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 การวิจัยในครัง้นี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมของผูบริโภค      
ที่มีตอทัศนคติในปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  
ของผูบริโภคในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคท่ีเคยเขามาใชบรกิารในรานอาหาร ในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางรายคู การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และ
การวิเคราะหสถิติสหสัมพันธของเพียรสนั 
 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุมากกวาหรือเทากับ  
26 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดมากกวาหรือเทากับ 
15,001 บาท โดยผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมเก่ียวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดาน
การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตอรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว รานอาหารอีสาน และรานขาว ใน
ระดับดี ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการเลือกเขารานอาหาร ประเภทกวยเตี๋ยว โดยเฉลีย่ 6 
คร้ังตอ 3 เดือน ประเภทอาหารอีสาน โดยเฉลี่ย 5 คร้ังตอ 3 เดือน และประเภทขาว โดยเฉลี่ย 7 คร้ัง
ตอ 3 เดือน นอกจากนี้ยังพบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในดานความพอใจหลังการใชบริการของ
รานอาหารประเภทกวยเตีย๋ว รานอาหารอีสาน และรานขาว ในระดับพอใจ ผูบริโภคมีพฤติกรรมใน
ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการของรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว ในระดับปานกลาง 
รานอาหารอีสาน และรานขาว ในระดับบอกตอ และผูบริโภคมีพฤตกิรรมในดานแนวโนมในการ
กลับมาใชบรกิารของรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว รานอาหารอีสาน และรานขาว ในระดับกลบัมาใช 
 ผูใชบริการทีมี่เพศ อายุและระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
ประเภทขาว ดานความถี่ในการเลือกใชบริการตางกัน ผูใชบริการทีมี่อาชีพและรายไดตอเดือน
ตางกันมีพฤตกิรรมการใชบริการรานอาหาร ประเภทอาหารอีสานและประเภทขาว ดานความถี่     
ในการเลือกใชบริการตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 
 ทัศนคติในการเลือกใชบริการเก่ียวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตอรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว รานอาหารอีสาน และรานขาวมีความ 
สัมพันธในทศิทางเดียวกัน ในระดับปานกลางกับพฤตกิรรมการเลือกใชบริการในดานความพอใจหลัง
การใชบริการของรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว รานอาหารอีสาน และรานขาว ในดานการบอกตอ
บุคคลอ่ืนใหมาใชบริการของรานอาหารประเภทกวยเตีย๋ว และในดานแนวโนมในการกลับมาใช
บริการของรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว รานอาหารอีสาน และรานขาวอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 
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 This research has an objective to explore the relationship between consumers’ 
attitude toward product, personal and positioning of the restaurant in business area at Siam 
square Bangkok and their selection decision. The questionnaire was used as a tool for 
collecting data from 400 consumers who have visited restaurants at Siam square Bangkok. 
Several statistics techniques were used to analyze the data; including frequency, 
percentage, average, standard deviation, t-test, One-way Anova and Pearson’s product 
moment correlation analysis. 
 The research results reveal that most of consumers are female aged more than or 
equal 26 years old with bachelor degree education background and monthly income more 
than or equal 15,001 baht. They have attitude toward overall of product, personal and 
positioning with noodle restaurant, Eastern food restaurant and rice food restaurant at good 
level. The average frequency of visiting at noodle restaurant is 6 times per 3 month, at 
Eastern food restaurant is 5 times per 3 month and at rice food restaurant is 7 times per 3 
month. Their behaviors in term of satisfaction after service of noodle restaurant, east food 
restaurant and rice food restaurant are at satisfaction level, their tendency to recommend to 
others for all 3 kinds of restaurant are at fair level while their tendency to revisit these 
restaurant are at high level. 
 Consumers with difference in gender, age and educational background have 
different frequency of visiting rice food restaurant while those with difference in occupation 
and monthly income have different frequency of visiting Eastern food restaurant and rice 
food restaurant at .05 statistical significant level. 
 The correlation between their attitude toward product, personal and positioning at 
noodle restaurant, Eastern food restaurant and rice food restaurant are positively and fairly 
correlated with their satisfaction after service, their tendency to  recommend others and to 
revisit these restaurant at .01 statistical significant level. 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณไดดวยความอนุเคราะหอยางดียิ่งจาก อาจารย ดร.รักษพงศ 
วงศาโรจน อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ รองศาตราจารยสุพาดา สิริกุตตา และ อาจารย ดร.วรินทรา 
ศิริสุทธิกุล ที่ไดใหคําปรึกษา แนะนํา และขอคิดเห็นตางๆในการทําวิจัยตลอดจนการตรวจแกไข
ขอบกพรอง จนทําใหสารนิพนธฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ ซึ่งผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณในความเมตตา
ของทานเปนอยางสูงไว ณ ที่นี้ และขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการของหลักสูตรบริหารธุรกิจทุกทานที่
อํานวยความสะดวกในดานตางๆตลอดหลักสูตร 
 ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ไดกรุณาใหขอมูลอันเปนประโยชน และให
ความรวมมือในการจัดทําสารนิพนธนี้ 
 

 และทายสุดขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม และทุกคนในครอบครัวที่ใหการเลี้ยงดู 
อบรมสั่งสอน คอยใหกําลังใจ และคําแนะนําที่ดีโดยเสมอมา รวมถึงครูอาจารยทุกทาน ที่มอบวิชา
ความรูอันเปนพ้ืนฐานสําคัญทําใหเกิดผลสําเร็จในการทําสารนิพนธคร้ังน้ี  ตลอดจน พ่ีนองและ
เพ่ือนๆ ของขาพเจา ที่ใหความชวยเหลือมาโดยตลอด จนกระท่ังประสบผลสําเร็จในวันน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 

ภูมิหลัง 
 วิถีการดําเนินชีวิตของคนในยุคปจจุบันผูคนสวนใหญจะใชชีวิตเกือบตลอดทั้งวันอยูบริเวณ
ภายนอกบานมากกวาอยูภายในบาน ทําใหกิจวัตรประจําวันและการดําเนินชีวิตของผูคนในยุคนี้จะ
เนนในเรื่องของความรวดเร็วและความสะดวกสบาย จึงทําใหผูคนหันมาใชบริการส่ิงที่จะมาอํานวย
ความสะดวกสบายและแสวงหาปจจัยสี่เพ่ือใชในการดําเนินชีวิตประจําวันจากภายนอกบานและหนึ่ง
ในปจจัยสี่ที่ผูคนแสวงหาไดจากภายนอกบานและไดรับความสะดวกสบาย คือ การรับประทานอาหาร 
ซึ่งมีผลทําใหธุรกิจที่เก่ียวของกับอาหารและเคร่ืองด่ืมมีความเจริญเติบโตอยางกวางขวางและ
ตอเน่ืองเพ่ือที่จะนํามาตอบสนองความตองการของผูบริโภคดังที่ไดกลาวมา 
 การบริโภคอาหารและเครื่องด่ืมมีความสําคัญมาก เน่ืองจากอาหารและเครื่องด่ืมเปนปจจัย
สําคัญในการดํารงชีวิต ทําใหไมวาภาวะเศรษฐกิจจะขยายตัวหรือชะลอตัวอยางไร ธุรกิจประเภท
อาหารและเครื่องด่ืมก็ยังคงสามารถขยายตัวและเจริญเติบโตมาโดยตลอด แตก็พบวาธุรกิจประเภทน้ี
มีการแขงขันกันอยางสูงมาก โดยผูประกอบกิจการจะมีความตองการทําเลท่ีตั้งของรานอาหารใหอยู
ในบริเวณพื้นที่ที่เปนแหลงธุรกิจ และแหลงที่เปนที่พบปะสังสรรคของผูคนจํานวนมาก เพ่ือใหไดมา
ซึ่งโอกาสหรือเปนทางเลือกของผูบริโภคใหมากยิ่งขึ้น โดยแหลงธุรกิจแหลงใหญแหงหนึ่งและเปน
ศูนยกลางของกรุงเทพมหานครคือ สยามสแควร ทําใหผูประกอบกิจการเลือกที่จะมาตั้งธุรกิจ
รานอาหารกันในบริเวณนี้เปนจํานวนมากและยังพบวาในบริเวณนี้มีความหลากหลายของประเภท
ของรานอาหารอีกดวย 
 สยามสแควร หรือที่เรียกกันวา สยาม เปนศูนยการคาแบบเชิงราบในกรุงเทพมหานคร โดย
เปนแหลงรวมของความหลากหลายทั้งโลกของแฟชั่น อาหาร พ้ืนที่โฆษณา โรงเรียนกวดวิชา สังคม
เด็กแนว หรือในแวดวงทางการธุรกิจการตลาด เปนสถานท่ีที่มีการทดลองสินคา และกิจกรรม
การตลาดแบบแปลกใหมและเขมขนที่สุดแหงหนึ่ง ในบริเวณสยามสแควร ยังเปนศูนยรวมรานอาหาร
นานาชาติ และรานอาหารมากมายและเคร่ืองด่ืม มีจํานวนรานมากถึง 150 ราน ไมวาจะเปนขาวแกง
ราคาถูกจนถึงอาหารราคาแพง  และในบริเวณดังกลาวยังมีจํานวนของรานอาหารและความ
หลากหลายของประเภทอาหารอยูมาก จากพฤติกรรมการบริโภคอาหารนอกบานของผูบริโภคน้ัน 
จะมีความนิยมในการเลือกอาหารประเภทอาหารไทยมากที่สุด รองลงมาคือ อาหารฝรั่ง และอาหาร
อีสาน ตามลําดับ (พรชนก จันทรพรหม, 2544 : 1) ทําใหทางผูวิจัยทําการแบงประเภทของ
รานอาหาร โดยมุงเนนรานอาหารที่เปนอาหารไทย โดยแบงรานอาหารออกเปน 1.รานกวยเตี๋ยว 2.
รานอาหารอีสาน 3.รานอาหารประเภทขาว  
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 ในสวนของผูบริโภคนั้นก็มีความหลากหลายกันในสวนของชวงอายุ อาชีพ พฤติกรรมการ
บริโภค และอ่ืนๆ อีกมากมาย เน่ืองมาจากการที่ยานสยามสแควรเปนแหลงรวมของแฟชั่น ที่เหมาะกับ
ทุกเพศทุกวัย เปนแหลงรวมของสถาบันกวดวิชาตางๆ โรงเรียนชื่อดังตางๆ รวมถึงมหาวิทยาลัยชื่อ
ดังที่มีเด็กและวัยรุนในวัยเรียนเดินทางมายังยานน้ีอยางสมํ่าเสมอ รวมทั้งยานนี้ยังเปนแหลงธุรกิจที่
สําคัญอันเนื่องมาจากการมีหางสรรพสินคารอบดาน มีสํานักงานของหลากหลายบริษัทและยังเปนใจ
กลางของกรุงเทพมหานครที่มีการเดินทางที่สะดวกสบายและรวดเร็ว ทําใหผูบริโภคมีการเดินทางมา
และอาศัยอยูยานน้ีอยางมากมาย ดังน้ันในการเลือกรานอาหารของผูบริโภคจึงมีมูลเหตุมาจากปจจัยที่
หลากหลายจึงมีผลทําใหผูประกอบกิจการรานอาหารจะตองทําใหเกิดความพึงพอใจของผูบริโภคอยาง
สูงสุด เพ่ือใหผูบริโภคเลือกที่จะเขามารานอาหารนั้นๆ ซึ่งความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นจะมีการวัด
จากสวนประสมทางดานการตลาดและตําแหนงรานอาหารในใจของผูบริโภค จึงเปนประเด็นที่นาสนใจ
วาพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขามาใชบริการรานอาหารยานสยามสแควรเปนอยางไร และมีความ
แตกตางกันหรือไมในรานอาหารแตละประเภท เพราะจะเห็นไดวาในระยะที่ผานมา มีรานอาหารใน
บริเวณนี้ที่บางแหงประสบความสําเร็จ แตบางแหงก็ไมประสบความสําเร็จ 
 ดังนั้น จึงควรมีการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการรานอาหารไทยในเขตธุรกิจ
ยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร วามีลักษณะเปนอยางไร มีความแตกตางกันในรานอาหารไทยแต
ละประเภทหรือไม เพ่ือใชเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการท่ีประกอบธุรกิจประเภทอาหารและ
เคร่ืองด่ืมและผูประกอบการรายใหมที่ตองการที่จะเขามาแบงสวนการตลาดของผูบริโภคในบริเวณนี้ 
หรือบริเวณอื่นๆที่เปนแหลงธุรกิจเหมือนกัน 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
ที่มีผลตอความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภคในเขตธุรกิจยานสยาม สแควร 
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวในเขตธุรกิจยานสยามส
แควร กรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน ในเขตธุรกิจยาน
สยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของรานอาหารประเภทรานขาวกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารขาว ในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
กรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
 1. ผูบริหารพ้ืนที่สามารถใชผลการศึกษาเปนแนวทางในการตัดสินใจเลือกรานอาหารเพ่ือให
สอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหาร 
 2. ผูประกอบการรานอาหารสามารถใชผลการศึกษาเปนแนวทางในการปรับกลยุทธและ
วางแผนทางการตลาดเพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหาร 
 3. ผูที่สนใจจะลงทุนทําธุรกิจรานอาหารสามารถใชผลการศึกษาเปนแนวทางและเพื่อให
ทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหาร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 เน้ือหาการวิจัย  
 การวิจัยเรื่องน้ีจะศึกษาถึง ทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของผูบริโภค
ในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก  ผูบริโภคที่เคยบริโภคอาหารรานอาหารในเขตธุรกิจ
ยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยน้ี เปนผูบริโภคที่เคยบริโภครานอาหารทั้งสามประเภท คือ 
ประเภทรานกวยเตี๋ยว ประเภทรานอาหารอีสาน และประเภทรานขาว ในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากร จึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตร
การหาขนาดกลุมตัวอยางเพ่ือประมาณคาสัดสวนประชากร โดยใชสูตรของ นราศรี ไววานิชกุล และ 
ชูศักด์ิ อุดมศรี (2538 : 104) โดยการคํานวณประชากรใชระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความผิดพลาด
สูงสุดที่จะเกิดขึ้น 0.05 คาสัดสวนประชากร 0.5 ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพิ่มจํานวน
ตัวอยาง 15 คน จะไดเทากับจํานวน 400 คน ในการเลือกกลุมตัวอยางจะใชวิธีเลือกแบบตามขั้นตอน 
ดังนี้  
  
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 วิธีการสุมกลุมตัวอยาง จะใชการสุมกลุมตัวอยางแบบมีขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บขอมูลเฉพาะกลุม
ตัวอยางที่มีประสบการณเคยบริโภครานอาหารทั้งสามประเภท นั่นคือ ประเภทรานกวยเตี๋ยว ประเภท
รานอาหารอีสาน และประเภทรานขาวในบริเวณเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
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 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะเลือกเก็บ
รวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวโดยนําไปเก็บขอมูลเฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการ
ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ี 
 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงได ดังนี้ 
  1.1  ลักษณะดานประชากรศาสตร 
   1.1.1 เพศ 
    1.1.1.1  ชาย 
    1.1.1.2  หญิง 
   1.1.2  อายุ 
    1.1.2.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป 
    1.1.2.2  16 - 20 ป 
    1.1.2.3  21 - 25 ป 
    1.1.2.4  ตั้งแต 26 ปขึ้นไป 
   1.1.3  ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1.1.3.1  ประถมศึกษา 
    1.1.3.2  มัธยมศึกษา 
    1.1.3.3  ปริญญาตรี 
    1.1.3.4  สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.4  อาชีพ 
    1.1.4.1  นักเรียน / นักศึกษา 
    1.1.4.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.4.3  ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
    1.1.4.4  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................... 
   1.1.5  รายไดตอเดือน 
    1.1.5.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
    1.1.5.2  5,001 – 10,000 บาท 
    1.1.5.3  10,001 – 15,000 บาท 
    1.1.5.4  15,001 บาทขึ้นไป 
  1.2  ทัศนคติตอการเลือกรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
   1.2.1  ดานผลิตภัณฑอาหาร 
   1.2.2  ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
   1.2.3  ดานบุคคลากร 
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 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก 
  2.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการรานอาหารหลังจากไดรับบริการ 
  2.2 พฤติกรรมดานความพอใจในการใชบริการรานอาหารหลังจากไดรับบริการ 
  2.3  พฤติกรรมดานการบอกตอบุคคลอ่ืนในการใชบริการรานอาหารหลังจากไดรับบริการ 
  2.4  พฤติกรรมในการกลับมาใชบริการ รานอาหารหลังจากไดรับบริการ 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. รานอาหาร หมายถึง รานที่ประกอบธุรกิจดานอาหารที่สามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคไดอยางรวดเร็วและมีคุณคาทางดานโภชนาการ โดยแบงเปน ประเภทรานกวยเตี๋ยว 
ประเภทรานอาหารอีสาน และประเภทรานขาว ในบริเวณเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร  
 2. ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคท่ีเคยมีประสบการณในการบริโภคอาหารทั้งสามประเภทใน
บริเวณเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
 3. พฤติกรรมในการเลือกรานอาหาร หมายถึง การแสดงออกหรือปฏิกิริยาใดๆของผูบริโภค
ที่เก่ียวของและสนับสนุนในการเลือกรานอาหารในรูปแบบตางๆ ไดแก ความถี่ในการใชบริการ ความ
พอใจหลังการใชบริการ การบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ และแนวโนมในการกลับมาใชบริการ 
 4. ทัศนคติตอการเลือกรานอาหาร หมายถึง ความรูสึกนึกคิดจากประสบการณของผูบริโภค
ที่มีตอการเลือกรานอาหารในบริเวณเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ในดานตางๆคือ 
  4.1 ดานผลิตภัณฑอาหาร จะพิจารณาถึง รสชาติของผลิตภัณฑ ความสะอาดของ
ผลิตภัณฑ และคุณคาทางโภชนาการของผลิตภัณฑในรานอาหาร 
   4.2 ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ จะพิจารณาถึง ความคุมคาดานราคา ความ
สะดวกและรวดเร็ว การใชเวลาในการรับประทานอาหาร ความคุมคาดานความอรอย ความหลากหลาย
ของเมนูอาหาร อาหารสําหรับคนรักสุขภาพ อาหารประเภทแคลลอรี่ต่ํา และอาหารสําหรับครอบครัว 
  4.3 ดานบุคคลากร จะพิจารณาถึง การใหบริการของพนักงาน ความรวดเร็วในการ
บริการ และจํานวนของพนักงาน 
 5. เขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร หมายถึง พ้ืนที่ในบริเวณสยามสแควร
ทั้งหมด เปนแหลงการคาและแหลงทองเที่ยวกลางเมือง และยังเปนศูนยรวมรานอาหารมากมายและ
เคร่ืองด่ืม มีจํานวนรานมากถึง 150 ราน แตไมรวมบริเวณที่เปนรานอาหารที่อยูในหางบริเวณนั้นๆ 
 6. รานกวยเตี๋ยว หมายถึง รานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว ที่มีขายอาหารประเภทกวยเตี๋ยว
ตางๆซ่ึงอยูในบริเวณยานสยามสแควร 
 7. รานอาหารอีสาน หมายถึง รานอาหารประเภทอาหารพื้นบานอีสาน ที่มีขายอาหาร
ประเภทขาวเหนียวและของคาวอ่ืนๆ ซึ่งอยูในบริเวณยานสยามสแควร 
 8. รานอาหารขาว หมายถึง รานอาหารประเภทรานขาว ที่มีขายอาหารประเภทขาวและมี
กับขาวซึ่งเปนของคาวตางๆ ซึ่งอยูในบริเวณยานสยามสแควร 
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 9. ลักษณะทางสวนบุคคล หมายถึง ลักษณะทั่วๆไปของแตละบุคคลท่ีแตกตางกันไป ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเร่ือง “ทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของผูบริโภคในเขต
ธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร” 
 TITLE  ATTRITUDE EFFECT TO BEHAVIOR CONSUMERS IN SELECTING OF 
RESTAURANT IN BUSINESS AREA AT SIAM SQUARE BANGKOK 
 

 ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
 

              
              
              
              
              
              
              
               
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผูบริโภคท่ีมีปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
กรุงเทพมหานคร ตางกัน 
 2. ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค
ในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว 
 3. ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทอาหารอีสาน 
 4. ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาว 

Correlation 

Correlation 

Correlation 

t-Test 
One-way 
ANOVA 

ปจจัยสวนบคุคล 
- เพศ (N) 
- อาย ุ(O) 
- ระดับการศึกษา (O) 
- อาชีพ (N) 
- รายไดตอเดือน (O) 

ความถ่ีในการใชบริการ
รานอาหาร (R) 

 

พฤติกรรมในการเลือกรานอาหาร
ของผูบริโภคในเขตธรุกิจยาน 
สยามสแควร กรุงเทพมหานคร 

- รานอาหารประเภทกวยเต๋ียว (I) 

- รานอาหารประเภทอีสาน (I)  

- รานอาหารประเภทรานขาว (I) 

ทัศนคติตอรานอาหาร 

- รานอาหารประเภทกวยเต๋ียว (I) 

- รานอาหารประเภทอาหารอีสาน (I) 

- รานอาหารประเภทรานขาว (I) 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 

 การศึกษาคนควาและวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของ
ผูบริโภคในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร” นั้น เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิด
การตัดสินใจในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร โดย
ผูวิจัยไดทําการศึกษาทฤษฎี แนวความคิด ตลอดจนงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือมาสนับสนุนดังตอไปน้ี 
 1. แนวความคิดดานประชากรศาสตร 
 2. แนวความคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
 3. ทฤษฎีการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 8 ประการ 
  4. ทฤษฎีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
 5. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 6. คําจํากัดความของคําวา “รานอาหาร” 
 7. ธุรกิจรานอาหารและภัตตาคาร 
 8. ประเภทของรานอาหาร 
 9. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
 10. อาหารไทย 
 11. ตํานานกวยเตี๋ยว 
 12. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร คือ (พรทิพย วรกิจโภคาทร 
2529: 312 –315) 
 1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวาคุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่
ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยการชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็ก
วัยรุนพบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ
ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการสื่อสารและรับ
สื่อไมตางกัน 
 2.  อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมน้ันมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย ซี เมเบิล (C. Maple) และไอ แอล เจนิส และดีเรฟ (I.L. 
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Janis; & Rife) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากขึ้น
ตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมีความสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัย
ตางกัน ก็ยังมีความตางกัน โดยจะพบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ 
เปนตน 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การส่ือสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายช้ินที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 
และมักเปดรับสื่อส่ิงพิมพมาก 
 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคนการแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
  การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย ในขณะท่ีลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายน้ัน ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538: 41) 
 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจาก
ปจจัย ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112) 
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี
ความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตมีความตองการจะสรางความสัมพันธ
อันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldwater; & Yates. 1980: P87; อางอิง
จากปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112) นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากใน
เรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของ
คนสองเพศไวตางกัน 
 2.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะ
คนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่
มีอายุนอยเน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็ตางกัน คนที่มี
อายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
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  3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตาง
กัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวาง
และเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่
คนมีการศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวาง
พอก็จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจาก
สื่อส่ิงพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 
  4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคม
ของบุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
 ดีเฟอล (พีระ จิระโสภณ. 2539: 645-646; อางอิงจาก DeFleur. 1996: unpaged) “ทฤษฎี
การสื่อสารมวลชนเกี่ยวกับผูรับสาร” (Theories of Mass Communication) ไดกลาวถึงตัวแปรแทรก 
(Intervening variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร เห็นวา
ขาวสารมิไดไหลผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันทีแตมีปจจัยบางอยางที่
เก่ียวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร
นั้น DeFleur ไดสอน ทฤษฎีเก่ียวกับเรื่องนี้ไวดังนี้ 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) โดยมี
หลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 
 1.  มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
 2.  ความแตกตางน้ี บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแตละ
บุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
 3.  มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป
อยางกวางขวาง 
 4.  จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปนลักษณะ
ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไปความแตกตางดังกลาวน้ีไดกลายเปนสภาวะเง่ือนไข ที่
กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาทอยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําทฤษฎีของลักษณะประชากรศาสตรและ
ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล มาเปนกรอบแนวความคิดเพ่ือใชในการคนหาคําตอบ
เก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตรและความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล เชน เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันนั้น มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของ
ผูบริโภคในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกันหรือไมอยางไร 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude)  
 ความหมายของทัศนคติ  
 ทัศนคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรูสึก ซึ่งเกิดจากการเรียนรูที่มีตอส่ิงเรา
ตางๆ ซึ่งประเมินผลออกมาในลักษณะของความชอบ หรือไมชอบ ความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจใน
สิ่งตางๆ  
 นักจิตวิทยาหรือนักวิชาการหลายทานจึงไดกําหนดความหมายที่เก่ียวกับทัศนคติไว
มากมาย ที่แตกตางกันตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทานซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้  
 ฌอร และคอสแตนโซ (Shaw; & Costanzo. 1982: 253) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง 
ลักษณะการประเมินผลเกี่ยวกับแนวความติดและการตอบสนองตอสิ่งเราตางๆ ซึ่งผลท่ีตามมาก็คือ 
บุคคลทั้งหลายตางมีทัศนคติตอสรรพสิ่งตางๆ ซึ่งอาจจะเปนบวก เปนกลาง หรือเปนลบก็ได 
(Theory of Social Psychology. 1982: 253)  
 โบวี่ ฮุสตัน และทริล (Bovee , Houston; & Thrill. 1995: 121) ทัศนคติ หมายถึง ความ
โนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนมเอียงในดานลบ (Negative inclination) ของบุคคลที่มี
ตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ ซึ่งทัศนคติมีความสําคัญมากตอนักการตลาด 
เพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อ และการกระทําการซ้ือของผูบริโภคท้ังหลาย  
อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 190) ทัศนคติ คือ สภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพรอมที่จะตอบสนอง
ตอสิ่งกระตุนกอตัวขึ้นมา โดยประสบการณและสงอิทธิพลใหมีการเปลี่ยนแปลงหรือชี้แนะตอ
พฤติกรรม  
 ธงชัย สันติวงษ (2537: 160) ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ 
อุปนิสัย และสิ่งจูงใจที่เก่ียวของกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 214) ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใด
สิ่งหน่ึง (Kotler2003:199) หรือหมายถึงแนวโนมของการเรียนรูจะตอบสนองตอส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือ
ความคิดที่มีลักษณะแสดงความพึงพอใจหรือไมพอใจ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-1)  
 เสรี วงษมณฑา (2542: 106)  ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพ่ือใหมี
พฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหน่ึง (Schiffman; & 
Kanuk. 1994:657) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง 
พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่งบางอยาง สิ่งที่จะเขามากําหนดทัศนคติ (Attitude) มี 3 ประการ คือ (1) 
ความรู (2) ความรูสึก (3) แนวโนมของนิสัยหรือความพรอมที่จะกระทํา (Readiness to Act) ทั้งสาม
ประการน้ีเปนสิ่งที่นักการตลาดพยายามจะเปลี่ยนแปลง โดยผูบริโภคคนใดที่มีทัศนคติที่ดีตอสินคา
เรา ก็พยายามรักษาเอาไว แตถัาผูบริโภคคนใดมีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาเรา ก็พยายามจะเปลี่ยน
ทัศนคติของเขาใหชอบสินคาของเราในที่สุด  
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 ลักษณะของทัศนคติ และโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  
 เสรี วงษมณฑา (2542: 106) ไดใหความหมายวา หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือให
มีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดส่ิงหนึ่ง (Schiffman; & 
Kanuk. 1994: 657) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง 
พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคาบริการ รานคาปลีก เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการ
ทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไร หรือทํา
อะไร  
 คําวา Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน
ความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to Act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือ
ทัศนคติในเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติ
ออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ  
 1.  ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) ทําใหเกิด การปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act 
Positively)  
 2.  ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) ทําใหเกิด การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act 
Negatively) 
 พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ ( เสรี วงษมณฑา. 2542: 106) มีขั้นตอน ดังนี้  
 K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบไหมวาสินคาตัวน้ีขายที่ใด ภาพยนตรเรื่อง
นี้ฉายที่ใด เปนตน เม่ือเราทราบแลว ขั้นตอไปของพฤติกรรม คือ  
  A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบหรือ ไม
ชอบ ทราบแลวชอบหรือไม เชน ทราบวานักรองดังจะมารองเพลง ชอบหรือไม เปนตน ซึ่งความรู 
(Knowledge) และทัศนคติ (Attitudes) จะสงผลไปที่การกระทํา (Practice)  
  P = Practice เปนการเกิดการกระทํา หลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะเกิดการ
กระทํา เชน ไปซื้อตั๋วเพ่ือดูภาพยนตรหรือคอนเสิรต เปนตน  
 1.  ทัศนคติที่มีตอส่ิงหนึ่ง คําวา สิ่งหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสูผูบริโภค
จะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง หรือ
แนวความคิดที่สัมพันธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความ
เปนเจาของ การใช ผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา สื่อกลางหรือผูคาปลีก เปนตน  
 2.  ทัศนคติเปนเรื่องของส่ิงสะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา (Attitudes Are a Learned 
Predisposition) สิ่งที่สมองสะสม ไดแก ความรู ความเชื่อ คานิยม มีการตกลงกันวาทัศนคติมีการ
เรียนรูได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเก่ียวของกับพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลจากประสบการณ
โดยตรงเก่ียวกับ ผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอ่ืน และการเปดรับจากสื่อมวลชน  
 3.  ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลงมีแนวโนมจะคงเสนคงวา (Attitudes Have a Consistency) คือ
ทัศนคติในทุก ๆ เรื่องมีความสอดคลองกันเปนไปในทางเดียวกัน เชน ถาเชื่อเร่ืองความอิสระเสรีก็จะ
ไมชอบใหใครบังคับ และเม่ือใดก็ตามที่ทัศนคติเกิดความไมสอดคลองกัน เขาจะเกิดความหงุดหงิด
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ถาไมเกิด ความหงุดหงิดพฤติกรรมกับทัศนคติตองสอดคลองกัน และมีผลตอจิตใจมาก ลักษณะของ
ทัศนคติก็คือ ความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่แตทัศนคติไม
จําเปนตองถาวรเสมอไปสามารถจะเปลี่ยนแปลงได  
 4.  ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสภาวะแวดลอม (Attitudes Occur Within a Situation) ทัศนคติ 
เกิดขึ้นภายใตเหตุการณและสถานการณที่สิ่งแวดลอมถูกกระทบโดยสถานการณ สถานการณ 
(Situation) หมายถึง เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะดานเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติและพฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่
ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ไดโมเดลโครงสรางทัศนคติ  
 จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา ทัศนคติเปนการรวบรวมความนึกคิด ความเชื่อ 
ความรูสึกที่อยูภายในบุคคลมาประเมินโดยรวม เพ่ือสะทอนใหเห็นถึงความโนมเอียงของบุคคลวา มี
ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอส่ิงตางๆ อยางไร  
 
 โมเดลโครงสรางทัศนคติ  
 โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538: 143-
146) การทําความเขาใจความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อ
ศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติการกําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพ่ืออธิบายพฤติกรรมที่
คาดคะเน 
 โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) หมายถึง โมเดลทัศนคติ 
ซึ่งประกอบดวย 3 สวน คือ (1) สวนของความเขาใจ (Cognitive) หรือความรู (Knowledge) (2) สวน
ของความรูสึก (Affective หรือ feeling learning) (3) สวนของพฤติกรรม (Conative หรือ Doing หรือ 
Behavior) (Schiffman & Kanuk. 1994:667)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงโมเดลองคประกอบทัศนคต ิ3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
 
 1.  สวนของความเขาใจ(Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความเชื่อถือ 
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(Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk.1994:657) สวนของความ
เขาใจเปนสวนประกอบแรก ซึ่งก็คือความรูและการรับรูที่ไดจากการประสมประสานกับประสบการณ
โดยตรงตอทัศนคติ และขอมูลที่เก่ียวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูนี้ และผลกระทบตอการรับรู
จะกําหนดความเช่ือถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพดานจิตใจซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของ
บุคคลและมีการประเมินเก่ียวกับความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหน่ึง (Schiffman & Kanuk. 1994:657) ซึ่งก็
คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหน่ึง คุณสมบัติของสิ่งหน่ึง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสู
ผลลัพธเฉพาะอยาง  
 2.  สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือ ความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ
ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman & Kanuk. 1994:657) สวนของอารมณและความรูสึกมีการ
คนพบโดยผูวิจัยผูบริโภคซึ่งมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติซึ่งมีการคนพบโดยการวิจัย
ผูบริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือ
เลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย  
 3.  สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง สวน
หน่ึงของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมี
พฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหน่ึงตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจ
ที่จะซ้ือ (Intention to buy) (Schiffman; & Kanuk. 1994:658) จากความหมายน้ีสวนของพฤติกรรม
จะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรม และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคดวยคะแนนความ
ตั้งใจของผูซื้อสามารถนําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคหรือ
พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง  
องคประกอบตาง ๆ ของทัศนคติ (Components of Attitude) เปนที่ยอมรับกันมาวาทัศนคติมี
องคประกอบตาง ๆ อยู 3 สวน สวนแรกเรียกวา Cognitive เปนอาการทางวัตถุที่ ทัศนคติ เขาไป
เก่ียวของและไดรับการนึกเห็นภาพพจน สวนที่สองเรียกวา Affective เปนความรูสึกของการชอบและ
ไมชอบ สวนที่สามเปนองคประกอบที่เก่ียวกับพฤติกรรม (Behavioral) เปนแนวโนมที่จะมีการปฏิบัติ
ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่คนเรามีทัศนคติเก่ียวของในสิ่งน้ัน และประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ ซึ่ง
แสดงใหเห็นไดดังนี้  
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ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลทัศนคติและองคประกอบ 
 
 จากรูปอธิบายไดวา  
 1.  องคประกอบเก่ียวกับความรูความเขาใจ (Cognitive Element) ประกอบดวย ความเชื่อ
ตางๆ ซึ่งบุคคลมีอยูเก่ียวกับสิ่งตาง ๆ เปนวิถีทางที่เขานึกเห็นภาพพจน โลกภายนอกที่ลอมตัวเขา  
 2.  องคประกอบทางดานความชอบ หรืออารมณ หรือความรูสึก (Affective Element) 
ประกอบดวยความรูสึกและอารมณ ที่บุคคลมีตอส่ิงตาง ๆ เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบ วัตถุที่
เก่ียวของกับทัศนคติ เชน ผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา และรานคาปลีก เปนตน องคประกอบเก่ียวกับ
ความชอบพอและความรูความเขาใจไดรับการพิจารณาวามีความสัมพันธซึ่งกันและกันเปนอยางมาก 
นักวิจัยตลาดพบวาความเชื่อและความรูสึกของผูบริโภคผลิตภัณฑใดก็ตามโดยปกติมักจะสอดคลอง
กัน  
 3.  องคประกอบเก่ียวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม (Behavioral Element) เปนแนวโนมที่จะ
กอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค “ความโนมเอียงที่จะซื้อ” เปนองคประกอบที่
เก่ียวพันกับวงจรการซื้อปกติของผลิตภัณฑ  
 ในอุดมคติแลวทั้งสามองคประกอบดังกลาวนี้ จะตองอยูในสภาพที่สมดุลหรือที่เรียกวา                
“Homeostasis” เม่ือมีความสมดุลเกิดขึ้น ความรูความเขาใจของบุคคลและแนวโนมพฤติกรรมจะ
สอดคลองซึ่งกันและกัน ถาไมสมดุลก็จะเกิดการขัดแยงกันขึ้น  
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีของทัศนคติมาใขเปน
แนวทางในการอธิบายและกําหนดตัวแปรเก่ียวกับทัศนคติตอการเลือกรานอาหารของผูบริโภค โดย
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จําแนกทัศนคติออกเปนดานๆ ตามทฤษฎีของการบริหารธุรกิจการบริการและการกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑ ซึ่งไดแก รสชาติของอาหาร ความสะอาดและปลอดภัย คุณคาทางโภชนาการ ความคุมคา
ของราคา ความหลากหลาย/ถูกใจของเมนูอาหาร การใชเวลาในการรับประทาน การใหบริการของ
พนักงาน ความรวดเร็วในการบริการ จํานวนของพนักงาน อาหารสําหรับคนรักสุขภาพ อาหาร
สําหรับครอบครัว โดยตัวแปรดังกลาวไดนําไปใชทดสอบความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือก
รานอาหารของผูบริโภคในเขตธุรกิจยาน สยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
 

3.  การบริหารธุรกิจการบริการแบบประสมประสาน 8 ประการ 
 การบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 8 ประการ (The eight component of 
integrated service management) หมายถึง การวางแผนและการบริหารกิจกรรมการตลาด 
(Marketing) การปฏิบัติการ (Operations) และทรัพยากรมนุษย (Human Resources) โดยใหมีการ
ประสานงานกันเปนอยางดี เพ่ือใหบรรลุความสําเร็จของธุรกิจ ซึ่งมีองคประกอบที่สําคัญ 8 ประการ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. สวนประกอบของผลิตภัณฑ (Product Element) หมายถึง ทุกสวนประกอบของการ
ใหบริการที่สามารถสรางคุณคาใหกับลูกคา ไดแก ลักษณะที่เปนผลิตภัณฑหลัก (Core Product) 
และบริการเสริม (Supplementary Service) ซึ่งแสดงถึงผลประโยชนที่ลูกคาตองการ และเปนการ
สรางขอไดเปรียบทางการแขงขันที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา ในเรื่องของบริการนั้น
จะตองเนนที่ประโยชนหลักที่จะไดรับจากผลิตภัณฑหลัก และยังตองพิจารณาถึงประโยชนเพ่ิมเติมที่
จะไดรับจากผลิตภัณฑเสริมดวย 
 2. กระบวนการ (Process) เปนวิธีการดําเนินการหรือการปฏิบัติ (Operations) ซึ่ง
เก่ียวของกับขั้นตอนที่จําเปนของการใหบริการ กลาวคือ การสรางและการสงมอบผลิตภัณฑใหกับ
ลูกคาจะตองอาศัยการออกแบบและปฏิบัติตามกระบวนการที่มีประสิทธิผล ในกระบวนการจะอธิบาย
ถึงลักษณะและขั้นตอนในระบบการปฏิบัติงานทางดานบริการ ซึ่งการออกแบบระบบที่ไมดีอาจจะทํา
ใหลูกคาไดรับบริการลาชาได โดยกระบวนการในการบริการ ประกอบดวย 
  2.1 กระบวนการใหบริการโดยบุคคล (People Processing Service) เปนบริการที่
เก่ียวของกับเวลาและการเคลื่อนไหวของพนักงาน เชน ขั้นตอนการเสิรฟอาหารและเคร่ืองด่ืมบน
เคร่ืองบิน เปนตน 
  2.2 กระบวนการใหบริการเพื่อใหลูกคาไดรับบริการ (Possession Processing 
Services) เปนขั้นตอนการปฏิบัติที่เก่ียวของกับการทําใหลูกคาไดเปนเขาของบริการนั้น เชน ระบบ
การจองตั๋ว ระบบการจัดคิวตางๆ เปนตน 
  2.3 กระบวนการจัดสิ่งกระตุนทางดานความคิด (Mental Stimulus Processing 
Services) เปนการปฏิบัติโดยมุงใหเกิดทัศนคติที่ดีในจิตใจของลูกคา เชน การอธิบานถึงประโยชนที่
ลูกคาจะไดรับจาการใชบัตรเครดิต 
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  2.4 กระบวนการใหบริการขอมูลสารสนเทศ (Information Processing Services) เปน
การใหบริการทางดานขอมูลกับลูกคา เชน การใหคําแนะนําหรือการใหขอมูลโดยการสาธิตในกรณีที่
เกิดภาวะฉุกเฉินแกผูโดยสารขณะอยูบนเครื่องบิน 
 3. การจัดจําหนาย (Place) พ้ืนที่ในเว็บไซด (Cyberspace) และเวลาที่ใหบริการ (Time) 
เปนการตัดสินใจวาจะสงมอบบริการใหกับลูกคาเม่ือใด (ควรใชเวลาเทาใดในการสงมอบบริการ) ที่
ไหน (การตัดสินใจดานชองทางการจัดจําหนาย) และอยางไร (การตัดสินใจวาจะใชชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution) ทางดานกายภาพและ (หรือ) ทางดานอิเล็กทรอนิกส ซึ่งการตัดสินใจทั้งหมด
นี้ขึ้นอยูกับลักษณะของธุรกิจบริการ 
  การใหบริการขาวสารผานอินเตอรเน็ต จะใชฐานขอมูลที่สงมอบผานพ้ืนที่เว็บไซดหรือ
โทรศัพทชวยอํานวยความสะดวกใหกับลูกคาโดยไมคํานึงถึงสถานที่และเวลา ธุรกิจสามารถสงมอบ
บริการไปยังลูกคาโดยตรง ในการใหบริการและการติดตอกับลูกคาจะตองคํานึงถึงความคาดหวังของ
ลูกคา (Customer Expectations) ในดานความรวดเร็วและความสะดวก ซึ่งเปนตัวกําหนดที่สําคัญใน
การกําหนดกลยุทธการสงมอบบริการใหกับผูบริโภค 
 4. การเพิ่มผลผลิต (Productivity) และคุณภาพ (Quality) ดังนี้ 
  4.1 การเพ่ิมผลผลิต (Productivity) เปนวิธีการใชปจจัยนําเขา (Inputs) ในการ
ใหบริการ เพ่ือแปรสภาพเปนผลผลิต (Outputs) และสรางมูลคาเพ่ิมใหกับลูกคา ดังนั้นผลผลิต 
(Outputs) ก็คือประสิทธิผล (Effectiveness) ของผูใหบริการ โดยจะนํามาเปนแนวทางในการตั้งราคา 
ซึ่งถือเปนตนทุนของลูกคา โดยจะตองใหลูกคาเกิดความรูสึกวาไดรับความประหยัดหรือ
ประสิทธิภาพ (Efficiency) ดังสมการ 
 

การเพ่ิมผลผลิตของบริการ  = 
ปริมาณและคุณภาพของผลผลิต  

ปริมาณและคุณภาพของปจจัยนําเขา  
 

การเพ่ิมผลผลิต  = 
ผลผลิตหรือประสิทธิผล  

ปจจัยนําเขาหรือความประหยัดหรือประสิทธิภาพ  
 

การเพ่ิมผลผลิต  = 
ผลผลิต (ผลประโยชนท่ีมอบใหกับลูกคา)  

ปจจัยนําเขา (ตนทุนของลูกคา)  
 

คุณคาผลิตภัณฑท่ีสงมอบใหกับลูกคาสุทธิ = คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาลูกคา – ตนทุนรวมของลูกคา 
 
  4.2  คุณภาพ (Quality) เปนระดับบริการที่สามารถตอบสนองความจําเปน (Needs)  
ความตองการ (Wants) และความคาดหวังของลูกคา (Expectations) ได ซึ่งคุณภาพการใหบริการ
จะตองพิจารณาดานตางๆดังนี้ 
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   4.2.1  ความเชื่อถือได (Reliability) เปนความสามารถในการใหบริการตามที่สัญญา
ไวอยางมีคุณภาพและถูกตองแมนยํา 
   4.2.2 การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) เปนความเต็มใจที่จะ
ชวยเหลือและใหบริการแกลูกคาอยางกระตือรือรน 
   4.2.3 ความม่ันใจได (Assurance) เปนการแสดงถึงความรูและมนุษยสัมพันธของผู
ใหบริการที่ทําใหผูใชบริการมีความเชื่อม่ันในบริการที่ไดรับ 
   4.2.4 ความเห็นใจ (การเขาถึงจิตใจ) (Empathy) เปนการดูแลเอาใจใสและใหความ
สนใจที่ผูใหบริการมีตอผูใชบริการ  
   4.2.5 ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) เปนลักษณะที่ปรากฎใหเห็นหรือสิ่งที่
สามารถจับตองได เชน วัสดุ อุปกรณ เคร่ืองมือ อาคารสถานที่ บุคคล เปนตน 
 5. การสงเสริมการตลาดและการใหความรูกับลูกคา (Promotion and Education) 
เปนกิจกรรมการสื่อสารและการออกแบบสิ่งจูงใจเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาสําหรับการ
ใหบริการในเรื่องใดเร่ืองหนึ่ง 
 6. พนักงาน (People) พนักงานผูใหบริการเปนปจจัยแหงความสําเร็จของธุรกิจบริการ 
พนักงานสามารถสรางการรับรู (Perception) เก่ียวกับคุณภาพใหบริการกับลูกคา กลาวคือ ลูกคา
มักจะพิจารณาถึงคุณภาพการใหบริการจากการประเมินส่ิงที่เขารับรูในการบริการที่ไดรับจาก
พนักงาน ดังนั้นธุรกิจใหบริการที่ประสบความสําเร็จจะตองใชความพยายามอยางมากในการวางแผน
ดานกําลังคน การสรรหา การคัดเลือก การฝกอบรมและพัฒนา และการจูงใจพนักงานที่เก่ียวของ
ทั้งหมด ไมวาจะเปนพนักงานที่ติดตอกับลูกคาโดยตรงหรือพนักงานในสํานักงานที่ทําหนาที่ดาน
บริหารและดานอ่ืนๆดวย 
 7. ราคาและคาใชจายอ่ืนๆของผูใชบริการ (Price and Other User Outlays) เปน
คาใชจายในรูปของเงิน เวลาและความพยายามที่เกิดขึ้นในการซื้อและใชบริการของลูกคา 
 8. การสรางและเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เปนสิ่งจูงใจท่ี
สามารถมองเห็นได ซึ่งจะนําไปสูคุณภาพในการใหบริการ 
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ภาพประกอบ 3  แสดงการบริหารธุรกิจบริการแบบประสมประสาน 8 ประการ (The eight components  
     of integrated service management) 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม (ฉบับปรับปรุง 
2546). หนา 13.  
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีของการบริหารธุรกิจการ
บริการมาใขเปนแนวทางในการอธิบายและกําหนดแตละดานของตัวแปรทัศนคติตอการเลือก
รานอาหารของผูบริโภค ซึ่งทางผูวิจัยไดมุงประเด็นใน 2 ดานจาก 8 ดานคือ ดานผลิตภัณฑและดาน
พนักงาน เน่ืองจากทั้งสองดานเปนปจจัยหลักของการทํารานอาหารแตละรานเพ่ือใหผูบริโภคพึง
พอใจสูงสุด ซึ่งจากตัวแปรดังกลาวไดนําไปใชทดสอบความสัมพันธกับพฤติกรรมในการเลือก
รานอาหารของผูบริโภคในเขตธุรกิจยาน สยาม สแควร กรุงเทพมหานคร 
 

4.  ทฤษฎีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) หรือการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
(Brand positioning) เปนวิธีการท่ีผูบริโภคกําหนดคุณลักษณะที่สําคัญของผลิตภัณฑเพ่ือแสดง
ตําแหนงที่เดนและมีคุณคาในจิตใจของผูบริโภคอันเปนเปาหมายที่สัมพันธกับผลิตภัณฑของคู
แขงขัน (Armstrong; & Kotler. 2007: G-6) ซึ่งเปนการกําหนดภาพพจนของตราสินคาเม่ือ
เปรียบเทียบกับคูแขงขัน โดยใชกลยุทธการตลาดที่ออกแบบเพื่อกําหนดภาพพจนเฉพาะอยางของ
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ตราสินคา (Schiffman; & Kanuk. 2007: G-8) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2552: 257; อางอิงจาก 
Lovelock; & Wright. 2002) 
 
 ข้ันตอนในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Steps in positioning strategy) มีดังนี้ 
 ข้ันที่ 1 หลักเบื้องตนในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (The principle in positioning) 
ดังนี้ 
 1. มีความสําคัญ (Important) ความแตกตางที่ใชเปนตําแหนงผลิตภัณฑนั้นตองมี
ผลประโยชนที่มีคุณคาอยางสูงแกกลุมผูซื้อ โดยสามารถสรางความตองการซ้ือไดในจํานวนท่ี
เพียงพอ  
 2.  มีลักษณะเดน (Distinctive) เปนความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน  
 3.  มีลักษณะที่เหนือกวา (Superior) ไดรับผลประโยชนที่เหนือกวา 
 4.  สามารถสื่อสารได (Communicable) ความสามารถในการสื่อสารได 
 5.  สิทธิพิเศษ (Preemptive) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่ใหสิทธิพิเศษ 
 6.  สามารถรับภาระคาใชจายได (Affordable) ในกรณีนี้เปนตําแหนงผลิตภัณฑที่ผูซื้อ
สามารถจายเงินเพิ่ม เพ่ือซ้ือความแตกตางของผลิตภัณฑนั้นได 
 7.  สามารถสรางกําไร (Profitable) ตัวอยาง ผลิตภัณฑน้ําแรมีลักษณะเดนจริง แตมีปญหา
ดานปริมาณความตองการซ้ือไมเพียงพอ จึงไมสามารถสรางกําไรใหเกิดขึ้นได 
 8.  มีคุณคา (Value) เปนการเนนคุณคาในสายตาของลูกคา  
 ข้ันที่ 2 ระบุขอไดเปรียบทางการแขงขันที่สําคัญแลวเลือกขอไดเปรียบที่เหมาะสม 
(Indentifying possible competitive and choosing the right one) เปนการนําเสนอสิ่งที่มีคุณคาใน
สายตาลูกคาและเหนือกวาคูแขงขัน โดยผูซื้อรูสึกถึงคุณคาที่เหนือกวาผลิตภัณฑของคูแขงขัน 
 โครงรางของขอไดเปรียบทางการแขงขันเพื่อการนํามาใชประโยชน (Competitive frame 
of reference) ในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑมีจุดสําคัญคือ จะตองทราบโครงรางทางการแขงขัน
เพ่ือนํามาใชกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ในการวิเคราะหการแขงขันจะตองพิจารณาดานตางๆ ไดแก 
ทรัพยากร ขีดความสามารถ กลยุทธตางๆที่ใชของคูแขงขันเหลาน้ัน และจะตองมองวาคุณคาใดที่
ผูบริโภคตองการและเปนคุณคาที่สามารถทําเงินได หรือทํากําไรได 
 นักการตลาดจะตองมีโครงรางทางการแขงขันที่แนนอนในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
โดยมุงที่ตลาดเปาหมายและลักษณะที่สําคัญโดยมีประเด็นที่ควรพิจารณา ดังนี้ 
 1.  จุดของความแตกตาง (Points-Of-Differences (PODs)) เปนคุณสมบัติดาน
ผลประโยชนของผูบริโภคที่เก่ียงของกับตราสินคาน้ัน เปนการประเมินเชิงบวกตอตราสินคาและ
ความเชื่อที่วาไมสามารถคนหาคุณสมบัติเดียวกันในตราสินคาอ่ืนได 
 2.  จุดของความคลายคลึงกัน (Points-Of-Parity (POPs)) ของผลิตภัณฑ/ตราสินคากับ
คูแขงขัน ความคลายคลึงกันมี 2 รูปแบบคือ 
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  2.1  ความคลายกันของผลิตภัณฑแตละชนิด (Category points-of-parity) เปนทัศนะ
ของที่จะพิจารณาวาผลิตภัณฑหรือบริการน้ันจะตองถูกตองเหมาะสมที่คลายกัน 
  2.2  ความคลายกันทางการแขงขัน (Competitive points-of-parity) เปนการเกี่ยวของ
กับส่ิงที่มีความคลายกันในสายตาของผูบริโภค ไดแก ตราสินคาจะตองมีความคุมทุน/มีความคุมคา 
โดยเปรียบเทียบระหวางตราสินคาตางๆ และจะตองมีขอไดเปรียบที่มีความแข็งแกรงไมสามารถ
โจมตีได  
 3.  การเปรียบเทียบจุดของความคลายคลึงกันและจุดของความแตกตาง (Point-of-parity 
versus Points-of-difference) เปนการพิจารณาขอบเขตการยอมรับวามีจุดของความคลายกัน และ
จุดของความแตกตางนั้นวามีคาเพียงพอสายตาของผูบริโภคหรือไม ซึ่งจุดของความตางนั้นจะตอง
แสดงถึงความเหนือกวาคูแขงขันและมีคาในสายตาของผูบริโภคดวย 
 4.  การเลือกจุดของความคลายคลึงกันและจุดของความแตกตาง (Choosing POPs and 
PODs) จุดที่เหมือนกันเปนความตองการของสมาชิกทุกคน เชน ปมนํ้ามันจะตองมีพนักงานบริการ 
มีหองน้ํา แตละปมจะมีตราสินคาที่มีลักษณะแตกตางกัน ดังน้ัน นักการตลาดตองตัดสินใจกําหนดจุด
ของความแตกตาง ซึ่งถือวาเปนคุณสมบัติของตราสินคา (Brand attributes) และผลประโยชนของ
ตราสินคา (Brand benefits) ตลอดจนคุณคาของตราสินคา (Brand value)  
 5.  การสรางจุดของความคลายคลึงกันและจุดของความแตกตาง (Creating POPs and 
PODs) เปนการสรางความแข็งแกรง ในตําแหนงของตราสินคาในการแขงขัน ซึ่งนักการตลาด
สามารถใชจุดของความแตกตางและจุดของความคลายคลึงกัน ใหมีความสัมพันธทั้งเชิงบวกและเชิง
ลบได 
 
ตาราง 1 แสดงการตัดสินดานความสามารถทําใหพอใจและสงมอบจุดของความแตกตาง  
 
1. เกณฑในการสรางความพอใจ  
(Desirability criteria) 

2. เกณฑในการสงมอบจุดของความแตกตาง 
(Deliverability criteria for points of difference) 

1.1 ความสําคัญ (Relevance) คุณสมบัติของตราสินคานั้น
จะตองมีความสําคัญตอผูบริโภค 

2.1 ความเปนไปได (Feasibility) การออกแบบผลิตภัณฑ
และการนําเสนอตลาดจะตองทําใหผูบริโภคพอใจ 

1.2 ความแตกตาง (Distinctiveness) ตลาดเปาหมายนั้น
จะตองคนหาความแตกตางและมีความเหนือกวา 

2.2 ความสามารถในการส่ือสาร (Communicability) เปน
ความสามารถในการส่ือสารใหผูบริโภคเขาใจในผลิตภัณฑ
วามีคุณสมบัติอยางไร 

1.3 ความนาเชื่อถือ (Believability) ผูบริโภคท่ีเปน
เปาหมายนั้นจะตองคนหาความตางโดยเนนท่ี
ความสามารถเช่ือถือได 

2.3 ขีดความสามารถที่ยั่งยืนของผลิตภัณฑ 
(Sustainability) หมายถึง การท่ีจะส่ือสารถึงตําแหนง
ผลิตภัณฑนี้วาจะตองมีลักษณะยั่งยืนและใหสิทธิพิเศษ
สําหรับลูกคาเพียงพอ (Preemptive) 

 
 ที่มา: Kotler; & Keller.  (2009):  p. 315. 
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 วิธีการที่จะหย่ังลึกผูบริโภคเพื่อสรางความแตกตางในผลิตภัณฑและบริการ มีคําถาม
เก่ียวของดังน้ี (Kotler; & Keller. 2009: 317) (1) ผูบริโภครับรูถึงความตองการผลิตภัณฑหรือ
บริการอยางไร (2) ผูบริโภคคนหาผลิตภัณฑที่นําเสนออยางไร (3) ผูบริโภคเรียกสินคาอยางไร (4) 
ผูบริโภคส่ังซ้ือผลิตภัณฑและบริการอยางไร (5) เม่ือสงมอบผลิตภัณฑและบริการมีอะไรเกิดขึ้นบาง 
(6) วิธีการติดตั้งผลิตภัณฑเปนอยางไร (7) มีการจายเงินซื้อผลิตภัณฑหรือบริการอยางไร (8) เก็บ
รักษาผลิตภัณฑอยางไร (9) มีการเปลี่ยนแปลงอยางไร (10) ผลิตภัณฑมีการเคลื่อนไหวอยางไร (11) 
ผูบริโภคจําเปนตองชวยเหลืออะไรบางเม่ือใชผลิตภัณฑ (12) มีการรับคืนสินคาหรือรับเปลี่ยนสินคา
หรือไม (13) ผลิตภัณฑมีการซอมแซม ปรับปรุงหรือใหบริการเพ่ิมเติมอะไรบาง (14) มีอะไรเกิดขึ้น
เม่ือผลิตภัณฑเสียหายหรือใชไมไดอีกตอไป 
 กลยุทธการแขงขันสําหรับผลิตภัณฑชนิดใหม มีดังนี้ (Kotler; & Keller. 2009: 324) 
 1. มีการขยายขอบเขตทัศนะดานผลิตภัณฑหรือบริการจากผลิตภัณฑชนิดเดิม  
มีการเจาะผลิตภัณฑใหมหรือกลุมของผลิตภัณฑใหมเปนตลาดลึกในผลิตภัณฑชนิดเดิม 
คูแขงขันมีการออกแบบใหมๆเพ่ือแยกผลิตภัณฑชนิดเดิมออกเปนผลิตภัณฑยอย 
คูแขงขันใหมๆกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเดิมใหเปนผลิตภัณฑใหมเพ่ือสรางผลิตภัณฑชนิดใหม
ขึ้นมา 
 2. ความตองการของลูกคาที่จะผลักดันผลิตภัณฑใหมหรือผลิตภัณฑยอยชนิดใหม 
 3. เทคโนโลยีใหมๆจะนําไปสูการพัฒนาผลิตภัณฑชนิดใหม 
 ข้ันที่ 3 การวิเคราะหลักษณะการแบงสวนการตลาดและการกําหนดตลาดเปาหมาย 
(Analyzing market segmentation [Segmenting (S)] and marketing targeting [Targeting (T)]  
 การตลาดตามเปาหมาย (Target marketing) ประกอบดวย ขั้นตอนที่สําคัญ 3 ประการ คือ 
(1) การแบงสวนตลาด [Market segmentation หรือ Segmenting (S)] (2) การกําหนดตลาด
เปาหมาย [Market targeting หรือ Targeting (T)] และ (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑในตลาด 
[Market positioning หรือ Positioning (P)] ซึ่งเครื่องมือทั้ง 3 ประการนี้ เรียกวา “การตลาดตาม
เปาหมาย” (STP marketing)  
 การตลาดตามเปาหมาย (Target marketing) หมายถึง การจัดผลิตภัณฑและสวนประสม
ทางการตลาดที่แตกตางกันเพ่ือสนองความตองการของตลาดที่มีลักษณะและความตองการที่
แตกตางกัน จากรูปที่ xxx แสดงลําดับขั้นตอนของการตลาดตามเปาหมาย (Target marketing หรือ 
STP marketing) กลาวคือ ในการที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย
นั้น จําเปนตองเริ่มตนดวยการแบงสวนตลาดกอน แลวกําหนดตลาดเปาหมาย และกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑในตลาดนั้นตามลําดับ โดยมีรายละเอียดในแตละขั้นตอนดังน้ี 
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ภาพประกอบ 4 แสดงลําดับขั้นตอนของการตลาดเปาหมาย (Steps in target marketing) หรือ STP  
       (Segmenting, Targeting และ Positioning) 
  
 ขั้นที่ 1 การแบงสวนตลาด (Market segmentation) เปนกิจกรรมการแบงสวนตลาด
ออกเปนกลุมผูซื้อสินคาชนิดใดชนิดหน่ึงตามลักษณะความตองการ หรือลักษณะเฉพาะอยางที่
คลายคลึงกันออกเปนตลาดยอย (Submarket) หรือสวนตลาด (Market segment) เพ่ือจะเลือกเปน
ตลาดเปาหมาย (Target market) เพ่ือการเสนอผลิตภัณฑและสวนประสมทางการตลาดในแตละ
ตลาดเปาหมายน้ันไดอยางเหมาะสม 
 ขั้นที่ 2 การกําหนดตลาดเปาหมาย (Market targeting) เปนกิจกรรมการประเมินและการ
เลือกหนึ่งสวนตลาดหรือมากกวาเปนเปาหมาย ตองทําหลังจากการแบงสวนตลาดแลว สวนตลาด
เปาหมาย (Target market) เปนกลุมของผูซื้อที่มีความตองการหรือลักษณะที่เหมือนกัน ซึ่งบริษัท
ตัดสินใจจะกําหนดเปนตลาดเปาหมาย (Armstrong; & Kotler. 2007: G-7) 
 ขั้นที่ 3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑในตลาด (Market positioning) เปนกิจกรรมการ
สรางตําแหนงทางการแขงขันสําหรับผลิตภัณฑ และกําหนดรายละเอียดของสวนประสมทาง
การตลาด 
  
 ข้ันที่ 4 เลือกกลยุทธตําแหนงผลิตภัณฑ (Selecting positioning strategy) โดยการกําหนด
ผังแสดงตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขันในตลาด มีดังนี้ 
 การกําหนดผังแสดงตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขันในตลาด ยึดถือเกณฑตาม
ลักษณะจุดเดนของผลิตภัณฑแลว นํามาแสดงเปรียบเทียบตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขง
ขันในตลาดในผัง ทําใหทราบวาบริษัทอยูในตําแหนงใด มีใครเปนคูแขงขันทางตรงหรือทางออม และ
มีตําแหนงใดบางที่ยังมีคูแขงขัน อันจะเปนโอกาสทางการตลาดของบริษัทในการแขงขันในอนาคต  

ข้ันท่ี 1 การแบงสวนตลาด  ข้ันท่ี 2 การกําหนดตลาด ข้ันท่ี 3 การกําหนดตําแหนง

(Market segmentation หรือ S) เปาหมาย (Market targeting ผลิตภัณฑในตลาด (Market 

หรือ T) positioning หรือ P)

1.กําหนดตัวแปรท่ีใชในการ 1.ประเมินผลลักษณะของแต 1.กําหนดแนวความคิดตําแหนง

แบงสวนตลาดและกําหนดสวน ละสวนตลาดท่ีมีศักยภาพ ผลิตภัณฑท่ีเปนไปไดในแตละ

ตลาด สวนตลาด

2. พัฒนาโครงรางของสวน 2.เลือกตลาดเปาหมาย 2.เลือกพัฒนาและสื่อสาร

ตลาด แนวคิดตําแหนงผลิตภัณฑท่ี

เลือกไว
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 1. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณสมบัติหรือลักษณะของผลิตภัณฑ [Positioning 
by product attributes (characteristics)] การกําหนดตําแหนงตามคุณสมบัติหรือลักษณะของ
ผลิตภัณฑที่มีคุณคาในสายตาของผูบริโภค เชน ขนาด ลักษณะที่ใช 
 2. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคูแขงขัน (Positioning by competitor) เปนการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ซึ่งสวนใหญจะระบุวาเหนือกวาคูแขงขัน 
 3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามสัญลักษณดานวัฒนธรรม (Positioning by culture 
symbols) กรณีนี้บริษัทจะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงสัญลักษณดานวัฒนธรรม เชน 
ไทยประกันชีวิต กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยเนนถึงความเปนไทย 
 4. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผลประโยชนและคุณคา (คานิยม) ผลิตภัณฑ 
(Positioning by product’s benefit and values) การกําหนดผลิตภัณฑที่นิยมอีกอยางหน่ึง คือ การ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณคาหรือคานิยม (Value) ในสายตาของผูบริโภค 
 5. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามราคาหรือคุณภาพ (Positioning by price/quality) 
สินคาคุณภาพปานกลางหรือต่ํา อาจกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑดานความคุมคาเม่ือเทียบกับราคา 
โดยกําหนดวาผลิตภัณฑมีความหลากหลาย ราคาต่ํา และมีคุณภาพดี 
 6. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามการใชหรือการนําไปใช (Positioning with respect 
to use or application) เชน รถไฟฟา BTS มีการเสนอบัตร 1 วัน ในราคา 100 บาท ทําให
นักทองเท่ียวสามารถแวะดูสถานที่สําคัญ โดยไมตองคํานึงถึงปญหารถติดในกรุงเทพฯ 
 7. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผูใชผลิตภัณฑ (Positioning by product user) 
สินคาที่ตองการสรางคุณคาดานภาพลักษณโดยมุงที่กลุมเปาหมายในระดับสูง จะกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑตามกลุมผูบริโภค 
 8. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Positioning by product 
class) สินคาที่ตองการสรางภาพลักษณสูงจะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑ 
 9. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากหลายวิธีรวมกัน (Positioning by combination of 
ways) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากวิธีการดังกลาวขางตนหลายวิธีดวยกัน 
 10. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามรูปแบบการดํารงชีวิต (Positioning by lifestyles) 
เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคซ่ึงอาจใช AIOs ไดแก 
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 
 การทดสอบแนวความคิดเก่ียวกับตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning concept 
testing) เม่ือบริษัทกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามลักษณะของจุดเดนของผลิตภัณฑแลว จะตองนํา
แนวความคิดน้ันไปทดสอบการยอมรับกับกลุมลูกคาเปาหมายดวยคําถามตางๆที่ใชในการทดสอบ
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคท่ีมีตอแนวความคิดในการกําหนดผลิตภัณฑ ดังนี้ 
 1. ผลประโยชนของผลิตภัณฑชัดเจนและเชื่อถือไดหรือไม  คําถามนั้นจะใชวัด
ประสิทธิภาพในการสื่อสารและความเชื่อถือในสินคา ถาคาคะแนนออกมาต่ํา แนวความคิดเดิมน้ัน
จะตองมีการทบทวน และแกไขใหดีขึ้น 
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 2. สินคาน้ีสามารถแกปญหาและตอบสนองความตองการไดหรือไม คําถามนี้เปนการวัดวา
สินคาสามารถสนองความตองการไดมากนอยเพียงใด 
 3. มีสินคาอ่ืนที่สามารถสนองความตองการในขอ 4.2 ไดหรือไม ถามีแสดงวาโอกาสที่จะ
นําสินคาเขาไปแขงขันก็จะลําบาก 
 4. ราคาเหมาะสมกับคุณคาของสินคาหรือไม คําถามนี้ เปนการวัดคุณคาที่ ไดรับ 
(Perceived value) ในสายตาลูกคา ถามีคุณคาสูงแสดงวาลูกคาสนใจ 
 5. ทานจะซ้ือสินคาหรือไม คําถามน้ีวัดความตั้งใจซื้อของลูกคา 
 6. ทานคิดวาใครคือผูใชสินคาและใชบอยแคไหน คําถามนี้จะทราบถึงกลุมผูใชสินคาและ
ความถี่ในการใชสินคา 
 จากคําถามตางๆ จะทําใหทราบวาลูกคายอมรับแนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑมากนอย
เพียงใด 
 ข้ันที่ 5 การสื่อสารและการสงมอบผลิตภัณฑที่เลือกสรร (Communication and delivering 
the chosen position) ไปยังลูกคา/สมาชิก สําหรับผลิตภัณฑแตละชนิด 
 ตลาดองคการ (Organizational market) หรือผูซื้อองคการ (Organizational buyer) 
ประกอบดวย บุคคลหรือองคการที่ซื้อสินคาหรือบริการไปเพ่ือใชในบริษัท กลาวคือ เพ่ือใชใน
กระบวนการผลิต การจัดจําหนาย หรือเพ่ือการขายตอ (Solomon. 2007: 627) หรือหมายถึง กลุม
บุคคลและ(หรือ) องคการที่ซื้อผลิตภัณฑเพ่ือการผลิต การอุตสาหกรรม การใหบริการ การ
ดําเนินงานของกิจการ หรือเพื่อการขายตอ 
 การซ้ือขององคการ (Organizational buying) เปนกระบวนการตัดสินใจขององคการท่ี
ตั้งขึ้นเพื่อกําหนดลักษณะความตองการในการซ้ือผลิตภัณฑและบริการ การบงชี้ การประเมินผลและ
เลือกตราสินคาตลอดจนการพิจารณาผูเสนอขายสินคาตางๆ (Kotler; & Keller. 2009: 788) 
 บริษัทที่ขายผลิตภัณฑอุตสาหกรรมตองเขาใจพฤติกรรมการซ้ือขององคการ โดยจะตอง
ศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือขององคการและปรับปรุงวางแผนสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสม 
 เพ่ือใหเขาใจตลาดองคการเราจะใชโครงสรางของคําถามเชนเดียวกับตลาดของผูบริโภค 
เพ่ือใหทราบถึงผูซื้อในตลาด สิ่งที่ถูกซ้ือ โอกาสในการซ้ือ องคการที่เก่ียวของในการซื้อ วัตถุประสงค
ในการซ้ือ และวิธีการดําเนินการซ้ือ 
 พฤติกรรมการซ้ือขององคการมีจอที่ควรพิจารณา คือ (1) องคการไมไดซื้อผลิตภัณฑเพ่ือ
การบริโภคหรืออรรถประโยชนสวนบุคคล แตตองการสินคาและบริการเพ่ือใชในการผลิต การขายตอ 
หรือการใหบริการตอไป (2) มีบุคคลหลายคนเกี่ยวของกับการซ้ือในองคการโดยเฉพาะรายการสิน
คาที่สําคัญๆ ผูตัดสินใจโดยทั่วไปมีความรับผิดชอบในองคการ และการตัดสินใจซ้ือ (3) องคการจะ
กําหนดนโยบาย เง่ือนไข และความตองการเอาไว ซื้อผูซื้อขององคการจะตองระมัดระวังเก่ียวกับสิ่ง
ที่องคการกําหนดไว (4) ในตลาดองคการจะมีการกําหนดเง่ือนไข ขอเสนอ และสัญญาซ้ือขาย แตใน
ตลาดผูบริโภคไมจําเปนตองมี 
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 ข้ันที่ 6 การปรับเปลี่ยนตําแหนงใหมของตราผลิตภัณฑ (Brand repositioning) หมายถึง 
การตัดสินใจเปลี่ยนสวนตลาดเปาหมายที่ตราสินคาน้ันเสนอขาย หรือขยายสวนตลาด หรือลดสวน
ตลาดของตราสินคาน้ันเพ่ือหลีกเลี่ยงการแขงขัน หรือแกปญหาตําแหนงของตราผลิตภัณฑเดิมที่
ผิดพลาดไมประสบความสําเร็จ เชน เคร่ืองซักผาอีเลคโทรลักส เดิมใชพรักงานขายออกขายตรง 
ภายหลังเปลี่ยนเปนขายในหางสรรพสินคาโดยพัฒนาคุณภาพใหดีขึ้น และมุงที่กลุมเปาหมายท่ีมี
รายไดสูงขึ้น มี 2 ลักษณะคือ 
 1.  การปรับเปลี่ยนตําแหนงผลิตภัณฑสูตลาดสวนลาง (Trading down) หมายถึง การ
ออกแบบผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริม การตลาดโดยมีเปาหมายไปที่ตลาด
สวนลางซ้ือตองการสินคาคุณภาพต่ํา ราคาถูก แทนคลาดสวนบนเดิมที่มีอยู ทั้งน้ีเพ่ือไมใหเสีย
ภาพลักษณสินคาในตลาดเดิม จึงมีแนวโนมใชตราสินคาใหมแตกตางจากเดิม โดยใชกลยุทธหลาย
ตรา (Multibrand) 
 2.  การปรับเปลี่ยนตําแหนงของตราผลิตภัณฑสูตลาดบน (Trading up) หมายถึง การ
ออกแบบผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดไปสูตลาดสวนบน โดยการ
ยกระดับคุณภาพชื่อเสียง ภาพลักษณของสินคาใหดีขึ้น รวมทั้งการกําหนดราคาใหสูงขึ้นดวย 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีของการกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑมาใชเปนแนวทางในการอธิบายและกําหนดดานหนึ่งของตัวแปรทัศนคติตอการเลือก
รานอาหารของผูบริโภค ซึ่งจากตัวแปรดังกลาวไดนําไปใชทดสอบความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
เลือกรานอาหารของผูบริโภคในเขตธุรกิจยาน สยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
 

5. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 การดําเนินธุรกิจที่จะประสบความสําเร็จไดนั้น จําเปนอยางยิ่งที่จะตองศึกษาถึงความ
ตองการของตลาด และพฤติกรรมบริโภคของผูบริโภค ซึ่งจะทําใหทราบถึงวิธีการสรางแรงจูงใจ โดย
เร่ิมจากการนําเสนอผลิตภัณฑ และการใชกลยุทธตางๆ ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความตองการ 
และความพึงพอใจของผูบริโภค จึงทําใหบทบาทของผูบริโภคในปจจุบันมีความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ 
ในสภาวะการตลาดที่มีการแขงขันกันสูงมาก การที่จะดําเนินธุรกิจใหสัมฤทธิ์ผลตามเปาหมายไดนั้น
จะตองสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค ใหไดรับความพึงพอใจจากสินคา และบริการ
นั้นๆ ดังน้ันการศึกษาทําความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจ เพ่ือจะ
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตองซ่ึงจะสงผลใหธุรกิจสามารถสรางความ
ไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขัน โดยการปรับกลยุทธใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม  
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  
 ปริญ ลักษิตานนท (2544:54) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา  
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ธงชัย สันติวงษ (2527:103) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการทั้งน้ีหมาย
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลว และเปนสิ่งที่มีสวนในการกําหนดใหเกิดพฤติกรรม
ดังกลาว  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 124) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวกับการซ้ือและการใชสินคา 
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการคือ  
 1.  พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถากลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  
 2.  เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วา การทําให
ลูกคาพึงพอใจ จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพ่ือ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  
 จากความหมายตาง ๆ สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของผูบริโภค 
หรือปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรรหา คัดเลือก และตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาและบริการ 
และตอบสนองความตองการ ซึ่งเกิดจากทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล ซึ่งเปน
ตัวกําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว นักการตลาดท่ีดีจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
สินคาแตละชนิด เพ่ือที่จะจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดใหสนองตอบความพึงพอใจของผูบริโภค
ได  
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่จะตองการ
และบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่จะตอบสนองความตองการ
ของตนเองและครอบครัว หรือเพ่ือสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมที่ตนอาศัยอยู แตอยางไรก็ตามใน
แงของนักการตลาดไมสามารถสรุปวาทุกคนคือผูบริโภคของกิจการ ดังน้ันจึงจําเปนจะตองกําหนด
องคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 ประการ คือ (ยุทธนา ธรรมเจริญ. 2541: 
5)  
 1.  ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs)  
 2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power)  
 3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior)  
 4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior)  
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2542) เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ
และการใชของผูบริโภค คําถามที่ใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 6W และ 1H เพ่ือคนหา
คําตอบ 7 ประการหรือ 7Os  
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ตาราง 2  คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่
เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผู
ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 129) แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) ดัง
ภาพประกอบ 5  

 
 
 
 
 

คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os)  
1. Who constitutes the market?  
ใครอยูในตลาดเปาหมาย  
2. What does the market buy?  
ผูบริโภคตองการซื้ออะไร  
3. Why does the market buy?  
ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  
4. Who participates in the  
buying?  
ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ  
5. How does the market buy?  
ผูบริโภคซื้ออยางไร  
6. When does the market buy?  
ผูบริโภคซื้อเม่ือไร  
7. Where does the market buy?  
ผูบริโภคซื้อท่ีไหน  

Occupants ลักษณะของผูบริโภคทางดาน  
1. ประชากรศาสตร 2. ภูมิศาสตร  
3. จิตวิทยา 4. พฤติกรรม  
Objects ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซื้อ  
1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
2. องคประกอบของผลิตภัณฑ  
Objectives เพ่ือสนองความตองการของเขาไมวาจะ
เปนดานรางกายหรือจิตวิทยา  
Organizations บทบาทของกลุมท่ีมีอิทธิพล  
1. ผูริเร่ิม 2. ผูมีอิทธิพล 3. ผูตัดสินใจ 4. ผูซ้ือ  
5. ผูใช  
Operations ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ  
1. การรับรูปญหา 2. การคนหาขอมูล  
3. การประเมินทางเลือก 4. ตัดสินใจซ้ือ  
Occasions โอกาสในการซ้ือ เชน ชวงใดของเดือน,ชวง
ใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลตางๆ  
Outlets ชองทางหรือแหลงท่ีซ้ือ เชน หางสรรพสินคา  
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา สยามสแควร  
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ภาพประกอบ 5 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) 

 
 จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลว ทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้  
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 
(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได 
สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ  
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนส่ิงกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวยส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน
ความตองการ  
   1.1.1  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม กับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย  

การตอบสนองของผูซ้ือ

สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Response=R)

(Marketing Stimuli) (Other Stimuli) การเลือกผลิตภัณฑ

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ การเลือกตรา

ราคา เทคโนโลยี การเลือกผูขาย

การจัดจําหนาย การเมือง เวลาในการซ้ือ

การสงเสริมการขาย วัฒนธรรม ปริมาณการซ้ือ

ฯลฯ

ปจจัยดานสังคม (Social)

ปจจัยสวนบุคคล (Personal)

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) พฤติกรรมภายหลังจากซ้ือ (Post purchase Behavior)

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus=S)

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ

(Buyer's Decision Process)

การรับรูปญหา (Problem Recognition)

การคนหาขอมูล (Information Search)

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternation)

ลักษณะของผูซ้ือ

(Buyer's Characteristics)

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural)

Buyer's Black

 Box กลองดํา
หรือความรูสึก
นึกคิดของผูซ้ือ
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   1.1.2  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซ้ือ  
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไปเหลาน้ี ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ  
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก  
   1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ี มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอน
เงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น  
   1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low หรือ Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิม หรือลดความตองการซ้ือของผูบริโภค  
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน  
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเสมือน กลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ  
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ  
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผู
ซื้อ(Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้  
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)  
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice)  
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice)  
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)  
  3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount)  
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 ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค  
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับสิ่งกระตุน
ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมี
ประโยชนสําหรับนักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวนประสม
ทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง ลักษณะของผู
ซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัย ดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมหนึ่ง  
 2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ
ผูซื้อ  
  2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับ คือกลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อนบาน และกลุมทุติย
ภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคล
กลุมตางๆ ในสังคม  
   กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการ
ดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของ
กลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล นักการตลาดควรทราบวากลุม
อางอิงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะ
ใชนักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา  
  2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอ ทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมีลักษณะ
แตกตางกัน  
  2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแต
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ละกลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหน่ึงจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม 
ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อและผูใช  
 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้  
  3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกันการแบงกลุมผู 
บริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 65 
ปขึ้นไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอน
หยอนใจ 
  3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอน เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือที่
แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกตางกัน  
  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปนประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูงหรือตั๋วเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวา
ผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจเพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความ
ตองการใหเหมาะสม  
  3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหลาน้ีประกอบดวย
รายไดและการออมทรัพย อํานาจการซ้ือและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจ
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา 
กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และ
วิธีการตางๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน  
  3.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา  
  3.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของ หรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเร่ืองหน่ึง หรือ
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา คานิยมอาจจะจัดประเภทตามลักษณะของ
คานิยมเปน 2 กลุมคือ คานิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) และคานิยม
เก่ียวกับเคร่ืองมือชวยใหเกิดพฤติกรรม (Instrumental Values)  
 4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก 
ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ และการใช
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สินคาปจจัยภายใน ประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือและ
ทัศนคติ (5) บุคลิก (6) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้  
  4.1  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความ
ตองการ 
  4.2  การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบและตีความหมายของขอมูล เพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือ หมายถึงกระบวนการ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู  
  4.3  การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ) ความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่ง
กระตุน (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎี สิ่งกระตุน การตอบสนอง ( 
Stimulus-Response [ SR ] Theory ) นักการตลาดไดประยุกตการใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ํา
แลวซ้ําอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนส่ิงกระตุน) เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคา
เปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ 
และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนั้นอาจมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมี
คุณคาบนสายตาลูกคา ตัวอยาง การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมี
อิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู คือ การทดลองใชไดดีกวาของแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงิน
เพ่ือซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองซื้อสินคาที่แถม  
  4.4  ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งเปนผล
จากประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวาน้ํามันเอสโซมีพลังสูงโดยใช 
สโลแกนวา จับเสือใสถังพลังสูง เปปซี่สรางใหเกิดความเชื่อถือวาเปนรสชาติของคนรุนใหม น้ํามันไร
สารตะกั่วในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อวาการใชน้ํามันไรสารตะก่ัวมีปญหากับเครื่องยนต ซึ่งเปน
ความเชื่อในดานลบที่นักการตลาดตองรณรงคเพ่ือแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด  
  4.5  ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของ
บุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหน่ึง หรือ
หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ใน
ขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน  
  4.6  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนําไปสูการ
ตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน  
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 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อซ่ึงเปนกระบวนการสําคัญที่นาจะศึกษาวากอนที่ผูบริโภค
จะตัดสินใจนั้นมีขั้นตอนการตัดสินใจอยางไร  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 48-49) แสดงกระบวนการตัดสินใจของผู บริโภคแบงพิจารณา
เปน 5 ขั้นตอน ดังภาพประกอบ 6 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 6 แสดงรูปประกอบกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 
 1.  การรับรูปญหา (Problem Recognition) คือการที่ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการ
ของตนเองซึ่งเกิดจากการที่ผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของสภาวะที่เขาปรารถนาจะใหเปน 
เล็งเห็นปญหา มักจะเกิดจากความตองการหรืออาจจูงใจของผูบริโภคในการแสวงหาสินคาหรือ
บริการที่มีคุณภาพ เชน ผูบริโภคมีความตองการจะบํารุงรางกายอันเนื่องมาจากความตองการของ
ตนเองที่อยากจะใหรางกายไดรับสารอาหารครบถวน เพ่ือเปนการปองกันโรคภัยไขเจ็บที่อาจจะเกิด
ขึ้นกับตนได เปนตน ความตองการซ้ือสินคาน้ันอาจเกิดจากสิ่งจูงใจที่สรางขึ้นโดย  
  1.1 ตัวของผูบริโภคเอง เกิดจากสิ่งจูงใจภาพในตัวของตัวผูบริโภคเอง  
  1.2 คนในสังคมที่เขาอยู เชน ครอบครัว ญาติพ่ีนอง ผูรวมงาน เพ่ือนฝูง  
  1.3 สถานการณบางอยางที่เปลี่ยนไป เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย  
 2.  การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ 
และสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลตัวผูบริโภคจะดําเนินการตอบสนองความตองการ
ของเขาทันที แตการตอบสนองภายหลัง เม่ือความตองการที่ถูกกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกิด
ภาวะอยางหน่ึง คือ ความตั้งใจใหไดรับการตอบสนองความตองการ โดยผูบริโภคจะพยายามคนหา
ขอมูลเพื่อสนองความตองการที่สะสมไว ปริมาณของขอมูลที่ผูบริโภคคนหาขึ้นอยูกับความตองการที่
บุคคลเผชิญอยูในระดับมากหรือนอย จํานวนเวลาที่ใชในการเลือกราคาสินคาและระดับความเสี่ยงภัย
ที่พึงมี ถาการตัดสินใจนั้นอาจมีการผิดพลาด การแสวงหาขอมูลทําได 2 ทาง คือ  
  2.1  Internal Search เปนการดึงเอาขอมูลที่เก็บสะสมไวในความทรงจํา มาใชในการ
วิเคราะหหาทางเลือกเพ่ือนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ถาหากผูบริโภคพบวาขอมูลในความทรงจํา เชน 
ขอมูลจากการอาน ฟง ชมโฆษณา ขอมูลที่ไดจากประสบการณการใชโดยตรง มีไมเพียงพอตอการ
ตัดสินใจซื้อก็จะแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากภายนอก ซึ่งเรียกวา External Search  
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  2.2  External Search เปนการหาขอมูลเพ่ิมเติมภายหลังจากที่ไดเล็งปญหาโดย
ผูบริโภคมองเห็นวาควรจะซ้ือสินคาประเภทใด หรือยี่หอใด มักเกิดขึ้นกับการตัดสินใจซื้อสินคา
ประเภท High Involvement Product แหลงขอมูลที่ไปแสวงหามี 2 ทาง คือ 
   2.2.1 ขอมูลที่ควบคุมโดยนักการตลาด (The Marketer – Controlled Sources) 
ไดแกโฆษณาจากสื่อตางๆ นับวาเปนขอมูลที่หาไดงายที่สุด หรืออาจมีการติดตอกับพนักงานขาย
โดยตรง  
   2.2.2 ขอมูลทั่วไป (General Information Sources) ไดแก บทความทั่วไป หรือ
จากปากตอปาก  
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เม่ือไดขอมูลตางๆ มาแลว ผูบริโภค
จะนําทางเลือกแตละทางมาเปรียบเทียบวามีดานบวกและดานลบอยางไรในการพิจารณาทางเลือกนี้ 
ผูบริโภคจะดึงเอาเกณฑการประเมินผลความเชื่อ ทัศนคติ และความสนใจที่จะซื้อ ซึ่งเปนส่ิงที่ถูก
ปลูกฝงอยูในจิตใจของคนๆ นั้น อยูกอนแลวมาใชในการตัดสิน  
  3.1  เกณฑประเมินผล (Alternative Criteria) แตละคนจะมีมาตรฐานและขอจํากัดใน
การประเมินสินคาหรือยี่หอตางๆ ไมเหมือนกัน ในการประเมินผลทางเลือกคือ จะซื้อสินคาแบบไหน 
ยี่หอไหน ผูบริโภคมักจะประเมินผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสินคา เน่ืองจากสินคาหน่ึงๆ จะมี
คุณสมบัติหลายอยางแตผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติที่เขาสนใจ หรืออาจจะประเมินจาก
ผลประโยชนที่จะไดรับจากสินคาย่ีหอนั้นๆ และมีการเปรียบเทียบวาสินคาแตละประเภทหรือย่ีหอแต
ละยี่หอไหนดีกวากัน หรือใหประโยชนมากกวากัน แตผูบริโภคก็ไมไดใชหลักเกณฑการประเมินผลน้ี
กับสินคาทุกประเภทหรือทุกยี่หอ ผูบริโภคมักใชเกณฑประเมินผลน้ีกับสินคาที่มีราคาแพง มีความ
เก่ียวพันกับภาพลักษณของตัวเองหรือมีความเสี่ยงสูงในการเลือกผิดยี่หอ (High Involvement 
Product) เกณฑที่นิยมใชมักเปนเรื่องของราคาและยี่หอ  
  3.2  ความเชื่อ (Belief) หมายถึง ภาพลักษณหรือย่ีหอ กลาวคือ เปนการประเมินผลโดย
อาศัยการพัฒนาความเช่ือถือในตราสินคาเน่ืองจากความเชื่อถือของผูบริโภค ขึ้นอยูกับประสบการณ
เฉพาะอยางของผูบริโภคท่ีมีตอราคาสินคา  
  3.3  ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติตอสินคา ซึ่งเปนผลมาจากความเชื่อ คือ ถาเชื่อวา
สินคาน้ันดีผูบริโภคก็จะมีทัศนคติที่ดี เกิดความชอบตอสินคาน้ัน ถาเกิดความไมเชื่อก็จะไมชอบใน
สินคาน้ัน  
  3.4  ความตั้งใจที่จะซ้ือ (Purchase Inanition) เม่ือมีความเชื่อแลว ทัศนคติที่ดีตอ
ทางเลือกน้ันก็จะทําใหเกิดความตั้งใจที่จะซ้ือสินคาน้ัน ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือ  
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Choice / Purchase) เม่ือทําการประเมินแลวจะชวยใหผูบริโภค
สามารถกําหนดความพอใจระหวางสินคาตางๆ ที่เปนทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจก็จะ
มาส้ินสุดที่การซื้อสินคา หรือย่ีหอที่ไดพิจารณามาใช เชนเม่ือกระบวนการตัดสินในใจซื้อของ
ผูบริโภคมาถึงขั้นสุดทายแลว ก็จะมีการตัดสินใจซ้ือในทายที่สุด ในสวนของตัวแปรที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Variable Influencing Decision Process) สามารถแบงเปน  
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  4.1  ปจจัยของตัวบุคคล (Individual Characteristics) ประกอบดวย  
   4.1.1  แรงจูงใจ (Motive / Motivation)  
   4.1.2  ทัศนคติ (Attitude)  
   4.1.3  วิธีการดําเนินชีวิต (Lifestyle)  
   4.1.4  ลักษณะทาทางและนิสัย (Personality)  
   ตัวอยางเชน ทัศนคติของบุคคลอ่ืนที่มีผลตอสินคาที่ผูบริโภคตองการซ้ือ จะมีทั้ง
ทัศนคติดานบวกและลบ ถาเปนทัศนคติดานบวก เชน เห็นวาสินคาน้ันมีคุณภาพดีก็จะยิ่งเสริมให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น หากเปนทัศนคติดานลบ เชน เห็นวาสินคาน้ันมีคุณภาพไมดี ราคาแพง
เกินไป ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลและอาจยกเลิกการซ้ือได ซึ่งส่ิงเหลาน้ีมีผลกระทบตอ
พฤติกรรมการแสดงออกของแตละบุคคล กลาวคือ ทําใหพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งแตกตางไปจาก
บุคคลอ่ืน  
  4.2  ปจจัยทางสังคม (Social Influence) ประกอบดวย  
   4.2.1 วัฒนธรรม (Culture)  
   4.2.2 กลุมอางอิง (Reference Group)  
   4.2.3 ครอบครัว (Family)  
   ความตั้งใจซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได ขนาดของครอบครัว กลุมอางอิง 
วัฒนธรรม ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทุน และการคาดคะเนถึงผลประโยชนที่จะไดรับจาก
สินคา  
  4.3  สถานการณตางๆ ที่เผชิญอยู (Situation Influence) ซึ่งอาจมีผลทําใหกระบวนการ 
Circumstance ซึ่งอาจเปนสถานการณที่ไมอาจคาดคะเนได ขณะที่ผูบริโภคกําลังจะซ้ือสินคา อาจมี
ปจจัยบางอยางมากระทบกระเทือนตอความตั้งใจซ้ือ ตัวอยางเชน ความไมพอใจในลักษณะของ
พนักงานขาย ความกังวลใจเกี่ยวกับรายได เหตุการณการเปลี่ยนแปลงสถานการณทางสังคม เชน 
ตกงาน หรืออาจจะเปนเหตุการณเก่ียวกับทางเลือก เชน ยี่หอที่เรากําลังพิจารณาอาจเกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงอยางกะทันหัน  
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังการซ้ือหรือทดลองใชสินคา 
ผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจในตัวสินคา (Satisfaction / 
Dissatisfaction) ซึ่งความพอใจหรือไมพอใจ จะมีผลตอความเชื่อ ทัศนคติและความตั้งใจในการซื้อ
คร้ังตอๆ ไป กลาวคือ ถาซ้ือมาใชแลวดี ความรูสึกพอใจนี้ก็จะถูกเก็บเปนความเชื่อตอตัวสินคา และ
ทําใหเกิดทัศนคติที่ดี ผลที่ตามมาก็คือความสนใจซื้อซํ้าและอาจบอกตอผูอ่ืน แตถาเกิดความไมพอใจ
ก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงในระบบความเชื่อ ทัศนคติ และทําใหไมสนใจซ้ือสินคาประเภทนี้หรือย่ีหอนี้
อีก การตัดสินใจซื้อก็จะเร่ิมตนกลับไปที่การเร่ิมหาขอมูลใหมเก่ียวกับสินคาอ่ืนหรือย่ีหออ่ืนๆ ใหมอีก
คร้ัง ความไมพอใจหลังการซ้ือหรือใชสินคามีสาเหตุทั่วไป 4 ประการ คือ  
  5.1  ความรูสึกไมแนใจ เพราะในขั้นการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคพบวาสินคามีทั้งขอดีและ
ขอเสีย เม่ือซ้ือมาใชแลวผูบริโภคก็ยังมีความรูสึกไมแนใจติดอยูตลอดเวลา  
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  5.2  ความรูสึกไมดีหลังการซ้ือ และไดยินไดฟงเรื่องบกพรองตางๆ ของสินคาที่ซื้อมา  
  5.3  ทราบภายหลังวาสินคาอยางเดียวกันน้ัน สามารถซื้อไดถูกกวาถาซ้ือจากที่อ่ืน  
  5.4  พบวาสินคาน้ันทํางานไดไมเปนที่พอใจ เม่ือเกิดความไมพอใจ ผูบริโภคมีวิธีที่จะ
ผอนคลายไดโดยการขายสินคาน้ันใหกับคนอ่ืนตอไป หรือคืนสินคาไปหรือพยายามหาขาวสารอ่ืนมา
เสริมความเชื่อม่ันวาสินคาน้ันยังมีคุณสมบัติเดนดานอ่ืนๆ สนับสนุนอยู และในที่สุดก็จะไมซื้อและใช
สินคาน้ันอีกตอไป กาญจนา แกวเทพ (2543: 306-312)  
 ในทัศนะของพฤติกรรมศาสตร ธงชัย สันติวงษ (2535: 47) ไดอธิบายวา เม่ือผูบริโภค
ไดรับการกระตุนจากการมองเห็นสินคาที่เสนอขายนั้น ในการตัดสินใจซื้อหรือไม ยอมขึ้นอยูกับปจจัย
ผันแปรตางๆ ที่เปนตัวประกอบเหลาน้ีรวมกัน คือ  
 1.  ปจจัยประกอบของตัวบุคคล (Individual Factors) คือความรอบรู (Cognition) ความ
เขาใจ (Perception) การเรียนรู (Leaning) ลักษณะทาทาง (Personality) การจูงใจ (Motivation) และ
ทัศนคติ (Attitude) ลวนแตเปนตัวผันแปรที่เปนเรื่องราวทางจิตวิทยาและสังคมของตัวบุคคลทุกคน  
 2. ปจจัยประกอบทางสังคม (Social Factors) เปนเรื่องของลักษณะการเปนสมาชิกกลุม 
(Group Membership) การแบงชั้นในสังคมและอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ซึ่งลวนแตเปน
ปจจัยผันแปรทางดานสังคมวิทยาและจิตวิทยาสังคมของตัวบุคคลทุกคน  
 3.  ปจจัยประกอบทางวัฒนธรรม (Culture Factors) เร่ืองราวท่ีเก่ียวกับวัฒนธรรมทั้งใน
สวนใหญและสวนยอย (Cultures and Subcultures) ตางก็เปนปจจัยผันแปรทางดานวัฒนธรรมของ
มนุษยของทุกคน  
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภคมา
ใชเปนแนวทางในการอธิบายและกําหนดถึงปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลือก
รานอาหารของผูบริโภคในเขตธุรกิจยาน สยามสแควร กรุงเทพมหานคร ซึ่งทางผูวิจัยไดมุงประเด็น
ที่จะใชในการวัดพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารของผูบริโภค ไดแก ความถี่ในการใชบริการ ความ
พอใจหลังการใชบริการ การบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แนวโนมในการกลับมาใชบริการ 
 
6. คําจํากัดความของคําวา “รานอาหาร”  
 พระราชบัญญัติการสาธารณสุข พ.ศ. 2535 (เฉลิมชาติ แจมจรรยา; และคณะ. 2535: 52) 
ใหคําจํากัดความวา สถานที่จําหนายอาหาร หมายถึง “อาหาร สถานที่ หรือบริเวณใดๆที่มิใชที่หรือ
ทางสาธารณะที่จัดไวเพ่ือประกอบอาหารหรือปรุงอาหารจนสําเร็จและจําหนายใหผูซื้อสามารถ
บริโภคทันที ทั้งน้ี ไมวาจะเปนการจําหนายโดยจัดใหมีบริเวณไวสําหรับการบริโภค ณ ที่นั้นหรือ
นําไปบริโภคที่อ่ืนก็ตาม” ดังน้ัน จึงกลาวไดวา สถานที่จําหนายอาหาร คือ รานอาหารและที่สําคัญ
ตองเปนรานอาหารในที่เอกชนที่มิใชที่หรือทางสาธารณะและตองมีบริเวณปรุงอาหาร ซึ่งจะมีที่
รับประทานอาหารหรือไมก็ได 
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7. ธุรกิจรานอาหารและภัตตาคาร 
 จะอธิบายโดยแบงเปนหัวขอดังน้ี ที่มาจากกรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย 
 
 โครงสรางธุรกิจ 
        1. จํานวนรานอาหาร 
         จากการสํารวจรานอาหารในประเทศ ไทยของกรมอนามัย ระหวางป พ.ศ.2541 –2545 
พบวา จํานวนรานอาหาร/ภัตตาคารมีอัตราการขยายตวัเพ่ิมขึ้นทุกป โดยในป 2545 มีรานอาหาร 
จํานวน 55,311 ราน (ในกรุงเทพฯ จํานวน 12,050 ราน และในตางจังหวัด จํานวน 43,261 ราน) 
เพ่ิมขึ้นจากป 2544 คิดเปนรอยละ 3 และจากขอมูลดานสถานการณประกอบการดาน สุขาภิบาล
อาหาร ป 2539-2543 พบวา รานจําหนายอาหารที่ไดมาตรฐานดานสุขาภิบาล โดย เฉลี่ยรอยละ 25 
         ธุรกิจรานอาหาร/ภัตตาคารที่มา จดทะเบยีนเปนนิตบิุคคลกับกรมพัฒนาธุรกิจการคา (ป 
2543) มีจํานวน 569 กิจการ โดยผูประกอบการสวนใหญจะจดทะเบียนเปนบรษิทัจํากัด ที่มี ขนาด
สินทรัพยถาวรสุทธิไมเกิน 50 ลานบาท และรองลงมาคือจดทะเบียนเปนหางหุนสวนจํากัด มีขนาด
หลักทรัพยถาวรสุทธิไมเกิน 50 ลานบาท สวนธุรกิจที ่จดทะเบียนเปนหางหุนสวนสามัญ นิติบุคคลมี
เพียง 3 กิจการ ซึ่งมีขนาดหลักทรัพยถาวรสุทธิไมเกิน 50 ลานบาท และธุรกิจที่จด ทะเบียนเปน
บริษัทมหาชนจํากัดมีเพียง 3 กิจการ มีขนาดขนาดสินทรัพยถาวรสทุธิมากกวา 200 ลานบาท 
      2. ลักษณะรานอาหาร 
         ธุรกิจราน อาหารแบงออกเปน 3 ประเภทหลัก คือ 
         1) ธุรกิจ Quick service restaurant มูลคาตลาดประมาณ 15,000 –20,000 ลาน บาท 
สวนใหญเปนแฟรนไชซีของบริษัทแมในตางประเทศ ประกอบดวยรานขายไก รอยละ 40 เบอรเกอร 
รอยละ 30 พิซซา รอยละ 20 และประเภทโดนัท ไอศกรีมอีกรอยละ 10 ปจจุบัน รานคา นี้อยูใน
ลักษณะทรงตวั 
         2) ธุรกิจภัตตาคาร มูลคาตลาดไมต่ํากวา 1 หม่ืนลานบาท กลุมน้ีมีการขยายตวัเรว็ มาก 
ผูประกอบการตางเรงขยายสาขา สรางภาพพจนของตนเองเพื่อสนองผูบริโภคท่ีหันมานิยมนั่ง 
รับประทานอาหารในรานประเภทนี้มากขึ้น 
         3) ธุรกิจรานอาหารขนาดเลก็ หรือ SMEs มูลคาตลาดกลุมน้ีไมต่ํากวา 1 หม่ืนลาน บาท 
สวนใหญเปนรานที่มีเจาของบริหารเองทุกอยาง ผูประกอบการรายใหมจะเขามาในกลุมน้ีมาก 
      3. โครงสรางตนทุน 
         ตนทุนที ่สําคัญในการประกอบธุรกิจรานอาหาร ประกอบดวยคาอาหาร เคร่ืองด่ืม และ 
เคร่ืองปรุง คิดเปนรอยละ 44 ตอตนทุนทั้งหมด เงินเดือนและคาแรงพนักงาน ประมาณรอยละ 21 
สวนที่เหลือประกอบดวยคาใชจายดานอาคาร สถานที ่คาสาธารณูปโภค คาวัสดุอุปกรณ และ 
คาใชจายอ่ืนๆ ประมาณรอยละ 35 
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 การวิเคราะหสภาพธุรกิจรานอาหาร 
       1. จุดแข็งของธุรกิจ 
         1) ประเภทของรานและชนิดของอาหารมีหลากหลาย ครอบคลุมความตองการของ 
ผูบริโภคอยางกวางขวาง ทําใหประชาชนสามารถเลือกบริโภคไดงาย 
         2) อาหารเปนปจจัยพื้นฐานที่จําเปนตอการดํารงชีวิต ธุรกิจรานอาหารจึงจําเปนและ ยัง
อยูไดตอไป 
         3) ธุรกิจรานอาหารเปนธุรกิจที่ตองใชความสามารถในการบริหารทุกดาน ถา ประสบ
ผลสําเร็จจะใหผลตอบแทนที่นาพอใจ 
 2. จุดออนของธุรกิจ 
         1) ความผันผวนของสภาวะเศรษฐกิจ สงผลกระทบตอรายไดของประชาชนทําให กําลัง
ซื้อเปลี่ยนแปลงงาย 
         2) รานอาหารในปจจุบันมีจํานวนมาก เน่ืองจากเปนธุรกิจที่ไมซับซอนทําใหการ แขงขัน
สูง 
 3. โอกาส/ปจจัยคุกคาม 
         1) เม่ือรายไดของประชาชนสูงขึ้น อํานาจการซ้ือและความถี่ในการรับประทาน อาหาร
นอกบานโนมเพ่ิมตามรายได 
         2) ปจจุบันประชาชนตองออกไปทํางานนอกบานมากขึ้น สภาพสังคมตองรีบเรงแขง กับ
เวลา อีกทั้งปญหาการจราจรทําใหเวลาและความสะดวกในการประกอบอาหาร รับประทาน เอง
นอยลง การใชบริการรานอาหารและภัตตาคารจึงมีมากขึ้น 
         3) ความเสียหายที่เกิดขึ้นตอผลผลติทางการเกษตร อันเนื่องมาจากภัย ธรรมชาติ หรือ
โรคระบาดในเนื้อสัตวและพืชผัก 
         4) ปญหาตนทุนสินคาที่อาจสูงขึ้นเนื่องจากราคาน้ํามันที่เพ่ิมขึ้น 
 
 ปญหาธุรกิจรานอาหาร 
        ปจจุบันธุรกิจรานอาหารของไทย ยังไมสามารถขยายธรุกิจใหเติบโตและเขมแข็งได 
เน่ืองจากมีปญหาและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจ ไดแก 
       1. ดานกฎ ระเบียบ กฎหมาย ความลาชาและซํ้าซอนของหนวยงาน ราชการเชน การเสีย 
ภาษี (เหลา บหุรี่ เบียร) การขออนุญาตสถานประกอบการ กฎหมายลิขสิทธิ์ เปนตน 
      2. ดานบุคลากร ผูประกอบการขาดความรูเรื่องการบริหารจัดการการปรับปรุง
ประสิทธิภาพการผลิต และมาตรฐานการผลิต รวมทั้งแรงงานมีอัตราการเขาออกสูง และขาดความ
ชํานาญดานภาษาตางประเทศ 
       3. ดานเงินทุนหมุนเวียน ไมสามารถเขาถึงแหลงเงินกูดอกเบี้ยต่ําไดเน่ืองจากขาดขอมูล 
ขาวสารเรื่องแหลงเงินทุน และความรูในดานการเขียนแผนธุรกิจ 
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      4. ดานการตลาด มีการลอกเลียนแบบสูงมาก ขาดความคิดในกาเริ่มสรางสรรค ทําให ขาด
ความเปนเอกลักษณของราน และเกิดการแขงขันกันเองสูงมาก 
       5. ดานการรวมกลุม ขาดการรวมกลุมเพ่ือสรางแนวรวมและพันธมิตรในการประกอบ 
ธุรกิจ รวมทั้งสรางอํานาจในการตอรองดานอ่ืนๆ 
 
 แนวโนมธุรกิจรานอาหาร ป 2548 
        1. มูลคาการคา 
         บริษัท ศูนยกสิกรไทย จํากัด คาดวามูลคาธุรกิจรานอาหารในประเทศไทยในป 2548 จะ
สูงถึงประมาณ 90,000 ลานบาท และมีอัตราการขยายตัวประมาณรอยละ 6.6 โดย คํานวณจาก
คาใชจายในการบริโภคอาหารนอกบานของคนไทย รวมกับคาใชจายดานอาหารและ เคร่ืองด่ืมของ
นักทองเท่ียวชาวตางประเทศ 
       2. ภาวะการแขงขัน 
 
        รานอาหารขนาดเล็กขยายตัวเพ่ิมข้ึน 
        ภายหลังชวงวิกฤติเศรษฐกิจป 2540 เปนตนมา ภาวะการแขงขันธุรกิจ รานอาหารใน
ประเทศไทยมคีวามรุนแรงมากขึ้น มีการลงทุนเพิ่มขึ้นของผูประกอบการขนาดกลาง และขนาดยอม 
ทั้งในลักษณะของรานอาหารที่จําหนายในฟูดสเซ็นเตอร หางสรรพสินคา และ รานอาหารรายยอยได
กลายเปนทางเลือกอันดับหน่ึงของผูบริโภค เน่ืองจากรานอาหารขนาดเล็กมีความไดเปรียบทีค่วาม
หลากหลายของชนิดอาหาร ทําเลทีต่ั้ง และ ราคาจําหนายอาหารถูกกวารานอาหารประเภทอ่ืนๆ 
แมวาผูบริโภคมีแนวโนมทีเ่นนความ ประหยัด แตก็ยังนิยมรับประทานอาหารนอกบาน 
 
        รานอาหารญ่ีปุนขยายตวัอยางรวดเร็ว 
        ธุรกิจรานอาหารตางประเทศและ รานอาหารหรู เปนธรุกิจที่มีแนวโนมขยายตวัอยางมาก 
ในชวง 2-3 ป ที่ผานมาก และคาดวาเปนธุรกิจที่มีแนวโนมจะขยายตวัอยางตอเน่ือง ในป 2548 
เน่ืองจากคนไทยนิยมบริโภครานอาหารตางประเทศมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งอาหารญ่ีปุน ที่ 
มุงเนน การปรับรสชาติอาหารใหเปนที่ยอมรับของกลุมลูกคาเปาหมาย การเลือกทําเล การ 
ประชาสัมพันธและการใหขอมูลขาวสารที่ถูกตอง การบริการ และการเนนคุณภาพอาหาร 
        
 รานอาหารประเภทบริการดวนเรงปรบัตัวเพ่ือความอยูรอด 
        ธุรกิจรานอาหารประเภทบรกิาร ดวนเริ่มไดรับผลกระทบจากการที่คนไทยเปลีย่นแปลง 
พฤติกรรมการบริโภค หันมาสนใจในสุขภาพมากขึ้น รวมทั้งการขยายตัวของธุรกิจรายยอย ทําให 
รานอาหารประเภทฟาสตฟูดสตองปรับกลยุทธโดยการเจาะตลาดเฉพาะกลุมมากขึ้น โดยเฉพาะ 
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ตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพที่สามารถสรางมูลคาไดสูง และใชนโยบายเชิงรุก โดยการเปดสาขาใน 
ตางจังหวัดอิงกับรานคาปลกีขนาดใหญ 
 
8. ประเภทของรานอาหาร 
 ตามรายงานสรุปผลการสํารวจขอมูลพื้นฐานทางสุขาภิบาลอาหารของรานอาหารทั่ว
ประเทศ เม่ือป พ.ศ. 2532 โดยสํานักงานโครงการสุขาภิบาลอาหาร กรมอนามัย กระทรวง
สาธารณสุข ไดมีการใหความหมายของรานอาหารประเภทตางๆ โดยจําแนกออกเปน 5 ประเภท 
(กรมอนามัย 2532: 10-11) คือ 
  1. หองอาหารในโรงแรม หมายถึง รานอาหารที่ตั้งอยูในโรงแรม 
 2. ภัตตาคาร หมายถึง รานอาหารที่มีขนาดใหญ 2 คูหาขึ้นไป ที่รับประทานอยูภายใน
อาคาร พนักงานแตงกายมีแบบฟอรม 
   1.1 สวนอาหาร หมายถึง รานอาหารท่ีมีขนาดใหญ ที่รับประทานอาหารสวนใหญอยู
นอกอาคาร บรรยากาศเปนแบบธรรมชาติ พนักงานแตงกายมีเคร่ืองแบบ หรือที่ เรียกวา 
“แบบฟอรม” 
  1.2 รานอาหารทั่วไป หมายถึง รานอาหารขนาดเล็ก 1-2 คูหา ที่รับประทานอาหารอยู
ภายในอาคารประเภทอาหารที่จําหนายสวนใหญเปนอาหารประจําถิ่น หรือเปนอาหารเฉพาะ เชน 
ขาวแกง กวยเตี๋ยว ขาวมันไก ขาวหมูแดง สมตํา ฯลฯ 
  1.3 รานเคร่ืองด่ืม ขนมหวาน หรือไอศกรีม หมายถึง รานที่จําหนายเฉพาะเครื่องด่ืม 
ขนมหวาน หรือไอศกรืม เทาน้ัน 
 จากการแบงประเภทของรานอาหาร ผูวิจัยไดมุงไปในประเภทของรานอาหารทั่วไป ซึ่งเปน
รานที่มีขนาดเล็กถึงปานกลาง โดยรานประเภทนี้จะพบอยูเปนสวนใหญในบริเวณยานสยามสแควร 
และพบวารานอาหารทั่วไปสวนใหญจะขายอาหารประเภทอาหารไทย ซึ่งทางผูวิจัยไดมุงประเด็นที่จะ
ใชในการวัดพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารของผูบริโภค ไดแก 1.รานกวยเตี๋ยว 2.รานอาหาร
อีสาน 3.รานอาหารประเภทรานขาว 
 

9. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
 สยามสแควร ( www.สยามสแควร.net) 
 สยามสแควร อาจเรียกแบบสั้น ๆ วา สยาม ตั้งอยูระหวางถนนพระราม 1 และถนนพญาไท 
ดานหลังติดกับถนนอังรีดูนังต บริเวณขางเคียง ยังรายลอมไปดวยศูนยการคาชั้นนํา ไดแก สยาม
เซ็นเตอร และศูนยการคามาบุญครอง รวมถึงยังติดกับจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย อีกดวย 
สยามสแควร เปน Error! Hyperlink reference not valid.อัน ดันตน ๆ ที่วัยรุนนึกถึง โดยเฉพาะ
วัยรุน นักเรียน นักศึกษา มักจะนัดกันมาเดินเลน ซื้อของ พูดคุยกันที่นี่ รวมถึงยังเปนจุดรวมแฟชั่น 
เสื้อผา และการแตงตัวทันสมัยของวัยรุนดวย 
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 สยามสแควร เปนแหลงที่รวบรวมรานคาตาง ๆ ไวมากมาย หลายประเภท ทั้งรานขาย
เพลง ซีดี ดีวีดี รานอาหารมากมาย ภัตตาคาร รานกวยเตี๋ยว สถาบันกวดวิชา รานหนังสือ รานคา
ยอย โรงภาพยนตร รานเส้ือผา กระเปา เครื่องเขียน รองเทา สินคามีหลากหลายราคา ทั้งถูกและ
แพง เรายังสามารถตอรองราคาสินคาไดอีกดวย 
 นอกจากนี้ สยามสแควรมักจะจัดการแสดงแฟชั่นโดยมีเหลานางแบบ ดารา นักแสดง 
พิธีกรที่เปนที่รูจัก รวมถึงการแสดงดนตรี คอนเสิรตจากเหลานักรองชื่อดัง 
สยามสแควร เต็มไปดวยนักเรียนมาเรียนกวดวิชา ทั้งนักเรียนประถม มัธยมตน มัธยมปลาย ซึ่งเปน
แหลงที่มีสถาบันกวดวิชาชั้นนําหลายสถาบัน ทําใหสามารถพบเห็นนักเรียนในเครื่องแบบไดมากมาย
ที่นี่สามารถเดินทางมายังสยามสแควรไดงายและสะดวก เน่ืองจากเปนศูนยกลางธุรกิจ ทั้งยังอยูติด
กับสถานีรถไฟฟาบีทีเอสสยาม ซึ่งเปนจุดเปลี่ยนเสนทางเดินรถ  
 
 สยามสแควร (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี) 
 สยามสแควร (อังกฤษ: Siam Square) หรือเรียกกันวา สยาม เปนศูนยการคาแบบเชิงราบ
ในกรุงเทพมหานคร ตั้งอยูบนหัวมุมถนนพญาไท และถนนพระราม 1 โดยดานหลังติดกับถนนอังรี
ดูนังต และดานทิศตะวันออกติดตอกับจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย อีกดานหน่ึงติดกับ หางสรรพสินคา
มาบุญครอง และอีกดานหน่ึงติดกับ สยามเซ็นเตอร สยามสแควรเปนพ้ืนที่ในความดูแลของ
สํานักงานจัดการทรัพยสิน จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 ธุรกิจในสยามสแควรมีความหลากหลาย ทั้งโลกของแฟชั่น อาหาร พ้ืนที่โฆษณา โรงเรียน
กวดวิชา สังคมเด็กแนว หรือในแวดวงทางการธุรกิจการตลาด เปนสถานที่ที่มีการทดลองสินคา และ
กิจกรรมการตลาดแบบแปลกใหมและเขมขนที่สุดแหงหน่ึง มีจํานวนคนเดินในสยามสแควรในวัน
ธรรมดาเฉลี่ยวันละ 20,000 คน วันหยุดไมต่ํากวา 50,000 คน ซึ่งแตละคนมีกําลังซ้ือเฉลี่ย 1,000 
บาท/คร้ัง/คน 
 ในปจจุบันมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภายนอก รูปแบบอาคารอยูเสมอ แตระบบ
สาธารณูปโภคตาง ๆ รวมถึงภูมิทัศน มีการเพ่ิมการแพรภาพสื่อผานทางจอโทรทัศนทั่วสยามสแควร 
และทางสํานักงานจัดการทรัพยสิน จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ไดตั้งคณะทํางานเพ่ือศึกษาแนว
ทางการพัฒนาโครงการศึกษาผังแมบทสยามสแควร ขึ้นอยางจริงจัง และโครงการในอนาคตหลังจาก
เซ็นเตอรพอยทไดหมด สัญญาลงไป จะมีโครงการ "ดิจิตอล เกตเวย" และยังมีโครงการอาคารจอดรถ 
โครงการโรงแรม 3 ดาวครึ่ง ในอนาคต 
 สยามสแควรมีอิทธิพลตอวัฒนธรรมสมัยนิยมของไทย โดยมีภาพยนตรที่มีฉากหรือเน้ือหา
เก่ียวกับสยามสแควร เชน รักแหงสยาม และ สยามสแควร นอกจากน้ีมิวสิกวิดีโอก็นิยมใชสยามส
แควรเปนฉากในเรื่อง 
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 สถาน ที่ตั้ง 
 สยามสแควรเปนศูนยการคาเปดโลงแนวราบขนาดใหญ ตั้งอยูบริเวณสี่แยกปทุมวัน[1] มี
พ้ืนที่ทางทิศเหนือติดกับถนนพระราม 1 และทางทิศตะวันตกติดกับถนนพญาไท ทางดานทิศ
ตะวันออกติดกับถนนอังรีดูนังต และทางทิศใตคือซอยจุฬา 64 ซึ่งในบริเวณใกลเคียงยังมี 
ศูนยการคามาบุญครอง สยามดิสคัฟเวอรรี่ สยามเซ็นเตอร สยามพารากอน และยังติดกับ
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยอีกดวย[2] รวมถึง วัดปทุมวนาราม วังสระปทุม และสนามศุภชลาศัย เปน
ตน สวนการเดินทางมายังสยามสแควรนั้น ยังสามารถเดินทางมาไดโดยรถไฟฟาบีทีเอส โดยสถานี
สยามยังเปนสถานีเปลี่ยนเสนทางของรถไฟฟาบีที เอส สายสุขุมวิท และ สายสีลม อีกดวย ภายใน
สยามสแควร ทางทิศเหนือตั้งแตทางดานซาย บริเวณโรงหนังสกาลา คือสยามสแควรซอย 1 แลวไล
ไปทางขวาถึงสยามสแควรซอย 6 คั่นดวยถนนเชื่อมระหวางถนนพญาไทและถนนอังรีดูนังต คือ
สยามสแควรซอย 7 และไลจากขวาไปซายตั้งแตสยามสแควรซอย 8 จนถึงซอย 11 
ประวัติ 
 ที่ดินบริเวณกอนการสรางสยามสแควรในชวงป พ.ศ. 2505 ที่ดินยานนั้นเปนสวนผัก เปน
ชุมชนแออัด จนกระทั่งเกิดเหตุการณไฟไหม ชาวบานก็ออกจากพ้ืนที่ไปและนิสิตจุฬาฯ ก็มาชวยคุม
กันพื้นที่ไมใหชาวบานกลับเขามา เจาของที่ดินคือจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ซึ่งมีพลเอก ประภาส 
จารุเสถียร รัฐมนตรีกระทรวงมหาดไทย ซึ่งครั้งนั้นไดดํารงตําแหนงอธิการบดีจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย มีแผนในการพัฒนาที่ดินบริเวณสยามสแควร ใหเปนแหลงคาขาย เพ่ือปองกันการบุก
รุกที่ดินของชุมชนแออัดที่อยูอาศัยแตเดิม 
 ในป พ.ศ. 2507 ทางจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยซ่ึงเปนเจาของ สถานที่ไดมอบหมายให
บริษัท เซาทอีสทเอเซียกอสราง (ซีคอน เจาของ ซีคอนสแควร) ทําการพัฒนาที่ดินขนาด 63 ไร เปน
ศูนยการคาแบบเชิงราบ พ้ืนที่เปดโลง พ้ืนที่สวนใหญประกอบดวยอาคารพาณิชย สูง 3-4 ชั้น ชั้นลาง
เปนรานคา ชั้นบนเปนที่อยูอาศัยโดยมีรองศาสตราจารยเลิศ อุรัสยนันท เปนสถาปนิก และ
ศาสตราจารยรชฏ กาญจนวณิชย เปนวิศวกร บริษัทกอสรางเสร็จป 2507 จํานวน 550 หอง มีโรง
ภาพยนตร โรงโบวลิ่ง มีไอซสเก็ตติ้ง เปนศูนยการคาแนวราบที่ใหญสุดของเมืองไทยในขณะนั้น[7] 
และเพิ่มเปน 610 หอง ในเวลาตอมา ซึ่งทางจุฬาฯ ใหสิทธิซีคอนเก็บผลประโยชนจากผูเชาหองแถว 
10 ป จากน้ันทางจุฬาฯ ก็เก็บผลประโยชนตอเดิมสยามสแควรใชชื่อวา ปทุมวันสแควร มี พล.อ.
ประภาส จารุเสถียร รัฐมนตรีวาการกระทรวงมหาดไทยในขณะนั้นเปนประธานวางศิลาฤกษ ตอมา
จึงเปลี่ยนชื่อเปน สยามสแควร และในขณะนั้นฝงตรงขามกําลังสรางโรงแรมสยาม อินเตอร-คอน
ติเนนตัล ซึ่งเดิมทีจะใชชื่อโรงแรมวา บางกอกอินเตอร-คอนฯ แตแลวก็เปลี่ยนชื่อเปน โรงแรมสยาม
อินเตอรคอนติเนนตัลในเวลาไลเลี่ยกัน (ปจจุบัน ไดถูกทุบและกอสรางใหมเปนสยามพารากอน) และ
ศูนยการคาที่สรางใหมในบริเวณนั้น ก็ตั้งชื่อใหสอดคลองกัน คือ สยามเซ็นเตอร มีการวางผังอาคาร 
ถนน ที่จอดรถ ระบบสาธารณูปโภค และอาคารขนาดใหญประกอบดวย โรงภาพยนตร จํานวน 3 โรง 
โรงโบวลิ่ง ธุรกิจที่เขามาเปดดําเนินการสวนใหญเปนรานอาหาร รานหนังสือ รานเสื้อผา และรานตัด
ผม ซึ่งยายหรือขยายสาขามาจากยานอ่ืน เชน วังบูรพา สุรวงค สีลมจุดเดนของสยามสแควรอยูที่มี



 43

โรงหนังถึง 3 โรง คือ สยาม และลิโด สรางกอน แลวตอมาจึงสราง สกาลา บริเวณโรงหนังสกาลา 
เดิมจะทําเปนไอซสเก็ตติ้ง แตมีปญหา จึงเปลี่ยนมาเปนโรงหนังแทน และไดกลุมเอเพ็กซ ของ คุณ
พิสิษฐ ตันสัจจา เขามารับผิดชอบ สวนโรงโบวลิ่งได กลุมเจริญรัชตะภาคย เครือโรงแรมเพรสิเดนท 
มาดําเนินการ ตอมาในป พ.ศ. 2527 ไดมีการรื้อโรงโบวลิ่งออก สรางเปนโรงแรมโนโวเทล สยามส
แควร 
 หลังจากน้ันเศรษฐกิจในประเทศไทยเจริญเติบโต เปนไปไดดวยดี มีรานคาใหม ๆ เกิดขึ้น
มากมาย ทั้งรานอาหารมีระดับ หรือรานอาหารฟาสทฟูด และมีการสรางสถานีตํารวจและสถานี
ดับเพลิงตรง ขามกับโรงภาพยนตรสยาม ในป พ.ศ. 2523 และมีการพัฒนาธุรกิจศูนยการคาใหใหญ
ขึ้น มีธุรกิจใหม ๆ เขามา มีการพัฒนาธุรกิจอยางตอเน่ือง จนในป 2540 เกิดวิกฤตทางดานเศรษฐกิจ
ในประเทศไทยอยางหนัก ผูคนไมมีกําลังซ้ือ และคาเชาหองแถวซ่ึงปรับตัวสูงมากกอนหนาน้ี สํานัก
ทรัพยสินจุฬาฯไดปรับราคาคาเชาขึ้นถึง 1,200% จากคาเชาเซงเดิม 10 ป ราคา 500,000 บาท ปรับ
ขึ้นเปนราคา 6-7 ลานบาท ถือเปนจุดเปลี่ยนคร้ังสําคัญของผูคาขายในสยามสแควร ถึงขนาดมีการ
ชุมนุมประทวงครั้งใหญ จนในที่สุดจุฬาฯไดปรับลดลงจาก 1,200% ที่ขึ้นราคา ลดลงเหลือ 600% 
ขณะเดียวกันชวงเดียวกันน้ี กําลังมีกอสรางโครงการรถไฟฟาบีทีเอส  ทําใหผูเชารานจํานวนมากอยู
ไมไดจึงตัดสินใจปดตัวไปเปนจํานวนมาก รานตัดเส้ือหลายแหงตองเปลี่ยนรูปแบบ มาเปนขาย
เสื้อผาสําเร็จรูปเพ่ือใหเหมาะกับกําลังซ้ือของลูกคา พฤติกรรมการซ้ือของของคนเริ่มเปลี่ยนแปลงไป 
ขณะเดียวกันก็เกิดเจาของธุรกิจรายเล็กๆ เพ่ิมขึ้น ขณะเดียวกันทางจุฬาฯ ใหเชาเพ่ือเปนโรงเรียน
กวดวิชา โดยเฉพาะซอย 5-6-7 จากเดิมมีไมก่ีโรงเรียน ก็เพิ่มขึ้นเปนเกือบ 50 โรงเรียน เม่ือรถไฟฟา
สรางแลวเสร็จก็ยิ่งทําใหสยามสแควรกลายเปนศูนยกลางการเดิน ทางเขาถึงไดสะดวกมากขึ้น และ
เม่ือ พ.ศ. 2541 มีการปรับปรุงพ้ืนที่บริเวณซอย 5 บนเน้ือที่ 1 ไร 41 ตารางวาใหเปนศูนยรวมวัยรุน 
มีลานกิจกรรม ลานน้ําพุ เรียกวา "เซ็นเตอรพอยท" เปดดําเนินการเม่ือ พ.ศ. 2542 ที่สรางสีสันและ
ความคึกคักขึ้น มีสินคาและบริการหลายอยางที่ตองการเปดตัว ก็มักมาทํากิจกรรมที่นี่ อีกทั้งการ
เปดตัวของสยามพารากอน และการปรับโฉมของสยามเซ็นเตอร มาบุญครอง ก็เอ้ือใหจํานวนคนที่
แวะเวียนมาในสยามสแควรมากขึ้น ในป 2548 สํานัก ทรัพยสินจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย มีการปรับ
ขึ้นราคาเชาพ้ืนที่เพ่ิมขึ้นอีก 600% โดยอางวาไมไดขึ้นคาเชามานานนับสิบป ทําใหโรงเรียนกวดวิชา 
ซึ่งปกหลักอยูที่นี่มานาน เร่ิมหันไปหาทําเลแหงใหม เชน โครงการศูนยการศึกษาอาคารวรรณสรณ 
ที่หัวมุมถนนศรีอยุธยา มีการประเมินคาทรัพยสินทางดานอสังหาริมทรัพยในไทย โดยทําการสํารวจ
การเปลี่ยนแปลงราคาที่ดินในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล ในป 2549 โดยบริเวณสยามแควรมีราคา
สูงสุดที่ตารางวาละ 640,000 บาท เพ่ิมขึ้นถึง 16.4% จากที่ในป 2548 สําหรับอันดับทําเลท่ีดินราคา
แพงรองลงมาคือ อันดับ 2 ยานเยาวราช ตารางวาละ 630,000 บาท ซึ่งเคยเปนบริเวณที่มีราคาที่ดิน
แพงที่สุดมาโดยตลอด อันดับที่ 3 คือ ถนนสีลม ราคาตารางวาละ 560,000 บาท โดยสาเหตุที่
ศักยภาพทําเลยานสยามสแควรเติบโตเร็ว เพราะนอกจากมีรถไฟฟาผานแลว ยังมีการพัฒนา มี
กิจกรรมทางเศรษฐกิจเกิดขึ้นอยางสมํ่าเสมอ มากกวาทําเลอ่ืน ๆ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2550 ถือเปนวัน
สิ้นสุดสัญญาเชาของบริษัท พรไพลิน ในการเชาพ้ืนที่บริเวณเซ็นเตอรพอยท และสํานักทรัพยสินจุฬา
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ฯ ไดเปดประมูลพ้ืนที่ใหม โดยมีการจัดงานอําลาในชื่องานวา "เซ็นเตอรพอยท อินฟนีตี้ ปารตี้" เม่ือ
วันที่ 14-15 ธันวาคม พ.ศ. 2550 โดยในงานมีการปดถนนหนา เซ็นเตอรพอยท (สยามสแควรซอย 
7) และจัดคอนเสิรต 2 เวที มีศิลปน นักรอง ดีเจ วีเจ มารวมงานรวม 300 คน และภายหลังจากน้ีอีก
ไมก่ีเดือน จะมีการกอสรางอาคารแบบใหม ในคอนเซ็ปต "ดิจิตอล ซิตี้” 
 จากขอมูลเดือนกันยายน 2551 ขอมูลผลสํารวจราคาที่ดินในกรุงเทพโดยการสํารวจของเอ
เจนซี ฟอร เรียลเอสเตท สยามสแควรยังมีราคากลางสูงสุดที่ 8 แสนบาท/ตร.วา สวนซื้อขายจริง 9.5 
แสนบาท/ตร.วาหลังจากที่พ้ืนที่ 1 ไรเศษของลานเซ็นเตอรพอยทระหวางซอย 3 และซอย 4 ไดหมด
สัญญาลง จึงไดดําเนินตามผังแมบทใหมมีการเปดประมูลใหเอกชนรายใหมเขามาพัฒนา พ้ืนที่  โดย
ไดสรางเปน "ดิจิตอล เกตเวย" ที่บริษัท ทีซีซี แลนด จํากัด ไดปรับปรุงพ้ืนที่ ภายใตแนวคิดที่
ตองการใหเปน ดิจิเทนเมนต แหงเรียนรูเทคโนโลยีรูปแบบใหมที่มาพรอมกับความสนุกสนาน ใชเงิน
ลงทุนกวา 500 ลานบาท โดยมีพ้ืนที่รวม 8,390 ตารางเมตรและยังเชื่อมจากรถไฟฟาสถานีสยามสู
บริเวณชั้น 3 ของ "ดิจิตอล เกตเวย" โดยเปดตัวเม่ือวันที่ 20 สิงหาคม พ.ศ. 2552 
 
 ธุรกิจ 
 ธุรกิจในสยามสแควรมีความหลากหลาย ทั้งโลกของแฟชั่น อาหาร พ้ืนที่โฆษณา โรงเรียน
กวดวิชา สังคมเด็กแนว หรือในแวดวงทางการธุรกิจการตลาด เปนสถานที่ที่มีการทดลองสินคา และ
กิจกรรมการตลาดแบบแปลกใหมและเขมขนที่สุดแหงหนึ่งมีจํานวนคนเดินในสยามสแควรในวัน
ธรรมดาเฉลี่ยวันละ 20,000 คน วันหยุดไมต่ํากวา 50,000 คน ซึ่งแตละคนมีกําลังซ้ือเฉลี่ย 1,000 
บาท/คร้ัง/คน 
 โรงเรียน สอนพิเศษ 
 สยามสแควร ถือวาเปนสถานที่หน่ึงในกรุงเทพมหานครที่มีโรงเรียนสอนพิเศษ หรือ 
โรงเรียนกวดวิชาที่มากที่สุดเขตหนึ่ง มีทั้งโรงเรียนขนาดเล็กและขนาดใหญรวมประมาณ 30 
โรงเรียน โดยทั่วไปจะเปดสอนรอบเดียวในวันธรรมดามีนักเรียนมาติวประมาณ 10,000-20,000 คน 
หากเปนวันเสาร-อาทิตย จะเปดสอนประมาณวันละ 4 รอบ ซึ่งอาจพูดไดวาจะมีนักเรียนเพ่ิมขึ้นอีก 4 
เทา หรือถานับเฉลี่ยตอสัปดาหแลว มีผูเขามาเรียนเกือบ 1 แสนคนที่หมุนเวียนมากวดวิชา เหตุ
เพราะสถานที่ตั้งของสยามสแควรเปนทําเลที่เขาถึงสะดวกสบาย มีรถไฟฟามาถึง ก็ยิ่งทําใหโรงเรียน
กวดวิชามีมากข้ึนและหลากหลายประเภท ตั้งแตการสอนวิชาพ้ืนฐาน สังคม ภาษาไทย 
ภาษาอังกฤษ ไปจนถึงวิชาที่ตองติวเขมอยางหนัก อยางเคมี ฟสิกสแมวาในอนาคตจะมีสถาบันกวด
วิชาหลายแหงที่จะยายไปตั้งอยูในสถานที่แหง ใหมคือ "โครงการศูนยการศึกษาอาคารวรรณสรณ" 
ซึ่งจะกลายเปนแหลงรวมโรงเรียนกวดวิชาแหงใหม ที่กลุมนักเรียน นักศึกษาใหความนิยมแทนที่
สยามสแควร ทําใหจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเจาของพ้ืนที่ในยานสยามสแควร ประกาศไมขึ้นคาเชา
พ้ืนที่ของโรงเรียนกวดวิชาในยานสยามสแควร เพ่ือตรึงโรงเรียนกวดวิชาใหตั้งอยูตอไป ทางจุฬาฯ 
ไดมีการดําเนินการยายที่เรียนพิเศษในสยามสแควร มายังอาคารสยามกิตติ์ ซึ่งตั้งอยูหนาโรงแรมโน
โวเทล สยาม ซอย 8 เพ่ือเปนการแยกสวนโรงเรียนสอนพิเศษและสวนของรานคา ปจจุบันอาคาร
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สยามกิตติ์สรางเสร็จแลว ยังอยูในสวนของการตอเติม ตกแตง แตก็มีโรงเรียนสอนพิเศษบางแหงได
เปดทําการแลว เชน คุณครูสมศรี Sup'k สถาบันวิทย-คณิต(GSC) 
  
 สื่อ โฆษณา 
 พ้ืนที่บริเวณสยามสแควร นอกจากเปนสนามทดลอง การประชาสัมพันธของแบรนดสินคา
ใหม ๆ และบริการตาง ๆ แลว ยังเปนส่ือใหม ๆ ที่มึความคิดสรางสรรคแปลก ๆ ใหม ๆ เกิดขึ้นอยู
ตลอดเวลา เพ่ือเปนการประชาสัมพันธสินคาตาง ๆ ใหเปนที่สะดุดตาของคนทุกกลุม ทุกวัย 
 ปจจุบันน้ีสื่อขนาดใหญและเดนที่สุดในพ้ืนที่สยามสแควรคือจอ LED ขนาด 4 × 4.5 เมตร 
มีชื่อเรียกวา "Shaker Screen" จอน้ีติดตั้งอยูบนตึกแถวขนาด 4 ชั้น บริเวณรานมิลคพลัส ตรงขาม
ลานน้ําพุเซ็นเตอรพอยท ซึ่งมีการลงทุนสูงกวา 25 ลานบาท มีการประเมินวาทุก ๆ 3-5 นาทีจะมีคน
แหงนหนามอง ในรูปแบบของรายการเพลง และศิลปนคนดัง ซึ่งมีภาพเคลื่อนไหวตลอดทุก ๆ 15-30 
นาที มีระบบเสียงรอบทิศที่มีรัศมีความดังตั้งแตสยามสแควร ซอย 1-7 และมีระยะการชมประมาณ 
10-20 เมตร 
 การขายสื่อบริเวณเซ็นเตอรพอยทจะนิยมซื้อขายกันเปนแพ็กเกจ ซึ่งมีราคาอยางต่ํา 1 ลาน
บาท สิ่งที่ไดรับคือโฆษณาบนจอโทรทัศน วิทยุ และกิจกรรมตางๆ หรือจะแบงเชาเปนสวนๆ เชน คา
เชาลานกิจกรรมคร้ังละ 30,000-100,000 บาท 
นอกจากนี้ยังมีสื่ออ่ืน ๆ ที่เกิดขึ้นมาเปนสิ่งตกแตงกลายๆ ของสยามสแควรไปดวย 
 
 อาหาร 
 สยามสแควร ยังเปนศูนยรวมรานอาหารนานาชาติ และรานอาหารมากมายและเครื่องด่ืม ที่
กระจายตัวอยูในพื้นที่ 67 ไร มีจํานวนรานมากถึง 150 รานไมวาจะเปนขาวแกงราคาถูกจนถึงอาหาร 
ราคาแพง ในสวนของชื่อรานจะถูกตั้งตามสมัยนิยม อยางเชนรานอาหารเม่ือหลายสิบปกอน มักจะมี
คําวา เฮาส หองอาหาร ภัตตาคาร อาทิ ยูเอฟเอ็ม เบเกอรี่ เฮาส นิวไลท คอฟฟเฮาส ภัตตาคารหู
ฉลามสกาลา และรสดีเด็ด เปนตน เวลาเปด-ปดของรานอาหารในสยามสแควร บางรานอาจเร่ิมตั้งแต
หกโมงเชาเพ่ือรองรับม้ือแรกของคนทํางานยานน้ัน เชน โจก แตสวนใหญจะเปดบริการกอนเที่ยงวัน 
และมีบางรานปดบริการเม่ือเขาสูวันใหม และมีหลายรานที่เปดถึง 12 ชั่วโมง เชน ภัตตาคารหูฉลาม
สกาลา เปดบริการตั้งแต 11.00-23.00 น. สําหรับรานอาหารแบรนดชื่อดัง อยางเชน หองอาหารสีฟา 
ที่เปดที่สยามสแควรมากกวา 31 ป (ในป 2550), เอ็มเค สุก้ี, กวยเตี๋ยวเรือ ทาสยาม (เปดในป 2542) 
และ กาโตว เฮาส รานเบเกอรี่ที่เปดที่สยามสแควรซอย 4 เปนแหงแรก ตั้งแตป 2530 นอกจากน้ันยัง
มีธุรกิจอาหารประเภทใหม อยางเชนรานตํานัว, ไอดิน กลิ่น ครก, เดอะ ครก และกระตาก แบรนด
ดังๆ อยาง เอ็มเค สุก้ี เคเอฟซี พิซซาฮัท ดังก้ินโดนัทจะเชาพ้ืนที่บริเวณอาคารซึ่งติดกับถนน
พระราม 1 ดวยพื้นที่เชา 2-3 ชั้น โดยดังก้ิน โดนัท บริเวณดานหนาซอย 4 ถือเปนสาขาแรกใน
ประเทศไทย และยังมีรานโอ บอง แปง เกิดขึ้นในอาคารเดียวกัน ดังกิ้นโดนัทสาขาสยามสแควรยังคง
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เปนสถานที่นัดพบ ติวหนังสือของเด็กนักเรียนยานนี้ดวย สวนรานอาหารท่ีหาทานยากจะพบไดที่
สยามสแควรที่เดียวอยางเชน เอแอนดดับบลิว ตั้งอยูตรงขามกับนํ้าพุเซ็นเตอร พอยท และจุฑารส 
ซอย 1 ซึ่งมีลูกชิ้นรสเด็ดและผัดไทยกุงสดเปนเมนูขึ้นชื่อ เปดบริการมากวา 38 ป และรสดีเด็ด ที่
เปดมารวม 30 ป เปนตน สวนทางดานธุรกิจรานอาหารกลางคืน อยาง ฮารดร็อกคาเฟ ซอย 11 และ 
กินด่ืม ทูซิท ซอย 3 ที่เปนรานอาหารก่ึงผับ เปนตน 
 
 ราน ตัดผม 
 สยามสแควรถือเปนสถานที่ที่มีรานตัดผมมากที่สุดแหงหน่ึง โดยแบงเปน 3 กลุมคือ บาร
เบอร หรือรานตัดผมชาย, สถาบันออกแบบทรงผม และ ซาลอน สําหรับบารเบอร ปจจุบันมีเหลืออยู
ประมาณ 4 ราน ซึ่งเปดมานานแลวหลายรานอยางราน “สกาลาบารเบอร” เปนรานตัดผมชายราน
แรกๆ ของสยาม เปดมาตั้งแตป พ.ศ. 2515 โดยมีกลุมเปาหมายตางจากเพชรสยามเพชรสยามบาร
เบอร ดวยความที่ไมตามแฟชั่น โดยมีลูกคาสวนใหญเปน ”นายทหารและตํารวจชั้นผูใหญ” ในสมัย
นั้น สวนรานตัดผมชายอ่ืนๆ เชน แววสยามบารเบอรและเพชรสยามบารเบอร ที่มีกลุมลูกคาจาก
ลูกคาประจํา มีการตั้งสถาบันออกแบบทรงผมในสยามสแควรอยางเชน สถาบันออกแบบทรงผมเรือง
ฤทธิ์ ตั้งอยูสยามสแควร ซอย 11 เริ่มกอตั้งมาตั้งแตป พ.ศ. 2524 และยังมีโรงเรียนเกศเกลา สถาบัน
อบรมแตงผมออดาซ สําหรับรานซาลอน หรือรานทําผมสมัยใหมที่มีจํานวนมากที่สุดในสยาม แตก็มี
การเปด-ปด เปลี่ยนกันไปเชนเดียวกันกับรานคาประเภทอ่ืนๆ ของสยามสแควร เพราะกระแสแฟชั่น
ที่คาดเดาไมไดของวัยรุน ในปจจุบันรูปแบบรานทําผมที่ไดรับความนิยมคือรานทําผมที่ทําผมสไตล
เกาหลี-ญี่ปุน อยางเชน ราน Chic Club, Q Cut, Art Hair เปนตน 
แฟชั่น 
 สยามสแควรมีรานคาเส้ือผามากถึงถึงกวา 150 ราน ทั้งเส้ือผาสําเร็จรูปราคาถูก ถึงเส้ือแบ
รนดนําเขาจากตางประเทศ และยังมีรานรับตัดชุดวิวาหซึ่งมีกวา 20-30 ราน ธุรกิจแฟชั่นเก่ียวกับ
เส้ือผาในสยามสแควรมีมานานแลวและบางรานก็ยังคง อยู อยางเชนรานคิคูยา ผูประกอบการที่ขาย
ผาเมตร ในขณะเดียวกันสยามสแควรถือเปนศูนยรวมแฟชั่นอันหลากหลาย เส้ือผาตามกระแสแฟชั่น
ของวัยรุนมากมาย เส้ือผาที่ไดรับความนิยมเปนแฟชั่นจากนักออกแบบรุนใหม และ ผูประกอบการ
รายเล็กรายยอย โดยมีมากในบริเวณใตโรงภาพยนตรลิโด และ บนชั้น 2 ของโรงภาพยนตร,โซน
บายพาสใกลกับศูนยหนังสือจุฬา มีรานแฮปป เบอรรี่ ซึ่งเปนรานเสื้อผาวัยรุนที่ไดรับการโปรโมตผาน
สื่อมากที่สุด,ราน Dopespot รานขายเสื้อผาและ สินคาแนวสตรีทแวร ของวงไทยเทเนี่ยม วงที่มี
เส้ือผาเปนของตัวเองภายใตชือแบรนด 9 Faces ,Thirteen Crowns และ Never Say สวนสินคาแบ
รนดเนมชื่อดัง กลับไมไดรับความนิยมเทาที่ควร หลายรายก็ปดตัวไปอยางรานเพลย บอย แตก็ยังคง
มีราน ลาคอสท นอติกา เซอรูติ ที่ยังคงเปดอยู 
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 เพลง และหนัง 
 แผงเทปและแผงซีดีในสยามสแควรนั้น รานที่มีชื่อเสียงคือรานดีเจสยาม แตเดิมอยูบริเวณ
หนาดังก้ินโดนัท จนยายมาอยูใกลเซ็นเตอรพอยทในปจจุบัน โดยรานน้ีมี เปยก ดีเจสยามที่สืบทอด
ธุรกิจครอบครัวเปน เจาของราน มีเทคนิคการขายแบบชวนลูกคาคุยและเชียรซีดีเพลงของศิลปน 
รวมถึงมีกิจกรรมตางๆ บริเวณหนารานไมวาจะเปน แจกลายเซ็นของศิลปน มินิคอนเสิรต เปนตน 
สวนอีกรานที่เปดมานานกวา 20 ปคือรานโดเรมี มีพนักงานขายหลักที่คนทั่วไปเรียก "ปาโด" ไดมี
การยายสถานที่รานอยูหลายคร้ัง ตั้งแตสยามสแควรซอย 5 ยายมาริมถนนพระราม 1 ใกลบริเวณ
รถไฟฟาลอยฟา จนปจจุบันที่บริเวณสยามสแควรซอย 11 รานโดเรมีเคยมีขาวถูกจารกรรมสินคา
จากรานเปนจํานวนมากเม่ือป 2549นอกจากน้ียังมีรานขายซีดีอีกประปรายตามสยามสแควรไมวาจะ
เปนใตโรงหนัง สยาม เปนตน สําหรับโรงภาพยนตรในสยามสแควรนั้น มีอยู 3 โรง ในเครือเอเพ็กซ 
คือโรงภาพยนตรสยาม ลิโด และสกาลา โดยโรงภาพยนตรแรกคือโรงภาพยนตรสยาม มีที่นั่ง 800 ที่
นั่ง ทําสํญญาเชากับทางจุฬาฯ เม่ือวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2510 ตอมาคือโรงภาพยนตรลิโด ที่เดิมที
จะใชคําวาโรงภาพยนตรจุฬา แตเปลี่ยนเพราะเกรงตอเสียงตําหนิและอีกโรงสกาลา ทั้งสองโรงนี้
ลงทุนสรางโดย บริษัท สยามมหรสพ จํากัด ซึ่งเปนเครือเดียวกับโรงภาพยนตรศาลาเฉลิมไทย โรง
ภาพยนตรลิโดสัญญากับทางจุฬาฯ เม่ือวันที่ 1 กรกฎาคม พ.ศ. 2511 สวนสกาลา ทําสัญญาเม่ือวันที่ 
1 มกราคม พ.ศ. 2513 ตอมาโรงภาพยนตรลิโดไดปรับปรุงสรางใหมในชวงปลายป 2537 เปนโรง
ใหม 3 โรง หลังจากเกิดเพลิงไหมไปเม่ือวันที่ 16 ม่ีนาคม พ.ศ. 2536 เสียหายไปกวา 10 ลานบาท 
ตอมาวันที่ 19 พฤษภาคม พ.ศ. 2553 โรงภาพยนตรสยามที่เกิดเหตุเพลิงไหม อันเนื่องจาก
เหตุการณจลาจลหลังที่แกนนํากลุมนปช. ไดถูกสลายการชุมนุม และเขามอบตัวกับเจาหนาที่ตํารวจ
แลว จนในเวลา 15.45 น. อาคารเริ่มทรุดและพังถลมลงมา 
 
 อ่ืน ๆ 
 สําหรับธุรกิจอยางอ่ืนที่ไดรับความนิยมอยางเชน รานถายรูปที่ไดรับความนิยมอยางมาก
ในชวงป 2543-2544 ที่เปนการถายแบบสนุกสนาน ไดรับความนิยมในหมูวัยรุน ถึงแมความคึกคัก
ในธุรกิจประเภทนี้จะลดลง อันดวยเทคโนโลยีการถายภาพจากกลองดิจิตอลและโทรศัพทมือถือ แตก็
มีวัยรุนสวนหนึ่งที่นิยมนํารูปที่ถายน้ีไปขึ้นในไฮไฟฟและอัลบั้มออนไลนบนเว็บตางๆ  นอกจากน้ัน
ทางดานธุรกิจหนังสือ สิ่งพิมพ เพราะสยามสแควรไมเพียงแตเปนสถานที่ที่มีการแจกแผนพับ 
ใบปลิวประชาสัมพันธทางการคาอยางกวางขวาง จึงไดมีการเติบโตของกลุมหนังสือแจกฟรี ที่ไดรับ
การสนับสนุนจากธุรกิจโฆษณาสินคาตางๆ อีกที ก็เปนที่ไดรับความนิยมจากกลุมวัยรุน ไมวาจะเปน 
You Are Here ที่ทํามานาน 3 ป ที่กําลังตอยอดไปยังนิตยสารออนไลน หรือนิตยสาร Centerpoint 
Magazine ที่แจกฟรีในเลมแรกและประสบความสําเร็จดี เจาของก็ตัดสินใจทําเพ่ือขาย โดยก็เร่ิมทํา
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เปนนิตยสารรายเดือน และนิตยสารแจกฟรีอ่ืนๆ เชน BK แมกกาซีน, Happening และ @Siam  
เปนตน 
 สวนรานคาและอาคารประเภทอ่ืน ๆ ในสยามสแควรเชน ธนาคาร คลินิกตางๆ รานหนังสือ 
รานขายของขวัญ การด อุปกรณตกแตงบาน รานนาฬิกา รานแวนตา รานขายยาและเวชภัณฑ ราน
ดอกไม รานอัดลางรูป สํานักงาน และ รานนวดแผนไทย 
 
 ปญหา การพัฒนาและปรับปรุง 
 นับตั้งแตสยามสแควรไดเปดดําเนินการมาตั้งแตป พ.ศ. 2508 และธุรกิจมีการแขงขัน
ตอเน่ือง ทั้งการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภายนอก รูปแบบอาคารอยูเสมอ แตระบบสาธารณูปโภคตาง ๆ 
รวมถึงภูมิทัศน ก็ยอมเส่ือมสภาพและทรุดโทรมตามกาลเวลา ปญหาท่ีผูคาและผูใชบริการตอง
ประสบอยู เชน สภาพภายนอกอาคารเกา ทางเดินเทาที่แคบและชํารุด ความสกปรกของระบบการ
ระบายน้ําเสีย ปญหานํ้าทวม การวางระบบสาธารณูปโภคที่ไมเปนระเบียบเรียบรอย เชนสายไฟฟา
หรือโทรศัพทและระบบการกําจัดขยะ เปนตน ซึ่งมีการแกปญหาเปนบางสวน แตระบบ
สาธารณูปโภคโดยรวมยังไมไดมีการวางแผนระยะยาว มีการปรับปรุงดําเนินการปรับปรุงระบบไฟฟา
แสงสวางในบริเวณสยามสแควรใหม ทั้งหมด มีการขอความอนุเคราะหจากสถานีตํารวจ นครบาล
ปทุมวัน ในการจัดเจาหนาที่ตํารวจสายตรวจเพิ่มเติม เพ่ือความปลอดภัยของผูประกอบการและ
ผูใชบริการ รวมทั้งเจาหนาที่จัดความเรียบรอยและการจราจรในบริเวณสยามสแควร สําหรับในดาน
ระบบสาธารณูปโภคขั้นพื้นฐานมหาวิทยาลัยไดดูแล มีการซอมบํารุงผิวจราจร จางทําความสะอาด
กวาดพ้ืนถนน ทางเทา ดูแลรักษาบํารุงสวนหยอม จัดจางลางทําความสะอาดทอระบายน้ําปละอยาง
นอย 6 ครั้ง การบริหารจัดการตางๆของมหาวิทยาลัย ในบริเวณสยามสแควรนั้นในป 2541 สยามส
แควรไดเร่ิมโครงการ Siam Square Animation Windows คือมีการแพรภาพสื่อผานทางจอโทรทัศน 
โดยเร่ิมจากมีจอโทรทัศนพลาสมา จํานวน 8 จุด บริเวณใตโรงภาพยนตรสยามและลิโดนอกจากนี้
ทางสํานักงานจัดการทรัพยสิน จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ไดตั้งคณะทํางานเพื่อศึกษาแนวทางการ
พัฒนาขึ้นอยางจริงจังในป พ.ศ. 2547 ตาม "โครงการศึกษาผังแมบทสยามสแควร" โดยมีผูวิจัยเขา
รวมโครงการ มีขอมูล การศึกษา เพ่ือพัฒนาผังแมบทสยามสแควรตอไปในอนาคต ในป พ.ศ. 2548 
มีการสํารวจปญหาเร่ืองการม่ัวสุมของกลุมวัยรุน พบวาสยามสแควรอยูในพื้นที่ใกลแหลงม่ัวสุมมาก
ที่สุดแหงหน่ึง โดยมีแหลงม่ัวสุมอยูใกล 69 แหลง ซึ่งไดมีการพยายามแกไขปญหาดังกลาว โดยเคยมี
แนวความคิดในเชิงสรางสรรค อยางบริเวณเซ็นเตอรพอยท ใหมีลักษณะเปนการม่ัวสุมในเชิง
สรางสรรค โดยเซ็นเตอรพอยทที่ปรับเปลี่ยนในคร้ังน้ันจะเนนดานบันเทิงแบบใหความ รู 
(Edutainment) สวนปญหาของผูคาคือปญหาเรื่องคาเชา โดยเร่ิมจากการขึ้นคาเชาในป 2540 จาก
คาเชาเซงเดิม 10 ป ราคา 500,000 บาท ปรับขึ้นมาก 600% จากน้ันในป พ.ศ. 2548 ไดมีการปรับ
คาเชาใหมอีก 600% อยูที่ 80,000-160,000 บาทตอเดือนตอคูหา ซึ่งอัตราคาเชาจะขึ้นอยูกับแตละ
ทําเล คือบริเวณที่แพงที่สุด (พ้ืนที่เอบวก) คือติดสถานีรถไฟฟาบีทีเอส หรือบริเวณสยามสแควรซอย 
3-4 มีพ้ืนที่ใหเชาทั้งหมด 48 คูหา จากท้ังหมด 610 คูหา จะคิดคาเชาขึ้นเปน 2.5 แสนบาทตอเดือน
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ตอคูหา และจะสัญญาใหมทุกๆ 3-5 ป และหากเปนทําเลมีศักยภาพมากจะทําสัญญาระยะสั้น 3 ป 
สัดสวนของเกรดทําเลพ้ืนที่ในสยามสแควร คือพ้ืนที่ระดับเอบวก ที่อยูบริเวณสถานีรถไฟฟาบีทีเอส 
กับเซ็นเตอรพอยต สยามสแควรซอย 3 และ 4 ประมาณ 8% ระดับเอ 22% และที่เหลือคือระดับบีอีก 
70% อัตราการคิดราคาในแตละทําเลน้ันไมตายตัว โดยจุฬาฯ จะใหสวนลดกับผูเชาเกาที่เชากับจุฬา
ฯโดยตรง และถาไมไดปลอยเชาชวงเปนเวลาตั้งแต 16 ปขึ้นไปก็จะมีการปรับลดราคาคาเชาใหอีก 
50% ของคาเชาที่ปรับใหม การปรับขึ้นราคาคร้ังน้ีทําใหผูเชาตางไมพอใจกับการขึ้นราคาไมเปน
ธรรม นี้ โดยประเด็นคือ สอใหเห็นถึงความไมโปรงใสและการกระทําที่ผิดกฎหมายอยูหลายประเด็น 
มีการปรับคาเชาที่สูงไป และไมเปดโอกาสใหตัวแทนผูเชาซ่ึงเปนคูสัญญาไดเขาพูดคุยการปรับคา 
เชายังกอใหเกิดปญหาตามมาไมวาจะเปนเกิดความระแวงกันเอง ความราวฉานระหวาง
ผูประกอบการดวยกัน ยังมีปญหากังวลตอการเรียกเก็บคาธรรมเนียมตางๆ ของเจาหนาที่ของ
สํานักงานจัดการทรัพยสิน อีกทั้งความเอาแนเอานอนไมไดในการดําเนินการของผูบริหาร
มหาวิทยาลัย ซึ่งเปนผลตอการประกอบธุรกิจในสยามสแควรในอนาคต 
อนาคต 
 การพัฒนาพื้นที่บริเวณดานหลังโรงแรมโนโวเทล บริเวณรานสุก้ีแคนตัน เปนโครงการ
อาคารจอดรถ 10 ชั้น มีเน้ือที่ประมาณ 3 ไรคร่ึง ที่สามารถรองรับปริมาณการจอดรถได 800 คัน 
และ จัดพ้ืนที่ภายในเพื่อใหรานคาเขามาเชาภายในตัวอาคาร โดยจุฬาฯเปนผูลงทุนมูลคาการลงทุน 
1,000 ลานบาท เร่ิมดําเนินการกอสรางตนป 2551 สําหรับแผนระยะยาว คาดวาจะมีอาคารจอดรถ
อีกแหงที่คาดวาจะดําเนินการขึ้น หลังจากโครงการจอดรถบริเวณดานหลังโรงแรมโนโวเทลเสร็จส้ิน
ลง คือ อาคารจอดรถบริเวณหัวมุมถนนฝงมาบุญครอง บริเวณรานฮารดร็อกคาเฟ สูง 10 ชั้น และ
โครงการตอมาคือโครงการโรงแรม 3 ดาวคร่ึง ขนาด 25 ชั้น 400 หอง ติดกับโรงแรมโนโวเทล คาด
วาจะเปนโครงการที่เกิดขึ้นพรอม ๆ กับอาคารที่จอดรถแหงใหม บริเวณรานสุก้ีแคนตัน เพ่ือรองรับ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติ ที่เปนโรงแรมระดับ 3 ดาว เพ่ือความเหมาะสมกับสภาพแวดลอมที่เนนคน
ระดับกลางไมหรูหราเกินไป 
 
 สยามสแควรในวัฒนธรรมสมัยนิยม 
 สยามสแควรเปนสถานที่ที่เปนศูนยกลางของวัยรุนตั้งแตอดีตถึงปจจุบัน จึงทําใหมี
ภาพยนตรใชสยามสแควรเปนฉากหลังในการดําเนินเรื่อง รวมถึงเน้ือหาตาง ๆ ที่เกิดขึ้นที่สยาม 
อยางเชนภาพยนตรเร่ือง สยามสแควร ในป พ.ศ. 2527 กํากับโดยศุภักษร ซึ่งนําแสดงโดย อนุสรา 
จันทรังษี และ สุริวิภา กุลตังควัฒนา เปนภาพยนตรที่สามารถแสดงภาพความนิยมและชีวิตของกลุม
วัยรุนในสยามสแควร ไดดีในยุคน้ัน 
 และในป พ.ศ. 2550 ภาพยนตรเรื่อง รักแหงสยาม กํากับโดยชูเกียรติ ศักด์ิวีระกุล นําแสดง
โดย สินจัย เปลงพานิช, เฌอมาลย บุญยศักด์ิ, ทรงสิทธิ์ รุงนพคุณศรี, มาริโอ เมาเรอ, วิชญวิสิฐ 
หิรัญวงศกุล, กัญญา รัตนเพชร และ อธิชา พงศศิลปพิพัฒน เปนภาพยนตรความรักในรูปแบบตางๆ 
และเรื่องราวสวนใหญก็เกิดขึ้นที่นี่ โดยการถายทําสวนใหญอยูที่สยามสแควร เหตุที่ใชฉากหลังเปน
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สยามสแควรเพราะผูเขียนบทที่ไดเร่ิมเขียนบทตอนอยู ที่จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ไดเกิดความ
ประทับใจ จึงเปนที่มาของบทภาพยนตรเร่ืองนี้นอกจากนี้สยามสแควรยังเปนสถานที่ที่ถายมิวสิกวิดี
โออยูหลายตัว ไมวาจะเปน มิวสิกวิดีโอเพลง "Gossip" ของวงเกิรลลี่ เบอรรี่, เพลง "SAY Hi" ของ 
ฟลม รัฐภูมิ, "กันและกัน" ของคิว วงฟลัวร และเพลง "ลําพัง" ของวงเบิรน เปนตน 
 
10. อาหารไทย 
 จากวิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี 
 อาหารไทย เปนอาหารประจําของประเทศไทย ที่มีการสั่งสมและถายทอดมาอยางตอเน่ือง
ตั้งแตอดีต จนเปนเอกลักษณประจําชาติ ถือไดวาอาหารไทยเปนวัฒนธรรมประจําชาติที่สําคัญของ
ไทย 
  

 จุดเดนอาหารไทย 
 คนไทยบริโภคขาวเปนอาหารหลัก โดยนิยมกัน 2 ชนิดคือ ขาวเหนียวและขาวเจา คนไทย
ภาคอีสานและภาคเหนือนิยมกินขาวเหนียวเปนหลัก สวนคนไทยภาคกลางและภาคใตนิยมกินขาว
เจาเปนหลัก ประเทศไทยที่ผูกพันกับสายนํ้าเปนหลัก ทําใหอาหารประจําครัวไทยประกอบดวยปลา
เปนหลัก ทั้ง ปลายาง ปลาปง จ้ิมนํ้าพริก กินกับผักสดท่ีหาไดตามหนองน้ํา ชายปา หากกินปลาไม
หมดก็สามารถนํามาแปรรูปใหเก็บไวไดนาน ๆ ไมวาจะเปนปลาแหง ปลาเค็ม ปลารา ปลาเจา 
อาหารรสเผ็ดที่ไดจากพริกน้ัน ไทยไดรับนํามาเปนเคร่ืองปรุงมาจากบาทหลวงชาวโปรตุเกส ในสมัย
พระนารายณ สวนอาหารประเภทผัดไฟแรง ไดรับมาจากชาวจีนที่อพยพมาอยูในเมืองไทยในสมัย
กรุงรัตนโกสินทร 
 เม่ือมีการเลี้ยงสัตวขายเปนอาชีพและมีโรงฆาสัตว ทําใหมีการหาเน้ือสัตวมารับประทาน
มากขึ้น มีการใชเคร่ืองเทศหลากชนิดเพ่ือชวยดับกลิ่นคาวของเนื้อท่ีนํามาปรุงเปน อาหาร เคร่ืองเทศ
ที่คนไทยนิยมนํามาปรุงอาหารประเภทน้ีเชน ขิง กระชาย ที่ดับกลิ่นคาวปลามานาน ก็นํามาประยุกต
กับเนื้อสัตวประเภทวัว ควาย เปนสูตรใหมของคนไทย 
 

 จุดกําเนิดอาหารไทย 
 อาหารไทยมีจุดกําเนิดพรอมกับการตั้งชนชาติไทย และมีการพัฒนาอยางตอเน่ืองมาตั้งแต
สมัยสุโขทัยจนถึงปจจุบัน จากการศึกษาของ อาจารยกอบแกว นาจพินิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวน
ดุสิต เรื่องความเปนมาของอาหารไทยยุคตางๆ สรุปไดดังนี้ 
 

 สมัยสุโขทัย 
 อาหารไทยในสมัยสุโขทัยไดอาศัยหลักฐานจากศิลาจารึก และวรรณคดี สําคัญคือ ไตรภูมิ
พระรวงของพญาลิไท ที่ไดกลาวถึงอาหารไทยในสมัยนี้วา มีขาวเปนอาหารหลัก โดยกินรวมกับกับ
เน้ือสัตว ที่สวนใหญไดมาจากปลา มีเนื้อสัตวอ่ืนบาง การปรุงอาหารไดปรากฏคําวา “แกง” ใน ไตร
ภูมิพระรวงที่เปนที่มาของคําวา ขาวหมอแกงหมอ ผักที่กลาวถึงในศิลาจารึก คือ แฟง แตงและน้ําเตา 
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สวนอาหารหวานก็ใชวัตถุดิบพ้ืนบาน เชน ขาวตอกและน้ําผึ้ง สวนหนึ่งนิยมกินผลไมแทนอาหาร
หวาน 
 

 สมัยอยุธยา 
 สมัยนี้ถือวาเปนยุคทองของไทย ไดมีการติดตอกับชาวตางประเทศมากขึ้นทั้งชาวตะวันตก
และตะวันออก จากบันทึกเอกสารของชาวตางประเทศ พบวาคนไทยกินอาหารแบบเรียบงาย ยังคงมี
ปลาเปนหลัก มีตม แกง และคาดวามีการใชน้ํามันในการประกอบอาหารแตเปนน้ํามันจากมะพราว
และกะทิมากกวา ไขมันหรือนํ้ามันจากสัตวมาอาหารอยุธยามีเชน หนอนกะทิ วิธีทําคือ ตัดตน
มะพราว แลวเอาหนอนที่อยูในตนน้ันมาใหกินกะทิแลวก็นํามาทอดก็กลายเปนอาหารชาว วังขึ้น คน
ไทยสมัยนี้มีการถนอมอาหาร เชนการนําไปตากแหง หรือทําเปนปลาเค็ม มีอาหารประเภทเครื่องจ้ิม 
เชนน้ําพริกกะป นิยมบริโภคสัตวน้ํามากกวาสัตวบก โดยเฉพาะสัตวใหญ ไมนิยมนํามาฆาเพ่ือใชเปน
อาหาร ไดมีการกลาวถึงแกงปลาตางๆ ที่ใชเคร่ืองเทศ เชน แกงท่ีใสหัวหอม กระเทียม สมุนไพร
หวาน และเคร่ืองเทศแรงๆ ที่คาดวานํามาใชประกอบอาหารเพื่อดับกลิ่นคาวของเน้ือปลา หลักฐาน
จากการบันทึกของบาทหลวงชาวตางชาติที่แสดงใหเห็นวาอาหารของชาติตาง ๆ เร่ิมเขามามากขึ้น
ในสมเด็จพระนารายณ เชน ญี่ปุน โปรตุเกส เหลาองุนจากสเปนเปอรเซีย และฝรั่งเศส สําหรับ
อิทธิพลของอาหารจีนน้ันคาดวาเร่ิมมีมากขึ้นในชวงยุคกรุงศรีอยุธยาตอนปลายที่ ไทยตัดสัมพันธกับ
ชาติตะวันตก ดังน้ันจึงกลาวไดวาอาหารไทยในสมัยอยุธยา ไดรับเอาวัฒนธรรมจากอาหารตางชาติ 
โดยผานทางการมีสัมพันธไมตรีทั้งทางการทูตและทางการคากับประเทศตางๆ และจากหลักฐานที่
ปรากฏทางประวัติศาสตรวาอาหารตางชาติสวนใหญแพรหลาย อยูในราชสํานัก ตอมาจึงกระจายสู
ประชาชน และกลมกลืนกลายเปนอาหารไทยไป ในที่สุด 
 

 สมัยธนบุรี 
 จากหลักฐานที่ปรากฏในหนังสือแมครัวหัวปาก ซึ่งเปนตําราการทํากับขาวเลมที่ 2 ของ
ไทย ของทานผูหญิงเปลี่ยน ภาสกรวงษ พบความตอเน่ืองของวัฒนธรรมอาหารไทยจากกรุงสุโขทัย
มาถึงสมัยอยุธยา และสมัยกรุงธนบุรี และยังเชื่อวาเสนทางอาหารไทยคงจะเชื่อมจากกรุงธนบุรีไปยัง
สมัยรัตนโกสินทร โดยผานทางหนาที่ราชการและสังคมเครือญาติ และอาหารไทยสมัยกรุงธนบุรี
นาจะคลายคลึงกับสมัยอยุธยา แตที่พิเศษเพ่ิมเติมคือมีอาหารประจําชาติจีน 
 

 สมัยรัตนโกสินทร 
 การศึกษาความเปนมาของอาหารไทยในยุครัตนโกสินทรนี้ไดจําแนกตามยุคสมัยที่นัก
ประวัติศาสตรไดกําหนดไว คือ ยุคที่ 1 ตั้งแตสมัยรัชกาลที่ 1 จนถึงรัชกาลที่ 3 และยุคที่ 2 ตั้งแต
สมัยรัชกาลที่ 4 จนถึงรัชกาลปจจุบัน ดังนี้ 
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 สมัยรัตนโกสินทร ยุคที่ 1 (พ.ศ. 2325 – พ.ศ. 2394) 
 อาหารไทยในยุคน้ีเปนลักษณะเดียวกันกับสมัยธนบุรี แตมีอาหารไทยเพิ่มขึ้นอีก 1 
ประเภท คือ นอกจากมีอาหารคาว อาหารหวานแลวยังมีอาหารวางเพ่ิมขึ้น ในชวงน้ีอาหารไทยไดรับ
อิทธิพลจากวัฒนธรรมอาหารของประเทศจีนมากขึ้น และมีการปรับเปลี่ยนเปนอาหารไทย ในที่สุด 
จากจดหมายความทรงจําของกรมหลวงนรินทรเทวี ที่กลาวถึงเคร่ืองตั้งสํารับคาวหวานของพระสงฆ 
ในงานสมโภชน พระพุทธมณีรัตนมหาปฏิมากร (พระแกวมรกต) ไดแสดงใหเห็นวารายการอาหาร
นอกจากจะมีอาหารไทย เชน ผัก น้ําพริก ปลาแหง หนอไมผัด แลวยังมีอาหารที่ปรุงดวยเคร่ืองเทศ
แบบอิสลาม และมีอาหารจีนโดยสังเกตจากการใชหมูเปนสวนประกอบ เน่ืองจากหมูเปนอาหารที่คน
ไทยไมนิยม แตคนจีนนิยม 
 บทพระราชนิพนธกาพยเหเรือชมเคร่ืองคาวหวาน ของพระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหลา
นภาลัยได ทรงกลาวถึงอาหารคาวและอาหารหวานหลายชนิด ซึ่งไดสะทอนภาพของอาหารไทยใน
ราชสํานักที่ชัดเจนที่สุด ซึ่งแสดงใหเห็นลักษณะของอาหารไทยในราชสํานักที่มีการปรุงกลิ่น และรส
อยางประณีต และใหความสําคัญของรสชาติอาหารมากเปนพิเศษ และถือวาเปนยุคสมัยที่มีศิลปะ
การประกอบอาหารที่คอนขางสมบูรณที่สุด ทั้งรส กลิ่น สี และการตกแตงใหสวยงามรวมทั้งมีการ
พัฒนาอาหารนานาชาติใหเปนอาหารไทย 
 จากบทพระราชนิพนธทําใหไดรายละเอียดที่เก่ียวกับการแบงประเภทของอาหาร คาวหรือ
กับขาวและอาหารวาง สวนทีเปนอาหารคาวไดแก แกงชนิดตางๆ เคร่ืองจ้ิม ยําตางๆ สําหรับอาหาร
วางสวนใหญเปนอาหารวางคาว ไดแก หมูแนม ลาเตียง หรุม รังนก สวนอาหารหวานสวนใหญเปน
อาหารท่ีทําดวยแปงและไขเปนสวนใหญ มีขนมที่มีลักษณะอบกรอบ เชน ขนมผิง ขนมลําเจียก และ
มีขนมที่มีน้ําหวานและกะทิเจืออยูดวย ไดแก ซาหร่ิม บัวลอย เปนตน 
นอกจากนี้ วรรณคดีไทย เรื่องขุนชางขุนแผน ซึ่งถือวาเปนวรรณคดีที่สะทอนวิถีชีวิตของคนในยุคนั้น
อยางมากรวมทั้งเรื่องอาหารการกินของชาวบาน พบวามีความนิยมขนมจีนน้ํายา และมีการกินขาว
เปนอาหารหลัก รวมกับกับขาวประเภทตางๆ ไดแก แกง ตม ยํา และคั่ว อาหารมี ความหลากหลาย
มากขึ้นทั้งชนิดของอาหารคาว และอาหารหวาน 
 

 สมัยรัตนโกสินทร ยุคที่ 2 (พ.ศ. 2394 - ปจจุบัน) 
 ตั้งแตสมัยรัชกาลที่ 4 ประเทศไทยมีการพัฒนาอยางมาก และมีการตั้งโรงพิมพแหงแรกใน
ประเทศไทย ดังน้ัน ตํารับอาหารการกินของไทยเริ่มมีการบันทึกมากขึ้น โดยเฉพาะในสมัยรัชกาลที่ 
5 เชนในบทพระราชนิพนธเร่ืองไกลบาน จดหมายเหตุ เสด็จประพาสตน เปนตน และยังมีบันทึก
ตางๆ โดยผานการบอกเลาสืบทอดทางเครือญาติ และบันทึกที่เปนทางการอ่ืน ๆ ซึ่งขอมูลเหลาน้ีได
สะทอนใหเห็นลักษณะของอาหารไทย ที่มีความหลากหลายท้ังที่เปน กับขาวอาหารจานเดียว อาหาร
วาง อาหารหวาน และอาหารนานาชาติ ทั้งที่เปนวิธีปรุงของราชสํานัก และวิธีปรุงแบบชาวบานที่สืบ
ทอดมาจนถึงปจจุบัน แตเปนที่นาสังเกตวาอาหารไทยบางชนิดในปจจุบันไดมีวิธีการปรุงหรือสวน 
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ประกอบของอาหารผิดเพ้ียนไปจากของด้ังเดิม จึงทําใหรสชาติของอาหารไมใชตํารับด้ังเดิม และขาด
ความประณีตที่นาจะถือวาเปนเอกลักษณที่สําคัญของอาหาร ไทย 
 
11. ตํานานกวยเตี๋ยว 
 กวยเตี๋ยวเกิดขึ้นเม่ือใด ไมปรากฏ แตในประเทศจีนสมัย กุบไรขาน (พ.ศ.1822-1837) มา
โค โปโล เดินทางจากอิตาลีโดยเสนทางสายไหมสูเมืองจีน มาโคโปโลกลาวถึงกองเรือสินคาที่
มากมายของจีน และสิ่งมีคามหาสานสองสิ่งคือดินปนและบะหมี่ จึงเปนเหตุใหแนวความคิดของคนใน
โลกเขาใจถึงกําเนิดและที่มาของเสนสปาเกตตี วาเกิดมาไดอยางไร  
 สวนในเมืองไทยมีการคาขายกับชนชาติจีนมาแตยุคสุโขทัยเชนเคร่ืองสังขโลก โดยการคา
ทางเรือแตก็ไมปรากฏการกลาวถึงกวยเตี๋ยว จนมาในสมัยอยุธยา ถาจะกลาวถึงยุคทองแหงอาหารก็
หนาจะเปนสมัยของสมเด็จพระนารายณ (พ.ศ.2199-2231) ซึ่งมีการเปดการคากับอารยะประเทศ 
อาหารสารพัดชนิดไหลเขามาในเมืองไทยและก็มีการดัดแปลงใหเขากับทองถิ่นและ วัสดุในทองที่ที่มี 
ชาวจีนที่มาคาขายก็นํากวยเตี๋ยวมาทํากินกันและก็แบงใหผูรวมคากินก็เปน ของใหมและแปลกสิ่ง
สําคัญกวยเตี๋ยวเปนอาหารจานเดี่ยว ก็แคลวกเสนใสหมูเติมน้ําซุปก็กินไดแลว กวยเตี๋ยวในปจจุบัน
ชวงที่รุงโรจนที่สุดก็จะเปนในสมัยของรัฐบาลจอมพล ป.พิบูลสงคราม ในปพ.ศ. 2485 เกิดนํ้าทวม
ใหญในกรุงเทพฯ การถวายบังคมพระบรมรูปทรงมาในเดือนตุลาคมก็ยังตองใชเรือพายไป สวนใน
ทําเนียบรัฐบาลการประชุมคณะรัฐมนตรีจึงตองจางกวยเตี๋ยวเรือเขาไป เลี้ยงคณะรัฐมนตรีที่มาเขา
รวมประชุม ผูนําประเทศชมอรอยจึงมีนโยบายสงเสริมใหคนไทยกินกวยเตี๋ยว และใหมีการขาย
กวยเตี๋ยวใหมาก เพ่ือแกปญหาเศรษฐกิจตกต่ําและวัฒนธรรมสรางชาติ หนวยงานราชการทุกกรม
กองขาราชการสวนใหญตองหันมาขายกวยเตี๋ยวเพื่อสนอง นโยบายของรัฐบาล ก็หนาจะเรียกไดวา
เปน ยุคทองของกวยเตี๋ยว 
 ในปดจุบันกวยเตี๋ยวมีการพัฒนาหลากหลายในแตละถิ่นแตละภาคเชนกวยเตี๋ยว เรือ
อยุธยาก็จะจํากัดความวา สูตรโบราณ กวยเตี๋ยวหมูใสกุงแหง (แตกอนไมมีผงชูรสกุงแหงก็คือเคร่ือง
ชูรสทําใหน้ําหวานหนาจะมีสารที่ไป กระตุนตอมนํ้าลาย) จนมาเปนกวยเตี๋ยวสุโขทัย แตจะกลาวกัน
วาคนเมืองสุโขทัยแตโบราณก็จะเรียกวา “กวยเตี๋ยวไทย”แตคนตางถิ่นโดยทั่วไปก็จะเรียกเต็มยศวา 
กวยเตี๋ยวสุโขทัย สวนที่ตางจากถิ่นอ่ืนก็คือการปรุงดวยนํ้ามะนาวถั่วลิสงปนและถั่วฝกยาว เปนสูตร
หลัก ซึ่งก็คลายกับกวยเตี๋ยวของเมืองกําแพงเพชรที่เรียกวา “กวยเตี๋ยวชากังราว” เพียงตางกันที่
สุโขทัยใสหมูแดงเพ่ิมเขาไปและกวยเตี๋ยวชากังราวปรุงรส ดวยหัวไชโปกับกุงแหง และในลักษณะที่
คลายกันก็จะมีที่เมืองใต พบที่เมืองนครศรีธรรมราช ก็จะใชหมูสามชั้นตมห่ันใสแทนหมูแดง แตจะ
เปลี่ยนจากถั่วฝกยาวมาเปนผักบุงแทนคลายกวยเตี๋ยวอยุธยาที่ใสผัก บุง และกวยเตี๋ยวเรือรังสิต
เมืองปทุมธานีก็จะเหมือนของอยุธยาเชนกัน  
 กวยเตี๋ยวผัดไทยมีมาแตโบราณในชื่อ “กวยเตี๋ยวผัด” มาถึงในสมัยนายกรัฐมนตรีจอมพล 
ป.พิบูลสงคราม มีนโยบายนําประเทศเขาสูอารยะธรรมสมัยใหม วันที่22เดือนมิถุนายนพ.ศ.2482จึง
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เปลี่ยนชื่อประเทศสยาม มาเปนประเทศไทย และทานชอบกินกวยเตี๋ยวผัดอยูแลว จึงเสนอใหใชคํา
ใหมวา“กวยเตี๋ยวผัดไทย”ตามชื่อใหมของประเทศ ความตางของกวยเตี๋ยวผัดไทย สูตรสุโขทัย ก็คือ
การนําเครื่องปรุงของกวยเตี๋ยวน้ํามาใชใสไขและนํ้าสมสายชูมาปรุงรส สวนในภาคอื่นอาจใชน้ํา
มะขามเปยก ซอสพริก หรือซอสมะเขือเทศหรืออยางกวยเตี๋ยวเสนจันทรแลวแตถิ่นฐานความชอบ
เย็นตาโฟหรือกวยเตี๋ยวซอสแดงหนาจะมาจากคําจีนวา “แยงเตาฟู” คําวา แยง หมายถึงลักษณะการ
ปรุงอาหารคลายยํา คําวา เตาฟู หมายถึงเตาหู รวมความแลวก็คือ ยําเตาหู ฉะน้ันเย็นตาโฟก็หนาจะ
หมายถึงกวยเตี๋ยวตมยํา โดยมีเตาหูและผักบุงใสซอสใหมีรส 4รสคือเปรี้ยวหวานเค็มเผ็ด ที่มาจาก 
วิชาการ.คอม (www.vcharkarn.com) 
 
12. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 สุจิตราภรณ วงษศรีแกว (2547). ไดทําการศึกษาเรื่องความพึงพอใจและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอรานอาหาร ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเลย จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีพฤติกรรมตอรานอาหาร โดยจะไปรับประทานอาหารแลวแตโอกาสเปนสวนใหญและรองลงมา
คือ 3-4 คร้ัง/เดือน โดยชวงเวลาที่ใชในการรับประทานอาหาร 1-2 ชั่วโมง คาเฉลี่ยคาใชจายนอยกวา
1,000 บาท และกลุมตัวอยางจะไดรับขาวสารโดยวิธีการบอกตอ/คนรูจักแนะนํา จากการศึกษาใน
ดานความพึงพอใจที่มีตอรานอาหาร พบวาในทุกๆดาน ไมวาจะเปนดานการบริการ ดานพนักงาน 
ดานคุณลักษณะอาหาร และดานราคา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง และพบวา
เพศชายมีความพึงพอใจมากกวาเพศหญิง กลุมอายุ 30-34 ปและ 40 ปขึ้นไป มีความพึงพอใจ
มากกวากลุมอ่ืนๆ ในดานระดับการศึกษามีความพึงพอใจที่แตกตางกัน ในดานระดับรายได ผูที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 9,001-15,000 บาทและมากกวา 20,000 บาท มีความพึงพอใจมากกวาผูที่มี
รายไดต่ํากวาและทุกอาชีพมีความพึงพอใจมากกวานักเรียน/นักศึกษาในทุกดาน และจากการศึกษา
ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคและพฤติกรรมของผูบริโภค พบวา ความถี่และ
ระยะเวลาในการไปรับประทานอาหารไมมีความสัมพันธกับระดับความพึงพอใจของผูบริโภค แต
คาใชจายโดยเฉลี่ย/คร้ังมีความสัมพันธในทางบวกกับระดับความพึงพอใจของผูบริโภค    
 วรางคณา ครบปรัชญา (2550) ไดทําการศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ตอรานอาหารยําแซบในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติ
ตอรานอาหารยําแซบอยูในระดับดี โดยเฉพาะในดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดีที่สุด ดาน
สวนประกอบของผลิตภัณฑมีทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดี โดยในดานความหลากหลายของรายการ
อาหารมีระดับทัศนคติอยูในระดับดีที่สุด ดานกระบวนการใหบริการมีทัศนคติในการใหบริการของ
พนักงาน ดานความรวดเร็วในการรับอาหารและดานความสะดวกในการชําระเงินอยูในระดับดี ดาน
การเพ่ิมผลผลติและคุณภาพของรานอาหารมีระดับทัศนคติในดานความม่ันใจในคุณภาพอาหารอยูใน
ระดับดีที่สุด ดานพนักงานมีระดับทัศนคติในดานความสะอาด สุภาพเรียบรอยของเคร่ืองแบบ
พนักงานอยูในระดับดีที่สุด ดานราคาและคาใชจายอ่ืนๆของลูกคาที่มาใชบริการมีระดับทัศนคติใน
ดานราคาอาหารมีความเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพของอาหารที่ไดรับอยูในระดับดีที่สุด และ
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ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารของผูบริโภคที่รานอาหารยําแซบ พบวาในดานความถี่ใน
การบริโภคอาหาร ผูบริโภคสวนใหญที่มาบริโภคอาหารที่รานโดยเฉลี่ยภายใน 3 เดือน มาประมาณ 
3 ครั้ง และในดานคาใชจายในการบริโภคอาหาร ผูบริโภคสวนใหญที่มาบริโภคอาหารที่รานจะเสีย
คาใชจายโดยเฉลี่ย 352 บาทตอครั้ง และดูโดยภาพรวมในดานความพึงพอใจของผูบริโภค พบวา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอรานอาหารยําแซบ อยูในระดับปานกลาง ยกเวน ดานความคาดหวังที่มี
ตอรสชาติอาหารมีความพึงพอใจในระดับมาก  
 ราชาวดี ดวงศิริรุงโรจน. (2551). ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชบริการรานอาหารในเชตอําเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม จากการศึกษาพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามเปนเพศชาย มีอายุอยูในชวงระหวาง 20-29 ป การศึกษาในระดับปริญญาตรี มี
สถานภาพโสด เปนนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดนอยกวา 10,000 บาท และมีการตัดสินใจเลือกใช
บริการดวยตนเอง สาเหตุในการเลือกใชบริการของผูตอบแบบสอบถามเพ่ือตองการพักผอนและ
พูดคุยกับเพ่ือน โดยเลือกสั่งอาหาร 3-5 อยาง โดยคํานึงถึงรสชาติของอาหารเปนสําคัญ พบวา 
ปจจัยดานการตลาดที่ผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจเลือกใชบริการในระดับมากจากปจจัยดานการ
บริการ ดานสถานที่ ดานอาหาร ดานราคาและดานบุคลากร และปจจัยดานการตลาดที่ผูตอบ
แบบสอบถามตัดสินใจเลือกใชบริการในระดับปานกลางจากปจจัยดานกระบวนการและดานการสราง
และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 สิริชัย เพียรประเสริฐ (2549) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
รานอาหารในเมืองพัทยาของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศ จากการศึกษาพบวา นักทองเท่ียวชาว
ตางประเทศมีทัศนคติตอการเลือกรานอาหารในเมืองพัทยาดานตางๆโดยมีระดับความคิดเห็น
โดยรวม คือในดานการจัดจําหนาย ดานระบบการใหบริการ ดานราคา ดานผลิตภัณฑ ดานลักษณะ
ทางกายภาพ ดานการสงเสริมการตลาด ดานคุณภาพการบริการและดานบุคคลากร อยูในระดับดี 
และทําการศึกษาเกี่ยวกับปญหาที่นักทองเที่ยวชาวตางประเทศพบมากที่สุดในการเลือกรานอาหาร
ในเมืองพัทยาคือ ปญหาดานบุคคลากร รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑ และศึกษาพฤติกรรมในการ
เลือกรานอาหารโดยมุงที่บริการเปนหลัก รองลงมาคือ มุงที่รสชาติอาหาร และพบวานักทองเท่ียวชาว
ตางประเทศมีความถี่ในการเลือกประเภทอาหารในรานอาหารในเมืองพัทยาประเภทอาหารจานเดียว 
และแบบบุฟเฟตมากที่สุด ผลการวิเคราะหพบวา เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกรานอาหารในเมืองพัทยาของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ
แตกตางกัน แตถาเปนดานอายุและอาชีพที่แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกรานอาหารใน
เมืองพัทยาของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศแตกตางกัน และในดานทัศนคติดานผลิตภัณฑ(อาหาร) 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการตลาด ดานบุคคลากร ดานการใหบริการ ดานคุณภาพของ
การบริการโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกรานอาหารในเมืองพัทยาของ
นักทองเที่ยวชาวตางประเทศ 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรื่อง “ทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของผูบริโภคในเขต
ธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร” เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินงานตามขั้นตอนดังน้ี 
 1.  การกําหนดประชากร และเลือกกลุมตวัอยาง 
 2.  การเก็บรวมรวมขอมูล 
 3.  เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  ขั้นตอนสรางเครื่องมือเพ่ือใชในการวิจัย 
 5.  การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
 6.  สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากร และเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ  ผูบริโภคที่เคยบริโภคอาหารรานอาหารในเขตธุรกิจ
ยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยนี้ เปนผูบริโภคที่เคยบริโภครานอาหารทั้งสี่ประเภท คือ 
ประเภทรานกวยเตี๋ยว ประเภทรานอาหารไทย ประเภทรานฟาสตฟูดและประเภทรานสุก้ี ในเขต
ธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร จึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตรการหาขนาด
กลุมตัวอยางเพ่ือประมาณคาสัดสวนประชากร โดยใชสูตรของ นราศรี ไววานิชกุล และ ชูศักด์ิ อุดม
ศรี (2538: 104) โดยการคํานวณประชากรใชระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความผิดพลาดสูงสุดที่จะ
เกิดขึ้น 0.05 คาสัดสวนประชากร 0.5 ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 
คน จะไดเทากับจํานวน 400 คน ดังนี้ 
 

    
2

2

Z pq
n =

B
 

 

 แทนคา  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    B = ระดับความคลาดเคลื่อน 
    Z = Z score ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ัน 
    P = ความนาจะเปนของประชากรที่สนใจศึกษา 
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    q = 1 – p 
  
 ในทางปฏิบัติเรานิยมใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน Z = 1.96 (นราศรี ไววนิชกุล; และ
ชูศักด์ิ อุดมศรี. 2545: 102) 
 
    B = ระดับความคลาดเคลื่อน กําหนดใหมีความเบี่ยงเบนได 5% 
 ดังนั้น   B = 0.05 
    p = คาสัดสวนของประชากรที่จะสุม กําหนดไดเปน 0.2 (ประมาณการ) 
 
 เพราะฉะนั้นไดขนาดตัวอยาง 
 

n = 
(1.960)2 (0.5) (0.5)  

(0.05) 2  
 

n = 
(3.8416 – (0.25)  

(0.0025)  
 

n = 384.16  หรือ  385 ตัวอยาง  
 

 และเพ่ือใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ จึงมีการเพ่ิมจํานวนตัวอยาง
เทากับ 15 คน ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังน้ีเทากับ 400 คน การเลือกกลุม
ตัวอยางจะใชวิธีเลือกแบบตามขั้นตอน ดังนี้  
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 วิธีการสุมกลุมตัวอยาง จะใชการสุมกลุมตัวอยางแบบมีขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บขอมูลเฉพาะกลุม
ตัวอยางที่มีประสบการณเคยบริโภครานอาหารทั้งสามประเภท นั่นคือ ประเภทรานกวยเตี๋ยว 
ประเภทรานอาหารอีสาน  และประเภทรานขาว  ในบริ เวณเขตธุร กิจย านสยามสแควร 
กรุงเทพมหานคร 
 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะเลือกเก็บ
รวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมไวโดยนําไปเก็บขอมูลเฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการ
ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ี 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษา ทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของ
ผูบริโภคในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควา
ประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ เปนการนําขอมูลจากผูบริโภคที่เคยด่ืมหรือบริโภครานอาหารในเขต
ธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมาหานครจากการตอบแบบสอบถามดวยตนเอง (Self-Respond 
Questionnaire) โดยนําขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเพ่ือใชวัดพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกเขารานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมาหานคร โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
จํานวน 400 ชุด    
 2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงได
ผลงานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการสราง
แบบสอบถาม 
 
เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามชนิดที่มีโครงสราง (Structured 
Questionnaires) ซึ่งแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถาม เก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยเปน
แบบสอบถามแบบปลายปด (Close–ended response question) มี 2 คําตอบ (Dichotomous 
Choices question) และคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question) โดยมีตัวเลือก
ใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว ทั้งหมดมีจํานวน 5 ขอ ดังนี้ 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale) 
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale) 
 ขอที่ 5 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
  
 สวนที ่2 เปนแบบสอบถามทัศนคติตอรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร โดยแบง
ออกเปน 
 สวนที่ 2.1 เปนแบบแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Close–ended response question) 
ที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question) โดยมีตัวเลือกใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว 
ทั้งหมดมีจํานวน 3 ขอ โดยแบงออกเปนประเภทของรานอาหารทั้งสามประเภท ประกอบดวย ราน
กวยเตี๋ยว รานอาหารอีสาน และรานขาว 
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 สวนที่ 2.2 เปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close–ended response question) ลักษณะ
คําถามเปนแบบ Likert scale มีจํานวน 9 ขอ ใชระดับการวัดขอมูลประเภท อันตรภาค (Interval 
scale) มี 5 ระดับ โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
    คะแนน    ระดับทัศนคต ิ
         5   ระดับทัศนคตดีิที่สุดตรงกับดานซายมาก 
      4   ระดับทัศนคตดีิตรงกับดานซาย 
       3   ระดับทัศนคตปิานกลางเปนกลาง 
       2   ระดับทัศนคตนิอยตรงกับดานขวา 
       1   ระดับทศันคตนิอยที่สุดตรงกับดานขวามาก 
    
 การกําหนดเกณฑคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้น โดยใชสูตรการคํานวณหาชวงกวางของ
ชั้นดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 29) 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  

จํานวนชั้น  
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

 
 เกณฑคะแนนเฉลี่ยและการแปลความหมายของความคดิเห็นทัศนคตติอรานอาหาร มีดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย   ระดับทัศนคต ิ
 4.21 – 5.00   ทัศนคติตอรานอาหารระดับดีมาก 
 3.41 – 4.20   ทัศนคติตอรานอาหารระดับดี 
 2.61 – 3.40   ทัศนคติตอรานอาหารระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60   ทัศนคติตอรานอาหารระดับนอย  
 1.00 - 1.80   ทัศนคติตอรานอาหารระดับนอยมาก 
 
 สวนที ่3 เปนแบบสอบถามพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของผูบริโภคในเขตธุรกิจ
ยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร โดยแบงแบบสอบถามเปน ดังนี้ 
 ขอ 1-3 แบบสอบถามแบบปลายปด (Close–ended response question) มีหลายคําตอบ
ใหเลือก (Multiple choices question) 
 ขอ 4 แบงไดเปน 
 ขอ 4.1 แบบสอบถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended Question) 
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 ขอ 4.2 – 4.4 เปนแบบ Likert scale ใชระดับการวัดขอมูลประเภท อันตรภาค (Interval 
scale) มี 5 ระดับ โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 
    คะแนน      ระดับพฤติกรรม 
      5   พอใจมาก/บอกตอแนนอน/มาแนนอนตรงกับดานซายมาก 
      4   พอใจ/บอกตอ/มาตรงกับดานซาย 
       3   ปานกลางเปนกลาง 
       2   พอใจนอย/บอกตอนอย/มานอยตรงกับดานขวา 
       1   ไมพอใจ/ไมบอกตอแนนอน/ไมมาแนนอนตรงกับดานขวามาก 
  
 การกําหนดเกณฑคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้น โดยใชสูตรการคํานวณหาชวงกวางของ
ชั้นดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 29) 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  

จํานวนชั้น  
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

 
 เกณฑคะแนนเฉลี่ยและการแปลความหมายของพฤติกรรมตอรานอาหาร มีดังนี้ 
 
   คะแนนเฉลี่ย   ระดับพฤติกรรม 
   4.21 – 5.00  พฤติกรรมตอรานอาหารระดับดีมาก 
   3.41 – 4.20  พฤติกรรมตอรานอาหารระดับดี 
   2.61 – 3.40  พฤติกรรมตอรานอาหารระดับปานกลาง 
   1.81 – 2.60  พฤติกรรมตอรานอาหารระดับนอย    
   1.00 - 1.80  พฤติกรรมตอรานอาหารระดับนอยมาก 
 
ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้คือแบบสอบถาม ซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เคร่ืองมือตามลําดับตอไปน้ี 
 1.  ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม
เก่ียวกับเรื่องปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของผูบริโภคในเขตธุรกิจยาน
สยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
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 2.  สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เก่ียวของกับดานปจจัยสวนบคุคล ดาน
ทัศนคติตอการเลือกเขารานอาหาร และพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกเขารานอาหาร 

 3.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบและแนะนํา
เพ่ิมเติม 
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตอง และ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) 
 5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากนั้นนํามาปรึกษากับอาจารย
ที่ปรึกษาสารนิพนธอีกคร้ัง เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจน และถูกตองกอนนําไปใช 
 6.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวไปทําการทดลองใช (Try-out) กับกลุมที่ไมใชกลุม
ตัวอยางจํานวน 30 ชุด โดยการหาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 
( -Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449-450) ไดคาความ
เชื่อม่ันอยูระหวาง 0 ถึง 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
 7.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตวัอยาง 
 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามครบตามจํานวนขนาดตวัอยางแลว ผูวิจัยจะ
ดําเนินการจัดกระทําและวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังนี้ 
 การจัดกระทาํ 
 1. ตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดทําการเก็บขอมูลแลว 
 2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบถูกตองแลวมาทําการลงรหัส (Coding) 
 3. นําขอมูลมาวิเคราะหทางสถติิโดยใชเคร่ืองคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิต ิโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Science) for windows version 16.0 ใน
การประมวลผล วิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
  1.1  หาคารอยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามตอนที ่1 
ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
  1.2  หาคาเฉลี่ย (Mean หรือ X ) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม สวนที ่2 
ทัศนคติตอรานอาหาร สวนที่ 3 พฤติกรรมในการเลือกรานอาหารของผูบริโภค 
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  1.3  หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D) สําหรับวิเคราะหขอมูล
จากแบบสอบถามสวนที ่2 ทัศนคติตอรานอาหาร สวนที่ 3 พฤติกรรมในการเลือกรานอาหารของ
ผูบริโภค 
 2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ดังนี้ 
  2.1  สถิตวิิเคราะหคาท ี(Independent t-test) ใชทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานสวนที ่1 ปจจัยสวนบุคคลดาน เพศ  
  2.2  สถิตวิิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
way Analysis of Variance) ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 
กลุม เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบคุคล ไดแก อายุ การศึกษา อาชพี และรายไดตอ
เดือน    
  2.3  สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระกัน เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานสวนที่ 2  
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดวย 
 1. คารอยละ (Percentage) (อางอิงจาก กัลยา วานิชยบญัชา. 2545: 36) 

     P  = 
n

f  x 100 

 
  เม่ือ  P   แทน    คาสถติิรอยละ 
            f   แทน    ความถี่ของขอมูล 
            n   แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2. คาคะแนนเฉลีย่ (Mean หรือ X ) (อางอิงจาก กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 36) 
 

      X   = 
n

X        

 
  เม่ือ  X   แทน  คาคะแนนเฉลีย่ 
         X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
        n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 



 63

 3. คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545: 38) 

     S.D.  =  
 

)1(

22



 
nn

XXn
    

 
  เม่ือ  S.D.  แทน  คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
     2X  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
     2 X  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
      n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพและรายไดตอเดือน 
(Reliability of the test) โดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (  -Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) (อางอิงจาก กัลยา วานิชยบญัชา.2549: 35) 
   

    
ianceianceconk

ianceianceconk

var/var)1(1

var/var
shCronbac


   

 
  เม่ือ      แทน  ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
           k    แทน  จํานวนคําถาม 
       iancecon var  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 
  iancevar    แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 
 1. สถิต ิIndependent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุมที่เปนอิสระตอกัน (อางอิงจาก กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 108) ใชทดสอบสมมติฐานขอที ่1 ใน
ดานเพศ โดยมีสูตรดังนี้ 
   กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม เทากัน ( 2

2
2

1 SS  )  
     

     

21

21

11

nn
Sp

XX
t




  

  
  สถิติทีใ่ชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ df = n1 + n2 – 2  
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  เม่ือ  1X  แทน คาเฉลี่ยตวัอยางกลุมที่ i ; i = 1 , 2 
    Sp  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
    in   แทน  ขนาดตัวอยางของกลุมที่ I 
    2

iS  แทน  คาแปรปรวนของตัวอยางกลุมที ่i ; i = 1 , 2 
 

      
2

)1()1(

21

2
22

2
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
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
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  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม เทากัน ( 2
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1 SS  )  
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  สถิติทีใ่ชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ = V  
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  เม่ือ  t     แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
   1X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
   2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
   2

1S    แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

   2
2S     แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

   1n        แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

   2n       แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
   V      แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 
   
 2. สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) แบบ
การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป (อางอิงจาก กัลยา 
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วานิชยบญัชา 2545: 293) เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที ่1 ในดาน อายุ ระดับการศกึษา อาชีพและ
รายไดตอเดือน มีสูตรดังนี้ 
  ใชคา F – test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (อางอิงจากกัลยา วานิชย
บัญชา. 2545: 293) มีสูตรดังนี้ 

 
ตาราง 3  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวางกลุม (B) k-1 SS(B) MS(B) = 
1
)(

k

SS B  
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W

B

MS
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ภายในกลุม (W) n-k SS(W) MS(W) = 
kn

SS W


)(  

รวม (T) n-1 SS(T)   
 

       F   = 
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W

B
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  เม่ือ  F     แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
    df   แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม  
       (n-k) 
    k      แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางทีน่ํามาทดสอบสมมติฐาน 
    n       แทน  จํานวนตวัอยางทั้งหมด 
    SS(B)  แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Squares) 
    SS(W)  แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
    MS(B)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
       (Mean Square between groups) 
         MS(W) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square within  
       groups) 
    kn   แทน ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม (Within degree of freedom) 
 
  กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ 
ความแตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวธิ ีFisher’s Least Significant 
Difference (LSD) (อางอิงจาก กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) 
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  โดยที่    in  ≠ jn  
  เม่ือ  LSD  แทน  ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร กลุมที ่i และ j 
    knt  ;2/1   แทน  คาที่ใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับ 
        ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม =  

        kn   
    MSE   แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( )(WMS ) 
    in    แทน  จํานวนตวัอยางของกลุม i 
    jn    แทน  จํานวนตวัอยางของกลุม j 
        แทน  คาความคลาดเคลื่อน 
 
 3. ใชคา Brown-Forsythe (  ) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
(Hartung. 2001: 300) มีสูตรดังนี้ 
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  เม่ือ      แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
     BMS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
        (Mean Square between groups) 
     WMS  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
        (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
    k         แทน  จํานวนกลุมของตัวอยาง 
    in         แทน  จํานวนตวัอยางของกลุม ที่ i 
    N        แทน  ขนาดของประชากร 
    2

1S           แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่i 
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  กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิจะทําการทดสอบเปนรายคู 
เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธ ีDunnett's T3 (วเิชียร เกศสิงห. 2543: 116) มีสูตรดังนี้ 
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  เม่ือ  t    แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    MS(W)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
        (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
    iX   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่i 
    jX   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่j 
       in        แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i 
               jn        แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j 
   
 4. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (อางอิงจาก กัลยา วานิชยบญัชา. 2544: 311-312) เพ่ือใชหาคา
ความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวทีเ่ปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ขอที่ 3 ขอที่ 4 และขอที่ 5 
มีสูตรดังนี้ 
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  เม่ือ  r     แทน  สัมประสิทธสหสัมพันธ 
        X   แทน  ผลรวมคะแนน X 
       Y   แทน  ผลรวมคะแนน Y 
        X

2  แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
       Y

2 แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
        XY   แทน  ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด X และชุด Y 
       n           แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 < r  < 1 ความหมายของคา r  (อางอิง
จาก กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 437) คือ 
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 1.  คา r  เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 2.  คา r  เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน คือ ถา Xเพ่ิม Y 
จะเพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 
 3.  ถา r  มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4.  ถา r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถา r  = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6.  r  เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย และมีคาระดับความสัมพันธ
ของคาสหสัมพันธ 
 
ตาราง 4  แสดงความหมายของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 

 

 ผล test คาความเชื่อม่ัน 
 นําแบบสอบถามทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน  30 ชุดเพ่ือหาคาความ
เชื่อม่ันโดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา ( Alpha Coefficient ) ของ Cronbach (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2546 ) ซึ่งไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาดังนี้ 
 
ตารางแสดงผลการวิเคราะหความเชื่อม่ันในดานตาง ๆ 
 

แบบสอบถามแตละสวน 
ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน 

รานกวยเตีย๋ว รานอาหารอีสาน รานขาว 
ดานผลิตภัณฑอาหาร 0.745 0.651 0.674 
ดานบุคลากร 0.872 0.829 0.781 
ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 0.782 0.705 0.812 
 

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสมัพันธ 
0.81-1.00 สูงมาก (Very strong) 
0.61-0.80 คอนขางสูง (Strong) 
0.41-0.60 ปานกลาง (Moderate) 
0.21-.040 คอนขางต่ํา (Weak) 
0.01-0.20 ต่ํามาก (Very weak) 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา ทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของผูบริโภคใน
เขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผลการ
วิเคราะหขอมูล ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะห ขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X    แทน  คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง (Mean) 
 S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t    แทน  คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F-Ratio แทน  คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 SS   แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน  คาคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df    แทน  ระดับชั้นแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 r    แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 Prob.   แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
 Sig.   แทน  ระดับนัยสําคญัทางสถติิจากการทดสอบใชในสรุปผลการทดสอบ 
      สมมติฐาน 
 *    แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **    แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 H0   แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ 
นําเสนอออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติตอรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารของผูบริโภคในเขต
ธุรกิจยานสยามสแควร 
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 ตอนที ่4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ คือ 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยาน
สยามสแควร กรุงเทพมหานครตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว 
 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทอาหารอีสาน 
 สมมติฐานขอที่ 4 ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาว 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติเิชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานปจจยัสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน การวิเคราะหขอมูลในสวนน้ี ผูวิจัยไดทําการ
วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายปรากฏตามตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 5 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีเปน 
      ผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ   
 1.1 ชาย 170 42.5 
 1.2 หญิง 230 57.5 
รวม 400 100.0 
2. อายุ   
 2.1 นอยกวาหรือเทากับ 15 ป 21 5.2 
 2.2 16-20 ป 103 25.8 
 2.3 21-25 ป 115 28.8 
 2.4 มากกวาหรือเทากับ 26 ป 161 40.2 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
3. ระดับการศึกษา   
 3.1 มัธยมศึกษาตอนตน 76 19.0 
 3.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย 101 25.2 
 3.3 ปริญญาตรี 180 45.0 
 3.4 สูงกวาปริญญาตรี 43 10.8 
รวม 400 100.0 
4. อาชีพ   
 4.1 นักเรียน / นักศึกษา 172 43.0 
 4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 170 42.5 
 4.3 ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 35 8.8 
 4.4 อ่ืนๆ 23 5.8 
รวม 400 100.0 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 5.1 นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท 90 22.5 
 5.2 5,001 – 10,000 บาท 69 17.2 
 5.3 10,001 – 15,000 บาท 82 20.5 
 5.4 มากกวาหรือเทากับ 15,001 บาท 159 39.8 
รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีเปนผูตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  1. ดานเพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 และ
เพศชาย จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 ดังภาพประกอบ 13 

หญิง, 230, 57.5%

ชาย, 170, 42.5%

 
 

ภาพประกอบ 7 คารอยละ ดานเพศของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถาม 
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 2.  ดานอายุ ผูบริโภคสอบสวนใหญอายุมากกวาหรือเทากับ 26 ป จํานวน 161 คน คิดเปน
รอยละ 40.2 รองลงมาอายุ 21-25 ป จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.8 อายุ 16-20 ป จํานวน 
103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 และนอยกวาหรือเทากับ 15 ป จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 
ตามลําดับ ดังภาพประกอบ 8 

16-20 ป, 103, 

25.8%

21-25 ป, 

115, 28.8%

นอยกวาหรือ

เทากับ 15 ป, 

21, 5.2%มากกวาหรือ

เทากับ 26 ป,

 161, 40.2%

 
ภาพประกอบ 8 คารอยละดานอายุของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถาม 

 
 3.  ดานระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 180 คน 
คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมามีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 101 คน คิดเปนรอย
ละ 25.3 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 ตามลําดับ ดังภาพประกอบ 9 

ปริญญาตรี, 180, 

45.0%

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย, 101, 25.3%

มัธยมศึกษา

ตอนตน, 76,19.0%
สูงกวาปริญญา

ตรี, 43, 10.8%

 
ภาพประกอบ 9 คารอยละดานการศึกษาของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถาม 

 
 4.  ดานอาชีพ ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 172 คน คิดเปน  
รอยละ 43.0 รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 มีอาชีพ
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ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และมีอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 23 
คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ ดังภาพประกอบ 10 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 10  คารอยละดานอาชีพของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถาม 
 
 5.  ดานรายไดตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือนมากกวาหรือเทากับ 15,001 
บาทจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.0 รองลงมามีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 5  ,000  บาท 
จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.0 รายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 82 คน คิดเปน
รอยละ 21.0 และรายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.0 
ตามลําดับ ดังภาพประกอบ 11 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 11 คารอยละดานรายไดตอเดือนของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถาม 
 

 เน่ืองจากขอมูลลักษณะทางดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุและอาชีพ มีความถี่ของ
ขอมูลกระจายตัวอยางไมสมํ่าเสมอ และมีจํานวนความถี่นอยเกินไปผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมกลุม
ขอมูลใหมเพ่ือใหการกระจายของขอมูลมีความสมํ่าเสมอ และเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งได
กลุมใหม ดังตาราง 18 

นักเรียน / นักศึกษา, 172, 43%

อื่นๆ, 23, 5.8%ประกอบธรุกิจสวนตัว /

 อาชีพอิสระ,35, 8.8%

พนักงานบริษัทเอกชน, 

170, 42.5%

มากกวาหรือ

เทากับ 15,001 

บาท, 159, 39.8%

10,001 – 15,000 บาท

, 82, 20.5%

นอยกวาหรือเทากับ 

5,000 บาท, 90, 22.5%

5,001 – 10,000 บาท

, 69, 17.2%
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ตาราง 6 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะสวนบุคคลของพนักงานที่เปน 
     ผูตอบแบบสอบถาม ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการจัดกลุมตัวอยางใหม  
 

ขอมูลสวนบุคคลของพนักงานที่เปนผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
2. อายุ 1)   

 2.1 นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 1) 124 31.0 
 2.2 21 – 25 ป 115 28.8 
 2.3 มากกวาหรือเทากับ 26 ป  161 40.2 

รวม 400 100.0 
4. อาชีพ 2)   

 4.1 นักเรียน / นักศึกษา 172 43.0 
 4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 170 42.5 
 4.3 ประกอบอาชีพอ่ืนๆ 2) 58 14.5 

รวม 400 100.0 
 

 1) เน่ืองจากผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 15 ป มีจํานวนนอย จึงนําไปรวมกับ
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 16 – 20 ป 
 2) เน่ืองจากผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีจํานวนนอย จึงนําไปรวมกับผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีเปนผูตอบ
แบบสอบถาม ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการจัดกลุมตัวอยางใหม ในเรื่อง อายุและระดับการศึกษา 
จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  2. ดานอายุ ผูบริโภคสอบสวนใหญอายุมากกวาหรือเทากับ 26 ป จํานวน 161 คน คิด
เปนรอยละ 40.2 รองลงมาอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 และ
อายุ 21-25 ป จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.8 ตามลําดับ ดังภาพประกอบ 12 
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นอยกวาหรือเทากับ

 20 ป , 124, 31%มากกวาหรือเทากับ

 26 ป , 161, 40.2%

21 – 25 ป, 115, 28.8%

 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 12 คารอยละดานอายุของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการจัด    
      กลุมตัวอยางใหม  
 
  4. ดานอาชีพ ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 172 คน คิดเปน
รอยละ 43.0 รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 และมี
อาชีพอ่ืนๆ จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ตามลําดับ ดังภาพประกอบ 13 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 13 คารอยละดานอาชีพของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง 
      ในการจัดกลุมตัวอยางใหม  
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติตอรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
 2.1 การวิเคราะหขอมูลดานการเลือกใชบริการรานอาหารของผูตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลดานการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภคท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม จําแนก
ตามประเภทของรานอาหาร รานกวยเตี๋ยว รานอาหารอีสานและรานขาว การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ 
ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายปรากฏตามตาราง ดังนี้ 
 
 
 
 

ประกอบอาชีพอื่นๆ, 

58, 14.5%

พนักงานบริษัทเอกชน

, 170, 42.5%

นักเรียน / นักศึกษา,

 172, 43%
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ตาราง 7 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค 
     ที่เปนผูตอบแบบสอบถาม 
 
ขอมูลการเลือกรานอาหารของผูบริโภคท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
1. รานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว   
 1.1 รานดูด๋ี 122 30.5 
 1.2 รานทาสยาม 202 50.5 
 1.3 รานรสดีเด็ด 46 11.5 
 1.4 รานอ่ืนๆ 30 7.5 
รวม 400 100.0 
2. รานอาหารประเภทอาหารอีสาน   
 2.1 รานสมตํานัว 243 60.8 
 2.2 รานเดอะครก 46 11.5 
 2.3 รานสมตําไกทอดรสเด็ด 81 20.2 
 2.4 รานอ่ืนๆ 30 7.5 
รวม 400 100.0 
3. รานอาหารประเภทรานขาว   
 3.1 ราน Chester’s Grill 234 58.5 
 3.2 รานจุฑารส 62 15.5 
 3.3 รานครัวสาธร 39 9.8 
 3.4 รานอ่ืนๆ 65 16.2 
รวม 400 100.0 

  
 จากตาราง 4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลดานการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภคที่เปน
ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  1. รานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชบริการรานทาสยาม จํานวน 
202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 รองลงมาเลือกใชบริการรานดูด๋ี จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5   
เลือกใชบริการรานรสดีเด็ด จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 และเลือกใชบริการรานอ่ืนๆ จํานวน 
30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ดังภาพประกอบ 20 
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ภาพประกอบ 14 คารอยละดานการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยวของผูบริโภคท่ีเปน 
      ผูตอบแบบสอบถาม 
 
 2.  รานอาหารประเภทอาหารอีสาน ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชบริการรานสมตํานัว จํานวน 
243 คน คิดเปนรอยละ 60.8 รองลงมาเลือกใชบริการรานสมตําไกทอดรสเด็ด จํานวน 81 คน คิด
เปนรอยละ 20.2   เลือกใชบริการรานเดอะครก จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 และเลือกใช
บริการรานอ่ืนๆ จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ดังภาพประกอบ 15 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 15 คารอยละดานการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทอาหารอีสานของผูบริโภคท่ี 
      เปนผูตอบแบบสอบถาม 
 
 3.  รานอาหารประเภทรานขาว ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชบริการราน Chester’s Grill 
จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมาเลือกใชบริการรานอ่ืนๆ จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 
16.2   เลือกใชบริการรานจุฑารส จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 และเลือกใชบริการรานครัวสา
ธร จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 ดังภาพประกอบ 16 
 
 

รานเดอะครก, 

46, 11.5%

รานสมตํานัว, 

243, 60.8%

รานอ่ืนๆ, 30, 7.5%

รานสมตําไกทอด

รสเด็ด, 81, 20.2%

รานดูดี๋, 122, 30.5%

รานทาสยาม, 

202, 50.5%

รานรสดีเด็ด, 

46, 11.5%

รานอ่ืนๆ, 30, 7.5%
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ภาพประกอบ 16 คารอยละดานการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาวของผูบริโภคท่ีเปน 
      ผูตอบแบบสอบถาม 
 
 2.2 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติตอรานอาหารของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติตอรานอาหาร การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการ
วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย ปรากฏตามตารางดังนี้ 
 
ตาราง 8 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานทัศนคติตอรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว 
 
ดานทัศนคตติอรานอาหารประเภทกวยเตีย๋ว X  S.D. ระดับทัศนคต ิ
1. ดานผลิตภัณฑ 
 1.1 ความอรอยของอาหาร 3.74 0.759 ดี 
 1.2 ความสะอาดและปลอดภัย 3.63 0.869 ดี 
 1.3 คุณคาทางโภชนาการ 3.53 0.735 ดี 
 ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.64 0.627 ดี 
2. ดานบุคลากร 
 2.1 ความสุภาพของพนักงาน 3.40 0.875 ปานกลาง 
 2.2 ความรวดเร็วในการบรกิาร 3.59 0.880 ดี 
 2.3 ความเพียงพอของพนักงาน 3.45 0.877 ดี 
 ความคิดเห็นดานบุคลากรโดยรวม  3.48 0.724 ดี 
3. ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
 3.1 ความคุมคาของราคา 3.41 0.924 ดี 
 3.2 ความหลากหลายของเมนูอาหาร 3.55 0.868 ดี 
 3.3 ความเหมาะสมของเวลาที่ใชในการรบัประทาน 3.67 0.775 ดี 
 ความคิดเห็นดานกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยรวม 3.55 0.671 ดี 
ดานทัศนคตติอรานอาหารประเภทกวยเตีย๋ว 3.55 0.574 ดี 

ราน Chester’s 

Grill, 234, 58.5%รานจุฑารส, 

62, 15.5%

รานครัวสาธร, 

39, 9.8%

รานอ่ืนๆ, 65, 16.2%
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3.55

3.48

3.64

2.6 3.4 4.2

ปานกลาง ดี

 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูล ดานทัศนคติตอรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยวพบวา 
ทัศนคติตอรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยวโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 เม่ือ
พิจารณาในรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดีในดานผลิตภัณฑ ดานการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และดานบุคลากร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64, 3.55 และ 3.48 ตามลําดับ 
ดังภาพประกอบ 17 
 
ดานทัศนคติตอรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานบุคลากร 
ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
 

 
ภาพประกอบ 17 ระดับทัศนคติของผูบรโิภคท่ีมีตอรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว 

 
ตาราง 9 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานทัศนคติตอรานอาหารประเภทอาหารอีสาน 

 
ดานทัศนคตติอรานอาหารประเภทอาหารอีสาน X  S.D. ระดับทัศนคต ิ
1. ดานผลิตภัณฑ 
 1.1 ความอรอยของอาหาร 3.86 0.837 ดี 
 1.2 ความสะอาดและปลอดภัย 3.57 0.904 ดี 
 1.3 คุณคาทางโภชนาการ 3.55 0.827 ดี 
 ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.66 0.693 ดี 
2. ดานบุคลากร 
 2.1 ความสุภาพของพนักงาน 3.51 0.838 ดี 
 2.2 ความรวดเร็วในการบรกิาร 3.43 0.864 ดี 
 2.3 ความเพียงพอของพนักงาน 3.48 0.835 ดี 
 ความคิดเห็นดานบุคลากรโดยรวม  3.48 0.696 ดี 
3. ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
 3.1 ความคุมคาของราคา 3.35 0.877 ปานกลาง 
 3.2 ความหลากหลายของเมนูอาหาร 3.71 0.862 ดี 
 3.3 ความเหมาะสมของเวลาที่ใชในการรบัประทาน 3.59 0.808 ดี 
 ความคิดเห็นดานกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยรวม 3.55 0.675 ดี 
ความคิดเห็นดานทัศนคตติอรานอาหารประเภทอาหารอีสาน 3.56 0.583 ดี 
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3.66

3.48

3.55

2.6 3.4 4.2

ปานกลาง ดี

 
จากตาราง 4.5 ผลการวิเคราะหขอมูล ดานทัศนคติตอรานอาหารประเภทอาหารอีสานพบวา 

ทัศนคติตอรานอาหารประเภทอาหารอีสานโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 เม่ือ
พิจารณาในรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดีในดานผลิตภัณฑ ดานการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และดานบุคลากร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66, 3.55 และ 3.48 ตามลําดับ 
ดังภาพประกอบ 18 
 
ดานทัศนคติตอรานอาหารประเภทอาหารอีสาน 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานบุคลากร 
ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
 

ภาพประกอบ 18 ระดับทัศนคติของผูบรโิภคท่ีมีตอรานอาหารประเภทอาหารอีสาน 
 
ตาราง 10 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานทัศนคติตอรานอาหารประเภทขาว 
 

ดานทัศนคตติอรานอาหารประเภทขาว X  S.D. ระดับทัศนคต ิ
1. ดานผลิตภัณฑ 
 1.1 ความอรอยของอาหาร 3.84 0.770 ดี 
 1.2 ความสะอาดและปลอดภัย 3.86 0.847 ดี 
 1.3 คุณคาทางโภชนาการ 3.70 0.787 ดี 
 ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.80 0.639 ดี 
2. ดานบุคลากร 
 2.1 ความสุภาพของพนักงาน 3.65 0.863 ปานกลาง 
 2.2 ความรวดเร็วในการบรกิาร 3.70 0.835 ดี 
 2.3 ความเพียงพอของพนักงาน 3.59 0.824 ดี 
 ความคิดเห็นดานบุคลากรโดยรวม  3.64 0.700 ดี 
3. ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
 3.1 ความคุมคาของราคา 3.48 0.904 ดี 
 3.2 ความหลากหลายของเมนูอาหาร 3.73 0.854 ดี 
 3.3 ความเหมาะสมของเวลาที่ใชในการรบัประทาน 3.76 0.813 ดี 
 ความคิดเห็นดานกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยรวม 3.66 0.677 ดี 
ความคิดเห็นดานทัศนคตติอรานอาหารประเภทขาว 3.70 0.557 ดี 
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3.8

3.64

3.66

2.6 3.4 4.2

ปานกลาง ดี

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหขอมูล ดานทัศนคติตอรานอาหารประเภทขาวพบวา 
ทัศนคติตอรานอาหารประเภทขาวโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 เม่ือพิจารณาใน
รายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดีในดานผลิตภัณฑ ดานการกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑ และดานบุคลากร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80, 3.66 และ 3.64 ตามลําดับ ดังภาพประกอบ 
19 
 
ดานทัศนคติตอรานอาหารประเภทขาว 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานบุคลากร 
ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
 

 
ภาพประกอบ 19 ระดับทัศนคติของผูบรโิภคท่ีมีตอรานอาหารประเภทขาว 

 
 ตอนที่ 3 วิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมในการเลอืกรานอาหารของผูบริโภคในเขต
ธุรกิจยานสยามสแควร 
 ขอมูลดานพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารของผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถาม การ
วิเคราะหขอมูลในสวนน้ี ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย
ปรากฏตามตาราง ดังนี้ 
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ตาราง 11 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารของ
ผูบริโภคท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม 

 
ขอมูลพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารของผูบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
1. บุคคลที่รวมรับประทานอาหาร   
 1.1 คนเดียว 25 6.2 
 1.2 บิดา / มารดา / ญาติ 39 9.8 
 1.3 แฟน / คูรัก 100 25.0 
 1.4 เพ่ือนและอ่ืนๆ 236 59.0 
รวม 400 100.0 
2. บุคคลที่รวมในการตัดสินใจเลือกรานอาหาร   
 2.1 ตนเอง 128 32.0 
 2.2 บิดา / มารดา / ญาติ 24 6.0 
 2.3 แฟน / คูรัก 72 18.0 
 2.4 เพ่ือนและอ่ืนๆ 176 44.0 
รวม 400 100.0 
3. มูลเหตุในการเลือกรานอาหาร   
 3.1 รับประทานอาหาร 264 66.0 
 3.2 เลี้ยงฉลอง / สังสรรค 91 22.8 
 3.3 พบปะลูกคา 5 1.2 
 3.4 อ่ืนๆ 40 10.0 
รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารของผูบริโภคที่
เปนผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 1.  บุคคลที่รวมรับประทานอาหาร ผูบริโภคสวนใหญรวมรับประทานอาหารกับเพ่ือนและ
อ่ืนๆ  จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 รองลงมารวมรับประทานอาหารกับแฟนหรือคูรัก จํานวน 
100 คน คิดเปนรอยละ 25.0   รวมรับประทานอาหารกับบิดา / มารดา / ญาติ จํานวน 39 คน คิด
เปนรอยละ 9.8 และรับประทานอาหารคนเดียว จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 ดังภาพประกอบ 
20 
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ภาพประกอบ 20 คารอยละดานบุคคลที่รวมรับประทานอาหารของผูบริโภคซ่ีงเปนผูตอบแบบสอบถาม 
 
 2. บุคคลที่รวมในการตัดสินใจเลือกรานอาหาร ผูบริโภคสวนใหญมีการตัดสินใจในการ
เลือกรานอาหารมาจากเพ่ือนและอ่ืนๆ  จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมามีการตัดสินใจ
ในการเลือกรานอาหารมาจากตนเอง จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0   มีการตัดสินใจในการ
เลือกรานอาหารมาจากแฟนหรือคูรัก จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และมีการตัดสินใจในการ
เลือกรานอาหารมาจากบิดา / มารดา / ญาติ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ดังภาพประกอบ 21 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 21 คารอยละดานบุคคลที่รวมในการตัดสินใจเลือกรานอาหารของผูบริโภคซ่ึงเปน

ผูตอบแบบสอบถาม 
 
 3.  มูลเหตุในการเลือกรานอาหาร ผูบริโภคสวนใหญมีมูลเหตุในการเลือกรานอาหารจาก
การรับประทานอาหาร จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมามีมูลเหตุในการเลือก
รานอาหารจากเลี้ยงฉลอง / สังสรรค จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8   มีมูลเหตุในการเลือก
รานอาหารจากอ่ืนๆ จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และมีมูลเหตุในการเลือกรานอาหารจากการ
พบปะลูกคา จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ดังภาพประกอบ 22 
 
 

เพื่อนและอื่นๆ, 236,

 59%

แฟน / คูรัก, 

100, 25%

บิดา / มารดา / 

ญาติ, 39, 9.8%
คนเดียว, 25, 6.2%

ตนเอง, 128, 32%เพ่ือนและอ่ืนๆ,

 176, 44%

บิดา / มารดา /

 ญาติ, 24, 6%แฟน / คูรัก, 72, 18%
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ภาพประกอบ 22 คารอยละดานมูลเหตุในการเลือกรานอาหารของผูบริโภคซ่ึงเปนผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 12 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานความถี่ในการใชบริการรานอาหารในระยะเวลา 3 

เดือน 
 
 คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
รานกวยเตี๋ยว 1 60 5.02 6.677 
รานอาหารอีสาน 1 40 4.08 4.561 
รานขาว 1 60 6.85 8.299 
 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารของผูบริโภคที่
เปนผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 1.  ดานความถี่ในการใชบริการรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว ผูบริโภคมีการใชบริการโดย
เฉลี่ย 6 คร้ังตอ 3 เดือน และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 6.677 
 2.  ดานความถี่ในการใชบริการรานอาหารประเภทอาหารอีสาน ผูบริโภคมีการใชบริการ
โดยเฉลี่ย 5 คร้ังตอ 3 เดือน และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 4.561 
 3.  ดานความถี่ในการใชบริการรานอาหารประเภทขาว ผูบริโภคมีการใชบริการโดยเฉลี่ย 7 
คร้ังตอ 3 เดือน และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 8.299 
  
 
 
 
 
 

รับประทานอาหาร, 

264, 66%

เล้ียงฉลอง / 

สังสรรค, 91, 22.8%

พบปะลูกคา, 5, 1.2% อ่ืนๆ, 40, 10%
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3.7
3.55

3.55

2.6 3.4 4.2

ปานกลาง พอใจ

ตาราง 13 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารหลังจากไดรับ
บริการ 

 
ดานพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารหลังจากไดรับบริการ X  S.D. ระดับพฤติกรรม 
1. ดานความพอใจหลังการใชบริการ 
 รานกวยเตี๋ยว 3.55 0.755 พอใจ 
 รานอาหารอีสาน 3.55 0.827 พอใจ 
 รานขาว 3.70 0.785 พอใจ 
2. ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
 รานกวยเตี๋ยว 3.27 0.882 ปานกลาง 
 รานอาหารอีสาน 3.46 0.906 บอกตอ 
 รานขาว 3.43 0.832 บอกตอ 
3. ดานแนวโนมในการกลบัมาใชบริการ 
 รานกวยเตี๋ยว 3.56 0.888 กลับมาใช 
 รานอาหารอีสาน 3.59 0.946 กลับมาใช 
 รานขาว 3.69 0.885 กลับมาใช 
 ดานพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารโดยรวม 3.67 0.606 ดี 
 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูล ดานพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารหลังจากไดรับ
บริการ เม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมพอใจ ในดานความพอใจหลังการใชบริการรานขาว ราน
กวยเตี๋ยว และรานอาหารอีสาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70, 3.55 และ 3.55 ตามลําดับ ดัง
ภาพประกอบ 23 
 
ดานพฤติกรรมในดานความพอใจหลังการใชบริการ 
รานกวยเตี๋ยว 
รานอาหารอีสาน 
รานขาว 
 

 
 

ภาพประกอบ 23 ระดับพฤติกรรมในดานความพอใจหลังการใชบรกิาร 
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3.69
3.59
3.56

2.6 3.4 4.2

ปานกลาง กลับมาใช

3.43
3.46

3.27

2.6 3.4 4.2

ปานกลาง บอกตอ

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูล ดานพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารหลังจากไดรับ
บริการ พบวา เม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมบอกตอ ในดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ
รานอาหารอีสาน รานขาว และรานกวยเตี๋ยว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46, 3.43 และ 3.27 ตามลําดับ 
ดังภาพประกอบ 24 
 
ดานพฤติกรรมในดานการบอกตอบุคคลอ่ืน 
รานกวยเตี๋ยว 
รานอาหารอีสาน 
รานขาว 
 

 
ภาพประกอบ 24 ระดับพฤติกรรมในดานความพอใจหลังการใชบรกิาร 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหขอมูล ดานพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารหลังจากไดรับ
บริการ เม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมกลับมาใชบริการ ในดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการ
รานขาว รานอาหารอีสาน และรานกวยเตี๋ยว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69, 3.59 และ 3.56 ตามลําดับ 
ดังภาพประกอบ 25 
 
ดานพฤติกรรมในดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการ 
รานกวยเตี๋ยว 
รานอาหารอีสาน 
รานขาว 
 

 
ภาพประกอบ 25 ระดับพฤติกรรมของผูบริโภคในดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการ 
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 ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิตเิชิงอนุมาน 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามส
แควร กรุงเทพมหานคร ตางกัน โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 5 สมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีความถีใ่นการเลือกใชบริการ
รานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ซึ่งสามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิต ิไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจ
ยานสยามสแควร กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน    
 H1: ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจ
ยานสยามสแควร กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานในขอน้ี กระทําโดยใชการวิเคราะหทางสถิติคา t (กรณี
กลุมประชากรเปนอิสระตอกัน  ) Independent Sample t-test  (ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Sig. มีคาต่ํากวา 
0.05  อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางกันระหวางกรณีที่ความแปรปรวน
ของกลุมประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีที่ความแปรปวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังน้ัน
ในขั้นแรกจึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางสองกลุม
ประชากรโดยใชคาสถิติ Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของคาความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยาน
สยามสแควร กรุงเทพมหานครของทั้งสองกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของคาความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยาน
สยามสแควร กรุงเทพมหานครของทั้งสองกลุมไมเทากัน 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการทดสอบ
มากกวาหรือเทากับ 0.05 ก็จะยอมรับสมมติฐานหลัก  H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง  H1  จะใชคา t กรณีคา
ความแปรปรวนของสองกลุมประชากรเทากัน แตหากพบวาคา Sig. จากการทดสอบนอยกวา 0.05 ก็จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  H0  และยอมรับสมมติฐานรอ  H1 จะใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุม
ประชากรไมเทากัน ซึ่งผลการทดสอบความเทากันของความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการ
ทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ย (Independent t-test) เปนดังตาราง 14 
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ตาราง 14  ผลการทดสอบความแตกตางของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยาน    
     สยามสแควร กรุงเทพมหานครระหวางผูบริโภคเพศชายและเพศหญิง 
 

ความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหาร 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances 
t-test for Equality of Means 

F Sig. เพศ X  S.D. t df Prob.  

รานกวยเตี๋ยว  Equal 
variances 
assumed 

2.594 0.108 ชาย 5.71 7.610 1.799 398 0.073 
 

 Equal 
variances not 
assumed 

    หญิง 4.50 5.858    

รานอาหาร
อีสาน  

Equal 
variances 
assumed 

1.999 0.158 ชาย 4.35 4.782 1.010 398 0.313 

 Equal 
variances not 
assumed 

    หญิง 3.89 4.390    

รานขาว  Equal 
variances 
assumed 

5.037 0.025 ชาย 8.17 9.288    

 Equal 
variances not 
assumed 

    หญิง 5.88 7.355 2.655** 312.424 0.008 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 4.10 ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนตอความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ประเภทรานกวยเตี๋ยว 
รานอาหารอีสาน และรานขาว ผลการทดสอบพบวามีคา Sig. รานกวยเตี๋ยว และรานอาหารอีสาน 
เทากับ 0.108 และ 0.158 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีคาความแปรปรวนตอความถี่ในการ
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เลือกใชบริการรานอาหารรานกวยเตี๋ยวและรานอาหารอีสานเทากันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
และพบวามีคา Sig. รานขาว เทากับ 0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีคาความแปรปรวนตอ
ความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารรานขาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จึงพิจารณาผลการทดสอบความแตกตางของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขต
ธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ประเภทรานกวยเตี๋ยว รานอาหารอีสาน และรานขาวของ
ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิง โดยใช คา t กรณีความแปรปรวนเทากัน ซึ่งผลการทดสอบพบวา คา 
t รานกวยเตี๋ยวและรานอาหารอีสาน เทากับ 1.799  และ 1.010 โดยมีคา Sig. เทากับ 0.073 และ 
0.313 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุป
ไดวา ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยาน
สยามสแควร กรุงเทพมหานคร ประเภทรานกวยเตี๋ยวและรานอาหารอีสาน ไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 และใฃคา t กรณีความแปรปรวนแตกตางกัน ซึ่งผลการทดสอบพบวา คา t รานขาว เทากับ 
2.655 โดยมีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  จึงสรุปไดวา ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ประเภทรานขาว แตกตางกันมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย โดยเพศชายมีความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหาร ประเภทรานขาว สูงกวาเพศหญิง 
  
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีความถ่ีในการเลอืกใชบริการ
รานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิต ิดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารแตกตางกัน 
 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.2 นี้กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน  
 ขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความความแปรปรวนของความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหาร ระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s test  
 ขั้นตอนที่สองเปนการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหาร ระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวาผูบริโภค
ทุกกลุมชวงอายุมีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองน้ีดวยคาสถิติ F-
test แตหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวาผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุมีคาความแปรปรวนดังกลาว
ไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยคาสถิติ Brown–Forsythe 
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test และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองน้ีพบวามีผูบริโภคอยางนอยหน่ึงกลุมชวงอายุมีคาเฉลี่ยของ
ความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารแตกตางจากกลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการ
ทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวากลุมชวงอายุคูใดบางที่มีคาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 ขั้นที่สามจะทําการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ Fisher’s Least Sig.nificant Difference (LSD) 
ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุ
มีคาเทากัน และจะใชคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารของผูบริโภคทุกกลุมชวงอายุมีคาไมเทากัน  
 ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารแตละประเภทของรานอาหารระหวางผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ โดยใชคาสถิติ 
Levene’s Test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 H0: ความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ของผูบริโภคทุกกลุมชวง
อายุเทากัน 
 H1: ความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ของผูบริโภคทุกกลุมชวง
อายุไมเทากัน 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการ
ทดสอบมากวา 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 15 
  
ตาราง 15 ผลการทดสอบความเทากันของคาความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารระหวาง

ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ (Levene's Test) 
 

คาความถีใ่นการเลือกใชบริการรานอาหาร 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

รานกวยเตี๋ยว 0.161 2 397 0.851 
รานอาหารอีสาน 1.887 2 397 0.153 
รานขาว 4.878** 2 397 0.008 

  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของคาความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานกวยเตี๋ยวและรานอาหารอีสาน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.851 
และ 0.153 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาผูบริโภคทุกชวงอายุมีความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร 
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ประเภทรานกวยเตี๋ยวและรานอาหารอีสาน เทากันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังน้ันจึงตองใช
คาสถิติ F-Test เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร 
ประเภทรานกวยเตี๋ยวและรานอาหารอีสาน ระหวางผูบริโภคชวงอายุตางๆ ซึ่งผลการทดสอบ
สมมติฐานในขั้นที่สองเปนดังตาราง 16 
 สวนผลการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของคาความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหาร ประเภทรานขาว  พบวามีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคทุกชวงอายุมีความ
แปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานขาว  ตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  0.01 ดังน้ัน จึงตองใชคาสถิติ Brown-Forsythe  เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย
ของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานขาว  ระหวางผูบริโภคชวงอายุตางๆ ซึ่งผล
การทดสอบสมมติฐานในขั้นที่สองเปนดังตาราง 17  
 
ตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกตางของคาความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค

กลุมอายุตางๆ (F-Test) 
 
คาความถีใ่นการเลือกใช

บริการรานอาหาร 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

รานกวยเตี๋ยว ระหวางกลุม 42.942 2 21.471 0.480 0.619 
 ภายในกลุม 17746.968 397 44.703     
 รวม 17789.910 399       
รานอาหารอีสาน ระหวางกลุม 75.255 2 37.628 1.816 0.164 
 ภายในกลุม 8223.855 397 20.715     
 รวม 8299.110 399       
 
ตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกตางของคาความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค

กลุมอายุตางๆ (Brown-Forsythe) 
 
คาความถีใ่นการเลือกใชบริการรานอาหาร Statistic(a) df1 df2 Sig. 
รานขาว Brown-Forsythe 3.991* 2 322.759 0.019 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 4.12 และ 4.13 ผลการทดสอบความแตกตางของความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานกวยเตี๋ยวและรานอาหารอีสาน ระหวางผูบริโภคชวงอายุตางๆ 
โดยใชสถิติ F-Test พบวา พบวามีคา Sig. เทากับ 0 . 619 และ 0.164 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน
มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานกวยเตี๋ยวและรานอาหารอีสาน 
ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 สวนผลการทดสอบความแตกตางของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค 
ประเภทรานขาว ระหวางผูบริโภคชวงอายุตางๆ พบวามีคา Sig. เทากับ 0 . 019 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ
แตกตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน จึงตองทําการทดสอบดวยคาสถิติ 
Dunnett’s T3 เพื่อวิเคราะหความแตกตางรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอายุตางๆ โดยผลการทดสอบ
เปนดังตาราง 18 
 
ตาราง 18 ผลเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูระหวางชวงอายุที่แตกตางกันมีความถี่ในการเลือกใช

บริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว (Dunnett’s T3) 
 

ชวงอายุ X  
นอยกวาหรือ 
เทากับ 20 ป 

21 – 25 ป 
มากกวาหรือ
เทากับ 26 ป 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 7.15 
 

- -1.255 1.617 
(0.624) (0.203) 

21 – 25 ป 8.40   - 2.872* 
    (0.026) 
มากกวาหรือเทากับ 26 ป 5.53   - 

 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 18 ผลเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูระหวางชวงอายุที่แตกตางกันมีความถี่ใน
การเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว พบวาผูบริโภคที่มีชวงอายุ 21 – 25 ป 
กับผูบริโภคที่มีชวงอายุมากกวาหรือเทากับ 26 ป พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีชวงอายุ 21 – 25 ป มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของ
ผูบริโภค ประเภทรานขาว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีชวงอายุมากกวาหรือเทากับ 26 ป อยาง



 93

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีชวงอายุ 21 – 25 ป มีความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว มากกวา ผูบริโภคที่มีชวงอายุมากกวาหรือเทากับ 26 ป 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.872 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ซึ่งสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้   
 H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารไม
แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารแตกตาง
กัน 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.3 นี้กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน  
 ขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความความแปรปรวนของความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหาร ระหวางผูบริโภคระดับการศึกษาตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s test  
 ขั้นตอนที่สองเปนการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหาร ระหวางผูบริโภคระดับการศึกษาตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวา
ผูบริโภคทุกระดับการศึกษามีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองน้ีดวย
คาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวาผูบริโภคทุกระดับการศึกษามีคาความ
แปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยคาสถิติ 
Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองน้ีพบวามีผูบริโภคอยางนอยหนึ่งกลุม
ระดับการศึกษามีคาเฉลี่ยของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารแตกตางจากกลุมอ่ืนๆ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวากลุมระดับการศึกษาคู
ใดบางที่มีคาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 ขั้นที่สามจะทําการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ Fisher’s Least Sig.nificant Difference (LSD) 
ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภคทุกระดับ
การศึกษามีคาเทากัน และจะใชคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภคทุกระดับการศึกษามีคาไมเทากัน  
 ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารแตละประเภทของรานอาหารระหวางผูบริโภคระดับการศึกษาตางๆ โดยใชคาสถิติ 
Levene’s Test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 H0: ความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภคทุกระดับ
การศึกษาเทากัน 
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 H1: ความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภคทุกระดับ
การศึกษาไมเทากัน 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการ
ทดสอบมากวา 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 19 
 
ตาราง 19 ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการ

รานอาหาร ระหวางผูบริโภคระดับการศึกษาตางๆ (Levene's Test) 
 
คาความถีใ่นการเลือกใชบริการรานอาหาร Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

รานกวยเตี๋ยว 0.437 3 396 0.727 
รานอาหารอีสาน 1.420 3 396 0.236 
รานขาว 2.915* 3 396 0.034 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของคาความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานกวยเตี๋ยวและรานอาหารอีสาน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.727 
และ 0.236 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาผูบริโภคทุกระดับการศึกษามีความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหาร ประเภทรานกวยเตี๋ยวและรานอาหารอีสาน เทากันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังน้ัน
จึงตองใชคาสถิติ F-Test เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหาร ประเภทรานกวยเตี๋ยวและรานอาหารอีสาน ระหวางผูบริโภคระดับการศึกษาตางๆ ซึ่งผล
การทดสอบสมมติฐานในขั้นที่สองเปนดังตาราง 20 
 สวนผลการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของคาความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหาร ประเภทรานขาว  พบวามีคา Sig. เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคทุกระดับการศึกษามี
ความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานขาว  ตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงตองใชคาสถิติ Brown-Forsythe  เพ่ือทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานขาว  ระหวางผูบริโภคระดับ
การศึกษาตางๆ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานในขั้นที่สองเปนดังตาราง 4.17  
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ตาราง 20 ผลการทดสอบความแตกตางของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค
ระดับการศึกษาตางๆ (F-Test) 

 
คาความถีใ่นการเลือกใช
บริการรานอาหาร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS  df MS F-Ratio Sig. 

รานกวยเตี๋ยว ระหวางกลุม 101.380 3 33.793 0.757 0.519 
 ภายในกลุม 17688.530 396 44.668     
 รวม 17789.910 399       
รานอาหารอีสาน ระหวางกลุม 47.408 3 15.803 0.758 0.518 
 ภายในกลุม 8251.702 396 20.838     
 รวม 8299.110 399       
 
ตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกตางของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค

ระดับการศึกษาตางๆ (Brown-Forsythe) 
 
คาความถีใ่นการเลือกใชบริการรานอาหาร Statistic(a) df1 df2 Sig. 
รานขาว Brown-Forsythe 2.748* 3 201.093 0.044 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 20 และ 21 ผลการทดสอบความแตกตางของความถ่ีในการเลือกใชบริการ
รานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานกวยเตี๋ยวและรานอาหารอีสาน ระหวางผูบริโภคระดับการศึกษา
ตางๆ โดยใชสถิติ F-Test พบวา พบวามีคา Sig. เทากับ 0 . 519 และ 0.518 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานกวยเตี๋ยวและ
รานอาหารอีสาน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 สวนผลการทดสอบความแตกตางของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค 
ประเภทรานขาว ระหวางผูบริโภคระดับการศึกษาตางๆ พบวามีคา Sig. เทากับ 0 . 044 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน จึงตองทําการทดสอบ
ดวยคาสถิติ Dunnett T3 เพ่ือวิเคราะหความแตกตางรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอายุตางๆ โดยผลการ
ทดสอบเปนดังตาราง 22 
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ตาราง 22 ผลเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูระหวางระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว (Dunnett T3) 

 

ชวงอายุ X  
มัธยมศึกษา 
ตอนตน 

มัธยมศึกษา  
ตอนปลาย 

ปริญญาตรี 
สูงกวา

ปริญญาตรี 
มัธยมศึกษาตอนตน 7.13 

 
- -1.670 1.470 0.341 

(0.741) (0.701) (1.000) 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 8.80 - - 3.141* 2.011 

   (0.017) (0.827) 
ปริญญาตรี 5.66 - - - -1.130 

 (0.980) 
สูงกวาปริญญาตร ี 6.79 - - - - 

     
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 22 ผลเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูระหวางระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
ความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว พบวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี พบวามีคา Prob. (p) 
เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย มี
ความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภท
รานขาว มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3.141 สวนคู
อ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
   
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีความถ่ีในการเลือกใชบริการ
รานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิต ิดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารแตกตางกัน 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.2 นี้กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน  
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 ขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความความแปรปรวนของความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหาร ระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s test  
 ขั้นตอนที่สองเปนการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหาร ระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวาผูบริโภคทุก
กกลุมอาชีพมีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองน้ีดวยคาสถิติ F-test 
แตหากผลการทดสอบในขั้นที่หนึ่งพบวาผูบริโภคทุกกลุมอาชีพมีคาความแปรปรวนดังกลาวไม
เทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยคาสถิติ Brown–Forsythe test 
และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองนี้พบวามีผูบริโภคอยางนอยหนึ่งกลุมอาชีพมีคาเฉลี่ยของความถี่
ในการเลือกใชบริการรานอาหารแตกตางจากกลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบ
ความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวากลุมอาชีพคูใดบางที่มีคาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  
 ขั้นที่สามจะทําการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ Fisher’s Least Sig.nificant Difference (LSD) 
ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภคทุกกลุมอาชีพมี
คาเทากัน และจะใชคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารของผูบริโภคทุกกลุมอาชีพมีคาไมเทากัน   
 ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารแตละประเภทของรานอาหารระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ โดยใชคาสถิติ 
Levene’s Test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 H0: ความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ของผูบริโภคทุกกลุม
อาชีพเทากัน 
 H1: ความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ของผูบริโภคทุกกลุม
อาชีพไมเทากัน 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการ
ทดสอบมากวา 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 23 
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ตาราง 23 ผลการทดสอบความเทากันของคาความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ระหวาง
ผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ (Levene's Test) 

 

คาความถีใ่นการเลือกใชบริการรานอาหาร 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

รานกวยเตี๋ยว 2.562 2 397 0.078 
รานอาหารอีสาน 8.389** 2 397 0.000 
รานขาว 11.160** 2 397 0.000 

  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของคาความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานกวยเตี๋ยว พบวามีคา Sig. เทากับ 0.078 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคทุกกลุม
อาชีพมีความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานกวยเตี๋ยว เทากันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจึงตองใชคาสถิติ F-Test เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย
ของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานกวยเตี๋ยว ระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ 
ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานในขั้นที่สองเปนดังตาราง 24 
 สวนผลการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของคาความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหาร ประเภทรานอาหารอีสาน และรานขาว  พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ผูบริโภคทุกกลุมอาชีพมีความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภท
รานอาหารอีสาน และรานขาว ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 ดังน้ัน จึงตองใชคาสถิติ 
Brown-Forsythe เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร 
ประเภทรานอาหารอีสาน และรานขาว  ระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ ซึ่งผลการทดสอบ
สมมติฐานในขั้นที่สองเปนดังตาราง 25 
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ตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกตางของคาความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค
กลุมอาชีพตางๆ (F-Test) 

 
คาความถีใ่นการเลือกใช
บริการรานอาหาร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS  df MS F-Ratio Sig. 

รานกวยเตี๋ยว ระหวางกลุม 218.361 2 109.181 2.467 0.086 
 ภายในกลุม 17571.549 397 44.261     
 รวม 17789.910 399       
 
ตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกตางของคาความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค

กลุมอาชีพตางๆ (Brown-Forsythe) 
 
คาความถีใ่นการเลือกใชบริการรานอาหาร Statistic(a) df1 df2 Sig. 
รานอาหารอีสาน Brown-Forsythe 3.293* 2 137.022 0.040 
รานขาว Brown-Forsythe 7.776** 2 142.184 0.001 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 24 และ 25 ผลการทดสอบความแตกตางของความถ่ีในการเลือกใชบริการ
รานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานกวยเตี๋ยว ระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ โดยใชสถิติ F-Test 
พบวา พบวามีคา Sig. เทากับ 0 . 086 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานกวยเตี๋ยวไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐาน 
 สวนผลการทดสอบความแตกตางของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค 
ประเภทรานอาหารอีสาน และรานขาว  ระหวางผูบริโภคกลุมอาชีพตางๆ พบวามีคา Sig. เทากับ 
0.040 และ 0 . 001 ซึ่งนอยกวา 0.05 และ 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร
ของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสาน และรานขาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน จึงตองทําการทดสอบดวยคาสถิติ Dunnett T3 เพ่ือ
วิเคราะหความแตกตางรายคูระหวางผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางๆ โดยผลการทดสอบเปนดังตาราง 26  
และตาราง 27 
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ตาราง 26 ผลเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูระหวางกลุมอาชีพที่แตกตางกันมีความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสาน (Dunnett T3) 

 

กลุมอาชีพ X  
นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจสวนตวั 
/ อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

นักเรียน / นักศึกษา 3.97 
 

- 0.306 -1.684* 
(0.532) (0.015) 

พนักงานบริษทัเอกชน 3.66  - -1.990** 
    (0.004) 
ประกอบธุรกิจสวนตวั / 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

5.66   - 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูระหวางกลุมอาชีพที่แตกตางกันมีความถี่
ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสาน พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระและอื่นๆ กับผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา และ อาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 0.015 และ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 และ 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระและอ่ืนๆ มีความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสานแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อาชีพนักเรียน / นักศึกษา และ อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระและอ่ืนๆ มีความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสาน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน / นักศึกษา และ อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.684 และ 
1.990 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 27 ผลเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูระหวางกลุมอาชีพที่แตกตางกันมีความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว (Dunnett T3) 

 

กลุมอาชีพ X  
นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจสวนตวั 
/ อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

นักเรียน / นักศึกษา 8.10 
 

- 3.305** -1.068 
(0.000) (0.875) 

พนักงานบริษทัเอกชน 4.80  - -4.372* 
    (0.015) 
ประกอบธุรกิจสวนตวั 
/ อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 

9.17   - 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 4.23 ผลเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูระหวางกลุมอาชีพที่แตกตางกันมี
ความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา และอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 0.000 และ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.01 และ 0.05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร
ของผูบริโภค ประเภทรานขาวแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา และ 
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระและอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค 
ประเภทรานอาหารขาวนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา และอาชีพอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระและอ่ืนๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3.305 และ 4.372 สวนคูอ่ืนๆ ไม
พบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
   
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีความถ่ีในการเลอืกใช
บริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิต ิดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารไมแตกตาง
กัน 
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 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารแตกตาง
กัน 
 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1.2 นี้กระทําโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวซึ่งประกอบดวย 3 ขั้นตอน  
 ขั้นตอนแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความความแปรปรวนของความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหาร ระหวางผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตางๆ ดวยคาสถิติ Levene’s test  
 ขั้นตอนที่สองเปนการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ยของความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหาร ระหวางผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวา
ผูบริโภคทุกกลุมที่มีรายไดตอเดือนตางๆมีคาความแปรปรวนดังกลาวเทากัน ก็จะทําการทดสอบใน
ขั้นที่สองนี้ดวยคาสถิติ F-test แตหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบวารายไดตอเดือนมีคาความ
แปรปรวนดังกลาวไมเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบในขั้นที่สองดวยคาสถิติ 
Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะหในขั้นที่สองน้ีพบวาผูยริโภคมีรายไดตอเดือนอยาง
นอยหนึ่งกลุมมีคาเฉลี่ยของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารแตกตางจากกลุมอ่ืนๆ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ก็จะทําการทดสอบความแตกตางรายคูเพ่ือวิเคราะหวารายไดตอเดือนคูใดบางที่มี
คาเฉลี่ยดังกลาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 ขั้นที่สามจะทําการวิเคราะหโดยใชคาสถิติ Fisher’s Least Sig.nificant Difference (LSD) 
ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารทุกคาของรายไดตอเดือน มี
คาเทากัน และจะใชคาสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่คาความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารของผูบริโภคทุกคาของรายไดตอเดือน มีคาไมเทากัน    
 ในขั้นแรกเปนการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารแตละประเภทของรานอาหารระหวางผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางๆ โดยใช
คาสถิติ Levene’s Test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 H0: ความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ของผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนตางๆเทากัน 
 H1: ความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ของผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนตางๆไมเทากัน 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการ
ทดสอบมากวา 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 28 
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ตาราง 28 ผลการทดสอบความเทากันของคาความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ระหวาง
ผูบริโภคกลุมชวงอายุตางๆ (Levene's Test) 

 
คาความถีใ่นการเลือกใชบริการรานอาหาร Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

รานกวยเตี๋ยว 0.596 3 396 0.618 
รานอาหารอีสาน 4.178** 3 396 0.006 
รานขาว 3.305* 3 396 0.020 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของคาความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานกวยเตี๋ยว พบวามีคา Sig. เทากับ 0.618 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือนทุกคามีความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานกวยเตี๋ยว 
เทากันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจึงตองใชคาสถิติ F-Test เพ่ือทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานกวยเตี๋ยว ระหวางผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนทุกคาซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานในขั้นที่สองเปนดังตาราง 29 
 สวนผลการทดสอบความเทากันของความแปรปรวนของคาความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหาร ประเภทรานอาหารอีสาน และรานขาว  พบวามีคา Sig. เทากับ 0.006 และ 0.020 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 และ 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนทุกคามีความแปรปรวนของความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหาร ประเภทรานอาหารอีสาน และรานขาว  ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
และ 0.05 ดังน้ัน จึงตองใชคาสถิติ Brown-Forsythe  เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของ
ความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานอาหารอีสาน และรานขาว  ระหวางผูบริโภคกลุม
อาชีพตางๆ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานในขั้นที่สองเปนดังตาราง 30 
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ตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกตางของคาความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค
ที่มีรายไดตอเดือนตางๆ (F-Test) 

 
คาความถีใ่นการเลือกใช
บริการรานอาหาร 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS  df MS F-Ratio Sig. 

รานกวยเตี๋ยว ระหวางกลุม 94.190 3 31.397 0.703 0.551 
 ภายในกลุม 17695.720 396 44.686     
 รวม 17789.910 399       
 
ตาราง 30  ผลการทดสอบความแตกตางของคาความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค

ที่มีรายไดตอเดือนตางๆ (Brown-Forsythe) 
 
คาความถีใ่นการเลือกใชบริการรานอาหาร Statistic(a) df1 df2 Sig. 
รานอาหารอีสาน Brown-Forsythe 2.651* 3 334.043 0.049 
รานขาว Brown-Forsythe 3.305* 3 396 0.020 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 29 และ 30 ผลการทดสอบความแตกตางของความถ่ีในการเลือกใชบริการ
รานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานกวยเตี๋ยว ระหวางผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางๆโดยใชสถิติ 
F-Test พบวา พบวามีคา Sig. เทากับ 0 . 551 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานกวยเตี๋ยวไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 สวนผลการทดสอบความแตกตางของความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค 
ประเภทรานอาหารอีสาน และรานขาว  ระหวางผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางๆ พบวามีคา Sig. 
เทากับ 0.049 และ 0 . 020 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) จึงสรุปไดวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสาน และรานขาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน จึงตองทําการทดสอบดวยคาสถิติ Dunnett T3 เพ่ือ
วิเคราะหความแตกตางรายคูระหวางผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางๆ โดยผลการทดสอบเปนดังตาราง 31  
และตาราง 32 
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ตาราง 31 ผลเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูระหวางกลุมรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีความถี่ใน
การเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสาน (Dunnett T3) 

 

ชวงอายุ X  

นอยกวา
หรือเทากับ 
5,000 บาท 

5,000 – 
10,000 บาท 

10,001 – 
15,000 บาท 

มากกวาหรือ
เทากับ 

15,001 บาท 
นอยกวาหรือเทากับ 
5,000บาท 

3.04 
 

- -0.869 -1.565 -1.434* 
(0.588) (0.061) (0.035) 

5,001 – 10,000 บาท 3.91 - - -0.697 -0.565 
   (0.913) (0.946) 

10,001 – 15,000 
บาท 

4.61 - - - 0.132 
 (1.000) 

มากกวาหรือเทากับ 
15,001 บาท 

4.48 - - - - 
     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 31 ผลเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูระหวางกลุมรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน
มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสาน พบวาผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาทกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวาหรือเทากับ 
15,001 บาท พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาทมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของ
ผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสานแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวาหรือ
เทากับ 15,001 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวา
หรือเทากับ 5,000 บาทมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหาร
อีสาน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากกวาหรือเทากับ 15,001 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.434 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 32 ผลเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูระหวางกลุมรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีความถี่ใน
การเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว (Dunnett T3)  

 
ชวงอายุ X  นอยกวาหรือ

เทากับ 5,000 
บาท 

5,000 – 10,000 
บาท 

10,001 – 
15,000 บาท 

มากกวาหรือ
เทากับ 

15,001 บาท 
นอยกวาหรือ
เทากับ 5,000 
บาท 

6.16 
 

- -3.366* -0.259 -0.165 
(0.011) (0.837) (0.879) 

5,001 – 
10,000 บาท 

9.52  - - -3.107* -3.201** 
   (0.021) (0.007) 

10,001 – 
15,000 บาท 

6.51 - - - 0.094 
 (0.933) 

มากกวาหรือ
เทากับ 15,001 
บาท 

6.32 - - - - 
     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 4.28 ผลเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูระหวางกลุมรายไดตอเดือนที่แตกตาง
กันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว พบวาผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 5,001 – 10,000 บาทกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท, 
10,001 – 15,000 บาท และมากกวาหรือเทากับ 15,001 บาท พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 0.011, 
0.021 และ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 และ 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 
10,000 บาท มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาวแตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท, 10,001 – 15,000 บาท และ
มากกวาหรือเทากับ 15,001 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 บาทมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค 
ประเภทรานอาหารขาวมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3.366 และผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 บาทมีความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารขาวนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
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10,001 – 15,000 บาท และมากกวาหรือเทากับ 15,001 บาท สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 2 ทศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว 
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0: ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว 
 H1: ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค
ในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 33 
 
ตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว 
 

ทัศนคติตอ
รานอาหาร
ประเภทราน
กวยเตี๋ยว 

พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทกวยเตี๋ยว 

n 

ดานความพอใจหลังการใช
บริการ 

ดานการบอกตอบุคคลอ่ืน
ใหมาใชบริการ 

ดานแนวโนมในการกลับมา
ใชบริการ 

r  
Prob (p) 

ระดับ
ความสัมพันธ
และทิศทาง 

r  
Prob (p) 

ระดับ
ความสัมพันธ
และทิศทาง 

r  
Prob (p) 

ระดับ
ความสัมพันธ
และทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 400 0.494** 
(0.000) 

ปานกลาง 
เดียวกัน 

0.407** 
(0.000) 

คอนขางตํ่า 
เดียวกัน 

0.404** 
(0.000) 

คอนขางตํ่า 
เดียวกัน 

ดานบุคลากร 400 0.464** 
(0.000) 

ปานกลาง 
เดียวกัน 

0.422** 
(0.000) 

ปานกลาง 
เดียวกัน 

0.399** 
(0.000) 

คอนขางตํ่า 
เดียวกัน 

ดานกากําหนด
ตําแหนง
ผลิตภัณฑ 

400 0.420**  
(0.000) 

ปานกลาง
เดียวกัน 

0.326** 
(0.000) 

คอนขางตํ่า 
เดียวกัน 

0.369** 
(0.000) 

คอนขางตํ่า 
เดียวกัน 

ทัศนคติ
โดยรวม 

400 0.539** 
(0.000) 

ปานกลาง
เดียวกัน 

0.452** 
(0.000) 

ปานกลาง 
เดียวกัน 

0.459** 
(0.000) 

ปานกลาง 
เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 



 108

 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติตอรานอาหารประเภทราน
กวยเตี๋ยวกบัพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบรกิารรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว 
โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน มีดังนี้ 
 1.  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทราน
กวยเตี๋ยวโดยรวมกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานความพอใจหลังการใชบริการ 
พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานความพอใจหลังการใช
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.539 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวโดยรวมดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคใน
การเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว ดานความพอใจหลังการใชบริการ ก็จะมากขึ้น
ดวย 
  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว 
ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 
0.000 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว ดาน
ผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานความพอใจหลังการใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.494 0.464 และ 0.420 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร 
และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหาร
ประเภทรานกวยเตี๋ยว ดานความพอใจหลังการใชบริการ ก็จะมากขึ้นดวย 
 2.  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทราน
กวยเตี๋ยวโดยรวมกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใช
บริการ พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทราน
กวยเตี๋ยวโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานการบอกตอ
บุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.452 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวโดยรวมดีขึ้น พฤติกรรม
ของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว ดานดานการบอกตอบุคคลอ่ืนให
มาใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
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  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว 
ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 
0.000 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว 
ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.427 0.422 และ 0.326 ตามลําดับ แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา ระดับปานกลางและระดับคอนขางต่ํา 
ตามลําดับ และเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว ดาน
การบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
 3.  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทราน
กวยเตี๋ยวโดยรวมกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานแนวโนมในการกลับมาใช
บริการ พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทราน
กวยเตี๋ยวโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานแนวโนมใน
การกลับมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0. 459 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวโดยรวมดีขึ้น พฤติกรรม
ของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว ดานแนวโนมในการกลับมาใช
บริการก็จะมากขึ้นดวย 
  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว 
ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 
0.000 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว 
ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.404 0.399 และ 0.369 ตามลําดับ แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐาน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว ดานผลิตภัณฑ ดาน
บุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ
รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว ดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
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 สมมติฐานที่ 3 ทศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน 
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0: ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน 
 H1: ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 34 
 
ตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสานกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน 
 

ทัศนคติตอ
รานอาหาร
ประเภท

รานอาหารอีสาน 

พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานอาหารอีสาน 

n 

ดานความพอใจหลังการใช
บริการ 

ดานการบอกตอบุคคลอ่ืน
ใหมาใชบริการ 

ดานแนวโนมในการกลับมา
ใชบริการ 

r  
Prob (p) 

ระดับ
ความสัมพันธ
และทิศทาง 

r  
Prob (p) 

ระดับ
ความสัมพันธ
และทิศทาง 

r  
Prob (p) 

ระดับ
ความสัมพันธ
และทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 400 0.519** 
(0.000) 

ปานกลาง 
เดียวกัน 

0.459** 
(0.000) 

ปานกลาง 
เดียวกัน 

0.467** 
(0.000) 

ปานกลาง 
เดียวกัน 

ดานบุคลากร 400 0.393** 
(0.000) 

คอนขางตํ่า 
 เดียวกัน 

0.359** 
(0.000) 

คอนขางตํ่า 
เดียวกัน 

0.294** 
(0.000) 

คอนขางตํ่า 
เดียวกัน 

ดานการกําหนด
ตําแหนง
ผลิตภัณฑ 

400 0.492**  
(0.000) 

ปานกลาง
เดียวกัน 

0.391** 
(0.000) 

คอนขางตํ่า 
เดียวกัน 

0.413** 
(0.000) 

ปานกลาง 
เดียวกัน 

ทัศนคติโดยรวม 400 0.552** 
(0.000) 

ปานกลาง
เดียวกัน 

0.475** 
(0.000) 

ปานกลาง
เดียวกัน 

0.461** 
(0.000) 

ปานกลาง
เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอรานอาหารประเภท
รานอาหารอีสานกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน 
โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน มีดังนี้ 
 1.  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภท
รานอาหารอีสานโดยรวมกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานความพอใจหลังการใช
บริการ พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภท
รานอาหารอีสานโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานความ
พอใจหลังการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.552 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสานโดยรวมดีขึ้น 
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน ดานความพอใจ
หลังการใชบริการ ก็จะมากขึ้นดวย 
  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานอาหาร
อีสาน ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ พบวามีคา Prob. (p) 
เทากับ 0.000 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภท
รานอาหารอีสาน ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานความพอใจหลังการใชบริการ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.519 0.393 และ 
0.492 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง ระดับคอนขางต่ํา และ
ระดับปานกลาง ตามลําดับ และเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภท
รานอาหารอีสาน ดานความพอใจหลังการใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
 2.  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภท
รานอาหารอีสานโดยรวมกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานการบอกตอบุคคลอ่ืน
ใหมาใชบริการ พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภท
รานอาหารอีสานโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานการ
บอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.475 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน



 112

โดยรวมดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน ดาน
การบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานอาหาร
อีสาน ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ พบวามีคา Prob. (p) 
เทากับ 0.000 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภท
รานอาหารอีสาน ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใช
บริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.459 
0.359 และ 0.391 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง ระดับ
คอนขางต่ําและระดับคอนขางต่ํา ตามลําดับ และเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐาน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน ดานผลิตภัณฑ 
ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
บริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
 3.  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภท
รานอาหารอีสานโดยรวมกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานแนวโนมในการ
กลับมาใชบริการ พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 0.105 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหาร
ประเภทรานอาหารอีสานโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ 
ดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.461 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน
โดยรวมดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน ดาน
แนวโนมในการกลับมาใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานอาหาร
อีสาน ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ พบวามีคา Prob. (p) 
เทากับ 0.000 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภท
รานอาหารอีสาน ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.467 0.297 และ 
0.413 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง ระดับคอนขางต่ํา และ
ระดับปานกลาง ตามลําดับ และเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการ
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กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภท
รานอาหารอีสาน ดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
  
 สมมติฐานที่ 4 ทศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาวมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาว 
 สมมติฐานการวิจัยขางตนสามารถนํามาเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0: ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาว 
 H1: ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาว    
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 35 
 
ตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาวกับพฤติกรรม

ของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาว 
 

ทัศนคติตอ
รานอาหาร
ประเภทราน

ขาว 

พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานขาว 

n 

ดานความพอใจหลังการใช
บริการ 

ดานการบอกตอบุคคลอ่ืน
ใหมาใชบริการ 

ดานแนวโนมในการกลับมา
ใชบริการ 

r  
Prob (p) 

ระดับ
ความสัมพันธ
และทิศทาง 

r  
Prob (p) 

ระดับ
ความสัมพันธ
และทิศทาง 

r  
Prob (p) 

ระดับ
ความสัมพันธ
และทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 400 0.418** 
(0.000) 

ปานกลาง 
เดียวกัน 

0.402** 
(0.000) 

คอนขางตํ่า 
เดียวกัน 

0.372** 
(0.000) 

คอนขางตํ่า 
เดียวกัน 

ดานบุคลากร 400 0.412** 
(0.000) 

ปานกลาง 
เดียวกัน 

0.334** 
(0.000) 

คอนขางตํ่า 
เดียวกัน 

0.369** 
(0.000) 

คอนขางตํ่า 
เดียวกัน 

ดานการกําหนด
ตําแหนง
ผลิตภัณฑ 

400 0.495**  
(0.000) 

ปานกลาง
เดียวกัน 

0.363** 
(0.000) 

คอนขางตํ่า 
เดียวกัน 

0.423** 
(0.000) 

ปานกลาง 
เดียวกัน 

ทัศนคติ
โดยรวม 

400 0.532** 
(0.000) 

ปานกลาง
เดียวกัน 

0.441** 
(0.000) 

ปานกลาง
เดียวกัน 

0.468** 
(0.000) 

ปานกลาง
เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอรานอาหารประเภทราน
ขาวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาว โดยใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน มีดังนี้ 
 1.  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทราน
ขาวโดยรวมกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานความพอใจหลังการใชบริการ 
พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานขาว
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานความพอใจหลังการใช
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.532 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาวโดยรวมดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาว ดานความพอใจหลังการใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานขาว ดาน
ผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 
0.000 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานขาว ดาน
ผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานความพอใจหลังการใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.418 0.412 และ 0.495 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐาน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาว ดานผลิตภัณฑ ดาน
บุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ
รานอาหารประเภทรานขาว ดานความพอใจหลังการใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
 2.  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทราน
ขาวโดยรวมกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใช
บริการ พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานขาว
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนให
มาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.441 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาวโดยรวมดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภค
ในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาว ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการก็จะมาก
ขึ้นดวย 
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  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานขาว ดาน
ผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 
0.000 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานขาว ดาน
ผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.402 0.334 และ 0.363 ตามลําดับ แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐาน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาว ดานผลิตภัณฑ ดาน
บุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ
รานอาหารประเภทรานขาว ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
 3.  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทราน
ขาวโดยรวมกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการ 
พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 0.125 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานขาว
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานแนวโนมในการกลับมา
ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.468 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาวโดยรวมดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาว ดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานขาว ดาน
ผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ พบวามีคา Prob. (p) เทากับ 
0.000 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานขาว ดาน
ผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.372 0.369 และ 0.423 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา ระดับคอนขางต่ํา และระดับปานกลาง ตามลําดับ และ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหาร
ประเภทรานขาว ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร และดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑดีขึ้น 
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาว ดานแนวโนมในการกลับมา
ใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 36  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีความถี่ใน
การเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจ
ยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ตางกัน 

  

สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศท่ีแตกตางกันมี
ความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารใน
เขตธุรกิจยานสยามสแควร แตกตางกัน 

  

- รานกวยเตี๋ยว t-Test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
- รานอาหารอีสาน t-Test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
- รานขาว t-Test สอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุตางกันมีความถี่
ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขต
ธุรกิจยานสยามสแควร แตกตางกัน 

  

- รานกวยเตี๋ยว ANOVA ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
- รานอาหารอีสาน ANOVA ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
- รานขาว Brown-Forsythe สอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษา
ตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
แตกตางกัน 

  

- รานกวยเตี๋ยว ANOVA ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
- รานอาหารอีสาน ANOVA ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
- รานขาว Brown-Forsythe สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 36 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพตางกันมี
ความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารใน
เขตธุรกิจยานสยามสแควร แตกตางกัน 

  

- รานกวยเตี๋ยว ANOVA ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
- รานอาหารอีสาน Brown-Forsythe สอดคลองกับสมมติฐาน 
- รานขาว Brown-Forsythe สอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดตอเดือน
ตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
แตกตางกัน 

  

- รานกวยเตี๋ยว ANOVA ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
- รานอาหารอีสาน Brown-Forsythe สอดคลองกับสมมติฐาน 
- รานขาว Brown-Forsythe สอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2 ทศนคติตอรานอาหาร
ประเภทรานกวยเตี๋ยวมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
บริการรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว 

  

2.1 ดานความพอใจหลังการใชบริการ   
- ดานผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานบุคลากร Pearson Correlation สอดคลองกับสมมตฐิาน 
- ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
2.2 ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ  
- ดานผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานบุคลากร Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 36 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
2.3 ดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการ  
- ดานผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานบุคลากร Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่  3 ทศนคติตอรานอาหาร
ประเภทรานอาหารอีสานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
บริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน 

  

3.1 ดานความพอใจหลังการใชบริการ   
- ดานผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานบุคลากร Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
3.2 ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ  
- ดานผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานบุคลากร Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
3.3 ดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการ  
- ดานผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานบุคลากร Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 4 ทศนคติตอรานอาหาร
ประเภทรานขาวมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
บริการรานอาหารประเภทรานขาว 

  

4.1 ดานความพอใจหลังการใชบริการ   
- ดานผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานบุคลากร Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 36 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
4.2 ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ  
- ดานผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานบุคลากร Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
4.3 ดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการ  
- ดานผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานบุคลากร Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ Pearson Correlation สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา ทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของผูบริโภคใน
เขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร เพ่ือที่จะสามารถนําไปเปนแนวทางในการตัดสินใจ
เลือกรานอาหารของผูบริหารพ้ืนที่เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค และเปนแนวทางใน
การปรับกลยุทธและวางแผนทางการตลาด รวมถึงเปนขอมูลเพ่ือใชเปนแนวทางตอผูสนใจในการ
ลงทุนทําธุรกิจรานอาหารเพื่อใหสอดคลองกัลพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ
รานอาหาร ทั้งน้ีเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไว ซึ่งเน้ือหาในบทน้ีจะประกอบดวย 
 1. ความมุงหมายของการวิจัย 
 2. สมมติฐานการวิจัย 
 3. วิธีดําเนินการศึกษา 
 4. สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 5. การอภิปรายผลการวิจัย 
 6. ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 7. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอ
เดือน ที่มีผลตอความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภคในเขตธุรกิจยานสยาม สแควร 
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวในเขตธุรกิจยาน
สยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน กับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน ในเขตธุรกิจยาน
สยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของรานอาหารประเภทรานขาวกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารขาว  ในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
กรุงเทพมหานคร 
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สมมุติฐานการวิจัย 
 1, ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
กรุงเทพมหานคร ตางกัน 
 2. ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค
ในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว 
 3. ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทอาหารอีสาน 
 4. ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาว  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาว 
 

 
วิธีดําเนินการศึกษา 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคที่เคยบริโภคอาหารรานอาหารในเขตธุรกิจ
ยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแกผูบริโภคที่เคยบริโภครานอาหารท้ังสามประเภท 
คือ ประเภทรานกวยเตี๋ยว ประเภทรานอาหารอีสาน และประเภทรานขาว  ในเขตธุรกิจยานสยามส
แควร กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางที่ใชเปนตัวแทนของประชากร โดยใช
สูตรของ นราศรี ไววานิชกุล และ ชูศักด์ิ อุดมศรี (2538: 104) โดยการคํานวณประชากรใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% คาความผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น 0.05 คาสัดสวนประชากร 0.5 ไดขนาด
ตัวอยางจํานวน 385 คน และเพ่ิมจํานวนตัวอยาง 15 คน จะไดเทากับจํานวน 400 คน 
 วิธีการในการสุมตัวอยางมี 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บขอมูลเฉพาะกลุม
ตัวอยางที่มีประสบการณเคยบริโภครานอาหารทั้งสามประเภท นั่นคือ ประเภทรานกวยเตี๋ยว 
ประเภทรานอาหารอีสานและประเภทรานขาวในบริเวณเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะเลือกเก็บ
รวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมไวโดยนําไปเก็บขอมูลเฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการ
ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งน้ี 
 
 วิธีการสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามชนิดที่มีโครงสราง (Structured 
Questionnaires) ซึ่งแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
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 ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถาม เก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยเปน
แบบสอบถามแบบปลายปด (Close–ended response question) มี 2 คําตอบ (Dichotomous 
Choices question) และคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question) โดยมีตัวเลือก
ใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว ทั้งหมดมีจํานวน 5 ขอ 
 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นดานทัศนคติตอรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามส
แควร โดยแบงเปน 
 1. แบบสอบถามแบบปลายปด (Close–ended response question) ที่มีหลายคําตอบให
เลือก (Multiple choices question) โดยมีตัวเลือกใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว ทั้งหมดมีจํานวน  3 
ขอ 
 2. แบบสอบถามแบบปลายปด (Close–ended response question) ลักษณะคําถามเปน
แบบ Likert scale มีจํานวน 9 ขอ ใชระดับการวัดขอมูลประเภท อันตรภาค (Interval scale) มี 5 
ระดับ  
 ตอนที ่3 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นดานพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารของผูบริโภค
ในเขตธุรกิจยานสยามสแควร โดยแบงเปน 
 1. แบบสอบถามแบบปลายปด (Close–ended response question)ที่มีหลายคําตอบให
เลือก (Multiple choices question) โดยมีตัวเลือกใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว ทั้งหมดมีจํานวน  3 
ขอ 
 2. แบบสอบถามแบบปลายเปด (Open–ended response question) ทั้งหมดมีจํานวน   1 
ขอ 
 3. แบบสอบถามแบบปลายปด (Close–ended response question) ลกัษณะคําถามเปน
แบบ Semantic Differential Scale มีจํานวน 3 ขอ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
scale) มี 5 ระดับ  
 
 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจับเชิงพรรณนาและการวิจัยเชิงสํารวจ โดยมุงศึกษา
ทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของผูบริโภคในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
กรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ เปนการนําขอมูลจากผูบริโภคที่เคยด่ืมหรือบริโภครานอาหารในเขต
ธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมาหานครจากการตอบแบบสอบถามดวยตนเอง (Self-Respond 
Questionnaire) โดยนําขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเพ่ือใชวัดพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกเขารานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมาหานคร โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
จํานวน 400 ชุด    
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 2.  ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงได 
ผลงานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพ่ือประกอบการสราง
แบบสอบถาม 
 
วิธีการจัดการทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดการทําขอมูล 
 1. นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลภาคสนามมาตรวจสอบความสมบูรณและความถูกตอง 
โดยถามีผูตอบแบบสอบถามไมครบถวนอยูเปนจํานวนมากจะถูกคัดออกตามที่ตั้งสํารองไวจํานวน 
15 ชุด 
 2.  นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความถูกตองแลวมาลงรหัส (Coding) 
 3.  นําขอมูลมาบันทึกลงในเครือ่งคอมพิวเตอร และประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 16 และทําการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา(Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายลักษณะ
ของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
  1.1 หาคารอยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามตอนที ่1 
ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  1.2  หาคาเฉลี่ย (Mean หรือ X ) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามตอนที ่2 
ทัศนคติตอรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร ตอนที่ 3 พฤตกิรรมในการเลือกรานอาหารของ
ผูบริโภคในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
  1.3  หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D) สําหรับวิเคราะหขอมูล
จากแบบสอบถามตอนที ่2 ทัศนคติตอรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร ตอนที่ 3 พฤตกิรรม
ในการเลือกรานอาหารของผูบริโภคในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ดังนี้ 
  2.1  สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใชทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลดาน เพศ  
  2.2  สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
way Analysis of Variance) ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 
กลุม เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือน 
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  2.3  สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระกัน เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2, ขอที่ 3 และขอที่ 4 
 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 สรุปผลการวเิคราะหเชิงพรรณนา 
 จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ ทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของ
ผูบริโภคในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคที่เปนผูตอบ แบบสอบถาม 
จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
  1.1 ดานเพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 และ
เพศชาย จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 
  1.2 ดานอายุ ผูบริโภคสอบสวนใหญอายุมากกวาหรือเทากับ 26 ป จํานวน 161 คน คิด
เปนรอยละ 40.2 รองลงมาอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 และ
อายุ 21-25 ป จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.8 ตามลําดับ 
  1.3 ดานระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 180 
คน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมามีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 101 คน คิดเปน
รอยละ 25.3 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 ตามลําดับ 
  1.4 ดานอาชีพ ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 172 คน คิดเปน
รอยละ 43.0 รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 และมี
อาชีพอ่ืนๆ จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ตามลําดับ 
  1.5 ดานรายไดตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือนมากกวาหรือเทากับ 
15,001 บาทจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.0 รองลงมามีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 
5  ,000  บาท จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.0 รายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 82 
คน คิดเปนรอยละ 21.0 และรายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 
23.0 ตามลําดับ  

2. ผลการวิเคราะหขอมูล ดานทัศนคติตอรานอาหาร พบวา  
  2.1 ดานทัศนคตติอรานอาหารประเภทกวยเตีย๋ว พบวาดานทัศนคติตอรานอาหาร
ประเภทกวยเตี๋ยวโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 เม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา 
   ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับดีในดานผลิตภัณฑ ดานการกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑ และดานบุคลากร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64, 3.55 และ 3.48 ตามลําดับ 
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  2.2  ดานทัศนคติตอรานอาหารประเภทอาหารอีสานพบวา ทัศนคติตอรานอาหาร
ประเภทอาหารอีสานโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 เม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา 
   ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดีในดานผลิตภัณฑ ดานการกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑ และดานบุคลากร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66, 3.55 และ 3.48 ตามลําดับ  
  2.3  ดานทัศนคตติอรานอาหารประเภทขาวพบวา ทัศนคตติอรานอาหารประเภทขาว
โดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 เม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา 
   ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดีในดานผลิตภัณฑ ดานการกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑ และดานบุคลากร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80, 3.66 และ 3.64 ตามลําดับ 
 
 สรุปผลการวเิคราะหเชิงอนุมาน  
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนตางกันมีความถี่ ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
กรุงเทพมหานคร ตางกัน โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 5 สมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน    
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ประเภทรานขาว แตกตางกันมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย โดยรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว 
และรานอาหารอีสานนั้นไมพบความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารใน
เขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน      
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐาน โดยรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว และรานอาหารอีสานน้ันไมพบความ
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน    
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน โดยรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยว และรานอาหารอีสานนั้นไม
พบความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารใน
เขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน      
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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสาน และรานขาวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน โดยรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยวน้ันไม
พบความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน    
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสาน และรานขาวแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน โดยรานอาหารประเภทกวยเตี๋ยวนั้นไม
พบความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานความพอใจหลังการใช
บริการ ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการและดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว โดยตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอ
รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวโดยรวมดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ
รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว ดานความพอใจหลังการใชบริการ ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมา
ใชบริการและดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานอาหาร
อีสานโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานความพอใจหลัง
การใชบริการ ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการและดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว โดยตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอ
รานอาหารประเภทรานอาหารอีสานโดยรวมดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ
รานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน ดานความพอใจหลังการใชบริการ ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนให
มาใชบริการและดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
 สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารขาว 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอรานอาหารประเภทรานขาว
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ ดานความพอใจหลังการใช
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บริการ ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการและดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว โดยตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถาผูบริโภคมีทัศนคติตอ
รานอาหารประเภทรานอาหารอีสานโดยรวมดีขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการ
รานอาหารประเภทรานขาว ดานความพอใจหลังการใชบริการ ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใช
บริการและดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการก็จะมากขึ้นดวย 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของ
ผูบริโภคในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผลเพิ่มเติมไดดังนี้ 
 1.  ผลการศึกษาเกี่ยวกับ ระดับทัศนคติตอรานอาหาร โดยแบงการอภิปรายออกเปนตาม
ประเภทของรานตางๆ ดังนี้ 
  1.1  รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว พบวา ระดับทัศนคติตอรานอาหารโดยเฉลี่ยอยู
ในระดับดี ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากรและดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  
  1.2  รานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน พบวา ระดับทัศนคติตอรานอาหารโดยเฉลี่ย
อยูในระดับดี ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากรและดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
  1.3  รานอาหารประเภทรานขาว พบวา ระดับทัศนคติตอรานอาหารโดยเฉลี่ยอยูใน
ระดับดี ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากรและดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ   
  ซึ่งจากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอรานอาหารโดยเฉลี่ยอยูในระดับดี 
สอดคลองกับงานวิจัยของของศมากร สอนประจักษ (2547) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคกวยเตี๋ยวของวัยรุนในยานสยามสแควร พบวาผูบริโภคใหความสําคัญในปจจัย
ทางดานสวนประสมทางการตลาดในดานตางๆ ทําใหรานอาหารทุกประเภทมีการใหความสนใจและ
ใสใจในปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดในดานตางๆ และทางรานอาหารไดนํามาพัฒนาและ
ปรับปรุงอยูเสมอ จึงเกิดทัศนคติที่ดีและมีความใกลเคียงกันของรานอาหารทุกประเภทในสายตาของ
ผูบริโภค 
 2.  ผลการศึกษาเก่ียวกับ ระดับพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารของผูบริโภค โดยแบงการ
อภิปรายออกเปนแตละดานของพฤติกรรมดังนี้ 
  2.1  ดานความพึงพอใจหลังการใชบริการ พบวา ระดับความพึงพอใจหลังการใชบริการ
อยูในระดับพอใจ ทั้งตอ รานกวยเตี๋ยว รานอาหารอีสานและรานขาว 
  2.2  ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ พบวา ระดับการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใช
บริการอยูในระดับบอกตอ ทั้งตอ รานอาหารอีสานและรานขาว ในสวนของรานกวยเตี๋ยวมีระดับการ
บอกตออยูในระดับปานกลาง 
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  2.3  ดานแนวโนมในการกลับมาใชบริการ พบวา ระดับแนวโนมในการกลับมาใชบริการ
อยูในระดับกลับมาใช ทั้งตอ รานกวยเตี๋ยว รานอาหารอีสานและรานขาว 
  จากผลการศึกษาระดับพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารแตละรานของผูบริโภคโดย
เฉลี่ยอยูในระดับพอใจ บอกตอและกลับมาใชบริการอีก ซึ่งแสดงวาทางรานอาหารยังคงไดรับการ
เลือกและการใชบริการจากผูบริโภค เน่ืองจากอาหารเปนสินคาจําเปนตองบริโภคทุกวันและสามารถ
ใชบริการไดอยางงายและสะดวก จากการที่บริเวณนี้เปนบริเวณยานธุรกิจ ซึ่งเม่ือผูบริโภคเคยไดรับ
บริการจากทางรานอาหารแลว ทําใหผูบริโภคมีทัศนคติและความพึงพอใจที่ดี จึงมีระดับแนวโนม
กลับมาใชบริการตอไป 
 3.  ผลการศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยสวนบุคคลตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร
ในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ตางกัน พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขต
ธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ตางกันโดยจะสามารถอภิปรายเปนรายปจจัยไดดังนี้ 
  3.1  ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยาน
สยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน โดยแบงการอภิปรายออกเปนตามประเภทของราน
ตางๆ ดังนี้ 
   3.1.1 รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว พบวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีความถี่ใน
การเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
   3.1.2 รานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีความถี่
ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
   ซึ่งจากผลการทดสอบดังกลาว รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวและอาหารอีสาน 
สอดคลองกับงานวิจัยของอัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของศมากร สอนประจักษ (2547) ได
ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกวยเตี๋ยวของวัยรุนในยานสยามสแควร พบวา
เพศตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคดานความถี่ตอเดือนไมแตกตางกัน 
   3.1.3 รานอาหารประเภทรานขาว พบวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน โดยผูบริโภค
เพศชายมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานขาว สูงกวาเพศหญิง 
   ซึ่งจากผลการทดสอบดังกลาว รานอาหารประเภทรานขาว สอดคลองกับงานวิจัย
ของสุมาลี ศรีปาน (2550) ไดทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภทยาง
ของรานหมูกะทะในเขตปริมณฑล พบวา ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ประเภทยางของรานหมูกะทะในเขตปริมณฑล แตกตางกัน ในดานความถี่ในการบริโภคอาหาร
ประเภทยางตอ 1 เดือน 
   โดยผูบริโภคเพศชายจะมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทขาว สูง
กวาเพศหญิง เนื่องจากรานอาหารประเภทขาว จะมีสวนประกอบของสารอาหารประเภทคารโบไฮ
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เดทสูง ทําใหเกิดพลังงานมาก ซึ่งในชีวิตประจําวันและจากสรีระของรางกาย เพศชายจะตองมีการใช
และความตองการพลังงานสูงกวาเพศหญิง และเพศหญิงจะมีแนวคิดในเรื่องของการควบคุมนํ้าหนัก
มากกวา ซึ่งทําใหเพศหญิงตองการสารอาหารประเภทคารโบไฮเดทนอยกวา ดังน้ัน ผูบริโภคที่มีเพศ
ตางกัน จึงมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทขาว ในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  3.2  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยาน
สยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน โดยแบงการอภิปรายออกเปนตามประเภทของราน
ตางๆ ดังนี้ 
   3.2.1 รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีความถี่ใน
การเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
   3.2.2 รานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน พบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน มีความถี่
ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
   ซึ่งจากผลการทดสอบดังกลาว รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวและอาหารอีสาน 
สอดคลองกับงานวิจัยของอัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของศมากร สอนประจักษ (2547) ได
ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกวยเตี๋ยวของวัยรุนในยานสยามสแควร พบวา
อายุตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคดานความถี่ตอเดือนไมแตกตางกัน 
   3.2.3 รานอาหารประเภทรานขาว พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน โดยผูบริโภค
ที่มีชวงอายุ 21 – 25 ป มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว 
มากกวา ผูบริโภคท่ีมีชวงอายุมากกวาหรือเทากับ 26 ป 
   ซึ่งจากผลการทดสอบดังกลาว รานอาหารประเภทรานขาว สอดคลองกับงาน      
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 298) กลาววา อายุมีผลตอพฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรมการซ้ือ 
อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม อีกทั้งยังเปนสิ่งกําหนด
ความแตกตางในดานความยากงายในการจูงใจดวย และงานวิจัยของสมบัติ อัมพรต (2549) ไดทํา
การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานในยานถนนเยาวราชของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา อายุตางกันมีผลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานในยานถนน
เยาวราช ดานจํานวนครั้งในการไปรับประทานอาหารแตกตางกัน 
   โดยผูบริโภคที่มีชวงอายุ 21 – 25 ป มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของ
ผูบริโภค ประเภทรานขาว มากกวาผูบริโภคท่ีมีชวงอายุมากกวาหรือเทากับ 26 ป เน่ืองจากผูบริโภค
ที่มีชวงอายุ 21 – 25 ป เปนกลุมอายุที่อยูในชวงวัยรุนตอนปลาย ซึ่งอาจจะมีพฤติกรรมในการใช
พลังงานในการทํากิจกรรมหรือมีการดําเนินชีวิตที่โลดโผนมากกวาผูบริโภคที่มีชวงอายุ 26 ปขึ้นไป 
และเนื่องจากผูบริโภคท่ีมีอายุ 26 ปขึ้นไป จะมีความกังวลและเปนหวงในเร่ืองของสุขภาพมากขึ้น จึง
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ทําใหมีความถี่ในการบริโภคนอยกวา ดังน้ัน ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน จึงมีความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  3.3  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขต
ธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน โดยแบงการอภิปรายออกเปนตามประเภท
ของรานตางๆ ดังนี้ 
   3.3.1  รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน 
มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
   3.3.2  รานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ตางกัน มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ไม
ตางกัน 
   ซึ่งจากผลการทดสอบดังกลาว รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวและอาหารอีสาน 
สอดคลองกับงานวิจัยของอัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภค
อาหารญ่ีปุนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของศมากร สอนประจักษ (2547) ได
ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกวยเตี๋ยวของวัยรุนในยานสยามสแควร พบวา
ระดับการศึกษาตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคดานความถี่ตอเดือนไมแตกตางกัน 
   3.3.3  รานอาหารประเภทรานขาว พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มี
ความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน
โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของ
ผูบริโภค ประเภทรานขาว มากกวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
   ซึ่งจากผลการทดสอบดังกลาว รานอาหารประเภทรานขาว สอดคลองกับงานวิจัย
ของสมบัติ อัมพรต (2549) ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานในยาน
ถนนเยาวราชของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครพบวา ระดับการศึกษาตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารนอกบานในยานถนนเยาวราช ดานจํานวนครั้งในการไปรับประทานอาหาร
แตกตางกัน และปรมะ สตะเวทิน (2538: 114-117) พบวา บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะมีความสนใจใน
ขาวสารกวางขวาง แตจะไมคอยเชื่ออะไรงายๆ ซึ่งจะตองมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียง
พอที่จะซ้ือและโอกาสในการรับรูขอมูลของผูมีการศึกษาสูงจึงมีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา ทําใหผูที่มี
การศึกษาสูงมีโลกทัศนกวางกวา การตัดสินใจในเรื่องใดๆจึงมีความละเอียดรอบคอบมากขึ้น 
   โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย มีความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานขาว มากกวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
เนื่องจากผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย อาจจะมีพฤติกรรมในการใชพลังงาน
จากการประกอบอาชีพที่ตองใชแรงงานและพลังงานมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
ดังน้ัน ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน จึงมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจ
ยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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  3.4  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยาน
สยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน โดยแบงการอภิปรายออกเปนตามประเภทของราน
ตางๆ ดังนี้ 
   3.4.1  รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความถี่
ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
   ซึ่งจากผลการทดสอบดังกลาว รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว สอดคลองกับ
งานวิจัยของอัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาอาชีพตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคดานความถี่ตอ
เดือนไมแตกตางกัน 
   3.4.2  รานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มี
ความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
โดยผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระและอ่ืนๆ มีความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสาน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา 
และ อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
   ซึ่งจากผลการทดสอบดังกลาว รานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน สอดคลองกับ
งานวิจัยของสมบัติ อัมพรต (2549) ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานใน
ยานถนนเยาวราชของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครพบวา อาชีพตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารนอกบานในยานถนนเยาวราช ดานจํานวนครั้งในการไปรับประทานอาหาร
แตกตางกัน และปรมะ สตะเวทิน (2529: 34) พบวาคนที่มีอาชีพตางกันยอมมองโลก มีแนวความคิด 
มีอุดมการณ มีคานิยมตอสิ่งตางๆแตกตางกัน คนที่มีอาชีพรับราชการมักจะคํานึงถึง ศักด์ิศรีและ
เกียรติภูมิของขาราชการ ในขณะที่คนทํางานธุรกิจเอกชนอาจคํานึงถึงรายไดและศักด์ิศรีของตนดวย
เงินที่สามารถหาซื้อหรือจับจายใชสอย สิ่งที่ตนตองการเพ่ือรักษาสถานภาพทางสังคม 
   โดยผูบริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระและอ่ืนๆ มีความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสาน มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน / นักศึกษา และ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เน่ืองจากราคาของรานอาหารประเภทอาหาร
อีสานในบริเวณยานสยามสแควรนี้มีราคาคอนขางสูงเม่ือเทียบกับบริเวณอ่ืนๆ ทําใหผูบริโภคท่ีจะ
เลือกใชบริการรานนี้ จะตองมีรายไดที่คอนขางสูง ซึ่งผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / 
อาชีพอิสระและอ่ืนๆ อาจจะมีรายไดที่มากกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพนอกเหนือจากน้ี ดังน้ันผูบริโภคท่ีมี
อาชีพตางกัน จึงมีความถี่ ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
   3.4.3  รานอาหารประเภทรานขาว พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความถี่ใน
การเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค 
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ประเภทรานอาหารขาวนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา และอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว / อาชีพอิสระและอ่ืนๆ 
   ซึ่งจากผลการทดสอบดังกลาว รานอาหารประเภทรานขาว สอดคลองกับงานวิจัย
ของสมบัติ อัมพรต (2549) ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานในยาน
ถนนเยาวราชของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครพบวา อาชีพตางกันมีผลตอพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารนอกบานในยานถนนเยาวราช ดานจํานวนครั้งในการไปรับประทานอาหารแตกตางกัน และปร
มะ สตะเวทิน (2529: 34) พบวา คนที่มีอาชีพตางกันยอมมองโลก มีแนวความคิด มีอุดมการณ มี
คานิยมตอสิ่งตางๆแตกตางกัน คนที่มีอาชีพรับราชการมักจะคํานึงถึง ศักด์ิศรีและเกียรติภูมิของ
ขาราชการ ในขณะที่คนทํางานธุรกิจเอกชนอาจคํานึงถึงรายไดและศักด์ิศรีของตนดวยเงินที่สามารถ
หาซ้ือหรือจับจายใชสอย สิ่งที่ตนตองการเพ่ือรักษาสถานภาพทางสังคม 
   โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความถี่ในการเลือกใชบริการ
รานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารขาวนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา และ
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระและอ่ืนๆ เน่ืองจากผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จะมีวิถีการทํางานที่ไมจําเปนตองใชพลังงาน และมีความกังวลในเรื่องของสุขภาพ 
เพราะตองมีการพบปะผูคนจํานวนมากและตองรักษาสถานภาพทางสังคมใหดูดีอยูเสมอ ทําใหมีการ
เลือกใชบริการรานอาหาร ประเภทรานขาวนอยกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา และอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระและอ่ืนๆ ดังน้ัน ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน จึงมีความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  3.5  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขต
ธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน โดยแบงการอภิปรายออกเปนตามประเภท
ของรานตางๆ ดังนี้ 
   3.5.1  รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน 
มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
   ซึ่งจากผลการทดสอบดังกลาว รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว สอดคลองกับ
งานวิจัยของอัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของศมากร สอนประจักษ (2547) ไดทําการวิจัยเร่ือง 
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกวยเตี๋ยวของวัยรุนในยานสยามสแควร พบวาอาชีพตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมในการบริโภคดานความถี่ตอเดือนไมแตกตางกัน 
   3.5.2  รานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
ตางกัน มีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาทมีความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสาน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
มากกวาหรือเทากับ 15,001 บาท 
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   ซึ่งจากผลการทดสอบดังกลาว รานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน สอดคลองกับ
งานวิจัยของสมบัติ อัมพรต (2549) ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานใน
ยานถนนเยาวราชของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครพบวา รายไดตอเดือนตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การรับประทานอาหารนอกบานในยานถนนเยาวราช ดานจํานวนคร้ังในการไปรับประทานอาหาร
แตกตางกัน เน่ืองจากรายไดเปนเครื่องกําหนดความตองการของผูบริโภค ตลอดจนความคิดและ
พฤติกรรมตางๆ รายไดเปนสิ่งที่นักการตลาดและนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนโฆษณา 
   โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาทมีความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสาน นอยกวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอ
เดือนมากกวาหรือเทากับ 15,001 บาท เน่ืองจากรานอาหารอีสาน มีอยูคอนขางมากในบริเวณชุมชน
หรือหมูบานและราคาถูกกวาบริเวณยานสยามสแควร ทําใหผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 5,000 บาท สามารถเลือกที่จะรับประทานอาหารประเภทนี้ในบริเวณอื่นๆไดงายกวาและ
ราคาถูกกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท จึงมีความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารอีสาน นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
มากกวาหรือเทากับ 15,001 บาท ดังน้ัน ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
   3.5.3  รานอาหารประเภทรานขาว พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มี
ความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน
โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 บาทมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารของ
ผูบริโภค ประเภทรานอาหารขาวมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 5,000 
บาท และผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 บาทมีความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหาร
ของผูบริโภค ประเภทรานอาหารขาวนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท 
และมากกวาหรือเทากับ 15,001 บาท 
   ซึ่งจากผลการทดสอบดังกลาว รานอาหารประเภทรานขาว สอดคลองกับงานวิจัย
ของสมบัติ อัมพรต (2549) ไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานในยาน
ถนนเยาวราชของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครพบวา รายไดตอเดือนตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารนอกบานในยานถนนเยาวราช ดานจํานวนครั้งในการไปรับประทานอาหาร
แตกตางกัน เน่ืองจากรายไดเปนเครื่องกําหนดความตองการของผูบริโภค ตลอดจนความคิดและ
พฤติกรรมตางๆ รายไดเปนสิ่งที่นักการตลาดและนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนโฆษณา 
   โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 บาทมีความถี่ในการเลือกใช
บริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารขาวมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอยกวา
หรือเทากับ 5,000 บาท และผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 บาทมีความถี่ในการ
เลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภค ประเภทรานอาหารขาวนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
10,001 – 15,000 บาท และมากกวาหรือเทากับ 15,001 บาท โดยความถี่ในการเลือกใชบริการจะมี
ความสอดคลองกับรายไดตอเดือน คือ มีรายไดตอเดือนมากขึ้น จะมีความถี่ในการเลือกใชบริการ
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มากขึ้นดวย  เน่ืองจากรานขาว มีอยูคอนขางมากในบริเวณชุมชนหรือหมูบานและราคาถูกกวา
บริเวณยานสยามสแควร ทําใหผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนนอย สามารถเลือกที่จะรับประทานอาหาร
ประเภทน้ีในบริเวณอ่ืนๆไดงายกวาและราคาถูกกวา ดังน้ัน ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน มี
ความถี่ในการเลือกใชบริการรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 4.  ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยว 
พบวามีความสัมพันธกัน ซึ่งสอดคลองกับความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคจาก ปริญ ลักษิตานนท 
(2544: 54); ธงชัย สันติวงษ (2527: 103); และศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 124) สรุปไดวา
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของผูบริโภค หรือปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรรหา 
คัดเลือก และตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาและบริการ และตอบสนองความตองการ ซึ่งเกิดจาก
ทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล ซึ่งเปนตัวกําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว 
  พฤติกรรมในดานความพึงพอใจ พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของสุมาลี ศรีปาน (2550) 
ไดทําการวิจัยเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภทยางของรานหมูกะทะ ในเขต
ปริมณฑล พบวาความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่บริโภคท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมดานการตลาด ดานการบริการของพนักงาน ดานลักษณะ
กายภาพ และดานกระบวนการในการใหการบริการ กับพฤติกรรมการบริโภค ทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอสวนประสมทางการตลาด ไดเขามามีบทบาทที่จะสรางความพึงพอใจใหกับผูใชบริการไดอีกดวย 
และสอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 34-36) สวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4’Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทตองใชรวมกันสนอง
ความตองการของตลาดเปาหมาย สวนประสมทางการตลาดเปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนด
พฤติกรรมการซ้ือของบริโภค กลาวคือถาสามารถควบคุมสวนประสมทางการตลาดใหสามารถ
ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคได ก็จะสรางความไดเปรียบตอคูแขงได  
  พฤติกรรมในดานแนวโนมการกลับมาใช พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของสมบัติ       
อัมพรต (2549: 4) ทําวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการรับประทานอาหารในยานถนนเยาวราชของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบวาสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมใน
อนาคต ทั้งดานกลับไปใชบริการอีก และดานแนะนําใหคนรูจัก และสอดคลองกับแนวความคิดของ
โบวี่ ฮูลตันและทริล (Bovee Houstion; & Thrill. 1995: 21) กลาววา ทัศนคติของบุคคลที่มีตอสินคา 
บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตางๆมีความสําคัญมากตอนักการตลาด เพราะทัศนคติมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
  พฤติกรรมในดานการบอกตอบุคคลอ่ืน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของ รจรินทร      
สิมธาราแกว (2550) ไดทําการวิจัยเรื่องทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนใน
หางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค พบวา สวนใหญมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมในการรับประทานอาหารจีนในหาง ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาอีก และสอดคลองกับแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 226) 
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กลาววา เม่ือผูบริโภครูสึกประทับใจในสินคาหรือบริการ จะมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาใชสินคาหรือ
บริการน้ันอีกครั้ง หรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจของตนเองในการใชสินคาหรือ
บริการน้ัน  
  ดังน้ันหากทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวของผูบริโภคดี ทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวมากขึ้น แตหากทัศนคติตอ
รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวของผูบริโภคไมดี ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกใชบริการ
รานอาหารประเภทรานกวยเตี๋ยวนอยลงเชนกัน ซึ่งจากความสัมพันธดังกลาว ทําใหสอดคลองกับ
ทฤษฎีดังกลาวดวย 
 5.  ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสานมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสาน
พบวามีความสัมพันธกัน ซึ่งสอดคลองกับความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคจาก ปริญ ลักษิตานนท 
(2544:54); ธงชัย สันติวงษ (2527:103); และ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 124) สรุปไดวา
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของผูบริโภค หรือปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรรหา 
คัดเลือก และตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาและบริการ และตอบสนองความตองการ ซึ่งเกิดจาก
ทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล ซึ่งเปนตัวกําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว  
   พฤติกรรมในดานความพึงพอใจ พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของสุมาลี ศรีปาน (2550) 
ไดทําการวิจัยเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภทยางของรานหมูกะทะ ในเขต
ปริมณฑล พบวาความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่บริโภคท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมดานการตลาด ดานการบริการของพนักงาน ดานลักษณะ
กายภาพ และดานกระบวนการในการใหการบริการ กับพฤติกรรมการบริโภค ทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอสวนประสมทางการตลาด ไดเขามามีบทบาทที่จะสรางความพึงพอใจใหกับผูใชบริการไดอีกดวย 
และสอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 34-36) สวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4’Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทตองใชรวมกันสนอง
ความตองการของตลาดเปาหมาย สวนประสมทางการตลาดเปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนด
พฤติกรรมการซ้ือของบริโภค กลาวคือถาสามารถควบคุมสวนประสมทางการตลาดใหสามารถ
ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคได ก็จะสรางความไดเปรียบตอคูแขงได  
  พฤติกรรมในดานแนวโนมการกลับมาใช พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของสมบัติ       
อัมพรต (2549: 4) ทําวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการรับประทานอาหารในยานถนนเยาวราชของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบวาสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมใน
อนาคต ทั้งดานกลับไปใชบริการอีก และดานแนะนําใหคนรูจัก และสอดคลองกับแนวความคิดของ
โบวี่ ฮูลตันและทริล (Bovee Houstion; & Thrill, 1995: 21) กลาววา ทัศนคติของบุคคลที่มีตอสินคา 
บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตางๆมีความสําคัญมากตอนักการตลาด เพราะทัศนคติมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
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  พฤติกรรมในดานการบอกตอบุคคลอ่ืน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของรจรินทร สิม
ธาราแกว (2550) ไดทําการวิจัยเรื่องทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนใน
หางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค พบวา สวนใหญมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมในการรับประทานอาหารจีนในหาง ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาอีก และสอดคลองกับแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 226) 
กลาววา เม่ือผูบริโภครูสึกประทับใจในสินคาหรือบริการ จะมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาใชสินคาหรือ
บริการน้ันอีกครั้ง หรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจของตนเองในการใชสินคาหรือ
บริการน้ัน  
  ดังนั้นหากทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานอาหารอีสานของผูบริโภคดี ทําใหผูบริโภค
มีพฤติกรรมในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสานมากขึ้น แตหากทัศนคติตอ
รานอาหารประเภทรานอาหารอีสานของผูบริโภคไมดี ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกใช
บริการรานอาหารประเภทรานอาหารอีสานนอยลงเชนกัน ซึ่งจากความสัมพันธดังกลาว ทําให
สอดคลองกับทฤษฎีดังกลาวดวย 
 6. ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาวมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาวพบวามี
ความสัมพันธกัน ซึ่งสอดคลองกับความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคจาก ดร. ปริญ ลักษิตานนท 
(2544:54); ธงชัย สันติวงษ (2527: 103); และ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 124) สรุปไดวา
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของผูบริโภค หรือปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรรหา 
คัดเลือก และตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาและบริการ และตอบสนองความตองการ ซึ่งเกิดจาก
ทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล ซึ่งเปนตัวกําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว  
  พฤติกรรมในดานความพึงพอใจ พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของสุมาลี ศรีปาน (2550) 
ไดทําการวิจัยเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภทยางของรานหมูกะทะ ในเขต
ปริมณฑล พบวาความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่บริโภคท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมดานการตลาด ดานการบริการของพนักงาน ดานลักษณะ
กายภาพ และดานกระบวนการในการใหการบริการ กับพฤติกรรมการบริโภค ทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอสวนประสมทางการตลาด ไดเขามามีบทบาทที่จะสรางความพึงพอใจใหกับผูใชบริการไดอีกดวย 
และสอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 34-36) สวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4’Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทตองใชรวมกันสนอง
ความตองการของตลาดเปาหมาย สวนประสมทางการตลาดเปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนด
พฤติกรรมการซ้ือของบริโภค กลาวคือถาสามารถควบคุมสวนประสมทางการตลาดใหสามารถ
ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคได ก็จะสรางความไดเปรียบตอคูแขงได  
  พฤติกรรมในดานแนวโนมการกลับมาใช พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของ สมบัติ      
อัมพรต (2549: 4) ทําวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการรับประทานอาหารในยานถนนเยาวราชของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบวาสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมใน
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อนาคต ทั้งดานกลับไปใชบริการอีก และดานแนะนําใหคนรูจัก และสอดคลองกับแนวความคิดของ
โบวี่ ฮูลตันและทริล (Bovee Houstion; & Thrill. 1995: 21) กลาววา ทัศนคติของบุคคลที่มีตอสินคา 
บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตางๆมีความสําคัญมากตอนักการตลาด เพราะทัศนคติมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
  พฤติกรรมในดานการบอกตอบุคคลอ่ืน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของ รจรินทร      
สิมธาราแกว (2550) ไดทําการวิจัยเรื่องทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนใน
หางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค พบวา สวนใหญมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมในการรับประทานอาหารจีนในหาง ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาอีก และสอดคลองกับแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 226) 
กลาววา เม่ือผูบริโภครูสึกประทับใจในสินคาหรือบริการ จะมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาใชสินคาหรือ
บริการน้ันอีกครั้ง หรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจของตนเองในการใชสินคาหรือ
บริการน้ัน  
  ดังน้ันหากทัศนคติตอรานอาหารประเภทรานขาวของผูบริโภคดี ทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมในการเลือกใชบริการรานอาหารประเภทรานขาวมากขึ้น แตหากทัศนคติตอรานอาหาร
ประเภทรานขาวของผูบริโภคไมดี ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกใชบริการรานอาหาร
ประเภทรานขาวนอยลงเชนกัน ซึ่งจากความสัมพันธดังกลาว ทําใหสอดคลองกับทฤษฎีดังกลาวดวย 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 ผลจากการศึกษาวิจัย ทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของผูบริโภคใน
เขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีประเด็นสําคัญที่สามารถนําเสนอไดดังนี้ 
 1.  ในดานผลิตภัณฑ ทางผูวิจัยมีการแยกประเด็นตางๆออกเปนแตละราน ดังนี้ 
  1.1  รานกวยเตี๋ยว ผูประกอบกิจการรานกวยเตี๋ยวควรมีการปรับปรุงปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ เพราะถึงแมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติในดานนี้อยูในระดับที่ดี แตเม่ือเปรียบเทียบกับ
ทัศนคติจากรานอ่ืน ยังพบวาทัศนคติของรานกวยเตี๋ยวยังมีระดับที่นอยกวารานอ่ืนอยู ซึ่งผูประกอบ
กิจการควรมีการพัฒนาหรือปรับปรุงในดานความอรอยของอาหาร เชน การหาสูตรในการทําแบบ
ใหมๆ การปรุงรสชาติที่ถูกใจผูบริโภค เปนตน  ควรหาวิธีที่ทําใหผูบริโภคเห็นถึงความสะอาดของ
อาหาร เชน การทําความสะอาดบริเวณที่ประกอบอาหารและภายในราน การจัดแสดงขั้นตอนการ
ประกอบอาหารตางๆ เปนตน และควรหาวิธีที่ทําใหผูบริโภคเห็นถึงคุณคาทางโภชนาการของอาหาร 
เชน การแสดงสวนผสมของอาหาร การแสดงปริมาณและระดับของสารอาหารที่รับประทาน เปนตน 
  1.2  รานอาหารอีสาน ผูประกอบกิจการรานอาหารอีสานควรมีการปรับปรุงปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ เพราะถึงแมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติในดานนี้อยูในระดับที่ดี แตเม่ือเปรียบเทียบกับ
ทัศนคติจากรานอ่ืน ยังพบวาทัศนคติของรานอาหารอีสานอยูในอันดับ 2 ซึ่งผูประกอบกิจการควรมี
การพัฒนาในดานความอรอยของอาหาร แมวาจะมีระดับทัศนคติที่ดีมากกวาดานอ่ืน แตก็ยังคงมี
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ความจําเปนที่จะตองรักษาหรือพัฒนาใหมากข้ึนอีกได เชน มีการหาสวนผสมหรือสูตรใหมๆมาใชใน
การปรุงอาหาร เปนตน ควรหาวิธีที่จะทําใหผูบริโภคเห็นถึงความสะอาดของอาหาร เชน การทํา
ความสะอาดเคร่ืองใชในการปรุงอาหาร การทําความสะอาดเคร่ืองเคียงที่ใชในการบริโภครวมกับ
อาหารหลัก เปนตน และควรหาวิธีที่ทําใหผูบริโภคเห็นถึงคุณคาทางโภชนาการของอาหาร เชน 
เน่ืองจากเครื่องเคียงของทางรานสวนใหญเปนประเภทผักอยูแลว จึงควรนําจุดน้ีมาแสดงใหลูกคาได
เห็นวาการบริโภคผักมีคุณคาทางโภชนาการ เปนตน 
  1.3  รานขาว ผูประกอบกิจการรานขาวควรมีการปรับปรุงเพ่ือยกระดับและพยายาม
รักษามาตรฐานในดานปจจัยดานผลิตภัณฑ เพราะวาผูบริโภคมีทัศนคติในดานน้ีอยูในระดับดี และ
เม่ือเปรียบเทียบกับรานอ่ืน พบวาทัศนคติของรานขาวอยูอันดับสูงสุดเม่ือเทียบกับทั้งสามราน แต
เน่ืองจากคูแขงภายในบริเวณสยามสแควรมีรานอาหารหลากหลายประเภท ทางผูประกอบกิจการ
รานขาวจึงไมควรอยูนิ่งเฉย จึงควรรักษามาตรฐานและพยายามยกระดับอยางตอเนื่อง ในดานความ
อรอยของอาหาร เชน ใชของสดมาประกอบอาหาร การปรุงรสชาติที่ถูกใจผูบริโภค เปนตน ในดาน
ความสะอาดของอาหาร เชน ทําความสะอาดบริเวณที่ประกอบอาหารและภายในราน เปนตน และ
ควรหาวิธีที่ทําใหผูบริโภคเห็นถึงคุณคาทางโภชนาการของอาหาร เชน ทางรานควรจะมีการใหเลือก
ชนิดของผักที่มาจากที่ตางๆและมีใบรับรองทางดานคุณภาพของผักตางๆ และมีการแสดงให
ผูบริโภคไดเห็นผักตางๆกอนนํามาใชประกอบอาหาร เปนตน 
 2.  ในดานบุคลากร ทางผูวิจัยมีการแยกประเด็นตางๆออกเปนแตละราน ดังนี้ 
  2.1  รานกวยเตี๋ยว ผูประกอบกิจการรานกวยเตี๋ยวควรมีการปรับปรุงปจจัยดานบุคลากร
เพราะถึงแมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติในดานนี้อยูในระดับที่ดี แตเม่ือเปรียบเทียบกับทัศนคติจากราน
อ่ืน ยังพบวาทัศนคติของรานกวยเตี๋ยวยังมีระดับที่นอยกวารานอ่ืนอยู ซึ่งผูประกอบกิจการควรมีการ
พัฒนาหรือปรับปรุงในดานความสุภาพของพนักงาน เชน มีการจัดอบรมพนักงาน มีการตรวจติดตาม
การทํางานของพนักงานในขณะปฏิบัติงาน เปนตน ในดานความรวดเร็วในการบริการ เชน มีการจับ
เวลาในการรออาหารของผูบริโภคแตละครั้ง เพ่ือใหเกิดความกระตือรือรนในการปฏิบัติงาน เปนตน 
ในดานความเพียงพอของพนักงาน เชน ถามีการปรับปรุงในดานของความรวดเร็ว จะทําใหพนักงาน
ใชเวลาในการทํางานแตละครั้งนอยลง จะมีสวนชวยในดานนี้ดวย 
  2.2  รานอาหารอีสาน ผูประกอบกิจการรานอาหารอีสานควรมีการปรับปรุงปจจัยดาน
บุคลากร เพราะถึงแมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติในดานน้ีอยูในระดับที่ดี แตเม่ือเปรียบเทียบกับทัศนคติ
จากรานอ่ืน ยังพบวาทัศนคติของรานอาหารอีสานยังมีระดับที่นอยกวารานอ่ืนอยู ซึ่งผูประกอบ
กิจการควรมีการพัฒนาหรือปรับปรุงในดานความสุภาพของพนักงาน เชน มีการจัดอบรมพนักงาน มี
การตรวจติดตามการทํางานของพนักงานในขณะปฏิบัติงาน เปนตน ในดานความรวดเร็วในการ
บริการ เชน มีการจับเวลาในการรออาหารของผูบริโภคแตละคร้ัง เพ่ือใหเกิดความกระตือรือรนใน
การปฏิบัติงาน เปนตน ในดานความเพียงพอของพนักงาน เชน ถามีการปรับปรุงในดานของความ
รวดเร็ว จะทําใหพนักงานใชเวลาในการทํางานแตละครั้งนอยลง จะมีสวนชวยในดานนี้ดวย 
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  2.3  รานขาว ผูประกอบกิจการรานขาวควรมีการปรับปรุงเพ่ือยกระดับและพยายาม
รักษามาตรฐานในดานปจจัยดานบุคลากร เพราะวาผูบริโภคมีทัศนคติในดานน้ีอยูในระดับดี และเม่ือ
เปรียบเทียบกับรานอ่ืน พบวาทัศนคติของรานขาวอยูอันดับสูงสุดเม่ือเทียบกับทั้งสามราน แต
เน่ืองจากคูแขงภายในบริเวณสยามสแควรมีรานอาหารหลากหลายประเภท ทางผูประกอบกิจการ
รานขาวจึงไมควรอยูนิ่งเฉย จึงควรรักษามาตรฐานและพยายามยกระดับอยางตอเนื่อง ในดานความ
สุภาพของพนักงาน เชน มีการจัดอบรมพนักงาน มีการเอยคําสวัสดีหรือขอบคุณหลังจากการบริการ
เพ่ือเปนการเพ่ิมความออนนอมใหแกพนักงาน เปนตน ในดานความรวดเร็วในการบริการ เชน มีการ
จัดเตรียมเครื่องปรุงและสวนประกอบไวกอน เน่ืองจากสวนประกอบมีหลายประเภทและมากชนิด
อาจสงผลเกี่ยวกับความลาชาในการปรุงอาหาร เปนตน ในดานความเพียงพอของพนักงาน เชน ถามี
การปรับปรุงในดานของความรวดเร็ว จะทําใหพนักงานใชเวลาในการทํางานแตละคร้ังนอยลง จะมี
สวนชวยในดานนี้ดวย 
 3.  ในดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ทางผูวิจัยมีการแยกประเด็นตางๆออกเปนแตละ
ราน ดังนี้ 
  3.1  รานกวยเตี๋ยว ผูประกอบกิจการรานกวยเตี๋ยวควรมีการปรับปรุงปจจัยดานการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เพราะถึงแมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติในดานน้ีอยูในระดับที่ดี แตเม่ือ
เปรียบเทียบกับทัศนคติจากรานอ่ืน ยังพบวาทัศนคติของรานกวยเตี๋ยวยังมีระดับที่นอยกวารานอ่ืน
อยู ซึ่งผูประกอบกิจการควรมีการพัฒนาหรือปรับปรุงในดานความคุมคาของราคา เชน มีการจัดเมนู
แบบเปนเซ็ต กวยเตี๋ยวพรอมเคร่ืองด่ืม โดยมีราคาถูกวาส่ังแบบแยกกัน เพ่ือจะทําใหผูบริโภคเห็นถึง
ความคุมคาของราคามากขึ้น เปนตน ในดานความหลากหลายของเมนูอาหาร เชน มีการปรุงรสชาติ
และมีผลิตภัณฑใหเลือกหลากหลายแบบ ไมวาจะเปนกวยเตี๋ยวตมยํา กวยเตี๋ยวธรรมดา กวยเตี๋ยว
เน้ือ กวยเตี๋ยวปลา เปนตน ในดานความเหมาะสมของเวลาที่ใชในการรับประทานอาหาร เชน ทาง
รานควรจะพยายามทําใหผูบริโภคไมรูสึกวาเสียเวลาในการมานั่งรับประทานอาหาร โดยทางรานควร
จะสงเสริมทางดานบรรยากาศใหลูกคาไดนั่งอยางเพลิดเพลินไมรูสึกอึดอัด และอาจจะมีบริการของ
ทานเลนกอนที่จะใหบริการอาหารเพ่ือใหลูกคาไมรูสึกวาน่ังรอนานเกินไป เปนตน 
  3.2  รานอาหารอีสาน ผูประกอบกิจการรานอาหารอีสานควรมีการปรับปรุงปจจัยดาน
การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เพราะถึงแมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติในดานน้ีอยูในระดับที่ดี แตเม่ือ
เปรียบเทียบกับทัศนคติจากรานอ่ืน ยังพบวาทัศนคติของรานอาหารอีสานยังมีระดับที่นอยกวาราน
อ่ืนอยู ซึ่งผูประกอบกิจการควรมีการพัฒนาหรือปรับปรุงในดานความคุมคาของราคา เชน มีการจัด
เมนูแบบเปนเซ็ตตามจํานวนคนรวมรับประทาน สมตํา,น้ําตก,ไกยางและขาวเหนียว โดยจะมีราคา
ถูกกวาสั่งแยกเปนแตละจาน เพ่ือจะทําใหผูบริโภคเห็นถึงความคุมคาของราคามากข้ึน เปนตน ใน
ดานความหลากหลายของเมนูอาหาร เชน มีผลิตภัณฑใหเลือกหลากหลายแบบ เปนตน ในดาน
ความเหมาะสมของเวลาที่ใชในการรับประทานอาหาร เชน ทางรานควรจะพยายามทําใหผูบริโภคไม
รูสึกวาเสียเวลาในการมานั่งรับประทานอาหาร โดยทางรานควรจะสงเสริมทางดานบรรยากาศให
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ลูกคาไดนั่งอยางเพลิดเพลินไมรูสึกอึดอัด และอาจจะมีบริการของทานเลนกอนที่จะใหบริการอาหาร
เพ่ือใหลูกคาไมรูสึกวาน่ังรอนานเกินไป เปนตน 
  3.3  รานขาว ผูประกอบกิจการรานขาวควรมีการปรับปรุงเพ่ือยกระดับและพยายาม
รักษามาตรฐานในดานปจจัยดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เพราะวาผูบริโภคมีทัศนคติในดานนี้
อยูในระดับดี และเม่ือเปรียบเทียบกับรานอ่ืน พบวาทัศนคติของรานขาวอยูอันดับสูงสุดเม่ือเทียบกับ
ทั้งสามราน แตเน่ืองจากคูแขงภายในบริเวณสยามสแควรมีรานอาหารหลากหลายประเภท ทางผู
ประกอบกิจการรานขาวจึงไมควรอยูนิ่งเฉย จึงควรรักษามาตรฐานและพยายามยกระดับอยาง
ตอเน่ือง ในดานความคุมคาของราคา เชน มีการจัดเมนูแบบเปนเซ็ต ขาวจานเด่ียวพรอมเคร่ืองด่ืม 
โดยมีราคาถูกวาส่ังแบบแยกกัน เพ่ือจะทําใหผูบริโภคเห็นถึงความคุมคาของราคามากขึ้น และ
พยายามสรางขาวจานเด่ียวที่เปนเอกลักษณใหลูกคาสามารถจดจําได วาถาเปนอาหารจานนี้ตองเปน
ของรานนี้ เพ่ือใหเกิดคุณคาในตัวของผลิตภัณฑเองดวย เปนตน ในดานความหลากหลายของ
เมนูอาหาร เชน มีผลิตภัณฑใหเลือกหลากหลายแบบ เปนตน ในดานความเหมาะสมของเวลาที่ใชใน
การรับประทานอาหาร เชน ทางรานควรจะพยายามทําใหผูบริโภคไมรูสึกวาเสียเวลาในการมานั่ง
รับประทานอาหาร โดยทางรานควรจะสงเสริมทางดานบรรยากาศใหลูกคาไดนั่งอยางเพลิดเพลินไม
รูสึกอึดอัด และอาจจะมีบริการของทานเลนกอนที่จะใหบริการอาหารเพ่ือใหลูกคาไมรูสึกวาน่ังรอนาน
เกินไป เปนตน 
 4.  ผูประกอบกิจการรานอาหารทุกประเภทควรปรับปรุงปจจัยในดานผลิตภัณฑ ดาน
บุคลากรและดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เนื่องจากทัศนคติในดานตางๆเหลาน้ี มี
ความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมในการเลือกรานอาหารของผูบริโภคในเขตธุรกิจ ยานสยาม 
สแควร ดานความพอใจหลังการใชบริการ ดานการบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ และดานแนวโนม
ในการกลับมาใชบริการ โดยทางรานควรจะเพ่ิมการรับรูถึงคุณคาทั้งจากผลิตภัณฑและการบริการให
มากขึ้น เพ่ือใหสามารถเพ่ิมความพึงพอใจใหกับผูบริโภคได 
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
 สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาเพ่ิมเติมดังน้ี 
 1.  ควรทําการศึกษาโดยมีการเฉพาะเจาะจงรานคาแตละราน ขอมูลที่ไดจะทําใหทราบ
ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาไดตรงตามความตองการของผูวิจัยมากขึ้น และสามารถนําผลที่
ไดมาใชในการวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาดในอนาคตของรานไดอยางละเอียด 
 2.  ควรเพิ่มตัวแปรอิสระอ่ืนๆที่คาดวานาจะมีผลตอทัศนคติของผูบริโภค เชน ดานราคา 
ดานการสงเสริมการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด เปนตน 
 3.  ควรทําการศึกษาในบริเวณยานธุรกิจอ่ืนๆ เชน สีลม สาธร เปนตน เพ่ือใหไดขอมูลที่มี
ความหลากหลายของลูกคามากขึ้น และสามารถนําผลที่ไดมาใชในการวางแผนและกําหนดกลยุทธ
ทางการตลาดในอนาคตของรานใหมีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกเขารานอาหารของผูบริโภคในเขตธุรกิจยาน

สยามสแควร กรุงเทพมหานคร 
 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดน้ีมีวัตถปุระสงคเพ่ือศึกษา ทัศนคติทีมี่ผลตอพฤติกรรมการเลือกเขา
รานอาหารของผูบริโภคในเขตธุรกิจยานสยามสแควร กรุงเทพมหานคร โดยขอมูลที่ไดจาก
แบบสอบถามนี้จะนําไปใชเพ่ือการศึกษาเทาน้ัน 
 แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 3 สวน ประกอบดวย 
สวนที่ 1  ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2  ทัศนคติตอรานอาหารในเขตธรุกิจยานสยามสแควร 
สวนที่ 3 พฤตกิรรมในการเลือกรานอาหารของผุบริโภคในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานเปนอยางสูงที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 

สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

โปรดใสเครือ่งหมาย ลงในชอง (  ) หนาคําตอบที่ทานเลือกและ/หรือกรอกขอความที่ตรง

กับความเปนจริงที่เก่ียวกับตัวทานในชองวางดังตอไปน้ี 

1.   เพศ 

(   ) ชาย     (   ) หญิง 
2. อายุ 

(   ) ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป               (   ) 16 - 20 ป 
(   )  21 - 25 ป    (   ) ตั้งแต 26 ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

(   ) มัธยมศึกษาตอนตน   (   ) มัธยมศึกษาตอนปลาย 
(   ) ปริญญาตรี    (   ) สูงกวาปริญญาตรี   

4. อาชีพ 

(   ) นักเรียน / นักศึกษา   (   ) พนักงานบริษัทเอกชน 
(   ) ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................... 
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5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

(   ) ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  (   ) 5,001 – 10,000 บาท 
(   ) 10,001 – 15,000 บาท   (   ) 15,001 บาทขึ้นไป 
 

สวนที่ 2 ทัศนคติตอรานอาหารในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 

สวนที่ 2.1 รานอาหารที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกเขาเพื่อใชบริการ 

โปรดใสเครือ่งหมาย   ลอมรอบตัวเลขทีต่รงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

รานอาหารไทยประเภทกวยเตี๋ยว 

 ทานรับประทานในรานอาหารใดบอยที่สดุ 
(   ) รานดูด๋ี     (   ) รานกวยเตี๋ยวทาสยาม   
(   ) รานรสดีเด็ด    (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................... 

รานอาหารไทยประเภทอาหารอีสาน  

 ทานรับประทานในรานอาหารใดบอยที่สดุ 
(   ) รานสมตํานัว    (   ) รานเดอะครก   
(   ) รานสมตําไกทอดรสเด็ด   (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................... 

รานอาหารไทยประเภทรานขาว  

 ทานรับประทานในรานอาหารใดบอยที่สดุ 
(   ) ราน Chester’s Grill   (   ) รานจุฑารส   
(   ) รานครัวสาธร    (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................... 

 

สวนที่ 2.2 ทัศนคติตอรานอาหารที่ใชบริการ 

โปรดใสเครือ่งหมาย       ลอมรอบตัวเลขที่ตรงกับระดับของทศันคติของทานมากที่สุด 

  ระดับของทศันคติ    คาประเมิน 

  ทัศนคติที่ดีมาก       5 
  ทัศนคติที่ดี       4 
  ทัศนคติที่ปานกลาง       3 
  ทัศนคติที่นอย       2 
  ทัศนคติที่นอยมาก        1 
 

 



 148

 

ทัศนคตติอรานอาหาร รานอาหารไทย

ประเภทกวยเตี๋ยว 

รานอาหารไทย

ประเภทอาหารอีสาน 

รานอาหารไทย

ประเภทรานขาว 

ดานผลิตภัณฑ 

1. ความอรอยของอาหาร 
2. ความสะอาดและปลอดภัย 
3. คุณคาทางโภชนาการ 

 

 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 

 

 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 

 

 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 

ดานบุคลากร 

4. ความสุภาพของพนักงาน 
5. ความรวดเรว็ในการ
บริการ 

6.ความเพียงพอของ
พนักงาน 

 

 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
 

 5  :  4  :  3  :  2  :  1 

 

 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
  
5  :  4  :  3  :  2  :  1 

 

 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
  
5  :  4  :  3  :  2  :  1 

ดานการกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑ 

7.ความคุมคาของราคา 
8.ความหลากหลายของ
เมนูอาหาร 
9.ความเหมาะสมของเวลาที่
ใชในการรับประทานอาหาร 

 

   
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
 

 5  :  4  :  3  :  2  :  1 

 

 
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
  
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 

 

  
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 
  
 5  :  4  :  3  :  2  :  1 

 

สวนที่ 3 พฤติกรรมในการเลือกรานอาหารของผุบริโภคในเขตธุรกิจยานสยามสแควร 

โปรดใสเครือ่งหมาย ลงในชอง (  ) หนาคําตอบที่ทานเลือกและ/หรือกรอกขอความที่ตรง

กับพฤติกรรมของทาน 

1. ทานไปรับประทานอาหารกับใครมากที่สุด 
(   ) ตนเอง     (   ) บิดา / มารดา / ญาต ิ
(   ) แฟน / คูรัก    (   ) เพ่ือนและอ่ืนๆ 

2. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจในการเลอืกรานอาหารของทานมากที่สุด  

(   ) ตนเอง     (   ) บิดา / มารดา / ญาต ิ
(   ) แฟน / คูรัก    (   ) เพ่ือนและอ่ืนๆ 
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3. ในการเลือกรานอาหารในยานสยามสแควร มีมูลเหตุจากส่ิงใดมากที่สุด 
(   ) รับประทานอาหาร   (   ) เลี้ยงฉลอง / สังสรรค 
(   )  พบปะลูกคา    (   ) อ่ืนๆ 

 
4. พฤติกรรมในการเลือกรานอาหารหลังจากไดรับบริการ 

4.1 ความถี่ในการใชบริการ 
 รานประเภทกวยเตี๋ยว   ……………………..  คร้ังตอ 3 เดือน 
 รานประเภทอาหารอีสาน  ……………………..  คร้ังตอ 3 เดือน 
 รานประเภทรานขาว     ……………………..  คร้ังตอ 3 เดือน 
4.2 ความพอใจหลังการใชบริการ 
 รานประเภทกวยเตี๋ยว        พอใจมาก  _5_ : _4_ : _3_ : _2_ : _1_ ไมพอใจ 
 รานประเภทอาหารอีสาน       พอใจมาก _5_ : _4_ : _3_ : _2_ : _1_ ไมพอใจ 
 รานประเภทรานขาว          พอใจมาก  _5_ : _4_ : _3_ : _2_ : _1_ ไมพอใจ 
4.3 การบอกตอบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ  
 รานประเภทกวยเตี๋ยว 

                      บอกตอแนนอน _5_ : _4_ : _3_ : _2_ : _1_ ไมบอกตอแนนอน 
 รานประเภทอาหารอีสาน             

                     บอกตอแนนอน _5_ : _4_ : _3_ : _2_ : _1_ ไมบอกตอแนนอน 
 รานประเภทรานขาว   

 บอกตอแนนอน _5_ : _4_ : _3_ : _2_ : _1_ ไมบอกตอแนนอน 
 4.4 แนวโนมในการกลับมาใชบริการ  
 รานประเภทกวยเตี๋ยว         มาแนนอน  _5_ : _4_ : _3_ : _2_ : _1_ ไมมาแนนอน 
 รานประเภทอาหารอีสาน 

      มาแนนอน  _5_ : _4_ : _3_ : _2_ : _1_ ไมมาแนนอน 
 รานประเภทรานขาว         มาแนนอน  _5_ : _4_ : _3_ : _2_ : _1_ ไมมาแนนอน 

 
 
 

*** ขอขอบพระคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามคะ *** 

 
 

 



 150

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
 

รายนาม        ตําแหนงและสถานทีท่าํงาน 
1. รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตร อาจารยประจํา

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
 คณะสังคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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