไปในระยะยาว ตลอดจนเราจะสรางระบบแฟรนไชสที่มี
ความเขมแข็งตอไปเพื่อเตรียมรองรับความพรอมเพ่ือรับมือ
กับนานาประเทศโดยเฉพาะอยางยิ่ง การเปดประชาคม
อาเซียน (ASEAN ECONOMIC COMMUNITY : AEC) ที่
จะมีประเทศไทยเปนจุดศูนยทางเศษฐกิจ และท่ีสําคัญผู
วิจัยอยูในอยูในวงการธุรกิจแฟรนไชสมาเปนเวลานาน ท้ัง
ดูแลในเร่ืองของการวางระบบ การทาํแผนธรุกิจ การบริหาร
กิจการ และเปนท่ีปรึกษานักลงทุน จึงมีความสนในเรื่องนี้
เปนพิเศษ และเชื่อวาการหาขอมูลตางๆในงานวิจัยครั้งนี้
ผูวิจัยสามารถเขาถึงแหลงขอมูลไดโดยงายเพราะเปนผูที่
คล่ําวอดอยูในวงการธุรกิจรานอาหารแฟรนไชสโดยตรงมา
เปนระยะเวลาเกือบ 20 ป ถาเราไมมีการศึกษาคนควาวิจัย
เรื่องนี้อยางจริงจังผูวิจัยเชื่อวา ประเทศไทยนั้นจะสูญเสีย
ความไดเปรียบในเชิงการแขงขันใหกับประเทศบาน ซึ่งจะ
เปนผลเสียอยางในการพัฒนาประเทศตอไปในระยะยาว

วัตถุประสงคการวิจัย
 1. เพือ่หาความสัมพันธการพัฒนางานบริการดาน
ปจจัยสวนบุคคลของลูกคาตอการใชบริการรานอาหารแฟ
รนไชสสเต็กซานตาเฟ 
 2. เพือ่หาความสัมพันธการพัฒนางานบริการดาน
พฤติกรรมการใชบรกิารของลูกคาทีมี่ผลตอความสาํเร็จของ
ธุรกิจแฟรนไชสรานอาหารสเต็ก ซานตาแฟ 
 3. เพื่อหาหาเหตุผลในการเขามารับบริการท่ีราน
แฟรนไชสรานอาหารสเต็ก ซานตาเฟ 
 4. เพื่อหาแนวทางในการพัฒนาการบริการธุรกิจ
แฟรนไชสรานอาหารสเต็ก ซานตาเฟ ใหสอดคลองกับความ
ตองการของลูกคา

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ
 เพื่อใหงานวิจัยฉบับนี้สมบูรณ ผูวิจัยทําการศึกษา
ทฤษฎีเกี่ยวกับ สวนประสมทางการตลาด ไมวาจะเปน
สินคา ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการ
ขาย และพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไป
นี้ 
 สวนประสมทางการตลาด หรือกลยุทธทางการ

ตลาดหมายถึง เครื่องมือตาง ๆ ทาง การตลาดท่ีกิจการ
ใชเพื่อตอบสนองตอวัตถุประสงคทางการตลาดเปาหมาย 
ประกอบดวยกลยุทธทางการตลาดที่สําคัญ เปนปจจัยที่
กิจการสามารถควบคุมได กิจการธุรกิจจะตองสรางสวน
ประสมการตลาดทีเ่หมาะสมในการวางแผนกลยุทธทางการ
ตลาด ประกอบดวย 4P คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) (Carol H.Anderson, Julian W.Vincze, 
2004). สวนนักการตลาดที่มีชื่อเสียงอีกทาน กลาววา 
(Kotler, 1999) ประสมการตลาด (marketing mix) หมาย
ถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนํามาใช เพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาดเครื่องมือทางการตลาดนี้เรียก
วา 4Ps ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จําหนาย 
และการสงเสริม การขาย ซึ่งตัวแปรตาง ๆ  ในแตละ P เปน
ดังนี้ (1) ผลิตภัณฑ ประกอบดวย ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ คุณภาพ การออกแบบรูปทรง ตรายี่หอ บรรจุ
ภัณฑหรือหีบหอ การรับประกนั ขนาดและรปูรางการบริการ 
เปนตน (2) ราคา ประกอบดวย ราคาสินคา สวนลด การ
รับรูราคาสินคาของผูบริโภคระยะเวลาการจายเงิน เปนตน 
(3) สถานที่จําหนาย ประกอบดวย ชองทางการจําหนาย 
สถานท่ีจําหนายสินคา สินคาคงคลัง การขนสง เปนตน 
(4) การสงเสริมการขาย ประกอบดวย กานสงเสริมการ
ขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายตรง การสง
เสริมการขายโดยผานตัวแทนจําหนาย เปนตน
 การใชสวนประสมทางการตลาดจะสงผลตอการนาํ
เสนอสินคาใหกับผูบริโภคสินคา และบริการใหกับผูบริโภค
คนสุดทาย ซึ่งธุรกิจสามารถเปล่ียนแปลงชองทางการ
จําหนายสินคาในระยะยาว ดังนั้น การเปล่ียนแปลงเพียง
เล็กนอยในระยะส้ัน จะทําใหสามารถบรรลุวัตถุ ประสงค
ทางการตลาดได และในมุมของผูบริโภคเครื่องมือทางการ
ตลาดนี้จะแสดงใหเห็นถึงผลประโยชนของ ผูบริโภคได
 สินคาและการบริการ คือ สิ่งใดก็ตามที่ลูกคา
สามารถเห็นเปนรูปธรรมหรือสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคได โดยมรีะดับความคาดหวงัและความ
พึงพอใจในส่ิงนั้นๆแตกตางกันไปตามปจเจกบุคคล โดยใน
ความเปนจริงแลวนั้น ทุกๆสินคาและการบริการมีลักษณะ
เฉพาะการใชงานตามพฤติกรรมความตองการของผูบริโภค
อยูแลว อยางเชนธนาคาร ที่มีการเสนอสินคาและบริการ
เกี่ยวกับธุรกรรมทางการเงิน หรือการลงทุนชนิดตางๆ โดย
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ลูกคาคาดหวังไวกับความเชื่อมั่นในตัวของสถาบันการเงิน
เปนส่ิงสําคัญหลัก วาเงิน ทองหรือทรัพยสินของพวกเคา
นั้น ยังอยูดี ไมไดหายสูญไปกับสิ่งใดและ ความพึงพอใจ
กับผลตอบแทนที่ไดรับชดเชยกับความเสี่ยงในการลงทุน 
(Carol H. Anderson & Julian W.Vincze, 2004)
 ราคา หมายถึง มูลคาของ ส่ิงของที่คิดเปนเงินตรา 
จํานวนเงนิซ่ึงไดมีการชําระหรอืตกลงจะชาํระในการซื้อขาย
ทรัพยสิน นอกจากนี้ราคา หมายถึง มูลคาของสินคาและ
บริการในรูป ตัวเงิน หรือหมายถึงจํานวนเงินที่ผูจายเต็มใจ
ที่จะตกลงใหเกิดการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑภายในเวลาและ
สถานการณเฉพาะอยาง จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา
ราคา คือ ส่ิงที่กําหนดมูลคาผลิตภัณฑและผลตอบแทนจาก
การดําเนิน ธุรกิจในรูปของเงินตรา ท่ีใชในการแลกเปลี่ยน
ซ้ือขายผลิตภัณฑ ซึ่งเปนจํานวนเงนิทีผู่ซื้อเตม็ใจทีชํ่าระและ
ผูขายเต็ม ใจที่จะขายในราคาเดี่ยวกันและในชวงระยะหนึ่ง 
เนื่องจากผลิตภัณฑมีหนาท่ีในการตอบสนองความตองการ
ของลูกคา จึงตองมีราคาที่เหมาะสมกลาวคือ เปนราคาที่
สอดคลองกับคุณคา หรือมูลคาของผลิตภัณฑในสายตา
ของลูกคาซึ่งถาหากผลิตภัณฑมีราคาตํ่า เกินไปก็จะทําให
กิจการมีรายไดจากการขายผลิตภัณฑนอย แตถาราคาสูง
เกินไปลูกคาก็อาจจะไมซื้อมูลคาของผลิตภัณฑที่สงมอบ
ใหกับลูกคาตองสูงเกินกวาตนทุนผูซื้อซึ่งตนทุนผูวื้อก็คือ
ราคาสินคา นั้นเอง (O.C Ferrell, Michael D.Hartline, 
George H. Lucas,Jr.,2002)
 การจัดจําหน าย (Distr ibution) หมายถึง 
กระบวนการในการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยัง
ผูบริโภคคนสุดทายหรือผูใชอุตสาหกรรม โดยทั่วไปแลวผู
ผลิต สวนใหญไมไดจํานายสินคาใหผูบริโภคโดยตรง แต
จะมีกลุมคนกลางทางการตลาด เขามาทําหนาที่ตาง ๆ 
ในการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคคน
สุดทายหรือผูใช ทําใหผูซื้อไดรับผลิตภัณฑตามเวลาและ
สถานที่ที่ตองการ คนกลางทางการตลาดเขามาชวยทํา
หนาที่ตางๆ แทนผูผลิตหรือผูประกอบการ เรียกวา ชอง
ทางการจัดจําหนายหรือชองทางการคา
ชองทางการจัดจําหนาย หรือ คือกลุมบุคคลหรือองคกรที่
สัมพันธระหวางกัน ในกระบวนการนําผลิตภัณฑจากผูผลิต
ไปยงผูบริโภคหรือผูใช กลุมบุคคลหรือองคกรท่ีทําหนาที่
ตาง ๆ ในชองทางการจัดจําหนายรวมเรียกวา คนกลาง
ทางการตลาด ซึ่งมี 3 ประเภท คือ 1) พอคาคนกลาง 

เปนพอคาคนกลางท่ีทําหนาที่ซื้อสินคาจากผูผลิตมาไวใน
ครอบครองแลวขายตอไป มีกรรมสิทธ์ิในตัวสินคา ไดรับผล
ตอบแทนในรูปแบบของกําไร ไดแก พอคาสง พอคาปลีก 
2) ตัวแทนคนกลาง เปนคนกลางท่ีทําหนาท่ีเสาะแสวงหา
ลูกคา เจราจาตอรองการคาแทนผูผลิต ไมมีสินคาในครอบ
ครอง ไมมีกรรมสิทธิ์ในตัวสินคา ไดรับผลตอบแทนในรูป
แบบของคานายหนาไดแกตัวแทนผูผลิต ตัวแทนการขาย 
นายหนา 3) คนกลางทําหนาที่อํานวยความสะดวกในการ
จัดจําหนาย เปนคนกลางทําหนาที่อํานวยความสะดวกใน
กระบวนการจัดจําหนายสินคาจากผูผลิตไปยังผู บริโภค
คนสุดทาย เชน หนาที่การขนสง การเก็บรักษาสินคา 
ชวยจัดหาดานการเงิน การรับภาระความเสี่ยงภัย หรือ
ทําหนาท่ีสงเสริมผลิตภัณฑไปยัง กลุมเปาหมายที่ถูกตอง 
คนกลางทําหนาที่อํานวยความสะดวกในการจัดจําหนาย 
ไดแก บริษัทขนสงสินคา คลังสินคา สถาบันการเงินตาง ๆ  
บริษัทประกันภัย บริษัทวิจัย บริษัทตัวแทนโฆษณา (David 
W.Cravens,Nigel F.Plercy,2009)
 เปนสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ตัวหนึ่งขององคกรหรือบริษัทกิจการที่นอกเหนือจาก
ผลิตภัณฑ ราคาและการจําหนายที่ใชเพื่อการติดตอสื่อสาร
ทางการตลาด เพื่อผูมุงหวัง ท้ังในตลาดอุตสาหกรรมและ
ตลาดผูบรโิภค เพือ่แจงขาวสาร จงูใจ และเตอืนความทรงจาํ 
ของลูกคาเพื่อใหเกิดความนาเชื่อถือหรือเพื่อสรางเจตคติ 
การรับรู การเรียนรู ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสินคา
หรือบริการเปนการสรางภาพลักษณ ที่ดีแกองคกรหรือ
บริษัท กิจการรานคาทั่วไป หากธุรกิจใดมีการวางแผนทาง
ดานการสงเสริมการโดยมีตัวผลิตภัณฑสินคาหรือบริการ มี
การกําหนดราคาอยางเหมาะสม โดยมีการวางแผนการจัด
จําหนายที่ดีและสามารถทําไดอยางทั่วถึง ผลิตภัณฑสินคา
และบริการอาจจะขายไดในระดับหนึ่ง แตถาหากตองการ
ใหการดําเนินการดานการตลาดเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 
และมีประสิทธิผลอยางเห็นผลรวดเรว็ บริษัทกค็วรใชเคร่ือง
มอืในการสงเสรมิการตลาดควบคูกันไปดวย (Kotler, 1999) 
 พฤติกรรมผูบริโภค คือการศึกษาปจเจกบุคคล 
กลุมบุคคล หรือองคการ และกระบวนการท่ีพวกเขาเหลา
นั้นใชเลือกสรร รักษา และกําจัด สิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ
บริการ ประสบการณ หรือแนวคิด เพื่อสนองความตองการ
และผลกระทบทีก่ระบวนการเหลาน้ีมตีอผูบริโภคและสังคม 
พฤติกรรมผูบริโภคเปนการผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา 
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มนุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร เพื่อพยายามทําความ
เขาใจกระบวนการการตัดสินใจของผูซื้อ ทั้งปจเจกบุคคล
และกลุมบุคคล พฤติกรรมผูบริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะ
ของผูบริโภคปจเจกชน อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตร
และตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพื่อพยายามทาํความเขาใจความ
ตองการของประชาชน พฤติกรรมผูบริโภคโดยทั่วไปก็ยัง
พยายามประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคโดยกลุมบุคคล
เชนครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางอิง และสังคมแวดลอม
ดวย การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคมีรากฐานมาจาก
พฤติกรรมการซื้อของผู บริโภค ซึ่งแสดงบทบาทที่แตก
ตางกันสามบทบาทไดแก ผูใช ผูจาย และผูซื้อ ผลการ
วิจัยไดแสดงวาพฤติกรรมผูบริโภคนั้นยากที่จะพยากรณ 
แมกระทั่งโดยผูเชี่ยวชาญในสาขานั้นเอง การตลาดความ
สัมพันธคือสิ่งหนึ่งที่ทรงคุณคาและมีอิทธิพลสําหรับการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เพราะมันมีจุดสนใจที่โดด
เดนในการรื้อฟนความหมายที่แทจริงของการตลาด ดวย
การยอมรับความสําคัญของลูกคาหรือผูซื้อ การรักษาผู
บริโภค การจัดการความสัมพันธตอผูบริโภค การปรับตาม
ปจเจกบุคคล การปรับตามผูบริโภค และการตลาดหนึ่งตอ

หนึ่ง ก็เปนสิ่งที่ไดใหความสําคัญมากขึ้น การทําหนาที่เชิง
สังคมสามารถจัดประเภทเปนทางเลือกของสังคมและการ
ทําหนาที่สวัสดิการ พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอความสําเร็จ
ของธุรกิจ ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจะทําให
สามารถสรางกลยุทธทางการตลาดที่สรางความพึงพอใจ
ใหแกผู บริโภคและความสามารถในการคนหาทางแกไข 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในสังคม
ไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนอง
ของธุรกิจมากยิง่ข้ึน ที่สําคัญจะชวยในการพัฒนาตลาดและ
พัฒนาผลิตภัณฑใหดีขึ้นอยางตอเนื่อง ผู บริโภคที่ฉลาด 
นอกจากจะตองมีหลักเกณฑในการเลือกซื้อสินคาบริการ
แลว จะตองรอบรูเทาทันกลวิธี เทคนิค และกลฉอฉลตาง 
ๆ ที่ใชในการขายสินคาและบริการ รวมถึงสามารถปกปอง
สิทธิที่ตนเองพึงไดรับดวย การเรียนรูการเปน ผูบริโภคที่
ฉลาด จะทําใหทราบและสามารถลําดับความสําคัญของ
ทางเลือกตาง ๆ ในการใชเงิน ตลอดจนรูจักหลักเกณฑใน
การเลือกซื้อและใชสินคาและบริการ ( Frank R. Kardes, 
2002)

กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีดําเนินการวิจัย
 ใชการวิจัยแบบผสมผสาน กลาวคือ เก็บขอมูล
จากแบบสอบถามจํานวน 600 ชุดและสัมภาษณเฉพาะ
ลูกคาที่มีความยินดีที่จะใหขอมูลจํานวน 120 คน 

ประชากรและกลุมตัวอยาง
 ประชากร ผูท่ีมาใชบริการรานอาหารแฟรนไชส 
ซานตาเฟ สเตก ในกรุงเทพมหานคร โดยการมารับประทาน
อาหาร และมารับบริการดานตางๆ เก็บขอมูลเฉพาะลูกคา
คนไทย กลุมตัวอยาง ไดจาการสุมโดยบังเอิญ (Accidental 
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Sampling) เฉพาะลูกคาที่ยินดีใหขอมูล จํานวน 600 คน 
เพ่ือทําแบบสอบถามในชวงเดือนสิงหาคม – เดือนธันวาคม 
ป 2559 ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลดวยตัวเอง จนไดขอมูล
ครบถวนและสมบูรณ จํานวน 600 ชุด

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถามเปนเครื่อง
มือ ในการเก็บรวบรวมขอมูลไดคาความเที่ยงตรงเทากับ 
0.88 และไดคาความเชื่อถือได ท่ีระดับ 0.97 สวนของการ
วิจัยเชิงคุณภาพ ใชแบบสัมภาษณ เชิงลึกท่ีมีโครงสราง

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ผู วิจัย และผูชวย
อีก 2 คน ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลระหวางชวงเดือน 
สิงหาคม ถึง เดือน ธันวาคม 2558 ผูวิจัยและผูชวยอีก 2 

คน เก็บรวบรวม แบบสอบถามกลับคืนมาได 600 ชุด คิด
เปนรอยละ 100 สวนการวิจัยเชิง คุณภาพ ผูวิจัยไดทําการ
เก็บรวบรวมขอมูลดวยการ สัมภาษณลูกคา จํานวน 120 
คน ดวยตนเอง และเปนการสัมภาษณตัวตอตัว

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใช ในการวิเคราะหข อมูล เปนสถิติเชิง 
พรรณนา (SPSS) ไดแก คาเฉลีย่ สาํหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ 
เปนการนํา ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณลูกคามาประมวล
ผลและแจกแจงความถี่ 

ผลการวิจัย
ตาราง 1 
แสดงจํานวนรอยละของปจจัยสวนบุคคลผูมาใชบริการรานอาหารซานตาเฟ สเต็ก จําแนกตามระดับการศึกษา

ระดับการศึกษา จํานวนราย รอยละ ลําดับ

มัธยมศึกษา 104 17.3 3

ตํ่ากวาปริญญาตรี 171 28.5 2

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 267 44.5 1

ปริญญาโทหรือเทียบเทา 58 9.7 4

รวม 600 100.0

ตาราง 2 
แสดงจํานวนรอยละของปจจัยสวนบุคคลผูมาใชบริการรานอาหารซานตเฟ สเต็ก จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวนราย รอยละ ลําดับ

คาขาย / ธุรกิจ 57 9.5 3

พนักงานบริษัท /รัฐวิสาหกิจ 319 53.2 1

รับราชการ 25 4.2 5

นักเรียน / นักศึกษา 140 23.4 2

รับจาง 56 9.3 4

อื่นๆ 2 0.3 6

รวม 600 100.0
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ตาราง 3 
แสดงพฤติกรรมผูบริโภคในการเขาไปใชบริการรานอาหารแฟรนไชส ซานตาเฟ สเต็ก ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
วันที่ไปใชบริการ 

พฤติกรรมผูบริโภค จํานวน รอยละ ลําดับ

วันใดที่สวนใหญทานมารับประทานอาหาร 

1. วันทํางาน 129 21.5 2

2. วันหยุดเสาร-อาทิตย 401 66.8 1

3. วันหยุดนักขัตฤกษ 69 11.5 3

4. วันอื่น ๆ  1 0.2 4

รวม 600 100

ตาราง 5 
แสดงพฤติกรรมผูบริโภคในการเขาใชบริการธุรกิจแฟรนไชสรานอาหารซานตาเฟ สเต็กในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
จํานวนครั้งในการเขาใชบริการ 

พฤติกรรมผูบริโภค จํานวนราย รอยละ ลําดับ

จํานวนครั้งตอเดือนในการรับประทานท่ีราน
อาหารซานตาเฟ สเต็ก  

ไมเกิน 1 ครั้ง 268 44.7 2

2-3 ครั้ง 275 45.8 1

4-5 ครั้ง 42 7.0 3

มากกวา 5 ครั้ง 15 2.5 4

รวม 600 100.0

ตาราง 4 
แสดงพฤติกรรมผูบริโภคในการเขาไปใชบริการธุรกิจแฟรนไชสรานอาหารซานตาเฟสเต็กในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
จําแนกตามเวลาในการไปใชบริการ 

พฤติกรรมผูบริโภค จํานวน รอยละ ลําดับ

เวลาใดที่สวนใหญทานมารับประทานอาหาร

1. เวลา 10.00-13.00น. 88 14.7 3

2. เวลา 13.00-17.00น. 346 57.7 1

3. เวลา 17.00-22.00น. 166 27.6 2

รวม 600 100.0
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ตาราง 6 
แสดงพฤติกรรมผูบริโภค ที่เขาไปใชบริการธุรกิจแฟรนไชสรานอาหารซานตาเฟ สเต็ก ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
สาขาที่ไปใชบริการ

พฤติกรรมผูบริโภค จํานวน รอยละ ลําดับ

สาขารานอาหารแฟรนไชส ซานตาเฟ สเต็กท่ี
ทานเลือกใชบริการบอยท่ีสุด

1. เดอะมอลลบางกะป 171 28.5 1

2. เซ็นทรัลเวสเกต 70 11.7 5

3. เซ็นทรัลบางนา 62 10.3 6

4. เซ็นทรัลเวิรล  111 18.5 3

5. ซีคอนสแควร 72 12.0 4

6. ศูนยคาปลีกอื่น ๆ (เชน Lotus. Big C และ
   อื่น ๆ)

114 19.0 2

รวม 600 100

ตาราง 7
แสดงพฤติกรรมผูบริโภค ในการไปใชบริการที่รานอาหารแฟรนไชส ซานตาเฟ สเต็ก ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
เหตุผลที่ไปใชบริการ 

พฤติกรรมผูบริโภค จํานวน รอยละ ลําดับ

เหตุผลในการเลือกท่ีจะมารับประทานอาหารที่
รานซานตาเฟ สเต็ก

1. ราคาถูก 109 27.9 2

2. มีชื่อเสียง 74 16.0 5

3. รสชาติดี ถูกใจ 167 37.3 1

4. บรรยากาศดี การตกแตงรานสวยงาม  97 19.7 3

5. สะดวกในการเดินทาง 80 7.0 4

6. มีที่จอดรถ 42 5.2 6

7. มีสวนลด สะสมคะแนน หรือมีโปรโมชั่น 31 2.9

รวม 600 100.0
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ตาราง 8 
แสดงถึงพฤติกรรมผูบริโภคในการไปใชบริการที่รานอาหารแฟรนไชสซานตาเฟ สเต็ก ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
รายการเมนูอาหารที่นิยม 

พฤติกรรมผูบริโภค จํานวน รอยละ ลําดับ

เมนูอาหารยอดนิยม ที่ทานชอบรับประทาน
อาหารมากที่สุด

1. เมนูสเต็กเนื้อ 145 24.2 2

2. เมนูสเต็กปลา 118 19.7 3

3. เมนูสเต็กหมู 224 37.3 1

4. เมนูสเต็กไก  96 16.0 4

5. สลัด และอื่น ๆ 17 2.9 5

รวม 600 100.0

ตาราง 10 
แสดงถึงพฤติกรรมที่ผูบริโภคในการเขาไปใชบริการรานอาหารแฟรนไชสซานตาเฟ สเต็ก ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตามโอกาสที่ไปใชบริการ 

พฤติกรรมผูบริโภค จํานวน รอยละ ลําดับ

โอกาสในการเขาใชบริการรานอาหาร  

1. ตามปกติ/ไมมีโอกาสพิเศษ 285 47.5 1

2. สังสรรคในโอกาสพิเศษ/วันสําคัญ 136 22.7 2

3. เลี้ยงรุน/พบปะสังสรรค 25 4.2 5

4. พักผอนในเวลาวาง 78 13.0 3

5. นัดพบปะทางธุรกิจ 76 12.7 4

รวม 600 100

ตาราง 9 
แสดงถึงพฤติกรรมผูบริโภคที่เขาไปใชบริการรานอาหารแฟรนไชส ซานตาเฟ สเต็ก ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
จํานวนคนที่ไปใชบริการ

พฤติกรรมผูบริโภค จํานวน รอยละ ลําดับ

จํานวนคนที่เขาไปใชบริการในแตละครั้ง

1. 1 คน 52 8.7 3

2. 2 คน 298 49.7 1

3. 3-5 คน 219 36.5 2

4. มากกวา 5 คน 31 5.2 4

รวม 600 100.0
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ตาราง 11 
แนวทางการพัฒนา จากมุมมองของลูกคา 

หัวขอ จํานวน เปอรเซนต

ทําเลของรานท่ีสะดวกและครอบคลุม 65 54.2

รสชาติของอาหารจะตองเปนมาตรฐานเดียวกัน 30 25

ความรวดเร็วในการบริการ 25 20.8

รวม 120 100

บทสุรป
 จากตารางท่ี1-10 พบวา ลูกคาสวนใหญที่เขา
มารับบริการกับทางราน เปนลูกคาท่ีมีการศึกษาอยู ใน
ระดับ ปริญญาตรีหรือเทียบเทา สวนใหญงานเปนอาชีพ
พนักงานบริษัท/รัฐวิสาหกิจที่มีรายไดประจํา พฤติกรรม
การใชบริการรานอาหารซานตาเฟสเต็กลูกคาชอบมามา
รับประทานอาหารในชวงวันหยุดเสาร-อาทิตยมากที่สุด ผู
บริโภคอาหารรานซานตาเฟ สเตก มาใชบริการในชวงเวลา 
13.00-17.00 น. มากท่ีสุด สวนใหญมาใชบริการ 2-3 ครั้ง
ตอเดือน  สาขาที่นิยมไปใชบริการ คือ สาขาเดอะมอลล
บางกะป สวนใหญกลุมศึกษาใชเหตุผลที่เลือกราน เพราะ
รสชาติดี ถูกใจ สวนใหญกลุมศึกษาชอบทานเมนูสเต็กหมู
มากท่ีสุด คาใชจายในการรับประทานอาหารตอครั้งตํ่ากวา 
500 บาทมากท่ีสุด สวนใหญกลุมศึกษาไปรับประทาน
อาหารนิยม ไปทาน 2 คน นิยมไปกับเพื่อน สวนการไปรับ
ประทานอาหาร เปนไปตามปกติ/ไมมีโอกาสพิเศษใดๆ มี
ความพึงพอใจในการบริการของรานและตดัสินใจจะกลบัมา
ใชบริการซํ้ากับทางรานอีก และแนวทางในการพัฒนาการ
บริการในมุมมองของลูกคา นั้น ลูกคา ตองการใหรานแฟ
รนไชดสเต็กซานตาเฟ มีการขยายชองทางการจัดจําหนาย
ใหคลอบคลุมแหลงชุมชน เนนทําเลที่ลูกคาสะดวกและหา
งายเดินทางสะดวก ทางรานควรมีการควบคุมมาตรฐาน
เรื่องรสชาตของอาหารใหมีมาตรฐานท่ีเหมือนกันในทุกๆ
สาขา และตองการใหทางรานมีการปรับปรุงการบริการ
ใหรวดเร็วมากขึ้นไมควรที่จะตองใหลูกคาจะตองมานั้นรอ
อาหารเปนเวลานาน 

การอภิปรายผล 
 จากขอคนพบดานบน ลกูคาที่มารบับรกิารกับทาง
ราน เปนกลุมลุกคาที่มีระดับความรูคอนขางดี เปนลุกคา

ที่มีอาชีพและเปนผูที่มีรายไดประจําเปนลูกคาที่มีศักยถ
ภาพในการจาย ซึ่งกลุมลูกคากลุมนี้จะนิยมมารับประทาน
อาหารนอกบานในชวงวันหยุดจากการทํางานเพื่อเที่ยวพัก
ผอน และนิยมชวนเพื่อๆเพื่อมารับประทานอหารกันใน
โอกาสปกติ โดยที่กลุมลูกคาจะเขาไปรับประทานอาหาร
โดยท่ีเลือกทําเลที่เดินทางสะดวก เปนรานอาหารสเต็ก
ที่ทานแลวรสชาติอรอยถูกใจลูกคา การบริการที่รวดเร็ว 
ดังนั้นธุรกิจควรที่จะปรับปรุงและพัฒนาตัวสินคาท่ีเปน
รสชาติเมนูอาหารใหถูกปากผูบริโภค เนนชองทางการจัด
จําหนาย การบริการท่ีรวดเร็ว โดยเฉพาะในชวงวันหยุด 
เสรอาทิตย และชวงเวลาตั้งแต 13-19.00น ทางรานจะ
ตองมีการบริหารจัดการใหดีใหทันกับความตองการของ
ลูกคา และที่สําคัญผู บริหารควรที่จะใหความสําคัญกับ
การควบคุมมารตรฐานรสชาติของอาหารใหไดเทาเทียม
กันทุกที่ ทุกสาขา สอดคลองกับ (Subhash C. Jain and 
George T. Haley, 2009) กลาววา ธุรกิจรานการบริการ 
และรานอาหารนั้น จะตองใหความสําคัญกับเรื่องชอง
ทางการจัดจําหนาย คุณภาพของอาหารที่เปนรสชาติที่ใกล
เคียงกันเปนมาตรฐานเดียวกัน และองคกรควรที่จะมีการ
บริหารสวนประสมทางการใหมีประสิทธิภาพโดยเนนไป
ที่ผูบริโภคทีเปนกลุมลูกคาเปาหมายเปนประเด็นที่สําคัญ
ที่ควรคํานึงถึง เพื่อใหไดความพึงพอใจจากกลุมลูกคาเปา
หมาย และสอดคลองกับ (Thongsookularn. S ,2017) 
กลาววาลูกคาและผูบริโภคที่เขาไปรับประทานอาหารใน
รานอาหารนั้นสวนใหญจะเปนคนในวัยทํางาน มีรายได
ประจํา และสวนประสมทางการตลาดนั้นมีผลกระทบตอ
พฤติกรรมผูบริโภค เปนอยางยิ่ง โดยเฉพาะรสชาติของ
อาหาร ที่เปนประเด็นหลักในเร่ืองของตัวสินคาและสวน
อื่นไมวาจะเปนเรื่องของราคา ชองทางการจัดจําหนาย รวม
ไปถึงการสงเสริมทางการตลาดนั้นจะตองมีการออกแบบ
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ที่สอดคลองกับความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค
อยางมีนัยยะสําคัญ ซึ่งผูบริโภคสวนใหญชอบที่จะออกไป
รับประทานอาหารในชวงวันหยุดสุดสัปดาห อันถือวาเปน
ชวงโอกาสพักผอนโดยการเดินเที่ยว ตามหางสรรพสินคา 
เพื่อพบปะกับเพื่อนในยามวาง ถือเปนการพักผอนหยอน
ใจ เหตุผลสวนใหญในการเขาไปรับประทานอาหารนั้นจะ
ชอบเกี่ยวกับรสชาติของอาหารที่ถูกปากผูบริโภค สเต็กหมู
คือเมนูท่ีคนไทยชอบมากที่สุด คนไทยสวนใหญไมชอบรับ
ประทานเนื้อดวยเห็นผลดานการรักษาสุขภาพ และคนไทย
สวนใหญเวลาไปทานอาหารจะชอบไปกับเพื่อนหรือไปกับ
ครอบครัว 

ขอเสนอแนะ 
 1. ผูทีส่นใจศึกษาเพิ่มเติมในหัวขอนีส้ามารถนําผล
การวิจัยนี้ไปทําการศึกษาตอยอดดวยการวิจัยเชิงคุณภาพ 
โดยการสัมภาษณเพิ่มเติมกับกลุมตัวอยางเพื่อใหไดผลการ

วิจัยเชิงลึก เพือ่รับทราบความคิดเห็นตางๆ ท่ีเปนประโยชน
ตอการพัฒนางานบริการในธุรกิจแฟรนไชสรานอาหาร ที่
มีผลตอการพัฒนาความสําเร็จของธุรกิจรานอาหารแฟรน
ไชสซานตาเฟ สเต็ก ตอไป 
 2. การวิจัยครั้งตอไป ควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพ 
โดยวิธีการสัมภาษณเจาะลึก(In-depth Interview) 
 เพ่ือใหไดขอมูลที่หลากหลาย และไดขอมูลเชิงลึกมากกวา
 3. ศึกษาปจจัยอื่นๆ รวมถึงปจจัยภายนอกเพ่ิม
เติม เชน ความภักดีตอตราแบรนดสินคา 
(Brand Loyalty) ระบบบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer 
Relationship Management) เปนตน เพื่อใชเปนแผน
ในการวางกลยุทธรักษาแฟรนไชสธุรกิจรานอาหาร รวม
ทั้งการขยายฐานลูกคาใหมในอนาคต
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