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 รองศาสตราจารย สมชาย หิรัญกิตต ิ
  
 การวิจัยครั้งนี ้ มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาทัศนคติและแนวโนมพฤตกิรรมการบริโภคอาหาร
จีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค ศึกษาถึงลักษณะดานประชกรศาสตร 
ความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต และ
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา กับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  คือ ผูบริโภคทั่วไปทีอ่ยูในกรุงเทพมหานครที่เคยไปบริโภค
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ
แบบสอบถาม สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล คือ รอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การ
วิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที  การวเิคราะหความแปรปรวนทางเดยีว  การวิเคราะห
ความแตกตางรายคูใชวธิีของ แอล เอส ดี และวิธี ดันเนท ท3ี และวเิคราะหความสัมพันธใชสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จทาง
สังคมศาสตร  
 ผลการวิจัยพบวา 

1. กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  โดยสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 26-35 ป มี
รายได 20,001 -30,000 บาทมีการศึกษาระดับปริญญาตรี สําหรับอาชีพสวนใหญมีอาชีพพนักงาน
เอกชน  มีสถานภาพโสด เชื้อชาติไทย   

2. ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ราคา 
สถานที่ใหบรกิาร และดานการสงเสริมทางการตลาด ในระดับดี เม่ือพิจารณารายดาน พบวาดาน
ผลิตภัณฑ ทศันคติดานอาหารทะเลที่มีความสด และรสชาดที่กลมกลอม ผูบริโภคมีทัศนคติดีมาก 

3. ผูบริโภคมีรูปแบบการดํารงชีวติ ในขอการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพอยูในระดับ
เห็นดวย การรับประทานอาหารนอกบานอยูในระดับคอนขางประจํา ชอบการพักผอนใน
หางสรรพสินคาอยูในระดับมาก ชอบคนหาสถานที่แปลกใหมเสมออยูในระดับคอนขางประจํา และ
ขอเลือกรับประทานอาหารที่มีคนดังแนะนําและเคยออกทีวีอยูในระดบัคอนขางชื่นชอบ 

4. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา โดยเฉลี่ย 2 ครั้งตอ 3 
เดือน คาใชจายตอครั้งโดยเฉลี่ย 397.85 บาทตอคน วนัและเวลาที่ผูบริโภคมักไปรับประทานคอื วัน
เสารอาทิตย เวลาเย็น 17.00-21.00 น. บุคคลทีไ่ปรบัประทานดวยมากที่สุด คือครอบครัว คิดเปน
รอยละ 51.50 เหตุจูงใจในการตัดสินใจเลือกรับประทานคือ รสชาดอรอย และเปนลูกคาประจําอยู
แลว  



5. รานอาหารจีนที่ผูบริโภคมักไปรับประทานมากคือ รานเสี่ยวหลงเปา  อาหารทานเลนที่
นิยมมากที่สุดคือ ติ่มซัม อาหารประเภทจานหลัก คือ ซุปหูปลาฉลาม และประเภทอาหารหวานคือ 
รังนก 

6. ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการจะกลับไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก 
ในระดับไปอีก และจะแนะนาํใหไปรับประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก อยูในระดับไมแนใจ 

7. ผูบริโภคที่มี  อายุ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพสมรสที่
แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร  
แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05   

8. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด  มีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับต่าํมาก   
กับแนวโนมพฤติกรรมในการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
การกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก และดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหาร
จีนในหางสรรพสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

9. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวติ ในขอชอบการพักผอนในหางสรรพสินคา มี
ความสัมพันธทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา กับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวติ ในขอการรับประทานอาหารนอกบานเปนประจํา และ
ชอบหาสถานที่แปลกใหมเสมอ มีความสัมพันธทศิทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กับแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

10. พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของ
ผูบริโภค ในขอที่เพ่ือน/ญาติ และลูกคามีอิทธิพลในการตัดสนิใจเลือกรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคา มีความสมัพันธทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของ
ผูบริโภค ในขอบุคคลที่ไปรับประทานอาหารจีนดวย และขอเหตุจูงใจในการบริโภคอาหารจีนที่
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานการกลับไปรบัประทานอาหารอีกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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The purpose of this research was to study consumers’ attitude and Chinese food 

consumption behavior trend toward Chinese restaurants at shopping centers in Bangkok. 
Factors used in this research were demography, relationship between marketing mix, life 
styles, and consumption behavior factors with consumption behavior trend toward Chinese 
restaurants in Bangkok. 
            A questionnaire was constructed, and used as a tool to collect data from sampling 
group of 400 consumers who lived, and consumed Chinese food at Chinese restaurant in 
Bangkok’s shopping centers. The statistical analysis used in this study were statistical 
Percentage, Mean, Standard Deviation, Independent t-test, One-Way ANOVA and the pair 
different analysis by Least Significant Difference (LSD) or Dunnett’s T3 and Pearson’s 
coefficient correlation. Data was analyzed by using SPSS for windows version 11.5. 

 
As the research result, it was found as follows : 
1. The majority of sampling group was female, between of 26 – 35 years of age, 

single, Thai, education of bachelor’s degree, and monthly income between 20,001-
30,000Baht. Most of them were employees in private companies. 

2. The overall consumers’ attitude toward marketing mix, product, price, place, and 
promotion was at “good” level. The attitude in term of product toward the seafood 
freshness, and taste was at “very good” level.  

3. Regarding the consumers’ lifestyle, they tended to have healthy food at “agree” 
level. They liked to eat out at “fairly always” level, and they spent their spare time at 
shopping centers at “high” level.  Moreover, it was found that they tended to find the new 
restaurants for eating out at “fairly always” level. The restaurants recommended by 
celebrities, and shown on TV affected consumers’ behavior at “fairly pleased” level. 

4. Regarding the consumers’ behavior toward Chinese restaurants in shopping 
centers, they had Chinese food around 2 times/ 3 months with the average of expenses at 
397.85 Baht/person. It was found that Saturday and Sunday between 17.00-21.00hrs were 
the date and time which consumers ate out the most, and they dined out with family at the 



percentage of 51.50. The decisional motivations to choose the Chinese restaurants were 
that the food was delicious, and consumers were loyal. 

5. The most favorite Chinese restaurant was “Shanghai Xiao Long Pao”, and the 
most popular appetizer, main course, and desert were “dim sum”, shark fin soup, and bird 
nest respectively. 

6. Consumers’ repetition of Chinese consumption in shopping centers was at 
“again” level, and consumers tended to recommend restaurants to others at “uncertain” 
level. 

7. Consumers with difference in age, income, education level, occupation, and 
marital status tended to have different consumption behavior at the statistical significant 
level of 0.05. 

8. The correlation of relationship between the marketing mix with Chinese food 
consumption behavior trend in term of repetition of Chinese consumption, and recommend 
to others were correlated at “very low” level with the positive direction at the statistical 
significant level of 0.05. 

9. The correlation of relationship between the consumers’ lifestyle with Chinese 
food consumption behavior in term of the relaxation in shopping centers and Chinese food 
consumption behavior were correlated at “low” level with the positive direction at the 
statistical significant level of 0.01. 
                    The correlation of relationship between the consumers’ lifestyle with Chinese 
food consumption behavior in term of the frequency in eating out, and trend to find the new 
restaurants were correlated at “very low” level with the positive direction at the statistical 
significant level of 0.01. 

10. The correlation of relationship between Chinese food consumption behavior (in 
term of influence of friends/relatives and consumers to choose Chinese food) with Chinese 
food consumption behavior trend (in term of the repetition of Chinese consumption) were 
correlated at “low” level with the positive direction at the statistical significant level of 0.01. 
                   The different Chinese food consumption behavior at shopping centers in 
Bangkok in term of accompanied persons, and motivation had different Chinese food 
consumption behavior trend in term of the repetition of Chinese consumption at the 
statistical significant level of 0.05. 
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 

อาหารเปนสวนหนึ่งของปจจัยสี่ ที่เปนพ้ืนฐานการดํารงชีวิตของมนุษย เพราะมนุษยเรา
ตองการกินอาหารตั้งแตแรกเกิดไปจนตลอดชีวิต ดังน้ันเรื่องอาหารจึงเปนเรื่องที่คนเราทุกคนให
ความสําคัญและสนใจ ยิ่งถาอาหารเหลาน้ันเปนอาหารที่สะอาด มีคุณประโยชนตอสุขภาพรางกายและ
ที่สําคัญยังมีรดชาดที่ดีดวย ก็จะไดความนิยมในการเลือกรับประทานอาหารนั้นๆมากขึ้น อาหารมีให
เลือกมากมายใหรับประทานขึ้นอยูแลวแตความชอบของแตละบุคคล ไมวาจะเปนอาหารไทย อาหาร
จีน อาหารญ่ีปุน และยังมีอาหารอีกมากมาย ซึ่งมีรดชาดและมีความเปนเอกลักษณโดดเดนแตกตาง
กันออกไป  

อาหารจีนจึงเปนทางเลือกหน่ึงที่กําลังไดรับความนิยมมากข้ึน ไมแพอาหารจากชนชาติอ่ืน 
อันเน่ืองดวยความที่อาหารจีนเปนอาหารที่เนนในเรื่องความสดใหมของวัตถุดิบที่นํามาประกอบ
อาหาร และยังตองมีสรรพคุณที่มีประโยชนตอรางกาย เพ่ืออาหารที่ออกมาจะไดมีรดชาดดี  ซึ่ง
สอดคลองกับปจจุบันที่ผูบริโภคหันมาดูแลใสใจในเรื่องของสุขภาพกันมากขึ้น ปจจุบันกิจการ
รานอาหารจีนก็มีการปรับปรุงเมนูอาหารใหหลากหลายและมีรดชาดที่ผูบริโภคชาวไทยชื่นชอบ 
รวมถึงมีการใชกลยุทธทางการตลาดเขามาชวยในการประกอบธุรกิจรานอาหารจีน เพ่ือตอบสนองให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด โดยเฉพาะมีการขยายชองทางการจัดจําหนายให
เขาถึงงายมากยิ่งขึ้น โดยการขยายไปยังพ้ืนที่ในหางสรรพสินคาซ่ึงคนยุคปจจุบันมีความนิยมเดิน
หางสรรพสินคาอยางมากเพราะที่นี่มีสินคาอุปโภค บริโภคมากมายใหเลือกและมีสาขากระจายตัวอยู
ทั่วกรุงเทพมหานคร เชน หางสรรพสินคาเซ็นทรัลมีสาขาถึง 15 สาขา และพื้นที่หางสรรพสินคาเดอะ
มอลลอีกหลายสาขา และหางสรรพสินคาที่มีการเปดตัวอยางยิ่งใหญในเอเชีย คือ หางสรรพสินคา
สยามพารากอน เปนตน และไมใชเพียงเทาน้ี ผูประกอบการรานอาหารจีนยังมีการนํากลยุทธทาง
การตลาดดานอ่ืนๆนํามาใชรวมดวย ไมวาจะเปน กลยุทธดานราคา ที่มีการปรับราคาใหถูกลง เพ่ือที่
เปนการขยายกลุมผูบริโภคใหหลากหลายมากขึ้น และยังมีการปรับปรุงในเรื่องของระยะเวลาในการรอ
อาหารรวมดวย โดยมีการดัดแปลงอาหารจีนกึ่งฟาสตฟูดขึ้นมาเพ่ือความรวดเร็วที่เหมาะกับผูบริโภค
ในปจจุบันที่ตองแขงขันกันและตองเรงรีบในเรื่องของเวลา และนอกเหนือไปจากน้ียังมีการปรับเปลี่ยน
บรรยากาศภายในรานใหดูโมเดิรนมากยิ่งขึ้น ดวยเหตุผลเหลาน้ีอาหารจีนจึงไดรับความนิยมมากขึ้น
เร่ือยๆดูไดจากผูประกอบการมีการเปดรานอาหารจีนในหางสรรพสินคามากขึ้น และมีการแขงขันกัน
มากขึ้น 
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ดังน้ันผูวิจัยจึงใหความสนใจที่จะศึกษาในเรื่อง ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือที่จะไดเขาใจถึงปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขอมูลที่ไดจากการศึกษานี้จะ
เปนแนวทางสําหรับผูประกอบการรานอาหารจีนในการพัฒนาผลิตภัณฑและการวางแผนกลยุทธ
ตางๆใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายและตรงกับความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 
 

ความมุงหมายของการวิจัย  
1. เพ่ือศึกษาทศันคติ และแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีน ในหางสรรพสินคาในเขต

กรุงเทพมหานครของผูบริโภค 
2. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษา 

อาชีพ สถานภาพ และเชื้อชาติ ของผูบรโิภคท่ีมีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการบริโภคอาหารจีนในหาง
สรรพ สินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 

3. เพ่ือศึกษาทศันคติดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 

4. เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการบรโิภคอาหารจีนในหาง
สรรพ สินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 

5.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การบริโภคอาหารจีนในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
1. เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑและการบรกิารของภัตตาคารอาหารจีนใหสอดคลอง

กับความตองการของผูบริโภค 
2. เพ่ือเปนประโยชนในการนําขอมูลไปใชประกอบธุรกิจ และการกําหนดกลยุทธในการวางแผน

การตลาดของธุรกิจอาหารจีน 
3. เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูสนใจศึกษาทางดานการประกอบกิจการภัตตาคารอาหารจีน ไดทราบ

ถึงปจจัยที่มีผลตอการประกอบกิจการ 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

การกําหนดประชากร  
 ประชากรที่ใชศึกษาคนควาครั้งนี้ คือผูบริโภคท่ีเคยรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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การเลือกกลุมตัวอยาง    
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาคร้ังนี้ ไดแกผูบริโภคท่ีเคยรบัประทานอาหารจีนในหาง 
สรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร จึงคํานวณหาขนาดกลุม
ตัวอยาง โดยใชสูตรของดร.กัลยา วานิชยบัญชา (2546) ไดขนาดตวัอยาง 400 คน ตามสูตรดังนี้คือ  

 n    =        Z2 / 4e2 
โดยที่ n = จํานวนกลุมตวัอยางที่ตองการ 

Z  = ระดับความเชือ่ม่ันที่กําหนด 95% 
e  = สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่ยอมใหเกิด ( 5% ) 

    
   ข้ันตอนการเลือกกลุมตัวอยาง  
  ข้ันตอนที่ 1 การเลือกแบบเจาะจง ( Purposive Sampling) โดยเจาะจงกลุม
รานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรงุเทพมหานคร มีจํานวนทั้งหมด 23 หางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีรานอาหารจีนใหบริการ 
  ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยการ
จับฉลากเลือกสุมตัวอยาง จํานวน 5 หางสรรพสินคา จากจํานวน 23 หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 
22  

1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาพระราม 3   
2. หางสรรพสินคาฟวเจอรปารค รังสิต  
3. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราว  
4. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาพระราม 2   
5. หางสรรพสินคามาบุญครอง ปทุมวัน  

  ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลอืกจากหางสรรพ 
สินคาที่จับฉลากไดในสัดสวนเทากัน คือสถานที่ละ 80 คน  
      ข้ันตอนที่ 4 การเลือกสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) เปน
การเลือกสุมตัวอยางเพ่ือเก็บขอมูลตามความสะดวกตามหางสรรพสินคาในขั้นตอนที่ 3 
  
  ตัวแปรที่ทําการศึกษา 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแกตัวแปรดังตอไปน้ี  
 1. ขอมูลสวนบุคคล 

1.1 เพศ 
1.1.1  ชาย 
1.1.2  หญิง 
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1.2  อายุ 
1.2.1 15 - 25 ป 
1.2.2 26 - 35 ป 
1.2.3 36 - 45 ป 
1.2.4 46 – 55 ป  
1.2.5 56 ปขึ้นไป 

1.3  รายไดตอเดือน 
1.3.1 ไมเกิน 10,000 บาท 
1.3.2  10,001-20,000 บาท 
1.3.3  20,001-30,000 บาท 
1.3.4  30,001-40,000 บาท 
1.3.5  40,001 บาทขึ้นไป 

1.4  ระดับการศึกษา 
1.4.1  มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา 
1.4.2  อนุปริญญา/ ปวส. 
1.4.3  ปริญญาตรี 
1.4.4  สูงกวาปริญญาตรี 

1.5  อาชีพ 
1.5.1 นักเรียน / นักศึกษา  
1.5.2 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.5.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
1.5.4  ประกอบธุรกิจสวนตวั/คาขาย 
1.5.5  พอบาน / แมบาน 
1.5.6  อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ........................ 

1.6  สถานภาพ 
1.6.1 โสด 
1.6.2 สมรส/อยูดวยกัน 
1.6.3 แยกกันอยู/หยาราง/หมาย 

1.7 เชื้อชาต ิ
1.7.1 ไทย 
1.7.2 จีน 
1.7.3 อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………. 
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2.  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
 2.1   ดานผลิตภัณฑ 
 2.2   ดานราคา 
 2.3   ดานสถานที่ใหบริการ 
 2.4   ดานการสงเสริมทางการตลาด 

3.  ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต 
4.  พฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก แนวโนมพฤติกรรมในการรับประทานอาหารจีน
ในหางสรรพสินคาในเขตกรงุเทพมหานครของผูบริโภค  

 
 นิยามศัพทเฉพาะ 

1. อาหารจีน หมายถึง อาหารที่ปรุงแตงอาหารตามวัฒนธรรมของจีน 
2. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เคยบริโภคอาหารจีน จากรานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขต

กรุงเทพมหานคร  
3. ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง คุณลักษณะทัว่ไปของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และเชื้อชาต ิ
4. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ความคดิเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาดในดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ และการสงเสริมทางการตลาด ตอรานอาหารจีน
ในหางสรรพสินคาในเขตกรงุเทพมหานคร 

5. รูปแบบการดําเนินชีวติ หมายถึง แบบแผนการใชชีวติของบุคคลซ่ึงจะแสดงออกในรูป
ของกิจกรรม (activities)  ไดแกการทํางาน งานอดิเรก การจับจาย เหตุการณทางสังคม แสดงออกใน
รูปของความสนใจ (interest) ไดแกอาหาร แฟชั่น ครอบครัว การพักผอน แสดงออกในรูปของความ
คิดเห็น (opinions) ไดแกความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเอง หัวขอทางสังคม ธุรกิจการคา ซึ่งผูบริโภคท่ีมี
รูปแบบชวีติทีแ่ตกตางกันมีผลตอการบริโภคที่แตกตางกันดวย 

6. พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีน หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบรโิภคเคยบริโภคอาหาร
จีนในหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. แนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีน  หมายถึง กระบวนการคิด การตัดสินใจ
อยางถี่ถวนทีมี่ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคอาหารจีนในอนาคต ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่องทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค ดังนี้ 
                  ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 

( Independent Variable )    ( Dependent Variable ) 

 
ปจจัยดานประชากรศาสตร 

• เพศ 
• อายุ 
• รายไดเฉล่ียตอเดือน 
• ระดับการศึกษา 
• อาชีพ 
• สถานภาพ 

เช้ือชาติ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

• 

แนวโนมพฤตกิรรมการ
รับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาด  

- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 
- ดานสถานท่ีใหบริการ 
- ดานการสงเสริมทางการตลาด 

 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต 

พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีน
ในหางสรรพสินคา 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานของการศึกษาคนควา  
1. ผูบริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตรที่ตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน

อาหารจีนในหางสรรพสินคาแตกตางกัน 
2. ทัศนคติดานสวนประสมการทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ และ

การสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการรับประทานอาหารจีนในหาง
สรรพ สินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 

3. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวติ ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 

4. พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหา 
นคร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตของการตัดสินใจรับประทานอาหารจีนในหาง 
สรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดศกึษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 
1. ความรูทัว่ไปเรื่องอาหารจีน 
2. แนวความคิดเก่ียวกับทัศนคต ิ
3. แนวความคิดที่เก่ียวกบัสวนประสมทางการตลาด 
4. แนวความคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชวีิต 
5. แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
6. แนวความคิดเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรม 
7. ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

1. ความรูทั่วไปเร่ืองอาหารจีน 
 อาหารจีน 
 เรื่องของอาหารการกินของจีนเปนเรื่องหน่ึงซึ่งเปนที่ยอมรับกันทั่วไปวา มีตํานานความ
เปนมา และเกร็ดความรูตางๆที่นาสนใจ ที่เปนเชนน้ีเพราะจีนถือวาการกินเปนเรื่องใหญ และตองการ
ความพิถีพิถนัมาก อาหารไมเพียงมีความสําคัญในการใหความอ่ิมอรอยเทาน้ัน ยังตองใหคุณคา
ในทางเปนยาบํารุงรักษาสุขภาพอนามัยอีกดวย ดังนั้นเรื่องเก่ียวกับอาหารการกินของจีน จึงเปนเรื่อง
ที่เลาสูกันไดเกือบทกุเรื่อง  
 บางทานอาจสงสัยวาอาหารจีนมีอะไรที่พิเศษพิสดารกวาอาหารของชาติอ่ืนๆ หรือ จึงไดขึ้น
ชื่อลือชา และเปนที่นิยมชมชอบของคนทัว่ไป ไมเพียงคนจีนเทาน้ัน ถึงกับมีคํากลาววา อันบุรษุใดก็
ตาม หากจะมีความสุขสมบูรณอยางที่ไมมีอะไรเปรียบไดแลวละก็ ผูนั้นจะตองอยูบานฝรั่ง มีภรรยา
ชาวญ่ีปุน และรับประทานอาหารจีน คํากลาวน้ีเกิดจาก ประเทศจีนมีภูมิประเทศท่ีกวางใหญไพศาล 
ประกอบกับในสมัยกอนคนจีนระดับเจาสัว รับประทานอาหารแตละม้ือจะตองมีกับขาวไมต่ํากวา 40-
50 อยาง จึงทําใหเกิดการปรุงอาหารเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ และเม่ือมีอาหารจํานวนมากหลากหลายยิ่งขึน้ 
โอกาสที่อาหารเหลาน้ันจะถกูปากถูกลิ้นของคนทั่วไปจึงมีมากขึ้นเปนเงาตามตัว  
 อาหารจีนเปนที่นิยมรับประทานกันอยางแพรหลาย เกิดจากอาหารจีนมีใหเลือกอยาง
หลากหลายแลว ยังเปนเพราะคนจีนน้ันเปนนักกินที่รูแจงวา เคร่ืองปรุงที่จะนํามาประกอบอาหารอยาง
ใดควรจะเขากับของอยางไหนจึงจะดี ความรูนี้สืบทอดกันตอๆมาจากตําราของนักปราชญแหงการ
บริโภคชาวจนีทานหนึ่งชื่อวา หยวนเหม เกิดเม่ือ พ.ศ.2285 สมัยราชวงศตาฉิ่ง แผนดินพระเจาคังฮี 
นักปราชญผูนีมิ้ใชนักกินมีอันดับแตอยางใด ทั้งเปนคนกินนอย หรือไมคอยกินเสียดวยซ้ํา ทานมี
ความสามารถอยางเดียวคือ การแตงโคลง และแตงตําราอาหารซึ่งเปนที่ยอมรับของนักกิน โดยมีเคล็ด
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 ยิ่งไปกวาน้ันคนจีนยังเขาใจดีวา วัตถดิุบบางอยางลําพังของมันเองไมมีรสชาติ หากเอามา
ปรุงกับของอีกอยางหนึ่งจะชวยใหรสชาดดีขึ้น และทั้งสองอยางน้ันจะชวยสงรสใหกันและกัน เชนหนอ
ไมลําพังไมมีรสชาด แตถานํามาตมกับหมูแลว จะออกรสทั้งหนอไมและหมู เปนตน นอกจากการปรุง
อาหารใหเขากันแลว คนจีนยังมีความสามารถในเรื่องการปรุงอาหารใหมีกลิ่นที่กลมกลอม เอร็ดอรอย
ชวนรับประทานดวย โดยคํานึงถึงองคประกอบตางๆ คือ กลิ่นที่ชวนรับประทาน สวนกลิ่นอาหารที่ไม
พึงปรารถนา เชนกลิ่นคาวปลา จะตองเอาสารบางอยางมากําจัดกลิ่นใหนอยลง หรือหมดไป เชน
น้ํามันงาน องคประกอบอีกอยางคือ รสอาหารที่เกิดจากตัวอาหาร และรสอาหารทีเ่กิดจากการปรุงแตง 
รสหวานควรหวานตามธรรมชาต ิ

 ความอรอย 
 อาหารที่อรอยน้ันไมใชอรอยเพียงลิ้น จะตองรวมถึงอวัยวะในปาก ทั้งฟน เหงือก ลิ้น เพดาน 
คอหอย และจมูก จะตองไดสัมผัสความอรอยอยางทั่วถึง หมูหันที่กรอบพอดีเปนเคร่ืองทําใหฟนไดรับ
ความอรอย เชนเดียวกับลกูชิ้นนุมๆ นั้นทําใหเหมือนไดรับแรงสัมผัสเม่ือกัดลงไป ฉะนั้นเม่ือพูดถึง
ความอรอยจึงไมใชแตเพียงเปรี้ยหวานมันเค็มถูกคอ แตหมายถงึการที่อาหารแตละจานทําใหอวัยวะ
ในปากไดรับรสโอชาทั่วถึงไปหมดทุกอยาง 
 คนจีนน้ันพิถีพิถันในการกนิ สมัยหนึ่งคนจีนถือวาผูใดที่จัดอาหารไมอรอยไวคอยตอนรับ
เพ่ือนผูมาเยือน เทากับผูนั้นดูถูกเพ่ือน และการที่จะทาํใหอรอยอาหารก็จะตองมีทั้งรส กลิ่น และการ
สัมผัสที่อวัยวะในปากรับรูจากทุกคําที่ขบ เคี้ยว กัด กลนื และซด  

 ภาพและตัวอยางรายการอาหารจีน 
 
 
 
 
    หูฉลามนํ้าใส       ปลิงทะเลน้ําแดง       ปูทะเลนึ่งซีอ้ิว 
 

                                                           
         ผัดโหวงกวย (ผัด 5 สหาย)    ขาหานอบหมอดิน          เผือกหิมะ   

ภาพประกอบ 2 ภาพอาหารจีน 
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ตัวอยางรายการอาหารชุดสําหรับ 1-2 ทาน ชุดละ 250 บาท 
  ชุดที่ 1 - ผัดโหวงกวย  - ขาวผัดป ู  - บัวลอยน้ําขงิ 
  ชุดที่ 2 - ขาหานอบหมอดิน - หม่ีผัดฮองกง  - แปะกวยน้ําใส 

ตัวอยางรายการอาหารชุดสําหรับ 4-5 ทาน ชุดละ 600 – 1,000 บาท  

  ชุดท่ี 1 -หูฉลามน้ําแดง - สลัดกุงทอด   
   - ขาวผัดปู  - เผือกหิมะ 
  ชุดท่ี 2 - ปลิงทะเลน้ําแดง  - ปลากระพงนึ่งมะนาว 
   - ราดหนาทะเล - แปะกวยนมสด 
 ตัวอยางรายการอาหารชุดสําหรับ 8- 10 ทาน 2,500 – 4,000 บาท 
  ชุดท่ี 1  - กระเพาะปลาน้ําแดง - ปูนึ่งซีอิ้ว 
    - ผัดโหวงกวย  - สลัดหอยเชลล 
    - ปลาจาระเม็ดนึ่งซีอิ้ว - ผัก 4 สหาย 
    - โกยซีหมี่   - ขาวเหนียวเผือกกวน 
  ชุดท่ี 2 - หูฉลามน้ําใส  - หมูหัน 
   - ขาหานอบหมอดิน  - กุงนึ่งกระเทียม 
   - ปลากระพงนึ่งซีอิ้ว   - ผัดผักแปดเซียน 
   - หมี่ผัดฮองกง  - บัวลอยน้ําขิง 
 
2. แนวความคิดเก่ียวกับทัศนคต ิ
 2.1 ความหมายของทัศนคต ิ
  จอหน ซี โมเวน และมิชเชล ไมเนอร ( อาดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล. 
2546 ; อางอิงจาก Mowen, & Minor. 1998 : 249) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง
แกนกลางของความรูสึกชอบและไมชอบบุคคล กลุม สถานการณ รวมทั้งความคิดเห็นที่เรามองไมเห็น 
  เทพพนม และสวิง สุวรรณ (2540 : 7) ไดใหความหมายวา หมายถึงสภาพความ
พรอมทางดานจิตของบุคคล ซึ่งเปนผลรวมของความคิดเห็น ความเชื่อของบคุคลทีถู่กกระตุนดวย
อารมณความรูสึก และทําใหบุคคลพรอมที่จะทําส่ิงหนึง่สิ่งใด หรือเปนตัวกําหนดแนวโนมของบุคคลใน
การที่จะมีปฏกิิริยาตอบสนองในลักษณะที่ชอบ หรือไมชอบส่ิงนั้น 
  นพ ศรีบุญนาค (2545 : 59) ไดใหความหมายของทัศนคตวิา หมายถึงแนวโนมทาง
อารมณของบุคคลในการทีจ่ะตอบสนองในทางบวก หรือลบคอบุคคลหรือส่ิงของในสภาพแวดลอมที่
บุคคลน้ันๆอยู 
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  พรชัย ลิขติธรรมโรจน (2545 : 23) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถงึการ
ประเมินผลถึงสิ่งที่ชอบหรือไมชอบในวตัถุ คน หรือเหตุการณ ซึ่งสะทอนความรูสึกที่มีตอบางสิ่ง
บางอยาง เชน เม่ือเรากลาววา “ผมชอบงานที่ทํา” เปนการแสดงถึงทัศนคติที่เก่ียวของกับงาน 
  รังสรรค ประเสริฐศรี (2548 : 68-70) ไดใหความหมายของทัศนคตวิา หมายถึง การ
ประเมินหรือการตัดสินใจเก่ียวกับความชอบหรือไมชอบในวตัถุ คน หรือเหตุการณ ซึ่งจะสะทอนให
เห็นถึงความรูสึกของคนคนหนึ่งเก่ียวกับบางสิ่งบางอยาง หรือเปนเทาที่หรือแนวโนมของบุคคลที่
แสดงตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อาจเปนบุคคล กลุมคน ความคดิ หรือส่ิงของก็ได โดยมีความรูสึกหรือความเชื่อ
เปนพ้ืนฐาน ทัศนคติไมใชสิ่งเดียวกับคานิยม เพราะคานิยมเปนสิง่ที่เราเห็นคุณคา แตทัศนคติเปน
ความรูสึกดานอารมณ (พอใจหรือไมพอใจ) แตทั้งสองอยางมีความสัมพันธกัน  
  ศิริวรรณ เสรรีัตน (2538 : 50) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึงการแสดง
ความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
  คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา (ออนไลน) ไดกลาววา ทัศนคติ หมายถึงภาวะ
เก่ียวกับจิตใจและระบบประสาทเกี่ยวกบัความพรอมซึ่งกอตัวขึ้นจากประสบการณ และทําใหเกิด
อิทธิพลโดยตรง หรือโดยออมกับการตอบสนองของบุคคลที่มีตอวตัถุหรือสถานการณตางๆ ซึ่งบุคคล
เก่ียวของอยูดวย  
  จากความหมายของ “ทัศนคต”ิ ที่กลาวมาพอจะสรุปไดวา ทัศนคต ิ  คือ ความรูสึก
และความเชื่อ ซึ่งจะใชในการประเมินตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อาจจะเปนบุคคล กลุมคน หรือสภาพแวดลอมที่
บุคคลน้ันอยูในลักษณะที่ชอบหรือไมชอบ 
  
 2.2 ที่มาของทัศนคติ (Source of Attitudes)  
  รังสรรค ประเสริฐศรี (2548 : 68-70) ไดกลาวถึงที่มาของทัศนคติ วา เปนสิ่งสําคัญใน
องคกร เพราะจะมีผลตอพฤติกรรมการทํางาน ถาพนักงานทีทัศนคตทิี่ดี หรือทัศนคติดานบวก 
(Positive Affectivity) ตอองคกร พนักงานก็จะมุงสรางสรรคสิ่งที่ดีใหกับองคการ และตนเอง แตถา
พนักงานมีทัศนคติในดานลบ (Negative Affectivity) ตอองคกร ก็อาจทําใหพนักงานไมตั้งใจทํางาน 
ไมเห็นคุณคาของงาน ซึ่งจะสงผลกระทบตอองคกรโดยรวม โดยทั่วไปองคกรธุรกิจสวนใหญที่ดําเนิน
กิจการอยูในสังคมใดๆนั้น มักจะมีการสํารวจถึงทัศนคติที่มีตอสินคาและบริการ ตลอดจนการ
ดําเนินการของหนวยงานของตนเองเสมอ ในงานบริหารองคกร นักบริหารท่ีดียอมตองการรูทัศนคติ
ของบุคลากรในหนวยงานของตน วามีความรูสึกตอผูบริหารและนโยบายอยางไร สมควรที่จะปรับปรุง
หรือไม และในดานใด หากผูบริหารไมสนใจทัศนคตเิหลาน้ันผลลพัธจะเปนอยางไร ดังนั้นทัศนคติจึง
เปนประเด็นทีน่าสนใจ เพ่ือจะนําไปสูความเขาใจทีต่รงกันและสรางบรรยากาศที่ดีในองคกร เพ่ือ
ประสิทธิภาพสูงสุดในงานโดยรวม ซึ่งเปนเปาหมายของการดําเนินธุรกิจ 
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 2.3 องคประกอบของทัศนคต ิ
 ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบ 3 ดาน 

1. องคประกอบทางดานความรู (Cognitive Component) หมายถึงการรับรูของบุคคล
เก่ียวกับ วัตถหุรือเหตุการณตาง ๆ รวมทั้งความเชื่อของบุคคลที่มีตอส่ิงเหลาน้ันดวย 

2. องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) เปนความรูสึกของบุคคล  ที่มี
ตอส่ิงเราที่เขารับรู  อาจจะเปนไปในทางดีหรือไมดี  ถาบุคคลมีความรูสกึที่ไมดีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง  
บุคคลอาจจะไมชอบตอส่ิงนั้น  ถาบุคคลมีความรูที่ดีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งก็อาจเกิดความรูสึกชอบตอส่ิงนั้น 

3. องคประกอบทางดานแนวโนมที่จะกระทาํ (Behavioral Component) หมายถึงความโนม
เอียงของบุคคลท่ีจะแสดงพฤติกรรมใหสอดคลองกับความรูสึกของตน  คือการยอมรับหรือไมยอมรับ
ปฏิบัติ  หรือไมปฏิบัต ิ
 องคประกอบทั้ง 3 ดานจะมีความสอดคลองกันถาองคประกอบดานใดดานหน่ึงเปลี่ยนแปลง
ไป  ทัศนคติของบุคคลน้ันก็จะเปลี่ยนไปดวย  John R.G Jenkins ไดใหแนวคิดของทศันคต ิ 
ดังตอไปน้ี  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

องคประกอบเก่ียวกับความรูความเขาใจ 

(Cognitive Element) 

ความเช่ือในตรายี่หอ 

(Brand Belief) 

องคประกอบเก่ียวกับความต้ังใจกอ
พฤติกรรม 

(แนวโนมที่จะปฏิบัติการ) 

(Behavior Element) 

องคประกอบเก่ียวกับความชอบ (อารมณหรือความรูสึก) 

Affective Element (Emotion or Feelings) 
(Brand Evaluation) 

5. ชอบมากกวา (preference) 4.ชอบ(Liking) 

   1.ความไมรูตัว    2. ความรูตัว   3. ความเขาใจ  6. 
 

ความต้ังใจซื้อ  7.การประเมินคา        8.การซื้อซ้ํา 

จากรูขางตน  อธิบายไดวา 
 

ข้ันตอนของการดําเนินการของตลาด

ภาพประกอบ 3 ทัศนคติและองคประกอบ 
ที่มา : Jenkins, John R.G. (1972: 41) Marketing and Customer Behavior. 
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 จากภาพประกอบขางตน  อธิบายไดวา องคประกอบเก่ียวกับความรู  ความเขาใจหรือความ
เชื่อที่ชวยสราง Value และทัศนคติวาเราเช่ืออะไร (Cognitive Element) ประกอบดวยความเชื่อตางๆ 
ในสวนทีเ่ก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคน้ัน องคประกอบเก่ียวกบัความรูความเขาใจ หมายถึง การที่
ผูบริโภครับรูขาวสารเกี่ยวกับผลติภัณฑ  บริการ  โฆษณา หรือรานคาปลีก 
 องคประกอบทางดานความชอบหรืออารมณหรือความรูสึก (Affective Element) 
ประกอบดวย ความรูสึกและอารมณที่บคุคลมีตอส่ิงตางๆ วาเรารูสึกอยางไร  เปนความรูสึกนึกชอบ
หรือไมชอบวัตถุทีเ่ก่ียวของกับทัศนคติทัง้ความรูสึกในทางบวกหรือลบองคประกอบเก่ียวกบัความ 
ชอบพอและความรูความเขาใจไดรับการพิจาณาวามีความสัมพันธซึง่กันและกันเปนอยางมาก นักวิจัย
ตลาดพบวาความเชื่อและความรูสึกของผูบริโภคท่ีบริโภคผลิตภัณฑใดก็ตามโดยปกติจะสอดคลองกัน 
 องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤตกิรรม (Behavioral Element) เปนแนวโนมที่จะกอ
ปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค  โดยอิงหลักความเชื่อและความรูสึกของเขาเปน
การแสดงวาเราจะทําอยางไร  “ความโนมเอียงที่จะซ้ือ”  เปนองคประกอบที่เก่ียวพันกับวงจรการซื้อ
ผลิตภัณฑปกติของผลติภัณฑ 
 ทั้ง 3 องคประกอบเปนแนวความคิดด้ังเดิมเก่ียวกับทศันคตทิี่ยอมรับกันทั่วไป  เนื่องจากวา
งายที่จะเขาใจ  นอกจากนั้นยังแสดงใหเห็นถึงความสมัพันธระหวางองคประกอบตาง ๆ ดังกลาว กับ
ขั้นตอนทางการตลาด  จากความไมรูตวัของผูบริโภคไปจนถึงการซ้ือ  โดยมากเปาหมายของนักการ
ตลาด คือ ทําการเปลี่ยนทศันคตติอตรายี่หอ  โดยอาจจะ เปลี่ยนความเชื่อในลักษณะสินคา  เปลี่ยน
ความสําคัญของความเช่ือ  เพ่ิมความเชื่อใหมใหกับผูบริโภค  เปนตน 
 ตามหลักแลว  ทั้ง 3 องคประกอบดังกลาว จะตองอยูในสภาพที่สมดุลหรือที่เรียกวา 
“Homeostasis” เม่ือมีความสมดุลเกิดขึ้น ความรูความเขาใจของบุคคลและแนวโนมของพฤติกรรมจะ
สอดคลองซึ่งกันและกัน ถาไมสมดุลก็จะเกิดการขัดแยงกัน 
 
 2.4 แหลงขอมูลที่เก่ียวของกับทัศนคติของผูบริโภค (Formation of consumer 
attitudes) 

1. ความรู (Knowledge) ซึ่งสามารถเกิดขึ้นไดจากการอาน  การไดยินขอมูลขาวสาร  การ
โฆษณา  การประชาสัมพันธตางๆ 

2. ประสบการณ (Personal experience)  สิ่งที่เปนปจจัยที่สําคัญที่สดุในแงของการใชหลัก
ประสบการณสวนตวัของผูบริโภคน้ัน  คือนักการตลาดสามารถใชโฆษณา การสงเสริมการขาย  จูงใจ
ใหกลุมเปาหมายสนใจ 

3. ทัศนคติที่เกิดจากอิทธิพลของผูทรงคุณวุฒิ (External authorities effect attitude 
formation)  คือ ฟงคําชี้แนะจากผูทรงคุณวุฒิตาง ๆ เพ่ือมาพิจารณาการตัดสินใจ 
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4. ทัศนคติที่เกิดจากอิทธิพลของบุคคลอ่ืนทีมี่ความสําคัญกับชีวติ (Significance other 
effect attitude formation) บุคคลท่ีมีความสําคัญกับชวีิตคนเรามักเปน  พอ แม สามี ภรรยา  ซึ่ง
ทัศนคติที่เกิดจากปจจัยนี้จะเปลี่ยนแปลงไปตามชวงอายุ  เชนถาอยูในวัยหนุมสาว  บคุคลที่มี
ความสําคัญกับชีวติ คือคูรกั  ถาอยูในวยัผูใหญ  บุคคลท่ีมีความสาํคญักับชวีิตคอื ลูก เปนตน 

5. การไดรับวัฒนธรรมของสังคมแตละสังคมแตกตางกัน (Cultural effect on attitude 
formation) แตละทองถิ่น แตละประเทศ จะมีลักษณะของวัฒนธรรมแตกตางกัน  ดังนั้นนักการตลาด
จะตองเขาใจถึงวัฒนธรรมของแตละสังคม  เพ่ือนําไปกําหนดกลุมเปาหมายของสังคมนั้นไดอยาง
ถูกตอง 
  

2.5 ลักษณะของทัศนคต ิ
 การพิจารณาทัศนคติอาจทาํไดหลายแงหลายมุม  จากการศึกษาลักษณะของทัศนคติของ 
ซอว และไรท (Shaw and Wright. 1967 : 6-10) ลวน สายยศ (2530:30) ไดกลาวถึงทศันคติไวดังนี้ 

1. เปนผลหรือขึน้อยูกับการทีบุ่คคลประเมินผลสิ่งเรา แลวแปรเปลี่ยนมาเปนความรูสึกภาย 
ในที่กอใหเกิดแรงจูงใจในการแสดงการกระทํา 

2. ทัศนคติของบคุคลจะแปรคาไดทั้งในดานคุณภาพ  และดานความเขาโดยจะคลอบคลุม
ชวงของทศันคติซึ่งจะแปรคาไดทั้งมาก  ปานกลาง  นอย  นั่นคือทัศนคติจะมีคาเปนทั้งทัศนคติ
ทางบวก และทางลบ 

3. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรูมากกวาส่ิงที่เกิดขึ้นเอง 
4. ทัศนคติขึ้นอยูกับเปาหมายหรือส่ิงเราเฉพาะทางสังคม 
5. ทัศนคติของบคุคลที่มีตอส่ิงเราที่เปนกลุมเดียวกันอาจสัมพันธกัน 
6. ทัศนคติเปนการเตรียมความพรอมในการตอบสนองสิ่งเรา ในทางทีช่อบหรือไมชอบตอส่ิง

นั้น  ซึ่งการเตรียมน้ันจะตองเกิดขึ้นจากภายในของจิตใจ  และความรูสึกนึกคดิมากกวาการกระทํา
ภายนอกที่สังเกตเห็นได 

7. สภาวะของความพรอมจะตอบสนอง  เปนลักษณะซบัซอมที่บุคคลจะยอมรับ ชอบหรือไม
ชอบตอส่ิงตางๆ จะเก่ียวของสัมพันธกันกับอารมณดวย  ซึ่งเปนสิ่งที่อธิบายไมคอยไดและบางคร้ังไม
มีเหตุผล 
  

2.6 ประโยชนของทัศนคติ 
 ทัศนคติเปนนามธรรมที่มีอิทธิพลสูงมาก  ในการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของบคุคล  ดังนั้น
การที่จะเขาใจพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหน่ึง  จึงควรทําความเขาใจทัศนคติของบุคคลน้ันกอน  จะ
ชวยใหตีความหมายพฤติกรรมของบุคคลน้ันอยางมีความหมายยิ่งขึ้น 
 ประภาเพ็ญ  สุวรรณ (2526:4) กลาวถึงประโยชนของเจตคตไิวดังนี ้

1. ชวยทําใหเขาใจสิ่งแวดลอมรอบ ๆ ตวัโดยการจัดรูปหรือจัดระบบสิ่งแวดลอมตาง ๆ ที่อยู
รอบๆ ตัวเรา 
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2. ชวยใหบุคคลทําตัวใหนาภาคภูมิใจ(Self Esteem) โดยชวยใหบคุคลหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไมดี  
หรือปกปดความจริงบางอยางซ่ึงนําความไมพอใจมาสูตัวเรา 

3. ชวยในการปรบัตวัใหเขากับส่ิงแวดลอมทีซ่ับซอนซึ่งการมีปฏิกิริยาโตตอบหรือกระทําส่ิง
ใดออกไปน้ัน  สวนมากจะทาํในสิ่งที่นําความพอใจมาใหหรือเปนบําเหน็จรางวัลจากสิ่งแวดลอม 

4. ชวยใหบุคคลสามารถแสดงออกถึงคานิยมของตนเอง  ซึ่งแสดงทัศนคตินั้นนําความพอใจ
มาใหบุคคลน้ัน   
   
3.   แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร (Kolter. 1997:93-94) ไดกลาววา  สวนประสมทางการตลาด  เปนเครื่องมือที่
สําคัญทางการตลาดของบริษัท  ในการที่จะทําใหประสบความสําเร็จทางดานการตลาดตามที่ตั้ง
วัตถุประสงคใหตรงตามกลุมเปาหมายที่กําหนด 
 McCarthy  ไดแบงสวนประสมทางการตลาดออกเปน  4  ประเภทใหญ ๆ เรียกวา 4P's ซึ่ง
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product), ราคา (Price), การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริม
การตลาด (Promotion) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

1. ผลิตภัณฑ (Product)  
เปนสิ่งที่นําเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจําเปน และความตองการของ

ลูกคา ใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด  โดยที่ผลิตภัณฑนอกจากจะหมายถึงสินคาที่จับตองไดแลวยัง
รวมถึงผลติภัณฑที่ไมมีตัวตนก็ได  ประกอบดวย การบริการหรือความคิด  ซึ่งเม่ือพิจารณาพึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑทีต่อบสนองและสรางมูลคาแกลูกคา  ยังสามารถแบงออกได  5 ระดับ (Five 
product level) คือ 

1.1 ประโยชนพ้ืนฐานของผลติภัณฑ (Core Benefit) : เปนสิ่งที่ลูกคาไดรับโดยตรง
จากผลิตภัณฑนั้น  เปนส่ิงที่ลูกคาตองการจริง ๆ เชน  สําหรับธุรกิจรานอาหาร  ลูกคาทําการ
รับประทานอาหารเพื่อประทังความหิว  เปนตน 

1.2 ผลิตภัณฑพ้ืนฐานหรือรูปลกัษณผลติภัณฑ (Basic Product / Tangible Product) 
: เปนสิ่งที่นักการตลาดจะตองแปลงประโยชน  พ้ืนฐานของผลิตภัณฑ  ใหเปนสิ่งที่เห็นไดชัด   

1.3 เง่ือนไขหรือส่ิงที่คาดหวังปกติของลูกคา (Expected Product) : เปนความ
คาดหวังของลกูคาในการซื้อสินคาหรือบริการน้ัน ๆ เชน คาดหวังวาอาหารจะมีรสชาติทีอ่รอย  
สะอาด  ถูกหลักอนามัย  เปนตน 

1.4 ผลประโยชนเพ่ิมเติม (Augmented Product) : เปนสิ่งที่ลูกคาไดรบัจากการซ้ือ
สินคาหรือบริการน้ัน  

1.5 คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม (Potential Product) : เปนสิ่งสําหรับตอบรับตอการ
เปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาใหตอบสนองตอความตองการของลูกคาในอนาคต 
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  การตลาดสมัยใหมนั้น  ไมเพียงแคเปนการแขงขันกันในเรื่องการผลิตสินคาจาก
โรงงานมาจําหนายเทาน้ัน  ยังรวมถึงการที่ตองเพ่ิมคุณคาแกตัวผลิตภัณฑในรูปอ่ืนดวย เชน 
Packaging, Service, Delivery, Warehousing เปนตน   
 

2. ราคา (Price) 
ราคา (Price) เปนสิ่งที่กําหนดมูลคาหรือคุณคาของผลติภัณฑในรูปตัวเงิน เปนตนทุน

(cost) ของลกูคา  ซึ่งลูกคาจะเปรียบเทยีบระหวางราคาสินคา(Price) และคุณคา(Value) ที่ลูกคารับรู
ตอตัวผลติภัณฑหรือบริการน้ัน (Perceived Value) โดยถาลูกคาเห็นวาคณุคาของผลิตภัณฑหรือ
บริการน้ันมีมากกวาราคาก็จะทําการตัดสนิใจซื้อ  ดังนั้นราคาจึงเปนกลยุทธทีส่ําคัญมากอยางหนึ่ง
ขององคกร  ซึ่งควรจะสัมพันธกับคุณภาพของผลิตภัณฑหรือการบริการ  ซึ่งการกําหนดนโยบายและ
กลยุทธดานราคามีมากมาย  ซึ่งธุรกิจสามารถเลือกใชตามความเหมาะสมดังตอไปน้ี 

• การตั้งราคาตามแนวภูมิศาสตร (Geographical pricing) เปนการตั้งราคาโดยอาศัย
เขตภูมิศาสตร  เน่ืองจากสินคาตองมีการกระจายไปในหลาย ๆ พ้ืนที่ดังนั้นจะมีปจจัย
ทางดานตนทนุหลายอยางเขามาเกี่ยวของ เชนคาขนสง  ภาษี เปนตน 

• นโยบายใหสวนลดหรือสวนยอมให (Discounts and allowances)   

• สวนลด (Discounts) สวนที่ลดใหจากราคาที่กําหนดไวในรายการ  เชนสวนลด
ปริมาณ  สวนลดการคา  สวนลดเงินสด  สวนลดตามฤดูกาล  เปนตน 

• สวนยอมให (Allowances) สวนลดที่ผูขายลดใหกับผูซื้อ  เชนยอมใหนําสินคาเกามา
แลกสินคาใหม  โดยมีการชําระสวนตางของราคาสินคาใหมที่ตองมีการชําระเพ่ิม  
หรือสวนยอมใหสําหรับการสงเสริมการตลาด  เชนการที่ผูผลติยอมใหหักเงินออกจาก
ราคาขาย  เพ่ือเปนการชวยเหลือดานคาใชจาย  ในการสงเสริมการตลาด เชน  การ
จัดแสดงสินคา  การตกแตงหนาราน 

• การตั้งราคาเพ่ือการสงเสริมการตลาด (Promotional Pricing) เปน การตั้งราคาเพ่ือ
จูงใจผูบริโภคใหซื้อสินคาจากผูคาปลีกมากขึ้น 

• การตั้งราคาสนิคาตัวใดตวัหน่ึงใหใกลเคยีงกับตนทุนสนิคา  หรือ ต่ํากวาตนทุน 
(Loss-leader pricing) โดยมีวัตถปุระสงคที่จะดึงดูดลูกคาใหเขารานโดยหวังวาลูกคา
จะซ้ือสินคาหรือบริการอ่ืน ๆ ในราคาปกตินอกเหนือจากสินคาที่เปนตัวลอ 

• การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ (Special-event pricing) เปนวธิีการตัง้ราคาสินคา โดย
การกําหนดสินคาใหต่ํากวาราคาปกติเปนพิเศษเนื่องในเทศกาลตาง ๆ 

• การขายเชื่อโดยใชดอกเบี้ยต่ํา (Low-interest financing)  

• สัญญาการรับประกันและการใหบริการ (Warranties and services contract) 
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• การใหสวนลดตามหลักจิตวทิยา (Cents-off promotion) เชน 199 บาท, 299 บาท 

• การคืนเงิน (Cash rebates) ผูซื้อมีสิทธไดรับเงินคืนจากผูขายจํานวนหนึ่ง  จากการ
ซื้อสินคาภายในเวลาที่กําหนด 

• การตั้งราคาทีแ่ตกตาง (Discrimination pricing) เปนการตั้งราคาสินคาให แตกตาง
กันตามลักษณะของลูกคา  หรือลักษณะความตองการซื้อของลูกคา 

• การตั้งราคาตามกลุมของลูกคา (Customer segment pricing) โดยจะพิจารณาจาก 
รายได เพศ ทาํเลทีต่ั้งหรือสถานที่ของผูซือ้ 

• การตั้งราคาตามรูปแบบผลติภัณฑ (Product from pricing) 

• การตั้งราคาตามภาพลักษณ (Image pricing) ถาภาพลักษณของสินคามีมูลคาสูง  
ราคาก็จะสูงตาม 

• การตั้งราคาตามสถานที่  หรือทําเลทีต่ั้ง (Place or Location pricing) 

• การตั้งราคาตามเวลา (Time pricing) ชวงที่มีความตองการมาก  ราคาก็จะสูงตาม
ความตองการดวย 

• การตั้งราคาตามคูแขง (Competitor pricing) สินคาใดที่มีคูแขงขันจํานวนมาก การตั้ง
ราคาสินคามักจะต่ํากวาสินคาที่มีคูแขงขันนอยราย 

• การตั้งราคาสวนผสมผลติภัณฑ (Product line pricing) การตั้งราคาใหแตกตางกัน
ตามคุณภาพ  ขนาด  การออกแบบ และตรายี่หอ 

• การตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological pricing) เปนการตั้งราคาโดยคํานึงถึง
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อประกอบกับการตั้งราคา 

• การตั้งราคาสาํหรับสินคาใหม (New product pricing) การตั้งราคาขึ้นอยูกับ  ดีมานด  
ตนทุน และลกัษณะการแขงขัน 

• การตั้งราคาสาํหรับสินคาทีเ่สื่อมความนิยม (Declining product) 

• การตั้งราคาตามนโยบายระดับราคา (The level of pricing policy) ผูผลิตอาจตั้งราคา
สินคา ณ ราคาตลาด  หรือมากกวา  หรือนอยกวาราคาตลาด 

• นโยบายแนวระดับราคา (Price lining policy) การตัง้ราคาไวหลายราคาสําหรับสินคา
ที่มีคุณภาพแตกตางกันภายในสายผลติภัณฑ 

• กลยุทธการลดราคา (Mark down) วิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมที่กําหนดไว  
เน่ืองจากราคาที่กําหนดไวจําเปนตองเปลี่ยนแปลงไปตามสภาวะตลาด  ภาวะการ
แขงขัน  และสิ่งแวดลอมอ่ืน ๆ  
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3.   ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง กรรมสิทธของ
ผลิตภัณฑเคลื่อนยายไปยงัตลาด (Standton and Futrell. 1987:643) หรือหมายถึงกลุมของสถาบัน
ซึ่งเก่ียวของกบัขั้นตอนทีท่ําใหผลิตภัณฑหรือบริการเปนที่หางายสําหรับการใชบรโิภค ซึ่งอาจ
ประกอบดวยคนกลางหลาย ๆ ระดับ ซึ่งในตลาดสินคาอุปโภคบริโภคมักมีชองทางการจัดจําหนาย
คอนขางยาว เพราะผูบริโภคมีจํานวนมาก  

• การวิเคราะหโครงสรางของชองทางการจัดจําหนาย  การออกแบบชองทางการจัด
จําหนายที่เหมาะสม  และการกําหนดจํานวนระดับของชองทาง 

• การกําหนดจํานวนคนกลางในชองทาง 

• การพิจารณาตําแหนงทําเลที่ตั้งของแหลงจําหนาย 

• การเลือกประเภท(ชนิด) ของคนกลางในแตระดับชองทาง 

• การคัดเลือกคนกลาง 

• การจัดการชองทางการจัดจําหนาย 

• การพิจารณาสวนประกอบของสถาบันการตลาด (คนกลางในชองทาง) 
 

การสนับสนุนการกระจายตวัสินคาเขาสูตลาด (Marketing Logistic) และการกระจาย
ตัวสินคา (Physical distribution) เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายปจจัยการผลิตและตวั
สินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภคประกอบดวยงาน  เชน การขนสง (Transportation) การเก็บรักษา 
(Storage) การคลังสินคา (Warehousing) และการบรหิารสินคาคงคลัง (Inventory Management) 
 การที่จะตัดสนิใจหรือกําหนดสิ่งตาง ๆ ในชองทางการจัดจําหนาย  จะตองทําใหสอดคลองกับ
ความตองการพฤติกรรมของลูกคา  ชนิดหรือระดับการบริการตามความตองการของลูกคา  มีดังนี้ 

• ปริมาณสินคา (Lot size) คอืปริมาณสินคาที่จะขายในแตละโอกาส  ซึ่งจะสัมพันธกับ
ระดับและจํานวนคนกลางของชองทางการจัดจําหนาย  ยิ่ง lot size มีขนาดเล็ก  ยิ่ง
จะทําใหระดับการบริการสูงขึ้น 

• เวลาในการรอคอย (Waiting Time) คือเวลาโดยเฉลี่ยซึ่งคิดตั้งแตเวลาที่คนกลาง
รวมทั้งลูกคาในชองทางการจัดจําหนายใชรอคอยสินคา  ซึ่งลูกคาสวนใหญตองการ
การขนสงที่รวดเร็วและแนนอน 

• ความสะดวก (Spatial Conveience) คือความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคาและบริการ
ทั้งในดานเวลา  และสถานที่ 

• ความหลากหลาย (Product Variety) เปนการพิจารณาถึง  ความลึกและความกวางที่
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได  โดยยิ่งมีสินคาใหเลือกมาก  ยิ่ง
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากขึ้นการบริการ (Service Backup) เปน
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• การบริการ (Service Backup) เปนบริการที่จัดใหกับลูกคา  เชน การใหสินเชื่อ,  การ
สงสินคา,  การติดตั้งสินคา  และการติดตัง้ซอม  เปนตน  

 
4.การสงเสรมิการตลาด(Promotion)หรือการติดตอส่ือสารทางการตลาด(Marketing 

Communication) 
เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูซื้อและผูขาย  เพ่ือสงเสริมและสรางทัศนคติ (Attitude) 

และพฤติกรรมการซ้ือ (Behavior) โดยใชทั้งพนักงานหรือบุคคลในการสื่อสารและการสื่อสารโดยไมใช
บุคคล  ใชผานเครื่องมือตาง ๆ ที่มีอยูมากมายเพื่อจูงใจ  แจงขอมูลขาวสารและเตือนความทรงจําให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งในการใชงานนั้นควรใชผสมผสานกัน  โดยพิจารณาจาก
สิ่งตาง ๆ เชน กลุมลูกคาเปาหมาย  คูแขง  สภาพการแขงขัน  เปนตน  เครื่องมือที่ใชในการสงเสริม
การขายมีดังน้ี 

• การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมที่เสนอขาวสารตาง ๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ, 
การบริการ, ความคิด  และองคกร  โดยจะตองมีคาใชจายในการโฆษณาดวย  
ลักษณะในการโฆษณามีดังนี้  การเสนอตอชุมชน (Public Presentation) การ
เผยแพรขาวสาร (Pervasiveness) หรือการแสดงความคิดเห็นอยางกวางขวาง 
(Amplified expressiveness) เชน การโฆษณาในรูปภาพ สิ่งพิมพ หรือเสียง 

• การใหขาวและการประชาสมัพันธ (Public relation or publicity) เปนการส่ือสาร
ความคิดเก่ียวกับสินคา  บรกิาร  หรือส่ิงอ่ืนที่เก่ียวของ เชน เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคกรโดยไมตองใชเงิน 

• การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ
โดยใชบุคคล  มีจุดเดนในเรื่องที่สามารถโตตอบกับลูกคา (Two-way 
communication) ไดทั้งภาษาพูดและลกัษณะสีหนา  ทาทางตาง ๆ และทําใหสามารถ
เสริมสรางความ สัมพันธที่มีกับลูกคาไดดวย  การใชพนักงานขายจะเก่ียวของกับ 

• กลยุทธการใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) เก่ียวกับเทคนิคและวธิกีาร
ตาง ๆ ที่ใชในการแขงขันกันหาลูกคา  เชน การพบกันตวัตอตัวระหวางผูซื้อและ
ผูขาย  หรือพบกันแบบอภิปราย  เปนตน 

• การจัดหนายงานขาย (Sale Force Management) เก่ียวของกับการสรรหาคัดเลอืก
และฝกอบรมพนักงานขาย  การควบคุมสัง่การ  จูงใจและประเมินผลพนักงานขาย 
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• การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมอ่ืนนอกเหนือจากการ
โฆษณา, การประชาสัมพันธ, การขายโดยใชพนักงานที่สามารถกระตุนความสนใจ
หรือการซื้อของลูกคามักมีหลายรูปแบบ เชน การกระตุนผูบริโภค (Consumer 
Promotion) การกระตุนคนกลาง (Trade Promotion) และการกระตุนพนักงานขาย 
(Sales Force Promotion) เปนตน  ซึ่งการทํา Sales Promotion นี้มีขอดีคือ  
สามารถเพ่ิมความสนใจของลูกคา การใหขอมูลเพิ่มเติมเพ่ือใหลูกคามาซ้ือหรือสนใจ
ผลิตภัณฑ  และเรงการตดัสินใจซื้อใหกับลูกคา  การทําการสงเสริมการขายน้ี แมจะ
สามารถกระตุนยอดขายไดอยางรวดเร็ว  แตก็ควรเปนแคระยะสั้นเทาน้ัน  เพราะอาจ
สงผลกระทบตอภาพลักษณได 

• การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิด
การตอบสนองโดยตรง  หรือเพ่ือสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ  ใหผูซื้อ
ตอบสนองทันที  เชน การขายทางโทรศัพท  จดหมาย  แคตตาล็อค  โทรทัศน  วิทยุ  
หรือการใชคูปองแลกซื้อ  เปนตนการตลาดลักษณะนีมี้จุดเดนคือ  สามารถสงขาว
เปนราย บุคคล (Nonpublic)  สงถึงลูกคาที่เจาะจง (Customized) รวดเร็ว (Up-to-
date) และใหลูกคาตอบสนองกลับได (Interactive) 
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ผลิตภัณฑ (Product) 

♦ สินคาใหเลือก (Product 

Variety) 

♦ คุณภาพสินคา (Quality) 

♦ ลักษณะ (Feature) 

♦ การออกแบบ (Design) 

♦ ตราสินคา (Brand Name) 

♦ การบรรจุหีบหอ (Packaging) 

♦ ขนาด (Size) 

♦ บริการ (Services) 

♦ ระยะเวลาการชําระเงิน 
(Payment Period) 

♦ ระยะเวลาการใหสินเช่ือ 
(Credit Terms) 

♦ ฯลฯ 

♦ 

การจัดจําหนาย (Place) 

ชองทาง 

♦ ความครอบคลุม (Coverage) 

♦ การเลือกคนกลาง 
(Assortment) 

♦ ทําเลที่ต้ัง (Location) 

การสนับสนุนการกระจายตัว
สินคาสูตลาด (Market Logistics) 

สินคาคงเหลือ (Inventory) 

การขนสง (Transportation) 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

♦

♦ 

การสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) 

การใหขายและการ
ประชาสัมพันธ (Publicity and 

Public Relations) 

การตลาดทางตรง (Direct 

♦ 

การขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling)  หรือการใช
หนวยงานขาย (Sale Force) 

♦ 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

การโฆษณา (Advertising) ♦ 

♦ 

สวนยอมให (Allowances) ♦ 
♦ 

ราคา (Price) 

ราคาสินคาในรายการ (List 

Price) 

สวนลด (Discounts) 

♦ 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4  แสดงรายละเอียดของสวนประสมการตลาดของคอตเลอร  
ที่มา : Philip Kotler, 1997: 92 
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4. แนวความคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 
 4.1 ความหมายของรูปแบบการดําเนินชีวติ 
 อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2546 : 167) ไดกลาววา การดํารงชีวิตของมนุษย
ในแตละยุคมิไดเปนไปอยางมีหลักเกณฑ มนุษยอยูรวมกันเปนกลุมแตละกลุมมีกฎหรือเกณฑที่ทุกคน
ในกลุมพึงถือปฏิบัต ิ พฤติกรรมของแตละคนในกลุมจุงเปนไปในทํานองเดียวกันไมแตเพียงเทาน้ัน 
พฤติกรรมของบุคคลในวัฒนธรรมเดียวกนัก็จะมีรูปแบบที่เรียกวา “ทํานองเดียวกัน” เชนกัน บุคคลผู
เปนสมาชิกของกลุม ชั้นทางสังคมและวัฒนธรรม จะพัฒนาแบบแผนของการดํารงชีพ หรือใชชีวิต
ตลอดจนถึงแบบแผนของการบริโภคขึ้นมาเพื่อใชในสงัคม แบบหรือแบบแผนดังกลาว เราเรียกวา
แบบของการใชชีวติ (Lifestyle)  
 สุปญญา ไชยชาญ (2543 : 132-133 ) กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวติ (Lifestyle) หมายถึง 
พฤติกรรมการใชชวีิต ใชเงิน และใชเวลาของบุคคลคนนั้น ซึ่งแสดงออกมาใหปรากฎซ้ําๆกัน ในสี่มิติ
ตอไปน้ี 
  1. ทางดานลักษณะประชากรที่ประกอบกันเขาเปนตัวคนคนนั้น (Demographics)  
  2. กิจกรรมที่เขาเขาไปมีสวนรวม (Activities) 
  3. ความสนใจที่เขามีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Interest) 
  4. ความคิดเห็นที่เขามีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Opinion) 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน (2541 : 135) ไดกลาววา รูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle) หมายถึง 
รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความ
สนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) ซึ่งรูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของ
สังคม และกลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเชื่อวา การเลอืกผลิตภัณฑ ของบุคคลขึน้อยูกับ
คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิต ตัวอยางเชน รูปแบบการดํารงชีวิตทีเ่ก่ียวของกับการบริโภค
สินคา สําหรับผูที่ชอบเทีย่วกลางคืนหรือผูที่ชอบอยูบานจะแตกตางกัน 
 สรุป รูปแบบการดําเนินชวีิต หมายถึง รูปแบบการดํารงชีวิต หรือพฤติกรรมของมนุษยที่
แสดงออกมาในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น 
(Opinions) ซึ่งจะแตกตางกันขึ้นกับวัฒนธรรม ชนชั้นสงัคม และกลุมอาชีพของแตละบุคคล  
 
 4.2 ตัวอยางรูปแบบการใชชีวติ (อดุลย จาตุรงคกุลและดลยา จาตรุงคกุล. 2546:167-168)  
  4.2.1 บทบาททางสังคม (Social Roles) โครงสรางของความสัมพันธของบทบาท
ภายในครอบครัวของไทยเปลี่ยนไปจากเดิมมาก แตเดิมสตรีอยูกับบานและทําหนาที่ตัดสินใจกับเรื่อง
ตางๆ ภายในบานของตน สามีมักจะทําหนาที่ในการตัดสินใจ และซื้อของมาให ในปจจุบันสตรีไดรับ 
การศึกษาสูงขึ้น ออกไปทํางานนอกบาน จึงทําใหสตรีมีบทบาทสําคัญในการซื้อและมีอํานาจซื้อใน
อัตราสวนสูงทีเดียวในตลาด ซึ่งก็เปนการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญแกแบบของการใชชวีิตของครอบครัว
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  4.2.2 เวลาสาํหรับการพักผอน (Leisure Time) ในปจจุบันเราทํางานนอยลงเหลือ
สัปดาหละ 5 วัน ดังนั้น “ปรัชญาของการใชเวลาพักผอน” จึงมีบทบาทเปนสวนหนึ่งของแบบการใช
ชีวติ เราจะเห็นไดวา ทุกวันน้ีคนไทยตืน่ตัวในเรื่องกิจกรรมและกีฬาเพ่ือการผักผอนมากขึ้น เชน ไป
เที่ยวชายทะเล สนใจศลิปกิจกรรม ดนตรี การแสดง มหรสพ การออกไปรับประทานอาหารนอกบาน 
เปนตน การเพ่ิมเวลาพักผอนจะนําไปสูแบบของการใชชีวติที่แตกตางไปจากเดิมตั้งแตการดํารงชีพใน
ครอบครัวไปจนถึงการแตงกาย การใชเคร่ืองทุนแรง เปนตน 
  4.2.3 ชวงเวลาของชีวติ (Pace of Living) ในขณะนีมี้การเรงชวงเวลาของชวีิตมาก
ขึ้น บุคคลจะไมเต็มใจที่จะรอเวลาที่จะตอบสนองความตองการสําหรับสินคาหรือบริการตางๆ แมวา
เขาจะไมมีเงินพอที่จะซ้ือก็ตาม แนวโนมทางสังคมแจะจิตวิทยาดังกลาวน้ีจะเพ่ิมความสําคัญในการให
สินเชื่อในการขายของนักการตลาด ตลอดจนถึงบริการขายผอนสงของบริษัทตางๆ และสถาบัน
การเงินนอกจากนี้ยังทําใหบริษัทตางๆ ตองมีเคร่ืองอํานวยความสะดวกตางๆ ในรูปเครื่องจักรและ
ระบบอัตโนมัติ มีเคร่ืองสําหรับขายสินคา ตลอดจนเครื่องยนตกลไกในในการบรรจุสินคา ผลิตสินคา
ประทับตราสนิคาไว เพ่ือใหทันกับความตองการของสิ่งแวดลอมทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงอยูเสมอ และ
เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคราคากอ็าจจะต่ําลงแตบริการดีขึ้น 
  นอกจากเร่ืองที่กลาวมานี ้ แบบของการใชชวีิตของผูบริโภคยังเก่ียวของกับตนทุนใน
แงของเวลา และความพยายามที่ลงไปในการจายของการบริโภค และการใชของผูซื้อดวย ปจจุบันการ
ซื้อแตละครั้งสะดวกรวดเรว็กวาแตกอนมาก เน่ืองจากมีการเพ่ิมความสําคัญของการปฏิบัติการทาง
การตลาดมากขึ้น เชน การใชตรายี่หอ และหีบหอที่เดนดึงดูดใจ การโฆษณาและการสงเสริมการขาย
ที่เราใจ ยิ่งในยุคจรวดนี้ดวยแลว ทุกส่ิงทุกอยางที่ผลิตออกขายนั้น นักการตลาดพยายามพัฒนา
ผลิตภัณฑให “ใชไดโดยฉบัพลัน” (Instant-use) เราจะเห็นไดจากผลิตภัณฑนม น้ําสม กาแฟ โจก 
ขาวตม น้ําปลาผง เคร่ืองแกงสําเร็จรูป เปนตน ทั้งน้ี เพ่ือใหเกิดความพอใจแกผูบริโภคในการอํานวย
ความสะดวกและความงายแกการบริโภคผลิตภัณฑ และเพ่ือใหเหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงของแบบ
การใชชวีิต 
  4.2.4 การเคลื่อนที่ทางสังคม (Social Mobility) การเคลื่อนที่ทางสังคมเปนลักษณะที่
สําคัญอยางหนึ่งของแบบการใชชวีิตของผูบริโภคซ่ึงหมายถึงสิ่งตางๆ เชน การเปลี่ยนงานรายไดเพ่ิม 
และการแยกจากบุคคลยุคกอนหนา เปนตน การศึกษาที่เพ่ิมขึ้นไดยกระดับรสนยิมและกลายเปนสวน
สําคัญในการเพิ่มการเคลื่อนที่ทางสังคม นอกจากนั้นการศึกษาไดทําใหงานเกี่ยวกับการเคลื่อนยาย
ภายในชั้นของสังคมงายขึ้น และเปนตนเหตุใหบุคคลหวังที่จะหารายไดสูงขึ้นในอนาคต ปรากฎวาใน
ปจจุบันนี้นิสัยของการใชจายและแบบแผนของครอบครัวไดเปลีย่นไปโดยขึ้นอยูกับความปรารถนา
และความคาดหมายมากกวาที่จะขึ้นอยูกับรายไดปจจุบัน เราจะเห็นไดวามีการใชสินเชื่อมากขึ้นและ
การเคลื่อนที่ก็เพ่ิมมากขึ้น ชนชั้นกลางมีมากขึ้น การเคลื่อนที่ทางภูมิศาสตรก็มีมากขึ้นดวย บุคคล
ยายจากทองถิ่นเขาไปอยูในเมืองใหญมากขึ้น โดยเฉพาะกรุงเทพมหานครจนหนาแนน 
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  แบบของการใชชีวติของเราแตละคน นําไปสูการแสดงออกสถานการณ ประสบการณ
ชีวติ คานิยม ทัศนคติและความคาดหมาย แบบของการใชชวีิตไดรบัอิทธิพลจากปจจัยตางๆ มากมาย 
บุคคลและครอบครัวตางก็มีแบบของการใชชวีิต แบบของการใชชวีิตของครอบครัวถูกกําหนด (สวน
หนึ่ง) โดยแบบของการใชชวีิตของตัวบุคคล และในทํานองกลับกัน แบบของการใชชีวติของตวับุคคลก็
จะถูกกําหนด (สวนหนึ่ง) โดยครอบครัว  
 
  บี.อี.ไบอัน (อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล. 2546 : 169 ; อางอิงจาก 
B.Ebryant. n.d.) สํารวจพบวา บุคคลท่ีมีกิจกรรมนอกบานมีแบบของการใชชีวติ ดังนี้ 
  1. แขงกันแสวงหาความตืน่เตน คือ ชอบเสี่ยงอันตรายและแขงขัน 
  2. ตื่นตัวที่จะไปสูธรรมชาต ิคือ พักผอนนอกบาน ลดความเครียด 
  3. มุงรูปรางดี คือ กิจกรรมนอกบานพาไปสูการมีรปูรางดี 
  4. มุงสุขภาพ เชน ขับรถและเทีย่วสวนสตัวเพ่ือความพอใจและสุขภาพ 
  5. ไมเครียด และไมมีอะไรจูงใจได คือ ไมสนใจกิจกรรมนอกบาน 
 
 4.3 Psychographics 
 อดุลย  จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล. (2546 : 173) ไดกลาววา ผูบริโภคใชแบบของ
การใชชวีิต (Lifestyle) เพ่ือลดความไมสอดคลอง และความไมสมดุลในคานิยมโดยการแปล
ความหมาย เหตุการณที่ลอมรอบตัวเขาพรอมทั้งทํานายเหตุการณที่จะเกิดดวย การกระทําเชนน้ีทํา
ใหคานิยมมีความคงทนถาวร แตแบบของการใชชีวติกลับแปรเปลีย่นไปอยางรวดเร็วมาก ซึ่งก็ทําให
นักวิจัยตองคอยสนใจ และ คอยปรับวธิีการวิจัย ตลอดจนปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด 
 Psychographics เปนเทคนิคที่นักวิจัยผูบริโภคใชเพ่ือวัดแบบของการใชชวีิต คําที่ใชแทนกัน 
คือ AIO ซึ่งหมายถึง การวดักิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest)  และความเห็น (Opinions) 
นักวิชาการบางทานใหความเห็นวา ตวัอักษร A ควรหมายถึง ทัศนคติ (Attitudes) แตถาจะพิจารณา
ตามความเหมาะสมแลว คําวากิจกรรมเหมาะสมกวาในการวัดแบบของการใชชวีิต เน่ืองจากวาเปน
การวัด สิ่งที่บคุคลกระทํา ( What people do ?) รายละเอียดของ AIO มีดังนี้ 
 
 A คือ กิจกรรมซึ่งหมายถึงปฏิกิริยาที่แสดงออกเชน ดูโทรทัศน จายของในรานคา หรือเลาให
เพ่ือนฟงเก่ียวกับบริการซอมรถของอูประจํา แมวาปฏิกิริยาน้ีใครๆ ก็เห็นอยูแตก็ไมสามาระจะเดา
เหตุผลของการกระทําไดหมด และก็ไมมีใครทําการวัดเพ่ือหาเหตุผลของปฏิกิริยาน้ี  
 
 I คือ ความสนใจ เปนความสนใจในเรื่องรว เหตุการณหรือวัตถุ โดยมีระดับของความตื่นเตนที่
เกิดขึ้น เม่ือไดตั้งใจติดตอกันหรือมีความตั้งใจเปนพิเศษกับมัน 
  O คือ ความคดิเห็น เปนไปในรูปคําพูดหรือเขียน “ตอบ” ที่บุคคลตอบตอสถานการณที่กระตุน
เราที่มีการถามคําถาม ความคิดเห็นเราใชเพ่ืออธิบายการแปลความหมาย การคาดคะเน และการ
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5. แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปริญ  ลักษิตานนท (2536 : 27)  ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา  คือการ
กระทําของบคุคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลติภัณฑ  ทั้งน้ีหมาย
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน  และมีสวนรวมในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2539 : 5)  ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง 
ปฏิกิริยาของบุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมทั้ง
กระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลาน้ัน 

ธงชัย  สันตวิงษ (2540 : 29)  ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา  หมายถึงการ
กระทําของบคุคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา  และการใชสินคาและบริการ  
ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมาอยูกอนแลว  ซึง่มีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา
ดังกลาว 
 ดารา  ทีปะปาล (2542 : 4)  ไดใหคําจํากัดความไววา พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การ
กระทําใดๆ ของผูบริโภคท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการเลือกสรร  การซ้ือ  การใชสินคา  และบริการ
รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ  ซึ่งเปนตัวนําหรือเปนตัวกําหนดการกระทําดังกลาวเพ่ือตอบสนองความ
จําเปนและความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539 : 107-108) ไดกลาวถึงการศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภควาเปนการ 
ศึกษาเก่ียวกบัการบริโภคสินคา  นักการตลาดตองทําการศึกษาวาสินคาที่เขาจะทําการเสนอขายน้ัน 
ใครคือลูกคา (Who)  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What)  ทําไมจึงซึ้อ (Why)  ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใช
บอยคร้ังเพียงใด (How often)  รวมทั้งการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who) 
  

พฤติกรรมผูบริโภค  เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับ  พฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคาของ
ผูบริโภค  เพือ่ทราบถึงลักษณะความตองการพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค  คําตอบที่ได
จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึง
พอใจของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who? What? Why? When? Where? และ 
How?  เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ  หรือ 7 Os ซึ่งประกอบดวย Occupants Objects Objectives 
Organizations Occasions Outlets และ Operations  ตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม  เพื่อหา
คําตอบ 7 ประการ  เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค รวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับ
คําตอบเกี่ยวกับพฤติ กรรมผูบริโภค 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม 
       ผูบริโภค (7Os) 
 

คําถาม(6Ws  และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย ลักษณะกลุมเปาหมาย

(Occupants) ทางดาน (1) 
ประชากรศาสตร 

(Who is in the target 
market?) 

(2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด(4Ps) 
ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ราคา 
การจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสม และการ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุม 
เปาหมายได 

2.  ผูบริโภคซือ้อะไร ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects)  

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategy) ประกอบดวย (What does the consumer 

buy?)  จากผลิตภัณฑคือ ตองการ
คุณสมบัติ (Product Component) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

(1) ผลิตภัณฑหลัก 
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ประกอบดวยการบรรจุภัณฑ  ตรา
สินคา รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม  
(3) ผลิตภัณฑควบ  
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ 
 ความแตกตาง ทางการแขงขนั 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ  บรกิาร  พนักงาน  
และภาพลักษณ 
 

3.  ทําไมผูบรโิภคจึงซื้อ วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซือ้สินคา
เพื่อสนองความตอง การดาน
รางกาย และดานจิตวิทยา ซึ่งตอง
ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิผลตอ
พฤติกรรมการซื้อคือ  

กลยุทธที่ใชมากที่สุดคือ 
(Why does the consumer 
buy)  

(1)  กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategies) 
(2)  กลยุทธการส่ิงเสริมการตลาด 
(Promotion) 
(3) กลยุทธดานราคา (Price 
Strategies) (1) ปจจัยภายในหรือปจจัย

ทางดานจิตวิทยา  (4) 
(2) ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม  
(3) ปจจัยทางดานเฉพาะบุคคล 

กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel 
Strategies 
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คําถาม(6Ws  และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 
4   ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participate in the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ 
(Organization) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ  ประกอบดวย (1) ผู
ริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผู
ตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือกลุยทธการ
โฆษณา และ/หรือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising  
and Promotion Strategies) 
 

5.ผูบริโภคซือ้เมื่อใด  
(When does consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน
ชวงเดือนใดของป  หรอืชวง
ฤดูกาลใดของป  ชวงวันใดของป  
ชวงเวลาใดของวันโอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชนทําการสงเสิร
มการตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลอง
กับ 

  โอกาสในการซือ้ 
6.  ผูบริโภคซือ้ที่ไหน  ชองทางหรอืแหลง (Outlets) ที่

ผูบริโภคไปทําการซื้อ 
กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสู
ตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร 

(Where does the consumer 
buy?) 

 
7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How 
does the consumer buy?)  

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
(Operation) ประกอบดวย  

กลยุทธที่ใชมากคือ  กลยุทธ
สงเสริมการตลาด (Promotion  
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณา  การขายโดยใชพนักงาน
ขาย  การสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชา สัมพันธ  
การตลาดทางตรง  เชนพนักงาน
ขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการ
ขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงค
ในการตัดสินใจซื้อ 

(1) การรับรูปญหา  
(2) การคนหาขอมูล  
(3) การประเมินผลทางเลือก   
(4) การตัดสินใจซื้อ  
(5) ความรูสึกหลังการซื้อ 

 
    
 ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 126 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 Stimulus   Black Box      Response 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภ 
 

 
ภาพประกอบ 5 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ(ผูบริโภค)[Model of Consumer  behavior] 

ปจจัยภายใน ปจจัยเฉพาะบุคคล ปจจัยภายนอก ปจจัยภายนอก 

3.ปจจัยสวนบุคคล(Personal) 

3.1 อาย ุ

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

3.3  อาชีพ 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ
หรือรายได 
3.5 คานิยมและรูปแบบการ
ดํารงชีวิต 

(Internal factor) (Personal factor) 

บุคลิกภาพ 4.6 

ทัศนคติ 4.5 

ความเช่ือถือ 4.4 

4.3  การเรียนรู 
การรับรู 4.2  

(Psychological) 

4.1 การจูงใจ 

4.ปจจัยดานจิตวิทยา 

(External factor) 

      
 

สถานะ 

บทบาทและ   2.3 

ครอบครัว 2.2 

(Social) 

2.1 กลุมอางอิง 

2.ปจจัยทางสังคม 

(External factor) 

 

ช้ันสังคม   1.3   
  1.2   วัฒนธรรมยอย 

         พ้ืนฐาน 

  1.1  วัฒนธรรธ 

1.ปจจัยทาง
วัฒนธรรม(cultural) 

สิ่งกระตนภายนอก (Stimulus = S) 
สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด (Marketing 

Stimulus) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสิ่งเสริมการขาย 

สิ่งกระตุนอื่น ๆ 

(Other Stimulus) 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 
การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

กลองดําหรือ ความ 
รูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

(Buyer’s 
characteristic) 

เวลาในการสั่งซื้อ 
ปริมาณในการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ  

(Buyer’s Characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม(Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยดานสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ( Post Purchase behavior) 

การประเมินผลทางเลือก ( Evaluation of alternatives) 
การคนหาขอมูล ( Information search) 
การรับรูปญหา (Problem recognition) 

(Buyer’s decision) 
ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

การเลือกผูขาย 
การเลือกตรา 
การเลือกผลิตภัณฑ 

(Responses=R) 
การตอบสนองของผูซื้อ 

สิ่งกระตุนทางการตลาด
และสิ่งกระตุนอื่น ๆ 

กลองดํา หรือความรูสึก
นึกคิดของผูบริโภค 

การตอบสนองของ
ผูบริโภค 
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และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค(Factor influencing consumer’s buying 
behavior  
ที่มา : Kotler.(1997) Marketing Management : 172 

 
  รูปแบบพฤตกิรรมการซ้ือ หรือ โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior 
Model) เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดสิ่ง
กระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ เม่ือส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสกึนึกคิดของผูบริโภค  
ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ที่ผูผลติหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ซึ่งความรูสึกนึกคิด
ตาง ๆ จะไดรับอิทธิพลภายในจิตใจของผูบริโภค  แลวจะมีการตอบสนองของผูบริโภค (Buying’s 
Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภค  โดยการซื้อหรือไมซื้อ 

 
สิ่งกระตุน 
สิ่งกระตุน (Stimulus) ทําใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ สิ่งกระตุนประกอบดวย สิ่ง

กระตุนภายนอกและสิ่งกระตุนภายใน ดังมีรายละเอียดดังนี้ 
1. สิ่งกระตุนภายนอก (External Stimulus) ประกอบดวยสิ่งกระตุนทางการตลาด และสิ่ง

กระตุนดานสิง่แวดลอม 
1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งที่ผูประกอบธุรกิจรานอาหาร

สรางขึ้นมาเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และตองการอยากที่จะบริโภคอาหาร ซึ่งเก่ียวของกับสวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวยสิ่งกระตุนตาง ๆ ดังนี้ 

• ผลิตภัณฑ (Product) ไดแก การออกแบบอาหารทีมี่คุณคาที่สามารถสรางความ
สนใจและความตองการอยากจะบริโภค  โดยคํานึงถึง ชนิด รสชาติ คุณภาพ สีสัน 
และภาชนะที่ใชบรรจุ  รวมถึงการรักษารสชาดของอาหารใหคงที่ และความรวดเร็ว
ในการใหบริการ 

• ราคา (Price) ไดแก การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ   

• สถานที่ (Place) ไดแก ทําเลที่ตั้งของรานอาหาร  การจัดตกแตงสถานที่ภายในราน 
และบรรยากาศภายในรานที่เหมาะสม 

• การสงเสริมการตลาด (Promotion) ไดแก การแจงขาวสาร การโนมนาวชักจูงใจ 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรูและความตองการในการบริโภค 

 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอก  ซึ่งผูประกอบการไมสามารถควบคุมได  ซึ่งอาจจะเปนไปไดทั้งในทางที่จะสงเสริมหรือเปน
อุปสรรคตอการบริโภค  ไดแกสิ่งกระตุนตาง ๆ ดังตอไปน้ี 

• เศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ ภาวะเงินเฟอ อัตราดอกเบี้ย รายได
ของผูบริโภค เปนตน 
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• เทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีในการควบคุมและการผลิตวัตถุดิบทีใ่ช
ในการทําอาหาร  เพ่ือสรางความเปนมาตรฐานเดียวกนั 

• กฏหมาย (Legal) เชน การเพ่ิมหรือลดอัตราการเก็บภาษีเงินได จะมีอิทธิพลตอ
การเพ่ิมหรือลดอํานาจการซ้ือของผูบริโภค  กฎหมายควบคุมการสูบบุหรี่ในที่
สาธารณะ  การจัดใหสถานที่ของรานอาหารใหมีสวนเฉพาะสําหรับผูที่สูบบุหรี่ เปน
ตน 

• วัฒนธรรม (Culture) เชน เทศการหรือขนบธรรมเนียมประเพณีตาง ๆ เชนงาน
ตรุษจีน เปนตัวกระตุนทีจ่ะทําใหผูบริโภคสวนใหญเดินทางไปแสวงหารานอาหาร
รับประทาน  เปนตน 

2. สิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimulus)  หมายถึง สิ่งกระตุนที่เกิดขึ้นจากสัญชาตญาณ  
หรือนิสัยกระตุนใหบคุคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา  เชน ความหิวจะเปนสิ่งกระตุนให
เกิดการไปซื้ออาหารรับประทาน 
 

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคหรือกลองดํา  
 ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) หมายถึง ความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ ผูผลิต ผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหาความรูสึกของผูบริโภค  ซึ่งไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยภายในของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

1. ปจจัยที่มีอิทธพิลตอความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค  ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งมี
อิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม  สังคม สวนบุคคล และจิตวิทยา 

• ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไว
ดวยกัน  วฒันธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการพ้ืนฐาน  และพฤติกรรมของบุคคลจะเรียนรูเรื่อง
คานิยม  ทัศนคติ  ความชอบ  การรับรู  และการมีพฤติกรรมอยางน้ัน  จะตองผานกระบวนการทาง
สังคมที่เก่ียวของกับครอบครัว  และสถาบันตาง ๆ ในสังคม  คนที่อยูในวฒันธรรมตางกันยอมมี
พฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน  ผูประกอบการจึงตองกําหนดกลยุทธการตลาดที่แตกตางกันไป  
สําหรับตลาดที่มีวัฒนธรรมตางกัน  วัฒนธรรมแบงออกเปน   

• วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนสิ่งที่กําหนดความตองการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือ
ของบุคคล  เชนลักษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งเปนผลมาจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  
ใหเปนคนรักพวกพองใจเอ้ือเฟอเผื่อแผ   

• วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) มีรากฐานจากเชื้อชาติ  ศาสนา สีผิว และภูมิภาคที่
ตางกัน  เปนตน  กลุมยอยนี้มีขอปฏิบตัิทางวัฒนธรรมสังคมที่แตกตางกันไปจากกลุมอ่ืน ทําใหมีผล
ตอชีวติความเปนอยู  ความตองการ  แบบแผนการบริโภค  พฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน  และใน
กลุมเดียวกันก็จะมีพฤติกรรมที่คลายคลงึกัน 
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2. ชั้นทางสังคม (Social Class) เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคม จากระดับสูงไประดับต่ํา  
โดยใชลักษณะที่คลายคลึงกัน  ไดแก อาชีพ  ฐานะ  รายได  ตระกูลหรือชาติกําเนิด  ตําแหนงหนาที่  
บุคลิกลักษณะของบุคคลเพ่ือจะเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด  การกําหนดตลาดเปาหมาย  
ตําแหนงผลิตภัณฑ  การจัดสวนประสมทางการตลาด  ชั้นทางสังคมแบงเปน 3 ระดับ  ไดแก 

- ชั้นสูง (Upper Class)  
- ชั้นกลาง (Middle Class)  
- ชั้นลาง (Lower Class)  

ชั้นทางสังคมสามารถเปลี่ยนแปลงได  โดยอาจจะเลื่อนขึ้นไปอยูในชั้นสังคมที่สูงกวา หรือ  
เลื่อนลงมาในชั้นทางสังคมที่ต่ํากวาได  เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงในรายได อาชีพ ตําแหนงหนาที่การ
งาน เชนเม่ือบุคคลมีรายไดเพ่ิมขึ้น  ยอมแสวงหาการบริโภคท่ีดีขึ้น 

 
3. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวติประจาํวันและมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซ้ือ  ลักษณะทางสังคมจะประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู
ซื้อ 

• กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย  กลุมน้ีจะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ  ความคดิเห็นและคานิยมของบุคคล  กลุมอางอิง สามารถแบงไดออกเปน 2 ระดับ 
คือ  -  กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแกครอบครัว  เพ่ือนสนิท 

 - กลุมทุตยิภูมิ (Secondary Groups) ไดแกกลุมบุคคลช้ันนําในสังคม  เพ่ือน
รวมอาชีพ  และรวมสถาบนั  บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอ
บุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดําเนินชีวติ  รวมทั้งทัศนคตแิละ
แนวคิดของบคุคล  เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม  จึงตองปฏิบัติ
ตามและยอมรับความคิดเห็นตางๆ จากกลุมอิทธิพล   

• ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครวัถอืวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทศันคติ  ความคิด
และคานิยมของบุคคล  ซ่ึงสิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว   

• บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม  เชน
ครอบครัว  กลุมอางอิง  องคการและสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม  

• ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อ  ไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลดานตางๆ ไดแก ฐานะ  รายได  หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ  การศึกษา  รสนิยม  
แบบการดํารงชีวติ บุคคลิกภาพ  และแนวความคิดสวนบุคคล  ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภค
อาหาร 
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4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Characteristics) การซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลมา
จากกระบวนการทางจิตวิทยา  5 อยาง    ดังนี้ 

1. การจูงใจ (Motivation) เปนวิธีการชักนําพฤติกรรมของบุคคลโดยอาศัยสิ่งจูงใจ
หรือส่ิงกระตุนทางการตลาด  เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Need) และตอบสนองออกมา
ในรูปพฤติกรรมการบริโภค  ซึ่ง Maslow ไดสรุปความตองการกอใหเกิดแรงจูงใจ  และความตองการ
ของมนุษยวา สามารถแบงตามลําดับความสําคัญได 5 ลําดับ  จากต่ําไปสูง ดังนี้ 

- ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการ
พ้ืนฐานเพื่อความอยูรอดของมนุษย 

- ความตองการความปลอดภยั (Safety Needs) เปนความตองการปลอดภัยของ
มนุษย  เชนการรับประทานอาหารมังสวิรัติ หรืออาหารเจ เพ่ือการดูแลรักษา
สุขภาพ และการทําจิตใจใหสะอาดบริสุทธิ ์

- ความตองการยอมรับและความรัก ( Belongingness and Love Needs) จาก
บุคคลรอบขาง  เชน การอยากเขารวมสังคม  หรืออาจจะคบหาสมาคมกับ
บุคคลอ่ืน  การเปนบุคคลสําคัญ  เปนตน 

- ความตองการความนับถือ (Esteem and Status Needs) การยกยองและการมี
สถานะจากสังคม   

- ความตองการประสบความสําเร็จในชีวติ (Self- Actualization Needs) เปน
ความสมหวังในส่ิงที่ตนคิด หรือที่ตนตองการทุกอยาง  

2. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลตคีวามและรบัรูขอมูลเพิ่มจาก
บุคคลที่ไดรับส่ิงกระตุนจกาประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ การเห็น ไดยิน กลิ่น สัมผัส และรส  แตละคนจะ
เกิดการรับรูทีแ่ตกตางกันขึน้อยูกับ 

- ลักษณะทางกายภาพของสิ่งเราตาง ๆ นั้น 
- ความสัมพันธของสิ่งเรากับสิ่งแวดลอมในขณะน้ัน 
- เง่ือนไขของแตละบุคคลซ่ึงบุคคลมีความตองการ ทัศนคติ 

คานิยม และสิง่จูงใจแตกตางกัน 
3. การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเปนผลจากประสบ 

การณของบุคคล การเรียนรูของบุคคลจะเกิดขึ้น  เม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน  และเกิดการตอบสนอง  
สิ่งกระตุนน้ัน 

4.   ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดซ่ึงบคุคลยึดถือเก่ียวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต 

5.   ทัศนคติ (Attitude) เปนสภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพรอมที่จะตอบสนอง
ตอส่ิงกระตุน  ทัศนคติกอตัวขึ้นมาจากประสบการณ  และสงผลใหมีการเปลี่ยนแปลง หรือชี้แนะตอ
พฤติกรรมซึ่งเปนการประเมินความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในแนวทางที่ชอบหรือไมชอบ  พอใจหรือ 
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กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer Decision Process)  
ประกอบดวยขั้นตอน  คือการตระหนักปญหา  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ  กระบวนการนี้จะยากงายใชเวลามากหรือนอยขึ้นอยูกับประเภทของผลติภัณฑ 
คุณภาพ ราคา การสงเสริมการจําหนาย  ตลอดจนตัวผูตัดสินใจบริโภคเอง    

1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) เปนการตระหนักถึงความตองการที่
เกิดขึ้น  และการไมไดรับการตอบสนอง  ทําใหเกิดความเครียดและความกดดัน  ความตองการที่
เกิดขึ้นน้ี อาจเปนความตองการพ้ืนฐานที่เกิดจากสภาพรางกาย  เชนความหวิ  เม่ือไดรับส่ิงกระตุน
ทางการตลาด   

2. การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการที่เกิดขึ้นรุนแรงและสามารถ
ตอบสนองความตองการได  ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  ถาไมเปนเชนที่กลาวมา  ความตองการก็ยังคง
ถูกเก็บสะสมไว  อาจจะมีการคนหาขอมูลไปอยางจริงจัง หรือหยุดไมมีการคนหาขอมูล  ทั้งน้ีขึ้นอยูกับ
ระดับความตองการของผูบริโภค   

3. การประเมินคาขอมูล (Information Evaluation) ขอมูลที่ไดจากแหลงตาง ๆ ผูบริโภคจะ
นํามาใชในการประเมินคาทางเลือก  การรับรูความตองการตลอดจนอิทธิพลจากลุมอางอิงตาง ๆ ดวย
หลักเกณฑทีพิ่จารณาคือ 
   - คุณสมบัติผลิตภัณฑตาง ๆ เชน รส กลิน่ การบรรจุ ความสะอาด บรรยากาศ ราคา 
   - การใหน้ําหนักความสําคญัสําหรับคุณสมบัต ิ เชน ราคาเหมาะสม  รสชาติถูกปาก 
   - ความเชื่อถอืเก่ียวกับตรา  ยี่หอ  หรือภาพพจนของรานอาหาร  ซึ่งความเชื่อน้ีจะมี
อิทธิพลตอการประเมินผลทางเลือกในการตัดสินใจ 
   - การเปรียบเทียบระหวางยี่หอ  และความมีชื่อเสียงของรานอาหารแตละราน 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดยทําการตัดสินใจจากทางเลือกที่คดิวาดีที่สุด  
แตกอนจะตัดสินใจซื้อน้ัน  อาจมีปจจัยอ่ืน เขามาแทรก เชนทศันคติของบุคคลอ่ืน ซึ่งสิ่งเหลาน้ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจ 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากการซ้ือ ผูบริโภคจะไดรับ
ประสบการณในการบริโภคอาหาร ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจ หรือไมพอใจก็ได  ถาผูบริโภคพึงพอใจ 
ก็จะมีแนวโนมจะกลับไปใชบริการอีก  แตหากผูบริโภคไมพอใจก็อาจจะเลิกรับประทานอาหารรานนั้น 
ๆ เลยก็ได 
 

  



  
34 

ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคจะเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อ  โดยจะทําการเปรียบเทียบระหวางส่ิง
กระตุนทางการตลาด  ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที ่ และการสิ่งเสริมการตลาด  และ
ปจจัยภายในของผูบริโภคไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม  สังคม  สวนบุคคล และจิตวทิยา วาสิ่งที่ผู
ประกอบกิจการรานอาหารสรางขึ้น สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคและอยูในอํานาจ
การซ้ือหรือไม   

 
6. แนวความคิดเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค 
 แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  แนวโนมการกระทําหรือการตอบสนองที่บุคคลแสดง
ออกมาทั้งภายในและภายนอก ตอความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
ดังน้ันการวางแผนกลยุทธทางการตลาด จึงอยูบนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคที่
คาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต  
 แนวโนมของการเปลี่ยนแปลงเร่ืองรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) และพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีคาดวาจะมีแนวโนมเปลี่ยนแปลงในอนาคต มีดังตอไปน้ี 
 1.   สิ่งที่เปนสัญญาณบอกเหตุของความเปนผูบรรลุนิติภาวะตาง ๆ จะถูกชะลอตัวลง เชน 
เรื่องของการมีครอบครัว การแตงงาน การสรางรากฐานครอบครัว เชน มีบาน มีรถ ฯลฯ พบวาคนทั่ว
โลกรวมทั้งคนในประเทศไทยแตงงานชาลง เม่ือเปรียบเทียบกับในอดีต โดยเฉพาะผูหญ่ิงในอดีต จะ
แตงงานอายุ 16-17 ป แตในปจจุบัน 30-40 ป ก็ยังมีโอกาสแตงงานได 
  1.1   บุคคลแตงงานชาลงทําใหครอบครัวมีบุตรชาลง มีบุตรนอยลง หรือไมมีบุตร 
ปจจุบันพบวา อัตราเฉลี่ยของการมีบุตรของแตละประเทศไมถึง 2 คน 
  1.2   คนยุคใหมใสใจรสนิยมของการบันเทิงมากขึ้น  เพราะคนที่ตองการหาความ
บันเทิงน้ันมีเงินมากพอในอดีตจะแตงงานเร็ว ก็จะเที่ยวในชวงที่ตนเองมีเงินนอย ปจจุบันคนแตงงาน
ชาลง ทําใหมีเงินเพียงพอใชจายในเรื่องของความบันเทิงมากขึ้น 
 2.   ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่มีลักษณะเปนกบฏ (Rebellion) เพราะวาผูบริโภคในยุคน้ี
จะมีความรูสึกเบื่อหนายในกฎระเบียบ  และชื่นชมในความเปนปจเจกชนเพ่ิมขึ้น  ดังนั้นยิ่งมีความ
เคารพในปจเจกชนมากเทาไร ความเปนกบฏ  ก็จะเกิดขึ้นมากเทาน้ัน 
 3.   ลักษณะของครัวเรือนที่แปรเปลี่ยนไป (The changing of household) 
  3.1  มีประเภทของครัวเรือนเพ่ิมขึ้น  กลาวคือในอดีตสวนใหญประกอบดวย
ครอบครัว 2 แบบคือ    

- ครอบครัวสามีและภรรยา 
 - ครอบครัวแบบเด่ียว คือ ครอบครัวที่ประกอบดวย พอ แม ลูก 
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ปจจุบันครอบครัวยุคใหมมีการแตกออกมาอีก 2 แบบคือ 
 - ครอบครัวแบบหยาราง 
 - ครอบครัวแบบใหม (Untraditional Family) คือ ครอบครัวที่เปนการรวมตัว
กันระหวางคนที่ไมใชครอบครัวปกติ แตรวมตัวอยูในบานเดียวกัน โดยไมเก่ียวพันกันเลย เชน 
พนักงานที่ถูกสงไปอยูบานพักเดียวกัน เปนตน 
  3.2  ขนาดของครอบครัว ปจจุบันขนาดของครอบครัวมีขนาดเล็กลง  คานิยมเรื่อง
เพศของลูกหายไปหรือลดลงไปมาก ซึ่งมีผลตอรายได เน่ืองจากครอบครัวมีขนาดเล็กลงมีผลทําใหเงิน
รายไดเหลือมากขึ้น เพียงพอกับสําหรับคาใชจาย 
 4.   แนวโนมเรื่องความแตกตางทางเพศจะลดนอยลง  คือ หญิงสามารถทําในเรื่องที่เคยเปน
เรื่องผูกขาดของผูชาย และชายก็สามารถทําในหลายสิ่งที่เปนเรื่องผูกขาดของผูหญิงได 
 5.   แนวโนมดานการศึกษาของผูบริโภคสูงขึ้น ผูบริโภคยุคใหมจะไดรับขอมูลขาวสารมากขึ้น 
เปนผูบริโภคที่มีการศึกษาดี  ทําใหมีผลกระทบตอการบริโภค  คือ การภักดีตอตรายี่หอลดลง  ทําให
เกิดความรูสึกแตกตางระหวางยี่หอจะลดต่ําลง 
 6.   ผูบริโภคมีเวลาวางนอยลง คนยุคใหมมีแนวความคิดวา เวลา คือ แกนสารของชีวิต 
ดังน้ันจึงหาเวลาวางไดยาก  ทําใหตองใชเวลาวางอยางคุมคา ดังน้ันผลที่ตามมาคือ ผูบริโภคตองการ
ชีวิตที่สมบูรณมากขึ้น  และตองการไดรับความสะดวกสบายจากการไดรับบริการ 
 7.   ผูบริโภคยุคใหมใสใจเรื่องสุขภาพ (Health conscious) มากขึ้น จะเห็นวาสินคาที่
ผูบริโภคในปจจุบันตองการจะตองคํานึงถึงเรื่องสุขภาพ เชนการด่ืมนํ้าผลไม ทดแทนนํ้าอัดลม เปนตน 
 8.   ยุคที่บริโภคตอสูกับความชรา  สมัยกอนผูบริโภคจะปลอยใหความชราเปนเรื่องตาม
ธรรมชาติ  แตสมัยนี้ไมมีใครยอมแพความชราอีกตอไป 
 9.   ผูบริโภคยุคใหมนั้นไมมีความจงรักภักดีในตรายี่หอ (Lack of brand Loyalty) จะเห็นได
ชัดเจน เพราะผูบริโภคมีการเปดรับสินคาใหมๆ อยูเสมอ จึงทําใหไมมีความภักดีในตราสินคา  และ
ผูบริโภคสมัยใหมหลายคนตระหนักวา “ความภักดีทําใหชีวิตมีคาใชจายสูง” 
 10.  ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่ตองการความสะดวกสบายในชีวิต เชน ความเปน
อัตโนมัติ (Automatic) ของสินคา ที่จะทําใหลูกคาไดรับความสะดวก ที่รูสึกวาเหน็ดเหนื่อยจากการ
ทํางาน 
 11.  การแสวงหาขาวสารและความรูของผูบริโภคมีมากขึ้น 
 12.  ผูบริโภคตองการไดรับการยอมรับจากกลุม (Sense of belonging)  เน่ืองจากคนยุคน้ีมี
ความเหงาเม่ือเหงาก็รูสึกวาตัวเองถูกแยกกลุม  จึงพยายามด้ินรนที่จะเขาไปอยูในกลุม  โดยการ
แสดงออกมาดวยการใชสินคาที่สะทอนวัฒนธรรมของกลุม 
 13.   ผูบริโภคยุคใหมจะซื้อผลิตภัณฑแบบบูรณาการ  (Integrated product) คําวาบูรณาการ
คือ สินคาที่มีความพรอมทั้งดวยผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการได  มีคุณภาพดี  มีรูปแบบที่
สวยงาม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย  มีบริการที่ดี  และมีภาพพจนที่ดีอีกดวย 
 14.   ลูกคายุคใหมนี้เปนมนุษยยุคเก็บกด 
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 15.   ผูบริโภคตองการบริการ (Service)  ที่เปนเลิศ 
 16.   ผูบริโภคพอใจธุรกิจที่ทําการตลาดดวยความซื่อสัตย 
 17.   ผูบริโภคซ้ือแบบไมมีการวางแผน (Unplanned  shopping) ในอดีตผูบริโภคอาจตองมี
การวางแผนกอนการซื้อทุกคร้ัง  แตปจจุบันผูบริโภคไปหางสรรพสินคาหรือศูนยการคาเพียงแหง
เดียวทําใหไดของที่ตองการทุกประเภท  โดยไมตองมีการวางแผนลวงหนา 
 18.    ผูบริโภคมีพฤติกรรมการจายแบบใหมมากข้ึน  ไมวาจะเปนการจายดวยบัตร (Pay 
with credit card) จายดวยระบบเงินผอน (Credit Concept or credit attitude) เน่ืองจากสภาวะ
เศรษฐกิจในปจจุบันไมเอ้ืออํานวยที่จะใหผูบริโภคจายเงินสดเปนจํานวนมากๆ ไดในครั้งเดียว  
ผูบริโภคยุคน้ีจะไมสนใจราคารวม ไมสนใจดอกเบี้ย  แตจะสนใจวาจายตอเดือนเทาไร  ถาเขาสามารถ
จายไดเขาก็จะตกลงซื้อสินคาน้ัน ๆ ทันที 

 
7. ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 สมบัติ  อัมพรต. (2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤตกิรรมการรับประทานอาหารนอกบานใน
ยานถนนเยาวราชของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคไปรับประทานอาหารเฉลี่ย 3 คร้ัง/
เดือน คาใชจายโดยประมาณเฉลี่ย 774.60 บาท/คร้ัง ชวงเวลาที่เลือกรับประทานมากที่สุดคือ 
ชวงเวลาเย็น (17.01-21.00 น.)  ผูบริโภคเลือกที่จะไปรับประทานกับคนในครอบครัวเปนสวนใหญ 
รานอาหารที่ผูบริโภคมักจะไปเปนประจํา คือรานอาหารที่ตั้งบริเวณริมถนนเยาวราช  และเหตจูุงใจใน
การตัดสินใจไปรับประทานอาหารในยานถนนเยาวราช  ที่กลุมตวัอยางตอบมากที่สุดคือ รสชาติของ
อาหารอรอยปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมในอนาคต ทั้ง
ดานกลับไปใชบริการอีก และดานแนะนาํใหคนรูจัก ในทิศทางเดียวกันในระดับนอย สวนดานความพึง
พอใจโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมในอนาคตในดานการกลับไปใชบริการอีก ในทิศทาง
เดียวกันที่ระดับนอย  และในดานแนะนําใหคนรูจัก ในทิศทางเดียวกนั ที่ระดับปานกลาง  
 บุศรินทร กมลรัตนเวช. (2548) ไดทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผัก
ปลอดสารพิษ และผักทัว่ไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผักปลอดสารพิษโดยเฉลี่ย 3.69 คร้ังตอเดือน และซื้อเฉลี่ยรอยละ 41.04 มีพฤติกรรมการซ้ือผักทั่วไป
โดยเฉลี่ย 7.15 คร้ังตอเดือน และซื้อเฉลีย่รอยละ 59.80 ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีในภาพรวมของทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑของผักปลอดสารพิษ  มีทัศนคติดานราคาในระดับปานกลาง และมีทัศนคติดานชอง
ทางการจัดจําหนายในระดับปานกลาง รูปแบบการดําเนินชีวติในการบริโภคผักโดยรวมตรงกับ
ดานขวา มีการรับรูขาวสารเก่ียวกบัผักปลอดสารพิษโดยรวมในระดับปานกลาง และมีสุขภาพจิตดาน
ความพอใจในชีวติความเปนอยูโดยรวมในระดับปานกลาง สวนแนวโนมพฤติกรรมการบรโิภคผัก
ปลอดสารพิษในระดับดีมาก  
 ปวริศา โกวทิวาณิช. (2546) ไดทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการบรโิภค
อาหารแบบบฟุเฟตของผูบริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนโออิชิ พบวา โอกาสที่ผูบริโภคใช
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 พันธิกา จูประจักษ (2548) ไดศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการที่มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคราน S&P ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปน
เพศหญิงมากกวา อายุเฉลีย่ 25-34 ป มีอาชีพเปนพนักงานบริษทัเอกชน รายไดเฉลี่ยอยูระหวาง 
10,001-15,000 บาท มีความถี่ในการเขาใชบริการประมาณ 4 ครั้งตอเดือน มีคาใชจายในการซื้อ
ผลิตภัณฑประมาณ 150 บาทตอครั้ง มีความนิยมในการเลือกซ้ือผลติภัณฑเอส แอนด พี ในวันพุธลด
ราคา 25 % มากที่สุด ในชวงเวลา 18.01-21.00 น. มากที่สุด และมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือใน
อนาคตของผูบริโภคผลติภัณฑราน เอส แอนด พี ในอนาคตในระดับซื้อ ปจจัยดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑรานเอส แอนด พีของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 05 โดยตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน โดยอยูนระดับความสัมพันธกันนอย 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2540) ไดศึกษาเรื่องความคดิเห็นของคนกรุงเทพมหานคร ชวงเวลา 
30 เมษายน – 2 พฤษภาคม 2540 เก่ียวกับความนยิมในการรับประทานอาหารตางชาติ จํานวนกลุม
ตัวอยาง 766 คน แบงเปนเพศชายรอยละ 46.7 และเพศหญิงรอยละ 53.3 ผลการสํารวจปรากฏวา 
อาหารตางชาติที่มีคะแนนนิยมของอาหารนานาชาติแตกตางกันไป สามารถจัดลําดับไดดังนี้ อาหาร
ชาติอเมริกันมาเปนอันดับ 1 คิดเปนสดัสวนรอยละ 22.8 อาหารญ่ีปุนเปนอันดับ 2 สัดสวนรอยละ 
21.1 อาหารอิตาเลี่ยนเปนอันดับ 3  ดวยสัดสวนรอยละ 18.4 อาหารจีนเปนอันดับ 4 ดวยสัดสวนรอย
ละ 18.0 ในขณะที่อาหารเวยีดนามและอาหารเกาหลี อยูในอันดับ 5 และอันดับ 6 ตามลําดับ 
  

ในการวิจัยเรือ่ง ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค ผูวิจัยเลือกใชแนวคิดที่เก่ียวของดังนี้ คือ  
 ทฤษฎีทัศนคติ  ไดศึกษาแนวความคดิเก่ียวกับองคประกอบของทัศนคติจาก John R.G 
Jenkins และทําใหทราบถึงลักษณะของทัศนคติ จาก Shaw and Wright    รวมถึงประโยชนของการ 
ศึกษาทศันคตจิาก ประภาเพ็ญ  สุวรรณ  เพราะการที่เราไดทําการศกึษาถึงทฤษฎีทัศนคติ  เพราะเรา
เห็นวาทศันคติเปนปจจัยทีมี่อิทธิพลตอการแสดงของซึ่งพฤติกรรมของบุคคลน้ัน ๆ อยางมาก  ดังนั้น 
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 แนวคิดทางการตลาดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด  ผูวิจัยไดหยิบยก
แนวคิดของ Kolter และ ทฤษฎี ในการแบงประเภทสวนประสมทางการตลาด ของ McCantry วาแบง
ออกเปน 4 ประเภท ซึ่งเรียกวา 4P’s ซึ่งไดแก ผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาด 
 แนวความคิดเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวติ จะใชแนวคิดของ ศริิวรรณ เสรีรัตน เพ่ือให
ทราบถึงรูปแบบของการดํารงชีวิตของผูบริโภค ซึ่งแสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็น (AIO) ของผูบริโภคอาหารจีน 
 แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรม  ไดหยิบยกคําอธิบายความหมายของพฤติกรรมจาก 
ปริญ ลักษิตานนท , ธงชัย  สันติวงษ, สันธิโชค  วรานุสันติกุล  ซึ่งผูวิจัยเห็นวาไดใหความหมายของ
พฤติกรรมไดอยางครอบคลุม  นอกจากนั้นยังไดทราบเก่ียวกบัองคประกอบของพฤติกรรม  รวมทั้ง
ความสัมพันธของการเรียนรูวามีหลักเกณฑอยางไร ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคและ ทฤษฎีที่
เก่ียวของ  ผูวิจัยไดเนนความคิดของ  ศิริวรรณ  เสรีรัตน   และ Kolter  เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความ
ตองการพฤตกิรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค รวมทั้งปจจัยทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภคดวย 
 จากแนวคิดและทฤษฎีทีไ่ดกลาวมาแลวขางตน  มีประโยชนอยางมากสําหรับผูที่สนใจ
เก่ียวกับธุรกิจการเปดรานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อที่จะไดทําการ 
ศึกษา และนําไปประยุกตใชใหเหมาะสม  เพ่ือที่จะทําใหทราบถึงความตองการ และสามารถ
ตอบสนองไดตรงกับความตองการน้ัน ๆของผูบริโภคไดอยางแทจริง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 ในการวิจัยเรือ่ง ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค โดยมีสาระสําคญัถึงวิธีดําเนินการวิจัยอยางเปนขั้นตอน เพ่ือให
ไดมาซ่ึงขอมูลจากกลุมตวัอยางและจะนําไปวิเคราะหดวยวธิีทางสถิตติอไป 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชศึกษาคนควาครั้งนี้ คือผูบริโภคท่ีเคยรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาคร้ังนี้ ไดแกผูบริโภคท่ีเคยรบัประทานอาหารจีนในหาง 
สรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร จึงคํานวณหาขนาดกลุม
ตัวอยาง โดยใชสูตรของดร.กัลยา วานิชยบัญชา (2546) ไดขนาดตวัอยาง 400 คน ตามสูตรดังนี้คือ  
 

 n    =        Z2 / 4e2 
โดยที่ n = จํานวนกลุมตวัอยางที่ตองการ 

Z  = ระดับความเชือ่ม่ันที่กําหนด 95% 
e  = สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่ยอมใหเกิด ( 5% ) 

    โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน = 0.05 
 คํานวณไดดังนี้ 

  n   =   (1.96)
2
 / 4(0.05)

2
 

   = 384.16  
 ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คอื 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอยาง  และเพิ่ม
จํานวนตวัอยาง 4% เทากับ 15 คน ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 400 
คน 
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 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  ข้ันตอนที่ 1 การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงกลุมราน 
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวนทั้งหมด 23 หางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีรานอาหารจีนใหบริการ 
  ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยการ
จับฉลากเลือกสุมตัวอยาง จํานวน 5 หางสรรพสินคา จากจํานวน 23 หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 
22 

1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาพระราม 3   
2. หางสรรพสินคาฟวเจอรปารค รังสิต  
3. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราว  
4. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาพระราม 2   
5. หางสรรพสินคามาบุญครอง ปทุมวัน  

  ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบโคตา (Quota Sampling) โดยเลือกจากหางสรรพ 
สินคาที่จับฉลากไดในสัดสวนเทากัน คือสถานที่ละ 80 คน  
      ข้ันตอนที่ 4 การเลือกสุมตวัอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) เปน
การเลือกสุมตวัอยางเพ่ือเก็บขอมูลตามความสะดวกตามหางสรรพสินคาในขั้นตอนที่ 3 

 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเคร่ือง 
มือ และขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
ที่ใชสําหรับงานวิจัยในครั้งนีไ้ดมาจาก การศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี แนวความคิด วิทยานิพนธ 
สารนิพนธและงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่
ตองการศึกษาวิจัย โดยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 5  สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลดานลักษณะบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปน 
แบบ สอบถามปลายปด ไดแก 
 ขอที่ 1 เพศ  ระดับการวัดขอมูลเปน ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 
 ขอที่ 2 อายุ  ระดับการวัดขอมูลเปน ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ซึ่งชวงอายุมีการคํานวณการกําหนดชวงอายุ (วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11 ) ดังนี้ 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   
                       จํานวนชั้น 
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  ดังนั้น  ความกวางของชวงอายุ   =     65  – 15 
                                     5 
       =      10 
  ขอมูลชวงอายุของกลุมตวัอยางมีอายุตั้งแต15 – 65 ป เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีวุฒิภาวะทีส่ามารถจะตอบแบบสอบถามได ดังนั้น ในการวิจัยครั้งน้ีจึงใชชวงอายุดังกลาวเปน
เกณฑในการกําหนดชวงอายุ โดยแบงออกเปน 5 ชวงดังน้ี 

1. 15 – 25  ป 
2. 26 – 35  ป 
3. 36 – 45  ป 
4. 46 – 55  ป 
5. 56 ป ขึ้นไป 

 
ขอที่ 3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการวัดขอมูลเปน ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

 
 ความกวางของอันตรภาคชัน้     =   ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                       จํานวนชั้น 
  ความกวางของชวงรายได    =    10,000 – 60,000 
               5 
          =    10,000 
  ดังนั้นขอมูลชวงรายไดของกลุมตัวอยาง  จึงแบงออกเปน 5 ชวง ไดดังนี้ 
   1. ไมเกิน 10,000      บาท 
   2.  10,001 – 20,000  บาท 
   3.  20,001 – 30,000  บาท 
   4.  30,001 – 40,000  บาท 
   5.  40,001 บาทขึ้นไป 
 
 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูลเปน ประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 5 อาชีพ  ระดับการวัดขอมูลเปน ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 6 สถานภาพ ระดับการวัดขอมูลเปน ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 7 เชื้อชาต ิ ระดับการวัดขอมูลเปน ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกับทัศนคตดิานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริหาร และการ
สงเสริมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชคาํถามปลายปด (Close-Ended Response Question) มีจํานวน 11 ขอ โดย
เปนแบบสอบถาม Likert scale เปนคําถามกําหนดมาตราวัด 5 ระดับ โดยแบงเปนชวงๆ การให
น้ําหนักคะแนนเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด แบงเปน 5 ลําดับคะแนน ดังนี้ 
 5  คะแนน   หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง  
 4   คะแนน  หมายถึง เห็นดวย 
 3   คะแนน  หมายถึง  ไมแนใจ 
 2   คะแนน  หมายถึง  ไมเห็นดวย 
 1   คะแนน  หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 การอภิปรายผลการวิจัยของสวนที่ 2 จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  
Scale)  โดยคํานวณคะแนนเฉลี่ยไดดังนี ้
  อันตรภาคชั้น =                 คะแนนสูงสุด – คะแนนต่าํสุด 
             จํานวนชั้น 
    =  5 – 1 
        5 
    = 0.8 
 จากน้ันนําเกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับความคิดเห็น ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย  ทัศนคต ิ 
   4.21 – 5.00  ดีมาก 
  3.41 – 4.20  ดี 
  2.61 – 3.40  ปานกลาง 
  1.81 – 2.60  ไมดี 
  1.00 – 1.80    ไมดีมาก 
 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัรปูแบบการดํารงชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชคําถามปลายปด (Close-Ended 
Response Question) มีจํานวน 5 ขอ โดยเปนแบบสอบถาม Semantic differential scale เปน
คําถามกําหนดมาตราวัด 5 ระดับ โดยแบงเปนชวงๆ ตั้งแตดานซายสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับ
ขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนเห็นดวยกยัขอความดานขวา การใหน้ําหนักคะแนน
เก่ียวกับ รูปแบบการดําเนินชีวติในการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบงเปน 5 ลําดับคะแนน  ดังนี้ 
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 5  คะแนน   หมายถึง  รูปแบบการดําเนินชีวติตรงกับดานซายมาก  
 4   คะแนน  หมายถึง รูปแบบการดําเนินชีวติตรงกับดานซาย 
 3   คะแนน  หมายถึง  รูปแบบการดําเนินชีวติไมแนใจ 
 2   คะแนน  หมายถึง  รูปแบบการดําเนินชีวติตรงกับดานขวา  
 1   คะแนน  หมายถึง  รูปแบบการดําเนินชีวติตรงกับดานขวามาก  
 การอภิปรายผลการวิจัยของสวนที่ 3 จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  
Scale)  โดยคํานวณคะแนนเฉลี่ยไดดังนี ้
  อันตรภาคชั้น =             คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
      จํานวนชั้น 
    =  5 – 1 
        5 
    = 0.8 
 จากน้ันนําเกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับความคิดเห็น ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย  ความคิดเห็น  
 4.21 – 5.00  รูปแบบการดําเนินชีวติตรงกับดานซายมาก  
  3.41 – 4.20  รูปแบบการดําเนินชีวติตรงกับดานซาย  
  2.61 – 3.40  รูปแบบการดําเนินชีวติไมแนใจ 
  1.81 – 2.60  รูปแบบการดําเนินชีวติตรงกับดานขวา 
  1.00 – 1.80    รูปแบบการดําเนินชีวติตรงกับดานขวามาก  
 สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา
ลักษณะของแบบสอบถามประกอบไปดวย  คําถามปลายเปด (Open-end)  จํานวน 3 ขอ และใช
คําถามปลายปด (Close-Ended Response Question) โดย เปนแบบเลือกตอบ (Check List) จํานวน 
5 ขอ  และเปนแบบสอบถาม Likert scale จํานวน 1 ขอ เปนคําถามกําหนดมาตราวัด 5 ระดับ โดย
แบงเปนชวงๆ การใหน้ําหนักคะแนนเกีย่วกับระดับของการมีอิทธิพล แบงเปน 5 ลําดับคะแนน ดังนี้ 
 5  คะแนน   หมายถึง  บุคคลที่มีอิทธพิลมากที่สุด  
 4   คะแนน  หมายถึง บุคคลที่มีอิทธพิลมาก 
 3   คะแนน  หมายถึง  บุคคลที่มีอิทธพิลปานกลาง 
 2   คะแนน  หมายถึง  บุคคลที่มีอิทธพิลนอย 
 1   คะแนน  หมายถึง  บุคคลที่ไมมีอิทธิพล 
 
 การอภิปรายผลการวิจัยของสวนที่ 4 จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  
Scale)  โดยคํานวณคะแนนเฉลี่ยไดดังนี ้
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  อันตรภาคชั้น =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
     จํานวนชั้น 
    =  5 – 1 
        5 
    = 0.8 
 จากน้ันนําเกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับความคิดเห็น ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย  หมายถึง  
  4.21 – 5.00  บุคคลที่มีอิทธพิลมากที่สุด  
  3.41 – 4.20  บุคคลที่มีอิทธพิลมาก 
  2.61 – 3.40  บุคคลที่มีอิทธพิลปานกลาง 
  1.81 – 2.60  บุคคลที่มีอิทธพิลนอย 
  1.00 – 1.80    บุคคลที่ไมมีอิทธิพล 
 

สวนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพ 
สินคาลักษณะของแบบสอบถามประกอบไปดวย  คําถามปลายปด (Close-Ended Response 
Question) เปนเปนแบบ Semantic Differential Scale จะวัดจากซายไปขวาดวยคําถามทีมี่ลักษณะ
ตรงขามกัน ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
จํานวน 2 คําถาม และตอนทายของแบบสอบถามจะเปนลักษณะคําถามปลายเปด (Open-end) 
จํานวน 1 ขอ เพ่ือรับขอเสนอแนะ หรือความคิดเห็นอ่ืน ๆ ที่มีผลตอการรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาโดยใชแบบสอบถาม ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
แบงเปน 5 ระดับคะแนน ดังนี้ 
    คะแนน     5      หมายถึง แนวโนมพฤตกิรรมที่ตรงกบัดานซายมาก 
     คะแนน     4      หมายถึง แนวโนมพฤตกิรรมที่ตรงกบัดานซาย 
     คะแนน     3      หมายถึง แนวโนมพฤตกิรรมระดับปานกลาง 
     คะแนน     2      หมายถึง แนวโนมพฤตกิรรมที่ตรงกบัดานขวา 
     คะแนน     1      หมายถึง แนวโนมพฤตกิรรมที่ตรงกบัดานขวามาก 
 
 การอภิปรายผลการวิจัยของสวนที่ 5 จะใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  
Scale)  โดยคํานวณคะแนนเฉลี่ยไดดังนี ้
  อันตรภาคชั้น =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
     จํานวนชั้น 
    =  5 – 1 
        5 
    = 0.8 
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 จากน้ันนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัระดับแนวโนมการซ้ือ ดังนี้ 
 

คะแนนเฉลี่ย  หมายถึง 
  4.21 – 5.00 แนวโนมพฤตกิรรมที่จะไปแนนอน/แนะนําแนนอน 
  3.41 – 4.20 แนวโนมพฤตกิรรมที่จะไป/แนะนํา 

2.61 – 3.40 แนวโนมพฤตกิรรมที่ไมแนใจ 
 1.81 – 2.60  แนวโนมพฤตกิรรมที่จะไมไป/ไมแนะนํา 

  1.00 – 1.80 แนวโนมพฤตกิรรมที่จะไมไปแนนอน/ไมแนะนําแนนอน 
   
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถามซึง่มีขั้นตอนการสราง
เคร่ืองมือตามลําดับตอไปน้ี 

1. ศึกษาขอมูลจากเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เก่ียวของกับทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรม
การบริโภคอาหารจีน 

2. ทบทวนวตัถปุระสงคของงานวิจัย เพ่ือใชในการกําหนดขอบเขต และเนื้อหาใหครอบคลุม
ตามวตัถุประสงคของการวจัิย 

3. สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เก่ียวของกับทัศนคตแิละแนวโนมพฤติกรรม
การบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา 

4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ 
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความ
ตรงตามวตัถปุระสงคของการวิจัย และปรับปรุงแกไข 

5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา ไปใหผูเชี่ยว 
ชาญตรวจสอบความถูกตองเหมาะสม จากนั้นนํามาปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือ
ปรับปรุงอีกคร้ังกอนนําไปทดลองใช 

6. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 
40 ชุด แลวนําผลท่ีไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับดวยวธิีการหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha coefficient) ของ Cronbach ( กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 449)  

7. ทําการปรับปรุงแบบสอบถาม  แลวนําเสนออาจารยที่ปรึกษาอีกคร้ังเพ่ือใหได เคร่ืองมือที่
สมบูรณสําหรับการเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
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8. วิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดยใชวธิีการ

หาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α Coefficient) โดยใชสูตรของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรตัน. 
2538 : 125 – 126) และปรับปรุงแบบสอบถามเพื่อใชในงานวจัิย ผลการทดสอบคาความเชื่อม่ัน 
พบวา 

 ดานผลิตภัณฑ    มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.7074 
 ดานราคา    มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.7986  

ดานสถานที่ใหบริการ   มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.7281   
 ดานการสงเสริมทางการตลาด  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.7194 

  ดานรูปแบบการดํารงชีวิต  มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.7261 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะหตามขั้นตอนดังนี้ 

1. ผูวิจัยทําเร่ืองขอหนังสือแนะนําตัวจากบณัฑิตวทิยาลยั  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
เพ่ือขอความรวมมือในการเก็บรวบรวมขอมูลถึงผูตอบแบบสอบถามที่อยูในพื้นที่เปาหมาย 

2. เตรียมเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูล  และผูชวยในการเก็บขอมูลภาคสนาม 
3. ดําเนินการเก็บขอมูลโดยใหผูชวยวิจัย  ทําการเก็บขอมูลจาก  พ้ืนทีท่ี่กําหนดไว

ครอบคลุมเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชเวลารวบรวมขอมูล  ประมาณ 4 สัปดาห  โดยมีการประชุม
ศึกษาเก่ียวกบัแนวทางการเก็บขอมูลกอนปฏิบัติงานภาคสนามจริง รวมรวบขอมูลแบบสอบถามตามที่
ไดวางแผน จํานวน 400  ตวัอยาง 

 

4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
1. รวบรวมแบบสอบถามที่ไดทั้งหมด จํานวน 400 ชุด และตรวจสอบความสมบูรณของการ

ตอบ โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามทีไ่ดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 
3. ประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลไปวิเคราะหทางสถิตโิดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistic Package for Social Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐาน 
4. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive) หรือสถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
4.1.1 คารอยละ (Percentage) โดยใชสตูร 
 
 คารอยละ = จํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เลือกตอบตัวเลือกน้ันx 100 
        จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
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4.1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล โดยใชสูตร 
 

⎯X   =     ∑ X 
                                    n 

โดยที่   ⎯X   แทน คาคะแนนเฉลีย่  

                    ∑ X   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
        n   แทน ขนาดกลุมตวัอยาง 
 
4.1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใหทราบถึงลกัษณะพื้นฐาน
ของขอมูล ใชสูตร 

  

SD.        =     n ∑ X
2
 - (∑ X)

2
 

                                       n (n – 1) 
 
    เม่ือ       SD. แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน 

             ∑ X
2      แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 

              (∑ X)
2 แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

               n แทน  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
   4.1.4 หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) เพ่ือประสิทธิผลของแบบ 
สอบถามที่จะใหมีความถูกตอง (Accuracy) เชือ่ถือได (Dependability) ไมเปลีย่นแปลง 

(Consistency) เรียกวา การหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) (กัลยา วานิชยบญัชา.
2546:449) 

 
    Cronbach’s Alpha   = k    covariance  /  variance 
                        1 + (k-1)    covariance  /   variance 
 
          เม่ือ     k               แทน    จํานวนคําถาม 

    covariance   แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม     variance      
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  4.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 4.2.1 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร    

t-test Independent (ชูศรี วงศรัตนะ. 2534:178) โดยใชสูตรดังนี ้

กรณีที่คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (σ1
2 = σ2

2) 

                                                      ⎯X1    -  ⎯X2 

t =             1    +   1 
  Sp       n1       n2 

 
    เม่ือ t  แทน      คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
     X  แทน     แทนคาเฉลี่ยของกลุมที่ i ;i =1,2  
     Sp  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
  ni  แทน ขนาดตัวอยางของกลุม i 
 

กรณีที่คาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน (σ1
2 ≠ σ2

2) 

                                                      ⎯X1   - ⎯X2 

t =             S1
2  +   S2

2 
      n1        n2 

   โดยที่ Degree of freedom  คือ 
                            S1

2  +    S2
2    

                                df         =          n1          n2 
 

                                                              S1
2 

2
     S2

2  
2
 

                                                              n1    +    n2 
                                                              n1

-1        n2
-1 

  เม่ือ  t แทน คาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุม 
     X1    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2      X2 

     S1
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

     S 2
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2  

     n1 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
     n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
     df แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
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 4.2.2 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุมโดย
ใชวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance) (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2534: 249) ณ ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยใชสูตรดังนี้ 
 
   F = MSb 

     MSw  
 

โดยที่   df1 = P – 1 
df2 = N – P 

          เม่ือ  F แทน คาการแจกแจงของ F 
   MSb แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
   MSw แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
   P แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
   N แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด 
 
 คา Brown-Forsythe กรณีความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน จะใชสถติิ Brown-
Forsythe (Hartung 2001 : 300) สามารถเขียนไดดังนี ้
       

     B =              MSB     
        MSW 
        k 

โดยคา   MSW = ∑ (1- ni /N) Si
2   

     i = 1  

 เม่ือ  B แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาคา Brown-Forsythe 
   MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
     (Mean Square Between groups) 
   MSW แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิตBิrown- Forsythe 
     (Mean Square Within groups for Brown-Forsythe) 
   k แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
   n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N แทน ขนาดของประชากร  
   Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
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 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู  
ในระดับความสําคัญ 0.05  หรือระดับความเชื่อม่ัน 95%  โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 
2543 : 333) 
 

   LSD = t 1-α/2 ; n-k    MSE    1  +  1 

                   ni    nj 
                   r =  n- k 
 
 เม่ือ LSD แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่iและj 

 t 1-α/2 ; n-k แทน    คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  

 MSE แทน     คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
 k แทน     จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชทดสอบ 

 n i           แทน     จํานวนขอมูลกลุมตัวอยางกลุม i 

   n j          แทน     จํานวนขอมูลกลุมตัวอยางกลุม j 

 α   แทน     คาความเชื่อม่ัน ที่ 95% 
 
 หรือวิเคราะหผลตางคาเฉลีย่รายคู Dunnett T3 (Keppel. 1982 : 153-155) โดยใชสูตรดังนี ้

   dD = qD √  2(MS S/A) 
              √ S 
  เม่ือ dD แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Dunnett Test 
   q แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
   MSS/A แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
   S แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

4.2.3 คา Correlation ใชทดสอบความสัมพันธระหวางตวัแปร คือสวนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือ เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 2 โดยใชสถิตสิหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชสูตรดังน้ี 
 

r xy =  n∑xy  -  (∑ x)(∑ y) 

      √ [ n∑ x2 - (∑ x)2 ][ n∑ y2 - (∑ y) 2] 
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  เม่ือ r xy  แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

   ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X  

   ∑ y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y  

   ∑ x2  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตวัยกกําลังสอง 

   ∑ y2  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตวัยกกําลังสอง 

   ∑ xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

   (∑ x)2  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X ทั้งหมดยกกําลังสอง 

   (∑ y)2  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y ทั้งหมดยกกําลังสอง 
     n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1ดังนี้ (กัลยา วานิชยบญัชา. 

2545 : 280)  
1. คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  

คือถา x เพ่ิม y จะลด แตถา y เพ่ิม x จะลด  
2. คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 

คือถา x เพ่ิม y จะเพ่ิมดวย  แตถา y ลด x จะลดลงดวย 
3. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  
     และมีความสัมพันธกันมาก 
4. คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y  มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม 

และมีความสมัพันธกันมาก 
5. ถา r  เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
6. ถา r  เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 

 
คาระดับความสัมพันธ       การแปลความหมายของคาระดับความสัมพันธของตัวแปร 

 0.91 ถึง 1.00 หมายถึง    การมีความสัมพันธในระดับมากที่สุด 
 0.76 ถึง 0.90 หมายถึง    การมีความสัมพันธในระดับมาก 

 0.51 ถึง 0.75 หมายถึง    การมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 0.31 ถึง 0.50 หมายถึง    การมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
 0.01 ถึง 0.30 หมายถึง    การมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 

หมายถึง    ไมมีความสัมพันธ  0.00     
 

 

  



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหาง 
สรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค” การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมาย
ของผลการวิเคราะหขอมูล ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
ดังนี้ 
 
 n   แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 MS   แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
 t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา t - Distribution 
 F-prob  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต(ิตาราง F test) 
 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 *   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 **   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 5 ตอน ดังนี้ คือ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามเพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และเชื้อชาต ิ
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ และดานการสงเสริมทางการตลาด 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหาง
สรรพ สินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ คือ 
  สมมติฐานขอที่1 ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ รายได
เฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และเชื้อชาติที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดานผลิตภัณฑ 
ราคา สถานทีใ่หบริการ และดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 
  สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติ 
กรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค  
  สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุง 
เทพมหานครของผูบริโภค มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหาง
สรรพ สินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร จําแนกตามเพศ อายุ รายไดเฉล่ียตอเดอืน ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพ และเช้ือชาติ 
 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม โดยการหาคาจํานวน 
และคารอยละ ซึ่งมีรายละเอียดดังแสดงในตาราง 2 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ  

ชาย 
หญิง 

 
156 
244 

 
39.0 
61.0 

 รวม 400 100.0 
อายุ  

15-25 ป 
26-35 ป                      

 
29 
195 

 
7.3 
48.8 
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ตาราง  2 (ตอ) 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
 36-45 ป 

46-55 ป 
56 ปขึ้นไป 

94 
33 
49 

23.5 
8.2 
12.2 

 รวม 400 100.0 
รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001 บาทขึ้นไป 

 
46 
103 
143 
63 
45 

 
11.4 
25.8 
35.8 
15.8 
11.2 

 รวม 400 100.0 
การศึกษา  

มัธยมศึกษา หรือต่ํากวา 
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตร ี

 
77 
89 
178 
56 

 
19.2 
22.3 
44.5 
14.0 

 รวม 400 100.0 
อาชีพ  

นักเรียน/นักศกึษา 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานเอกชน 
ประกอบธุรกิจ/คาขาย 
พอบาน/แมบาน 

 
43 
47 
138 
108 
64 

 
10.8 
11.8 
34.4 
27.0 
16.0 

 รวม 400 100.0 
สถานภาพ  

โสด 
สมรส 
แยกกันอยู/หยาราง/หมาย 

 
207 
165 
28 

 
51.8 
41.2 
7.0 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง  2 (ตอ) 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
เชื้อชาต ิ  

ไทย 
จีน 

 
217 
183 

 
54.2 
45.8 

 รวม 400 100.0 

 
ตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปน

กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 1. เพศ 
 กลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามที่บริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ซึ่งผูบริโภคสวนใหญ
เปนเพศหญิงจํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61.0 และเพศชายจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39.0 
 2. อายุ 
 ในดานอายุของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามที่บรโิภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาสวน
ใหญมีอายุระหวาง 26-35 ป จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.8 รองลงมา มีอายุระหวาง 36-45 ป 
จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5  อายุ 56 ปขึ้นไป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 อายุ
ระหวาง 46-55 ป จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2 และอายุระหวาง 15-25 ป จํานวน 29 คน คิด
เปนรอยละ 7.3 
 3. รายไดตอเดือน 
 ระดับรายไดตอเดือนสวนใหญ ระหวาง 20,001-30,000 บาท จํานวน 143 คน คิดเปนรอย
ละ 35.8 รองลงมาจะมีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 
รายไดตอเดือน 30,001-40,000 จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 และ รายได 40,001 บาทขึ้นไป  จํานวน 45 คน 
คิดเปนรอยละ 11.2 
 4. การศึกษา 
 ในดานระดับการศึกษาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมาจะอยูในระดับอนุปริญญา / ปวส. จํานวน 89 คน คิด
เปนรอยละ 22.3 ระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา จํานวน 77 คน คดิเปนรอยละ 19.3 และสูงกวา
ปริญญาตรี จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 
 5. อาชีพ 
 อาชีพผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 138 คน คิดเปน
รอยละ 34.4 รองลงมา ประกอบธุรกิจ / คาขาย จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 พอบาน / 
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 6. สถานภาพสมรส 
 กลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 
51.8  สถานภาพ สมรส จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.2 แยกกันอยู/หยาราง/หมาย จํานวน 28 
คน คิดเปนรอยละ 7.0 
 7. เชื้อชาต ิ
 กลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีเชื้อชาตไิทย จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 
54.2 และเปนเชื้อชาติจีน จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.8 
  

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ และดานการสงเสริมทางการตลาด  
 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา 
สถานที่ใหบรกิาร และดานการสงเสริมทางการตลาดโดยการหาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ดังไดแสดงไวในตาราง 3 และ 4 
 
ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลเกี่ยวกบัทศันคติดานสวนประสมทาง 
     การตลาด ดานผลิตภัณฑเปนรายดานโดยสรุป 
 

สวนประสมทางการตลาด X S.D. ทัศนคต ิ

ดานผลิตภัณฑ 3.9667 
4.1238 
3.6908 
3.5475 

.58251 

.81745 

.82749 

.83735 

ดี 
ดานราคา ดี 
ดานสถานที่ใหบริการ ดี 
ดานการสงเสริมทางการตลาด ดี 

ผลโดยรวมทกุดาน 3.8322 .46149 ดี 
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ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลเกี่ยวกบัทศันคตขิองผูบริโภคในบริโภค 
     อาหารจีนในหางสรรพสินคา เปนรายดานแยกตามรายละเอียด 
 

สวนประสมทางการตลาด X S.D. ทัศนคต ิ

ดานผลิตภัณฑ  
3.96 
4.36 
4.31 
3.82 
3.47 
3.88 

 
 .933 
.835 
.806 
.968 
.955 
.974 

 
ดี มีเมนูใหเลือกหลากหลาย  

ดีมาก อาหารทะเลมีความสด 
ดีมาก อาหารจีนมีรสชาดกลมกลอม 
ดี รับประทานอาหารจีนเพื่อบํารุงรางกาย 
ดี รับประทานอาหารจีนที่มีรสชาดไมเผ็ด 

เลือกรานที่มีชื่อเสียงเปนทีรู่จัก ดี 

รวมดานผลติภัณฑ 3.9667 .58251 ดี 

ดานราคา  
4.14 
4.11 

 
.902 
.890 

 
ดี ราคาอาหารเหมาะสมคุมคา 

มีการแสดงราคาไวชัดเจน ดี 

รวมดานราคา 4.1238 .81745 ดี 

ดานสถานที่ใหบริการ  
3.83 
3.72 
3.53 

 
.974 
1.068 
1.040 

 
ดี มีบรรยากาศตกแตงรานสวยทันสมัย 
ดี มีที่จอดรถสะดวก เพียงพอ 

มีเพลงประกอบขณะรับประทาน ดี 

รวมดานสถานที่ใหบริการ 3.6908 .82749 ดี 

ดานการสงเสริมทางการตลาด  
3.64 
3.49 
3.52 

 
.966 
1.074 
1.094 

 
ดี มีสวนลด10% แกสมาชิก 
ดี ไดสวนลดพิเศษเม่ือส่ังจานพิเศษ 

ชอบทานในวนั เวลาที่มีการลดราคา ดี 

รวมดานการสงเสริมทางการตลาด 3.5475 .83735 ดี 

ผลโดยรวมทกุดาน 3.8322 .46149 ดี 
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 จากตาราง 3 และ ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลเกี่ยวกับ
ทัศนคติของผูบริโภคในการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ผลิตภัณฑ พบวา ทัศนคตใินการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาดานผลิตภัณฑ โดยรวม ทุก
ดานมีทัศนคตอิยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.8322 เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานราคา 
ดานผลิตภัณฑ ดานสถานที่ใหบรกิาร และดานการสงเสริมทางการตลาด มีทัศนคติอยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.1238 , 3.9667 , 3.6908 และ 3.5475 ตามลําดับ 
 2ดานผลิตภัณฑ 
 จากตาราง 4 พบวาทศันคตใินการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาในดานผลิตภัณฑสวน
ใหญ  คือ อาหารมีทะเลมีความสด ทัศนคติอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 รองลงมาคือ 
อาหารจีนมีรสชาติกลมกลอม มีทัศนคตอิยูในระดับดีมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.31 มีเมนูใหเลือก
หลากหลาย มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 เลือกรานที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจัก มีทัศนคติ
อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 รับประทานอาหารจีนเพื่อบํารุงรางกาย มีทัศนคติอยูในระดับดี 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และ รับประทานอาหารจีนที่มีรสชาติไมเผ็ด มีทัศนคติอยูในระดับดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.47 
 ดานราคา 
 จากตาราง 4 พบวาทศันคติในการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาในดานราคา คือ 
ราคาอาหารเหมาะสม คุมคา มีทัศนคตอิยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 และมีการแสดงราคาไว
ชัดเจน มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉลีย่เทากับ 4.11 
 ดานสถานที่ใหบริการ 
 จากตาราง 4 พบวาทัศนคตใินการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาในดานสถานที่
ใหบริการ คือ มีบรรยากาศตกแตงรานสวยทันสมัย มีที่จอดรถสะดวกเพียงพอ และมีเพลงประกอบ
ขณะรับประทานอาหาร มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 , 3.72 และ 3.53 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมทางการตลาด 
 จากตาราง 4 พบวาทศันคติในการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาในดานการสงเสริม
ทางการตลาด คือ มีสวนลด 10% แกสมาชิก , ชอบทานในวันเวลาที่มีการลดราคา และไดสวนลด
พิเศษเม่ือส่ังจานพิเศษ มีทศันคติอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 , 3.52 และ 3.49 ตามลําดับ 
  

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวติของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหา 
นคร โดยการหาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังไดแสดงไวในตาราง 5 
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลดานปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวติ 
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

รูปแบบการดํารงชวีิต X S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

รับประทานอาหารนอกบานประจํา  
3.60 

 
3.43 

 
3.74 

 
3.61 

 
3.52 

 
1.026 

 
.989 

 
.939 

 
.975 

 
1.055 

 
ประจํา -> ไมประจํา) ( คอนขางประจํา 
เลือกรานที่มีคนดังแนะนํา เคยออกทีว ี  
ชื่นชอบ  -> ไมชื่นชอบ) ( คอนขางชื่น

ชอบ รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ 
(เห็นดวยอยางยิ่ง  -> ไมเห็นดวยอยาง
ยิ่ง) 

 
เห็นดวย 

ชอบการพักผอนในหางสรรพสินคา  
มากที่สุด  -> นอยที่สุด) ( มาก 
ชอบคนหาสถานที่แปลกใหมเสมอ  
(ประจํา  -> ไมประจํา) คอนขางประจํา 

 
 จากตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลดานปจจัยดานรูปแบบการ
ดํารงชีวิตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีรูปแบบการดํารงชีวิต ในดานการ
รับประทานอาหารนอกบานประจํา มีระดับความคิดเห็นวา คอนขางทําเปนประจํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.60การเลือกรานที่มีคนดังแนะนํา เคยออกทีวี มีระดับความคิดเห็นวา คอนขางชื่นชอบ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.43 รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ มีระดับความคิดเห็นวา เห็นดวย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 
ชอบการพักผอนในหางสรรพสินคา มีระดับความคิดเห็นวา ชอบมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 และ
ชอบหาสถานที่แปลกใหมเสมอ มีระดับความคิดเห็นวา ทําคอนขางเปนประจํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.52 
  

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหาง 
สรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาคาเฉลี่ย คารอยละ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังแสดง
ในตาราง 6 – 13 
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ตาราง 6 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสด คาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ตอปในการ 
     รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

X S.D.  คาต่ําสุด คาสูงสุด 

ความถีต่อปในการรับประทานอาหาร
จีนในหางสรรพสินคา(ครั้งตอ3เดือน) 1 6 2.47 1.284 

  
 ตาราง 6 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสด คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถีต่อปในการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา พบวาผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ตอปในการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคา โดยมีความถี่ในการใชต่ําสดุเทากับ 1 คร้ังตอ3เดือน  และสูงสุด 6 คร้ัง
ตอ3เดือน โดยเฉลี่ย 2 คร้ังตอ3เดือน โดยมีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 1.284  
 
ตาราง 7 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสด คาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคาใชจายตอครั้งในการ 
     รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

X S.D.  คาต่ําสุด คาสูงสุด 

คาใชจายตอครั้งในการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคา  120 800 397.85 165.919 
(บาทตอคน) 

 
 ตาราง 7 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสด คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคาใชจายตอครั้งใน
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา พบวาผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายตอครั้งในการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา โดยมีความถี่ในการใชต่ําสุดเทากับ 120 บาทตอคน  และ
สูงสุด 800 บาทตอคน โดยเฉลี่ย 397.85 บาทตอคน โดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 165.919 
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ตาราง 8 แสดงจํานวน และรอยละของวันที่ทานจะไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา 
 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
วัน  

จันทร - ศุกร 
เสาร - อาทิตย 
วันหยุดนักขัตฤกษ 
อ่ืนๆ เชน วันลาพักผอนประจําป 

 
57 
195 
124 
24 

 
14.2 
48.8 
31.0 
6.0 

 รวม 400 100.0 

 
 ตาราง 8 แสดงจํานวน และรอยละของวันที่ทานจะไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพ 
สินคา พบวาผูบริโภคสวนใหญเลือกไปรับประทานอาหาร ในวันเสาร – อาทิตย จํานวน 195 คน คิด
เปนรอยละ 48.8 รองลงมาคือ วันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 จันทร – 
ศุกร จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 และ วันอ่ืน ๆ เชน วันลาพักผอนประจําป จํานวน 24 คน 
คิดเปนรอยละ 6.0 
 
ตาราง 9 แสดงจํานวน และรอยละของชวงเวลาทีท่านจะไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา 
 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
ชวงเวลา  

กลางวัน 11.00-13.00 น. 
บาย 13.00-17.00 น. 
เย็น 17.00-21.00 น. 
อ่ืนๆ เชนชวงเวลาพิเศษ ตอนเที่ยงคืน 

 
98 
108 
184 
10 

 
24.5 
27.0 
46.0 
2.5 

 รวม 400 100.0 

 
 ตาราง 9 แสดงจํานวน และรอยละของชวงเวลาทีท่านจะไปรับประทานอาหารจีนในหาง 
สรรพสินคา พบวาผูบริโภคสวนใหญเลอืกไปรับประทานอาหาร ในชวงเย็น 17.00-21.00 จํานวน 
184  คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมาคือ ชวงบาย 13.00-17.00 จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 
27.0 ชวงกลางวัน 11.00-13.00 จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 และ ชวงอ่ืน ๆ เชน ชวงเวลา
พิเศษ ตอนเทีย่งคนื จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 
 
 



 62 

ตาราง10 แสดงจํานวนและรอยละของบคุคลทีท่านจะไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาดวย 
 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
บุคคลที่ไป
รับประทาน
อาหารดวย 

 
ลําพังคนเดียว 
กับแฟน/คนรัก 
กับเพื่อน 
กับครอบครวั 
กับลูกคา 

 
10 
41 
112 
206 
31 

 
2.5 
10.2 
28.0 
51.5 
7.8 

 รวม 400 100.0 

 
 ตาราง 10 แสดงจํานวน และรอยละของบุคคลที่ทานจะไปรับประทานอาหารจีนในหาง 
สรรพสินคาดวย พบวาผูบริโภคสวนใหญเลือกไปรับประทานอาหาร กับครอบครัว จํานวน 206 คน 
คิดเปนรอยละ 51.5 รองลงมาคือ ไปกับเพ่ือน จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 ไปกับแฟน/คน
รัก จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 ไปกับลูกคา จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 และไปลําพัง
คนเดียว จํานวน 10 คน คดิเปนรอยละ 2.5 
 
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในการรับ 
     ประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาของผูบริโภค 
 

X S.D. 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

ระดับความ
คิดเห็น 

ตัวทานเอง 3.50 
3.54 
3.49 
3.59 
2.84 

1.078 
.869 
1.117 
.984 
1.159 

มีอิทธิพลมาก 
แฟน/คนรัก มีอิทธิพลมาก 
ครอบครัว มีอิทธิพลมาก 
เพ่ือน/ญาติ มีอิทธิพลมาก 
ลูกคา มีอิทธิพลปานกลาง 

 
 จากตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจในการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาของผูบริโภค พบวา เพ่ือน/ญาติ , แฟน/คน
รัก , ตัวทานเอง และครอบครัว มีระดับความคิดเห็นวา มีอิทธิพลมากตอการตัดสินใจ โดยมีคาเฉลี่ย
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ตาราง 12 แสดงจํานวน และรอยละของเหตุจูงใจในการตัดสินใจใหทานเลือกไปรับประทานอาหาร 
     จีนในหางสรรพสินคา 
 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 

เหตุจูงใจ ใกลบาน/ใกลที่ทํางาน 
รสชาติอรอย 
เปนลูกคาประจํา 
มีบริการที่รวดเร็ว 
เดินผานแลวอยากรับประทาน 

48 
113 
115 
52 
72 

12.0 
28.2 
28.8 
13.0 
18.0 

 รวม 400 100.0 

 
 ตาราง 12 แสดงจํานวน และ รอยละของเหตุจูงใจในการตัดสินใจใหทานเลือกไปรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคา พบวาผูบริโภคสวนใหญมีเหตุจูงใต คือ การเปนลูกคาประจํา จํานวน 
115 คน คิดเปนรอยละ 28.8 รองลงมาคือ รสชาติอรอย จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.2 เดิน
ผานแลวอยากรับประทาน จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 มีบรกิารที่รวดเรว็ จํานวน 52 คน คิด
เปนรอยละ 13.0 และ ใกลบาน/ใกลทีท่ํางาน จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 
 
ตาราง 13 แสดงจํานวน และรอยละของชือ่รานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่ทานมักจะไป 
     รับประทานเปนประจํา 
 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
ชื่อราน 
อาหารจีน 

 
ฮ่ัวเซงฮง 
เสี่ยวหลงเปา 
เจาสัว 
ฮองมิน 
อ่ืนๆ เชน เชยีงการีลา 

 
67 
127 
104 
47 
55 

 
16.7 
31.7 
26.0 
11.8 
13.8 

 รวม 400 100.0 
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 ตาราง 13 แสดงจํานวน และรอยละของชื่อรานอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่ทานมักจะไป
รับประทานเปนประจํา พบวาผูบริโภคสวนใหญ มักไปที่ราน เสี่ยวหลงเปา จํานวน 127 คน คิดเปน
รอยละ 31.7 รองลงมาคือ รานเจาสัว จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.0 รานฮ่ัวเซงฮง จํานวน 67 
คน คิดเปนรอยละ 16.7 อ่ืน ๆ เชน เชียงการีลา จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 และ รานฮอง
มิน จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวน และรอยละของชือ่อาหารจีนที่ทานมักจะไปรับประทาน 
 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 

ประเภทอาหารทานเลน   
 ติ่มซํา 

ออเดิฟรอน  
เสี่ยวหลงเปา 
สลัดกุงทอด  
เก้ียวกุงทอด  
กระเพาะปลาผัดแหง 
แฮก้ึน 
ยําแมงกระพรุน 
ปลาดิบ 
ไมตอบแบบสอบถาม 

27 
16 
8 
2 
3 
5 
1 
3 
1 

334 

6.75 
4.00 
2.00 
0.50 
0.75 
1.25 
0.25 
0.75 
0.25 
83.5 

 รวม 400 100.0 

ประเภทอาหารหลัก   

 

ซุปหูปลาฉลาม 
ปูทะเลผัดผงกระหรี่ 
หมูหัน 
เปดปกก่ิง 
ขาหมูหม่ันโถ 
กุงอบวุนเสน 
หัวปลาหมอไฟ 

22 
9 
4 
6 
2 
1 
4 

5.50 
2.25 
1.00 
1.50 
0.05 
0.25 
1.00 
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ตาราร 14 (ตอ) 
  

ขอมูล จํานวน(คน) รอยละ 

ประเภทอาหารหลัก(ตอ)   

 ปลิงทะเลผัดใบกระเพา 
ขาหานอบหมอดิน 
ปลานึ่งซีอ้ิว 
หม่ีผัดฮกเก่ียน 
หมูสามชั้นนํ้าแดง 
ไมตอบแบบสอบถาม 

3 
1 
1 
2 
2 

343 

0.75 
0.25 
0.25 
0.50 
0.50 
85.75 

 รวม 400 100.0 

ประเภทอาหารหวาน   

 รังนก 
แปะกวยรอน 
บัวลอยน้ําขิง 
สาคูแคนตาลปู 
กลวยทอด 
เผือกกวน 
เผือกหิมะ 
แปะกวยนมสด 
ถั่วแดงรอนเย็น 
เตาหูฟรุตสลดั 
เตาทึง 
ไมตอบแบบสอบถาม 

9 
4 
7 
3 
2 
6 
4 
3 
1 
2 
5 

354 

2.25 
1.00 
1.75 
0.75 
0.50 
1.50 
1.00 
0.75 
0.25 
0.50 
1.25 
88.50 

 รวม 400 100 

 
 ตาราง 14 แสดงจํานวน และรอยละของชื่ออาหารจีนที่ทานมักจะไปรับประทาน ประเภท
อาหารทานเลน พบวาผูบริโภคสวนใหญชอบรับประทาน ติ่มซํา จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75  
รองลงมาคือ ออเดิฟรอน จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และรายชื่อรานอาหารอ่ืน ๆ ตามที่
แสดงในตารางที่ 14 และมีผูที่ไมตอบแบบสอบถาม จํานวน 334 คน คิดเปนรอยละ 83.5 
 



 66 

 ประเภทอาหารหลัก พบวาผูบริโภคสวนใหญชอบรับประทาน  ซุปหูปลาฉลาม จํานวน 22 
คน คิดเปนรอยละ 5.50  รองลงมาคือ ปูผัดผงกระหรี่ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 และรายชื่อ
รานอาหารอ่ืน ๆ ตามที่แสดงในตารางที ่ 14  และมีผูที่ไมตอบแบบสอบถาม จํานวน 344 คน คิด
เปนรอยละ 86.75 
 ประเภทอาหารหวาน พบวาผูบริโภคสวนใหญชอบรับประทาน  รังนก จํานวน 9 คน คิดเปน
รอยละ 2.25  รองลงมาคือ บัวลอยน้ําขิง จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 และรายชื่อรานอาหาร
อ่ืน ๆ ตามทีแ่สดงในตารางที่ 14 และมีผูที่ไมตอบแบบสอบถาม จํานวน 354 คน คิดเปนรอยละ 
88.50 
  

ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพ สินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหแนวโนมพฤตกิรรมการการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาจํานวน และ รอยละ ดังไดแสดงไวในตาราง 15 
 
ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของแนวโนมการรับประทานอาหารจีนในหาง 
     สรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคา 

X S.D. 
ระดับแนวโนม 

จะกลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก  
3.57 

 
3.35 

 
.947 

 
1.036 

 
(ไปแนนอน -> ไมไปแนนอน) จะไป 
จะแนะนําไปรับประทานอาหารในหาง  
(แนะนําแนนอน -> ไมแนะนําแนนอน) ไมแนใจ 

  
 ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของแนวโนมการรับประทานอาหาร
จีนในหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา แนวโนมพฤติกรรมวาจะกลับไป
รับประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก อยูในระดับแนวโนม จะไป มีคาเฉลีย่เทากับ 3.57 และ
แนวโนมวาจะแนะนําไปรับประทานอาหารในหาง อยูในระดับแนวโนม ไมแนใจ มีคาเฉลีย่เทากับ 
3.35 
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 จากจํานวนตวัอยาง 400 คน มีผูตอบขอเสนอแนะ หรือความคิดเห็นอ่ืนๆที่มีผลตอการไป
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาจํานวน 11 คน ดังแสดงไวตามตาราง 16 
 
ตาราง 16 แสดงจํานวน และรอยละของขอเสนอแนะ และหรือความคิดเห็นอ่ืนๆทีมี่ผลตอการไป 
     รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา 
 

ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 

ใหรักษารสชาดอาหารใหเหมือนกันทุกๆครั้ง  
ใหมีสาขาในหางสรรพสินคาทั่วกรุงเทพมหานครมากขี้น 
บริการแตละสาขาไมเหมือนกัน  
มีอาหารแปลกใหมมานําเสนอเปนประจํา  
มีบริการสงถึงบาน  
อาหารจีนบางชนิดเลี่ยนเกินไป  
มีอาหารชุดใหเลือกรับประทาน  
มีหองพิเศษทีเ่ปนสวนตัว   
มีพ่ีเลี้ยงรับบริการดูแลเด็กเม่ือเขามารับประทานอาหารในราน  
มีการใหความรูเรื่องอาหารจีนแกผูที่มารับประทาน  
พนักงานเสริฟบางคนไมสุภาพ  
ไมตอบแบบสอบถาม 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

389 

0.25 
0.25 
0.25 
0.25 
0.25 
0.25 
0.25 
0.25 
0.25 
0.25 
0.25 
97.25 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 16 แสดงจํานวน และรอยละของขอเสนอแนะ และหรือความคิดเห็นอ่ืนๆที่มีตอ
การไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีผูตอบแบบสอบถามใหขอเสนอแนะดังนี้ใหรักษา
รสชาดอาหารใหเหมือนกันทุกๆครั้ง ใหมีสาขาในหางสรรพสินคาทั่วกรุงเทพมหานครมากขึ้น 
บริการแตละสาขาไมเหมือนกัน มีอาหารแปลกใหมมานําเสนอเปนประจํา มีบริการสงถึงบาน อาหาร
จีนบางชนิดเลีย่นเกินไป มีอาหารชุดใหเลือกรับประทาน มีหองพิเศษทีเ่ปนสวนตัว  มีพ่ีเลีย้งรับ
บริการดูแลเด็กเม่ือเขามารับประทานอาหารในราน มีการใหความรูเร่ืองอาหารจีนแกผูที่มา
รับประทาน และพนักงานเสริฟบางคนไมสุภาพ คิดเปนรอยละ 2.75 และไมตอบแบบสอบถาม คิด
เปนรอยละ 97.25  
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ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอ 1 
 1. ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพ และเชื้อชาติที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหาร
จีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ในการทดสอบสมมติฐานแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรรพสินคา ในขอ การกลับไปบริโภคอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาซํ้าอีก  
 สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยดังน้ี 
 1.1 ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 H0 :  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤตกิรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤตกิรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 17 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดย
มีสมมติฐานดังนี้ 
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 17 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน 
     อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

เพศ Levene’s test t-test for Equality 
Means 

การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 X S.D. F Sig t df p 
Equal Variance assumed ชาย 3.62 .807 4.928* .027    

จะกลับไปรับประทาน
อาหารในหางอีก 

Equal Variance not 
assumed 

หญิง 3.55 .1.02
7 

  .763 381.442 .44
6 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
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 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใชสถติิทดสอบ
คาที (t-test) จากการวิเคราะหขอมูลพบวา 
 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมที่ผูบริโภค จะกลับไปบริโภคในหาง 
สรรพสินคาอีก มีคา Sig. เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมน้ีมีความแตกตางกัน ซึง่จะใช 
Equal Variances not Assumed และผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรพบวา มีความนาจะ
เปน (p) เทากับ 0.446 ซึง่มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการกลับไป
รับประทานอาหารในหางอีก ไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 1.2  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 H0 :  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤตกิรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤตกิรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 
และถาสมมตฐิานขอใดปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .05 ดังแสดงใน
ตาราง 18-20 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 

 
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 18 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 
 Levene Statistic df1 df2 p 
คิดวาจะกลบัไปรับประทานอาหาร
ในหางอีก 

10.831* 4 395 .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
 

จากตาราง 18 พบวาดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก มีคา p 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมน้ีมีความแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถติิ Brown-Forsythe  
ทดสอบ 
 
ตาราง 19 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา 
     โดยจําแนกตามอายุ โดยใชสถติิ Brown – Forsythe ทดสอบ 
 
 Statistic df1    df2 p 
คิดวาจะกลบัไปรับประทาน
อาหารในหางอีก 

3.107* 4 135.344 .018 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 ตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีน
ในหางสรรพสินคาในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยการใชสถติิ Brown – Forsythe 
ทดสอบ พบวาดานการกลับไปรบัปรทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก มีความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีอายุ แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
บริโภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่0.05 ดังแสดงในตาราง 20 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุที่แตกตางกันกับแนวโนมพฤติกรรมการ 
       รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก 

≥ 56 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีอายุ 15-25 ป กับ
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 46-55 ป พบวามีคา sig. เทากัน 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีอายุ 15-25 ป แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุ 46-55 ป โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 15-25 ป 
มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลับมารับประทาน
อาหารในหางอีก มากกวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 46-55 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ .73 
 ผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีอายุ 26-35 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 46-55 ป พบวามีคา sig. 
เทากัน 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 26-35 ป แตกตางกันเปนรายคูกับ
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 46-55 ป โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 26-35 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลับมารับประทานอาหารในหางอีก มากกวา ผูบริโภคท่ีมี
อายุ 46-55 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .57 
 ผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีอายุ 36-45 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 46-55 ป พบวามีคา sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36-45 ป แตกตางกันเปนรายคูกับ
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 46-55 ป โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 36-45 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลับมารับประทานอาหารในหางอีก มากกวา ผูบริโภคท่ีมี
อายุ 46-55 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .65 

15-25 ป 26-35 ป 36-45 ป 46-55 ป ป อายุ X 

3.76 3.60 3.68 3.03 3.51 
15-25 ป 3.76 - .16 .08 .73* .25 
   (.395) (.696) (.002) (.258) 
26-35 ป 3.60  - -.08 .57* .09 
    (.492) (.001) (.548) 
36-45 ป 3.68   - .65* .17 
     (.001) (.301) 
46-55 ป 3.03    - -.48* 
      (.023) 

≥ 56 3.51     - ป 
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 ผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีอายุ 46-55 ป กับผูบริโภคที่มีอายุมากกวาหรือเทากับ 56 ป
พบวามีคา sig. เทากัน 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 46-55 ป แตกตาง
กันเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุ มากกวาหรือเทากับ 56 ป โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 46-55 ป มี
แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลับมารบัประทาน
อาหารในหางอีก นอยกวา ผูบริโภคท่ีมีอายุมากกวาหรือเทากับ 56 ปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -.48 
 
 1.3  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 H0 :  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนว 
โนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 
และถาสมมตฐิานขอใดปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .05 ดังแสดงใน
ตาราง 21-23 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 21 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 
 Levene Statistic df1 df2 p 
คิดวาจะกลบัไปรับประทานอาหาร
ในหางอีก 

15.582* 4 395 .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
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จากตาราง 21 พบวาดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก มีคา p 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมน้ีมีความแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถติิ Brown-Forsythe  
ทดสอบ 
 
ตาราง 22 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา 
     โดยจําแนกตามอายุ โดยใชสถติิ Brown – Forsythe ทดสอบ 
 
 Statistic df1 Df2 p 
คิดวาจะกลบัไปรับประทาน
อาหารในหางอีก 

7.108* 4 211.743 .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 ตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีน
ในหางสรรพสินคาในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยการใชสถติิ Brown 
– Forsythe ทดสอบ พบวาดานการกลับไปรับปรทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก มีความนาจะ
เปน (p) เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาทีมี่รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่0.05 ดังแสดงในตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน กับแนว 
     โนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหาร 
     ในหาง 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 
นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท พบวา
มีคา sig. เทากัน 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา
หรือเทากับ 10,000 บาท แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 
บาท โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรม
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลับมารับประทานอาหารในหางอีก 
มากกวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .41 
 ผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับผูบริโภคท่ีมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท และมากกวาหรือเทากับ 40,001 บาท พบวามีคา sig. 
เทากับ 0.000 และ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาทแตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท 
และมากกวาหรือเทากับ 40,001 บาท โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มี

≤ 10,000 10,001–
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

≥ 40,001 รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 

X 

3.48 3.77 3.75 3.06 3.38 

≤ 10,000  3.48 - -.29 -.27 .41* .10 

   (.076) (.083) (.020) (.601) 
10,001–
20,000  

3.77  - .02 .70* .39* 

    (.874) (.000) (.018) 
20,001-
30,000 

3.75   - .68* .37* 

     (.000) (.018) 
30,001-
40,000 

3.06    - -.31* 

      (.079) 

≥ 40,001 3.38     - 
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 ผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับผูบริโภคท่ีมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท และมากกวาหรือเทากับ 40,001 บาท พบวามีคา sig. 
เทากับ 0.000 และ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
20,001-30,000 บาทแตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท 
และมากกวาหรือเทากับ 40,001 บาท โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มี
แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลับมารบัประทาน
อาหารในหางอีก มากกวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท และมากกวาหรือ
เทากับ 40,001 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .68 และ 
.37 
 ผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 30,001-40,000 บาท กับผูบริโภคท่ีมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวาหรือเทากับ 40,001 บาท พบวามีคา sig. เทากัน 0.079 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท แตกตางกันเปนรายคู
กับผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวาหรือเทากับ 40,001 บาท โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 30,001-40,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ใน
ดานการกลับมารับประทานอาหารในหางอีก นอยกวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวาหรือ
เทากับ 40,001 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -.31 
 
 1.4  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 H0 :  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 
และถาสมมตฐิานขอใดปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .05 ดังแสดงใน
ตาราง 24-26 
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โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 24 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 
 Levene Statistic df1 df2 p 
คิดวาจะกลบัไปรับประทานอาหาร
ในหางอีก 

4.266* 3 396 .006 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
 

จากตาราง 24 พบวาดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก มีคา p 
เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมน้ีมีความแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถติิ Brown-Forsythe  
ทดสอบ 
 
ตาราง 25 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา 
     โดยจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถติิ Brown – Forsythe ทดสอบ 
 
 Statistic df1 Df2 p 
คิดวาจะกลบัไปรับประทาน
อาหารในหางอีก 

3.907* 3 327.704 .009 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 ตาราง 25 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีน
ในหางสรรพสินคาในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศกึษา โดยการใชสถติิ Brown – 
Forsythe ทดสอบ พบวาดานการกลับไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก มีความนาจะ
เปน (p) เทากับ 0.009 ซึง่นอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน 
มีแนวโนมพฤติกรรมการบรโิภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่0.05 ดังแสดงในตาราง 26 
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาที่แตกตางกัน กับแนวโนม 
     พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารใน 
     หางอีก 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 26 ผลการวเิคราะหแสดงวาผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา กับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา สูงกวาปริญญาตรี พบวามีคา sig. เทากัน 
0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา 
แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา สูงกวาปริญญาตรี โดยผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษา มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา 
ในดานการกลบัมารับประทานอาหารในหางอีก นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา สงูกวา
ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -.39 
 ผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. กับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษา สงูกวาปริญญาตรี พบวามีคา sig. เทากัน 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา 
สูงกวาปริญญาตรี โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. มีแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลับมารับประทานอาหารในหางอีก นอยกวา 
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา สูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ -.51 

มัธยมศึกษา หรือตํ่า
กวา 

อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ีระดับ
การศึกษา 

X 

3.52 3.40 3.57 3.91 
3.52 - .11 

(.432) 
-.05 

(.676) 
-.39* 
(.018) 

มัธยมศึกษา หรือ
ต่ํากวา 

อนุปริญญา/ปวส 3.40  - -.17 -.51* 
    (.167) (.002) 
ปริญญาตรี 3.57   - -.34* 
     (.019) 

3.91    - สูงกวาปริญญา
ตรี 
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 ผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี กับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
สูงกวาปริญญาตรี พบวามีคา sig. เทากัน 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษา ปรญิญาตรี แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา สูงกวาปริญญาตรี โดย
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา ปริญญาตรี มีแนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคา ในดานการกลับมารบัประทานอาหารในหางอีก นอยกวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษา สูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -
.34 
 
 1.5  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 H0 :  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 
และถาสมมตฐิานขอใดปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .05 ดังแสดงใน
ตาราง 27-29 
 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 27 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 
 Levene Statistic df1 df2 p 
คิดวาจะกลบัไปรับประทานอาหาร
ในหางอีก 

12.454* 4 395 .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 27 พบวาดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก มีคา p 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมน้ีมีความแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถติิ Brown-Forsythe  
ทดสอบ 
 
ตาราง 28 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา 
     โดยจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถติิ Brown – Forsythe ทดสอบ 
 
 Statistic df1 Df2 p 
คิดวาจะกลบัไปรับประทาน
อาหารในหางอีก 

15.625* 4 252.573 .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 ตาราง 28 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีน
ในหางสรรพสินคาในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ โดยการใชสถติิ Brown – Forsythe 
ทดสอบ พบวาดานการกลับไปรบัปรทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก มีความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาทีมี่อาชีพ แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
บริโภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่0.05 ดังแสดงในตาราง 29 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอาชีพที่แตกตางกันกับแนวโนมพฤติกรรมการ 
       รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีอาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา กับผูบริโภคท่ีมีอาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ , พนักงานเอกชน และพอบาน/แมบาน 
พบวามีคา sig. เทากับ 0.004 , 0.044 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมี
อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ , 
พนักงานเอกชน และพอบาน/แมบาน โดยผูบริโภคท่ีมีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลับมารับประทานอาหารในหาง
อีก มากกวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ พนักงานเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ -.54 และ -.31 แตนอยกวาผูบรโิภคท่ีมีอาชีพ พอบาน/แมบาน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
.61 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 

 ผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีอาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มีอาชีพ 
ประกอบธุรกิจ/คาขาย และพอบาน/แมบาน พบวามีคา sig. เทากับ 0.038 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมี
อาชีพ ประกอบธุรกิจ/คาขาย และพอบาน/แมบาน โดยผูบริโภคท่ีมีอาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลับมารบัประทาน
อาหารในหางอีก มากกวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ ประกอบธุรกิจ/คาขาย และพอบาน/แมบาน โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ .32 และ 1.15 อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ0.05 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

ประกอบธุรกิจ/
คาขาย 

พอบาน/
แมบาน 

อาชีพ X 

3.44 3.98 3.75 3.66 2.83 
นักเรียน/
นักศึกษา 

3.44 - -.54* -.31* -.22 .61* 

   (.004) (.044) (.177) (.000) 
3.98  - .23 

(.132) 
.32* 

(.038) 
1.15* 
(.000) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานเอกชน 3.75   - .10 .93* 
     (.397) (.000) 

3.66    - .83* 
(.000) 

ประกอบธุรกิจ/
คาขาย 

2.83     - พอบาน/แมบาน 
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 ผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีอาชีพ พนักงานเอกชน และประกอบธุรกิจ/คาขาย กับ
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ พอบาน/แมบาน พบวามีคา sig. เทากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ พนักงานเอกชน และประกอบธุรกิจ/คาขาย แตกตางกันเปนรายคู
กับผูบริโภคท่ีมีพอบาน/แมบาน โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ พนักงานเอกชน และประกอบธุรกิจ/คาขาย 
มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลับมารับประทาน
อาหารในหางอีก มากกวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ พอบาน/แมบาน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .93 และ 
.83 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
 
 1.6  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 H0 :  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 
และถาสมมตฐิานขอใดปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .05 ดังแสดงใน
ตาราง 30-32 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 30 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test 
 
 Levene Statistic df1 df2 p 
คิดวาจะกลบัไปรับประทานอาหาร
ในหางอีก 

8.681* 2 397 .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
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จากตาราง 30 พบวาดานแนวโนมที่ผูบริโภคจะกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก มีคา p 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมน้ีมีความแตกตางกัน ซึ่งใชสถิติ Brown-Forsythe  ทดสอบ 
 
ตาราง 31 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา 
     โดยจําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถติิ Brown – Forsythe ทดสอบ 
 
 Statistic df1 df2 p 
คิดวาจะกลบัไปรับประทานอาหารในหางอีก 4.375* 2 82.659 .016 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 ตาราง 31 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีน
ในหางสรรพสินคาในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ โดยการใชสถิติ Brown – 
Forsythe ทดสอบ พบวาดานการกลับไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก มีความนาจะ
เปน (p) เทากับ 0.016 ซึง่นอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤตกิรรมการบริโภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางมีความแตกตางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่0.05 ดังแสดงในตาราง 32 
 
ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของสถานภาพที่แตกตางกัน  กับแนวโนม 
     พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารใน 
     หางอีก 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

โสด สมรส แยกกันอยู/หยาราง/หมาย สถานภาพ X 
3.69 3.51 3.11 

โสด 3.69 - .18 .58* 
   (.071) (.002) 

สมรส 3.51  - .40* 
    (.036) 

3.11   - แยกกันอยู/หยาราง/หมาย 
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 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีสถานภาพ โสด กับ
ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพ แยกกันอยู/หยาราง/หมาย พบวามีคา sig. เทากัน 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพ โสด แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีสถานภาพ แยกกัน
อยู/หยาราง/หมาย โดยผูบริโภคท่ีมีสถานภาพ โสด มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีน
ในหางสรรพสินคา ในดานการกลับมารบัประทานอาหารในหางอีก มากกวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพ 
แยกกันอยู/หยาราง/หมาย อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .58 
 ผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่มีสถานภาพสมรส กับผูบริโภคท่ีมีสถานภาพ แยกกันอยู/หยา
ราง/หมาย พบวามีคา sig. เทากัน 0.036 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบรโิภคท่ีมีสถานภาพ 
สมรส แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีสถานภาพ แยกกันอยู/หยาราง/หมาย โดยผูบริโภคท่ีมี
สถานภาพ สมรส มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการ
กลับมารับประทานอาหารในหางอีก มากกวาผูบริโภคท่ีมีสถานภาพ แยกกันอยู/หยาราง/หมาย 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .40 
  
 1.7 ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีเชื้อชาตแิตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 H0 :  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีเชื้อชาติแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีเชื้อชาติแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 33 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหเปรียบเทยีบเชื้อชาติมีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีน 
       ในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

เชื้อ
ชาติ 

Levene’s test t-test for Equality 
Means 

การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 X S.D. F Sig t df p 
Equal Variance assumed ไทย 3.64 1.009 2.732 .099 1.56

8 
398 .11

8 จะกลับไปรับประทาน
อาหารในหางอีก Equal Variance not 

assumed 
จีน 3.49 .864      

  
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเชื้อชาติ โดยใชสถิติ
ทดสอบคาที (t-test) จากการวิเคราะหขอมูลพบวา 
 การทดสอบคาความแปรปรวนดานแนวโนมที่ผูบริโภค จะกลับไปบริโภคในหางสรรพ 
สินคาอีก มีคา Sig. เทากับ 0.099 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) แสดงวาปฎิเสธ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมมีความแตกตางกัน ซึ่งจะใช 
Equal Variances Assumed และผลการทดสอบความแตกตางของตัวแปรพบวา มี ความนาจะเปน 
(p) เทากับ 0.18 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฎิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีเชื้อชาติแตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการกลับไป
รับประทานอาหารในหางอีก ไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 สมมติฐานขอ 2  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดาน
ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ และดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 
 2.1 ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดานผลติภัณฑ ราคา สถานที่
ใหบริการ และดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค ดานการกลับไปรับประทานอาหาร
ในหางอีก 
 H0 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่
ใหบริการ และดานการสงเสริมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก 
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 H1 : ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดานผลติภัณฑ ราคา สถานที่
ใหบริการ และดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก 
 ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวเิคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตาราง 34 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางทศันคติของผูบริโภคอาหารจีนในหาง ดาน 
     ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ และ การสงเสริมการตลาด กับ แนวโนมพฤติกรรมการ 
     รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก 
 

สวนประสมทางการตลาด Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานสถานที่ใหบริการ 
 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 

-.064 
.098 
.112* 
 
.144** 

.203 

.051 

.025 
 
.004 

ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 

มีความสัมพันธทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํามาก 
มีความสัมพันธทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํามาก 

ผลโดยรวมทกุดาน .139** .005 มีความสัมพันธทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํามาก 

** มีนัยนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
* มีนัยนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 34 โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธทัศนคตขิอง
ผูบริโภคอาหารจีนในหาง ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการและ การสงเสริมการตลาด กับ 
แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรับประทานอาหาร
ในหางอีก พบวา ทัศนคติโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเส
ธสมมติฐานหลัก ( H0 ) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภค
อาหารจีนในหางสรรพสินคาโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ และการสงเสริม
การตลาด กับ แนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไป
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 สวนทศันคติของผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานผลิตภัณฑ และดานราคา มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .203 และ .051 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน (H0) แสดงวา   
ปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติของผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดาน
ผลิตภัณฑ และดานราคา กับแนวโนมพฤติกรรมการการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา 
ดานการกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก ไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที ่0.05 
 ทัศนคติของผูบริโภคอาหารจีนในหาง ดานสถานที่ใหบริการ กับ แนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก พบวา 
ทัศนคติโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.025 ซึง่นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคอาหารจีนใน
หางสรรพสินคา ดานสถานที่ใหบริการ กับ แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์ (r) มีคาเทากับ .112 นั่นคือตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธระดับต่ํามากในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือทัศนคติของผูบริโภคในการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานสถานที่ใหบริการดีขึ้น ทําใหแนวโนมพฤติกรรมการ
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางอีกเพ่ิมมาก
ขึ้นเพียงเล็กนอยเทาน้ัน 
 ทัศนคติของผูบริโภคอาหารจีนในหาง ดานการสงเสริมทางการตลาด กับ แนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก 
พบวา ทัศนคติโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก ( H0 ) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคอาหารจีน
ในหางสรรพสินคา ดานการสงเสริมทางการตลาด กับ แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีน
ในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก มีความสัมพันธกันในระดับต่าํมาก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ (r) มีคาเทากับ .144 นั่นคือตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธระดับต่ํามากในทศิทางเดียวกัน กลาวคอื เม่ือทัศนคติของผูบริโภคในการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการสงเสริมทางการตลาดดีขึ้น ทําใหแนวโนม
พฤติกรรมการการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหาง
อีกเพ่ิมมากขึ้นเพียงเล็กนอยเทาน้ัน 
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 2.2 ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดานผลติภัณฑ ราคา สถานที่
ใหบริการ และดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไป
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก 
 H0 :  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่
ใหบริการ และดานการสงเสริมทางการตลาด ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารจีนในหาง 
สรรพสินคาอีก 
 H1 : ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดานผลติภัณฑ ราคา สถานที่
ใหบริการ และดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก 
 ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวเิคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก ( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คอื
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตาราง 35 
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางทศันคติของผูบริโภคอาหารจีนในหาง ดาน 
     ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ และการสงเสริมการตลาด กับ แนวโนมพฤติกรรมการ 
     รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารจีนใน 
     หางสรรพสินคาอีก 
 

สวนประสมทางการตลาด Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
 
ดานสถานที่ใหบริการ 
 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 

.029 

.115* 
 
.100* 
 
.061 

.557 

.021 
 
.045 
 
.224 

ไมมีความสัมพันธ 
มีความสัมพันธทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํามาก 
มีความสัมพันธทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํามาก 

ไมมีความสัมพันธ 
ผลโดยรวมทกุดาน .133** .008 มีความสัมพันธทิศทาง

เดียวกัน ในระดับต่ํามาก 
** มีนัยนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
* มีนัยนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 35 โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธทัศนคตขิอง
ผูบริโภคอาหารจีนในหาง ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ และ การสงเสริมการตลาด กับ 
แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก พบวา ทัศนคติโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติของผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ 
และการสงเสริมการตลาด กับ แนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดาน
จะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก มีความสัมพันธทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ (r) มีคาเทากับ .133 นั่นคือ
ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธระดับต่ํามากในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือทัศนคติของ
ผูบริโภคในการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาโดยรวมดีขึ้น ทําใหแนวโนมพฤติกรรมการ
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาอีกเพ่ิมมากขึ้นเพียงเล็กนอยเทาน้ัน 
 สวนทศันคติของผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริม
ทางการตลาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .557 และ .224 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐาน (H0) แสดงวาปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติของผูบริโภคอาหารจีนใน
หางสรรพสินคา ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมทางการตลาด กับแนวโนมพฤติกรรมการการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพ 
สินคาอีกไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ทัศนคติของผูบริโภคอาหารจีนในหาง ดานราคา กับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก 
พบวา ทัศนคติโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคตขิองผูบริโภคอาหารจีนใน
หางสรรพสินคา ดานราคา กับ แนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดาน
จะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก มีความสัมพันธกันในระดับต่าํมาก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์ (r) มีคาเทากับ .115 นั่นคือตัวแปรทั้งสอง
ขางตนมีความสัมพันธระดับต่ํามากในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือทัศนคติของผูบริโภคในการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาดานราคาดีขึ้น ทําใหแนวโนมพฤติกรรมการการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพ สินคา ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก
เพ่ิมมากขึ้นเพียงเล็กนอยเทาน้ัน 
 ทัศนคติของผูบริโภคอาหารจีนในหาง ดานสถานที่ใหบริการ กับ แนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพ 
สินคาอีก พบวา ทัศนคติโดยรวมมีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเส
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 สมมติฐานขอ 3 ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวติ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤต ิ
กรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค  
 H0 :  ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวติ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก 
 H1 : ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก 
 ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวเิคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก( H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตาราง   36 
 
ตาราง 36 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต กับ แนวโนม 
     พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารใน 
     หางอีก 

รูปแบบการดํารงชีวิต 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

รับประทานอาหารนอกบานประจํา 
 
เลือกรานที่มีคนดังแนะนํา เคยออกทีว ี
รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ 
ชอบการพักผอนในหางสรรพสินคา 
 
ชอบหาสถานที่แปลกใหมเสมอ 

.145** 
 
.023 
-.094 
.259** 
 
.166** 

.004 
 
.649 
.061 
.000 
 
.001 

มีความสัมพันธทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 

มีความสัมพันธทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา 

มีความสัมพันธทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

** มีนัยนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01  
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 จากตาราง 36 โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธของรูปแบบการ
ดํารงชีวิต คอืการรับประทานอาหารนอกบานเปนประจํา และ การชอบหาสถานที่แปลกใหมเสมอ 
กับ แนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทาน
อาหารในหางอีก พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.004 และ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิ
เสธสมมตฐิานหลัก ( H0 ) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดํารงชีวติ 
คือการรับประทานอาหารนอกบานเปนประจํา และ การชอบหาสถานที่แปลกใหมเสมอ กับ แนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก 
มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ (r) มี
คาเทากับ .145 และ .166 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสมัพันธระดับต่าํมาก ในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือรูปแบบการดํารงชวีิต คือการรับประทานอาหารนอกบานเปนประจํา และ การ
ชอบหาสถานที่แปลกใหมเสมอ เปลี่ยนแปลงไปในทศิทางที่ดีขึ้น ทําใหแนวโนมพฤติกรรมการการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางอีกเพ่ิมมากขึ้น
เพียงเล็กนอยเทาน้ัน 
 สวนรูปแบบการดํารงชีวิต คือ เลือกรานที่มีคนดังแนะนํา เคยออกทีวี และ รบัประทาน
อาหารเพื่อสุขภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .649 และ .061 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐาน ( H0 ) แสดงวาปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวารูปแบบการดํารงชีวิต คือ เลือก
รานที่มีคนดังแนะนํา เคยออกทีวี และ รบัประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ กับแนวโนมพฤติกรรมการการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก ไมมี
ความสัมพันธกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 รูปแบบการดํารงชีวิต คือชอบการพักผอนในหางสรรพสินคา กับ แนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก พบวา มีคา 
Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก ( H0 ) แสดงวายอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดํารงชวีิต คือชอบการพักผอนในหางสรรพสินคา กับ 
แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรับประทานอาหาร
ในหางอีก มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ 
(r) มีคาเทากับ .259 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เม่ือรูปแบบการดํารงชีวิต คือชอบการพักผอนในหางสรรพสินคา เปลี่ยนแปลงไปในทศิทาง
ที่ดีขึ้น ทําใหแนวโนมพฤติกรรมการการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไป
รับประทานอาหารในหางอีกเพ่ิมมากขึ้นเพียงเล็กนอยเทาน้ัน 
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 สมมติฐานขอ 4 พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหา 
นครของผูบริโภค มีความสัมพันธ กับ แนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพ 
สินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถแยกสมมติฐานยอย ไดดังนี้ 
 4.1 บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา มี
ความสัมพันธ กับ แนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการ
กลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก 
 H0 :  บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ไมมี
ความสัมพันธ กับ แนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการ
กลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก 
 H1 : บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา มี
ความสัมพันธ กับ แนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการ
กลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก 
 ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวเิคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig 
(2-tailed) นอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตาราง 37 
 
ตาราง 37 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางบคุคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ กับ แนวโนม 
     พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารใน 
     หางอีก 
 

บุคคลที่มีอิทธพิลตอ 
การตัดสินใจ 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ตัวทานเอง 
แฟน/คนรัก 
บุคคลในครอบครัว  
(พอแม/พ่ีนอง) 
เพ่ือน/ญาติ 
 
ลูกคา 

.048 

.065 

.050 
 
.211** 
 
.207** 

.336 

.192 

.322 
 
.000 
 
.000 

ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 

มีความสัมพันธทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา 

มีความสัมพันธทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา 

** มีนัยนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01  
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 จากตาราง 37 โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธของบุคคลท่ีมี
อิทธิพลในการตัดสินใจ คอื ตัวทานเอง แฟน/คนรัก และ บุคคลในครอบครวั (พอแม/พ่ีนอง) กับ 
แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรับประทานอาหาร
ในหางอีก พบวา มีคา Sig (2-tailed) เทากับ 0.336 , 0.192 และ 0.322 ซ่ึงมากกวา 0.01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( H0 ) แสดงวาปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา บุคคลที่มีอิทธพิล
ในการตัดสินใจ คือ ตัวทานเอง แฟน/คนรัก และ บุคคลในครอบครัว (พอแม/พ่ีนอง)  กับแนวโนม
พฤติกรรมการการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหาง
อีก ไมมีความสัมพันธกัน ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ 0.05 
 บุคคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจ คือ เพ่ือน/ญาติ และลูกคา กับ แนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก พบวา มีคา 
Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก ( H0 ) แสดงวายอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ คือ เพ่ือน/ญาติ และลูกคา กับ 
แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรับประทานอาหาร
ในหางอีก มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ 
(r) มีคาเทากับ .211 และ .207 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธระดับต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ คือ เพ่ือน/ญาติ และลูกคา มีอิทธิพลมากขึ้น 
ทําใหแนวโนมพฤติกรรมการการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไป
รับประทานอาหารในหางอีกเพ่ิมมากขึ้นเพียงเล็กนอยเทาน้ัน 
  
 4.2 พฤติกรรมการบริโภคในดานวัน ชวงเวลา บุคคลท่ีไปรับประทานอาหารดวย และเหตุจูง
ใจในการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 H0 :  พฤติกรรมการบริโภค ในดานวัน ชวงเวลา บุคคลท่ีไปรบัประทานอาหารดวย และ 
เหตุจูงใจในการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : พฤติกรรมการบริโภค ในดานวัน ชวงเวลา บุคคลท่ีไปรบัประทานอาหารดวย และ 
เหตุจูงใจในการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา .05 
และถาสมมตฐิานขอใดปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง
นอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ



 93 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี้ 
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 38 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test คิดวาจะ 
     กลับไปรับประทานอาหารในหางอีก 
 
 Levene Statistic df1 df2 p 
ดานวันที่ไปรบัประทาน 1.122 3 396 .340 
ชวงเวลาที่ไปรับประทาน 4.058* 3 396 .007 
บุคคลที่ไปรบัประทานดวย 6.364* 4 395 .000 
เหตุจูงใจในการบริโภค 23.700* 4 395 .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
 

 จากตาราง 38 พบวาคาความแปรปรวนดานพฤติกรรมการบริโภค ในดานวันที่ไป
รับประทานอาหาร กับ แนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา p เทากับ 0.340 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดง
วาปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมมีความแตกตางกัน ซึ่ง
จะใชสถติิ F-test ทดสอบ 
 คาความแปรปรวนดานพฤติกรรมการบรโิภค ในดานชวงเวลา บุคคลท่ีไปรบัประทานอาหาร
ดวย และ เหตุจูงใจ กับ แนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร มีคา p เทากับ 0.007 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมน้ีมีความแตกตางกัน 
ซึ่งจะใชสถติิ Brow-Forsythe ทดสอบ 
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ตาราง 39 แสดงความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามวันที่ไปรบัประทาน โดยใช F-test ทดสอบคิดวาจะกลบัไป 
     รับประทานอาหารในหางอีก 
 
แนวโนมพฤตกิรรม แหลงความแปรปรวน df SS MS F p 
วันที่ไปรบัประทาน ระหวางกลุม  3    6.774 2.258 2.547 .056 
 ภายในกลุม 396 351.123   .887   
 รวม 399 357.897    

 
 จากตาราง 39 เม่ือพิจารณาเปรียบเทยีบแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามวนัที่ไปรับประทาน พบวา 
 พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหาง ดานวันที่ไปรับประทาน พบวา มีคา p เทากับ 
0.056 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหาง ดานวันที่ไปรับประทานที่แตกตางกัน มี
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลับไปรบัประทาน
อาหารอีก ไมแตกตางกัน  
 
ตาราง 40 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา 
     โดยจําแนกตามชวงเวลา บุคคลที่ไปรบัประทานอาหารดวย และ เหตุจูงใจ โดยใชสถติิ Brown – 
     Forsythe ทดสอบคิดวาจะกลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก 
 
พฤติกรรมการรับประทานอาหาร Statistic df1 df2 p 
ชวงเวลาที่ไปรับประทาน 1.118 3 247.554 .343 
บุคคลที่ไปรบัประทานดวย 3.423* 4 121.113 .011 
เหตุจูงใจในการบริโภค 16.707* 4 166.410 .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  
 ตาราง 40 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีน
ในหางสรรพสินคาในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามชวงเวลา โดยการใชสถติิ Brown – Forsythe 
ทดสอบ พบวาดานการกลับไปรบัประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก มีความนาจะเปน p 
เทากับ 0.343 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหาง ดานชวงเวลาที่แตกตางกัน มีแนวโนม
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 แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตาม บุคคลที่ไปรบัประทานอาหารดวย และเหตุจูงใจ โดยการใชสถติิ Brown – Forsythe 
ทดสอบ พบวาดานการกลบัไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก มีความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.011 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีบุคคลท่ีไปรับประทานอาหาร
ดวย และ เหตุจูงใจ แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค ดานการกลับไปรับประทานอาหาร
ในหางสรรพสินคาอีก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังนั้นผูวิจัยไดใชวธิีทดสอบแบบ Lease Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางมีความแตกตางกันทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ 0.05 ดังแสดงในตาราง 41-42 
 
ตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของบุคคลที่ไปดวยที่แตกตางกัน กับแนวโนม 
     พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารใน 
     หางอีก 

คนเดียว เพ่ือน แฟน/คนรัก 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอาหารจีนในหาง ไปรับประทานอาหารกับ
เพ่ือน กับ ไปรับประทานอาหารกับ ครอบครัว พบวามีคา sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูบริโภคอาหารจีนในหาง ที่ไปรับประทานอาหารกับเพ่ือน แตกตางกันเปนรายคูกับ
ผูบริโภคท่ีไปรับประทานกบัครอบครวั มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพ 

ครอบครัว  ลูกคา บุคคลที่ไปดวย X 
3.70 3.54 3.84 3.44 3.52 

คนเดียว 3.70 - .16 -.14 .26 .18 
   (.621) (.652) (.386) (.589) 
เพ่ือน 3.54  - .30 .40* .32 
    (.077) (.000) (.090) 
แฟน/คนรัก 3.84   - .10 .02 
     (.534) (.927) 
ครอบครัว 3.44    - -.08 
      (.660) 
ลูกคา 3.52     - 
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 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 
ตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของเหตุจูงใจที่แตกตางกันกับแนวโนมพฤติกรรม 
     การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคอาหารจีนในหาง เหตุจูงใจที่ไปรับประทาน 
คือ ใกลบาน/ใกลทีท่ํางาน กับผูบริโภคอาหารจีนในหาง เหตุจูงใจท่ีไปรับประทาน คือ มีบริการที่
รวดเร็ว และ เดินผานแลวอยากรับประทาน พบวามีคา sig. เทากับ 0.000 และ 0.002 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาหารจีนในหาง เหตุจูงใจที่ไปรับประทาน คือ ใกลบาน/ใกลทีท่ํางาน 
แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคอาหารจีนในหาง เหตุจูงใจที่ไปรับประทาน คือ มีบริการที่รวดเร็ว 
และ เดินผานแลวอยากรบัประทาน มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพ 
สินคา ในดานการกลับมารับประทานอาหารในหางอีก มากกวา ผูบริโภคที่มีเหตุจูงใจที่ไป
รับประทาน คือ มีบริการท่ีรวดเรว็ และเดินผานแลวอยากรับประทาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.04 และ .51  

ใกลบาน/
ใกลท่ี
ทํางาน 

รสชาติอรอย เปนลูกคา
ประจํา 

มีบริการท่ี
รวดเร็ว 

เดินผานแลว
อยาก

รับประทาน 

เหตุจุงใจ X 

3.83 3.58 3.97 2.79 3.32 
ใกลบาน/ใกลท่ี
ทํางาน 

3.83 - .25 -.13 1.04* .51* 

   (.098) (.379) (.000) (.002) 
รสชาติอรอย 3.58  - -.38* .80* .26* 
    (.001) (.000) (.045) 
เปนลูกคาประจํา 3.97   - 1.18* .65* 
     (.000) (.000) 
มีบริการท่ีรวดเร็ว 2.97    - -.53* 
      (.001) 

3.32     - เดินผานแลวอยาก
รับประทาน 
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 ผูบริโภคอาหารจีนในหาง เหตุจูงใจที่ไปรบัประทาน คอื รสชาติอรอย กับผูบริโภคอาหารจีน
ในหาง เหตุจูงใจที่ไปรับประทาน คือ เปนลูกคาประจํา มีบริการที่รวดเร็ว และ เดินผานแลวอยาก
รับประทาน พบวามีคา sig. เทากับ 0.001 , 0.000 และ 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคอาหารจีนในหาง เหตุจูงใจที่ไปรับประทาน คือ รสชาติอรอย แตกตางกันเปนรายคูกับ
ผูบริโภคอาหารจีนในหาง เหตุจูงใจที่ไปรับประทาน คือ เปนลูกคาประจํา มีบริการที่รวดเรว็ และ 
เดินผานแลวอยากรับประทาน มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ใน
ดานการกลับมารับประทานอาหารในหางอีก มากกวา ผูบริโภคท่ีมีเหตุจูงใจที่ไปรับประทาน คือ มี
บริการที่รวดเร็ว และ เดินผานแลวอยากรับประทาน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .80 และ .26 แต
นอยกวา ผูบริโภคท่ีมีเหตจูุงใจที่ไปรับประทาน คือ เปนลูกคาประจํา โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -
.38 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคอาหารจีนในหาง เหตุจูงใจทีไ่ปรับประทาน คือ เปนลูกคาประจํา กับผูบริโภค
อาหารจีนในหาง เหตุจูงใจที่ไปรับประทาน คือ มีบริการที่รวดเร็ว และ เดินผานแลวอยาก
รับประทาน พบวามีคา sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาหารจีนใน
หาง เหตุจูงใจที่ไปรับประทาน คือ เปนลูกคาประจํา แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคอาหารจีนใน
หาง เหตุจูงใจที่ไปรับประทาน คือ มีบริการที่รวดเรว็ และ เดินผานแลวอยากรับประทาน มีแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลับมารับประทานอาหารในหาง
อีก มากกวา ผูบริโภคท่ีมีเหตุจูงใจที่ไปรับประทาน คือ มีบริการที่รวดเรว็ และ เดินผานแลวอยาก
รับประทาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.18 และ .65 
 ผูบริโภคอาหารจีนในหาง เหตุจูงใจที่ไปรับประทาน คือ มีบริการที่รวดเรว็ กับผูบริโภค
อาหารจีนในหาง เหตุจูงใจทีไ่ปรับประทาน คือ เดินผานแลวอยากรับประทาน พบวามีคา sig.เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอาหารจีนในหาง เหตุจูงใจที่ไปรับประทาน คือ มี
บริการที่รวดเร็ว แตกตางกันเปนรายคูกับผูบริโภคอาหารจีนในหาง เหตุจูงใจที่ไปรับประทาน คือ 
เดินผานแลวอยากรับประทาน มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ใน
ดานการกลับมารับประทานอาหารในหางอีก นอยกวา ผูบริโภคท่ีมีเหตุจูงใจที่ไปรับประทาน คือ 
เดินผานแลวอยากรับประทาน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -
.53 
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ตาราง 43 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และ
เชื้อชาตทิี่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหาง สรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน  
1.1 ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีเพศแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 
 
 

 
 

ปฎิเสธสมมตฐิาน

1.2 ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีอายุแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.3 ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพ 
สินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.4 ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหาง
สรรพ สินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.5 ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.6 ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีสถานภาพแตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพ 
สินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.7 ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีเชื้อชาตแิตกตางกัน 
มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

ปฎิเสธสมมตฐิาน
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ตาราง 42 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
2. ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดาน
ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ และดานการสงเสริมทาง
การตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหา 
นครของผูบริโภค 
2.1 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดานสถาน 
ที่ใหบริการ และดานการสงเสริมทางการตลาด มีความ สัมพันธกับ 
แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีน ในหาง สรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค ดานการกลับ ไปรับประทาน
อาหารในหางอีก 

 
 
 
 
 
ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.2 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดานราคา 
และสถานที่ใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร
ของผูบริโภค ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารในหางอีก 

ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐาน 

3. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชวีิต มีความสัมพันธกับ แนว 
โนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีน ในหางสรรพ สินคา
ในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค  

ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐาน 

4 พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค มีความสัมพันธ กับ แนว 
โนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
4.1 บุคคลทีมี่อิทธิพลในการตัดสินใจเลอืกรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคา มีความสัมพันธ กับ แนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลับไป
รับประทานอาหารในหางอีก 
 

 
 

ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 42 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.2 พฤติกรรมการบริโภค ในดานวนั ชวงเวลา บุคคลที่ไป
รับประทานอาหารดวย และ เหตุจูงใจในการรับประทานอาหารจีน
ในหางสรรพสินคา ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในเขตกรงุเทพมหานคร 
แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน อยางมี
นัยสําคัญ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา   เพ่ือใหทราบถงึปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในดาน

ของผลิตภัณฑ คืออาหารและการบริการ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจเลือกรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคา  เพื่อนํามาเปนขอมูลหรือแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาธุรกิจรานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาใหสอดคลองกับความตองการ  และความสนใจของผูบริโภค  รวมทั้งเปนแนวทาง
ประกอบการตัดสินใจสําหรับผูประกอบการรายใหมที่สนใจจะทําธุรกิจรานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความมุงหมายของการศึกษาวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี้ไดตั้งความมุงหมาย  ไวดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาทศันคติและแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขต

กรุงเทพมหานครของผูบริโภค 
2. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษา 

อาชีพ สถานภาพ และเชื้อชาติ ของผูบริโภคท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 

3. เพ่ือศึกษาทศันคติดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 

4. เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหาง
สรรพ สินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 

5.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การบริโภคอาหารจีนในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตรที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหาร

จีนในหางสรรพสินคาแตกตางกัน 
2. ทัศนคติดานสวนประสมการทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบรกิาร และ

การสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการรับประทานอาหารจีนในหาง 
สรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 
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3. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวติที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 

4. พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหา 
นคร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการตัดสินใจรับประทานอาหารจีนในหาง 
สรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้  คือประชาชนทัว่ไปที่อยูในกรุงเทพมหานคร ที่เคยไป
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาคร้ังนี้ ไดแกผูบริโภคท่ีเคยรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร จึงคํานวณหา
ขนาดกลุมตวัอยาง โดยใชสูตรของดร.กัลยา วานิชยบัญชา (2546) ไดขนาดตัวอยาง 400 คน ตาม
สูตรดังนี้คือ  

 n    =        Z2 / 4e2 
โดยที่ n = จํานวนกลุมตวัอยางที่ตองการ 

Z  = ระดับความเชือ่ม่ันที่กําหนด 95% 
e  = สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่ยอมใหเกิด ( 5% ) 

    
   ข้ันตอนการเลือกกลุมตัวอยาง  
  ข้ันตอนที่ 1 การเลือกแบบเจาะจง ( Purposive Sampling) โดยเจาะจงกลุม
รานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรงุเทพมหานคร มีจํานวนทั้งหมด 23 หางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรานอาหารจีนใหบริการ 
  ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยการ
จับฉลากเลือกสุมตัวอยาง จํานวน 5 หางสรรพสินคา จากจํานวน 23 หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 
22  

1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาพระราม 3   
2. หางสรรพสินคาฟวเจอรปารค รังสิต  
3. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราว  
4. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาพระราม 2   
5. หางสรรพสินคามาบุญครอง ปทุมวัน  
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  ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกจากหาง
สรรพ สินคาทีจั่บฉลากไดในสัดสวนเทากัน คือสถานที่ละ 80 คน  
      ข้ันตอนที่ 4 การเลือกสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
เปนการเลือกสุมตัวอยางเพ่ือเก็บขอมูลตามความสะดวกตามหางสรรพสินคาในขั้นตอนที่ 3 
 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
ลักษณะของเครื่องที่ใชในการวิจัย  เปนแบบสอบถามทีผู่วิจัยสรางขึ้นมาเอง  โดยแบง

ออกเปน 5 สวนใหญ ๆ คือ 
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลดานลักษณะบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม มีลกัษณะเปน 

แบบ สอบถามปลายปด จํานวน 7 ขอ ซึ่งประกอบดวย เพศ อาย ุรายไดตอเดือน ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ  เชื้อชาติ   

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกับทัศนคตดิานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริหาร และการ
สงเสริมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชคาํถามปลายปด (Close-Ended Response Question) มีจํานวน 11 ขอ 
โดยเปนแบบสอบถาม Likert scale 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการดํารงชีวติที่มีผลตอพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชคําถามปลายปด (Close-Ended 
Response Question) มีจํานวน 5 ขอ โดยเปนแบบสอบถาม Semantic differential scale 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา
ลักษณะของแบบสอบถามประกอบไปดวย  คําถามปลายเปด (Open-end)  จํานวน 3 ขอ และใช
คําถามปลายปด (Close-Ended Response Question) โดย เปนแบบเลือกตอบ (Check List) 
จํานวน 5 ขอ และเปนแบบสอบถาม Likert scale จํานวน 1 ขอ 

สวนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพ 
สินคาลักษณะของแบบสอบถามประกอบไปดวย คําถามปลายปด (Close-Ended Response 
Question) เปนเปนแบบ Semantic Differential Scale จะวัดจากซายไปขวาดวยคําถามที่มีลักษณะ
ตรงขามกัน ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
จํานวน 2 คําถาม และตอนทายของแบบสอบถามจะเปนลักษณะคําถามปลายเปด (Open-end) 
จํานวน 1 ขอ 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
แหลงขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 
1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากการคนควาจากอินเตอรเน็ต  งานวิจัยตาง 

ๆ ที่เก่ียวของ  เพื่อเปนพ้ืนฐานในการวิจัยและเปนการกําหนดกรอบในการศึกษาใหตรงประเด็นมาก
ยิ่งขึ้น 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดแก ขอมูลทีร่วบรวมมาจากกลุมตวัอยางโดยใช
แบบสอบถาม  ซึ่งเปนขอมูลหลักที่ใชในการวิเคราะหตามแบบจําลอง  และสมมติฐานทีต่ัง้ไว  
เพ่ือใหไดขอสรุปตามวตัถุประสงคของการวิจัย 
 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยดําเนินการดังนี้  

1. เตรียมเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูล  และผูชวยในการเก็บขอมูลภาคสนาม 
2. ดําเนินการเก็บขอมูลโดยใหผูชวยวิจัย  ทําการเก็บขอมูลจาก  พ้ืนที่ที่กําหนดไว โดยใช

เวลารวบรวมขอมูล  ประมาณ 4 สัปดาห โดยมีการประชุมศึกษาเกี่ยวกับแนวทางการ
เก็บขอมูลกอนปฏิบัติงานภาคสนามจริง 

3. รวมรวบขอมูลแบบสอบถามตามที่ไดวางแผน  จํานวน 400  ตัวอยาง 
 

การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
1. รวบรวมแบบสอบถามที่ไดทั้งหมด จํานวน 400 ชุด มาทําการตรวจสอบความสมบรูณ 

ครบถวนของแบบสอบถาม  แลวนําไปวเิคราะหทางสถติิโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
2. การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมในการตัดสินใจ 

บริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา แสดงผลเปนคาความถี่ และรอยละ(Percentage) 
3. การวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา สถานทีใ่หบริการ และการสงเสริมทาง

การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร และ
แนวโนมในอนาคต  แสดงผลเปนคาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

4. นําขอมูลพฤตกิรรมการรับประทานอาหารในยานถนนเยาวราช  ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารในยานถนนเยาวราช รวมทั้งความพงึพอใจ 
และ แนวโนมในอนาคต  มาหาคาสถิติ  โดยใช t – test, One way ANOVA , และสถติิสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน  เพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน 
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สรุปผลการวิจัย 
 ผลจากการศกึษาทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค  สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบคุคลของผูบริโภคที่บริโภคอาหารจีนใน
หางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 เพศ  ผูบริโภคท่ีบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาทีต่อบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศ
หญิง 244 คน คิดเปนรอยละ 61.0 และเพศชาย 156 คน คิดเปนรอยละ 39.0 
 อายุ  ผูบริโภคท่ีบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา สวนใหญมีอายุอยูในชวง 26-35 ป 
จํานวน 195 คน  คิดเปนรอยละ 48.8  รองลงมาคือชวงอายุ 36-45 ป จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 
12.2 อายุระหวาง 46-55 ป จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2 และอายุระหวาง 15-25 ป จํานวน 
29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 
 รายไดตอเดือน   ผูบริโภคที่บริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา สวนใหญมีรายไดตอเดือน  
 20,001-30,000 บาท จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 รองลงมาจะมีรายไดตอเดือน 10,001-
20,000 บาท จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 รายไดตอเดือน 30,001-40,000 จํานวน 63 คน 
คิดเปนรอยละ 15.8 รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 46 คน คดิเปนรอยละ 11.5 
และ รายได 40,001 บาทขึน้ไป  จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.2 
 ระดับการศึกษา ผูบริโภคท่ีบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา สวนใหญมีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมาจะอยูในระดับอนุปริญญา / ปวส. 
จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 ระดับมัธยมศึกษาหรือต่ํากวา จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 
19.3 และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 
 อาชีพ   ผูบริโภคท่ีบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา สวนใหญมีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.4 รองลงมา ประกอบธุรกิจ / คาขาย จํานวน 108 
คน คิดเปนรอยละ 27.0 พอบาน / แมบาน จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 อาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8  และนักเรียน / นกัศึกษา จํานวน 43 คน คดิเปน
รอยละ 10.8   
 สถานภาพสมรส  ผูบริโภคท่ีบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา มีสถานภาพโสด  จํานวน 
207 คน คิดเปนรอยละ 51.8  สถานภาพ สมรส จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.2 แยกกันอยู/
หยาราง/หมาย จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 
 เชื้อชาต ิ  พบวา ผูบริโภคท่ีบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา สวนใหญ มีเชื้อชาติไทย 
จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 54.2 และเปนเชื้อชาตจีิน จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.8 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ และดานการสงเสริมทางการตลาด 

 ผูบริโภคมีทัศนคติในการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา เรื่องสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ พบวาทัศนคติในการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาดานผลติภัณฑ โดยรวม 
ทุกดานมีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.8322  
 เม่ือพิจารณารายดานพบวา ทัศนคติในการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาในดาน
ผลิตภัณฑสวนใหญ  คือ อาหารมีทะเลมีความสด ทัศนคติอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 
รองลงมาคือ อาหารจีนมีรสชาติกลมกลอม มีทัศนคติอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 มีเมนู
ใหเลือกหลากหลาย มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉลีย่เทากับ 3.96 เลือกรานทีมี่ชื่อเสียงเปนที่รูจัก 
มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 รับประทานอาหารจีนเพื่อบํารุงรางกาย มีทัศนคติอยู
ในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และ รับประทานอาหารจีนที่มีรสชาติไมเผ็ด มีทัศนคติอยูในระดับ
ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 
 ทัศนคติในการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาในดานราคา คือ ราคาอาหารเหมาะสม 
คุมคา มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 และมีการแสดงราคาไวชัดเจน มีทัศนคตอิยูใน
ระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 
 ทัศนคติในการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาในดานสถานที่ใหบริการ คือ มี
บรรยากาศตกแตงรานสวยทันสมัย มีที่จอดรถสะดวกเพียงพอ และมีเพลงประกอบขณะรับประทาน
อาหาร มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 , 3.72 และ 3.53 ตามลําดับ 
 ทัศนคติในการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาในดานการสงเสริมทางการตลาด คือ มี
สวนลด 10% แกสมาชิก , ชอบทานในวนัเวลาที่มีการลดราคา และไดสวนลดพิเศษเม่ือส่ังจานพิเศษ 
มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 , 3.52 และ 3.49 ตามลําดับ 
 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผูบริโภคมีรูปแบบการดํารงชีวติ ในดานการรับประทานอาหารนอกบานประจํา มีระดับ
ความคิดเห็นวา คอนขางทําเปนประจํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60การเลือกรานที่มีคนดังแนะนํา เคย
ออกทีวี มีระดับความคิดเห็นวา คอนขางชื่นชอบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 รับประทานอาหารเพื่อ
สุขภาพ มีระดับความคดิเห็นวา เห็นดวย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 ชอบการพักผอนใน
หางสรรพสินคา มีระดับความคิดเห็นวา ชอบมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 และชอบหาสถานที่แปลก
ใหมเสมอ มีระดับความคิดเห็นวา ทําคอนขางเปนประจํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 
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 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผูบริโภคสวนใหญมีความถีต่อปในการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา โดยมี
ความถี่ในการใชต่ําสุดเทากับ 1 คร้ังตอ3เดือน  และสงูสุด 6 คร้ังตอ3เดือน  โดยเฉลี่ย 2 คร้ังตอ3
เดือน  โดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.284  
 การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา พบวาผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายตอครั้งใน
การรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา โดยมีความถี่ในการใชต่าํสุดเทากับ 120 บาทตอครั้งตอ
คน  และสูงสุด 800 บาทตอครั้งตอคน โดยเฉลี่ย 397.85 บาทตอครัง้ตอคน โดยมีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 165.919 
 วันที่จะไปรบัประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา พบวาผูบริโภคสวนใหญเลือกไป
รับประทานอาหาร ในวันเสาร – อาทิตย จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.8 รองลงมาคือ วันหยุด
นักขัตฤกษ จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 จันทร – ศุกร จํานวน 57 คน คดิเปนรอยละ 14.2 
และ วันอ่ืน ๆ เชน วันลาพกัผอนประจําป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 
 ชวงเวลาทีท่านจะไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา พบวาผูบริโภคสวนใหญเลือก
ไปรับประทานอาหาร ในชวงเย็น 17.00-21.00 จํานวน 184  คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมาคือ 
ชวงบาย 13.00-17.00 จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 ชวงกลางวัน 11.00-13.00 จํานวน 98 
คน คิดเปนรอยละ 24.5 และ ชวงอ่ืน ๆ เชน ชวงเวลาพิเศษ ตอนเที่ยงคืน จํานวน 10 คน คิดเปน
รอยละ 2.5 
  บุคคลที่ทานจะไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาดวย พบวาผูบริโภคสวนใหญ
เลือกไปรับประทานอาหาร กับครอบครวั จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.5 รองลงมาคือ ไปกับ
เพ่ือน จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 ไปกับแฟน/คนรัก จํานวน 41 คน คดิเปนรอยละ 10.2 
ไปกับลูกคา จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 และไปลําพังคนเดียว จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 
2.5 
 บุคคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจในการรบัประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาของ
ผูบริโภค พบวา เพ่ือน/ญาติ , แฟน/คนรัก , ตัวทานเอง และครอบครัว มีระดับความคิดเห็นวา มี
อิทธิพลมากตอการตัดสินใจ โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.59 , 3.54 , 3.50 และ 3.49 ตามลําดับ สวน
ลูกคา มีระดับความคิดเห็นวา มีอิทธิพลปานกลางตอการตัดสินใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.84 

เหตุจูงใจในการตัดสินใจใหทานเลือกไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา พบวา
ผูบริโภคสวนใหญมีเหตุจูงใต คือ การเปนลูกคาประจํา จํานวน 115 คน คดิเปนรอยละ 28.8 
รองลงมาคือ รสชาติอรอย จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.2 เดินผานแลวอยากรับประทาน 
จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 มีบรกิารที่รวดเรว็ จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 และ ใกล
บาน/ใกลทีท่ํางาน จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 
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 ชื่อรานอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่ทานมักจะไปรับประทานเปนประจํา พบวาผูบริโภค
สวนใหญ มักไปท่ีราน เสี่ยวหลงเปา จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.7 รองลงมาคือ รานเจาสัว 
จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.0 รานฮ่ัวเซงฮง จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.7 อ่ืน ๆ เชน 
เชียงการีลา จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 และ รานฮองมิน จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 
11.8 
 

ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤตกิรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพ สินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 แนวโนมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหา 
นคร พบวา แนวโนมพฤตกิรรมวาจะกลบัไปรับประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก มีระดับความ
คิดเห็นวา จะไปอีก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 และแนวโนมวาจะแนะนําไปรับประทานอาหารในหาง มี
ระดับความคดิเห็นวา ไมแนใจ มีคาเฉลีย่เทากับ 3.35 

  
 ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอ 1 
 1. ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพ และเชื้อชาติที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหาร
จีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ในการทดสอบสมมติฐานแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรรพสินคา ในขอ การกลับไปบริโภคอาหารจีนใน
หางสรรพสินคาซํ้าอีก  สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยดังน้ี 
             

1.1 ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันจากผลการวิเคราะห 
 จากผลการวิเคราะหพบวา เพศท่ีแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมในการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก 
ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 
 1.2  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤตกิรรมการ
รบัประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะห  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการบริโภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1.3  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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 จากผลการวิเคราะห  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการบรโิภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคา
อีก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
 1.4  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะห  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน 
มีแนวโนมพฤติกรรมการบรโิภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

1.5  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะห  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีอาชีพ แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤตกิรรมการบริโภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 1.6  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีสถานภาพ แตกตางกัน 
มีแนวโนมพฤติกรรมการบรโิภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 1.7 ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีเชื้อชาติแตกตางกัน มีแนวโนมพฤตกิรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะห  พบวาผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ทีมี่เชื้อชาติแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการ
กลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05  
 
 สมมติฐานขอ 2  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดาน
ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ และดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 
 จากผลการวิเคราะห  พบวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดทางการตลาด ประกอบ 
ดวยผลติภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ และการสงเสริมการตลาด กับ แนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก มี
ความสัมพันธกันในระดับต่าํมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 สมมติฐานขอ 3 ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวติ มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติ 
กรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค 

จากผลการวิเคราะห  พบวารูปแบบการดํารงชีวิต กับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคา มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.01 

 
สมมติฐานขอ 4 พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพ 

มหานครของผูบริโภค มีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพ 
สินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการวิเคราะห พบวา พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา
ในเขตกรุงเทพมหา นครของผูบริโภค มีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหาร
จีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   

อภิปรายผลการศึกษาคนควา 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพ 
สินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค  มีประเด็นนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 

1. ผูบริโภคท่ีมีปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และเชือ้ชาติที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  1.1  ดานเพศ 
  ผลการวิจัยพบวา เพศทีแ่ตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมในการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก 
ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ 0.05 ซึ่งสินคาสวนใหญเปนอาหารที่ใชบริโภคในชีวติ 
ประจําวัน  ซึ่งจะตอบสนองความตองการพ้ืนฐานของคน  ไมวาจะเปนเพศชายหรือหญิง  และ
สอดคลองกับ เสรี  วงษมณฑา (2542 : 16) ที่ไดกลาวไววา  แนวโนมในเรื่องความแตกตาง
ทางดานเพศลดนอยลง  เกิดการขามระหวาการเปนชายและหญิง (Cross Sex) มากขึ้น  คือ ผูหญิง
สามารถทําในเรื่องที่เคยเปนเรื่องผูกขาดของผูชาย  และผูชายกส็ามารถทําในหลายสิ่งที่เปนเรื่อง
ผูกขาดของผูหญิง  ชายและหญิงมีความทัดเทียมกันมากขึ้น  จึงมีพฤติกรรมไมแตกตางกัน 

1.2 ดานอายุ  
  ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีอายุแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤตกิรรมการบริโภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับศิรวิรรณ เสรีรัตน (2538 : 298) กลาววา  
อายุมีผลตอพฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรมการซ้ือ อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตาง
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1.3 ดานรายไดตอเดือน 
  ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการบรโิภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคา
อีก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากรายไดเปนเคร่ืองกําหนดความ
ตองการของผูบริโภค  ตลอดจนความคิดและพฤติกรรมตาง ๆ รายไดเปนสิ่งที่นกัการตลาดและนัก
โฆษณาตะหนักถึงเสมอในการวางแผนโฆษณา  นอกจากนี้การกําหนดนโยบายดานราคาจะสัมพันธ
กับรายไดของผูบริโภคดวย (สุวัฒนา  วงษกะพันธ. 2530: 41) รายไดของบุคคลจะสงผลกระทบตอ
สินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลาน้ีประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อ 
และทศันคติเก่ียวกับการใชจายเงิน 
 

1.4 ดานระดับการศึกษา 
  ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีระดับการศึกษา 
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการบรโิภค แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับ ปรมะ สตะเวทิน (2538 : 114-117)  พบวา บุคคลท่ี
มีการศึกษาสงูจะมีความสนใจในขาวสารกวางขวาง  แตจะไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ ซึ่งจะตองมี
หลักฐานหรือเหตุผลสนบัสนุนเพียงพอที่จะซ้ือ  และโอกาสในการรับรูขอมูลของผูมีการศึกษาสงูจึงมี
มากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา  ทําใหผูที่มีการศึกษาสูงมีโลกทัศนกวางกวา  การตัดสินใจในเรื่องใด ๆ 
จึงมีความละเอียดรอบคอบมากขึ้น 
 

1.5 ดานอาชีพ 
  ผลการวิจัยพบวา   ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีอาชีพ แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤตกิรรมการบริโภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ ปรมะ  สตะเวทิน( 2529 : 34) คนที่มีอาชีพ
ตางกันยอมมองโลก  มีแนวความคิด  มีอุดมการณณ  มีคานิยมตอส่ิงตาง ๆ แตกตางกัน  คนที่มี
อาชีพรับราชการมักจะคํานึงถึง ศักด์ิศรีและเกียรติภูมิของขาราชการ  ในขณะที่คนทํางานธรุกิจ
เอกชนอาจคํานึงถึงรายไดและศักด์ิศรีของตนดวยเงินที่สามารถหาซ้ือหรือจับจายใชสอย  สิ่งที่ตน
ตองการเพ่ือรักษาสถานภาพทางสังคม 
 

1.6 ดานสถานภาพ 
  ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคาที่มีสถานภาพ แตกตางกัน 
มีแนวโนมพฤติกรรมการบรโิภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากสถานภาพมีสวนสําคญัตอการตัดสนิใจของ
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1.7 ดานเชื้อชาต ิ
  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่มีเชื้อชาติแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการ
กลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05   
 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริการ และการ
สงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหาง 
สรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1  ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก 
จากการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานที่ใหบริการ 

และการสงเสริมทางการตลาด พบวามีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในการรับประทาน
อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการกลับไปรับประทานอาหารในหางอีก 
ในระดับต่ํามาก   อยางมีนัยสําคัญทางสิถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับแนวความคดิของ           
โบวี่ ฮูลตัน และทรลิ (Bovee Houston & Thrill, 1995 : 21) กลาววา ทศันคติของบุคคลที่มีตอ
สินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ มีความสําคัญมากตอนักการตลาด เพราะทศันคติ
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค สอดคลองกับงานวิจัยของ สมบัติ อัมพรต (2549: 
4) ทําวิจัยเรื่อง พฤตกิรรมการรับประทานอาหารในยานถนนเยาวราชของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวาสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมใน
อนาคต ทั้งดานกลับไปใชบริการอีก และดานแนะนําใหคนรูจัก 
  2.2  ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก 

จากการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวาสวนใหญมีความ 
สัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในการรับประทานอาหารจีนในหาง ดานจะแนะนําใหผูอ่ืนไป
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาอีก สรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการกลบัไป
รับประทานอาหารในหางอีก ในระดับต่ํามาก   อยางมีนัยสําคัญทางสิถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลอง
กับแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 226) กลาววา เม่ือผูบริโภครูสึกประทับใจ
ในสินคาหรือบริการ จะมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาใชสินคาหรือบริการน้ันอีกคร้ัง หรือบอกตอผูอ่ืน
เก่ียวกับความพอใจและไมพอใจของตนเองในการใชสนิคาหรือบริการน้ัน 

 
3. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวติ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทาน

อาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค ดานการกลับไปรบัประทาน
อาหารในหางอีก 
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จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา รปูแบบการดํารงชีวิต กับแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของศริิวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 206) กลาว
วา นักการตลาดเชื่อวาการเลือผลิตภัณฑของผูบริโภคขึ้นอยูกับคานิยม และรูปแ บบการดําเนินชีวติ 
ตัวอยางเชน รูปแบบการดํารงชีวติที่เก่ียวของกับการบริโภคอาหาร สําหรับผูที่ชอบเทีย่ว
หางสรรพสินคา หรือผูที่ชอบอยูบานจะแตกตางกัน 

 
4.    พฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานครของ

ผูบริโภค มีความสัมพันธ กับ แนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  4.1 บุคคลทีมี่อิทธิพลในการตัดสินใจเลอืกรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา 
มีความสัมพันธ กับ แนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการ
กลับไปรบัประทานอาหารในหางอีก 
  จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ คือ เพ่ือน/ญาติ 
และลูกคา กับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลับไป
รับประทานอาหารในหางอีก มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
เน่ืองจากวงจรชีวติครอบครัวเปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล ซึ่งการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอน
เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทศันคต ิ และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการใน
ผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน โดยมีความสัมพันธกับสถานภาพทางการเงินและ
ความสนใจของแตละบุคคล (ศิริวรรณ เสรรีัตนและคณะ 2546 : 204) 
  4.2 พฤติกรรมการบริโภคในดานวัน ชวงเวลา บคุคลที่ไปรับประทานอาหารดวย 
และเหตุจูงใจในการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
  จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหาง ดาน
วันที่ไปรบัประทานที่แตกตางกัน และ ดานชวงเวลาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในดานการกลบัไปรับประทานอาหารอีก ไมแตกตางกัน  

 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารจีน ในหางสรรพ 
สินคาที่มีบุคคลท่ีไปรบัประทานอาหารดวย และ เหตุจูงใจ แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
บริโภค ดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหางสรรพสินคาอีก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2546 : 224) คือ 
การตัดสินใจซื้อเกิดจากทางเลือกที่ดีที่สดุ และมีปจจัยอ่ืนเขามาแทรก เชนทัศนคติของผูอ่ืน เปนตน 
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ขอเสนอแนะ 
 ผลจากการศกึษาวิจัย ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพ 
สินคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค ผูวิจัยมีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาเสนอไดดังนี้ 

1. ผูประกอบการรายใหม ๆ ที่จะตัดสินใจประกอบกิจการรานอาหารจีนในหางสรรพ 
สินคา ควรวางแผนกลยทุธใหเหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางถูกตอง โดยมุงที่กลุม 
เปาหมายสวนใหญ คือ ผูบริโภคท่ีมีอายุ 26-35 ป มีรายได 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน 
ประกอบอาชพีเปนพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด และมีเชือ่ชาติไทย 

2. ผูประกอบการรานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ควรทีจ่ะทําการรักษาคุณภาพความสด
ของอาหารทะเลใหดีเสมอ และประกอบอาหารใหมีรสชาดกลมกลอม เพ่ือที่จะดึงดูดและรักษาลูกคา
ใหได เน่ืองจากผลการวิจัยทางดานประชากรศาสตร  พบวากลุมเปาหมายมีทัศนคติเห็นดวยอยาง
ยิ่ง 

3. ผูประกอบการรานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ควรจะจัดโปรโมชั่นพิเศษ เพ่ือดึงดูด
ลูกคาใหมาใชบริการในชวงที่รานอาหารมีลูกคานอย คือเวลากลางวัน วันจันทร ถึงวันศุกร และเปน
การกระจายยอดขายใหเกิดขึ้นทุกเวลาทีมี่การเปดทําการ เน่ืองจากผลการวิจัยดานพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา พบวาลูกคาสวนนอยจะไปรับประทานอาหารจีนในวัน
จันทร ถึงวันศกุร และไปรับประทานอาหารในชวงเวลากลางวัน 11.00 – 13.00 น.นอยกวาเวลาอื่น 

4. ผูประกอบการควรวางแผนการตลาดที่เจาะกลุมลูกคาเปาหมาย ที่มีแนวโนมจะกลับมา
รับประทานอาหารจีนในหางสรระสินคาอีก เน่ืองจากการวิจัยพบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ รายได ระดับ
การศึกษา อาชีพ และสถานภาพที่แตกตางกัน จะมีแนวโนมพฤตกิรรมการรับประทานอาหารจีนที่
แตกตางกัน 

5. ผูประกอกการควรพัฒนาสถานที่ใหบริการใหมีบรรยากาศตกแตงรานสวยทันสมัย มีที่
จอดรถเพียงพอ และดานการสงเสริมการตลาดใหหลากหลายตรงกบัความตองการของผูบริโภค คือ
มีสวนลดพิเศษแกสมาชิก มีการจัดวันและเวลาพิเศษเพื่อลดราคาอาหาร เน่ืองจากการวิจัยพบวา 
ทัศนคติของผูบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ดานสถานที่ใหบริการ และดานการสงเสริม
การตลาด กับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานทอาหรจีนในหางสรรพสินคา ดานการกลับไป
รับประทานอาหารอีก มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั 

6. ผูประกอบการควรหาชองทางในการติดตอส่ือสารกับกลุมผูบริโภคใหมาก โดยการผาน
สื่อโทรทัศน รายการเกี่ยวกับการแนะนําสถานทีร่ับประทานอาหาร  และสื่อโฆษณาภายใน
หางสรรพสินคา เน่ืองจากผลการวิจัยเรื่องปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค มี
ความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพ 
มหานคร คือผูที่ชอบรับประทานอาหารนอกบานประจํา ผูที่ชอบการพักผอนในหางสรรพสินคา และ
ผูที่ชอบการหารานอาหารแปลกใหมเสมอ จะมีแนวโนมดานการกลับไปรบัประทานอาหารในหาง 
สรรพสินคาอีก 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป  ผูวิจัยมีความคิดเห็นวา ควรที่จะทําการศึกษาในเรื่องความพึง
พอใจของผูบริโภคในเรื่องของราคา เปรียบเทียบกับรสชาดของอาหาร สําหรับรานอาหารจีนที่อยูใน
หางสรรพสินคาเดียวกัน เพ่ือที่จะศึกษาวา ผูบริโภคใหความสําคญักับเร่ืองราคา หรือรสชาติของ
อาหารจีนในหางสรรพสินคามากกวากัน เพ่ือใหผูประกอบการนําผลการวิจัยไปปรบัใชกับธุรกิจของ
ตน และพัฒนาปรับปรุงรสชาดอาหารใหดียิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ ควรจัดแผนธรุกิจเกียวกับการจัดตั้งรานอาหารจีนในหางสรรพสินคา เพ่ือให
ทราบตนทุนคาใชจาย และจุดคุมทุน เพ่ือเปนชองทางหรือแนวทางในการทําธุรกิจในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
 เรื่อง : ทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารจีนในหางสรรพสินคา ในเขต
กรุงเทพมหานครของผูบรโิภค 
 แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้นเพื่อ เปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท  
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ  ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
โดยมีวัตถุประสงค  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถาม โดยผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบ
จากการตอบแบบสอบถามแตประการใด  และการนําเสนอผลการวิจัยเปนภาพรวมเทานั้น โดยแบบสอบถาม
จะประกอบดวย 5 สวน ดังนี ้
 สวนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ใหบริหาร และการสงเสริมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

สวนที่ 3 รูปแบบการดํารงชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการรบัประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 4 พฤติกรรมรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร  
สวนที่ 5 แนวโนมพฤติกรรมรบัประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สวนท่ี 1 ลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชอง ( ___) หรือเติมขอความลงในชองวางตามความเปนจริง 
 

1. เพศ 

(____)   1.  ชาย    (____)   2.   หญิง 
2. อายุ 

(____)   1. 15 - 25 ป    (____)    4. 46 – 55 ป 
(____)   2. 26 - 35 ป   (____)    5. 56 ปขึ้นไป 
(____)   3. 36 - 45 ป     

3. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

(____)   1. ต่ํากวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท (____)   4. 30,001 – 40,000 บาท 
(____)   2. 10,001 – 20,000 บาท  (____)   5. 40,001 บาทขึ้นไป 
(____)   3. 20,001 – 30,000 บาท 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

(____)   1. มัธยมศึกษา หรือตํ่ากวา   (____)    3. ปรญิญาตรี 
(____)   2. อนุปริญญา / ปวส.  (____)   4. สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพ 

(____)    1.  นักเรียน / นักศึกษา  (____)   4. ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
(____)    2.  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (____)  5.  พอบาน / แมบาน 

(____)    3.  พนักงานบริษัทเอกชน  (____)  6. อื่นๆโปรดระบุ................................................  
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6. สถานภาพ 

(____)   1.โสด  (____)   2. สมรส   (____)   3. แยกกันอยู/หยาราง/หมาย 
7. เชื้อชาติ 
 (____)   1. ไทย  (____)   2.จีน  (____)   4. อื่นๆโปรดระบุ............................... 

 
สวนท่ี 2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ีใหบริหาร และการสงเสริมทางการตลาด ท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการรับ ประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในชองท่ีตรงกับความรูสึกและความเปนจริงมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียว 
 

ระดับความคิดเห็น 
ประเด็นพิจารณา เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 
ดานผลิตภัณฑ      
1. ทานชอบรับประทานอาหารจีนท่ีมีเมนูใหเลือก
ไดหลากหลาย 

     

2. ทานเลือกอาหารประเภทอาหารทะเล(กุง ปู 
ปลา) ท่ีมีความสด 

     

3. ทานเลือกรับประทานอาหารจีนท่ีมีรสชาดกลม
กลอม  

     

4. ทานเลือกรับประทานอาหารจีนเพ่ือบํารุง
รางกาย 

     

5. ทานเลือกรับประทานอาหารจีนเนื่องจากมี
รสชาดไมเผ็ด 

     

6. ทานเล่ือกรับประทานอาหารจีนในรานท่ีมี
ชื่อเสียงเปนท่ีรูจัก 

     

ดานราคา      
7. ราคาอาหารเหมาะสมคุมคา      
8. มีการแสดงราคาไวอยางชัดเจน      
ดานสถานที่ใหบริการ      
9. ทานชอบรับประทานอาหารจีนในรานอาหารจีน
ท่ีมีบรรยากาศภายในรานท่ีตกแตงสวยงานมีความ
ทันสมัย 

     

10. ทานชอบใชบริการรานอาหารจีนในหางสรรพ 
สินคาท่ีมีสถานที่จอดรถสะดวก เพียงพอ 

     

11. ทานชอบรานอาหารท่ีมีเพลงบรรเลงประกอบ
ขณะรับประทานอาหาร 
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ระดับความคิดเห็น 
ประเด็นพิจารณา เห็นดวย

อยางย่ิง 
เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 
ดานการสงเสริมการตลาด      
1. ทานชอบสวนลด 10 % ท่ีทางรานจัดใหแก
สมาชิก 

     

2. ทานชอบที่จะไดสวนลดพิเศษ เมื่อสังอาหาร
จานพิเศษ 

     

3. ทานชอบรับประทานในวัน และเวลาท่ีมีการลด
ราคาพิเศษ  

     

 
สวนท่ี 3 รูปแบบการดํารงชีวิตท่ีมีผลตอพฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในชองท่ีตรงกับความรูสึกและความเปนจริงมากท่ีสุด เพียงคําตอบเดียว  
  
 1. รับประทานอาหารนอกบานเปนประจําทุกสัปดาห 
  ประจํา       ____:  ____: ____: ____: ____:     ไมประจํา 
                    5        4       3       2       1   
 2. รับประทานอาหารจากรานท่ีมีคนดัง หรือรายการทีวีนําเสนอ 
  ชื่นชอบ     ____:  ____: ____: ____: ____:    ไมชื่นชอบ 
                   5        4       3       2       1 
 3. รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ 
  เห็นดวยอยางยิ่ง     ____:  ____: ____: ____: ____:     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
                             5         4       3       2      1  
 4. มักใชเวลาพักผอนในหางสรรพสินคา 
  มากท่ีสุด    ____:  ____: ____: ____: ____:     นอยท่ีสุด 
           5        4       3       2      1    
 5. มักจะหาสถานที่รับประทานอาหารแปลกใหมเปนประจํา 
  ประจํา   ____:  ____: ____: ____: ____:    ไมประจาํ 
                  5        4       3       2      1 
 
สวนท่ี 4 พฤติกรรมการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา 

1. ความถ่ีในการไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ................... ครั้ง/ ตอ 3 เดือน 

2. คาใชจายโดยประมาณตอครั้งในการรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา ...................... บาท/คน 
3. สวนใหญทานจะไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในวันใดตอไปนี้มากท่ีสุด 

(____)   1. จันทร – ศุกร   (____)   3. วันหยุดนักขัตฤกษ 
(____)   2. เสาร - อาทิตย       (____)   4.  อื่น ๆโปรดระบุ……………………….. 
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4. สวนใหญทานจะออกไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในชวงเวลาใดมากที่สุด 
 (____)   1. ชวงกลางวัน (11.01 – 13.00 น)  (____)   3. ชวงเวลาเย็น (17.01 – 21.00 น) 
 (____)   2. ชวงเวลาบาย (13.01 – 17.00 น)  (____)   4.  อื่น ๆโปรดระบุ…………………………….. 
 
5.    ทานมักจะไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคากับบุคคลใดตอไปนี้มากท่ีสุด 
 (____)   1.ไปลําพังคนเดียว   (____)   4.  ไปกับคนในครอบครัว 
 (____)   2.ไปกบัแฟน/คนรัก  (____)   5.  ไปกับลูกคา/ผูรวมงาน 
 (____)   3.ไปกบัเพ่ือน   (____)   6.  อื่นๆโปรดระบุ........................................... 
 
6.    บุคคลตอไปนี้มีอิทธิพลมากนอยเพียงใด  ในการตัดสินใจไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา 

ระดับของการมีอิทธิพล 
ประเภทของบุคคล มีอิทธิพล

มากท่ีสุด 
มีอิทธิพล
มาก 

มีอิทธิพล
ปานกลาง 

มีอิทธิพล
นอย 

ไมมีอิทธิพล 

1.  ตัวทานเอง      
2.  แฟน/คนรัก       
3.  บุคคลในครอบครัว (พอแม/พ่ีนอง)      
4.  เพ่ือน/ญาติ      
5.  ลูกคา/ผูรวมงาน      
6.  อื่นๆโปรดระบ…ุ………….      

 
 7. ส่ิงใดเปนเหตุจูงใจในการตัดสินใจเลือกไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา 

 (____)   1.ใกลบาน/ใกลท่ีทํางาน  (____)   4.มีบริการท่ีรวดเร็ว 
 (____)   2.รสชาติของอาหารอรอย  (____)   5. เดินผานแลวอยากรับประทาน  
 (____)   3.เปนลูกคาประจํา   (____)   6.อื่น ๆ โปรดระบุ…………………………….…… 

  
8. ชื่อรานอาหารจีนในหางสรรพสินคาท่ีทานมักจะไปรับประทานอาหาร 
 (____)   1.ฮั่งเซงโฮง   (____)   4.เจาสัว 
 (____)   2.ฮองมิน    (____)   5.เชียงการีลาคิทเชน 
 (____)   3.ซั่งไหเส่ียวหลงเปา  (____)   6.อื่นๆโปรดระบุ ............................................ 
 
9. โปรดระบุชื่ออาหารจีนท่ีทานชอบรับประทาน 

 9.1 ประเภทอาหารทานเลน…………………………………………………..  
 9.2 ประเภทอาหารหลัก……………………………………………………… 

 9.3 ประเภทอาหารหวาน……………………………………………………. 
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สวนท่ี 5 แนวโนมพฤติกรรมรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1. ทานคิดวาจะกลับไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา  อีกหรือไม 
 

 ไปแนนอน  ____:  ____: ____: ____: ____ ไมไปแนนอน 
        5        4      3       2       1 
 
 2.    ทานคิดวาจะแนะนําใหคนท่ีรูจัก หรือเพ่ือนไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา  อีกหรือไม 
 
 แนะนําแนนอน ____:  ____: ____: ____: ____ ไมแนะนําแนนอน 
        5        4      3       2       1 
 
 3.    ขอเสนอแนะ หรือความคดิเห็นอื่น ๆ ท่ีมีผลตอการไปรับประทานอาหารจีนในหางสรรพสินคา 

       …………………………………………………………………………………………………………… 
       …………………………………………………………………………………………………………… 
 

       ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานท่ีสละเวลาอันมีคาท่ีใหความอนุเคราะหในการกรอกแบบสอบถามฉบับนี้ 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1. รองศาสตรจารยสุพาดา สิริกุตตา  ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตร อาจารยประจํา 
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
2.รองศาสตรจารยศิริวรรณ เสรีรัตน  อาจารยประจํา บัณฑิตวทิยาลัย 
      มหาวิทยาลัยรัชภัฏสวนดุสติ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
ชื่อ – ชื่อสกุล    รจรินทร สิมธาราแกว 
วันเดือนปเกิด    4 ตุลาคม  2517 
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน   เลขที่ 62/3 ซอยรัชดาภิเษก 16 ถนนรัชดาภิเษก  
     แขวงวัดทาพระ เขตบางกอกใหญ กรุงเทพมหานคร 10600 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  ผูชวยผูจัดการราน 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   ภัตตาคารลิ้มกวงเมง(1999) 
     294 ซอยจุฬา 15 ถนนพระราม 4 แขวงวงัใหม 

เขตปทุมวัน  กรุงเทพมหานคร 10330      
ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ.  2541   คณะบริหารธรุกิจ  สาขาการบัญช ี
     มหาวิทยาลัยเชียงใหม 
 พ.ศ. 2550   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาการจัดการ 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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