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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อปัจจัยทางการตลาดและวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร

ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ที่
อาศัยอยู่ในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ที่เข้าใช้บริการร้านอาหาร ในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก จ านวน 385 คน ใช้
แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลและน ามาวิเคราะห์หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วย
สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57.3 มีช่วงอายุ  20 – 25 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 46.0 จากการศึกษาระดับต่ ากว่ามัธยมปลาย/ปวช. คิดเป็นร้อยละ 82.6 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 60.3 มีรายได้ไม่เกิน 
4,000 - 21,199 บาท คิดเป็นร้อยละ 90.0 และประกอบอาชีพพนักงานโรงงาน คิดเป็นร้อยละ 31.6 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของ
ผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยการทดสอบสมการถดถอยเชิงพหุ  
(Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการเข้าใช้
บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ในเขต อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ในแต่ละสัปดาห์ ด้วยระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
และปัจจัยด้านวัฒนธรรมส่งผลต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ในเขต อ าเภอแม่สอด จังหวัด
ตาก โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยการทดสอบสมการถดถอยเชิงพหุ  (Multiple Regression Analysis) พบว่าปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม ได้แก ่ร้านอาหารที่มีพนักงานให้บริการด้วยภาษาเมียนมาร์ ,ร้านอาหารมีเมนูอาหารเมียนมาร์ที่หลากหลาย ,ร้านอาหาร
ที่เป็นแบบไทย ,เจ้าของร้านพูดภาษาเมียนมาร์ได้ มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียน
มาร์ในเขต อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ในแต่ละสัปดาห์ ด้วยระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05   
ค ำส ำคัญ : ปัจจัยทางการตลาด, ปัจจัยด้านวฒันธรรม, พฤติกรรมการเข้าใช้บรกิาร 
Abstract 

The objective of this research is to determine the marketing and cultural factors that affect the 
restaurant service behavior of Myanmar consumers. In Mae Sot District, Tak Province. The sample group used in 
this study was 385 employees of Myanmar consumers. who live in Mae Sot District, Tak Province, who use the 
restaurant service In Mae Sot District, Tak Province.  

The research results found that Most of the respondents were female. Accounting for 57.3 percent, 
the age range is 20 - 25 years, accounting for 46.0 percent from education less than high school/vocational 
certificate. Accounting for 82.6 percent, single status accounting for 60.3 percent, having an income not exceeding 
4,000 - 21,199-baht, accounting for 90.0 percent, and working as a factory worker. Accounting for 31.6 percent. 

The results of the hypothesis testing found that Marketing factors (7Ps) affect restaurant service 
behavior. of Myanmar consumers In Mae Sot District, Tak Province, by analyzing the relationship using multiple 
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regression analysis, it was found that marketing factors (7Ps) in the process aspect have a relationship with the 
behavior of using restaurant services of Myanmar consumers in Mae Sot District, Tak Province each week with a 
statistical significance level of 0.05, and cultural factors affect restaurant service behavior of Myanmar consumers 
in Mae Sot District, Tak Province by analyzing relationships using multiple regression analysis (Multiple Regression 
Analysis) It was found that cultural factors Including restaurants that have Myanmar language-speaking staff. , The 
restaurant has a variety of Myanmar food menus. , restaurant that is Thai style ,The shop owner can speak 
Burmese. have a relationship with the behavior of using restaurant services of Myanmar consumers in Mae Sot 
District, Tak Province each week with a statistical significance level of 0.05. 
Keywords:  Marketing factors, Cultural factors, Service access behavior 
 
บทน า 
 ในปัจจุบันเป็นยุคที่มีการแข่งขันทางการตลาดที่เพิ่มมากขึ้น เศรษฐกิจในพ้ืนท่ีที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง มีประชากรและ
นักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาในอ าเภอแม่สอดเพิ่มขึ้น มีการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น ท าให้มีร้านอาหารใหม่ๆ เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
และพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไป นักท่องเที่ยวมีความต้องการอาหารที่มีความหลากหลายและแปลกใหม่มากขึ้น 
ท าให้ร้านอาหารในอ าเภอแม่สอดมีการแข่งขันท่ีสูง ร้านอาหารต้องมีกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อที่จะได้ดึงดูดลูกค้า ดังนั้น เพื่อ
ความอยู่รอดของธุรกิจ องค์กรธุรกิจที่เป็นเจ้าของร้านอาหาร ในแม่สอด จึงจ าเป็นต้องมีการปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมผู้บริโภค ด้วยการสร้างกลยุทย์ด้านปัจจัยทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็น อาหารที่มีรสชาติดี สดใหม่ สะอาด ถูกปาก
ผู้บริโภค จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและตัดสินใจเข้ามาใช้บริการร้านอาหารได ้ความเหมาะสมของราคาอาหารแต่
ละครั้งที่ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการ ซึ่งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร ก็ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค
ได้ ท าเล ที่ตั้งของร้านอาหารที่เข้าถึงได้ง่าย การมีบริการสั่งอาหารผ่านทางช่องทาง Delivery ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
สะดวกเข้าถึงได้ง่าย จะช่วยอ านวยความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค มีการส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพจะช่วยสร้าง
การรับรู้ และกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคพนักงานเป็นตัวแทนของร้านอาหารที่ลูกค้าพบเห็นและสัมผัสได้โดยตรง ดังนั้น 
พนักงานควรมีบุคลิกภาพที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส และให้บริการด้วยความสุภาพ เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจ  มีกระบวนการ
ให้บริการเป็นข้ันตอนท่ีลูกค้าต้องสัมผัสตั้งแต่เริ่มเข้าร้านจนออกจากร้าน โดยร้านอาหารควรมีกระบวนการให้บริการที่รวดเร็ว 
มีประสิทธิภาพ การสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า การที่ร้านอาหารมีสภาพแวดล้อม และบรรยากาศที่ดี ก็จะสามารถดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคได้ด้วยเช่นกัน (บริษัท แองก้า แบงค็อก จ ากัด ให้บริการด้านการตลาดออนไลน์, 2566) ตัวอย่างเช่น 
ธุรกิจร้านอาหารที่น าเสนออาหารที่มีคุณภาพดี ราคาเหมาะสม หาซื้อได้ง่าย มีการส่งเสริมการตลาดที่ดี พนักงานบริการดียิ้ม
แย้ม แจ่มใส มีกระบวนการให้บริการที่รวดเร็ว และร้านอาหารมีบรรยากาศดี จะมีโอกาสกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคได้มากกว่าธุรกิจที่ขาดองค์ประกอบเหล่านี้  เพื่อให้ธุรกิจร้านอาหารในการให้บริการ เป็นที่ยอมรับและอยู่ในใจของ
ผู้บริโภค ปัจจัยทางการตลาดจึงเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่ง ที่จะเสริมสร้างให้ธุรกิจ เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน และช่วยให้
ธุรกิจอยู่รอดต่อไป  
 นอกจากปัจจัยทางการตลาดแล้ว ปัจจัยร่วมด้านอื่นท่ีน่าจะส่งผลตอ่พฤติกรรมการเข้าใช้บริการรา้นอาหาร ในอ าเภอ
แม่สอด ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เนื่องจากแม่สอดเป็นอ าเภอที่ติดชายแดนเมียนมาร์ ท าให้มีความ
หลากหลายในด้านเช้ือชาติ และท าให้เกิดวัฒนธรรมการกินของชาวต่างชาติ นักท่องเที่ยวท่ีเดินทางมาอ าเภอแม่สอดส่วนใหญ่
เป็นชาวไทยและชาวเมียนมาร์ ส่งผลให้ร้านอาหารในอ าเภอแม่สอดมีเมนูอาหารไทยและอาหารเมียนมาร์เป็นเมนูยอดนิยม 
นอกจากนี้ยังมีร้านอาหารที่น าเสนออาหารนานาชาติ เช่น อาหารจีน อาหารญี่ปุ่น อาหารเกาหลี  อีกด้วย จะเห็นได้ว่า
ร้านอาหารในอ าเภอแม่สอดให้ความส าคัญกับบริบทด้านวัฒนธรรม เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในพื้นที่และ
นักท่องเที่ยว เช่น น าเสนอเมนูอาหารที่หลากหลายและแปลกใหม่ สอดคล้องกับวัฒนธรรมการกินของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
รวมถึงการบริการที่ค านึงถึงวัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมประเพณีของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย  

ชาวพม่ามีอาหารการกินที่หลากหลายและน่าสนใจ สะท้อนให้เห็นถึงวิถีชีวิตและความเช่ือของชาวพม่า วัฒนธรรม
การกินของชาวพม่าส่งผลต่อเมนูอาหารในอ าเภอแม่สอด ดังนี้ อาหารพม่าเป็นอาหารที่มีรสชาติจัดจ้าน นิยมใช้เครื่องเทศ และ
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สมุนไพรในการปรุงอาหาร เช่น ขมิ้น ข่า ตะไคร้ ใบมะกรูด ยี่หร่า เป็นต้น ส่งผลให้เมนูอาหารพม่าในอ าเภอแม่สอดมีรสชาติที่
เข้มข้นและจัดจ้าน (many-menu.com, 2563) ความอุดมสมบูรณ์ทางธรรมชาติของเมียนมาร์ ก่อให้เกิดวัตถุดิบนานาชนิด
เพื่อประกอบอาหารทั้งคาวและหวาน ไม่ว่าจะเป็น เนื้อสัตว์ ผัก ผลไม้ และ เครื่องปรุงชนิดต่างๆ การที่พม่ามีอาณาเขตติดต่อ
กับประเทศเพื่อนบ้าน อันประกอบไปด้วย จีน อินเดีย บังคลาเทศ ลาว และไทย ความนิยมในการใช้เครื่ องเทศปรุงอาหารจึง
ได้รับอิทธิพลจากอินเดีย ในขณะที่ข้าวนับเป็นอาหารหลักของชาวพม่าเช่นเดียวกับไทย ส่วนการดื่มชานั้นเป็นวัฒนธรรม
ตะวันตกท่ีพม่ารับจากเจ้าอาณานิคมอังกฤษ (ดวงกมล การไทย, 2559) ส่งผลให้ร้านอาหารในอ าเภอแม่สอด มีเมนูอาหารที่ใช้
พืชผักและผลไม้เป็นหลัก เช่น แกงผักรวม แกงจืดผัก แกงเผ็ดผัก เป็นต้น  

อาหารการกินข้างต้นนอกจากแสดงให้เห็นถึงวิถีชีวิตวัฒนธรรมของคนพม่าแล้ว อาหารเหล่านี้ยังแฝงด้วยประเพณี
ความเช่ืออีกด้วย คนเมียนมาร์นิยมกินเนื้อไก่ เนื้อปลา หากเป็นอาหารที่น ามากินกับข้าวสวย อาทิ แกงไก่ แกงปลา แกงกุ้ง 
แกงหมู ลักษณะของแกงเหล่านี้น่าสนใจคือ ไม่ได้มีลักษณะที่เป็นแกงน้ าเหมือนในไทย แต่เป็นลักษณะคล้ายการผัดที่ใส่น้ ามัน
มาก จนเป็นน้ าแกง ยังมีผัดผักต่างๆ ที่มีลักษณะคล้ายกับอาหารไทยแต่มีความมันมากกว่า อาหารพม่านิยมใส่น้ ามันเป็น
ส่วนผสม อาหารทุกอย่างจะมีน้ าซุปควบคู่กันเสมอ นอกจากน้ียังมีอาหารอื่นๆ อีก อาทิ มันฝรั่งทอด น้ าพริกปลา น้ าพริกกะปิ 
น้ าพริกปลาร้า น้ าพริกต่างๆ จะมีเครื่องเคียงเป็นผักสดหรือผักต้มตามแต่ละท้องถิ่น (ปฐมพงษ์ สุขเล็ก, 2565)  คนเมียนมาร์
นิยมกินน้ าชาร้อน ชานมร้อน ไม่นิยมกินน้ าเย็นๆ ซึ่งแตกต่างจากคนไทยท่ีทุกมื้อควรจะต้องมีน้ าใส่น้ าแข็ง ซึ่งอาจจะสอดคล้อง
กับอาหารการกินของคนพม่าที่อาหารต่างๆ มักมีน้ ามันงา หรือน้ ามันถั่วเป็นส่วนผสมที่ส าคัญ อาหารส่วนใหญ่จึงมีความมัน
มาก การกินน้ าร้อน (อุ่น) จึงเป็นการล้างความมันของอาหาร อาหารยอดนิยมอันดับต้นๆ ของคนพม่าคือ ขนมจีน ย าใบชา 
ข้าวซอย ก๋วยเตี๋ยว แกงไก่ แกงปลา แกงหมูโดยเฉพาะขนมจีน และย าใบชาหมัก เป็นอาหารพื้นถ่ินในประเทศเมียนมารท์ี่ไดร้บั
ความนิยมอย่างแพร่หลายเป็นอาหารที่ช่ืนชอบของคนเมียนมาร์ทุกเพศทุกวัย ย าใบชาหมัก เป็นเมนูทานเล่นยอดนิยมของพม่า 
รสชาติจะแตกต่างจากสลัดทั่วไปคือจะออกเปรี้ยวๆ เผ็ดๆ ขมนิดๆ จากใบชาหมัก ของว่างในร้านน้ าชา ชาวพม่านิยม
รับประทานของว่างในร้านน้ าชา เช่น ขนมปังกรอบ ขนมปังผัด ขนมปังทอด ฯลฯ (พลพรรคนักปรุงพลัส, 2564)  

เมนูอาหารเหล่านี้ได้รับความนิยมจากทั้งชาวพม่าและชาวไทย เนื่องจากรสชาติที่เข้มข้นและจัดจ้าน สอดคล้องกับ
วัฒนธรรมการกินของชาวเมียนมาร์และชาวไทยบางส่วน ร้านอาหารในอ าเภอแม่สอด ที่น าเสนอเมนูอาหารเหล่านี้ จึงมีโอกาส
ประสบความส าเร็จในการดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ วัฒนธรรมของชาวพม่ายังมีอิทธิพลต่อการเลือกร้านอาหารใน
ประเด็นอ่ืน ๆ เช่น ความเชื่อเกี่ยวกับอาหาร ชาวเมียนมาร์ยังมีความเชื่อเรื่องอาหารที่ไม่ควรกินด้วยกัน อาทิ แตงโมกับไข่เป็ด 
มะพร้าวกับน้ าผึ้ง มังคุดกับน้ าตาล เนื้อกบกับเห็ด มะเฟืองกับช็อกโกแลต คงเป็นความเชื่อพื้นฐานที่รับรู้ในวงกว้างในเรื่องการ
ไม่กินของเหล่านี้คู่กัน เนื่องจากมีการตีพิมพ์เป็นตารางแสดงรูปภาพอาหารที่ไม่ควรกินด้วยกันอย่างชัดเจน (ปฐมพงษ์ สุขเล็ก, 
2565) นอกจากวัฒนธรรมความเช่ือแล้ว ยังมีวัฒนธรรมด้านภาษา ที่น่าจะส่งผลต่อการเข้าใช้บริการร้านอาหารของคนเมียน
มาร์ เนื่องจากร้านอาหารในแม่สอด มักจะมีป้ายร้านและเมนูอาหาร หรือแม้แต่กระทั่งช่องทางโปรโมทร้านทางออนไลน์ ใน
เพจเฟสบุ๊คของทางร้าน ก็จะมีการเขียนภาษาเมียนมาร์ควบคู่กับภาษาไทย และเมนูอาหารของทางร้านก็มีการเขียนภาษา
เมียนมาร์ก ากับไว้ส าหรับกลุ่มผู้บรโภคที่เป็นชาวเมียนมาร์ และในห้างโรบินสัน และ โลตัส ของอ าเภอแม่สอด ก็จะมีภาษา
เมียนมาร์ก ากับอยู่ในเมนูอาหารของแต่ละร้านในโซนของ Food court อีกด้วย เพื่อให้ผู้บริโภคจะได้ทราบถึงช่ือเมนู และ
สามารถอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าที่เป็นคนเมียนมาร์ได้ หรือแม้กระทั่ง การที่เจ้าของร้านสามารถสื่อสารภาษาเมียนมาร์
ได้ มีพนักงานในร้านที่เป็นชาวเมียนมาร์ ซึ่งน่าจะเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่จะช่วยดึงดูดลูกค้าที่เป็นชาวเมียนมาร์ได้มากกว่า
ร้านอาหาร ท่ีไม่มีปัจจัยด้านภาษา มารองรับกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นชาวเมียนมาร์ 

ร้านอาหารในอ าเภอแม่สอด ทีน่ าเสนอเมนูอาหารพม่าได้รับความนิยมจากทั้งชาวพม่าและชาวไทย เนื่องจากรสชาติ
ของอาหารพม่าที่เข้มข้นและจัดจ้าน สอดคล้องกับวัฒนธรรมการกินของชาวพม่าและชาวไทยบางส่วน ราคาของอาหาร ชาว
พม่าส่วนใหญ่มีรายได้ปานกลาง นิยมรับประทานอาหารในราคาที่ไม่สูงมาก ส่งผลให้ชาวพม่าเลือกร้านอาหารที่มีราคาไม่แพง 
บรรยากาศของร้านอาหาร ชาวพม่านิยมรับประทานอาหารในบรรยากาศที่สบาย ๆ ผ่อนคลาย มักรับประทานอาหารร่วมกัน
ในครอบครัวและเพื่อนฝูง ท าให้ให้ชาวพม่าเลือกร้านอาหารที่มีบรรยากาศสบาย ๆ กว้างขวาง (ปฐมพงษ์ สุขเล็ก, 2565) 
ร้านอาหารในอ าเภอแม่สอด ที่ประสบความส าเร็จในการดึงดูดลูกค้าชาวเมียนมาร์ จึงควรพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ในการ
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เลือกสรรเมนูอาหาร บรรยากาศของร้าน และบริการที่รวดเร็ว สะดวกสบาย มีพนักงานท่ีสามารถสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภค เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าชาวเมียนมาร์ 

อ าเภอแม่สอด เป็นอ าเภอหนึ่งในจังหวัดตาก อยู่ห่างจากจังหวัดตาก 87 กิโลเมตร ลักษณะเฉพาะของพืน้ท่ีชายแดน
แม่สอด คือ เป็นที่ตั้งของจุดผ่านแดนถาวรด่านพรมแดนแม่สอด ที่เช่ือมโยงกับเมืองเมียวดีและรัฐกระเหรี่ยงของประเทศเมียน
มาร์ ซึ่งมีมูลค่าการน าเข้าและส่งออกสินค้าปีละหลายหมื่นลา้นบาท นอกจากน้ี ด้วยศักยภาพของพื้นท่ีชายแดน อ าเภอแม่สอด
ทีเ่ป็นเมืองเศรษฐกิจการค้าชายแดนท่ีส าคัญมาอย่างยาวนาน ท าให้พื้นที่ชายแดนแห่งน้ี และบริเวณใกล้เคียงมีศักยภาพในดา้น
การค้า การบริการ การลงทุนทางด้านเศรษฐกิจ ทั้งภาคอุตสาหกรรม ภาคเกษตรกรรมและการท่องเที่ยว และมีรูปแบบการ
บริหารจัดการการปกครองส่วนท้องถิ่นทีเ่ข้มแข็ง อีกท้ังทางฝั่งชายแดนประเทศเมียนมาร์ ที่เมืองเมียวดีได้มีแนวทางการพัฒนา
นิคมอุตสาหกรรมเช่นกัน มีความพยายามจะก่อสร้างและปรับปรุงเกี่ยวกับโครงสร้างพื้นฐานทางสาธารณูปโภค และสิ่งอ านวย
ความสะดวกเบื้องต้นต่อการพัฒนาในอนาคต เช่น ระบบถนน ประปา ไฟฟ้า เป็นต้น ท าให้พื้นที่บริเวณดังกล่าวมีศักยภาพ 
(กระทรวงแรงงาน, 2562 )  

นอกจากอัตราการเพิ่มขึ้นของมูลค่าการส่งออกและการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานดังกล่าวแล้ว ยังพบว่าจ านวนชาว
เมียนมาร์ที่เดินทางผ่านจุดผ่านแดนสะพานมิตรภาพไทย-เมียนมาร์เพื่อเข้ามาซื้อขายสินค้าในอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก มี
จ านวนที่เพิ่มมากขึ้นและชาวเมียนมาร์อาศัยอยู่ในแม่สอดเป็นจ านวนมาก มีแรงงานเมียนมาร์ที่อยู่ในข้อตกลงระหว่างรัฐบาล
ไทยและเมียนมาร์ (เอ็มโอยู) เข้ามาท างานในไทยรวมแล้วกว่า 56,000 คน ถึงแม้ว่าตัวเลขแรงงานเมียนมาร์ ณ ปัจจุบัน ยัง
เทียบไม่ได้กับช่วงก่อนการระบาดของโรคโควิด-19 โดยในช่วงนั้น มีแรงงานเมียนมาร์ในระบบเอ็มโอยูทะลักเข้าไทยกว่า 
600,000 คน อย่างไรก็ตามทางสภาอุตสาหกรรมจังหวัดตาก เช่ือว่าตัวเลขในปัจจุบันจะขยับขึ้นเรื่อย ๆ หลังรัฐบาลไทยผ่อน
คลายมาตรการตามแนวชายแดน แรงงานเมียนมาร์ที่เข้ามาเพราะปัญหาการว่างงาน ปัญหาเศรษฐกิจ และความไม่สงบใน
ประเทศเมียนมาร์ โดยเฉพาะพื้นท่ีเมืองสกายกับพะโค ที่กลุ่มพีดีเอฟหรือกลุ่มต่อต้านรัฐบาลทหารเมียนมาร์ มีอิทธิพลในพื้นที่
มากกว่าร้อยละ 50 ท าให้ชาวเมียนมาที่ไม่อยากอยู่ในประเทศ สามารถเดินทางออกมาขายแรงงานในต่างแดนได้ โดยมี
จุดหมายที่ไทยและมาเลเซีย (ส านักข่าว บีบีซี, 2565)  

ดังนั้น กลุ่มผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ก็ถือว่าเป็นผู้บริโภคที่ส าคัญอีกกลุ่มหนึ่งของ ธุรกิจร้านอาหาร ในอ าเภอแม่สอด 
จากความได้เปรียบในด้านภูมิศาสตร ์และด้านเศรษฐกิจ ส่งผลให้ อ าเภอแม่สอดมีความส าคัญทั้งในด้านการค้า การลงทุน และ
การท่องเที่ยว ท าให้มีประชากรและนักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาในอ าเภอแม่สอดเป็นจ านวนมาก (ส านักข่าว ไทยรัฐ, 2562) ซึ่ง
น่าจะส่งผลดีต่อธุรกิจร้านอาหารในอ าเภอแม่สอด เนื่องจากเศรษฐกิจในพ้ืนท่ีที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง 

จากที่มาและความส าคัญของปัญหาที่ได้กล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจด้านปัจจัยทางการตลาดและความส าคัญ
ของปัจจัยด้านวัฒนธรรม ซึ่งมีความส าคัญต่อการสร้างกลยุทธ์ในการท าธุรกิจร้านอาหาร ในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก 
เพื่อน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางการหาความรู้ และทราบถึงปัจจัยทางการตลาดและวัฒนธรรม ที่มีความสัมพันธ์ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร ของชาวเมียนมาร์ในประเทศไทย เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคแรงงานต่างชาติที่มีจ านวน
มาก และเป็นผู้บริโภคทางการตลาดที่น่าสนใจ ว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ท าให้ชาวเมียนมาร์เลือกเข้าใช้บริการร้านอาหาร ท าให้เห็น
ถึงความจ าเป็นที่จะต้องมีการส ารวจเพื่อศึกษาปัยจัยดังกล่าว ผลวิจัยที่ได้น่าท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาขีดความสามารถ
ทางการแข่งขันและเพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการไทยในพื้นที่อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ให้มีความ
สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการในการเข้าใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์และสามารถออกแบบกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมต่อไป 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
1.เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม และพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของ

ผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก  
 2.เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ทีส่่งต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ใน
เขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก  
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 3.เพื่อศึกษาปัจจัยด้านวัฒนธรรม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ใน
เขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ในเขต
อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก 
 2. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ส่งผลต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ในเขตอ าเภอ   
แม่สอด จังหวัดตาก 
 
2. การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค   
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  
ผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้าวิจัยแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีนักวิชาการ  ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภค ดังนี ้ 

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของ ผู้บริโภคที่ท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  

ชูชัย สมิทธิไกร (2556) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่  เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ
เลือก การซื้อ การใช้ และการจัดส่วนท่ีเหลือของสินค้าหรอืบริการตา่ง ๆ เพื่อ ตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของ
ตน  

ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของแต่ละ บุคคล การได้รับและ
การใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจและกระบวนการตัดสินใจ กล่าวโดยสรุปว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของ
ผู้บริโภคที่ท าให้เกิดการ ตัดสินใจเลือก การซื้อ การใช้ และการกาจัดส่วนท่ีเหลือของสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคคาดหวัง 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ใช้บริการ  
การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ (Kotler, 1997) เป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อ ของผู้ใช้บริการ เพื่อที่จะทราบถึง
ลักษณะความต้องการของผู้ใช้บริการ โดยการตั้งค าถามและค าตอบ  ที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ ผู้ใช้บริการได้อย่างเหมาะสม  
ค าถามที่ใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย WHO? WHAT? WHY? WHO? WHERE? 
และ HOW? เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, 
ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS และ OPERATIONS ดังนี ้

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants)  

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงสิ่งทีผู่้บริโภคซื้อ (Objects)  
3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง วัตถุประสงค์ (Objectives) 

การซื้อ  
4. ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 

(Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  
5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงโอกาส ในการซื้อ (Occasions)  
6. ผู้บริโภคซื้อท่ีใด (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงช่องทาง หรือแหล่ง (Outlets) ที่

ผู้บริโภคจะไปท าการซื้อซึง่นักการตลาดจะต้องศึกษาเพื่อจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย  
7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงขั้นตอน ในการตัดสินใจซื้อ 

(Operation) 
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โดยมรีายละเอียดของค าถาม 7 ค าถาม เพือ่ตอบค าถาม 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภครวมทั้งการใช้กลยุทธ์ใน
แผนงานการตลาดใหส้อดคล้องกับค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภค 
 
 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 

 ความหมายของปัจจัยทางการตลาด 
 จากการศึกษาแนวคิดของนักวิชาการท่านต่าง ๆ สามารถอธิบายได้ดังนี้  
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2556) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดหรือ “4Ps” เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ใน
การสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2552) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ปัจจัยทางการตลาด เป็นการบริการ จัดการตลาดที่เป็นปัจจัย
หลักในการด าเนินงานของธุรกิจให้ประสบความส าเร็จได้ ซึ่งการให้กิจการ หรือธุรกิจอยู่รอดได้นั้น ต้องอาศัยการเปลี่ยนแปลง
หรือปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง กลุ่มของ เครื่องมือการตลาดซึ่ง
ธุรกิจใช้ร่วมกันเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย 
 Kolter (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้ามีอยู่ 4 ตัว ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) วิธีทางการตลาด     4Ps นั้นใช้ได้กับสินค้า แต่ยัง
ไม่เพียงพอส าหรับธุรกิจบริการ จึงได้เพิ่มเติมส่วนประสมทางการตลาดขึ้นใหม่ให้เหมาะสมส าหรับธุรกิจบริการรูปแบบใหม่ 
โดยเพิ่มขึ้นอีก 3Ps นั่นคือ บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพของสินค้า/บริการ (Physical Evidence) กระบวนการ 
ให้บริการ (Process) รวมแล้วจะประกอบด้วยปัจจัย 7 ประการ ดงัต่อไปนี ้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) บริการเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งแต่เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน เช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์แต่
คุณภาพของบริการ จะมีหลายปัจจัยด้วยกัน ทั้งความรู้ความสามารถ ประสบการณ์ของพนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ์ 
ความรวดเร็วและความต่อเนื่องของขั้นตอน การส่งมอบบริการ รวมถึงอธัยาศัยไมตรีของพนกังานทุกคน 
 2. ราคา (Price) ราคาเป็นตัวก าหนดรายได้ของกิจการ ส าหรับตัวสินค้าหรือบริการจะถือว่าเป็นมูลค่าที่ทางผู้ซือ้ให้
มาเพื่อแลกกับการได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ การพิจารณาด้านราคา จะต้องรวมถึงระดับราคา ส่วนลด เงินช่วยเหลือ
ค่าใช้จ่ายในการใช้งานระบบและบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคในการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับจากบริการโดยเทียบระหว่างราคาและ
คุณภาพของระบบและบริการ 
 3. สถานที่ (Place) ที่ตั้งของผู้ให้บริการและความยากง่ายในการเข้าถึงในการขอรับบริการเพื่ออ านวยความสะดวก
ในการเข้าถึงบริการในการติดต่อประสานงาน การแจ้งปัญหารวมถึงเครือข่ายในการให้บริการที่ครอบคลุม แม้กระทั้งการให
บริการที่สถานท่ีของลูกคา้  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดรวบรวมวิธีการที่หลากหลายของการสื่อสารกับตลาด
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะผ่านการโฆษณากิจกรรมการขายโดยบุคคล กิจกรรมส่งเสริมการตลาดรูปแบบอื่น ทั้งทางตรงสู่สาธารณะและ
ทางออ้มผ่านทางสื่อสาร เช่น การประชาสัมพนัธ์เพ่ือใหเ้กิดการรับรู้ในบริการ  

5. บุคลากร (People) หรือพนักงานผู้ให้บริการจะน าบริการส่งถึงมือผู้รับบริการเพื่อสามารถสร้างความพึงพอใจแก่
ผู้รับบริการ ความรู้ความสามารถในการแก้ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ บุคคลลักษณะนิสัยที่ดีที่จะสร้างภาพลักษณ์ที่ดีใน
การให้บริการกิริยามารยาท ความตรงต่อเวลา ความตั้งใจเอาใจใส่  

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจ ในการใช้บริการ เพราะ
เป็นสิ่งที่มองเห็นและสัมผัสได้ ดังนั้นส่วนประกอบที่เป็นลักษณะทางกายภาพที่มีปรากฏอยู่บ้างก็จะมีผลต่อการตัดสินใจของ
ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการได้เช่น ลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล้อม รวมถึงส่วนของการบริการที่มีรูปแบบมาตรฐานที่จับ
ตอ้งหรือรู้สึกได้  
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 7. กระบวนการ (Process) กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาด ที่มีความส าคัญมากต้องอาศัย
พนักงานท่ีมีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือทันสมัยในการท าให้เกิด กระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้เนื่องจาก
การให้บริการโดยทั่วไปมักจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตาม
ความต้องการ การช าระเงิน เป็นต้น 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
   การศึกษาเรื่องวัฒนธรรมในการวิจัยเกี่ยวกับผู้บริโภคนั้นเป็นการขยายมุมมอง  ของตัวแปรในเรื่องของปัจจัย
ภายนอกที่ส่งผลในเรื่องของพฤติกรรมผู้บริโภคออกไปจากภายในสู่ภายนอกให้กว้างขวางขึ้นวัฒนธรรม ช่วยให้สามารถ
วิเคราะห์ผู้บริโภคให้เห็นถึงความเหมอืนและความต่างที่ส่งผลมาจากตวัแปรที่อยู่ภายนอก จากประเพณีความเชื่อ ภาษา ระบบ
ของค่านิยมที่สังคม มีการหล่อหลอมและฝึกฝนต่อเนื่องกันมา ดังนั้น การมุ่งประเด็น ในการศึกษาไปที่การศึกษาแนวคิดทาง
วัฒนธรรม ก็น่าจะเป็นตัวที่ช่วยให้สามารถเข้าใจรากฐานความคิดของผู้บริโภคที่อยู่ในแต่ละบริบทได้อย่างลึกซึ้งมากข้ึน ซึ่งจะ
สามารถน ามาสร้างเป็นกรอบ ความคิดในการก าหนดวิธีการในการสื่อสารได้อย่างตรงจุด  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้วิเคราะห์ พฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของ
ผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ผ่านปัจจัยด้านวัฒนธรรม เพื่อให้สามารถจัดกลยุทธ์การตลาดได้
สอดคล้องกับความ ต้องการของผู้บริโภคโดยมีเป้าหมายให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านอาหาร ในเขตอ าเภอแม่
สอด จังหวัดตาก ในการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้หลักแนวคิดของ Sojka และ Tansuhaj (1995) พบว่า งานศึกษางานวิจัยเรื่องผู้
พฤติกรรมบริโภคข้ามวัฒนธรรมนั้น มักปรากฏการศึกษา เกี่ยวกับวัฒนธรรมรอง (Sub-culture) ค่อนข้างมาก โดยมักจะมี 
การศึกษาผ่านทาง 3 ตัวแปรหลักๆ ด้วยกันคือ 1) ผ่านทางภาษา 2) ผ่านทางตัวสินค้าหรือสิ่งอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับการแสดงออก 
ทางวัฒนธรรม และ 3) ผ่านทางความเช่ือ และระบบค่านิยมทาง วัฒนธรรม เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ พฤติกรรมการเข้า
ใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก 
 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
   ธัญญา สุพรประดิษฐ์ชัย (2561) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ที่เดินทางข้าม 
ณ จุดผ่านแดนสะพานมิตรไทย-เมียนมาร์ เพื่อซื้อสินค้าในเขตเศรษฐกิจพิเศษ. งานวารสาร. มหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง การ
วิจัยนี้มีวัตถุประสงคเ์พื่อ 1) ส ารวจข้อมูลพื้นฐานด้านคุณลักษณะของชาวเมียนมาร์ที่เดินทางข้ามผ่าน ณ จุดผ่านแดนสะพาน
มิตรภาพไทย-เมียนมาร์ เพื่อมาซื้อสินค้าในเขตเศรษฐกิจพิเศษ อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก 2) ส ารวจพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ไทย 3) การสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และ 4) ศึกษาเหตุผลที่เลือกเดินทางมาซื้อสินค้าและประเภท
ของสินค้าไทยท่ีได้รับความเชื่อมั่นจากผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ที่เดินทางข้ามผ่าน ณ จุดผ่านแดนสะพานมิตรภาพไทย-เมียนมาร์
เพื่อซื้อสินค้าในเขตเศรษฐกิจพิเศษอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลแบบสอบถามที่ได้ข้อมูล
ครบถ้วนมีจ านวนทั้งสิ้น 388 ชุดน ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) โดยวิธีการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และสถิติอ้างอิงแบบไม่มีพารามิเตอร์      (Non-Parametric Inference) คือ 
การแจกแจงไคสแควร์ (Chi-square) จากการส ารวจข้อมูลพื้นฐานด้านคุณลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมาร์ที่
เดินทางข้ามผ่าน ณ จุดผ่านแดนสะพานมิตรภาพไทย-เมียนมาร์ เพื่อมาซื้อสินค้าในเขตเศรษฐกิจพิเศษอ าเภอแม่สอด จังหวัด
ตาก พบว่าส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ยอยู่ที่ประมาณ 35 ปี มีเช้ือชาติเมียนมาร์ มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,266 บาทต่อ
ครอบครัวต่อเดือน ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพค้าขายส่วนตัว มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ส่วนใหญ่จะเดินทางมาจากเมียวดีซึ่ง
อยู่ติดกับอ าเภอแม่สอด มาโดยรถตู้สาธารณะและเดินทางมาเพื่อซื้อสินค้าเดือนละครั้ง จ านวนเงินค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าคือ 8,770 บาทต่อครั้ง และส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าอยู่ 2 ประเภท คือสินค้าขนมขบเคี้ยวและอาหารส าเร็จรูปและสินค้า
อุปโภคโดยมีจุดประสงค์เพื่อซื้อสินค้าไปใช้เอง สถานประกอบการ/ร้านค้าที่นิยมเลือกไปซื้อสินค้ามี 3 แห่งคือTesco Lotus 
ตลาดพาเจริญ และร้านฮงล้ง ผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้ามาก รองลงมาคือปัจจัย
ด้านตราสินค้า ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าคือการได้ยินจากคนรู้จัก โปรโมช่ันส่งเสริมการ
ขาย ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุดคือการลดราคา ส่วนใหญ่ให้เหตุผลในการเดินทางมาซื้อสินค้าว่าเป็นเพราะสินค้า
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ที่ซื้อในฝั่งไทยมีคุณภาพที่ดีกว่าสินค้าชนิดเดียวกันท่ีส่งออกไปขายยังเมียนมาร์ และยังพบว่าสินค้าอุปโภคของไทยได้รับความ
เชื่อมั่นมากกว่าสินค้าไทยประเภทอื่น 
 วิลาสินี ยนต์วิกัย (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาสีฟันของชาวพม่าในประเทศ
ไทย. การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อทราบลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ประเภทยาสีฟันชาวพม่าใน
ประเทศไทย 2) เพื่อทราบข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาสีฟันของชาวพม่าในประเทศไทยข้อมูลประชากร 3) เพื่อ
ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลกับการเลือกซื้อยาสีฟันของชาวพม่าในประเทศไทยเปรียบเทียบโดยลักษณะทางประชากร
เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ที่เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างชาวพม่าจ านวน 400 คน ผลงานวิจัยพบว่า พบว่ากลุ่มตัวอย่างชาวพม่า
ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มีอายุระหว่าง 15-25 ปี โดยมีทั้งที่ยังโสดและแต่งงานแล้ว ประกอบอาชีพรับจ้าง มีการศึกษาระดับต่ ากวา่
มัธยมต้น อยู่ในประเทศไทยระหว่าง 1-5 ปีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000บาทยาสีฟันท่ีได้รับความนิยมสูงสุดคือ คอล
เกต เลือกการใช้ยาสีฟันเพื่อฟันขาว โดยส่วนใหญ่ซื้อจากร้านสะดวกซื้อ และนิยมซื้อขนาดบรรจุภัณฑ์ขนาดเล็ก ด้านปัจจัย
การตลาดกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาสีฟันของชาวพม่าในประเทศไทยเปรียบเทียบโดยลักษณะประชากร พบว่า เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส อาชีพ ระยะเวลาการอาศัยอยู่ในประเทศไทย การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่ได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยการตลาดแตกต่างกัน ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ยาสีฟัน 
 เมทินี มีพันธ์ และคณะ (2561) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารประเภทบุพเฟ่ต์ ในเขตอ าเภอเมือง 
สุรินทร์ งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการกับส่วน ประสมทางการตลาดของผู้มาใช้
บริการร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ ในเขตอ าเภอเมืองสุรินทร์ โดยใช้ แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 385 คน และใช้การวิเคราะห์เชิง พรรณนาและเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test และค่า F-test (One-Way ANOVA) ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุในช่วง 20 - 30 ปี มีระดับ การศึกษาปริญญาตรี เป็นนักเรียนและนักศึกษา และมี
รายได้ต่ ากว่า 5,000 บาท ต่อเดือน ผู้ตอบ แบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
ประเภทบุฟเฟต์ ปัจจัยทางสังคมมากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยด้านสถานการณ์ และปัจจัยด้าน ข่าวส าร 
ตามล าาดับ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในระดับ  มากทุกปัจจัย โดยให้
ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านบุคลากร  ด้านสถานที่ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และด้านส่งเสริมการตลาด จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา อายุ 
อาชีพ และรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนมีในการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุรินทร์ไม่ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น บทความวิจัยนี้สามารถน าไปเป็นแนวทางในการพัฒนาปรับ
กลยุทธ์หรือส่วนประสม ทางการตลาดของร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ให้มีความมั่นคงและสามารถส่งมอบคุณค่าให้กับ 
ผู้บริโภคอย่างยั่งยืน 
 
กรอบแนวคิดการงิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดและวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหารของผู้บรโิภค
ชาวเมียนมาร์ ในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ผู้วิจัยสามารถก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังนี้ 
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ตัวแปรอิสระ                       ตัวแปรตาม 
 
 
 

 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
3. ระเบียบวิธีการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากร  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ชาวพม่าที่เข้ามาอาศัยอยู่ในพื้นที่อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก โดยมีระยะเวลาไม่น้อยกว่า 
1 เดือน  
 กลุ่มตัวอย่าง  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ที่อาศัยอยู่ในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ที่เข้าใช้
บริการร้านอาหาร ในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก โดยชาวเมียนมาร์เข้ามาอาศัยในเขตอ าเภอแม่สอด เฉลี่ยต่อเดือน
ประมาณ 4,666 คน (กระทรวงแรงงาน, 2565) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่าง โดย  สูตรของ W.G. 
Cochran (1977) ก าหนดค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ซึ่งจะได้สูตรดังนี้ 

 
 
เมื่อ  n แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ  
 P แทน สัดส่วนของประชากรที่ก าลังสุ่ม ถ้าไม่ทราบก าหนดใช้ 0.5  
 Z แทน ระดับความเช่ือมั่นท่ีก าหนดหรือระดับนัยส าคัญทางสถิติ ก าหนดให้ระดับความ  

 เชื่อมั่นร้อยละ 95 จะได้ Z = 1.96  
 e คือ สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (0.05) 

พฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหารของ
ชาวเมียนมาร์ 

 
 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 

ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) 
1. ผลิตภัณฑ ์
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. โปรโมช่ันส่งเสรมิการขาย 
5. การบริการของพนักงาน 
6. กระบวนการขั้นตอน 
7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
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แทนค่าในสูตร 

ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้โดยประมาณ 385 ตัวอย่าง เพื่อใช้ในการเก็บข้อมูล และวิเคราะห์ในข้ันตอน
ต่อไป 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม ประกอบด้วยข้อค าถาม จ านวน 15 ข้อ  
เป็นข้อค าถามปลายปิด จ านวน 12 ข้อ  และเป็นข้อค าถามปลายเปิด จ านวน 3 ข้อ  แบ่งข้อค าถามทั้งหมด จ านวน 4 ตอน
ได้แก่ 

ตอนที่ 1 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ขนาดครอบครัว มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 

ตอนที่ 2 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีปัจจัยทาง
การตลาด (7Ps) ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์(Product) 2) ด้านราคา (Price) 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) บุคลากร (People) ด้านกระบวนการ 6) Process   7) ด้านกายภาพ  Physical 
Evidence เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียง ค าตอบเดียว       (Close-Ended Question) เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบ
เพียง ค าตอบเดียว (Close-Ended Question) 

ระดับความคิดเห็น     ค่าน้ าหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ  
มากที่สุด        5  
มาก        4  
ปานกลาง       3  
น้อย        2  
น้อยที่สุด       1 
 
ตอนที่ 3 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหารของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีปัจจัยทางด้าน

วัฒนธรรม ได้แก่ ภาษา ค่านิยมและความเช่ือ และผ่านทางเมนูอาหาร เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียง ค าตอบเดียว 
(Close-Ended Question) และใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามมาตรวัดแบบลิเคิร์ท 
(Likert Scale) มี 5 ระดับ ดังน้ี  

ระดับความคิดเห็น     ค่าน้ าหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ  
มากที่สุด        5  
มาก        4  
ปานกลาง       3  
น้อย        2  
น้อยที่สุด       1 

 
ตอนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก เป็นค าถามแบบ

ใหก้รอกค าตอบแบบสั้น ๆ  
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 การพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
ส าหรับการทดสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนั้น ผู้วิจัยท าการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้วย วิธีการต่างๆ 

อย่างละเอียดถี่ถ้วน เพื่อให้มีความถูกต้องและน่าเชื่อถือของข้อมูล ซึ่งมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
1. ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม  คณะผู้วิจัยได้ให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบ
โครงสร้างของแบบสอบถาม ว่ามีข้อค าถามครบท่ีจะศึกษาตามที่ระบุไว้ในวัตถุประสงค์ การวิจัย และสมมติฐานการ
วิจัย ที่เรียกว่าการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity)  เพื่อแก้ไข ปรับปรุง หลังจากนั้น 
คณะผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของข้อความใน
เครื่องมือท่ีสร้างไว้ว่ามีความสอดคล้องกับการนิยามตัวแปท่ีต้องการวัดหรือไม่  ที่เรียกว่าการทดสอบความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยการหาค่า IOC : Index of item objective congruence)  โดยให้เกณฑ์ใน
การตรวจพิจารณาข้อค าถาม ดังนี้ 
    ให้คะแนน +1  ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย  
   ให้คะแนน 0    ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
   ให้คะแนน -1   ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
การทดสอบข้อค าถาม เป็นการทดสอบรายข้อ โดยข้อค าถามที่ใช้ได้ในขั้นตอนนี้ ค่า IOC ต้องมีค่ามากกว่าหรือ

เท่ากับ 0.5  
2. การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม คณะผู้วิจัยได้น าเอาแบบสอบถามที่              ผ่าน

การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) จากข้อ 1 ท าส าเนาแบบสอบถามจ านวน 20-30 ชุด ไป ทดลองใช้ (pretest)  กับ
กลุ่มที่มีคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด  หลังจากน้ันน าแบบสอบถามท่ี ได้ทดลองใ ช้  น า ไปทดสอบหาค่ าความ
น่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้สูตรของ     ครอนบาท (Cronbach)  เพื่อค านวณค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
(Alpha – Coefficient)  ซึ่งมีสูตรดังนี้ 

 
Alpha  =            K              1 -  Si

2 

                              
                                  K-1                 St

2    
 
 Alpha คือ ค่าสัมประสิทธ์ิของความน่าเชื่อถือ 
             Si

2 คือ   ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
       St

2 คือ   ความแปรปรวนรวมทุกข้อของคะแนนจากแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ความเช่ือถือได้จากค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (Alpha – Coefficient) ของ ครอนบาท (Cronbach) 
โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิปรากฏว่า แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด ได้ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (Alpha – 
Coefficient) = 0.99 และแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางวัฒนธรรม ไดค้่าสมัประสิทธ์ิอัลฟ่า (Alpha – Coefficient) =   
0.94 จากค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของ ครอนบาทที่ได้ แสดงว่าค าถามในแบบสอบถามสามารถวัดค่าตัวแปรในการวิจัยอยู่ในระดับ
ที่เช่ือถือได้สูงพอที่จะยอมรบัได้ คณะผู้วิจัยจึงน าแบบสอบถาม ดังกล่าวนี้ไปใช้เก็บข้อมลูจริงต่อไป 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจะใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยเลือกใช้สถิติตามความเหมาะสมของข้อมูลที่จะ
วิเคราะห์  และสมมติฐานการวิจัย  ดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  Statistics)  เป็นการแสดงค่าข้อมูลเป็น จ านวน ร้อยละ (Percentage) โดยการ
วิเคราะห์แยกเป็นตารางทางเดียว ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคล ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) และปัจจัยด้านวัฒนธรรม 

2. สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential  Statistics) โดยการวิเคราะห์จากสมมติฐานการวิจัย 
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 1. ปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ในเขต
อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก สมการถดถอยเชิงพหุ  (Multiple Regression Analysis)  
 2. ปัจจัยด้านวัฒนธรรมส่งผลต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ในเขต

 อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก  สมการถดถอยเชิงพหุ  (Multiple Regression Analysis) 
 
 
 
 
 
4. ผลการวิจัย 
 4.1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57.3 มีช่วงอายุ  20 – 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.0 จาก
การศึกษาระดับต่ ากว่ามัธยมปลาย/ปวช. คิดเป็นร้อยละ 82.6 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 60.3 มีรายได้ไม่เกิน 4,000 - 
21,199 บาท คิดเป็นร้อยละ 90.0 และประกอบอาชีพพนักงานโรงงาน คิดเป็นร้อยละ 31.6  
 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการบริหารทรัพยากรมนุษย์ 
 
ตาราง 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) 
 

ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลค่า 
1. ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 4.82 0.342 มาก 
2. ด้านราคา (Price) 4.80 0.062 มาก 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4.81 0.016 มาก 
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 4.80 0.050 มาก 
5. ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน (People) 4.82 0.022 มาก 
6. กระบวนการ (Process) 4.82 0.035 มาก 
7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 4.82 0.032 มาก 

รวมเฉลี่ย 4.81 0.079 มาก 
 

จากตาราง 1  แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นปัจจัยทางการตลาด (7Ps) โดยรวมอยู่ระดับมาก 
และพิจารณาใน แต่ละหัวข้อ จะเห็นได้ว่าข้อที่มีความคิดเห็นสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product), ด้านการจัดการคนหรือ
พนักงาน (People),  กระบวนการ (Process) และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) และหัวข้อท่ีมีความคิดเหน็
ต่ าที่สุด คือ ด้านราคา (Price) 

 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
ตาราง 2   แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลค่า 
1. ฉันรู้สึกสบายใจเมื่อใช้บริการร้านอาหารที่มีพนักงาน
ให้บริการด้วยภาษาเมียนมาร ์

4.83 0.457 มาก 
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2. ฉันรู้สึกสบายใจเมื่อใช้บริการร้านอาหารที่มีพนักงาน
ให้บริการด้วยภาษาเมียนมาร ์

4.82 0.420 มาก 

3. ฉันรู้สึกมั่นใจเมื่อร้านอาหารมีเมนูอาหารเมียนมาร์ที่
หลากหลาย 

4.72 0.484 มาก 

4. ฉันรู้สึกพึงพอใจเมื่อร้านอาหารมีราคาอาหารที่เหมาะสม
กับชาวเมียนมาร ์

4.84 0.404 มาก 

5. ฉันรู้สึกพึงพอใจเมื่อร้านอาหารมีเมนูอาหารเป็นภาษา
เมียนมาร ์

4.86 0.397 มาก 

6. ฉันให้ความส าคัญกับบรรยากาศของร้านอาหารที่เป็น
แบบไทย 

4.79 0.445 มาก 

7. ฉันรู้สึกสบายใจและผ่อนคลายในการใช้บริการ
ร้านอาหารที่มีพนักงานชาวไทย 

4.77 0.455 มาก 

8. ฉันรู้สึกมีส่วนร่วมในการใช้บริการร้านอาหารที่มี
พนักงานชาวไทย 

4.82 0.423 มาก 

9. ฉันรู้สึกประทับใจในการให้บริการของพนักงานใน
ร้านอาหารที่เข้าใจวัฒนธรรมของชาวเมียนมาร ์

4.82 0.461 มาก 

10. ร้านอาหารมีป้าย และเมนูอาหารที่เขียนเป็นภาษา
เมียนมาร ์

4.79 0.446 มาก 

11. เจ้าของร้านพูดภาษาเมียนมาร์ได ้ 4.83 0.453 มาก 
รวมเฉลี่ย 4.80 0.440 มาก 

 
จากตาราง 2  แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นปัจจัยด้านวัฒนธรรม โดยรวมอยู่ระดับมาก และ

พิจารณาใน แต่ละข้อ จะเห็นได้ว่าหัวข้อที่มีความคิดเห็นสูงสุด คือ ฉันรู้สึกพึงพอใจเมื่อร้านอาหารมีเมนูอาหารเป็นภาษาเมียน
มาร์ และหัวข้อท่ีมีความคิดเห็นต่ าที่สุด คือ ฉันรู้สึกมั่นใจเมื่อร้านอาหารมีเมนูอาหารเมียนมาร์ที่หลากหลาย 
 
 4.4 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรม
การเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ในเขต อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ในแต่ละสัปดาห์ 
 
ตำรำงที่ 3 ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียน
มาร์ในเขต อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ในแต่ละสัปดาห์ 
 
ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) B SE B t Sig t 
1. ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. การจัดการคนหรือพนักงาน (People) 
6. กระบวนการ (Process) 
7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 

 
 
 
 
 
2.688 

 
 
 
 
 
0.622 

-1.947 
-0.346 
-1.420 
0.282 
-1.390 
4.319 
-1.714 

0.052 
0.730 
0.156 
0.778 
0.165 
<0.01*** 
0.087 

 
R Square = 0.041   F = 18.657 Sig = <0.001 
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 จากตาราง 3 การวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยเชิงพหุ พบว่าปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านกระบวนการ มี
ความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ในเขต อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ในแต่ละ
สัปดาห์ ดังตารางข้างบน ด้วยระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งคุณลักษณะดังกล่าวสามารถอธิบายความสัมพันธ์กับตัวแปร
ตาม คือพฤติกรรมการเข้าใช้บริการ ได้เพียงร้อยละ 4.1 เท่านั้น ส่วนอีกร้อยละ 95.9  สมการถดถอยเชิงพหุไม่สามารถอธิบาย
ได้  ข้ึนอยู่กับปัจจัยอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา 

4.4 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการเข้าใช้
บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ในเขต อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ในแต่ละสัปดาห์ 
 
ตำรำงที่ 4 ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียน
มาร์ในเขต อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ในแต่ละสัปดาห์ 
 
ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) B SE B t Sig t 
1.ฉันรู้สึกสบายใจเมื่อใช้บริการ 
ร้านอาหารที่มีพนักงานให้บริการ 
ด้วยภาษาเมียนมาร์ 
 
2.ฉันรู้สึกช่ืนชมเมื่อรา้นอาหา 
รมีการตกแต่งหรือบรรยากาศที ่
สะท้อนถึงวัฒนธรรมเมียนมาร ์
 
3.ฉันรู้สึกมั่นใจเมื่อร้านอาหาร 
มีเมนูอาหารเมียนมาร์ที่หลากหลาย 
 
4.ฉันรู้สึกพึงพอใจเมื่อร้านอาหารมี 
ราคาอาหารที่เหมาะสมกับชาวเมยีนมาร ์
 
5.ฉันรู้สึกพึงพอใจเมื่อร้านอาหารมี 
เมนูอาหารเป็นภาษาเมียนมาร ์
 
6.ฉันให้ความส าคัญกับบรรยากาศ 
ของร้านอาหารที่เป็นแบบไทย 
 
7.ฉันรู้สึกสบายใจและผ่อนคลาย 
ในการใช้บริการร้านอาหารที่มีพนกั 
งานชาวไทย 
 
 

2.457 
 
 
 
 
 
 
 
3.243 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.471 
 

0.811 
 
 
 
 
 
 
 
0.612 
 
 
 
 
 
 
 
 
0.711 

3.028 
 
 
 
-0.461 
 
 
 
5.302 
 
 
-0.624 
 
 
-0.411 
 
 
2.070 
 
 
-0.183 

0.003 
 
 
 
0.645 
 
 
 
<0.001* 
 
 
0.533 
 
 
0.682 
 
 
0.039 
 
 
0.855 
 
 

8.ฉันรู้สึกมสี่วนร่วมในการใช้บริการ 
ร้านอาหารที่มีพนักงานชาวไทย 
 
9.ฉันรู้สึกประทับใจในการให้บริการ 
ของพนักงานในร้านอาหารที่เข้าใจ 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

-0.183 
 
 
-0.068 
 

0.855 
 
 
0.946 
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วัฒนธรรมของชาวเมียนมาร ์
 
10.ร้านอาหารมีป้าย และเมนูอาหา 
ที่เขียนเป็นภาษาเมียนมาร ์
 
11.เจ้าของร้านพูดภาษาเมียนมาร์ได้ 
 

 
 
 
 
 
-3.900 

 
 
 
 
 
0.885 

 
 
-0.778 
 
 
-4.408 

 
 
0.437 
 
 
<0.001* 

 

R Square = 0.152   F = 20.082 Sig = <0.001 

จากตาราง 4 การวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยเชิงพหุ พบว่าปัจจัยด้านวัฒนธรรม 1.ฉันรู้สึกสบายใจเมื่อใช้บริการ
ร้านอาหารที่มีพนักงานให้บริการด้วยภาษาเมียนมาร์ 3.ฉันรู้สึกมั่นใจเมื่อร้านอาหารมีเมนูอาหารเมียนมาร์ที่หลากหลาย 6.ฉัน
ให้ความส าคัญกับบรรยากาศของร้านอาหารที่เป็นแบบไทย 11.เจ้าของร้านพูดภาษาเมียนมาร์ได้ มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรม
การเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ในเขต อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ในแต่ละสัปดาห์  ดังตารางข้างบน 
ด้วยระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.05  ซึ่งคุณลักษณะดังกล่าวสามารถอธิบายความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือพฤติกรรมการเข้าใช้
บริการ ได้เพียงร้อยละ 15.2 เท่านั้น ส่วนอีกร้อยละ 84.8  สมการถดถอยเชิงพหุไม่สามารถอธิบายได้  ข้ึนอยู่กับปัจจัยอื่นๆ ที่
ไม่ได้น ามาศึกษา 

 
5. สรุปและอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยทางการตลาดและวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การเข้าใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 จากการที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาปัจจัยทางการตลาดและวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร
ของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก สามารถสรุปประเด็นส าคัญและน ามาอภิปรายผลตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ 
 1. ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมเข้าใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ในเขตอ าเภอ
แม่สอด จังหวัดตาก ผลการวิจัยปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านกระบวนการ (Process) มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการเข้า
ใช้บริการร้านอาหาร ด้วยระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพงค์ พรเดชเดชะ และสุพิชา บูรณะ
วิทยาภรณ์ (2565) ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ าร้านอาหารญี่ปุ่น ประเภทอิ
ซากายะ ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ า
ร้านอาหารญี่ปุ่นอิซากายะใน กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า มี 1 ด้าน คือ ด้านกระบวนการ 
(Process) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรุตม์ คล้อยเจริญศรี (2561) ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านอาหารปิ้งย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
มากที่สุด คือ ด้านกระบวนการ โดยให้ ความส าคัญกับ มีการจัดล าดับคิวในการให้บรกิารเหมาะสม มีความรวดเร็วทันใจในการ
บริการ มีความ สะดวกรวดเร็วในการช าระเงิน การดูแลลูกค้าระหว่างรับประทานอาหารและมีระบบรักษาความปลอดภัย ใน
ทรัพย์สิน และสามารถสรุปไดว้่าผู้บริโภคเลือกใช้บริการร้านอาหารปิ้งย่างท่ีมีการจัดล าดบัคิวในการ ให้บริการที่เหมาะสม และ
มีความรวดเร็วในการบริการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของศิริมา แก้วเกิด และคณะ (2564) ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักแรมของนักท่องเที่ยวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้าน ปัจจัย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักแรมของนักท่องเที่ยวใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมเข้าใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ในเขตอ าเภอแม่
สอด จังหวัดตาก พบว่าปัจจัยด้านวัฒนธรรม 1.ฉันรู้สึกสบายใจเมื่อใช้บริการร้านอาหารที่มีพนักงานให้บริการด้วยภาษาเมียน
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มาร์ 3.ฉันรู้สึกมั่นใจเมื่อร้านอาหารมีเมนูอาหารเมียนมาร์ที่หลากหลาย 6.ฉันให้ความส าคัญกับบรรยากาศของร้านอาหารที่
เป็นแบบไทย 11.เจ้าของร้านพูดภาษาเมียนมาร์ได้ มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคชาว
เมียนมาร์ในเขต อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lawan A. Lawan , Ramat Zanna (2013) 
ท าการศึกษาการประเมินปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลต่อการซื้อของผู้บริโภคพฤติกรรมการแต่งกายในรัฐบอร์โน 
ประเทศไนจีเรีย ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรมที่ประกอบด้วยตัวแปรทางวัฒนธรรม เศรษฐกิจ และเครื่องมือ
เป็นปัจจัยส าคัญส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมทั้งที่กระท าเป็นอิสระหรือ
ร่วมกับปัจจัยส่วนบุคคลหรือประชากรอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญในแต่ละขั้นตอน (ความต้องการการรับรู้ การค้นหา
ข้อมูล และการประเมินผล การอุปถัมภ์ และหลังการซื้อพฤติกรรม) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภค  และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hossein Abdolmaleki, Zahrasadat Mirzazadeh, Ebrahim Alidoust Ghahfarokhhi (2016) 
ท าการศึกษาบทบาทของปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมในกลุ่มพฤติกรรมผู้บริโภคการกีฬา ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยทางสังคม
วัฒนธรรมที่ส่งผลต่อผู้บริโภคกีฬาพฤตกิรรมไมไ่ดก้ าหนดไว้ชัดเจน ดังนั้น ผลลัพธ์ของการศึกษานี้ถือได้ว่าเป็นของนักการตลาด
ด้านกีฬาในอิหร่าน ผลการวิจัยในปัจจุบันแนะน าว่าสาเหตุที่ซื้อคือที่แตกต่างกันไปตามชนช้ันต่างๆ ของผู้คน ที่ชนช้ันที่สูงกว่า
จะซื้อไม่เพียงเพราะพวกเขาเท่านั้นจ าเป็นแต่เพื่อการพักผ่อนและความสนุกสนานด้วย 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1.1 ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมเข้าใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคชา เมียนมาร์ ในเขตอ าเภอ

แม่สอด จังหวัดตาก ผลการวิจัยปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านกระบวนการ (Process) มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการเข้า
ใช้บริการร้านอาหาร ดังนั้นผู้ประกอบการหรือ เจ้าของธุรกิจร้านอาหาร ควรให้ความส าคัญ ในการพัฒนาวางแผนระบบการ
ท างานของพนักงานภายใน องค์กรให้มีคุณภาพ และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เพราะปัจจัย ด้านกระบวนการมีความส าคัญอย่าง
มากต่อการอยู่รอด และความส าเร็จของธุรกิจบริการเนื่องจากการผลิต และการส่งมอบ การบริการ จ าเป็นต้องอาศัย
กระบวนการบริการที่เกี่ยวข้องกับ ขั้นตอน วิธีการ และงานต่างๆ ที่ต้องปฏิบัติตามเวลาที่ก าหนด รวมไปถึงกิจกรรมต่างๆ ใน
การส่งมอบผลิตภัณการบริการให้กับลูกค้า ทั้งนี้ผู้บริหารต้องค านึงถึงในมิติของลูกค้า และพนักงานท่ีมีต่อกระบวนการบริการ 
เพื่อให้เกิดความพึงพอใจของทั้งสองฝ่าย และร่วมกันสร้างประสบการณ์บริการที่มีประสิทธิภาพสูงสุด  

1.2 ปัจจัยทางวัฒนธรรม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมเข้าใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ ในเขตอ าเภอแม่
สอด จังหวัดตาก ผลการวิจัยปัจจัยทางวัฒนธรรมมีผลต่อพฤตกรรมการเข้าใช้บริการของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการหรือ 
เจ้าของธุรกิจร้านอาหาร ควรให้ความส าคัญในเรื่องของปัจจัยทางวัฒนธรรม เจ้าของร้านอาหารควรให้ความส าคัญในด้าน
ภาษา เช่น การฝึกพูดภาษาเมียนมาร์ รับพนักงานที่สามารถสื่อสารภาษาเมียนมาร์ได้ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น และเกิดประสิทธิภาพสูงสุดสูงสุด เพราะปัจจัยทางวัฒนธรรมมีความส าคัญอย่างมากต่อการ
อยู่รอด และความส าเร็จของธุรกิจ 
 

2. ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
2.1 ควรท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอื่น ๆ ในสถานที่ที่แตกต่างกัน เพราะในงานวิจัยครั้งนี้ท า

ในพืน้ท่ีในเขตอ าเภอแม่สอด จังหวัดตากเท่านั้น ในการท าวิจัยครั้งต่อไป ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปในส่วนภูมภิาคอื่น เพื่อ
เป็นประโยชน์ในการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่ความแตกต่างกันในหลายๆ ปัจจัย 

2.2 ควรท าการศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่คาดว่าจะมีผลต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภค เช่น ความ
ตั้งใจซื้อซ้ า หรือปัจจัยทางวัฒนธรรมด้านอื่น ๆ เพื่อให้เกิดข้อสรุปที่ชัดเจนมากยิ่งข้ึน 

2.3 การวิจัยครั้งนี้ใช้เครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณเป็นแบบสอบถามเท่านั้น ดังนั้น จึงควรมีการ
ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูลเชิงลึก เพื่อให้เข้าใจพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านอาหาร ของผู้บริโภคในเชิงลึกให้
มากยิ่งข้ึน ควรเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการสนทนากลุ่ม ควบคู่กับการศึกษาเชิงปริมาณหรือการ
แจกแบบสอบถาม 
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