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   การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร, ปจจัยตอสวนประสม
ทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก ที่มีผลตอพฤติกรรม 
และแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในพื้นที่กรุงเทพมหานครชั้นใน 
  การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคหรือเคยบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัล          
ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครชั้นใน จํานวน 400 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหคาที การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห
ความแตกตาง และคาสัมประสิทธิสหสัมพันธิ์เพียรสัน 
 ผลการวิจัยพบวา 
 1. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ป  มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีรายไดตอเดือนระหวาง 25,001-35,000 บาท 
  2. ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และ ดานสิ่ง
อํานวยความสะดวกภายในรานโดยรวมอยูในระดับดี  
 ผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยพบวา 
 3. ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรม แตกตางกัน 
ในเร่ือง ความถี่ในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลด คาใชจายเฉลี่ยในการรับประทาน
อาหารเชารานแมคโดนัลด การซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดในวันธรรมดา การจะแนะนําใหผูอ่ืนมา
ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 4. ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และ
แนวโนมพฤติกรรม  แตกตางกัน ในเร่ือง ความถี่ในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอ
เดือน คาใชจายเฉลี่ยในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลด การซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด
รับประทานเปนประจํา การซื้ออาหารเชารานแมคโดนลัดในวันธรรมดา การจะซื้ออาหารเชารานแมค
โดนัลดตอไป การจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด และในอนาคตจะซื้ออาหารเชา
รานแมคโดนัลดบอยขึ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. ผูบริโภคที่ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนม
พฤติกรรม แตกตางกัน ในเรื่อง ความถี่ในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอเดือน 
คาใชจายเฉลี่ยในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลด การซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด



รับประทานเปนประจํา การซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดในวันธรรมดา การจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด
ตอไป และในอนาคตจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 6. ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน   
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01และ ดานคาใชจาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     
 7. ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดาน
ความถี่ ดานคาใชจาย และดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 8. ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริม
การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ และดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 9. ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ดานความถี่ ดานคาใชจาย และดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 10. ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 11. ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ และดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 12. ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และ ดานคาใชจาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 This research aims to study the demographic data, marketing mix factors consisting of  
product, price, place, promotion, people, process and physical evidence which influence 
McDonald’s breakfast consuming behavior in Inner Bangkok Metropolis. 
This research is a survey research using questionnaire as a tool for data collection. Sample 
size of this research is 400 consumers of McDonald’s in Inner Bangkok Metropolis. 
Statistics for data analysis are percentage, mean, standard deviation, t-test, One way 
analysis of variance, Brown-forsythe and Person product moment correlation coefficient. 
Results are as follows:  
 1. Most consumers are women from 21 to 30 years old, holding Bachelor’s 
degree, working as private company employees and earning the average monthly income 
between Baht 25,001 to 35,000. 
 2. Overall consumers’ opinion towards marketing mix factors in category of 
product, price, place, promotion, people, process and physical evidence are at the good 
level. Result of hypothesis test are as follow: 
 3. Consumers with different gender influence consuming behavior and behavior 
trends in category of purchase frequency, the amount spend per time, purchase of 
McDonald’s breakfast on weekday and will recommend to others to buy McDonald’s 
breakfast at statistical significance of 0.05 level 
 4. Consumers with different ages, education and occupation influence consuming 
behavior and behavior trends in category of purchase frequency, the amount spend per 
time, purchased McDonald’s breakfast regularly, purchased McDonald’s breakfast on 
weekday and continue to buy McDonald’s breakfast as well as recommend others to buy 
McDonald’s breakfast and will buy McDonald’s breakfast more frequently in the future at 
statistical significance of 0.05 level 
 5. Consumers with different Income influence consuming behavior and behavior 
trends in category of purchase frequency, the amount spend per time, purchased 
McDonald’s breakfast regularly, purchased McDonald’s breakfast on weekday and continue 



to buy McDonald’s breakfast  and will buy McDonald’s breakfast more frequently in the 
future at statistical significance of 0.05 level 
 6. Marketing mix factor in category of product and physical evidence are related 
with McDonald’s breakfast consuming behavior in consuming frequency  and trend in the 
future at statistical significance of 0.01 level. While the amount spend per time is related at 
statistical significance is of 0.05 level. 
 7. Marketing mix factor in category of price is related with McDonald’s breakfast 
consuming behavior in category of purchase frequency, the amount spend per time and 
consuming trend in the future at statistical significance of 0.01 level. 
 8. Marketing mix factor in category of place and promotion are related with 
McDonald’s breakfast consuming behavior in category of purchase frequency and 
consuming trend in the future at statistical significance of 0.01 level. 
 9. Marketing mix factor in category of people is related with McDonald’s breakfast 
consuming behavior in category of purchase frequency, the amount spend per time and 
consuming trend in the future at statistical significance of 0.01 level. 
 10. Marketing mix factor in category of process is related with McDonald’s 
breakfast consuming behavior in category of consuming trend in the future at statistical 
significance of 0.05 level. 
 11. Marketing mix factor in category of promotion is related with McDonald’s 
breakfast consuming behavior in category of purchase frequency  and consuming trend in 
the future at statistical significance of 0.01 level. 
 12. Marketing mix factor in category of physical evidence is related with 
McDonald’s breakfast consuming behavior in category of purchase frequency and 
consuming trend in the future at statistical significance of 0.01 level. While the amount 
spend per time at statistical significance is of 0.05 level. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในโลกธุรกิจความเปลี่ยนแปลงยอมเกิดขึ้นไดเสมอการเปลี่ยนแปลงในตลาดฟาสตฟูดส
ดําเนินไปอยางไมหยุดนิ่งนักการตลาดอาศัยความเขาใจในรูปแบบของการดําเนินชีวิตคานิยมและ
วัฒนธรรมที่ไมผูกติดอยูกับคานิยมเกาๆของคนในสังคมเพื่อตอบสนองสินคาใหตรงกับความสนใจ
ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
 ทามกลางการเจริญเติบโตของสังคมเมืองที่ทําใหทุกอยางดูเรงรีบไปหมดโดยเฉพาะ "ชวงเชา" 
ที่ผูบริโภคคนเมืองตองตื่นแตเชาฝารถติดบนทองถนน เพ่ือไปเขาเรียน และทํางานใหทันเวลาซึ่ง
สงผลใหพฤติกรรมการบริโภค "อาหารเชา" เปลี่ยนแปลงตามไปดวยภาพของคุณแมที่ตื่นแตเชามืด
เขาครัวทําอาหารเชาใหทุกคนในครอบครัวรับประทานกอนออกจากบานจึงหาไดนอยทุกทีในสังคม
เมืองยุคใหมที่มีการแขงขันดานเวลาสูง ภาพที่เราเห็นวันนี้คือเขารานสะดวกซื้อตอนเชาเพื่อเลือก 
"ขาวกลองสําเร็จรูป" สักกลองมารับประทาน หรือจะเปนน้ําเตาหู, แซนดวิชฯลฯเห็นชัดจากการที่
รานสะดวกซื้อ "เซเวนอีเลฟเวน"ออกมารุกหนักในเรื่องนี้ตั้งแตปที่ผานมา ทั้งโฆษณาทางโทรทัศน
รวมถึงเมนูที่หลากหลาย และโปรโมชั่นตาง ๆเชนเดียวกับธุรกิจ "รานอาหาร" ที่มองเห็นโอกาส
ดังกลาวซึ่งทําใหชวง 2-3 ปที่ผานมา เชนรานอาหารหลายคายโดยเฉพาะกลุมฟาสตฟูด หรือคิว
เอสอารซึ่งมีความไดเปรียบในแงจํานวนสาขาที่กระจายอยางทั่วถึงเร่ิมเปดเกมรุกในดานนี้มากขึ้น 
นอกจากชวยสรางรายไดแลวยังชวยขยายฐานลูกคาใหกวางขึ้นคียซักเซสวันนี้จึงขึ้นอยูกับ "ความ
พรอม" ของแตละคายในการเขาไปเก็บเกี่ยวโอกาสดังกลาวปจจุบันผูเลนหลัก ๆ ในตลาดนี้ที่มีความ
เคลื่อนไหวชัดเจนอยาง "แมคโดนัลด"ที่นําเสนอเมนูอาหารเชาสูตลาดเมื่อประมาณ 4 ปที่แลว จน
ขณะนี้มีสาขาที่จําหนายอาหารเชาจํานวน 139 สาขาอาหารเชาของแมคโดนัลดมีการเติบโตเปน
ตัวเลข 2 หลักและเติบโตสูงเม่ือเทียบกับชวงเวลาอื่นๆของวันทั้งมีแนวโนมที่จะเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆคีย
ซักเซสอาหารเชาของแมคโดนัลด คือความสะดวกที่ใหกับลูกคา นอกจากการมาใชบริการที่รานแลว
ยังเพ่ิมความสะดวกสบายใหลูกคาในการทานอาหารเชาดวยบริการไดรฟธรูและดีลิเวอรี่ นอกจากนี้
ยังเนนความหลากหลายของเมนูตอบโจทยสําหรับลูกคาทุกกลุม อาทิ แมคมัฟฟน,แมคโจกไก,แมค
โจกหมูและ แฮชบราวนเพ่ือเอาใจลูกคาที่ชอบอาหารสไตลไทยและตางชาติ  
 จากสิ่งที่กลาวมาขางตน จะเห็นไดวาตลาดอาหารเชามีการเติบโตเปนอยางมากอาจเนื่องมาจาก
ไลฟสไตลที่เปลี่ยนแปลงไปในปจจุบันผูบริโภครีบเรงในการดําเนินชีวิตอาศัยอยูในเขตเมืองและ
ตองการความสะดวกสบาย อาหารเชาของรานแมคโดนัลดจึงไดรับความนิยมจากผูบริโภคเปน
ทางเลือกของผูบริโภคและมีแนวโนมในการเจริญเติบโตสูงในอนาคตดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจ                  
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ที่จะทําการศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลในกรุงเทพมหานคร
เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับกลยุทธในการดําเนินงานในธุรกิจฟาสตฟูดตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของ“อาหารเชา”รานแมคโดนัลดในเขต
กรุงเทพมหานครประกอบดวยผลิตภัณฑราคาชองทางการจัดจําหนายการสงเสริมการตลาด
พนักงานกระบวนการและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 
 2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารเชา ของรานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรโดยจําแนกตามเพศอายุระดับการศึกษาอาชีพ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของ“อาหารเชา”
รานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดวยผลิตภัณฑราคาชองทางการจัดจําหนายการ
สงเสริมการตลาดพนักงานกระบวนการและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานกับพฤติกรรมการการ
ซื้อของผูบริโภคแมคโจก 

 

ความสําคญัของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มีความสําคัญของการศึกษาคนควาดังนี้ 

 1. ใชเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงการดําเนินงานและกิจกรรมทางการตลาดของ “อาหารเชา” 
รานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครใหสอดคลองกับความตองการและพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค 
 2. ใชเปนประโยชนตอผูที่สนใจศึกษาคนควาขอมูลทางการตลาดที่เกี่ยวกับธุรกิจรานฟาสตฟูด 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาครั้งน้ีคือผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดใน

เขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้คือผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด

ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในแตเน่ืองจากไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนไดผูวิจัยจึง
กําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบสัดสวนประชากรแนนอน 



3 
 

 
 

(กัลยาวานิชยบัญชา.2545: 74) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และความผิดพลาดสูงสุดยินยอมใหเกิดขึ้น 5% 
หรือ 0.05 ไดจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 385 คนและเพิ่มกลุมตัวอยางประมาณ 4% ของกลุม
ตัวอยาง รวมทั้งหมด 400 คน โดยเก็บแบบสอบถามกับประชากรที่ซื้อ/เคยซื้อแมคโจกรานแมค
โดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 

 
วิธีการสุมตัวอยาง 
  ขั้นที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปที่รานแมคโดนัลด 

ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
  ขั้นที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล

โดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลจากผูบริโภคเพื่อใหไดครบตามจํานวน 400 คน 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

 1.1 เพศ 
  1.1.1 ชาย 
  1.1.2 หญิง 
 1.2 อายุ 
  1.2.1 ต่ํากวา 15 ป 
  1.2.2 15 – 24 ป 
  1.2.3 25 – 34 ป 
  1.2.4 35 – 44 ป 
  1.2.6 45 ปขึ้นไป 
 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
  1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตร ี
  1.3.2 ปริญญาตรี 
  1.3.3 สูงกวาปริญญาตร ี
 1.4 อาชีพ 
  1.4.1 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
  1.4.2 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  1.4.3 ประกอบธุรกิจสวนตวั 
  1.4.4 พนักงานบริษัทเอกชน 
  1.4.5 อ่ืนๆโปรดระบุ....................... 
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 1.5 รายไดตอเดือน 
  1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
  1.5.2 5,001 - 15,000 บาท 
  1.5.3 15,001 - 25,000 บาท 
  1.5.4 25,001 - 35,000 บาท 
  1.5.5 35,001 บาทขึ้นไป 
 1.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
  1.6.1 ดานผลิตภัณฑ 
  1.6.2 ดานราคา 
  1.6.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  1.6.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
  1.6.5 ดานพนักงาน 
  1.6.6 ดานกระบวนการ 
  1.6.7 ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 
 
 2. ตัวแปรตามไดแกพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขต
กรุงเทพมหานครชั้นในและ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขต
กรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
 นิยามศัพทเฉพาะ 

 1. แมคโจกหมายถึงโจกปกติ คือยังเปนเม็ดขาวที่เห็นไดชัด ไมใชโจกแบบเละๆ เหลวๆ
เหมือนมามาคัพโจก ในเนื้อโจกมีไกทอดฉีกเปนชิ้นยอยๆ หรืชิ้นเนื้อหมูบด ใสมาดวยและที่สําคัญ
คือมีผักโรยแบบสดๆ ทั้งผกัชีตนหอม มาเสร็จสรรพจะยกเวนก็แตไมมีขิงเทานั้น 
 2. แมคมัฟฟน หมายถึง อาหารเชาที่ทําจากแปงมัฟฟนสูตรพิเศษ ประกอบดวย ซอเซจ 
ไข และชีสโดยมีหลากหลายเมนูใหเลือกรับประทาน อาทิแมคมัฟฟนวิทเอก, ซอเซจแมคมัฟฟน, 
เบคอน แมคมัฟฟน และ บกิ เบรกฟาสตเปนตน 
 3. แฮชบราวน คือ มันฝรั่งบด ขึ้นรูปเปนชิ้นและนําไปทอดใหกรอบนอกนุมใน 
 4. ผูบริโภคหมายถึงผูบริโภคที่ซื้อ หรือ ทานอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขต
กรุงเทพมหานครชั้นใน 
 5. พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคหมายถึงการกระทําของผูซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด
ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในไดแกความถี่ในการซื้อคาใชจายที่ใชในการซื้อตอครั้งชวงวัน-เวลาที่ใช
ในการซื้อประเภทอาหารเชาที่ซื้อและ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
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 6. ทัศนคติหมายถึงความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคอาหารเชา
รานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในในดานผลิตภัณฑราคาชองทางการจัดจําหนายการ
สงเสริมการตลาดพนักงานกระบวนการและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 
  6.1 ผลิตภัณฑหมายถึงความหลากหลายของอาหารเชารานแมคโดนัลคุณภาพของ
อาหาร ชื่อเสียงของแบรนดความสุภาพของพนักงานและการบริการ 
  6.2 ราคาหมายถึงราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
  6.3 ชองทางการจัดจําหนายหมายถึงสถานที่ตั้งของรานมีที่จอดรถกวางขวางสะดวกสบาย 
   รูปแบบของรานเปนเคานเตอรมีที่นั่งพรอมใหบริการลูกคาทันทีที่ลูกคามาหนา
เคานเตอรทําใหลูกคามองเห็นสิ่งที่พนักงานกําลังทําอยูไดในระยะไกลความสะอาดของรานสินคาที่
เก็บอยูในเคานเตอรจะตองไดรับการจัดวางอยางเปนระเบียบปราศจากคราบและฝุนและทําเลของ
รานตั้งอยูใกลบาน/ที่ทํางาน/สถานศึกษาหรือเปนเสนทางผาน 
  6.4 การสงเสริมการตลาดหมายถึงการลดราคาสินคาการมีปายโฆษณารายการ
สงเสริมการขายที่หนารานอยางชัดเจนและมีแผนพับหรือใบปลิวแจงรายการสงเสริมการขาย 
  6.5 พนักงานหมายถึงบุคลากรภายในรานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
  6.6 กระบวนการหมายถึงกระบวนการทํางานความถูกตองของรายการที่สงการ
บริการของแคชเชียรทําสินคาใหเหมือนรูปขานชื่อสินคาขณะที่เสิรฟสามารถตอบสูตรไดเม่ือถาม
แนะนําโปรโมชั่นทุกครั้ง 
  6.7 สิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานหมายถึงอุณหภูมิภายในรานพื้นที่บริการของ
รานแสงสวางภายในรานความสะอาดของรานโตะเกาอ้ี 
 7. แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคหมายถึง กระบวนการคิดการตัดสินใจอยางถี่ถวน 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในครั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิดไวดังนี้ 
  
            ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 
         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 
     - เพศ 
     - อายุ 
     - ระดับการศึกษา 
     - อาชีพ 
     - รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ของอาหารเชารานแมคโดนัลดใน
เขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
   - ผลิตภัณฑ 
   - ราคา 
   - ชองทางการจัดจําหนาย 
   - พนักงาน 
   - กระบวนการ 
   - สิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 

 
พฤติกรรมและแนวโนม พฤติกรรมการซื้อ 
ของผูบริโภคอาหารเชา รานแมคโดนัลด 
ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรคือเพศอายุระดับการศึกษาอาชีพรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่

แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน
แตกตางกัน 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวยดานผลิตภัณฑดานราคาดานชอง
ทางการจัดจําหนายดานการสงเสริมการตลาดดานพนักงานดานกระบวนการและดานสิ่งอํานวย
ความสะดวกภายในรานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาจาย และแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดนําเอาแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเนื้อหา
ของการวิจัยเพ่ือประกอบในการศึกษาแบงตามลําดับดังนี้ 
  1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 
  3. ประวัติแมคโดนัลด 
  4. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 วิเชียร วงศณิชชากุล; ไกรฤกษ ปนแกว; และ โชติรส กมลสวัสดิ์. (2553:78) ใหความหมายของ
พฤติกรรมผูบริโภค วาหมายถึง กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งจะเปนการปฏิบัติของแตละบุคคลที่จะเกี่ยวของ
โดยตรงกับการซื้อและการใชสินคา และ/หรือบริการตาง ๆ  
 ดังนั้นนักการตลาดจึงควรที่จะเขาใจพื้นฐานโดยทั่วไปที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภควา ถา
ทําการวิจัยกอนเพ่ือลดความเสี่ยงในการออกผลิตภัณฑมาแลวจะไมเกิดความลมเหลวขึ้น เพราะการ
ที่จะประสบความสําเร็จไดนั้น ควรยึดพฤติกรรมผูบริโภคเปนหลักและเปนสิ่งสําคัญ ในการที่จะทําให
นักการตลาดวางแผนดานสิ่งจูงใจใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคไดอยางถูกตอง 
 
 วิธีการที่จะทําใหเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค สามารถสรุปออกมาไดตามนี้     
    
             ตัวกระตุน                       กลองดํา (Black Box)                 ปฏิกิริยาตอบ 

 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 2 รูปแบบจําลองพฤติกรรมของผูซื้ออยางงาย 
 

 ที่มา: วิเชียรวงศณิชชากุล; ไกรฤกษ ปนแกว; และ โชติรส กมลสวัสดิ์.(2553). หลักการตลาด: 
หนา 80. 

 

สวนประสมทาง 

ตัวกระตุนตางๆ 

กระบวนการทางดาน
ความคิดที่ไมสามารถ
มองเห็น 

ผูซื้อจะทําการตัดสินใจ
ซื้ อสินค าและบ ริการ 
(หรือไมซื้อ) 
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  ตามรูป ผูที่คาดวาจะเปนลูกคาจะไดรับแรงกระตุนจากตัวกระตุนตาง ๆ รวมทั้งสวนประสม
ทางการตลาดของคูแขงขันและปจจัยอ่ืน ๆ ที่อาจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูซื้อเปนอันมาก 
 บุคคลหรือผูซื้อแตละคน เม่ือถูกกระตุนจากตัวกระตุนซึ่งจะเปนบางตัวหรือทั้งหมดเขาไป
ในระบบกลองดํากอน ถาไปตรงกับความสนใจหรือความตั้งใจที่จะซื้อสินคาอยูพอดี ผลกระทบที่
เกิดขึ้นก็จะทําใหผูซื้อมีปฏิกิริยาโตตอบออกมาในรูปซ้ือสินคาหรือบริการชนิดนั้น แตถาแรงกระตุน
ไมตรงกับความตั้งใจที่จะซ้ือหรือไมเปนที่นาสนใจ ปฏิกิริยาตอบก็จะไมซื้อสินคาและบริการนั้น ๆ 
 รูปแบบจําลองนี้ เรียกวา รูปแบบจําลองเกี่ยวกับตัวกระตุนกับการปฏิบัติตอบแบบด้ังเดิม เราศึกษา
เพ่ือหาความสัมพันธระหวางคุณสมบัติในทางประชากรศาสตร (ของผูบริโภคในกลองดํา) และ
ผลิตภัณฑตางๆ (ตัวกระตุน) กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (ปฏิกิริยาตอบ)  
 
 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 สําหรับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค สามารถแบงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อได 3 ขั้นตอน คือ 
 1. การแสวงหาทางเลือกตางๆ (Search for Alternatives) ขั้นน้ีเปนการทราบปญหาแลว
วาเกิดอะไรขึ้น แตอาจยังไมรูวาจะตัดสินใจอยางไร จึงตองมีขอมูลรายละเอียดที่จะนํามาชวยในการ
ตัดสินใจ โดยอาจจะตองถามจากครอบครัว เพ่ือนสนิท หรือคนหาขอมูลจากสื่อโฆษณาตาง ๆ ตาม
บริษัท หาง ราน พนักงานขาย หีบหอ หรืองานแสดงสินคาตางๆ เพ่ือจะเสนอเปนแนวทางเลือก
สําหรับการตัดสินใจ โดยเปรียบเทียบขอดีขอเสียเหลานั้น แลวจึงเขาสูขั้นที่ 2 ตอไป 
 2. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือเปรียบเทียบขอดีขอเสีย
ตางๆกัน ก็เขาสูหลักเกณฑที่จะพิจารณาทางเลือกดังนี้ 
   2.1 พิจารณาคุณสมบัติของผลิตภัณฑวามีจุดเดนเหนือกวาหรือไม ใหความสําคัญระดับใด 
   2.2 พิจารณาถึงความเชื่อถือตรายี่หอของผลิตภัณฑแตละอยาง ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการ
ประเมินผลทางเลือก 
   2.3 พิจารณาถึงอรรถประโยชนที่จะไดรับจากผลิตภัณฑในแตละทางเลือกวาทางเลือก
ใดมีความไดเปรียบมากกวากัน การพิจารณาทางเลือกถาประเมินผลแลวไมพอใจเลยก็อาจไม
พิจารณาทางเลือกใดก็ได แตบางครั้งขั้นน้ีอาจจะขามขั้นไปก็ได เพราะเนื่องจากบุคคลนั้นมีความ
นิยมชมชอบตอทางเลือกหนึ่งทางเลือกใด โดยเฉพาะการตัดสินใจขั้นน้ีจึงเปนไปไดโดยอัตโนมัติ 
 3. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เปนขั้นตอนสุดทายหลังจากที่ประเมินทางเลือก
ที่ดีที่สุด โดยการซื้อผลิตภัณฑที่เห็นวาดีที่สุดและถูกใจมากที่สุด ซึ่งเม่ือซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลว ถามี
ความพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมการกลับมาซื้อผลิตภัณฑตรายี่หอเดิมซํ้าอีก แตถาใชแลวไมพอใจก็จะ
เกิดพฤติกรรมตอตานผลิตภัณฑตรายี่หอน้ันตลอดไป ซึ่งผลที่ออกมาลักษณะนี้จะถูกสะสมไวใน
ความทรงจําตอไปอีกนาน 
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 ศิริวรรณเสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  (2552: 141) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษา
ถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุมหรือองคกร เกี่ยวกับการเลือก ซื้อ และใชสินคาและบริการเพื่อ
สนองตอบตอความตองการของเขา (ปรับปรุงจาก Kotler; & Keller. 2009: 190) นักการตลาด
จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจะไดสามารถจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธ
การตลาดที่สามารถสนองตอความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ซึ่งจะมีผลตอความสําเร็จ
ของธุรกิจ   
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคนั้นสามารถใชคําถาม 6Ws และ 1H เพ่ือคนหาลักษณะ
ของพฤติกรรมผูบริโภคได โดยคําถามประกอบดวย Who?, What?, Why?, Who?, When?, 
Where?, และ How? เพ่ือใชในการหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants, 
Objects, Objective, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in  
the target Market) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน  
(1) ประชากรศาสตร  
(2) ภูมิศาสตร  
(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห   
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบ ดวย
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects)  ส่ิงที่
ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ 
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product component)  และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก  
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ 
คณุภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
(3) ผลิตภัณฑควบ  
(4) ผลิตภัณฑคาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน ประกอบดวยความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ
(Why does the consumer 
buy) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objects)  
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ  
(1) ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies)  
(2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบดวยกล
ยุทธการโฆษณา การขายโดยใช
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(2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (3) 
ปจจัยเฉพาะบุคคล 

พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การ
ใหขาว การประชาสัมพันธ   
(3) กลยุทธดานราคา (Price strategies)  
(4) กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies)

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the 
buying) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) 
ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย 
(1) ผูริเริ่ม   
(2) ผูมีอิทธิพล  
(3) ผูตัดสินใจซื้อ  
(4) ผูซื้อ   
(5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณาและ(หรือ) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Advertising and promotion 
strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด
(When does the consumer 
buy) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวง
เดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจะสอดคลองกับโอกาส
ในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน 
(Where does the consumer 
buy) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภค
ไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเกต รานขายของชํา 
บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ  

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

 
ภาพประกอบ 3 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ  7 ประการเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบริโภค 7Os 

 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่น .ๆ  (2552) การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบับปรับปรุงใหม: 
หนา 142. 
 นอกจากนี้นักการตลาดควรศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวยเพ่ือเขาถึง
ความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด 
 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  (Consumer buying decision process) 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคจากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อพบวาผูบริโภคผาน
กระบวนการ 5 ขั้นตอนคือ (1) การรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) 
การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ทั้งน้ีผูบริโภคอาจจะขามหรือยอนกลับไปเริ่มตน
ขั้นตอนกอนนี้ก็ได ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเริ่มตนกอนการซื้อจริงๆและมีผลกระทบ
หลังจากการซื้อ   
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ภาพประกอบ 4 โมเดล 5 ขัน้ตอน ในกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค 
 

ที่มา: คอตเลอร และเคลเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.(2552): 157; อางอิงจาก 
Kotler; & Keller. 2009: 208). 

 

1. การรับรูปญหา (Problem recognition) หรือการรับถึงความตองการ (Needrecognition) 
เกิดขึ้นเม่ือบุคคลรับรูถึงความแตกตางระหวางสิ่งที่เขามีอยูและสิ่งที่เขาตองการ (Kerin; Hartley; & 
Rudelius. 2004: 100) ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุนจากภายในและภายนอกรวมถึง
ความตองการทางรางกาย และความตองการดานจิตวิทยา สิ่งเหลานี้เม่ือเกิดขึ้นถึงระดับหน่ึงจะ
กลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําให
เขารูวาจะตอบสนองตอสิ่งกระตุนที่เกิดขึ้นอยางไร 
 งานที่สําคัญของนักการตลาดในขั้นกระตุนความตองการของผูบริโภคมี 2 ประการ คือ  
(1) นักการตลาดตองเขาใจสิ่งกระตุนเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค (2) นักการตลาด
ตองระลึกเสมอวาระดับความตองการของผลิตภัณฑเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ดังน้ัน นักการตลาด
ตองจัดเหตุการณตางๆดานจังหวะเวลาเพื่อกระตุนความตองการ ซึ่งการโฆษณาหรือการขายโดยใช
พนักงานขายจะชวยทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงความตองการในผลิตภัณฑ 
 2. การคนหาขอมูล (Information search) เม่ือบุคคลไดรับรูถึงปญหาหรือความตองการ
แลว เขาจะคนหาวิธีที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทําโดย
สัญชาตญาณอยางรวดเร็ว หรือ อาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล ซึ่งบุคคลจะ
สามารถคนหาขอมูลไดมากนอยเพียงใดนั้นขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการ ดังนี้ (1) จํานวนของขอมูล
ที่จะหาได  (2) ความพอใจที่ไดรับจากการคนหาขอมูล และ (3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลัง ซึ่งผูบริโภค
สามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการได 2 ทาง คือ  
  2.1 การคนหาขอมูลภายใน  (Internal search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีต
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 
  2.2 การคนหาขอมูลจากภายนอก (External search) สามารถคนหาไดจากแหลงตาง ๆ
ไดแก (1) แหลงบุคคล (Personal sources) (2) แหลงการคา (Commercial sources) หรือแหลงขอมูลที่จัด
โดยนักการตลาด (Marketer-dominated sources) (3) แหลงชุมชน (Public sources) และ(4) แหลงประสบการณ 
(Experimental sources) 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เปนขั้นตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซึ่งผูบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่กําลัง

การรับรูปญหา (Problem 

recognition) หรือการรับรู
ถึงความตองการ (Need 
recognition) 

การคนหาขอมูล   
(Information         
search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 
(Evaluation of 
alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ
(Purchase 
decision) 

พฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ 
(Postpurchase 
behavior) 
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พิจารณา (Schiffman; & Kanuk. 2007: 516) หลังจากที่ไดคนหาขอมูลแลว ผูบริโภคจะตองประเมินผล
ทางเลือกตางๆที่เปนไปไดกอนการตัดสินใจ ในขั้นน้ีผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใช
สําหรับการประเมินผล โดยผูบริโภคจะตองเลือกทางเลือกที่กอใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุดเพราะ
บางครั้งทางเลือกที่เปนไปไดก็มีหลายทางเลือก ดังน้ันนักการตลาดสวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึง
เกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) การประเมินผลมีลักษณะดังนี้        
(1) ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของตน (2) ผูบริโภคจะแสวงหา
ผลิตภัณฑที่มีคุณคาในความรูสึกของตน (3) ผูบริโภคจะคํานึงถึงผลประโยชนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑนั้น (4) ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา 
  3.2 พิจารณาดานความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and attitudes) 
  3.3 โมเดลการคาดหวัง-คุณคา (Expectancy-value model) 
  3.4 โมเดลผลิตภัณฑในอุดมคติ (Ideal product model or ideal point model) 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะชวย
ใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆไป ผูบริโภคจะตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑที่ชอบมากที่สุดปจจัยที่เกิดขึ้นระหวางการตั้งใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อ มี 4 ปจจัยคือ 
  4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of others)   
  4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated situational factors)   
  4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors)  
  4.4 กฎการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision rules) 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) ในขั้นน้ีผูบริโภคจะเปรียบเทียบ
คุณคาที่ไดรับจริง จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง ถาคุณคาที่ไดรับจริงสูงกวา
ความคาดหวังผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาความคาดหวังแสดงวา
ผูบริโภคไมพอใจในผลิตภัณฑพฤติกรรมภายหลังการซื้อที่นักการตลาดจะตองติดตามและใหความ
สนใจดังนี้   
  5.1 ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ  (Postpurchase satisfaction)   
  5.2 การปฏิบัติภายหลังการซื้อ (Postpurchse action)  
  5.3 พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซื้อ (Postpurchse use and disposal) 
 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
  นักการตลาดตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยผาน
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เพ่ือใหทราบถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ
สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่ง
ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ
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ของผูซื้อซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’spurchase decision)  
 

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 
ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 
ส่ิงกระตุนอื่นๆ
(Other Stimuli) 

  ผลิตภัณฑ 
  ราคา 
  การจัดจําหนาย 
  การสงเสริมการตลาด 

  เศรษฐกิจ 

  เทคโนโลยี 
  การเมือง 
  วัฒนธรรม 

 
 
 
 

 
 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

ภาพประกอบ  5  รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 

 ที่มา: คอตเลอร (ศิริวรรณเสรีรัตน; และคนอื่น .ๆ 2546: 198 ;อางอิงจาก Kotler. 2003 :184) 
 
 จากภาพประกอบสามารถอธิบายโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค S-R Theory ไดตามรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี้  
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 

การตอบสนองของผูซ้ือ (Response = R)

การเลือกผลิตภัณฑ   
การเลือกตรา           
การเลือกผูขาย   
เวลาในการซื้อ          
ปริมาณในการซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) 

1.การทดลอง (Trial)    
2.การซื้อซํ้า  (Repeat 
Purchase)                   

พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Postpurchase behavior)

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristic)          

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) และ 
ปจจัยทางดานสังคม (Social)              

2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal)                            

3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision process)   

1.การรับรูปญหา (Problem recognition)                            

2.การคนหาขอมูล (Information Search)                            

3.การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative)          

4.การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)                             

5.พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 

1. ปจจัยดาน
วัฒนธรรม (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
(Social) 

1.1 วัฒนธรรม
พื้นฐาน (Culture)      
1.2 วัฒนธรรมยอย   
(Subculture)    
1.3 ชั้นสังคม  
(Social class)           

2.1 กลุมอางอิง 
(Reference group)       
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ     
(Roles and statuses)       

ปจจัยภายนอก 
(External Factors) 

ปจจัยภายสวนบุคคลนอก
(Personal Factors) 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด   
ของผูซ้ือ (Buyer 
characteristic) 
 

3. ปจจัยดานสวนบุคคล (Personal)    
3.1 อายุ (Age)                             
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว  
(Family life cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation)                 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  
(Economic circumstance) หรือ
รายได (Income)                          
3.5 การศึกษา (Educations)            
3.6 คานิยมและรูปแบบการ
ดํารงชีวิต (Value and life style)

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological)                        

4.1 การจูงใจ (Motivation)           

4.2 การรับรู (Perception)           

4.3 การเรียนรู (Learning)           

4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs)          

4.5 ทัศนคติ (Attitudes)              

4.6 บุคลิกภาพ (Personality)       

4.7 แนวคิดของตนเอง  
(Self concept) 
 

ปจจัยภายใน 
(Internal Factors) 
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เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผลหรือจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 

 1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชนออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการซื้อ 

 1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชนการกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
 1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชนจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
 1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
 1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการซึ่งบริษัทควบคุมไมไดสิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
 1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
 1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชนเทคโนโลยีใหมสามารถกระตุน
ความตองการของผูบริโภคใหใชมากขึ้น 
 1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่มหรือ
ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
 1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ(Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆคือปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
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  2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอนคือ (1) การับรูความตองการ (ปญหา) (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก          
(4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ 
(Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase choice) 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount)  
 4. ผูซื้อหรือผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆดังนี้คือปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัย
ดานสังคมปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางดานจิตวิทยาโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  4.1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (cultural factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดย
เปนสิ่งที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูรุนหน่ึงโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หนึ่งคานิยมในวัฒนธรรมกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอ่ืนวัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคลซึ่งนักการตลาดตอง
คํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนด
โปรแกรมการตลาดวัฒนธรรมแบงออกเปน3สวน มีรายละเอียดดังนี้ 
   4.1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมเชน
ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยทําใหมีลักษณะ
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน เชน เปนคนรักอิสระ ชอบความสบาย 
   4.1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (subculture) หมายถึงวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอนวัฒนธรรมยอยเกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษยลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวยกลุม
เชื้อชาติ (nationality groups) ไดแกไทยจีนอังกฤษอเมริกันแตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่
แตกตางกัน,กลุมศาสนา (religious groups) ไดแกชาวพุทธชาวคริสตชาวอิสลามฯลฯแตละกลุมมี
ประเพณีและขอหามที่แตกตางกันจึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค, กลุมสีผิว (racial groups) 
เชนผิวดําผิวขาวผิวเหลืองแตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกันทําใหเกิดทัศนคติที่
แตกตางกัน, พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (geographical areas) หรือทองถิ่น (region) ทําใหเกิดลักษณะ
การดํารงชีวิตที่แตกตางและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตางกันดวย,กลุมอาชีพ (occupational) 
เชนกลุมเกษตรกลุมผูที่ใชแรงงานกลุมพนักงานกลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการกลุมวิชาชีพตางๆ
เชนแพทยนักกฎหมายครู, กลุมยอยดานอายุ (age) เชนทารกเด็กวัยรุนผูใหญวัยทํางานและ
ผูสูงอายุ 36, กลุมยอยดานเพศ (sex) ไดแกเพศหญิงและชาย 
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   4.1.3 ชั้นของสังคม (social class) หมายถึงการแบงสมาชิกของสังคมออกเปน
ระดับฐานะที่แตกตางกันโดยที่สมาชิกในแตละชั้นจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกันการแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายไดทรัพยสินหรือ
อาชีพชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละชั้นสังคมจะมี
ลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะเจาะจงตางกันไป 
  4.2. ปจจัยดานสังคม (social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิงครอบครัวบทบาทและสถานะของผูซื้อ 
   4.2.1 กลุมอางอิง (reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมน้ี
จะมีอิทธิพลตอทัศนคติความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิงกลุมอางอิงแบงออกเปน         
2 ระดับคือกลุมปฐมภูมิ (primary groups) ไดแกครอบครัวเพื่อนสนิทเพื่อนบานและ กลุมทุติยภูมิ 
(secondary groups) ไดแกกลุมบุคคลชั้นนําในสังคมเพื่อนรวมอาชีพและรวมสถาบันบุคคลกลุม
ตางๆในสังคมกลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคล ในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการ
ดํารงชีวิตทั้งทางดานทัศนคติและแนวความคิดเห็นตางๆจากกลุมอิทธิพล 
   4.2.2 ครอบครัว (family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัวการขาย
สินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวนั้นๆ 
   4.2.3 บทบาทและสถานะ (roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม
เชนครอบครัวกลุมอางอิงองคการและสถาบันตางๆบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 
  4.3. ปจจัยสวนบุคคล (personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆไดแกอายุวงจรชีวิตครอบครัวอาชีพโอกาสทางเศรษฐกิจ
การศึกษารูปแบบการดํารงชีวิตบุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล 
   4.3.1 อายุ (age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกันการ
แบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวยตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 
ปและ 65 ปขึ้นไปเชนกลุมวัยรุนชอบลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาแฟชั่น 
   4.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (family life cycle stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกันวัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอนแตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคที่แตกตางกัน 
   4.3.3 อาชีพ (occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและ
นําไปสูความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
   4.3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) หรือรายได (income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่ตัดสินใจซ้ือโอกาสเหลานี้ประกอบดวย
รายไดการออมทรัพยอํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
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   4.3.5 การศึกษา (education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑ        
มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่า 
   4.3.6 คานิยมหรือคุณคา (value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (lifestyle) คานิยม
หรือคุณคาหมายถึงความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงหรือหมายถึง
อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคาสวนรูปแบบการดํารงชีวิต (lifestyle) หมายถึง
รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษยโดยแสดงในรูปของ (1) กิจกรรม (activities) (2) ความสนใจ 
(interests) (3) ความคิดเห็น (opinions) หรือ AIOs  
  4.4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา (psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อและการใชสินคาปจจัยภายในประกอบดวยการจูงใจการรับรูการเรียนรูความเชื่อถือและทัศนคติ
บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
   4.4.1 การจูงใจ (motivation) หมายถึงพลังสิ่งกระตุน (drive) ที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติการจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอกเชน
วัฒนธรรมชั้นทางสังคมหรือสิ่งกระตุนที่ใชเปนเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 
   4.4.2 การรับรู (perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร
จัดระเบียบและตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความ
เขาใจของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยูจากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปนการรับเปน
กระบวนการของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายในเชนความเชื่อประสบการณความตองการและ
อารมณนอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอกคือสิ่งกระตุนการรับรูจะพิจารณาเปนกระบวนการกลั่นกรอง
การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแกการไดเห็นการไดกลิ่นไดยินไดรสชาติ
และไดรูสึกขั้นตอนการรับรูมี 4 ขั้นตอนคือการเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective retention)
เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเปดโอกาสใหขอมูลเขามาสูตัวเอง,การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective 
explosure) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเปดโอกาสใหขอมูลเขามาสูตัวเอง, การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร 
(Selective attention)เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเลือกที่จะตั้งใจรับสิ่งกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง, ความเขาใจ
ในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective comprehension)แมผูบริโภคจะตั้งใจรับขาวสารการตลาดแต
ไมไดหมายความวาขาวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกตองในขั้นนี้จึงเปนการตีความหมายขอมูลที่
ไดรับเขามาวามีความเขาใจตามที่กําหนดไวหรือไม,การเก็บขอมูลที่ไดเลือกสรร (selective 
retention) หมายถึงการที่ผูบริโภคจดจําขอมูลบางสวนที่เขาไดเห็นไดอานไดยิน 
   4.4.3 การเรียนรู (learning) หมายถึงเปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่ง
กระตุน (stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (response) ซึ่งก็คือทฤษฎีสิ่งกระตุน-การตอบสนอง 
(Stimulus-Response (SR) theory) การเรียนรูเปนสิ่งที่บุคคลเก็บสะสมไว เม่ือเกิดการเรียนรูแลวจะเกิด 
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การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 3 ดาน คือ ดานความเขาใจ (Cognitive), ดานความรูสึก (Affective) 
และ ดานพฤติกรรม (Behavioral) 
   4.4.4 ความเชื่อถือ (belief) เปนความคิดเห็นที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง
ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีต 
   4.4.5 ทัศนคติ (attitude) หมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของ
บุคคลความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
   4.4.6 บุคลิกภาพ (personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freudian theory) หมายถึง
ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนม
เหมือนเดิมและสอดคลองกันทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud’s theory of motivation) มีขอสมมติ        
วาอิทธิพลดานจิตวิทยาซึ่งกําหนดพฤติกรรมมนุษยสวนใหญเปนจิตใตสํานึกซึ่งเปนสวนกําหนด
พฤติกรรมมนุษยอันประกอบดวยอิด (Id) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้น
พ้ืนฐานโดยมิไดขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะกับคานิยมทางสังคม, อีโก (Ego) เปนสวนที่แสดง
พฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผลหรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม,ซุปเปอรอีโก
(Superego) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม สังคมใดกลาววาสิ่งใดเปนสิ่งดี
ควรยึดถือและประพฤติปฏิบัติสวนของซุปเปอร  อีโกก็จะรับไว และปฏิบัติตาม 
   4.4.7 แนวคิดของตนเอง (self concept) หมายถึงความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ
ตนเองหรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่นมีความคิดเห็นตอตนเอง 
 
 บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ 
  บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ(buying roles) เปนบทบาทของ
ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือซ่ึงผูมีบทบาทหรือสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ            
ที่สําคัญแตกตางกันสามารถจําแนกออกได 5 บทบาท (ศิริวรรณเสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2552: 150) ดังนี้ 
  1. ผูริเร่ิม (initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซ้ือผลิตภัณฑเปนคนแรก 
  2. ผูมีอิทธิพล (influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไมควร
ซื้อสินคา 
  3. ผูตัดสินใจ (decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซ้ือหรือไมซื้อสินคา 
  4. ผูซื้อ (buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
  5. ผูใช (user) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น 
  โดยสรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคเปนทฤษฎีที่แสดงใหเห็นถึง
วามีปจจัยดานอะไรบางที่มีอิทธิพลตอการแสดงพฤติกรรมการซื้อซ่ึงผูวิจัยไดใชปจจัยตางๆที่กลาว
มาขางตนเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิดและรูปแบบของแบบสอบถาม เพ่ือใหเขาใจถึง
พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคไดมากขึ้น 
 



20 
 

 
 

2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึงเครื่องมือการตลาดที่ธุรกิจตอง
ใชเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย คอตเลอร (Kotler. 2000: 14) หรือเปน
สวนประกอบที่สําคัญของกลยุทธการตลาด 4 ประการประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (Product) (2) ราคา 
(Price) (3) การจัดจําหนาย (Place) (4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่ธุรกิจตองใชรวมกัน
เพ่ือตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย (Bovee, Houston; & Thill. 1995: G - 8) สวนประสม
การตลาดอาจเรียกอีกอยางหน่ึงวาปจจัยภายในทางการตลาดหรือปจจัยทางการตลาด (Internalmarketing 
factor หรือ Marketing factor) ซึ่งเปนเครื่องมือที่บริษัทควบคุมไดโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑจึงประกอบดวย
สินคาบริการความคิดสถานที่องคกรหรือบุคคลผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา 
(Value)ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายไดการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ
ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ 
(หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) (2) พิจารณาจากองคประกอบ
(คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชนประโยชนพ้ืนฐานรูปรางลักษณะคุณภาพ
การบรรจุภัณฑตราสินคาฯลฯ (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย
(4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดี
ขึ้น (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาได
ดียิ่งขึ้น (5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Productline) 
 2. ราคา (Price) หมายถึงมูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมา 
ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้นถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อดังน้ันผูกําหนด 
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา
ผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืนๆ 
 3. การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย
สถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคาประกอบดวยการขนสงการคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลังการจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑ
และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิตคนกลางผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
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ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม

 
 
 

 

ภาพประกอบ 6 แสดงสวนผสมการตลาด 
 

 ที่มา: ศิริวรรณเสรีรัตน. (2543). หนา 18. 
 

 3.2 การกระจายตัวสินคา (Psysical distribution) หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
เคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ (1) การขนสง (Transportation) 
(2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลือ 
(Inventory management) 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal selling) และการติดตอสื่อสารโดยใชสื่อ (Nonpersonal selling) เครื่องมือในการ
ติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือจากเครื่องมือตอไปน้ี 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ
(หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการกลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) (2) กลยุทธสื่อ 
(Mediastrategy) 
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจตลาด
โดยใชบุคคลงานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personalselling strategy) 
(2) การจัดการหนวยงานขาย (Sales force management) 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจากการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธซึ่งสามารถกระตุนความ
สนใจทดลองใชหรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ
คือ (1) การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumerpromotion) (2) การกระตุน
คนกลางเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย
เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Salesforce promotion) 
  4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงินสวนการประชาสัมพันธหมายถึง
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ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใด
กลุมหน่ึงการใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) เปนกา
ติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการ
ตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที
เครื่องมือน้ีประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดย
ใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศนวิทยุหรือหนังสือพิมพซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการ
ตอบสนองเชนใชคูปองแลกซื้อ 
 5. พนักงาน (People) หมายถึงการจัดการบริการอยางมีประสิทธิภาพดวยบุคลากรของ
กิจการโดยเริ่มตั้งแตการสรรหาคัดเลือกการพัฒนาและฝกอบรมรวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝง
ลักษณะที่จําเปนตอการใหบริการเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาหรือผูใชบริการใหมากที่สุด
ไดแกดานทักษะในการแกไขปญหาเฉพาะหนาการทักทายลูกคาหรือผูใชบริการการขอบคุณลูกคา
หรือผูใชบริการทุกครั้งที่มาใชบริการพนักงานจะประกอบดวยบุคคลทั้งหมดในองคกรที่ใหบริการนั้น
ซึ่งจะรวมตั้งแตเจาของผูบริหารพนักงานในทุกระดับซ่ึงบุคคลดังกลาวทั้งหมดมีผลตอคุณภาพของ
การใหบริการไมวาจะเปนพนักงานที่ทํางานพบลูกคาโดยตรง (พนักงานสวนหนา) กับพนักงานที่
ทํางานสนับสนุน (พนักงานสวนหลัง) เพ่ือทําใหพนักงานสวนใหบริการสงมอบบริการอยางมีคุณคา
ใหลูกคาดังคําที่ตองใชเปนหลักปฏิบัติวา“หนาพึ่งหลังหลังพ่ึงหนา” จะขาดสวนใดสวนหนึ่งไมไดงาน
ทั้งสองสวนจะตองสมบูรณสอดประสานกันอยางราบรื่น 
 6. กระบวนการ (Process) หมายถึงการวางระบบและออกแบบใหมีขั้นตอนที่อํานวยความ
สะดวกใหกับลูกคาหรือผูใชบริการมากที่สุดลดขั้นตอนที่ทําใหผูบริโภคตองรอนานจัดระบบการไหล
ของการใหบริการ(Services flow) ใหมีอุปสรรคนอยที่สุดเนื่องจากการรอคอยการใหบริการนานๆ
อาจทําใหเกิดความไมพึงพอใจไดโดยยึดแนวคิด One Stop Service ใหลูกคาอยูที่จุดเดียวคือ
บริเวณดานหนาเคานเตอรและใหบริการลูกคาตามแนวคิดที่วาลูกคาคือคนที่เรารักรวมทั้งการพัฒนา 
SOS หรือ Standard of Service นั่นคือมาตรฐานในการใหบริการเพื่อสรางความเชื่อม่ันใหกับลูกคา 

 กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญมากตองอาศัย
พนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือเครื่องมือทันสมัยในการทําใหเกิดกระบวนการที่สามารถสงมอบ
บริการที่มีคุณภาพไดเน่ืองจากการใหบริการโดยทั่วไปมักจะประกอบดวยหลายขั้นตอนไดแกการ
ตอนรับการสอบถามขอมูลเบื้องตนการใหบริการตามความตองการการชําระเงินเปนตนซึ่งในแตละ
ขั้นตอนตองประสานเชื่อมโยงกันอยางดีหากมีขั้นตอนใดไมดีแมแตขั้นตอนเดียวยอมทําใหการ
บริการไมเปนที่ประทับใจแกลูกคา 

7. สิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน (Physical Evidence) หมายถึงอาคารของธุรกิจบริการ
เครื่องมือและอุปกรณเชนเครื่องคอมพิวเตอรเครื่องเอทีเอ็มเคานเตอรใหบริการการตกแตงสถานที่ล็อบบี้
ลานจอดรถสวนหองนํ้าการตกแตงปายประชาสัมพันธแบบฟอรมตางๆสิ่งตาง ๆ เหลานี้เปนสิ่งที่ลูกคา
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ใชเปนเครื่องหมายแทนคุณภาพของการใหบริการกลาวคือลูกคาจะอาศัยสิ่งแวดลอมทางกายภาพ
เปนปจจัยหนึ่งในการเลือกใชบริการดังนั้นสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานยิ่งดูหรูหราและสวยงาม
เพียงใดบริการนาจะมีคุณภาพตามดวย 

 

3. ประวัติของแม็คโดนัลด 
 ตํานานความอรอยของแฮมเบอรเกอรรานแมคโดนัลด ไดเร่ิมขึ้นเม่ือป 1940 Dick & 
Mariceสองพี่นองตระกูล McDonald ไดยาย มาจาก นิวแฮมเชอร เขามาอยูในแคลิฟอรเนีย ทั้ง 2 
เปดราน อาหารแบบ drive in โดย ใชชื่อวา dimer ซึ่งหมายถึง เหรียญ 10 เซนต ดังน้ันอาหารใน
เมน  ูทุกอยาง จะมีราคาแค 10 เซนต ราน dimer ของ 2 พ่ีนองนี้ ตั้งอยูที่เมือง San Bernadinoและ
เพ่ือความรวดเร็ว ในการใหบริการ เขาไดออกแบบรานอาหาร ใหเปน รูปแปดเหลี่ยมเพ่ือใหลูกคา 
สามารถจอดรถสั่งอาหาร ไดทั้ง 8 ดานและบริเวณ ที่ทําอาหาร ก็เปดโลงใหลูกคา ไดเห็น วิธีการ
ทําอาหารอยางใกลชิด รวมทั้งอาหาร ที่มีราคาถูกทําให รานของ 2 พ่ีนองถือวาประสบความสําเร็จ
เปนอยางมาก 
 ในป 1948 เพ่ือจัดระบบและคิดรูปแบบ การบริการใหมทั้งหมดเปนระยะเวลา 3 เดือน และ
ไดเปดบริการใหมอีกครั้ง พรอมกับสัญลักษณใหม "Speedee" ซึ่งหมายถึงการบริการ ที่รวดเร็วฉับไว 
(Speedee Service System) ซึ่งเปนการใหบริการแบบบริการ ตัวเองหรือ Self Service นั่นเอง การ
บริการแบบนี้ลูกคาสามารถ จอดรถแลวเดินมาสั่งอาหาร ที่ชองหนา ตางโดยไมตองรอพนักงาน (car hop) 
ทําใหสามารถรับบริการไดเร็วขึ้น นอกจากนี้ยังมีการเปลี่ยน ถวยชามตางๆใหเปนกระดาษ เพ่ือ
ความรวดสะดวกเร็วอีกดวย และที่สําคัญมีแฮมเบอรเกอรราคา 15 เซ็นต ซึ่งเปนเมนูใหมเพ่ิมขึ้นมา
และแฮมเบอรเกอรนี้ก็ไดรับความนิยมเปนอยางมากถึงกับมีการจัดตั้งเทอรโมมิเตอรไวสําหรับนับ
จํานวน แฮมเบอรเกอร ที่ขายไปทั้งหมด หลังจากนั้น 1 ป French fries ก็ไดถูกเพิ่มเขาไป ในเมนู
เชนกัน ตอมา McDonald ไดเปลี่ยนปายสัญลักษณของรานใหมโดยมีSpeedee man และเพ่ิม
ตัวเลข 15c พรอมกับยกตัว c ในคําวา McDonald ใหสูงขึ้น ป 1943 สองพี่นองเปดรานที่ 2 ขึ้นที่ 
Pasadena ดวยรานคารูปแบบเดิมมีพนักงานรับสงอาหาร ใสสเกตใหบริการแตดวยการแขงขันที่
รุนแรง จึงมีการเลียนแบบรูปแบบรานคาของเขา ทั้ง 2 จึงเร่ิมที่จะคิดคนวิธีการใหมๆ ขึ้นมา 
ป 1961 2 พ่ีนอง Dick &Marice McDonald’s ก็ขายหุนทั้งหมดใหกับ Ray Kroc เปนจํานวนเงิน 
2.7 ลานเหรียญ McDonald’s System Inc (MSI) เปลี่ยนชื่อมาเปน McDonald’s Corporation 
และไดดําเนินมาจนถึงปจจุบัน 
 เม่ือ McDonald’s มีสาขารวมแลวกวา 300 สาขา ทั่วอเมริกา จึงไดมีการตั้งมหาวิทยาลัย
แฮมเบอรเกอรขึ้นมา ที่ Elk Grove Village รัฐ Illinois เพ่ือสอนใหกับเจาของราน ในการเปดราน
McDonald’s โดยเนนไปที่มาตรฐานของ product, place, price และpromotion นับจากป 1961 ถึง 
1968 McDonald’s ขยายสาขาจาก 300 เปน 1,000 สาขาอยางรวดเร็ว และในป 1965 นิตยสาร 
TIME ไดยกยองให Ray Kroc เปน The Hamburger Man of the Century 
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 หลังจากเขามาเปนผูบริหารอยางเต็มตัว Ray Kroc ไดใชการโปรโมชั่นควบคูไปกับกลยุทธ
ทางการตลาดอื่นๆโดยกอนหนานี้ไดมีความพยายามหลายครั้งที่จะเนนไปที่รูปแบบของการโฆษณา
และโปรโมชั่นแตไมไดรับความเห็นชอบจาก 2 พ่ีนอง McDonald แตเม่ือไดเปนเจาของอยางเต็มตัว 
ก็เร่ิมมีการโปรโมชั่นอยางเต็มที่ โดยจับกลุมเปาหมายไปที่เด็กๆ มีคุณ Goldstien เปนผูรับผิดชอบ
ตอนนั้นถือไดวาเปนยุครุงเรืองของทีวีในอเมริกา 
 McDonald’s ใชตัวตลกโบโซ เปนตัวแทนของ McDonald’s ที่ชอบการรองเพลงและ
เตนรํา ในดินแดนแหง McDonaldland ในตอนแรกยังไมไดมีชื่อเรียกเด็กๆรูจักในนามของตัวตลกโบ
โซ จึงมีการตั้งชื่อขึ้นมาโดยใชชื่อวา Archie McDonald ชื่อ Archie มีที่มาจาก Arches ซึ่งเปน
สัญลักษณโคงของ McDonald’s แตวาในตอนนั้นมีนักจัดรายการที่มีชื่อเสียง ชื่อวา Archy McDonald 
อยูในชิคาโก Willard Scott ผูแสดงเปนตัวตลกโบโซ จึงตั้งชื่อใหใหมวา Ronald McDonald และได
เปดตัวเปนครั้งแรกในเดือนตุลาคม ป 1963 มีรองเทาเปนรูปขนมปง มีถวยเปนจมูก มีถาดเบอรเกอร
เปนหมวกที่ทํามาจากฟองน้ํา มีหัวเข็มขัดเปนรูปเบอรเกอร 
 ป 1965 Ronald McDonaldเปนที่รูจักไปทั่วประเทศอเมริกา และตอมา Willard Scott         
ก็กลายเปนผูประกาศขาวกรมอุตุนิยมวิทยา ทางสถานี NBC ในรายการ Today Show และตัว 
Ronald McDonald ก็กลายเปนตัวแทนของ McDonald’s อยางเปนทางการ ในป 1966   
 ป 1968 Big Mac ถูกเพิ่มเขาไปในรายการอาหาร ถึงตอนน้ีไมมีใครสนใจนับยอดขาย
แฮมเบอรเกอรของราน McDonald’s อีกแลว เพราะยอดพุงไปถึง 4 พันลานชิ้น ดานการทํา
โปรโมชั่นซ่ึงถือไดวาเปนกลยุทธสําคัญของ McDonald’s ยอนกลับไปเม่ือป 1960 มีการตั้งแผนก
การตลาดขึ้นมาในป 1960 หลังจากนั้นก็เร่ิมมีการแนะนําอาหารชุดตางๆ ใหกับลูกคา เร่ิมดวยชุด 
All American Meal ที่ประกอบดวย Hamburger, Fries และ Shake ในราคา 45 เซนต 
 50Th Anniversary McDonald’s จากนั้น McDonald’s จะนําภาพยนตรโฆษณาเฉลิม
ฉลองครบรอบ 50 ปนี้ ทยอยออกอากาศไปจนครบ 121 ประเทศทั่วโลก ที่มีสาขาของ McDonald’s
เปดบริการอยูจนครบทั้ง 5 เวอรชั่นสําหรับตลาดในเอเชียนั้น แมคโดนัลดเลือกประเทศสิงคโปรเปน
ตลาดแรกในการลอนชแคมเปญนี้ ในชวงปลายเดือนกันยายนที่ผานมาโดยมีการปูพรมโปรโมทผาน
สื่อโฆษณาอยางหนักดวยการยิงสปอตโฆษณาทางทีวีกวา 1,000 สปอต และสื่อวิทยุอีกกวา 500 สปอต 
เพ่ือทําใหการลอนชแคมเปญใหมนี้เขาถึงผูบริโภคทั่วทั้งเกาะอยางรวดเร็ว ปจจุบัน แมคโดนัลด คือ
แบรนดรานอาหารใหบริการดวนที่ใหบริการลูกคามากกวา 52 ลาน 
 
 - Quality คุณภาพอาหารที่ดีมีมาตรฐานสม่ําเสมอ 
 - Service การบริการที่รวดเร็วอบอุนและเปนมิตร 
 - Cleanliness การรักษาความสะอาดและสุขอนามัย 
 - Value คุณคาของอาหารและบริการที่คุมคาคุมราคาภายใตมาตรฐาน 
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 QSC&V นี้แมคโดนัลดเปนสถานที่เติมเต็มความอิ่มอรอย ใหแกคนทั้งครอบครัวดวย
อาหารนานาชนิด ไมวาจะเปนเบอรเกอรเนื้อ หมู ปลา ไก แมคนักเก็ตไกและไกทอด หรือไอศกรีม
โคน และ ซันเด หลากรส   
 

 ขอมูลเก่ียวแมคโดนัลด ประเทศไทย 
  - แมคโดนัลด เปดสาขาแรกในประเทศไทย ที่ อัมรินทร พลาซา ในป พ.ศ. 2528 
  - ปจจุบัน แมคโดนัลด ประเทศไทย ใหบริการลูกคา 7 ลานคน ตอเดือน 
  - แมคโดนัลด ใหความสําคัญกับการใชชีวิตอยางสมดุล สนับสนุนใหทุกคนสนุกกับ
งานและทุก ๆ กิจกรรม พรอมมีชีวิตกระฉับกระเฉง สดใส มีสุขภาพดีอยางงาย ๆ ดวยการ
รับประทานอาหารที่หลากหลาย และทํากิจกรรมเพื่อเผาผลาญแคลอรี่ในสัดสวนที่เหมาะสม 
  - แมคโดนัลด เสิรฟความอรอยดวยหลากหลายเมนูโปรตีน จาก หมู ไก เน้ือ และ
ปลา รวมถึงเพ่ิมคุณคาอาหารดวยเมนู เฟรช สลัด อีกดวย 
  - ปจจุบัน แมคโดนัลดเปดใหบริการ 163 สาขาทั่วประเทศ 
  - รานแมคโดนัลดเปดบริการ 24 ชั่วโมง 65 สาขาทั่วประเทศ 
  - รานแมคโดนัลดใหบริการอาหารเชา 126 สาขาทั่วประเทศ 
  - แมคเดลิเวอรี่ใหบริการ 88 สาขาและบริการแมคเดลิเวอรี่ 24 ชั่วโมง 35 สาขา 
  - แมคคาเฟ รานกาแฟพรีเม่ียมในบรรยากาศสบาย ๆ เปดบริการ 83 สาขาทั่วประเทศ 
  - แมคโดนัลด เปดบริการ ไดรฟทรู 32 สาขา 
  - แมคโดนัลด เปดบริการเคานเตอรจําหนายของหวาน (Dessert Center) 87 สาขา 
  -  แมคโดนัลด ใหบริการ WI-FI Internet 134 จุด 

 

4. ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 มูลนิธิเพ่ือผูบริโภค (2545) ไดสํารวจธุรกิจฟาสตฟูดสแตกสาขาเปนทวีคูณเปลี่ยน
พฤติกรรมการกินของคนไทยทั้งฟาสตฟูดสไทยและตางชาติทุมทุนขายสาขาครอบครองพื้นที่ชุมชน
กลุมเจาของกิจการฟาสตฟูดสอยางเชนเอสแอนดพี สีฟานูดเดิ้ลการเดนมิสเตอรโดนัทดังกิ้นโดนัทเอ
แอนดดับบลิวเคนตั๊กกี้ฟรายชิกเกนแมคโดนัลดพิซซาฮัทเบอรเกอรคิงโคคาเชสเตอรกริลลพิซเซอ
เรียพิซซาทําใหการทําโปรโมชั่นเพ่ือสงเสิรมการขายรานอาหารฟาสตฟูดสยังคงขยายตัวตอไป           
ในอัตราเฉลี่ย 8 - 10 เปอรเซ็นตโดยแตละเจาใชเงินลงทุนประมาณ 5 - 70 ลานบาทแมคโดนัลดเปน
ธุรกิจฟาสตฟูดสที่ใชเงินลงทุนในการเปดสาขามากที่สุดในวงเงิน 30 - 70 ลานบาท 
 กุลชลี ทันจิตต (2533) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมบริโภคฟาสตฟูดในเขตกรุงเทพมหานคร
พบวากลุมผูบริโภคเปนชายและหญิงจํานวนใกลเคียงกันมีอายุในชวง 12 - 23 ประดับการศึกษาอยู
ในระดับปริญญาตรีอาชีสวนใหญเปนนักเรียนนักศึกษาและมีรายไดอยูในชวงตั้งแต 1,000-2,500 
บาทซึ่งรานอาหารใชบริการบอยที่สุดคือแมคโดนัลดประเภทของอาหารฟาสตฟูดที่ชอบมากที่สุดคือ
น้ําอัดลมผูบริโภคที่ใชบริการฟาสตฟูดเฉลี่ยเดือนละ 1-5 ครั้งสวนใหญไปกับเพ่ือนและชวงเวลาที่ไป
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อยูในชวงเวลาตั้งแต 15.01-17.00 น. โดยใชเวลาในการบริโภคอาหารฟาสตฟูดเนื่องจากเปนที่นัด
พบและประหยัดเวลาในการรับประทานและสวนผูที่จะไมบริโภคตอไปใหเหตุผลวาอาหารมีราคาแพง
และเบื่อในรสชาติสื่อที่ทําใหผูบริโภครูจักรานอาหารฟาสตฟูดมากที่สุดคือโทรทัศนรองลงมาคือปาย
โฆษณาสาเหตุที่เขาไปใชบริการครั้งแรกคือเพ่ือนชักชวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชบริการตรายี่หอ
ฟาสตฟูดใดเปนประจําไดแกมีสาขามากทําเลที่ตั้งสะดวกตอการเดินทางความคิดเห็นของผูบริโภค
ในดานรสชาติมารยาทพนักงานอยูในเกณฑปานกลางและทดสอบสมมติฐานไดวารายไดมีผลตอการ
บริโภคที่แตกตางกัน 
 นิภา นิรุตติกุล (2541) ไดทําการศึกษาคนควาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดของ
บริโภคในกรุงเทพมหานครพบวาในปจจุบันอาหารฟาสตฟูดเขามามีบทบาทตอการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครเปนอยางมากรานอาหารฟาสตฟูดที่มีอยูในประเทศไทยมีไมต่ํากวา 30 ราย
ทําใหเกิดการแขงขันกันอยางมากประกอบกับสภาวะเศรษฐกิจตกต่ําอาจสงผลกระทบตอการใช
บริการจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดปจจัยทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการและความคิดเห็นที่มีตอการสงเสริมการตลาดอันไดแก
การโฆษณาและการสงเสริมการขายรานฟาสตฟูดที่ผูบริโภคใชบริการบอยไดแกเคเอฟซีประเภท
อาหารฟาสตฟูดที่เปนที่นิยมไดแกอาหารประเภทไกเครื่องด่ืมที่ไดรับความนิยมมากที่สุดไดแก
น้ําอัดลมเหตุผลที่ไปใชบริการเพราะตองการใชเปนที่นัดพลโดยไปใชบริการสาขาที่อยูในศูนยการคา
หรือหางสรรพสินคาผูบริโภคสวนใหญจะใชบริการประมาณ 3 - 4 ครั้งตอเดือนไปใชบริการตั้งแต
เวลา 11.00 - 15.00 น. และจะใชเวลาประมาณ 1 ชั่วโมงการสั่งซ้ืออาหารจะนิยมไปสั่งซ้ือที่รานและ
นั่งรับประทานที่รานคาอาหารโดยเฉลี่ยตอคนตอครั้งประมาณ 100 บาทหรือต่ํากวาบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกรานคือตัวเองสวนปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ
ไดแกรสชาติอาหารที่ถูกปากสวนความคิดเห็นที่มีตอการสงเสริมการตลาดโดยเฉลี่ยคิดวาการ
โฆษณาและการสงเสริมการขายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใหมาใชบริการมากขึ้นไดในระดับปานกลาง 
 สวนการดําเนินธุรกิจฟาสตฟูดผูดําเนินการจะตองใหความสําคัญกับรสชาติอาหารและ
ความหลากหลายอาหารการตั้งราคาสามารถตั้งไดในราคาที่สูงการขยายสาขาควรตั้งอยูใน
ศูนยการคาหางสรรพสินคาหรือถาบันการศึกษาโดยทําเปนลักษณะสาขายอยนอกจากนี้แลวยังตอง
ปรับปรุงการโฆษณาและกิจกรรมการสงเสริมการขายใหนาสนใจขึ้น 
 ปองพรรณ พนมสารนรินทร (2541) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยทางการสื่อสารการตลาดที่
กอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคฟาสตฟูดของวัยรุนในกรุงเทพมหานาครผลการวิจัยพบวาวัยรุนชาย
และหญิงนิยมบริโภคฟาสตฟูดประเภทไกทอดมากที่สุดโดยวัยรุนชายใหเหตุผลวาอาหารอรอย
ขณะที่วัยรุนหญิงใชรานฟาสตฟูดเปนสถานที่นัดพบเปนเหตุผลหลักในการบริโภคฟาสตฟูดสิ่งที่นา
สังเกตคือกลุมอางอิงมีอิทธิพลทําใหวัยรุนบริโภคฟาสตฟูดไดพอสมควรแตโฆษณากลับไมคอยมี
อิทธิพลกับวัยรุนเทาใดนักวัยรุนสวนใหญนิยมบริโภคเฟรนซฟรายรวมกับไกทอดและแฮมเบอรเกอร
นอกจากนี้วัยรุนสวนใหญนิยมสั่งแบบชุดประหยัดบริโภคฟาสตฟูดเปนอาหารวางใชเวลาในการ
บริโภค 30-1 ชั่วโมงและบริโภคฟาสตฟูด 2-4 ครั้งตอเดือนในสวนความคิดเห็นที่เกี่ยวกับฟาสตฟูด
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ในดานคุณภาพอาหารรสชาติอาหารความสะดวกความรวดเร็วในการใหบริการความสุภาพของ
พนักงานการสงเสริมการขายและความทันสมัยอยูในเกณฑขณะที่ความคิดเห็นในดานความ
เหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนไทยอยูในเกณฑปานกลางกลุมตัวอยางเกือบทั้งหมดเคย
เปดรับโฆษณาฟาสตฟูดโดยเปดรับจากสื่อโทรทัศนมากที่สุดนอกจากนี้ปจจัยดานรสชาติอาหาร
ทําเลที่ตั้งการโฆษณาและชื่อเสียงของรานมีผลอยางมากในการที่จะทําใหวัยรุนบริโภคฟาสตฟูด
ขณะที่ปจจัยดานราคาการสงเสริมการขายการตกแตงรานและมารยาทของพนักงานมีผลปานกลาง
ในการที่จะทําใหวัยรุนบริโภคฟาสตฟูด 
 อัครฤทธิ์  หอมประเสริฐ (2543) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นที่มีตอการ
บริโภคอาหารฟาสตฟูดประเภทธุรกิจเฟรนไชสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจากการศึกษา
พบวารานอาหารฟาสตฟูดที่ผูบริโภคนิยมใชบริการมากที่สุดคือเคเอฟซีประเภทอาหารที่ชอบ
รับประทานมากที่สุดคือไกทอดเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกใชบริการรานอาหารฟาสตฟูดคือตั้งใจ
ไปรับประทานอาหารซึ่งผูบริโภคสวนใหญใชบริการรานอาหารฟาสตฟูดเฉลี่ย 2-3 ครั้งตอเดือน
ชวงเวลาที่ใชบริการมากคือ 17.01-19.00 น. เวลาที่ใชในการรับประทานอาหารฟาสตฟูดประมาณ 
30 นาทีสถานที่รับประทานอาหารฟาสตฟูดคือที่รานโดยใชวิธีการซื้ออาหารฟาสตฟูดโดยซื้อที่รานมี
คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งประมาณ 100-150 บาทบุคคลที่มีอิทธิพลตอการเลือกรานอาหารฟาสตฟูดคือ
ตัวเองและบุคคลที่รวมรับประทานอาหารฟาสตฟูดคือเพ่ือนสนิท 
 ดานความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการบริโภคอาหารฟาสตฟูดพบวาใน
ดานผลิต ภัณฑมีความเหมาะสมอยูในระดับมากคืออาหารฟาสตฟูดใหความสะดวกในการ
รับประทานอาหารฟาสตฟูดมีการบรรจุหีบหอที่สะดวกในการบริโภคอาหารฟาสตฟูดมีกลิ่นหอมนา
รับประทานดานราคาที่มีความเหมาะสมในระดับมากคืออาหารฟาสตฟูดมีการติดปายราคาที่ชัดเจน
และมีระดับราคาที่เทากันทุกสาขาดานทําเลที่ตั้งผูบริโภคมีความคิดเห็นวาทําเลที่ตั้งการจัดสถานที่
และการบริการอยูในระดับเหมาะสมมากสวนดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคเห็นวาพนักงานขาย
แตงกายสะอาดพนักงานขายใหการตอนรับที่ดีและพนักงานขายแตงกายสุภาพ 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมและความคิดเห็นที่มีตอการ
บริโภคอาหารประเภทตางๆเชนอาหารประเภทฟาสตฟูดอาหารตางชาติพบวาผูบริโภคในปจจุบันให
ความสนใจและนิยมบริโภคอาหารตางชาติมากขึ้นเปนผลมากจากปจจัยหลายๆดานเชนรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตสวนประสมทางการตลาดซึ่งสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคดังน้ันในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี
จึงมุงที่จะศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ผูวิจัยไดทําการวิจัยเรื่องการศึกษาทศันคติและพฤตกิรรมการซ้ือของผูบริโภคโจกของราน
แมคโดนัลดในกรุงเทพมหานครไดดําเนินการศึกษาดังนี้ 

  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
  5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

  ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคหรือเคยบริโภคอาหารเชาของรานแมคโดนัลด           
ในกรุงเทพมหานครชั้นในซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

 
  กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคหรือเคยบริโภคอาหารเชาของรานแมคโดนัลด  
ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน แตเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนดังน้ันผูวิจัยจึงกําหนด
ขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืน .ๆ 2548: 194) 
ใหความเชื่อม่ัน 95% คาความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% จึงไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน ดังนี้ 

n   =   Z2 pq 
 e2 

เม่ือ n  =  ขนาดกลุมตวัอยาง 
Z  =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 

(Z score) ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ัน 
p =  สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากรที่สนใจศึกษา 
q = สัดสวนของประชากรที่ไมไดสนใจศึกษา = 1-p   
e =  สัดสวนของความคาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น = 5% = 0.05 

 สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 50% หรือ .05 และตองการ
ระดับความเชื่อม่ัน 95% นั่นคือยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% ทําให  Z= 0.975 เปดตารางคา Z ได 1.96  
ดังนั้นจึงแทนคาไดขนาดกลุมตัวอยางดังน้ี 
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n  =(1.96)2 (0.5)(1-0.5)      
  (0.05)2 

  
    = 384.16   =  385คน 
 

 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยาง 385 คน แตเพ่ือใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามเปนไป
อยางครอบคลุมสมบูรณจึงเพ่ิมจํานวน 4 % ของกลุมตัวอยางโดยสํารองไวเทากับ 15 คนเพื่อปองกัน
แบบสอบถามเกิดความผิดพลาดจาการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซ่ึงจะสงผลตอความ
นาเชื่อถือของงานวิจัยดังน้ันจึงรวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน 
 

 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  ข้ันที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple  Random  Sampling) โดยจับสลากการสุมตัวอยาง
แบบไมใสคืนจากกลุมพ้ืนที่กรุงเทพชั้นใน 21 เขต จาก 6 กลุมการปกครอง ตามนโยบายการพัฒนา
เมืองในผังเมืองของกรุงเทพมหานครซึ่งประกอบดวย เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย           
เขตสัมพันธวงศ  เขตปทุมวัน เขตบางรักเขตยานนาวา เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตดุสิต เขต
บางซื่อ เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตหวยขวาง เขตคลองเตยเขตจตุจักร เขตธนบุรี เขตคลองสาน 
เขตบางกอกนอย เขตบางกอกใหญ เขตดินแดง และ เขตวัฒนา (ที่มา: กองสารสนเทศภูมิศาสตร 
สํานักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร. 2551) จากการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random 
Sampling) การสุม 21 เขตจะได 6 เขตดังนี้เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตพญาไท เขตคลองเตย และเขตจตุจักร 
 

  ข้ันที่ 2 การสุมตัวอยางโดยใชโควตา (Quota  Sampling) โดยการกําหนดขนาดตัวอยาง          
ในเขตที่สุมไดในขั้นตอนที่ 1 ตามสัดสวนจํานวนตัวอยางทั้งหมด  จะไดตัวอยางเขตละเทา ๆ  กัน คือ 67 คน  
รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน           
                                
  ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต    = ขนาดของกลุมตัวอยางทัง้หมด 

     จํานวนเขตพ้ืนที่ทีถู่กเลอืก 

=  
ସ଴଴

଺
 

 
     =  67 คน 
 

    ข้ันที่ 3 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive  Sampling) โดยการเลือกกลุมตัวอยางใน
เขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  โดยเจาะจงเฉพาะผูบริโภคหรือเคยบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด
โดยการซักถามกอนแจกแบบสอบถาม ใหตอบจนครบจํานวนตัวอยางในแตละเขตที่ไดรับจากการ
สุมในขั้นตอนที่ 1 จากรานแมคโดนัลดหางสรรพสินคา และสํานักงานทั้งหมด 6 เขต 
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2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
    แบบสอบถาม คือ เคร่ืองมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลในงานวิจัยคร้ังน้ี โดยแบงออกเปน             
3 สวน ดังตอไปน้ี   
 

  สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
ลักษณะของแบบสอบถามจะเปนคําถามแบบปลายปด (Closed-ended question) รวมทั้งหมด         
5 ขอ ประกอบดวยคําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) จํานวน5ขอ (ขอ1-5) 
โดยใชระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
   ขอที่ 1. เพศ ใชระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale) 
   ขอที่ 2. อายุ ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
    ขอที่ 3. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) 
    ขอที่4. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale) 
    ขอที่ 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 

  สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการและดานส่ิงอํานวย
ความสะดวกภายในราน ซึ่งลักษณะของคําถามเปนแบบใชมาตราวัด Likert Scale จํานวน 26 ขอ 
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ 
   กําหนดสเกล 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 โดยมีการกําหนดคาระดับคะแนนดงันี้ 
    5  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 
    4  หมายถึง  เห็นดวยมาก 
    3  หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 
    2  หมายถึง  เห็นดวยนอย 
    1  หมายถึง  เห็นดวยนอยที่สุด 
  ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยนําคะแนนจากการกําหนดดังกลาวมาหาระดับคะแนน
เฉลี่ยโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 29) ดังนี้   
 

   ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
จํานวนชั้น 

= 
ହିଵ

ହ
 

 

= 0.80 
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 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาด ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
  4.21 – 5.00  ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดีมาก 
  3.41 – 4.20   ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับดี 
  2.61 – 3.40   ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
  1.81 – 2.60   ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับไมดี 
  1.00 – 1.80   ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับไมดีอยางมาก 
 

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติการณการซื้อ และ แนวโนมการซื้อของผูบริโภค
ลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended response question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทวัด
อัตราสวน (Ration scale) จํานวน 2 ขอ 
 ลักษณะของคําถามพฤติกรรมการซ้ือเปนแบบใชมาตราวัด Likert Scale จํานวน 2 ขอ โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้ 
 กําหนดสเกล 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 โดยมีการกําหนดคาระดับคะแนนดงันี้ 
  5  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 
  4  หมายถึง  เห็นดวยมาก 
  3  หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 
  2  หมายถึง  เห็นดวยนอย 
  1  หมายถึง  เห็นดวยนอยที่สุด 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยนําคะแนนจากการกําหนดดังกลาวมาหาระดับคะแนนเฉลี่ย
โดยใชสูตรการคาํนวณความกวางของอันตรภาคชั้น (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 29) ดังนี้   
  

 ความกวางของอันตรภาคชัน้  = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 
             จํานวนชั้น 

= 
ହିଵ

ହ
 

 

= 0.80 
 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภค ดังนี้ 
คะแนนเฉลีย่   ระดับพฤติกรรมการบริโภค 

   4.21 – 5.00 มีพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับมากทีสุ่ด 
 3.41 – 4.20  มีพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับที่มาก 
 2.61 – 3.40  มีพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60  มีพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับนอย 
 1.00 – 1.80  มีพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับนอยทีสุ่ด 
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 ลักษณะของคําถามแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือเปนแบบใชมาตราวัด Likert Scale จํานวน 3 ขอ 
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้ 
 
กําหนดสเกล 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 โดยมีการกําหนดคาระดับคะแนนดงันี้ 
 5  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 
 4  หมายถึง  เห็นดวยมาก 
 3  หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 
 2  หมายถึง  เห็นดวยนอย 
 1  หมายถึง  เห็นดวยนอยที่สุด 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยนําคะแนนจากการกําหนดดังกลาวมาหาระดับคะแนนเฉลี่ยโดย
ใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 29) ดังนี้   
  
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = คะแนนสูงสดุ – คะแนนต่าํสุด 

 จํานวนชั้น 

= 
ହିଵ

ହ
 

 
= 0.80 
 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค ดังนี้ 
คะแนนเฉลีย่   ระดับแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค 

   4.21 – 5.00 ผูบริโภคมีแนวโนมในระดับมากที่สุด 
 3.41 – 4.20  ผูบริโภคมีแนวโนมในระดับมาก 
 2.61 – 3.40  ผูบริโภคมีแนวโนมในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60  ผูบริโภคมีแนวโนมในระดับนอย 
 1.00 – 1.80  ผูบริโภคมีแนวโนมในระดับนอยที่สุด 
 
 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
 1. ศึกษาคนควาจากตํารา ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยตางๆท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทาง
การตลาด รูปแบบการดําเนินชีวิต และ พฤติกรรมของผูบริโภค 
 2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและ
ทฤษฎีที่ใชในการวิจัย เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบสอบถามใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตอง และใหขอเสนอแนะเพ่ิมเติม                                                                                            
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 4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนั้นนําเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญตรวจสอบอีกครั้งกอนนําไปทดลองใช 
  5. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับกลุมผูบริโภคที่ไมใชกลุมตัวอยางแต
มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริง จํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน 
(Reliability) ของแบบสอบถามดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิอัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha 
coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2554: 34-35) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤α≤ 1 ซึ่งคาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
โดยทั้งนี้คาความเชื่อม่ันตองเกิน 0.7 
 การคํานวณหาความเชื่อม่ันทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยผลการทดสอบความ
เชื่อม่ันมีดังนี้ 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค 
 ดานผลิตภัณฑ       Alpha = 0.788 
 ดานราคา       Alpha = 0.746
 ดานการชองทางการจัดจําหนาย    Alpha = 0.724 
 ดานการสงเสริมการตลาด     Alpha = 0.751
 ดานพนักงาน       Alpha = 0.881 
 ดานกระบวนการ      Alpha = 0.819
 ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน    Alpha = 0.894 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชาแมคโดนัลด
ในเขตพ้ืนที่ กรุงเทพมหานครชั้นใน       Alpha = 0.856 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ซึ่งไดทําการรวบรวม
ขอมูลจากแหลงขอมูล ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง โดยมีขั้นตอนในการดําเนินงาน ดังนี้ ขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามจากกลุม
ผูบริโภคตาม รานแมคโดนัลด หางสรรพสินคา และสํานักงานตามเขตที่ไดรับการคัดเลือกในขั้นตอน
การสุมตัวอยาง ผูวิจัยจะดําเนินการสงแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยาง พรอม
ทั้งชี้แจงถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย ตลอดจนลักษณะของแบบสอบถาม ใหกับกลุมตัวอยาง
ทราบเพ่ือใหเกิดความเขาใจที่ตรงกัน แลวจึงทําการตอบแบบสอบถาม โดยจะใหกลุมตัวอยางเปนผู
กรอกแบบสอบถามดวยตนเอง เพ่ือดําเนินการจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูลตอไป 
   2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากหนังสือ บทความ
ขอมูลจากอินเตอรเน็ต เอกสาร สารนิพนธ และงานวิจัยที่เก่ียวของตาง ๆ 
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4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทาํขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความ
สมบูรณของแบบสอบถามโดยคัดแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) แบบสอบถามแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร 
 3. การประมวลผลขอมูลโดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for Social Sciences) เพ่ือวิเคราะหขอมูลตามที่ตั้งสมมติฐานไว 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายลักษณะของ
กลุมตัวอยางดังน้ี 
  1.1 คารอยละ (Percentage), ความถี่ (Frequency) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 
สวนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศอายุระดับการศึกษาอาชีพรายไดตอเดือนสวนที่ 3 
เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ความถี่ในการบริโภค คาใชจายในการบริโภค ประเภทโจกที่
รับประทาน วันและเวลาในการซื้อ 
  1.2 คาเฉลี่ย (Mean) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 2 สวนประสมทาง
การตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานพนักงาน ดานกระบวนการ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก และ สวนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
  1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม
สวนที่ 2 สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก และ สวนที่ 3 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  2.1 ใชสถิติวิเคราะหคาที ( Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน โดยทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ 
  2.2 ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานเก่ียวกับความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมในกรณีที่คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมเทากันโดยทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 1 ดานอายุระดับการศึกษา
อาชีพรายไดตอเดือน 
  2.3 ใชสถิติ Brown-forsythe (B) เพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความแตกตางของ
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ในกรณีที่คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน โดย
ทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 1 ดานอายุ ระดับการศึกษาอาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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  2.4 ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ
ระหวาง 2 ตัวแปรโดยทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 2 ดานสวนประสมทางการตลาด เพ่ือหา
ความสัมพันธพฤติกรรมดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมการซ้ือของผูบริโภคอาหารเชาราน
แมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา( Descriptive Statistics Analysis ) โดยใช 
  1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของแบบสอบถามสวนที่ 1 โดยใช
สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 52)  
 

ܲ  ൌ    
݂ ൈ 100

݊  

 
เม่ือ  P  แทน คารอยละ 

f แทน ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
 1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชแปลความหมายของขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 และสวนที่ 3 
โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 48) 
 

  ൌ    
∑ ݔ
݊

 

   
เม่ือ   แทน คะแนนเฉลี่ย 

  ∑  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุม ݔ

          ݊ แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน( Standard Deviation ) ใชแปลความหมายของขอมูล
แบบสอบถามสวนที่ 2และสวนที่ 3 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 49)  
  

ܵ. ൌ  .ܦ    ට௡ ∑ ௫మି ሺ∑ ௫ሻమ

௡ሺ௡ିଵሻ  

  
 
 

X

X
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 เม่ือ  ܵ.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   .ܦ

   ∑  ଶ แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสองݔ

    ሺ∑  ሻଶ แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสองݔ

    ݊  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2. สถิติเชิงอนมุาน( Inferential Statistics ) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
  2.1 สถิติ t – test เพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยาง 2 กลุม  
   โดยทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศใชสูตรดังน้ี (ธานินทร ศิลปจารุ. 
2550: 179)   
  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน S1

2 = S2
2 

 

      
 
  สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ df = n1 + n2 – 2 
 

 เม่ือ ݐ  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
തܺଵ แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1  
 ഥܺ ଶ แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2  

  Sp  แทน คาความแปรปรวนรวม 
݊ଵ แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 
݊ଶ แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 

 
  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน ଵܵ

ଶ   ്   ܵଶ
ଶ 

 

ൌ  ݐ    ௑തభ ି௑തమ

ඨೄభ
మ

೙భ
ାೄమ

మ

೙మ
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  โดยที่   
 
 
 
   

  
 
 

 เม่ือ ݐ  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution  
തܺଵ แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1  
 ഥܺ ଶ แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2  

ଵܵ
ଶ แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 

ܵଶ
ଶ แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2  

݊ଵ แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 
݊ଶ แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 

  
 2.2 One-way ANOVAการทดสอบหาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มี
มากกวา 2 กลุม ในกรณีที่คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 113)            
มีสูตรดังนี้ 
 
ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวางกลุม k-1 SSୠ MSb= SSb 

             k-1 

MSୠ

MS୵
 

ภายในกลุม n-k SS୵ MS୵ ൌ
SS୵

n െ k  

รวม n-1 SS୲   

 

ൌ  ܨ    
௕ܵܯ

௪ܵܯ
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เม่ือ 
   F แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution  

   แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
 MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
 SSb แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม 
 SSw แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม  
 k แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
 k-1 แทน      ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 
 n แทน  จํานวนตวัอยาง 
 n-k         แทน   ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
 dfb แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวน 
    ระหวางกลุม 

 dfw แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายใน 
     กลุม 
 

 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความ
เชื่อม่ัน 95% แลวจะทําการตรวจสอบเปนรายคูตอไปเพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกันโดยใชวิธี
Firsher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) 

        
LSD แทน   คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางที่ i และ j 

   MSE แทน   คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความ 
     แปรปรวน 

  k แทน   จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
  n แทน จํานวนขอมูลกลุมตัวอยางทั้งหมด   

    แทน   คาความเชื่อม่ัน        ߙ  
 
 2.3 Brown-forsythe (B) การทดสอบหาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ในกรณีที่คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน (Hartung. 2001: 300) 
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  โดยคา        

      
  
เม่ือ       B  แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
   MSB แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSW’  แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิต ิ
       Brown-forsythe 
   K  แทน  จํานวนกลุมตวัอยาง 
   n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N  แทน  ขนาดประชากร 
          Si

2    แทน   คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความ
เชื่อม่ัน 95% แลวจะทําการตรวจสอบเปนรายคูตอไปเพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกันโดยใชวิธีDunnett T3 
(Kappel. 1982: 153 – 155) สามารถเขียนไดดังนี้ 

 
 เม่ือ   d Dแทนคาสถติิที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 
   q Dแทนคาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

MS S/Aแทนคาความแปรปรวนภายในกลุม 
  S         แทนขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

 2.4 สถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearsonproduct moment 
correlation coefficient) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปรโดยทําการทดสอบกับสมมติฐาน
ขอที่ 2 ดานสวนประสมทางการตลาดและ พฤติกรรมการซ้ือดานความถี่ ดานคาใชจาย และ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในโดย
ใชสูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 310 - 311)  
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௫௬ݎ  ൌ    ௡ ∑ ௫௬ିሺ∑ ௫ሻሺ∑ ௬ሻ

ටሾ௡ ∑ ଶೣ ିሺ∑ ௫ሻమሿൣ௡ ∑ ଶ೤ ିሺ∑ ௬ሻమ൧
 

 

เม่ือ    ݎ௫௬ แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

 แทน ผลรวมของคะแนน x ݔ∑

 แทน ผลรวมของคะแนน y ݕ∑  

 แทน ผลรวมของคะแนน x แตละตัวยกกําลังสอง 2ݔ∑

 แทน ผลรวมของคะแนน y แตละตัวยกกําลังสอง  2ݕ∑  

 แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู ݕݔ∑

݊ แทน จํานวนกลุมคนหรือกลุมตัวอยาง 
 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 สําหรับการแปลความหมาย
ระดับความสมัพันธโดยมีขอกําหนดดังนี้ .(กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546: 285) 
 1. คา r เปนลบแสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามคือถา X เพ่ิม Y 
จะลดแตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 2. คา r เปนบวกแสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันคือถา X เพ่ิม Y 
จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลด 
 3. ถาคา r เขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4. ถาคา r เขาใกล-1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5. ถาคา r มีคาเขาใกลศูนย 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
 6. ถาคา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธ 
 

 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  ระดับความสมัพันธ 
  มีคาสูงกวา 0.90    มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
  มีคาตั้งแต 0.70-0.89  มีความสัมพันธในระดับสูง 
  มีคาตั้งแต 0.30-0.69               มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
  มีคาตั้งแต 0.01-0.29   มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
  มีคาเทากับ 0    ไมมีความสัมพันธกันเลย 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาเรื่องการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมและ
แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในการ
วิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูทําการวิจัยไดทําการกําหนด
สัญลักษณตางๆที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนผูบริโภคทีใชเปนกลุมตัวอยาง 
   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 
 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 F   แทน คาทีใชพิจารณา F-distribution 
 Sig   แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
 r  แทน คาสัมประสิทธิสหสัมพันธ 
 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 **   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 ในการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยได
วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 5 สวนดังนี้ 
 สวนที ่1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชพีและรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 สวนที ่2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาดดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดาน
สิ่งอํานวยความสะดวก 
 สวนที ่3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

X
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามไดแก
อายุระดับการศึกษาอาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ 
 

ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของลักษณะดานประชากรศาสตร 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ 
 
 
 
2. อายุ 

 
ชาย 
หญิง 
รวม 
 

149 
251 
400 

 
37.3 
62.8 
100.0 

 ต่ํากวา 15 ป
15-24 ป 
25-34 ป 
35-44 ป 
45 ปขึ้นไป 

7
142 
189 
49 
13 

1.8 
35.5 
47.3 
12.3 
3.3 

 รวม 400 100.0 
3. ระดับการศกึษา   
 ต่ํากวาปริญญาตรี

ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตร ี

39
211 
150 

9.8 
52.8 
37.5 

 รวม 400 100.0 
4. อาชีพ   
 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกจิสวนตวั 
พนักงานบริษทัเอกชน 
อ่ืนๆ 

57
24 
37 
282 
0 

14.3 
6.0 
9.3 
70.5 
0.0 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท

5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,001 บาทขึ้นไป 

29
39 
69 
89 
174 

7.3 
9.8 
17.3 
22.3 
43.5 

 รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คนโดยสามารถอธิบายจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานเพศ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 251 คนคิดเปนรอยละ 
62.8 และ เปนเพศชาย จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 
 ดานอายุพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 25-34 ปจํานวน 189 คน          
คิดเปนรอยละ 47.3 รองลงมา คือ อายุระหวาง 15 - 24 ปจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 อายุระหวาง          
35-44 ปจํานวน 49 คนคิดเปนรอยละ 12.3  อายุ 45 ปขึ้นไป จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 
และ อายุต่ํากวา 15 ป จํานวน 7 คนคิดเปนรอยละ 1.8  
 ดานระดับการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี
จํานวน 211 คนคิดเปนรอยละ 52.8  รองลงมา คือระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 150 คน       
คิดเปนรอยละ 37.5 และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีจํานวน 39 คนคิดเปนรอยละ 9.8 
 ดานอาชีพพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง
จํานวน 282 คนคิดเปนรอยละ 70.5 รองลงมาคืออาชีพนักเรียน/นักศึกษามีจํานวน 57 คนคิดเปน
รอยละ 14.3 อาชีพธุรกิจสวนตัวจํานวน 37 คนคิดเปนรอยละ 9.3 และอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 24 คนคิดเปนรอยละ 6  
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 35,001 บาท
ขึ้นไปจํานวน 174 คนคิดเปนรอยละ 43.5 รองมาคือมีรายไดตอเดือนระหวาง 25,001-35,000 บาท
จํานวน 89 คนคิดเปนรอยละ 22.3 มีรายไดตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาทจํานวน 69 คนคิด
เปนรอยละ 17.3 มีรายไดตอเดือนระหวาง 5,001-15,000 บาทจํานวน 39 คนคิดเปนรอยละ 9.8  
และมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 5,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 
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 เน่ืองจากขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรไดแกอายุ อาชีพ และ รายไดมีความถี่ในกลุม
ยอยนอยเกินไปผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหการกระจายของขอมูลมีความ
สม่ําเสมอและเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุมขอมูลใหมดังนี้ 
 

ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะดานประชากรศาสตรไดแก ดานอายุ ดานอาชีพ  
     และ ดานรายได ที่ทําการจัดกลุมใหม 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
2. อายุ  

ต่ํากวา 24 ป 
25-34 ป 
35 ปขึ้นไป 

 
149 
189 
62 

 
37.3 
47.3 
15.5 

 รวม 400 100.0 

4. อาชีพ    

 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/    
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง 

57 
61 
 

282 

14.3 
15.3 

 
  70.5 

 รวม 400 100.0 

         5. รายได 
 

 
ต่ํากวาหรือเทียบเทา 15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,001 บาทขึ้นไป 

 
68 
69 
89 
174 

 
17.0 
17.3 
22.3 
43.5 

 รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ที่ทําการจัดกลุมใหมจําแนกตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานอายุพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 25-34 ปจํานวน 189 คนคิดเปน
รอยละ 47.3 รองลงมา คือ อายุต่ํากวา 24 ป จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 และ อายุ 35 ปขึ้นไป 
จํานวน 62 คนคิดเปนรอยละ 15.5  
 ดานอาชีพพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง
จํานวน 282 คนคิดเปนรอยละ 70.5 รองลงมาคืออาชีพธุรกิจสวนตวั/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจจํานวน 
61 คนคิดเปนรอยละ 15.3 และ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 57 คนคิดเปนรอยละ 14.3  
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 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 35,001 บาท
ขึ้นไปจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5 รองมาคือมีรายไดตอเดือนระหวาง 25,001-35,000 บาท
จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 มีรายไดตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาทจํานวน 69 คน คิดเปน  
รอยละ 17.3 และมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 15,000 บาท จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 
 
สวนที ่2 การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาดดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดานสิ่งอํานวยความสะดวก
ภายในราน โดยการหาคาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาด 
 

สวนประสมทางการตลาด  S.D.       ระดับ
ความคิดเห็น 

 ดานผลิตภัณฑ 
1. รสชาติอาหารเชาของรานแมคโดนัลดมีรสชาติอรอย 
2. อาหารเชาของรานแมคโดนัลด มีคุณคาทางโภชนาการ 
3. อาหารเชาของรานแมคโดนัลด มีสีสันชวนรับประทาน 
4. ปริมาณของอาหารเชารานแมคโดนัลดมีมากเพียงพอ 
5. บรรจุภัณฑอาหารเชาแมคโดนัลดสะดวกในการรับประทาน 
6. มีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือกตรงตามความตองการ 
7. ภาพพจนและชื่อเสียงของอาหารเชารานแมคโดนัลด  
อยูในระดับสูงเม่ือเทียบกับคูแขง เชน 7ELEVEN 

3.71 
3.47 
3.58 
3.61 
3.76 
3.27 
3.32 

 
0.60 
0.61 
0.71 
0.67 
0.73 
0.80 
0.84 

 
       ดี 
       ดี 
       ดี 
       ดี 
       ดี 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 ดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.53 0.47      ดี 
 ดานราคา 

8. ราคาของอาหารเชารานแมคโดนัลดมีความคุมคาเม่ือเทียบ 
กับอาหารเชาอ่ืนๆทั่วไปเชน 7Eleven 
9. ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดไมเปลีย่นแปลงบอย 
10. ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดที่จัดเปนชุดมีความคุมคา
กับเงินที่ทานจาย 

3.45 
 
3.77 
3.66 

 

 
0.68 
 
.67 
.68 

 
     ดี 
 
     ดี 
     ดี 

 ดานราคาโดยรวม 3.63 .55      ดี 
  

X
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

  

สวนประสมทางการตลาด  S.D.     ระดับ
ความคิดเห็น 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
11. ทําเลทีต่ั้งของรานสะดวกและสามารถหาไดงาย 
12. ที่จอดรถของรานมีเพียงพอ 
13.บริการจัดสงถึงบาน (Delivery) มีความรวดเร็ว 

4.13 
3.95 
3.66 

 
.72 
.78 
.79 

 
     ดี 
     ดี 
     ดี 

 ดานการจัดจําหนายโดยรวม 3.91 .60      ดี 
 ดานการสงเสริมทางการตลาด 

14. ปายโปสเตอรภายนอกและภายในรานจูงใจใหซื้อสนิคา 
15. ทานเห็นโฆษณาอาหารเชาของแมคโดนัลดผานสื่อตาง  ๆ
16. การแจกคูปองลดราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดจูงใจ
ใหซื้อ 

3.90 
3.90 
3.59 

 
.67 
.68 
.75 

 

 
     ดี 
     ดี 
     ดี 
 

 ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.80 0.55      ดี 
 ดานพนักงาน 

17. การแนะนําเมนูอาหารเชาของพนักงานจูงใจใหซื้อสินคา
18. พนักงานพูดจาสุภาพ แตงกายสะอาดในการใหบรกิาร 
19. พนักงานมีความกระตอืรือรน ในการใหบริการ 

3.31 
3.72 
3.70 

 
.86 
.75 
.74 

 
ปานกลาง 
     ดี 
     ดี 

 ดานพนักงานโดยรวม 3.57 .70      ดี  
 ดานกระบวนการ 

20. รายการอาหารที่สั่ง มีความถูกตองตรงตามความตองการ 
21. การบริการมีความรวดเร็ว 
22. สินคา (อาหารเชา) ทําออกมาไดเหมือนรูปในปายโฆษณา 

4.29 
3.97 
3.47 

 
.50 
.65 
.66 

 
     ดีมาก 
     ดี 
     ดี 

 ดานกระบวนการโดยรวม 3.90 1.28      ดี 
 ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 

23. อุณหภูมิภายในรานมีความเย็นสบาย 
24. พ้ืนที่บริการของรานกวางขวางและเพียงพอสําหรับ
ใหบริการ 
25. การตกแตงรานมีความทนัสมัย สวยงาม ทําใหนาใชบริการ 

3.94 
4.06 
4.08 

 

 
.72 
.70 
.69 

 
      ดี 
      ดี 
      ดี 

 

 ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานโดยรวม 4.02 0.63       ดี 

 

X
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 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก  ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานพนักงานดานกระบวนการ  และดานสิ่งอํานวย
ความสะดวกภายในราน เม่ือจําแนกเปนรายดานอธิบายได ดังนี้ 
 

  ดานผลิตภัณฑผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับดีในเร่ืองบรรจุภัณฑอาหาร
เชาแมคโดนัลดสะดวกในการรับประทานรสชาติอาหารเชาของรานแมคโดนัลดมีรสชาติอรอย
ปริมาณของอาหารเชารานแมคโดนัลดมีมากเพียงพออาหารเชาของรานแมคโดนัลดมีสีสันชวน
รับประทานอาหารเชาของรานแมคโดนัลดมีคุณคาทางโภชนาการและผูบริโภคมีระดับความคิดเห็น
ดานการสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับปานกลางในเรื่องภาพพจนและชื่อเสียงของอาหารเชาราน
แมคโดนัลดอยูในระดับสูงเม่ือเทียบกับคูแขงเชน 7ELEVEN มีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือกตรง
ตามความตองการโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ3.76, 3.71, 3.61, 3.58, 3.47,3.32 และ 3.27 ตามลําดับ 
 

  ดานราคาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาโดยรวมอยูในระดบัดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.63 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาอยูในระดับดีในเรื่องราคาอาหารเชารานแมค
โดนัลดไมเปลี่ยนแปลงบอยราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดที่จัดเปนชุดมีความคุมคากับเงินที่ทาน
จายและราคาของอาหารเชารานแมคโดนัลดมีความคุมคาเม่ือเทียบกับอาหารเชาอ่ืน ๆ ทั่วไปเชน 7Eleven 
  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77, 3.66 และ 3.45 ตามลําดับ 
 

  ดานการจัดจําหนายผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการจัดจําหนายโดยรวมอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการจัดจําหนายอยูในระดับดีมากในเรื่องทําเลที่ตั้ง
ของรานสะดวกและสามารถหาไดงายที่จอดรถของรานมีเพียงพอและบริการจัดสงถึงบาน (Delivery) 
มีความรวดเร็วโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13, 3.95 และ 3.66 ตามลําดับ 
 

  ดานการสงเสริมทางการตลาดผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมทาง
การตลาดโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับดี ในเรื่องปาย
โปสเตอรภายนอกและภายในรานจูงใจใหซื้อสินคาทานเห็นโฆษณาอาหารเชาของแมคโดนัลด           
ผานสื่อตางๆและการแจกคูปองลดราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดจูงใจใหซื้อโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.90, 3.90 และ 3.59 ตามลําดับ 
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  ดานพนักงานผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานพนักงานโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.57 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานพนักงานอยูในระดับดี ในเรื่องพนักงานพูดจาสุภาพ 
แตงกายสะอาดในการใหบริการพนักงานมีความกระตือรือรน ในการใหบริการโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.72 และ 3.70 และผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับปาน
กลางในเรื่อง การแนะนําเมนูอาหารเชาของพนักงานจูงใจใหซื้อสินคาโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31   
 

  ดานกระบวนการผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานกระบวนการอยูในระดับดีมากในเรื่องรายการอาหาร
ที่สั่ง มีความถูกตองตรงตามความตองการโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 และผูบริโภคมีระดับความ
คิดเห็นดานการจัดจําหนายอยูในระดับดีในเรื่องการบริการมีความรวดเร็วและสินคา (อาหารเชา) ทํา
ออกมาไดเหมือนรูปในปายโฆษณาโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และ 3.47 ตามลําดับ 
 

 ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานสิ่งอํานวย
ความสะดวกภายในราน โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานอยูในระดับดีในเรื่อง
การตกแตงรานมีความทันสมัยสวยงามทําใหนาใชบริการพ้ืนที่บริการของรานกวางขวางและ
เพียงพอสําหรับใหบริการและอุณหภูมิภายในรานมีความเย็นสบายโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08, 3.06 
และ 3.94 ตามลําดับ 
 

 สวนที ่3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลด โดยการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

ตาราง 5 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด และคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด 
 

พฤติกรรมการบริโภคอาหารเชา           Minimum Maximum  S.D. 
1. ความถี่ในการรับประทานอาหารเชาราน    1
แมคโดนัลดตอเดือน(ครั้ง/เดือน) 

 16  3.47          
3.03     

 รวม 3.47  3.03 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด สามารถอธิบาย
ไดวาปริมาณที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในแตละครั้งของกลุมตัวอยางมีปริมาณต่ําสุดเทากับ 1 ครั้ง/เดือน 
สูงสุดเทากับ 16 ครั้ง/เดือนโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 
 

X
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ตาราง 6 แสดงคาต่าํสุด คาสูงสุด และคาเฉลีย่ของพฤตกิรรมการใชจายในการบริโภคอาหารเชา        
     รานแมคโดนัลด 
 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด สามารถ
อธิบายไดวาคาใชจายที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในแตละครั้งของกลุมตัวอยางมีปริมาณต่ําสุด
เทากับ 29 บาท สูงสุดเทากับ 200 บาทโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 72.7 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการบริโภคอาหารเชา 
     รานแมคโดนัลด 

 
 

 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชา
รานแมคโดนัดล ผูบริโภคมีระดับแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับดีในเร่ืองทานจะแนะนํา
ใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมี
อาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย และในอนาคตทานจะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้น
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77, 3.75 และ 3.36 ตามลําดับ และผูบริโภคมีระดับพฤติกรรมการบริโภคอยู
ในระดับนอยในเรื่องทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในวันธรรมดา (จันทร-ศุกร) มากกวา วันเสาร-อาทิตย

พฤติกรรมคาใชจายการบริโภค                  Minimum Maximum   S.D. 
2.คาใชจายเฉลี่ยในการรับประทานอาหารเชาราน   29
แมคโดนัลดตอครั้ง(บาท/ครั้ง) 

   200 72.7   47.61    

 รวม 72.7     47.61

พฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด 

 S.D. ระดับพฤติกรรม
การบริโภค 

3.ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด(โจก, แมคมัฟฟน 
หรือ แฮชบราวน) รับประทานเปนประจํา 
4.ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในวนัธรรมดา  
(จันทร-ศุกร) มากกวา วันเสาร-อาทิตย 
5.ทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวา
คูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย 
6.ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมค
โดนัลด 
7.ในอนาคตทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้น 

2.08
 
 
2.43 
 
3.75 
 
3.77 
3.36 

1.05
 
 

1.33 
 

0.85 
 

0.86 
0.85 

นอย 
 
 

นอย 
 
ดี 
 
ดี 
ดี 

X

X
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และทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด (โจก, แมคมัฟฟน หรือ แฮชบราวน) รับประทานเปนประจํา
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.43 และ 2.08 
 

 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังตอไปน้ี 
  สมมติฐานขอที่ 1: ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในแตกตางกัน 
  พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดที่นํามาใชในการ
ทดสอบสมมตฐิาน มีดังนี้ 
   1. ความถี่ในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 
   2. คาใชจายเฉลี่ยในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 
   3. ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด(โจก, แมคมัฟฟน หรือ แฮชบราวน) 
รับประทานเปนประจํา 
   4. ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในวันธรรมดา (จันทร-ศุกร) มากกวา วันเสาร-
อาทิตย 
   5. ทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนลัดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาทีเ่หมือนกัน
ออกมาวางจําหนาย 
   6. ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด 
   7. ในอนาคตทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้น 
 

  การเขียนสมมติฐานขอที่ 1 สามารถแบงออกเปน 5 สมมติฐานยอยตามตัวแปรตนไดดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 1.1: เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในแตกตางกันสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0: เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในไมแตกตางกัน 
  H1: เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในแตกตางกัน 
  สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคา Independent samples t-test เพ่ือทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกันใชระดับความเชื่อม่ัน  95%  ดังน้ัน
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา .05 อยางไร 
ก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางกันระหวางกรณีที่ความแปรปรวนของกลุม
ประชากรทั้งสองเทากันและกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากันดังน้ันในขั้น
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แรกจึงตองการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางสองกลุมประชากร
โดยใชคาสถิติLevene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
  H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig จากการ
ทดสอบนอยกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฎิเสธ H0 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของทั้ง
สองกลุมไมเทากันแตหากพบวาคา Sig จากการทดสอบมากกวาหรือเทากับ 0.05 ก็จะปฎิเสธ H1 
และยอมรับ H0และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของทั้งสองกลุมเทากันซ่ึงผลการทดสอบความ
เทากันของความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเทากันของคาเฉลี่ย 
(Independent t-test) เปนดังตาราง 8  
 

ตาราง 8 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศโดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการบริโภค Levene 
Statistic  df Sig.

 
1. ความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) 
2. คาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง) 
3. ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํา 

38.732
.25 

1.374 

398
398 
398 

.000**
.874 
.242 

4. วันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด       

5. แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาตอไป         

6. แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ        

7. แนวโนมที่จะซ้ือบอยขึ้น 

    .220
  13.742 
    1.390 
    2.495 

398
398 
398 
398 

    .639
    .000** 
    .239 
    .115 
 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 8 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศพบวาพฤติกรรมและแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครชั้นในดานความถี่ 
(ครั้ง / เดือน) มีคา Sig เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือคาความแปรปรวนของเพศชายและเพศ
หญิงไมเทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variences not 
assumed)  
 ดานคาใชจาย (บาท/ครั้ง) มีคา Sig เทากับ 0.874 ซึ่งมากกวา 0.05นั่นคือคาความแปรปรวน
ของเพศชายและเพศหญิงเทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal 
variences assumed)  
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 ดานพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดรับประทานเปนประจํามีคา Sig เทากับ 0.242 
ซึ่งมากกวา 0.05นั่นคือคาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงเทากันจึงใชการทดสอบคา t 
กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variences assumed)  
 ดานพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดรับประทานในวันธรรมดา มากกวา           
วันเสารอาทิตยมีคา Sig เทากับ 0.639 ซึ่งมากกวา 0.05นั่นคือคาความแปรปรวนของเพศชายและเพศ
หญิงเทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variences assumed)  
 ดานแนวโนมพฤติกรรมที่จะซ้ืออาหารเชาแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่
เหมือนกันออกมาวางจําหนายมีคา Sig เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือคาความแปรปรวนของ
เพศชายและเพศหญิงไมเทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variences not 
assumed)  

ดานแนวโนมพฤติกรรมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด มีคา Sig 
เทากับ 0.239 ซึ่งมากกวา 0.05นั่นคือคาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงเทากันจึงใชการ
ทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variences assumed)  

ดานแนวโนมพฤติกรรมที่ในอนาคตจะซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดบอยขึ้นมีคา Sig เทากับ 
0.115 ซึ่งมากกวา 0.05นั่นคือคาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงเทากันจึงใชการทดสอบ
คา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variences assumed) ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 9 
 

ตาราง 9 แสดงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
     จําแนกตามเพศ 
__________________________________________________________________________ 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค    t – test for Equality 
อาหารเชารานแมคโดนัลดในพื้นที ่ เพศ n X S.D.    t     Sig. 
กรุงเทพมหานครชั้นใน                     (2-tailed) 
__________________________________________________________________________ 
ความถี่(ครั้ง/เดือน)   ชาย 149 4.46 3.723 4.67 0.00** 
     หญิง 251 2.88 2.341 
__________________________________________________________________________ 
คาใชจาย (บาท / ครั้ง)         ชาย 149 84.55 48.780 3.896 0.00**  
     หญิง 251 65.70 45.564 
__________________________________________________________________________ 
ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํา ชาย 149 2.18 1.109 1.482 0.13  
     หญิง 251 2.02 1.018 
__________________________________________________________________________ 
วันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ชาย 149 2.61 1.384 2.129 0.03*  
     หญิง 251 2.32 1.291 
__________________________________________________________________________ 
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ตาราง 9 (ตอ) 
__________________________________________________________________________ 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค    t – test for Equality 
อาหารเชารานแมคโดนัลดในพื้นที ่ เพศ n X S.D.    t       Sig. 
กรุงเทพมหานครชั้นใน        (2-tailed) 
__________________________________________________________________________ 
แนวโนมที่จะซื้ออาหารเชาตอไป  ชาย 149 3.79 0.968 0.720 0.47  
     หญิง 251 3.73 0.764 
__________________________________________________________________________ 
แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ ชาย 149 3.66 0.860 -2.072 0.04*  
     หญิง 251 3.84 0.849 
__________________________________________________________________________ 
แนวโนมที่จะซื้อบอยขึ้น   ชาย 149 3.37 0.918 0.209 0.83  
     หญิง 251 3.35 0.818 
__________________________________________________________________________ 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 9 แสดงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครชั้นในจําแนกตามเพศพบวาดานความถี่(ครั้ง / เดือน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเพศ         
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครชั้นในแตกตางกันในดานความถี่ (ครั้ง / เดือน) ในการซื้ออยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครชั้นในจําแนกตามเพศพบวาดานคาใชจาย (บาท / ครั้ง) พบวามีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.00ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชา
รานแมคโดนัลดในพื้นที่กรุงเทพมหานครชั้นในแตกตางกันในดานคาใชจาย (บาท / ครั้ง) ในการซื้อ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครชั้นในจําแนกตามเพศพบวาดานการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดรับประทานเปน
ประจําพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.139 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
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และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมและแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในพื้นที่กรุงเทพมหานครชั้นในไมแตกตาง
กันในดานการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดรับประทานเปนประจําที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครชั้นในจําแนกตามเพศพบวาดานพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด
รับประทานในวันธรรมดา มากกวา วันเสารอาทิตยพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.03 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเพศที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครชั้นในแตกตางกันในดานพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด
รับประทานในวันธรรมดา มากกวา วันเสารอาทิตยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชาราน แมคโดนัลด
ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครชั้นในจําแนกตามเพศพบวาดานการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดตอไปแมวา
คูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกวางจําหนายพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.47 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเพศที่
แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครชั้นในไมแตกตางกันในดานการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมี
อาหารเชาที่เหมือนกันออกวางจําหนายที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครชั้นในจําแนกตามเพศพบวาดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมค
โดนัลดพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.04 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเพศที่แตกตางกันแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครชั้นในแตกตางกันในดานการแนะนําให
ผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชาราน แมคโดนัลด
ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครชั้นในจําแนกตามเพศพบวาดานการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดมากขึ้นใน
อนาคต พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.83 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเพศที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครชั้นในไมแตกตางกันในดานการซื้อ
อาหารเชาแมคโดนัลดมากขึ้นในอนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  สมมติฐานขอที่ 1.2: อายุที่แตกตางกันมีผลพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในแตกตางกันสามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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  H0: อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในไมแตกตางกัน 
  H1: อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในแตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน 
โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
  H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน
ใหทดสอบความแตกตางดวย One-Way Anova และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน
ใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 

ตาราง 10 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุโดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการบริโภค Levene 
Statistic 

df 1 df 2    Sig.
(2-tailed) 

1. ความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) 
2. คาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง) 
3. ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํา 

5.059
6.713 
10.870 

4
4 
4 

395 
395 
395 

.000**

.000** 

.000** 
4. วันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด          
5.  แนวโนมทีจ่ะซ้ืออาหารเชาตอไป           
6.  แนวโนมทีจ่ะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ         
7. แนวโนมที่จะซ้ือบอยขึ้น 

8.119
8.439 
3.519 
4.896 

4
4 
4 
4 

395 
395 
395 
395 

.000**

.000** 

.008** 

.001** 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอายุ พบวาความถี่ในการซื้อ  
(ครั้ง/เดือน) คาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง) ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจําวันที่ซื้ออาหารเชา
รานแมคโดนัลดแนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาตอไปแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อแนวโนมที่จะซ้ือ
บอยขึ้น  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001, 0.000,  0.000, 0.000, 0.000, 0.008 และ 0.001 ตามลําดับ
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมเทากันจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของบริโภค 
     อาหารเชารานแมคโดนัลดจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการบริโภค Statistic df 1 df 2 
Sig.

(2-tailed) 
1.ความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) 
2.คาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง) 
3.ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํา 

5.876
17.265 
21.217 

4
4 
4 

316.727 
89.601 
96.436 

.000**

.000** 

.000** 
4.วันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด       
5. แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาตอไป        
6. แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ       
7. แนวโนมที่จะซ้ือบอยขึ้น 

12.337
4.932 
3.527 
7.929 

4
4 
4 
4 

185.432 
183.964 
72.832 

321.847. 

    .000**
    .001** 
    .011* 
    .000** 

   
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรม และแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดจําแนกตามระดับอายุโดยใชสถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ     
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 คาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ     
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมความในเรื่องคาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง)  แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํา แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05  
 วันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดซื้อในวันธรรมดา(จันทร-ศุกร) มากกวาวัยเสาร-อาทิตย
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในเรื่องวันที่ซื้ออาหาร
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เชารานแมคโดนัลดซื้อในวนัธรรมดา (จันทร-ศุกร) มากกวาวันเสาร-อาทิตยแตกตางกันที่ระดบั
นัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 
 แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้ออาหารเชาตอไปแมวา
คูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนายแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้นมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้นแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 เพ่ือใหทราบวาพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของบริโภคอาหารเชารานแมค
โดนัลดจําแนกตามอายุรายคูใดที่มีความแตกตางจึงทําการทดสอบดวยวิธี Dunnett T3  
 

ตาราง 12 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน)จําแนกตามระดับอายุ ดวยวิธ ี 
     Dunnett T3 
 

ระดับอาย ุ  
ต่ํากวา 24 ป 

3.46 
25-34 ป 

3.80 
35ปข้ึนไป 

2.50 

ต่ํากวา 24 ป 
25-34 ป 

35ปขึ้นไป 

3.46 
3.80 
2.50 

- .343
(.691) 

- 
- 

.287
(.405) 
1.207* 
(.013) 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 12 ผลเปรียบเทยีบรายคูของความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จําแนกตามระดับ
อายุ ดวยวิธ ีDunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 25-34ป กับผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 35 ปขึ้นไป มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 25-34 ป มีความถี่ในการซื้อ
(ครั้ง/เดือน) แตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับระดับอายุที่ 35 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

X
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ผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 25-34 ป มีความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) มากกวาผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 
35 ปขึ้นไปโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.207  
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 13 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของคาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง) จําแนกตามระดับอายุ  
     ดวยวิธี Dunnett T3 
 

ระดับอาย ุ  

 
ต่ํากวา 24 ป

57.95 
25-34 ป
88.84 

35ปข้ึนไป
59.00 

ต่ํากวา 24 ป 
 
    25-35 ป 

 
35ปขึ้นไป 

 

57.95 
 
88.84 

-
 
 

7.257
(.891) 

- 
 

10.885
          (.757) 

38.380* 
(.009) 

59.00 
 

- 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 13 ผลเปรียบเทยีบรายคูของคาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง)จําแนกตามระดับ
อายุ ดวยวิธ ีDunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 25-34 ป กับผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 35ปขึ้นไป มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .009 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 25-34 ป มีคาใชจายในการ
ซื้อ(บาท/ครั้ง)แตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับระดับอายุที่ 35ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 35ปขึ้นไป มีคาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง) มากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับอายุที่ 25-34 ปโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 38.380  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X



59 

ตาราง 14 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลด (โจก, แมคมัฟฟน หรือ  
     แฮชบราวน)รับประทานเปนประจํา จําแนกตามระดับอายุ ดวยวธิ ีDunnett T3 
 

ระดับอาย ุ  

 
ต่ํากวา 24 ป

1.79 
25-34 ป

2.46 
35ปขึ้นไป

1.71 

ต่ํากวา 24 ป 
 

    25-34 ป 
 

35ปขึ้นไป 
 

1.79 
 

2.46 

-
 
 

0.502
(.186)  

- 
 

0.606
         (.121) 

1.224* 
(.000) 

1.71 
 

- 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 14 ผลเปรียบเทยีบรายคูของการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลด (โจก, แมคมัฟฟน 
หรือ แฮชบราวน) รับประทานเปนประจํา จําแนกตามระดับอายุ ดวยวิธ ีDunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 25-34ป กับผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 35ปขึ้นไป มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 25-34ป มีการซื้ออาหารเชา
แมคโดนัลด (โจก, แมคมัฟฟน หรือ แฮชบราวน)รับประทานเปนประจําแตกตางกับผูบริโภคที่มี
ระดับระดับอายุที่ 35ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 25-34 ป 
มีการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลด (โจก, แมคมัฟฟน หรือ แฮชบราวน)รับประทานเปนประจํา มากกวา
ผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 35ปขึ้นไปโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.224  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X
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ตาราง 15 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของวันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดจําแนกตามระดับอายุ  
     ดวยวิธี Dunnett T3 
 

ระดับอาย ุ  

 
ต่ํากวา 24 ป

2.24 
25-34 ป

2.71 
35ปขึ้นไป

2.02 

ต่ํากวา 24 ป 
 

    25-34 ป 
 

35ปขึ้นไป 

2.24 
 

2.71 

-
 
 

.470
(.425) 

- 
 

2.165* 
        (.001) 

1.017* 
(.017) 

2.02 - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 15 ผลเปรียบเทยีบรายคูของวันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดจําแนกตาม
ระดับอายุ ดวยวิธ ีDunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ต่ํากวา 24 ป และระดับอายุที่ 25-34 ป กับผูบริโภคที่มีระดับอายุ
ที่ 35 ปขึ้นไป มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 และ 0.017 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา
ผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ต่ํากวา 24ป และระดับอายุที่25-34ป มีการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดในวัน
ธรรมดา (จันทร-ศุกร) มากกวาวันเสาร-อาทิตยแตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับระดับอายุที่ 35ปขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ต่ํากวา 24ป และระดับอายุที่  
25-34 ป มีการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดในวันธรรมดา (จันทร-ศุกร) มากกวาวันเสาร-อาทิตย 
มากกวาผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 35ปขึ้นไปโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.165 และ 1.017 
ตามลําดับ 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X



61 

ตาราง 16 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวา 
     คูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย จําแนกตามระดับอายุ ดวยวิธ ีDunnett T3 
 

ระดับอาย ุ
 

 
ต่ํากวา 24 ป 

3.91 
25-34 ป 

3.70 
35ปข้ึนไป 

3.50 

ต่ํากวา 24 ป 
 

    25-35 ป 
 

35ปขึ้นไป 

3.91 
 
3.70 

-
 
 

.396
(.223) 

- 

0.608* 
        (.033) 

0.243 
(.643) 

3.50 - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 16 ผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป
แมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย จําแนกตามระดับอายุ ดวยวิธี Dunnett 
T3 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ต่ํากวา 24 ปกับผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 35 ปขึ้นไป มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .033 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ต่ํากวา 24 ป มีแนวโนมที่จะ
ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย 
แตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับระดับอายุที่ 35 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ต่ํากวา 24 ป มีแนวโนมที่จะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขง
จะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย มากกวาผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 35 ปขึ้นไปโดย         
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.608  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X
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ตาราง 17 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชาของ 
     แมคโดนัลดจําแนกตามระดับอายุ ดวยวธิ ีDunnett T3 
 

ระดับอาย ุ  

 
ต่ํากวา 24 ป

3.89 
25-34 ป

3.67 
35ปขึ้นไป

 3.77 

ต่ํากวา 24 ป 
 

    25-34 ป 
 

35ปขึ้นไป 

3.89 
 

3.67 

-
 
 

0.251*
(.008) 

- 
 

0.086 
        (.543) 

0.133 
(.894) 

3.77 - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 17 ผลเปรียบเทยีบรายคูของแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชาของ
แมคโดนัลดจําแนกตามระดับอายุ ดวยวธิ ีDunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ต่ํากวา 24 ปกับผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 25-34 ป มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับต่ํากวา  24 ป มีแนวโนมที่จะแนะนํา
ใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชาของแมคโดนัลด แตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 25-345 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับอายุต่ํากวา 24ป  มีแนวโนมที่จะแนะนําให
ผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชาของแมคโดนัลด  มากกวาผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 25-34 ป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.251  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

ตาราง 18 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลด 
     บอยขึ้นจําแนกตามระดับอายุ ดวยวธิ ีDunnett T3 
 

ระดับอาย ุ
 

 
ต่ํากวา 24 ป 

3.46 
25-34 ป 

3.20 
35ปข้ึนไป 

3.60 

ต่ํากวา 24 ป 
 

    25-35 ป 
 

35ปขึ้นไป 

3.46 
 
3.20 

-
 
 

0.290**
(.002) 

- 

0.129
      (.903) 

0.420 
(.190) 

3.60 - 
 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

X

X
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 จากตาราง 18 ผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลด
บอยขึ้นจําแนกตามระดับอายุ ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ต่ํากวา 24ป กับผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 25-34 ป มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ต่ํากวา 24 ป มีแนวโนมใน
อนาคตที่จะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้นแตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับระดับอายุที่ 25-34ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ต่ํากวา 24 ป  มีแนวโนมที่ใน
อนาคตจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้นมากกวาผูบริโภคที่มีระดับอายุที่ 25-34 ป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.290  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.3: ระดับการศึกษาทีแ่ตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้น แตกตางกนั
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้น ไมแตกตางกนั 
  H1: ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นแตกตางกัน 
  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่
ของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน 
โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
  H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
       ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให
ทดสอบความแตกตางดวย One-Way Anova และถาความแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากนัให
ทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
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ตาราง 19 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละระดับการศึกษา โดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการบริโภค Statistic df 1 df 2 
Sig. 

(2-tailed) 
1. ความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) 
2. คาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง) 
3. ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํา 

32.515
43.763 
4.651 

2
2 
2 

397 
397 
397 

.000**

.000** 

.010* 
4. วันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด      
5. แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาตอไป        
6. แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ       
7. แนวโนมที่จะซ้ือบอยขึ้น 

.042
5.081 
5.384 
1.407 

2
2 
2 
2 

397 
397 
397 
397 

.959 

.007* 

.005* 

.246 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละระดับการศึกษา พบวาความถี่ในการซื้อ 
(ครั้ง/เดือน) คาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง) ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจําแนวโนมที่จะซ้ือ
อาหารเชาตอไปแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อมีคา Sig.(2-tailed) ทากับ .000, .000, .010, .007
และ.005 ตามลําดับซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละระดับการศึกษาไมเทากันจึงใชสถิติBrown-Forsythe 
ในการทดสอบสมมติฐาน 
 วันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด และ แนวโนมที่จะซ้ือบอยขึ้นในอนาคต มีคา Sig.          
(2-tailed) เทากับ .959 และ .246 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละระดับการศึกษาเทากันจึงใชสถิติ  
One-Way Anova ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน)คาใชจายในการซื้อ 
     (บาท/ครั้ง) ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจําแนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาตอไปแนวโนมที่จะ 
     แนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการบริโภค Statistic df 1 df 2 Sig. 
(2-tailed) 

1.ความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) 
2.คาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง) 
3.ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํา 
4.แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาตอไป 
5.แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ 

   6.568
19.489 
3.172 
3.858 
4.903 

2
2 
2 
2 
2 

64.172 
299.428 
252.570 
173.537 
128.470 

.003*
.000** 
.044* 
.023* 
.009* 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 19ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/
เดือน) คาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง) ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจําแนวโนมที่จะซ้ืออาหาร
เชาตอไปแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบสมมติฐานสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
คาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีคาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง) แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .044 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจําแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาตอไปมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาแมคโดนัลดตอไปแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 
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 แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซ้ืออาหารเชาของแมคโดนัลดแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 เพ่ือใหทราบวาพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของบริโภคอาหารเชารานแมค
โดนัลดจําแนกตามระดับการศึกษารายคูใดที่มีความแตกตางจึงทําการทดสอบดวยวิธี Dunnett T3  
 

ตาราง 21 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน)จําแนกตามระดับการศึกษา  
     ดวยวิธี Dunnett T3 
 

ระดับการศึกษา  

 
ต่ํากวาปริญญาตรี 

5.67 
ปริญญาตรี 

3.81 
สูงกวาปริญญาตรี 

 3.30 

ต่ํากวาปริญญาตร ี
 

ปริญญาตรี 
 
สูงกวาปริญญาตร ี

5.67 
 

3.81 

-
 
 

0.482
(.514) 

- 
 

         2.367* 
         (.000) 

0.115 
(.715) 

3.30 - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 21 ผลเปรียบเทียบรายคูของความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จําแนกตามระดับ
การศึกษา ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) แตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรีมีความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) มากกวาผูที่มีระดับการศึกษาสูงวาปริญญาตรี โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 2.367  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 

X
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ตาราง 22 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดจําแนก 
     ตามระดับการศึกษา ดวยวิธ ีDunnett T3 
 

ระดับการศึกษา  

 
ต่ํากวาปริญญาตรี

54.51 
ปริญญาตรี

82.56 
สูงกวาปรญิญาตรี

62.30 

ต่ํากวาปริญญาตร ี
 

ปริญญาตรี 
 
สูงกวาปริญญาตร ี

54.51 
 
82.56 

-
 
 

.405
(.065) 

- 
 

8.146 
        (.533) 

21.259** 
(.000) 

62.30 
 

- 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 22 ผลเปรียบเทียบรายคูของคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด
จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดแตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรีโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 21.259  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X



68 

ตาราง 23 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลด (โจก, แมคมัฟฟน หรือ  
     แฮชบราวน) รับประทานเปนประจํา จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวธิ ีDunnett T3 
 

ระดับการศึกษา  

 
ต่ํากวาปริญญาตรี

1.74 
ปริญญาตรี

2.07 
สูงกวาปรญิญาตรี

2.18 

ต่ํากวาปริญญาตร ี
 

ปริญญาตรี 
 
สูงกวาปริญญาตร ี

1.74 
 

2.07 

-
 
 

.328
(.074) 

- 

        -0.436* 
        (.041) 

0.109 
(.539) 

2.18 
 

 - 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 23 ผลเปรียบเทียบรายคูของการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลด (โจก, แมคมัฟฟน 
หรือ แฮชบราวน) รับประทานเปนประจํา จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .041 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลด (โจก, แมคมัฟฟน หรือ แฮชบราวน)
รับประทานเปนประจํา แตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลด 
(โจก, แมคมัฟฟน หรือ แฮชบราวน)รับประทานเปนประจํา มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.436  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X



69 

ตาราง 24 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวา 
     คูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวธิ ี 
     Dunnett T3 
 

ระดับการศึกษา 
 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี

4.03 
ปริญญาตร ี

3.65 
สูงกวาปรญิญาตร ี

3.81 

ต่ํากวาปริญญาตร ี
 

ปริญญาตรี 
 
สูงกวาปริญญาตร ี

4.03 
 

3.65 

-
 
 
 

-0.372*
(.011) 

- 
 

-0.212 
(.160) 
.159 
(.076) 

3.81 - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 24 ผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป
แมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวิธี 
Dunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .011 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีมีแนวโนมที่จะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกัน
ออกมาวางจําหนาย แตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ําปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาราน
แมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย มากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.372  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X
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ตาราง 25 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชาของ 
     แมคโดนัลดจําแนกตามระดับการศกึษา ดวยวธิ ีDunnett T3 
 

ระดับการศึกษา  

 
ต่ํากวาปริญญาตรี

4.10 
ปริญญาตรี

3.65 
สูงกวาปรญิญาตรี

 3.81 

ต่ํากวาปริญญาตร ี
 

ปริญญาตรี 
 
สูงกวาปริญญาตร ี

4.10 
 

3.65 

-
 
 

.449
(.064) 

- 

0.256 
(.172) 
0.193* 
(.034) 

3.81 
 

- 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 25 ผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชาของ
แมคโดนัลดจําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .034           
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีแนวโนมที่จะแนะนําให
ผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชาของแมคโดนัลด แตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีแนวโนมที่จะ
แนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชาของแมคโดนัลด  มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา
ตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.193  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของวันที่ซือ้อาหารเชารานแมคโดนัลด และแนวโนม 
    ที่จะซ้ือบอยขึ้นในอนาคต จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถติิทดสอบ One-Way Anova 
 

พฤติกรรมการบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F 
Sig. 

(2-tailed) 
1.วันที่ซื้ออาหารเชารานแมค
โดนัลดซื้อวันธรรมดา(จันทร-ศุกร)
มากกวาวัน เสาร-อาทิตย 
 
 
2.ในอนาคตทานจะซื้ออาหารเชา
แมคโดนัลดบอยขึ้น 

ระหวางกลุม
ภายในกลุม

รวม 
 

ระหวางกลุม
ภายในกลุม

รวม 

2 
397 
399 

 
2 

397 
399 

 11.982 
695.916 
707.897 

 
  11.524 
280.354 
291.878 

5.991 
1.753 

 
 

 5.762 
 .706 

 

3.418 
 
 
 
 

8.159 

.034* 
 
 
 

.000** 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของวนัที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด 
และแนวโนมที่จะซ้ือบอยขึน้ในอนาคตจาํแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิต ิOne-Way Anova 
สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 วันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดซื้อวันธรรมดา(จันทร-ศุกร)มากกวาวัน เสาร-อาทิตย          
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .034 ซึ่งนอยกวา0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมวันที่ซื้อ
อาหารเชารานแมคโดนัลดซื้อวันธรรมดา(จันทร-ศุกร)มากกวาวัน เสาร-อาทิตย แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 แนวโนมพฤติกรรมที่จะซ้ือบอยขึ้นในอนาคตมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมที่จะซ้ือบอยขึ้นในอนาคตแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 เพ่ือใหทราบวาพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของบริโภคอาหารเชารานแมค
โดนัลดจําแนกตามระดับการศึกษารายคูใดที่มีความแตกตางจึงทําการทดสอบดวยวิธี LSD  
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ตาราง 27 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของวันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดจําแนกตามระดับ 
    การศึกษา ดวยวิธ ีLSD 
 

ระดับการศึกษา 
 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี

1.92 
ปริญญาตร ี

2.53 
สูงกวาปรญิญาตร ี

2.42 

ต่ํากวาปริญญาตร ี
 

ปริญญาตรี 
 
สูงกวาปริญญาตร ี

1.92 
 

2.53 

-
 

0.603**
(.009) 

- 

0.497* 
        (.037) 

 0.106 
  (.688) 

2.42 - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 27 ผลเปรียบเทยีบรายคูของวันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดจําแนกตาม
ระดับการศึกษา ดวยวธิ ีLSDพบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี กับ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .009 และ 0.037 
ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดในวันธรรมดา(จันทร-ศุกร) มากกวาวัน
เสาร-อาทิตยแตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีการ
ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดในวันธรรมดา(จันทร-ศุกร) มากกวาวันเสาร-อาทิตย มากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกาต่ํากวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.603 และ 0.497 ตามลําดับ 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X
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ตาราง 28 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลด 
     บอยขึ้น จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวธิ ีLSD  
 

ระดับการศึกษา 
 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี

3.69 
ปริญญาตร ี

3.44 
สูงกวาปรญิญาตร ี

3.16 

ต่ํากวาปริญญาตร ี
 

ปริญญาตรี 
 
สูงกวาปริญญาตร ี

3.69 
 
3.44 

- -0.256
(.081) 

- 

-0.532** 
(.000) 

-0.276** 
(.002) 

3.16 
  

- 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 28 ผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลด
บอยขึ้น จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวิธี LSD พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี และ ระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 และ .002 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และ ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีแนวโนมในอนาคตที่จะซื้ออาหารเชา
รานแมคโดนัลดบอยขึ้นแตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และ ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี  มีแนวโนมที่ในอนาคตจะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้นมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.532 และ 0.276 ตามลําดับ 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 

X
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  สมมติฐานขอที่ 1.4: อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน แตกตางกันสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
   H0: อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน ไมแตกตางกัน 
  H1: อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน แตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน 
โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
  H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน
ใหทดสอบความแตกตางดวย One-Way Anova และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน
ใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 
ตาราง 29 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละอาชีพโดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการบริโภค Levene 
Statistic 

df 1 df 2 Sig.
(2-tailed) 

1. ความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) 
2. คาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง) 
3. ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํา 

 5.603
11.959 
  9.357 

3
3 
3 

396 
396 
396 

.001**

.000** 

.000** 
4. วันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด      
5. แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาตอไป        
6. แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ       
7. แนวโนมที่จะซ้ือบอยขึ้น 

   8.259
    3.796 
    6.434 

  7.569 

3
3 
3 
3 

396 
396 
396 
396 

    .000**
    .010* 
    .000** 
    .000** 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 

  



75 

 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละอาชีพ พบวา ความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/
เดือน)คาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง)ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจําวันที่ซื้ออาหารเชารานแมค
โดนัลดแนวโนมที่จะซื้ออาหารเชาตอไปแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อแนวโนมที่จะซื้อบอยขึ้น  
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001, .000,  .000, .000, .010, .000และ .000 ตามลําดับซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมอายุไมเทากันจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของบริโภค 
     อาหารเชารานแมคโดนัลดจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิตทิดสอบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการบริโภค Statistic df 1 df 2 Sig.
(2-tailed) 

1. ความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) 
2. คาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง) 
3. ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํา 

5.009
10.407 
10.840 

3
3 
3 

118.517 
134.083 
141.596 

.003**

.000** 

.000** 
4. วันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด      
5. แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาตอไป        
6. แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ       
7. แนวโนมที่จะซ้ือบอยขึ้น 

3.279
7.306 
6.760 
3.874 

3
3 
3 
3 

153.538 
119.410 
135.538 
167.687 

   .023*
   .000** 
   .000** 
   .010** 

  
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรม และแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดจําแนกตามอาชีพโดยใชสถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ     
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 คาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง) มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมความในเรื่องคาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง) แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 
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 ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํา แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 
 วันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดซื้อในวันธรรมดา(จันทร-ศุกร) มากกวาวัยเสาร-อาทิตย
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในเรื่องวันที่ซื้ออาหาร
เชารานแมคโดนัลดซื้อในวันธรรมดา(จันทร-ศุกร) มากกวาวันเสาร-อาทิตยแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 แนวโนมที่จะซื้ออาหารเชาตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวาง
จําหนายมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้ออาหาร
เชาตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนายแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 
 แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัดลมีคาSig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหาร
เชารานแมคโดนัลด แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาแมคโดนัลดบอยขึ้นในอนาคตมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .010 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดบอยขึ้นในอนาคตแตกตางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 เพ่ือใหทราบวาพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของบริโภคอาหารเชารานแมค
โดนัลดจําแนกตามอาชีพรายคูใดที่มีความแตกตางจึงทําการทดสอบดวยวิธี Dunnett T3  
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ตาราง 31 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน)จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธ ี
     Dunnett T3 
 

อาชีพ  

 
นักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา 
 

3.84 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/ขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

2.62 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
3.58 

นักเรียน/นิสิต 
/นักศึกษา 

 

ประกอบธุรกจิ
สวนตวั/ขาราชการ/
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.84 
 
 

2.62 

-
 
 
 

 

0.410
(517) 

 
- 
 

0.264 
       (.903) 

 
-2.203** 
(.002) 

 
3.58 

 

 
  

 
- 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 31 ผลเปรียบเทียบรายคูของความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน)จําแนกตามระดับ
อายุ ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/
เดือน) แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.203  
สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X
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ตาราง 32 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของคาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง)จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธ ี 
    Dunnett T3 
 

อาชีพ  

 
นักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา 
 
 
 

65.86 

ประกอบธุรกิจ
สวนตวั/

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

67.64 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
 
 

75.21 

นักเรียน/นิสิต 
/นักศึกษา 

 

ประกอบธุรกจิ
สวนตวั/ขาราชการ/
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

65.86 
 
 

67.64 

-
 
 
 

 

10.524
(.483)  

 
- 
 

-9.346
         (.424) 

 
-35.456** 

(.001) 
 

75.21 
 

 
  

 
- 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 32 ผลเปรียบเทียบรายคูของคาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง)จําแนกตามอาชีพ 
ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคาใชจายในการซื้อ 
(บาท/ครั้ง)แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง)มากกวาผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 35.456  
สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 

X
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ตาราง 33 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลด (โจก, แมคมัฟฟน หรือ  
     แฮชบราวน) รับประทานเปนประจําจําแนกตามอาชีพ ดวยวธิ ีDunnett T3 
 

อาชีพ  

 
นักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา 
 
 
 

1.89 

ประกอบธุรกิจ
สวนตวั/

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

1.79 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
 
 

2.18 

นักเรียน/นิสิต 
/นักศึกษา 

 

ประกอบธุรกจิ
สวนตวั/ขาราชการ/
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

1.89 
 
 

1.79 

-
 
 
 

 

0.213
(.329) 

 
- 
 

-0.286 
         (.161) 

 
-0.889** 
(.000) 

 
2.18 

 

 
  

 
- 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 33 ผลเปรียบเทียบรายคูของการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลด (โจก, แมคมัฟฟน 
หรือ แฮชบราวน)รับประทานเปนประจําจําแนกตามอาชีพ ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01หมายความวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการซื้ออาหารเชาแมค
โดนัลดเปนประจํา แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลด (โจก, 
แมคมัฟฟน หรือ แฮชบราวน)รับประทานเปนประจํา มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.889  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 

X
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ตาราง 34 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของวันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดจําแนกตามอาชีพ  
     ดวยวิธี Dunnett T3 
 

อาชีพ  

 
นักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา 
 
 
 

2.79 

ประกอบธุรกิจ
สวนตวั/

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.13 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
 
 

2.42 

นักเรียน/นิสิต 
/นักศึกษา 

 

ประกอบธุรกจิ
สวนตวั/ขาราชการ/
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 

2.79 
 
 

2.13 

-
 
 

   
 

 

-0.627*
(.025) 

 
- 
 

0.371 
         (.153) 

 
-0.256 
(.606) 

 
2.42 

 
  

 
- 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 34 ผลเปรียบเทียบรายคูของวันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดจําแนกตาม
ระดับอาชีพ ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มี
อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .025 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการซื้ออาหารเชาแมค
โดนัลดในวันธรรมดา(จันทร-ศุกร) มากกวาวันเสาร-อาทิตยแตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/
นิสิต/นักศึกษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษามีการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดในวันธรรมดา(จันทร-ศุกร) มากกวาวันเสาร-อาทิตย 
มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.627 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 

X
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ตาราง 35 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวา 
     คูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย จําแนกตามระดับอายุ ดวยวิธ ีDunnett T3 
 

อาชีพ  

 
นักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา 
 
 
 

3.93 

ประกอบธุรกิจ
สวนตวั/

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.34 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
 
 

3.84 

นักเรียน/นิสิต 
/นักศึกษา 

 

ประกอบธุรกจิ
สวนตวั/ขาราชการ/
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.93 
 
 

3.34 

-
 
 
 

 

0.343
(.147) 

 
- 
 

0.128 
(.633) 

 
-0.531** 
(.001) 

 
3.84 

 
 

 
  

 
- 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 35 ผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมที่จะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป
แมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมที่จะซ้ืออาหาร
เชารานแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย แตกตางกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท เอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมี
อาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.531  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

X
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ตาราง 36 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชาของ 
     แมคโดนัลดจําแนกตามอาชีพ ดวยวิธ ีDunnett T3 
 

อาชีพ  

 
นักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา 
 
 
 

3.82 

ประกอบธุรกิจ
สวนตวั/

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.41 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
 
 

3.84 

นักเรียน/นิสิต 
/นักศึกษา 

 

ประกอบธุรกจิ
สวนตวั/ขาราชการ/
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 

3.82 
 
 

3.41 

-
 
 
 

 

-0.874
(.947) 

 
- 
 

-0.12 
(.999) 

 
-0.648** 
(.000) 

 
3.84 

 
  

 
- 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 36 ผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชาของ
แมคโดนัลด จําแนกตามระดับอายุ ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมที่จะแนะนําให
ผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชาของแมคโดนัลด แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
 มีแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชาของแมคโดนัลด  มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.648  
สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

X
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ตาราง 37 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลด 
     บอยขึ้นจําแนกตามอาชีพ ดวยวธิ ีDunnett T3 
 

อาชีพ  

 
นักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา 
 
 
 

3.23 

ประกอบธุรกิจ
สวนตวั/

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.15 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
 
 

3.43 

นักเรียน/นิสิต 
/นักศึกษา 

 

ประกอบธุรกจิ
สวนตวั/ขาราชการ/
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 

3.23 
 
 

3.15 

-
 
 
 

 

-0.120
(.505) 

 
- 
 

-0.201 
(.279) 

 
0.321* 
(.032) 

 
3.43 

 
  

 

 
- 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 37 ผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมค
โดนัลดบอยขึ้น จําแนกตามระดับอาชีพ ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .032 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีแนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้นแตกตางกับผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมที่ในอนาคตจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด
บอยขึ้นมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจโดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.321  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

X
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  สมมติฐานขอที่ 1.5 :รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน
แตกตางกันสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน ไมแตกตางกัน 
  H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน แตกตางกันสําหรับสถิติที่
ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 
2 กลุม โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
  H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  ในการทดสอบสมมติฐานดงักลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากนั
ใหทดสอบความแตกตางดวย One-Way Anova และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน
ใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 

ตาราง 38 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช 
     Levene’s test  

 

พฤติกรรมการบริโภค Levene 
Statistic df 1 df 2 Sig.

(2-tailed) 
1. ความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) 
2. คาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง) 
3. ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํา 

9.962
2.923 
3.597 

4
4 
4 

395 
395 
395 

.000**
.021* 
.007** 

4. วันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด        
5. แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาตอไป           
6. แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ         
7. แนวโนมที่จะซ้ือบอยขึ้น 

    .964
   2.801 
   5.672 

1.152 

4
4 
4 
4 

395 
395 
395 
395 

    .427
    .026* 
    .000** 
    .332 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 จากตาราง 38 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) คาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง) ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํา
แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาตอไปแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000,.021,  
.007, .026และ .000 ตามลําดับซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละระดับการศึกษาไมเทากันจึงใชสถิติ
Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

วันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด และ แนวโนมที่จะซื้อบอยขึ้นในอนาคต มีคา Sig.            
(2-tailed) เทากับ .427 และ .332 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละระดับการศึกษาเทากันจึงใชสถิติ  
One-Way Anova ในการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางของปริมาณที่ซื้อในแตละครั้งจําแนกตามกลุมรายได 
     เฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการบริโภค Statistic df 1 df 2 Sig.
(2-tailed) 

1. ความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) 
2. คาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง) 
3. ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํา 
4. แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาตอไป 
5. แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ 

   7.231
10.284 
2.932 
7.108 
2.403 

4
4 
4 
4 
4 

130.880 
290.340 
261.800 
237.779 
178.636 

.000**

.000** 
.021* 
.000** 
.052 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน)
คาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง)ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจําแนวโนมที่จะซื้ออาหารเชาตอไป
และ แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อจําแนกตามกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานสามารถอธิบายไดดังนี้  
 ความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน)มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนที่แตกตางกันมีความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
คาใชจายในการซื้อ(บาท/ครั้ง)มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ที่แตกตางกันมีคาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง) แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ0.05                
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 ซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจํามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .021 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดเปนประจําแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 
 แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาตอไปในอนาคตมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดตอไปในอนาคตแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .052 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชาของ
แมคโดนัลดไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 เพ่ือใหทราบวาพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด
จําแนกตามระดับรายไดรายคูใดที่มีความแตกตางจึงทําการทดสอบดวยวธิ ีDunnett T3  
 

ตาราง 40 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน)จําแนกตามระดับรายได ดวย 
     วิธี Dunnett T3 
 

ระดับรายได  

 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ15,000 

4.40 

15,001-
25,000บาท 

3.59 

25,001-35,000
บาท 
2.40 

35,001
บาทขึ้นไป 

3.60
ต่ํากวาหรือ
เทากับ15,000 
 
15,001-25,000    
 
25,001-35,000 
 
35,001บาทขึน้ไป 

 
4.40 

 
3.59 

- 
 

0.767 
(.236) 

- 

       0.190 
(.585) 
0.160 

 
1.961** 
(.001) 
-0.009 

 
2.40 

 
3.60 

 

 
 

 
 

 
 

 

(.561) 
- 

 
 

(1.00)
-1.199** 
(.007) 

- 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

X
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 จากตาราง 40 ผลเปรียบเทยีบรายคูของความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน)จําแนกตามระดับ
รายได ดวยวธิ ีDunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ15,000บาท และระดับรายได 25,001-35,000
บาท กับผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงกวา 35,000บาท มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 และ.007 
ตามลําดับซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ15,000บาท 
และระดับรายได 15,001-35,000บาท มีความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) แตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับ
รายไดสูงกวา 35,000บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีระดับรายไดต่ํากวา
หรือเทากับ15,000บาท มีความถี่ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) มากกวาผูที่มีระดับรายไดสูงกวา 35,000
บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.961 และ ผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงกวา 35,000บาท มีความถี่
ในการซื้อ(ครั้ง/เดือน) มากกวาผูบริโภคที่มีระดับรายได25,001-35,000บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.199   
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 41 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดจําแนก 
     ตามระดับรายได ดวยวธิ ีDunnett T3 
 

ระดับรายได  

 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ15,000  

65.35 

15,001-25,000 
บาท 

100.54 

25,001-35,000 
บาท 
65.49 

35,001 
บาทขึ้นไป 

68.26
ต่ํากวาหรือเทากับ
15,000 
 
15,001-25,000     
 
 
25,001-35,000 
 
35,001บาทขึ้นไป 

65.35 
 
 

100.5
4 

- 4.767 
(.180) 

 
- 

-10.275 
          (.244) 

 
-5.042 
(.350) 

-16.920 
(.230) 

 
32.272** 
(.000) 

65.49 
 

68.26 

  
 

 
 

- 
 

-2.770 
 

(.982) 

 
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 
 

X
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 จากตาราง 41 ผลเปรียบเทยีบรายคูของคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด
จําแนกตามระดับรายได ดวยวิธ ีDunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับรายได 15,001-25,000บาท กับผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงกวา 35,000 บาท 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับรายไดต่ํากวา
หรือเทากับ15,000บาท มีคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดแตกตางกับผูบริโภคที่มี
ระดับรายไดสูงกวา 35,000บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีระดับรายไดต่ํา
กวาหรือเทากับ15,000บาท มีคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดมากกวาผูบริโภคที่
มีระดับรายไดสูงกวา 35,000บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 32.272  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 42 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลด (โจก, แมคมัฟฟน หรือ  
     แฮชบราวน) รับประทานเปนประจํา จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวธิ ีDunnett T3 
 

ระดับรายได  

 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ15,000 

2.01 

15,001-25,000
บาท 
2.45 

25,001-35,000
บาท 
1.96 

35,001
บาทขึ้นไป 

2.02
ต่ํากวาหรือเทากับ
15,000 
 
15,001-25,000    
 
 
25,001-35,000 
 
35,001บาทขึน้ไป 

2.01 
 
 

2.45 

-
 
 
 

0.372
(.076) 

 
- 

0.024 
       (.914) 

 
-0.122 

0.054
(.997) 

 
0.426* 

 
 

1.96 
 
2.02 

 
 

 
 

 
 

 

      (.201) 
 
- 

 
 

(.017)
 

-0.680 
(.976) 

 - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 42 ผลเปรียบเทียบรายคูของการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลด(โจก, แมคมัฟฟน 
หรือ แฮชบราวน)รับประทานเปนประจํา จําแนกตามระดับรายได ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับรายได 15,001-25,000 บาท กับผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงกวา 35,000 บาท 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .017 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับระดับรายได 
15,001-25,000บาท มีการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลด(โจก, แมคมัฟฟน หรือ แฮชบราวน)รับประทาน

X
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เปนประจํา แตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงกวา 35,000บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีระดับรายได 15,001-25,000บาท มีการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลด (โจก, 
แมคมัฟฟน หรือ แฮชบราวน)รับประ ทานเปนประจํา มากกวาผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงกวา 
35,000บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.426  
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 43 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวา 
     คูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย จําแนกตามระดับรายได ดวยวิธ ีDunnett T3 
 

ระดับรายได  

 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ15,000 

3.97 

15,001-25,000
บาท 
3.43 

25,001-35,000
บาท 
 3.67 

35,001
บาทขึ้นไป 

3.83
ต่ํากวาหรือ
เทากับ15,000 
 
15,001-25,000    
 
 
25,001-35,000 
 
35,001บาทขึน้ไป 

3.97 
 
 

3.43 

-
 
 
 

-0.220
(.228) 

 
- 

0.019 
      (.914) 

 
0.239 

0.378*
(.039) 

 
-0.393** 

 
 

3.67 
 

3.83 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
 

(.071) 
 
- 

 
 

(.004)
 

-0.153 
(.469) 

- 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 43 ผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมที่จะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป
แมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย จําแนกตามระดับรายได ดวยวิธี Dunnett 
T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000บาทและ ผูบริโภคที่มีระดับราย 
15,001-25,000บาทกับผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงกวา 35,000บาทมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .039 
และ .004 ตามลําดับซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000บาทและ ผูบริโภคที่มีระดับราย 15,001-25,000บาทมีแนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชาราน           

X
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แมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือน กันออกมาวางจําหนาย แตกตางกับผูบริโภคที่
มีระดับรายไดสูงกวา 35,000บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับ
รายไดต่ํากวาหรือเทากับ15,000บาท มีแนวโนมที่จะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขง
จะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย มากกวาผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงกวา 35,000บาท 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.378 และ ผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงกวา 35,000บาท มีแนวโนมที่จะ
ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย 
มากกวาผูบริโภคที่มีระดับรายได 15,001-25,000บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.393 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 44 แสดงการทดสอบความแตกตางของวันที่ซือ้อาหารเชารานแมคโดนัลด และแนวโนม 
     ที่จะซ้ือบอยขึ้นในอนาคต จําแนกตามระดับการศกึษาโดยใชสถิติทดสอบ One-Way Anova 
 

พฤติกรรมการบริโภค แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 
(2-tailed) 

1.วันที่ซื้ออาหารเชาราน
แมคโดนัลดซื้อวันธรรมดา 
(จันทร-ศุกร)มากกวาวัน  
เสาร-อาทิตย 
 
 
2.ในอนาคตทานจะซื้ออาหาร
เชาแมคโดนัลดบอยขึ้น 

ระหวางกลุม
ภายในกลุม

รวม 
 

ระหวางกลุม
ภายในกลุม

รวม 

4 
395 
399 

 
4 

395 
399 

 30.217 
677.681 
707.897 

 
  11.609 
280.268 
291.878 

7.554 
1.716 

 
 

 2.902 
 .710 

 

4.403 
 
 
 

 4.090 
 

 

.002** 
 
 
 

.003** 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 44 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของวนัที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด 
และแนวโนมที่จะซ้ือบอยขึน้ในอนาคตจาํแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิต ิOne-Way Anova 
สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 วันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดซื้อวันธรรมดา(จันทร-ศุกร) มากกวาวัน เสาร-อาทิตย         
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมวันที่
ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดซื้อวันธรรมดา(จันทร-ศุกร)มากกวาวัน เสาร-อาทิตย แตกตางกัน         
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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แนวโนมพฤติกรรมที่จะซ้ือบอยขึ้นในอนาคตมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา0.05 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมที่จะซ้ือบอยขึ้นในอนาคตแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

เพ่ือใหทราบวาพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด
จําแนกตามระดับรายไดรายคูใดที่มีความแตกตางจึงทําการทดสอบดวยวิธี LSD 
 
ตาราง 45 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของวันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดจําแนกตามระดับรายได 
     ดวยวิธ ีLSD 
 

ระดับรายได  

 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ15,000 

2.76 

15,001-25,000
บาท 
2.74 

25,001-35,000
บาท 
2.38 

35,001 
บาทขึ้นไป 

2.20
ต่ํากวาหรือเทากับ
15,000 
 
15,001-25,000     
 
 
25,001-35,000 
 
35,001บาทขึ้นไป 

2.76 
 
 

2.74 

- 
 
 
 

0-325 
(.262) 

 
- 

-0.032 
        (.910) 

 
-0.357 
(.090) 

0.218 
(.864) 

 
-0.830** 
(.000) 

 
2.38 

 
2.20 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
- 
 

 
-0.544** 
(.004) 

- 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 45 ผลเปรียบเทียบรายคูของวันที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดจําแนกตาม
ระดับรายได ดวยวิธี LSDพบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับผูบริโภคที่มีระดับรายได 15,001-25,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีระดับ
รายได 25,001-35,000 บาท กับผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงกวา 35,000 บาทมีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000 และ 0.004 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับผูบริโภคที่มี
ระดับรายได 15,001-25,000บาทและ ผูบริโภคที่มีระดับรายได 25,001-35,000บาท มีการซื้ออาหาร
เชาแมคโดนัลดในวันธรรมดา (จันทร-ศุกร) มากกวาวันเสาร-อาทิตยแตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับ
รายไดสูงกวา 35,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงกวา 
35,000 บาท มีการซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดในวันธรรมดา (จันทร-ศุกร) มากกวาวันเสาร-อาทิตย 

X
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มากกวาผูบริโภคที่มีระดับผูบริโภคที่มีระดับรายได 15,001-25,000บาทและ ผูบริโภคที่มีระดับ
รายได 25,001-35,000บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.830 และ 0.544 ตามลําดับ 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 46 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลด 
     บอยขึ้นจําแนกตามระดับรายได ดวยวิธ ีLSD  
 

ระดับรายได  

 
กวาหรือเทากับ

15,000  
3.38 

15,001-25,000
บาท 
3.14 

25,001-35,000
บาท 
 3.60 

35,001 
บาทขึ้นไป 

3.31 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ15,000 
 
15,001-25,000     
 
 
25,001-35,000 
 
 
35,001บาทขึ้นไป 

3.38 
 
 

3.14 

- 
 
 
 

0.007 
(.970) 

 
- 

0.458* 
(.011) 

 
-0.451 

-0.172 
(.754) 

 
-0.165 

 
 

3.60 
 
 

3.31 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 

(.135) 
 
- 

 
 
 

(.502) 
 

0.285* 
(.010) 

 
- 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 46 ผลเปรียบเทียบรายคูของแนวโนมในอนาคตที่จะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด
บอยขึ้น จําแนกตามระดับรายได ดวยวธิ ีLSD พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับผูบริโภคที่มีระดับรายได 15,001-25,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีระดับ
รายไดสูงกวา 35,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีระดับรายได 25,001-35,000 บาท มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .011 
และ .010 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับรายได 15,001-25,000 บาท
และ ผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงกวา 35,000 บาท มีแนวโนมในอนาคตที่จะซื้ออาหารเชารานแมค
โดนัลดบอยขึ้นแตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับรายได 25,001-35,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับรายได 15,001-25,000 บาทและ ผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงกวา 
35,000 บาทมีแนวโนมที่ในอนาคตจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้นมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับรายได 25,001-35,000บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.458 และ 0.285 ตามลําดับ 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

X
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  สมมติฐานขอที่ 2: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดาน
สิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย 
และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
  พฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดที่นํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
   1. ความถี่ในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 
   2. คาใชจายเฉลี่ยในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอครั้ง (บาท/ครั้ง)  
  แนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด(โดยรวม)ที่นํามาใชในการ
ทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
   3. ทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่
เหมือนกันออกมาวางจําหนาย 
   4. ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด 
   5. ในอนาคตทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้น 
 

  การเขียนสมมติฐานขอที่ 2 สามารถแบงออกเปน7 สมมติฐานยอยตามตัวแปรตนไดดังนี้ 
   สําหรับสถิติทีใชในการวิเคราะหใชคาสถิติสัมประสิทธิสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
 

   สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหาร
เชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
    H0: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหาร
เชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
    H1:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชา
รานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
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ตาราง 47 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด  
     ดานผลิตภัณฑกับพฤตกิรรมการซื้อดานความถี่ ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด 
     ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมความถี่ในการรับประทาน 
อาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ  
1. รสชาติอาหารเชาของแคโดนัลดมีรสชาติอรอย
2. อาหารเชาแมคโดนัลดมีคุณคาทาง
โภชนาการ 
3. อาหารเชาของแมคโดนัลดมีสีสันชวน
รับประทาน 
4. ปริมาณอาหารเชาของแมคโดนัลดมีมากพอ 
5. บรรณจุภัณฑอาหารเชารานแมคโดนัลด
สะดวกในการรับประทาน 
6. มีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือกตรงตาม
ความตองการ 
7. ภาพพจนและชื่อเสียงของอาหารเชาราน
แมคโดนัลดอยูในระดับสูงเมื่อเทียบกับคูแขง 

 
400 
400 
400 
400 
400 

 
400 

 
400 

 
0.347** 

0.346** 

0.268** 

0.345** 

0.372** 

 

0.354** 

 

0.152** 

 
0.000 
0.000 
0.000 
0.000 
0.000 

 
0.000 

 
0.003 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

       ต่ํา 
  ปานกลาง 

   ปานกลาง 
 
   ปานกลาง 
 
       ต่ํา 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 400 0.463** 0.000    ปานกลาง เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดโดยใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) 
พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่ในการ
รับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.463 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
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ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑดีขึ้นจะทําให
ผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคมากขึ้นเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑเร่ือง รสชาติอาหารเชาของแคโดนัลดมี
รสชาติอรอย  อาหารเชาแมคโดนัลดมีคุณคาทางโภชนาการ  อาหารเชาของแมคโดนัลดมีสีสันชวน
รับประทาน  ปริมาณอาหารเชาของแมคโดนัลดมีมากพอ บรรณจุภัณฑอาหารเชารานแมคโดนัลด
สะดวกในการรับประทานมีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือกตรงตามความตองการ และภาพพจน
และชื่อเสียงของอาหารเชารานแมคโดนัลดอยูในระดับสูงเม่ือเทียบกับคูแขง มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.003 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รสชาติอาหารเชาของแค
โดนัลดมีรสชาติอรอย  อาหารเชาแมคโดนัลดมีคุณคาทางโภชชนาการ  อาหารเชาของแมคโดนัลด 
มีสีสันชวนรับประทาน  ปริมาณอาหารเชาของแมคโดนัลดมีมากพอ บรรณจุภัณฑอาหารเชาราน
แมคโดนัลดสะดวกในการรับประทาน  มีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือกตรงตามความตองการและ
ภาพพจนและชื่อเสียงของอาหารเชารานแมคโดนัลดอยูในระดับสูงเม่ือเทียบกับคูแขงมีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประ
สิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.347, 0.346, 0.268, 0.345, 0.372, 0.354 และ 0.152 ตามลําดับ แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมี
ความถี่ในการบริโภคเพิ่มขึ้น 
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ตาราง 48 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด  
     ดานผลิตภัณฑกับพฤตกิรรมการซื้อดานคาใชจาย ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด 
     ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทาน 
อาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ  
1. รสชาติอาหารเชาของแคโดนัลดมีรสชาติอรอย
2. อาหารเชาแมคโดนัลดมีคุณคาทาง
โภชนาการ 
3. อาหารเชาของแมคโดนัลดมีสีสันชวน
รับประทาน 
4. ปริมาณอาหารเชาของแมคโดนัลดมีมากพอ 
5. บรรณจุภัณฑอาหารเชารานแมคโดนัลด
สะดวกในการรับประทาน 
6. มีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือกตรงตาม
ความตองการ 
7. ภาพพจนและชื่อเสียงของอาหารเชาราน
แมคโดนัลดอยูในระดับสูงเมื่อเทียบกับคูแขง 

 
400 

 
400 

 
400 
400 

 
400 

 
400 

 
400 

 
0.061 

 
0.043 

 
0.020 

0.064 

 
0.035 

 

0.236** 
 

0.081 

 
0.220 

 
0.388 

 
0.697 
0.697 

 
0.481 

 
0.000 

 
0.109 

 
ต่ํา 
 

ต่ํา 
       
       ต่ํา 

 ต่ํา 
        
       ต่ํา 
 
       ต่ํา 
 
       ต่ํา 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 400 0.110* 0.029        ต่ํา เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดโดยใชสถิตคิา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) 
พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.029 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสมัพันธกับคาใชจายในการ
รับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.110 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา            
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ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑดีขึ้นจะทําให
ผูบริโภคใชจายในการบริโภคมากขึ้นเล็กนอยเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑเรื่อง มีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือก
ตรงตามความตองการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือกตรงตาม
ความ มีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.236 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคใชจายในการบริโภคเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

 
ตาราง 49 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด  
     ดานผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดใน 
     เขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน 
 
 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

แนวโนมพฤติกรรม 
ของผูบริโภคอาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ  
1. รสชาติอาหารเชาของแคโดนัลดมีรสชาติอรอย
2. อาหารเชาแมคโดนัลดมีคุณคาทาง
โภชนาการ 
3. อาหารเชาของแมคโดนัลดมีสีสันชวน
รับประทาน 
4. ปริมาณอาหารเชาของแมคโดนัลดมีมากพอ 
5. บรรณจุภัณฑอาหารเชารานแมคโดนัลด
สะดวกในการรับประทาน 
6. มีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือกตรงตาม
ความตองการ 
7. ภาพพจนและชื่อเสียงของอาหารเชาราน
แมคโดนัลดอยูในระดับสูงเมื่อเทียบกับคูแขง 
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400 
400 

 
400 
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0.288** 
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0.000 
0.000 
0.000 
0.000 

 
0.000 

 
0.000 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง  
     ต่ํา 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
 
     ต่ํา 
 
 ปานกลาง 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 400 0.657** 0.000  ปานกลาง เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดโดยใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) 
พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.657 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน
ผลิตภัณฑดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในการ
บริโภคมากขึ้นเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑเร่ือง รสชาติอาหารเชาของแมคโดนัลด
มีรสชาติอรอย  อาหารเชาแมคโดนัลดมีคุณคาทางโภชนาการ อาหารเชาของแมคโดนัลดมีสีสันชวน
รับประทาน  ปริมาณอาหารเชาของแมคโดนัลดมีมากพอ บรรณจุภัณฑอาหารเชารานแมคโดนัลด
สะดวกในการรับประทาน มีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือกตรงตามความตองการ และภาพพจน
และชื่อเสียงของอาหารเชารานแมคโดนัลดอยูในระดับสูงเม่ือเทียบกับคูแขง มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รสชาติอาหารเชาของ
แมคโดนัลดมีรสชาติอรอย  อาหารเชาแมคโดนัลดมีคุณคาทางโภชนาการ  อาหารเชาของแมค
โดนัลดมีสีสันชวนรับประทาน  ปริมาณอาหารเชาของแมคโดนัลดมีมากพอ บรรณจุภัณฑอาหารเชา
รานแมคโดนัลดสะดวกในการรับประทาน  มีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือกตรงตามความตองการ
และภาพพจนและชื่อเสียงของอาหารเชารานแมคโดนัลดอยูในระดับสูงเม่ือเทียบกับคูแขง มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมและแนวโนวพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.502, 0.525, 0.292, 0.374, 
0.450, 0.288 และ 0.596 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็น
ดานผลิตภัณฑดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในเรื่องที่จะซื้ออาหารเชาของแมคโดนัลด
ตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้อ
อาหารเชารานแมคโดนัลด และแนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้น  
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  สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชา
รานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด
ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
  H1:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ดานความถี่ ดานคาใชจายและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดใน
เขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 

ตาราง 50 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคากับ 
     พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมความถี่ในการรับประทาน 
อาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานราคา  
1. ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดมีความ 
คุมคาเมื่อเทียบกับอาหารเชาอื่นๆ ทั่วไป   
เชน 7Eleven 
2. ราคาอาหารเชาแมคโดนัลดไม
เปล่ียนแปลงบอย 
3. ราคาอาหารเชาของแมคโดนัลดที่
จัดเปนชุดมีความคุมคากับเงินที่จาย 

 
400 

 
400 
400 

 

 
0.331** 

 

0.079 

0.181** 

 

 
0.000 

 
0.115 
0.000 

 

 
ปานกลาง 

 
ต่ํา 

        ต่ํา 
 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 

ดานราคาโดยรวม 400 0.178** 0.000         ต่ํา เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคากับพฤติกรรมความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวาปจจัย
ตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยตอสวนประสม 
ทางการตลาด ดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด
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ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.178 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคมากขึ้นเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา  
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาเรื่อง ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดมีความ
คุมคาเม่ือเทียบกับอาหารเชาอ่ืน ๆ ทั่วไป เชน 7Eleven  ราคาอาหารเชาของแมคโดนัลดที่จัดเปน
ชุดมีความคุมคากับเงินที่จาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 
0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาอาหาร
เชารานแมคโดนัลดมีความคุมคาเม่ือเทียบกับอาหารเชาอ่ืน ๆ ทั่วไป เชน 7Eleven มีความสัมพันธ
กับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประ
สิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.331 แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลางซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้น จะ
ทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคเพ่ิมขึ้น และ ราคาอาหารเชาของแมคโดนัลดที่จัดเปนชุดมี
ความคุมคากับเงินที่จายโดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.181 แสดงวาตัวแปรมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
  

ตาราง 51 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคากับ 
     พฤติกรรมการซื้อดานคาใชจาย ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทาน 
อาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานราคา  
1. ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดมีความ 
คุมคาเมื่อเทียบกับอาหารเชาอื่นๆทั่วไป เชน 
7Eleven 
2. ราคาอาหารเชาแมคโดนัลดไมเปล่ียนแปลง
บอย 
3. ราคาอาหารเชาของแมคโดนัลดที่จัดเปน
ชุดมีความคุมคากับเงินที่จาย 

 
400 

 
400 
400 

 

 
0.169** 

 

0.232** 

0.030** 

 

 
0.001 

 
0.000 
0.000 

 

 
ต่ํา 
 
ต่ํา 

        ต่ํา 
 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 

ดานราคาโดยรวม 400 0.176** 0.000         ต่ํา เดียวกัน 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคากับพฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดโดยใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) 
พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทาน
อาหารเชาแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.176 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคใชจายในการ
บริโภคมากขึ้นเล็กนอยเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาเรื่อง ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดมีความ
คุมคาเม่ือเทียบกับอาหารเชาอ่ืนๆทั่วไป เชน 7Eleven  ราคาอาหารเชาแมคโดนัลดไมเปลี่ยนแปลง
บอย  ราคาอาหารเชาของแมคโดนัลดที่จัดเปนชุดมีความคุมคากับเงินที่จาย มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดมีความคุมคาเม่ือเทียบกับอาหารเชาอ่ืนๆทั่วไป เชน 
7Eleven  ราคาอาหารเชาแมคโดนัลดไมเปลี่ยนแปลงบอย  ราคาอาหารเชาของแมคโดนัลดที่จัดเปน
ชุดมีความคุมคากับเงินที่จาย มีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.169, 0.232 และ 0.030 
ตามลําดับแสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคใชจายใน
การบริโภคเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
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ตาราง 52 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคากับ 
     แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

แนวโนมพฤติกรรม 
ของผูบริโภคอาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานราคา  
1.ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดมีความ
คุมคาเมือเทียบกับอาหารเชาอื่นๆทั่วไป  
เชน 7Eleven 
2.ราคาอาหารเชาแมคโดนัลดไม
เปล่ียนแปลงบอย 
3.ราคาอาหารเชาของแมคโดนัลดที่
จัดเปนชุดมีความคุมคากับเงินที่จาย 

 
400 

 
400 
400 

 

 
0.298** 

 

0.034 

0.242** 

 

 
0.000 

 
0.493 
0.000 

 

 
ต่ํา 
 
ต่ํา 

       ต่ํา 
 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 

ดานราคาโดยรวม 400 0.236** 0.000        ต่ํา เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคากับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวาปจจัย
ตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหาร
เชารานแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.236 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนม
พฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในการบริโภคมากขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาเรื่อง ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดมีความ
คุมคาเม่ือเทียบกับอาหารเชาอ่ืนๆทั่วไป เชน 7Eleven  ราคาอาหารเชาของแมคโดนัลดที่จัดเปนชุด
มีความคุมคากับเงินที่จาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคาอาหารเชา
รานแมคโดนัลดมีความคุมคาเม่ือเทียบกับอาหารเชาอ่ืนๆทั่วไป เชน 7Eleven  ราคาอาหารเชาของ
แมคโดนัลดที่จัดเปนชุดมีความคุมคากับเงินที่จาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและแนวโนม
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พฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ0.298 และ 0.242 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็น
ดานราคาดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในเรื่องที่จะซ้ืออาหารเชาของแมคโดนัลดตอไป
แมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหาร
เชารานแมคโดนัลด และแนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้นเล็กนอย  
  สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
  H0:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหาร
เชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
  H1:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหาร
เชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 

ตาราง 53 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง 
     การจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดใน 
     เขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน 
 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมความถี่ในการรับประทาน 
อาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  
1.ทําเลที่ตั้งของรานสะดวกและสามารถ 
หาไดงาย 
2.ที่จอดรถของรานมีเพียงพอ 
3.บริการจัดสงถึงบาน(Delivery)  
มีความรวดเร็ว 

 
400 
400 
400 

 

 
0.320** 

0.205** 

0.292** 

 

 
0.000 

0.000 
0.000 

 

 
ปานกลาง 

ต่ํา 
       ต่ํา 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 400 0.342** 0.000    ปานกลาง เดียวกัน 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดโดยใช
สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation 
coefficient) พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีคาSig 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.342 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคมากขึ้นเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายเรื่อง ทําเลที่ตั้งของราน
สะดวกและสามารถหาไดงาย  ที่จอดรถของรานมีเพียงพอ  บริการจัดสงถึงบาน(Delivery)มีความ
รวดเร็วมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทําเลที่ตั้งของรานสะดวก
และสามารถหาไดงายมีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.320 แสดงวาตัวแปรมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ใน
การบริโภคเพิ่มขึ้น และ ที่จอดรถของรานมีเพียงพอ  บริการจัดสงถึงบาน(Delivery)มีความรวดเร็ว  
โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.205 และ 0.292 ตามลําดับแสดงวาตัวแปรมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภค
เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
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ตาราง 54 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง 
     การจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจาย ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดใน 
     เขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน 
 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทาน 
อาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  
1. ทําเลที่ตั้งของรานสะดวกและสามารถ 
หาไดงาย 
2. ที่จอดรถของรานมีเพียงพอ 
3. บริการจัดสงถึงบาน(Delivery) 
มีความรวดเร็ว 

 
400 
400 
400 

 

 
0.102** 

0.161** 

0.125** 

 

 
0.042 

0.001 
0.012 

 

 
ต่ํา 
ต่ํา 

       ต่ํา 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 400 0.055 0.273        ต่ํา เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด
โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation 
coefficient) พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีคาSig 
(2-tailed) เทากับ 0.273ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
โดยรวมไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว หากพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายเรื่อง ทําเลที่ตั้งของราน
สะดวกและสามารถหาไดงาย  ที่จอดรถของรานมีเพียงพอ  บริการจัดสงถึงบาน(Delivery)มีความ
รวดเร็วมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.042, 0.001 และ 0.012 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทําเลที่ตั้งของรานสะดวก
และสามารถหาไดงาย  ที่จอดรถของรานมีเพียงพอ  มีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทาน
อาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ
0.102 และ 0.161 ตามลําดับแสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
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ระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานชองทางการจัด
จําหนายดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคใชจายในการบริโภคเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 
ตาราง 55 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง 
     การจัดจําหนายกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดใน 
     เขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน 
 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

แนวโนมพฤติกรรม 
ของผูบริโภคอาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  
1.ทําเลที่ตั้งของรานสะดวกและสามารถ 
หาไดงาย 
2.ที่จอดรถของรานมีเพียงพอ 
3.บริการจัดสงถึงบาน(Delivery) 
มีความรวดเร็ว 

 
400 
400 
400 

 

 
0.243** 

0.074 

0.151** 

 

 
0.000 

0.139 
0.002 

 

 
ต่ํา 
ต่ํา 

       ต่ํา 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 400 0.194** 0.000        ต่ํา เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจัดจําหนายกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดโดยใช
สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) 
พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีคาSig (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.194 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลดมากขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายเรื่อง ทําเลที่ตั้งของราน
สะดวกและสามารถหาไดงาย  บริการจัดสงถึงบาน(Delivery)มีความรวดเร็ว มีคา Sig. (2-tailed) 
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เทากับ 0.000 และ 0.002 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทําเลที่ตั้งของรานสะดวกและสามารถหาไดงาย  บริการ
จัดสงถึงบาน(Delivery)มีความรวดเร็วมีความสัมพันธกับแนวโนวพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชา
รานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.243 
และ 0.151 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนาย
ดีขึ้น จะทําใหผูบริโภค 
 มีแนวโนมพฤติกรรมในเรื่องที่จะซ้ืออาหารเชาของแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหาร
เชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด 
และแนวโนมในอนาคตที่จะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้นเลก็นอย  

 
  สมมติฐานที่ 2.4 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
  H0:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหาร
เชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
  H1:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชา
รานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
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ตาราง 56 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการ 
     สงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด 
     ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมความถี่ในการรับประทาน 
อาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานการสงเสริมการตลาด  
1.ปายโปสเตอรภายนอกและภายใน 
รานจูงใจใหซื้อสินคา 
2.ทานเห็นโฆษณาอาหารเชาของแมคโดนัลด 
ผานส่ือตางๆ 
3.การแจกคูปองลดราคาอาหารเชาแมค
โดนัลดจูงใจใหซื้อ 

 
400 

 
400 

 
400 

 

 
0.109* 

 

0.072 
 

0.259** 

 

 
0.029 

 
0.152 
 

0.000 
 

 
ต่ํา 
 
ต่ํา 
 

       ต่ํา 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 400 0.134** 0.007        ต่ํา   เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคากับพฤติกรรมความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวาปจจัย
ตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.007 
ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่ใน
การรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.134 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริม
การตลาดดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคมากขึ้นเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดเรื่อง ปายโปสเตอรภายนอก
และภายในรานจูงใจใหซื้อสินคามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปายโปสเตอรภายนอกและ
ภายในรานจูงใจใหซื้อสินคามีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด            
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ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.109 แสดงวาตัวแปร        
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภค
เพ่ิมขึ้น และ เรื่อง การแจกคูปองลดราคาอาหารเชาแมคโดนัลดจูงใจใหซื้อมีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การแจกคูปองลดราคาอาหารเชาแมคโดนัลดจูงใจใหซื้อมีความสัมพันธกับความถี่ใน
การรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.259 แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา        
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น 
จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคเพิ่มขึ้น  
 

ตาราง 57 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการ 
     สงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจาย ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดใน 
     เขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน 
 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทาน 
อาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานการสงเสริมการตลาด  
1.ปายโปสเตอรภายนอกและภายใน 
รานจูงใจใหซื้อสินคา 
2.ทานเห็นโฆษณาอาหารเชาของ 
แมคโดนัลดผานสื่อตางๆ 
3.การแจกคูปองลดราคาอาหารเชา 
แมคโดนัลดจูงใจใหซื้อ 

 
400 

 
400 

 
400 

 

 
0.054 

 

0.024 
 

0.027 

 

 
0.279 

 
 0.638 
 

0.587 
 

 
ต่ํา 
 

ปานกลาง 
 

       ต่ํา 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 400 0.020 0.697        ต่ํา เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  

 จากตาราง 57 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดโดย
ใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation 
coefficient) พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีคาSig  
(2-tailed) เทากับ 0.697 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม
ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.020 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาเรื่อง ปายโปสเตอรภายนอกและภายในราน
จูงใจใหซื้อสินคาทานเห็นโฆษณาอาหารเชาของแมคโดนัลดผานสื่อตางๆและการแจกคูปองลดราคา
อาหารเชาแมคโดนัลดจูงใจใหซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.279, 0.638 และ 0.587 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปาย
โปสเตอรภายนอกและภายในรานจูงใจใหซื้อสินคาทานเห็นโฆษณาอาหารเชาของแมคโดนัลดผาน
สื่อตางๆและการแจกคูปองลดราคาอาหารเชาแมคโดนัลดจูงใจใหซื้อ ไมมีความสัมพันธกับคาใชจาย
ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ0.054, 0.024 และ 0.027 ตามลําดับแสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น ก็ไมไดจะทําใหผูบริโภคใชจายในการบริโภคเพิ่มขึ้น 

 
ตาราง 58 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคากับ 
     แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

แนวโนมพฤติกรรม 
ของผูบริโภคอาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานการสงเสริมการตลาด  
1.ปายโปสเตอรภายนอกและภายในราน 
จูงใจใหซื้อสินคา 
2.ทานเห็นโฆษณาอาหารเชาของแมคโดนัลด 
ผานส่ือตางๆ 
3.การแจกคูปองลดราคาอาหารเชา 
แมคโดนัลดจูงใจใหซื้อ 

 
400 

 
400 

 
400 

 

 
0.220** 

 

0.220** 

 

0.287** 

 

 
0.000 

 
0.000 
 

0.000 
 

 
ต่ํา 
 
ต่ํา 

 
       ต่ํา 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 400 0.313** 0.000    ปานกลาง เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาดกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดโดยใชสถิติ
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) 
พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีคาSig (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมี
คาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.313 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็น
ดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชาราน
แมคโดนัลดมากขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดเรื่อง ปายโปสเตอรภายนอก
และภายในรานจูงใจใหซื้อสินคาทานเห็นโฆษณาอาหารเชาของแมคโดนัลดผานสื่อตาง ๆ และการ
แจกคูปองลดราคาอาหารเชาแมคโดนัลดจูงใจใหซื้อ  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000, 0.000 และ 
0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปายโปสเตอรภายนอกและภายในรานจูงใจใหซื้อสินคาทานเห็นโฆษณาอาหาร
เชาของแมคโดนัลดผานสื่อตางๆและการแจกคูปองลดราคาอาหารเชาแมคโดนัลดจูงใจใหซื้อมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.220, 0.220 และ 0.287 ตามลําดับ แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีแนวโนม
พฤติกรรมในเรื่องที่จะซื้ออาหารเชาของแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกัน
ออกมาวางจําหนาย แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด และแนวโนมใน
อนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้นเล็กนอย  
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  สมมติฐานที่ 2.5 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชา
รานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด
ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
  H1:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด
ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
ตาราง 59 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงาน 
      กับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมความถี่ในการรับประทาน 
อาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานพนักงาน  
1.การแนะนําเมนูอาหารเชาของพนักงาน 
จูงใจใหซื้อสินคา 
2.พนักงานพูดจาสุภาพ แตงกายสะอาด 
ในการใหบริการ 
3.พนักงานมีความกระตือรือรนในการ
ใหบริการ 

 
400 

 
400 

 
400 

 

 
0.196** 

 

0.217** 
 

0.285** 

 

 
0.000 

 
0.000 
 

0.000 
 

 
ปานกลาง 

 
ต่ํา 
 

       ต่ํา 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 
 

ดานพนักงานโดยรวม 400 0.285** 0.000        ต่ํา เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานพนักงานกับพฤติกรรมความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวาปจจัย
ตอสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงานโดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยตอสวน
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ประสมทางการตลาด ดานพนักงานโดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชา
แมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.285 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานพนักงานดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการ
บริโภคมากขึ้นเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาเรื่อง การแนะนําเมนูอาหารเชาของพนักงาน
จูงใจใหซื้อสินคา พนักงานพูดจาสุภาพแตงกายสะอาดในการใหบริการ พนักงานมีความกระตือรือรน       
ในการใหบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การแนะนํา
เมนูอาหารเชาของพนักงานจูงใจใหซื้อสินคา พนักงานพูดจาสุภาพแตงกายสะอาดในการใหบริการ  
พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ  มีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหาร
เชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.196, 
0.217 และ 0.285 ตามลําดับแสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
  
ตาราง 60 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 
     กับพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจาย ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานคร  
      ชั้นใน 
 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทาน 
อาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานพนักงาน  
1.การแนะนําเมนูอาหารเชาของพนักงาน 
จูงใจใหซื้อสินคา 
2.พนักงานพูดจาสุภาพ แตงกายสะอาด 
ในการใหบริการ 
3.พนักงานมีความกระตือรือรนในการ
ใหบริการ 

 
400 

 
400 

 
400 

 
0.105* 

 

0.204** 

 

0.194** 

 
0.035 

 
0.000 
 

0.000 

 
ต่ํา 
 
ต่ํา 
 

       ต่ํา 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

ดานพนักงานโดยรวม 400 0.184** 0.000        ต่ํา เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด
ดานพนักงานกับพฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดโดยใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) 
พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงานโดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงานโดยรวมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการ
รับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.285 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานพนักงานดีขึ้นจะทําให
ผูบริโภคใชจายในการบริโภคมากขึ้นเล็กนอยเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานเรื่อง การแนะนําเมนูอาหารเชาของ
พนักงานจูงใจใหซื้อสินคา  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การแนะนําเมนูอาหารเชาของ
พนักงานจูงใจใหซื้อสินคามีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด          
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.195 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานพนักงานดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคใชจายในการบริโภคเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
เร่ือง พนักงานพูดจาสุภาพแตงกายสะอาดในการใหบริการ  พนักงานมีความกระตือรือรนในการ
ใหบริการมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานพูดจาสุภาพแตงกายสะอาดใน
การใหบริการ  พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการมีความสัมพันธกับคาใชจายในการ
รับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ 
(r) เทากับ0.204 และ 0.194 ตามลําดับแสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน
พนักงานดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคใชจายในการบริโภคเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
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ตาราง 61 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงาน 
      กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานคร 
      ชั้นใน 
 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

แนวโนมพฤติกรรม 
ของผูบริโภคอาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานพนักงาน  
1.การแนะนําเมนูอาหารเชาของพนักงาน 
จูงใจใหซื้อสินคา 
2.พนักงานพูดจาสุภาพ แตงกายสะอาด 
ในการใหบริการ 
3.พนักงานมีความกระตือรือรนในการ
ใหบริการ 

 
400 

 
400 

 
400 

 
0.468** 

 
0.310** 

 
0.254** 

 
0.000 

 
0.000 
 

0.000 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
       ต่ํา 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

ดานพนักงานโดยรวม 400 0.391** 0.000    ปานกลาง เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
พนักงานกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) พบวาปจจัย
ตอสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงานโดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยตอสวน
ประสมทางการตลาด ดานพนักงานโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.391 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง                  
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานพนักงานดีขึ้นจะทําให
ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในการบริโภคมากขึ้น เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงานเรื่อง การแนะนําเมนูอาหารเชาของ
พนักงานจูงใจใหซื้อสินคา  พนักงานพูดจาสุภาพแตงกายสะอาดในการใหบริการและ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การแนะนําเมนูอาหารเชาของพนักงานจูงใจใหซื้อสินคา  พนักงาน
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พูดจาสุภาพแตงกายสะอาดในการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนวพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) 
เทากับ0.468 และ 0.310 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน
พนักงานดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในเรื่องที่จะซื้ออาหารเชาของแมคโดนัลดตอไป
แมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหาร
เชารานแมคโดนัลด และแนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้นเล็กนอย และ
เร่ืองพนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานมี
ความกระตือรือรนในการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนวพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชา
รานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.254 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานพนักงานดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมี
แนวโนมพฤติกรรมในเรื่องที่จะซื้ออาหารเชาของแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่
เหมือนกันออกมาวางจําหนาย แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด และ
แนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้นเล็กนอย  
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  สมมติฐานที่ 2.6 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชา
รานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0:  ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมค
โดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
  H1: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด
ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 

ตาราง 62 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานระบวนการ 
     กับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมความถี่ในการรับประทาน 
อาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานกระบวนการ  
1.รายการอาหารเชาที่ส่ังมีความถูกตอง 
ตรงตามความตองการ 
2.การบริการมีความรวดเร็ว 
3.สินคา (อาหารเชา) ทําออกมาไดเหมือน
รูปในปายโฆษณา 

 
400 

 
400 
400 

 

 
0.001 

 

0.317** 

0.044 

 

 
0.987 

 
0.000 

0.377 
 

 
ไมมี

ความสัมพันธ 
ปานกลาง 

       ต่ํา 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
ดานกระบวนการโดยรวม 400 0.062 0.215        ต่ํา เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานกระบวนการกับพฤติกรรมความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดโดยใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) 
พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการโดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.215 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการโดยรวมไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการ
รับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.062 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
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ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานกระบวนการดีขึ้น
ไมไดทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคมากขึ้นเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการเรื่อง การบริการมีความรวดเร็ว  มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การบริการมีความรวดเร็ว มีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทาน
อาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ
0.317 แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานกระบวนการดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมี
ความถี่ในการบริโภคเพิ่มขึ้น และ รายการอาหารเชาที่สั่งมีความถูกตองตรงตามความตองการ และ 
สินคา(อาหารเชา)ทําออกมาไดเหมือนรูปในปายโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.987 และ 
0.377 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รายการอาหารเชาที่สั่งมีความถูกตองตรงตามความตองการ และ สินคา(อาหารเชา)
ทําออกมาไดเหมือนรูปในปายโฆษณา ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชา
แมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.001 และ 
0.044 แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานกระบวนการดีขึ้น ก็ไมไดทําใหผูบริโภค
มีความถี่ในการบริโภคเพิ่มขึ้น 

 

ตาราง 63 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด  
     ดานกระบวนการกับพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจาย ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด 
     ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทาน 
อาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานกระบวนการ 
1.รายการอาหารเชาที่ส่ังมีความถูกตอง 
ตรงตามความตองการ 
2.การบริการมีความรวดเร็ว 
3.สินคา (อาหารเชา) ทําออกมาไดเหมือน 
รูปในปายโฆษณา 

 
400 

 
400 
400 

 

 
0.037 

 

0.209** 

0.007 

 

 
0.457 

 
0.000 

 0.896 
 

 
ต่ํา 
 
ต่ํา 

       ไมมี
ความสัมพันธ 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
ดานกระบวนการโดยรวม 400 0.003  0.957         ต่ํา เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานกระบวนการกับพฤติกรรมคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดโดยใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) 
พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการโดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.957 
ซึ่งมากกวา 0.05นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
คาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประ
สิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.003 แสดงวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานกระบวนการดีขึ้นไมไดทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมคาใชจายในการบริโภคมากขึ้นเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการเรื่อง การบริการมีความรวดเร็ว มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การบริการมีความรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมคาใชจายใน
การรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) 
เทากับ0.209 แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานกระบวนการดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมคาใชจายในการบริโภคเพิ่มขึ้น และ รายการอาหารเชาที่สั่งมีความถูกตองตรงตามความ
ตองการ และ สินคา(อาหารเชา)ทําออกมาไดเหมือนรูปในปายโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.457 และ 0.896 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา รายการอาหารเชาที่สั่งมีความถูกตองตรงตามความตองการ และ สินคา(อาหาร
เชา)ทําออกมาไดเหมือนรูปในปายโฆษณา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมคาใชจายในการ
รับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ 
(r) เทากับ0.037 และ 0.007 แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานกระบวนการดีขึ้น              
ก็ไมไดทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมคาใชจายในการบริโภคเพิ่มขึ้น 
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ตาราง 64 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด  
     ดานกระบวนการกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดใน 
     เขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน 
 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

แนวโนมพฤติกรรม 
ของผูบริโภคอาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานกระบวนการ  
1.รายการอาหารเชาที่ส่ังมัความถูกตอง 
ตรงตามความตองการ 
2.การบริการมีความรวดเร็ว 
3.สินคา(อาหารเชา)ทําออกมาไดเหมือน 
รูปในปายโฆษณา 

 
400 

 
400 
400 

 

 
0.125** 

 

0.241** 

0.217** 

 

 
0.013 

 
0.000 

0.000 
 

 
ต่ํา 
 
ต่ํา 

       ต่ํา 

 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
ดานกระบวนการโดยรวม 400 0.192** 0.000        ต่ํา เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 64 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานกระบวนการกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดโดยใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation coefficient) 
พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการโดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.192 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานกระบวนการดี
ขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในการบริโภค
เพ่ิมขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการเรื่อง รายการอาหารเชาที่สั่งมีความ
ถูกตองตรงตามความตองการการบริการมีความรวดเร็วสินคา(อาหารเชา)ทําออกมาไดเหมือนรูปใน
ปายโฆษณามีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.013, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการอาหารเชาที่
สั่งมีความถูกตองตรงตามความตองการการบริการมีความรวดเร็วสินคา(อาหารเชา)ทําออกมาได
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เหมือนรูปในปายโฆษณา มีความสัมพันธกับแนวโนวพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมค
โดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.125, 0.241 และ 
0.127 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานกระบวนการดีขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในเรื่องที่จะซื้ออาหารเชาของแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหาร
เชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด 
และแนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้นเล็กนอย  
 

  สมมติฐานที่ 2.7 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งอํานวยความสะดวก
ภายในรานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0:  ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
  H1:  ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
  

ตาราง 65 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด  
     ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ของผูบริโภคอาหารเชา 
     รานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมความถี่ในการรับประทาน 
อาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 
1. อุณหภูมิภายในรานมีความเย็นสบาย 
2. พ้ืนที่บริการของรานกวางขวาง และ
เพียงพอสําหรับใหบริการ 
3. การตกแตงรานมีความทันสมัยสวยงาม 
ทําใหนาใชบริการ 

 
400 
400 

 
400 

 

 
0.296** 

0.357** 
 

0.375** 

 

 
0.000 

0.000 
 

0.000 
 

 
ต่ํา 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 
 

ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน
โดยรวม 

400 0.382** 0.000    ปานกลาง เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 จากตาราง 65 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด
ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน กับพฤติกรรมความถี่ในการรับประทานอาหารเชา              
แมคโดนัลดโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment 
correlation coefficient) พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานสิ่งอํานวยความสะดวก
ภายในรานโดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดาน         
สิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานโดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชา         
แมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.382 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานดีขึ้น
จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคมากขึ้นเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน เร่ือง อุณหภูมิ
ภายในรานมีความเย็นสบาย  พ้ืนที่บริการของรานกวางขวาง และเพียงพอสําหรับใหบริการ  การ
ตกแตงรานมีความทันสมัยสวยงามทําใหนาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000, 0.000 
และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อุณหภูมิภายในรานมีความเย็นสบาย มีความสัมพันธกับความถี่ในการ
รับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ 
(r) เทากับ0.296 แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานดี
ขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคเพิ่มขึ้น ในเร่ือง พ้ืนที่บริการของรานกวางขวางและ
เพียงพอสําหรับใหบริการ  การตกแตงรานมีความทันสมัยสวยงามทําใหนาใชบริการ มีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ0.357 และ 0.375 ตามลําดับแสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลางซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็น
ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภคเพิ่มขึ้น  
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ตาราง 66 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด  
     ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานกับพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจาย ของผูบริโภค 
     อาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทาน 
อาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 
1.อุณหภูมิภายในรานมีความเย็นสบาย 
2.พ้ืนที่บริการของรานกวางขวาง และ
เพียงพอสําหรับใหบริการ 
3.การตกแตงรานมีความทันสมัยสวยงาม 
ทําใหนาใชบริการ 

 
400 
400 

 
400 

 

 
0.243** 

0.047 
 

0.022 

 

 
0.000 

0.345 
 

0.654 
 

 
ต่ํา 
ต่ํา 
 

       ต่ํา 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน

โดยรวม 
400 0.118* 0.018 ต่ํา เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 66 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานกับพฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทานอาหารเชา        
แมคโดนัลดโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment 
correlation coefficient) พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมมีคาSig (2-tailed) 
เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานโดยรวมมี
ความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.118 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็น
ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคใชจายในการบริโภคมากขึ้นเล็กนอย
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานเรื่อง อุณหภูมิ
ภายในรานมีความเย็นสบาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อุณหภูมิภายในรานมีความเย็น
สบายมีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
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0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.243 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไป
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคใชจายในการบริโภคเพิ่มขึ้น
เล็กนอยในเรื่องพ้ืนที่บริการของรานกวางขวางและเพียงพอสําหรับใหบริการ  การตกแตงรานมี
ความทันสมัยสวยงามทําใหนาใชบริการมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.345 และ 0.654 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พ้ืนที่บริการ
ของรานกวางขวางและเพียงพอสําหรับใหบริการ  การตกแตงรานมีความทันสมัยสวยงามทําใหนาใช
บริการไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.047 และ 0.022 ตามลําดับแสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานดีขึ้น ก็ไมไดทําให
ผูบริโภคใชจายในการบริโภคเพิ่มขึ้น 

 
ตาราง 67 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด  
     ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชา 
     รานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

แนวโนมพฤติกรรม 
ของผูบริโภคอาหารเชาแมคโดนัลด 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 
1. อุณหภูมิภายในรานมีความเย็นสบาย 
2. พ้ืนที่บริการของรานกวางขวาง และ
เพียงพอสําหรับใหบริการ 
3. การตกแตงรานมีความทันสมัยสวยงาม 
ทําใหนาใชบริการ 

 
400 
400 

 
400 

 

 
0.230** 

0.310** 

 

0.349** 

 

 
0.000 

0.000 
 

0.000 
 

 
ต่ํา 

ปานกลาง 
 

 ปานกลาง 
 

 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
เดียวกัน 

 
ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน

โดยรวม 
400 0.330** 0.000    ปานกลาง เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 จากตาราง 67 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด
โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product moment correlation 
coefficient) พบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน
โดยรวมมีคาSig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานสิ่งอํานวยความ
สะดวกภายในรานโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมค
โดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.330 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานดีขึ้นจะทําให
ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในการบริโภคมากขึ้น              
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานเรื่อง พ้ืนที่
บริการของรานกวางขวางและเพียงพอสําหรับใหบริการ และการตกแตงรานมีความทันสมัยสวยงาม
ทําใหนาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พ้ืนที่บริการของราน
กวางขวางและเพียงพอสําหรับใหบริการ และการตกแตงรานมีความทันสมัยสวยงามทําใหนาใช
บริการ มีความสัมพันธแนวโนวพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.310 และ 0.349 ตามลําดับ แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานดีขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในเรื่องที่จะซื้ออาหารเชาของแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหาร
เชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด 
และแนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยมากขึ้นเพิ่มขึ้นเล็กนอย 
 ในเรื่อง อุณหภูมิภายในรานมีความเย็นสบาย  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อุณหภูมิ
ภายในรานมีความเย็นสบาย  มีความสัมพันธกับแนวโนวพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมค
โดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ0.230 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมี
แนวโนมพฤติกรรมในเรื่องที่จะซื้ออาหารเชาของแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่
เหมือนกันออกมาวางจําหนาย แนวโนมที่จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด และ
แนวโนมในอนาคตที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้นเล็กนอย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 68 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบสมมติฐาน
1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ี
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมค
โดนัลดในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครชั้นในแตกตางกัน 
1.1:เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมแตกตางกัน 
พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชา
รานแมคโดนัลดคือ 
1.ความถี่ในการบริโภค 
2.คาใชจายในการบริโภค 
3.พฤติกรรมการบริโภคเปนประจํา 
4.พฤติกรรมชวงวันที่บริโภค 
5.แนวโนมที่จะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป 
6.แนวโนมที่จะแนะนําผูอื่นมาซื้อ 
7.แนวโนมที่จะซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดมากขึ้น

 
 
 
 
 
 
 
 

T-Test 
T-Test 
T-Test 
T-Test 
T-Test 
T-Test 
T-Test 

 
 
 
 
 
 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

1.2:อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมแตกตางกัน 
พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชา
รานแมคโดนัลดคือ 
1.ความถี่ในการบริโภค 
2.คาใชจายในการบริโภค 
3.พฤติกรรมการบริโภคเปนประจํา 
4.พฤติกรรมชวงวันที่บริโภค 
5.แนวโนมที่จะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป 
6.แนวโนมที่จะแนะนําผูอื่นมาซื้อ 
7.แนวโนมที่จะซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดมากขึ้น

 
 
 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 

 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 68 (ตอ)   
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบสมมติฐาน
1.3:ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
แตกตางกัน 
พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหาร
เชารานแมคโดนัลดคือ 
1.ความถี่ในการบริโภค 
2.คาใชจายในการบริโภค 
3.พฤติกรรมการบริโภคเปนประจํา 
4.พฤติกรรมชวงวันที่บริโภค 
5.แนวโนมที่จะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป 
6.แนวโนมที่จะแนะนําผูอื่นมาซื้อ 
7.แนวโนมที่จะซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดมากขึ้น

 
 
 
 

Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
One-Way Anova 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
One-Way Anova 

 
 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

1.4:อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม             
แตกตางกัน 
พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหาร
เชารานแมคโดนัลดคือ 
1.ความถี่ในการบริโภค 
2.คาใชจายในการบริโภค 
3.พฤติกรรมการบริโภคเปนประจํา 
4.พฤติกรรมชวงวันที่บริโภค 
5.แนวโนมที่จะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป 
6.แนวโนมที่จะแนะนําผูอื่นมาซื้อ 
7.แนวโนมที่จะซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดมากขึ้น

 
 
 
 

Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 

 
 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

1.5 รายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม         
แตกตางกัน 
พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหาร
เชารานแมคโดนัลดคือ 
1.ความถี่ในการบริโภค 
2.คาใชจายในการบริโภค 
3.พฤติกรรมการบริโภคเปนประจํา 
4.พฤติกรรมชวงวันที่บริโภค 
5.แนวโนมที่จะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป 
6.แนวโนมที่จะแนะนําผูอื่นมาซื้อ 
7.แนวโนมที่จะซื้ออาหารเชาแมคโดนัลดมากขึ้น 
 

 
 
 
 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
One-Way Anova 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
One-Way Anova 

 
 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 68 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบสมมติฐาน
2. ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด 
ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดดาน
พนักงาน ดานกระบวนการ และ ดานสิ่งอํานวย
ความสะดวกภายในรานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย 
และแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชา
แมคโดนัลดในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ชั้นใน 
2.1:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรม 
พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลดคือ 
1.ความถี่ในการบริโภค 
2.คาใชจายในการบริโภค 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน

2.2:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานรา
คามีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลดคือ 
1.ความถี่ในการบริโภค 
2.คาใชจายในการบริโภค 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 

 
 
 
 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

2.3:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการ
จัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลดคือ 
1.ความถี่ในการบริโภค 
2.คาใชจายในการบริโภค 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 

 
 
 
 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 68 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช ผลการทดสอบสมมติฐาน
2.4:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรม 
พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลดคือ 
1.ความถี่ในการบริโภค 
2.คาใชจายในการบริโภค 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 

 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
 
 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

2.5:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดาน
พนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลดคือ 
1.ความถี่ในการบริโภค 
2.คาใชจายในการบริโภค 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 

 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

2.6:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดาน
กระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลดคือ 
1.ความถี่ในการบริโภค 
2.คาใชจายในการบริโภค 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 

 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
 
 
 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

2.7:ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานสิ่ง
อํานวยความสะดวกภายในราน มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรม 
พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลดคือ 
1.ความถี่ในการบริโภค 
2.คาใชจายในการบริโภค 
3.แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 

 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
 
 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
  การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมและแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชาแมคโดนัลด ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครชั้นใน ผูวิจัยได
สรุปผลของการวิจัยดังน้ี 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของ“อาหารเชา”รานแมคโดนัลด            
ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาดพนักงาน กระบวนการ และสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน 
 2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารเชา ของรานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 3. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรโดยจําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดใน
เขตกรุงเทพ มหานครชั้นใน 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของ “อาหารเชา”
รานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการ และสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานกับพฤติกรรมการ
การซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคนัลด 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มีความสําคัญของการศึกษาคนควาดังนี้ 
  1. ใชเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงการดําเนินงานและกิจกรรมทางการตลาดของ
“อาหารเชา” รานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครใหสอดคลองกับความตองการและพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค 
  2. ใชเปนประโยชนตอผูที่สนใจศึกษาคนควาขอมูลทางการตลาดที่เกี่ยวกับธุรกิจรานฟาสตฟูด 

 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรคือเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด         
ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในแตกตางกัน 
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 2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง  
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดานสิ่งอํานวยความ
สะดวกภายในราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาครั้งน้ีคือผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซื้ออาหารเชารานแมค
โดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งน้ีคือผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซื้ออาหารเชาราน            
แมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในแตเนื่องจากไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได
ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบสัดสวนประชากร
แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 74)  ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และความผิดพลาดสูงสุดยินยอม          
ใหเกิดขึ้น 5% หรือ 0.05  ไดจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ 385 คนและเพิ่มกลุมตัวอยางประมาณ 4% 
ของกลุมตัวอยาง รวมทั้งหมด 400 คน โดยเก็บแบบสอบถามกับประชากรที่ซื้อ/เคยซื้อแมคโจกราน
แมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 

 วิธีการสุมตัวอยาง 
  ขั้นที่ 1  วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปที่รานแมคโดนัลดใน
เขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
  ขั้นที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลจากผูบริโภคเพื่อใหไดครบตามจํานวน 400 คน 

 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
   แบบสอบถาม คือ เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลในงานวิจัยครั้งน้ี โดยแบงออกเปน 3 สวน 
ดังตอไปน้ี   
  สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามซึ่งลักษณะ
ของแบบสอบถามจะเปนคําถามแบบปลายปด (Closed-ended question) รวมทั้งหมด 5 ขอ ประกอบดวย
คําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices question) จํานวน 5 ขอ 



132 
 

  สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดาน              
สิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน ซึ่งลักษณะของคําถามเปนแบบใชมาตราวัด Likert Scale จํานวน 26 ขอ   
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ 
  สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติการณการซื้อ และ แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค ลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended response question) เปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทวัดอัตราสวน (Ration scale) จํานวน 2 ขอ 
  ลักษณะของคําถามพฤติกรรมการซื้อเปนแบบใชมาตราวัด Likert Scale จํานวน 2 ขอ โดย
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ 

  ลักษณะของคําถามแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเปนแบบใชมาตราวัด Likert Scale จํานวน  
3 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล  
 การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ซึ่งไดทําการรวบรวมขอมูลจาก
แหลงขอมูล ดังนี้ 
  1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง โดยมีขั้นตอนในการดําเนินงาน ดังน้ี ขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามจากกลุม
ผูบริโภคตาม รานแมคโดนัลด หางสรรพสินคา และ สํานักงานตามเขตที่ไดรับการคัดเลือกใน
ขั้นตอนการสุมตัวอยาง ผูวิจัยจะดําเนินการสงแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยาง 
พรอมทั้งชี้แจงถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย ตลอดจนลักษณะของแบบสอบถาม ใหกับกลุมตัวอยาง
ทราบเพื่อใหเกิดความเขาใจที่ตรงกัน แลวจึงทําการตอบแบบสอบถาม โดยจะใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอก
แบบสอบถามดวยตนเอง เพ่ือดําเนินการจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูลตอไป 
  2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากหนังสือ บทความ
ขอมูลจากอินเตอรเน็ต เอกสาร สารนิพนธ และงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ 
 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล  
 การจัดกระทําขอมูล 
  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความ
สมบูรณของแบบสอบถามโดยคัดแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
  2. การลงรหัส (Coding) แบบสอบถามแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร 
  3. การประมวลผลขอมูลโดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for Social Sciences) เพ่ือวิเคราะหขอมูลตามที่ตั้งสมมติฐานไว 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายลักษณะของ
กลุมตัวอยางดังนี้ 
  1.1 คารอยละ (Percentage), ความถี่ (Frequency) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 
สวนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สวนที่ 3 
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ความถี่ในการบริโภค คาใชจายในการบริโภค การ
รับประทานเปนประจํา และวันในการซื้อ 
  1.2 คาเฉลี่ย (Mean) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 2 สวนประสมทาง
การตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานพนักงาน ดานกระบวนการ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก และ สวนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
  1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวน
ที่ 2 สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก และ สวนที่ 3 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  2.1 ใชสถิติวิเคราะหคาที ( Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  
2 กลุมที่เปนอิสระกัน โดยทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ 
  2.2 ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อทดสอบ
สมมติฐานเกี่ยวกับความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมในกรณีที่คาความ
แปรปรวนของแตละกลุมเทากัน โดยทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 1 ดานอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือน 
  2.3 ใชสถิติ Brown-forsythe (B) เพ่ือทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความแตกตางของ
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ในกรณีที่คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน โดย
ทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 1 ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  2.4 ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ
ระหวาง 2 ตัวแปรโดยทําการทดสอบกับสมมติฐานขอที่ 2 ดานสวนประสมทางการตลาด เพ่ือหา
ความสัมพันธพฤติกรรมดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชาราน
แมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
   จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรม 
และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
ชั้นใน สามารถสรุปผลไดดังนี ้
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจําแนก
ตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
  ดานเพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง มีจํานวน 251 คน คิดเปนรอยละ 
62.8 และเปนเพศชาย มีจํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3  
  ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 25-34 ป มีจํานวน 189 คน 
คิดเปนรอยละ 47.3 รองลงมา คือ อายุต่ํากวา 24 ป มีจํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 และ 
อายุ 35 ปขึ้นไป จํานวน 62 คน คิดเปน รอยละ 15.5 
  ดานระดับการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.8  รองลงมา คือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 150 
คน คิดเปนรอยละ 37.5 และ ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 
  ดานอาชีพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน            
282 คน คิดเปนรอยละ 70.5 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ          
มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 และ อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.3  
  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดตอเดือน              
35,001 บาทขึ้นไป จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5 รองมาคือ มีรายไดตอเดือนระหวาง 25,001-
35,000 บาท จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 มีรายไดตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาท จํานวน 
69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 และมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 15,000 บาท จํานวน 68 คน คิดเปน 
รอยละ 17 
 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดาน         
สิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน เม่ือจําแนกเปนรายดาน อธิบายไดดังนี้ 
  ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.53 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับดีในเรื่อง บรรจุภัณฑอาหารเชา      
แมคโดนัลดสะดวกในการรับประทาน  รสชาติอาหารเชาของรานแมคโดนัลดมีรสชาติอรอย ปริมาณ
ของอาหารเชารานแมคโดนัลดมีมากเพียงพอ  อาหารเชาของรานแมคโดนัลดมีสีสันชวนรับประทาน   
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อาหารเชาของรานแมคโดนัลดมีคุณคาทางโภชนาการ และผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการ
สงเสริมทางการตลาดอยูในระดับปานกลาง ในเร่ืองภาพพจนและชื่อเสียงของอาหารเชารานแมคโดนัลด
อยูในระดับสูงเม่ือเทียบกับคูแขงเชน 7ELEVEN  มีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือกตรงตามความ
ตองการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76, 3.71, 3.61, 3.58, 3.47,3.32 และ 3.27 ตามลําดับ   
  ดานราคา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.63 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาอยูในระดับดีในเรื่อง ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลด
ไมเปลี่ยนแปลงบอย ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดที่จัดเปนชุดมีความคุมคากับเงินที่ทานจายและ 
ราคาของอาหารเชารานแมคโดนัลดมีความคุมคาเม่ือเทียบกับอาหารเชาอ่ืนๆทั่วไปเชน 7Eleven 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77, 3.66 และ 3.45 ตามลําดับ   
  ดานการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการจัดจําหนายโดยรวมอยู
ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการจัดจําหนายอยูในระดับดีมากในเรื่อง ทําเลที่ตั้ง
ของรานสะดวกและสามารถหาไดงาย  ที่จอดรถของรานมีเพียงพอ และบริการจัดสงถึงบาน 
(Delivery) มีความรวดเร็ว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13, 3.95 และ 3.66 ตามลําดับ  
  ดานการสงเสริมทางการตลาด ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมทาง
การตลาดโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับดี ในเรื่อง 
ปายโปสเตอรภายนอกและภายในรานจูงใจใหซื้อสินคา ทานเห็นโฆษณาอาหารเชาของแมคโดนัลด
ผานสื่อตางๆ และการแจกคูปองลดราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดจูงใจใหซื้อ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.90, 3.90 และ 3.59 ตามลําดับ   
  ดานพนักงาน ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานพนักงานโดยรวมอยูในระดับดี โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานพนักงานอยูในระดับดี ในเร่ือง พนักงานพูดจา
สุภาพ แตงกายสะอาดในการใหบริการ พนักงานมีความกระตือรือรน ในการใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.72 และ 3.70 และผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับ
ปานกลาง ในเรื่อง การแนะนําเมนูอาหารเชาของพนักงานจูงใจใหซื้อสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31   
  ดานกระบวนการ ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานกระบวนการโดยรวมอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานกระบวนการอยูในระดับดีมากในเรื่อง รายการ
อาหารที่สั่งมีความถูกตองตรงตามความตองการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 และผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นดานการจัดจําหนายอยูในระดับดีในเรื่อง การบริการมีความรวดเร็ว และสินคา (อาหารเชา)  
ทําออกมาไดเหมือนรูปในปายโฆษณา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และ 3.47 ตามลําดับ 
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  ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานสิ่ง
อํานวยความสะดวกภายในราน โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานอยูในระดับดี ในเรื่อง 
การตกแตงรานมีความทันสมัยสวยงามทําใหนาใชบริการ พ้ืนที่บริการของรานกวางขวางและ
เพียงพอสําหรับใหบริการ และ อุณหภูมิภายในรานมีความเย็นสบาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08, 
3.06 และ 3.94 ตามลําดับ   
 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหาร
เชารานแมคโดนัลด พบวา 
  ปริมาณความถี่ที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในแตละครั้งของกลุมตัวอยางมี
ปริมาณต่ําสุดเทากับ 1 ครั้ง/เดือน สูงสุดเทากับ 16 ครั้ง/เดือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47 
  คาใชจายที่ผูบริโภคซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในแตละครั้งของกลุมตัวอยาง          
มีปริมาณต่ําสุดเทากับ 29 บาท สูงสุดเทากับ 200 บาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 72.7 
  พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัดล ผูบริโภค 
มีระดับแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับดีในเรื่อง ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชา
รานแมคโดนัลด ทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกัน
ออกมาวางจําหนาย  และในอนาคตทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้น โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.77, 3.75 และ 3.36 ตามลําดับ และผูบริโภคมีระดับพฤติกรรมการบริโภคอยูในระดับนอย
ในเรื่อง  ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในวันธรรมดา (จันทร-ศุกร) มากกวา วันเสาร-อาทิตย  
และทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด(โจก, แมคมัฟฟน หรือ แฮชบราวน) รับประทานเปนประจํา 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.43 และ 2.08 
 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1: ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในแตกตางกัน  
  พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดที่นํามาใชในการ
ทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
   1. ความถี่ในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 
   2. คาใชจายเฉลี่ยในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 
   3. ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด (โจก, แมคมัฟฟน หรือ แฮชบราวน) 
รับประทานเปนประจํา 



137 
 

   4. ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในวันธรรมดา (จันทร-ศุกร) มากกวา          
วันเสาร-อาทิตย 
   5. ทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกัน
ออกมาวางจําหนาย 
   6. ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด 
   7. ในอนาคตทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้น 
 โดยสามารถแบงสมมติฐานออกเปน 5 สมมติฐานยอยตามตัวแปรตน พบวา 
   
 สมมติฐานขอที่ 1.1: ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรม และแนวโนม
พฤติกรรม เรื่อง ความถี่ในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลด, คาใชจายเฉลี่ยในการรับประทาน
อาหารเชารานแมคโดนัลด, ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในวันธรรมดา, ทานจะแนะนําใหผูอ่ืน
มาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด  แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  สวนในเรื่องทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดรับประทานเปนประจํา, ทานจะซื้อ
อาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป และ ในอนาคตทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้น  
ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรม ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   
 สมมติฐานขอที่ 1.2: ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนม
พฤติกรรม เรื่อง ความถี่ในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอเดือน, คาใชจายเฉลี่ยในการ
รับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลด, ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดรับประทานเปนประจํา, 
ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในวันธรรมดา, ทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป, ทาน
จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด และในอนาคตทานจะซื้ออาหารเชารานแมค
โดนัลดบอยขึ้น แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานขอที่ 1.3: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และ
แนวโนมพฤติกรรม เร่ือง ความถี่ในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอเดือน, คาใชจาย
เฉลี่ยในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลด, ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดรับประทาน
เปนประจํา, ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในวันธรรมดา, ทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด
ตอไป, ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลด และในอนาคตทานจะซื้ออาหารเชา
รานแมคโดนัลดบอยขึ้น แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.4: ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และแนวโนม
พฤติกรรม เรื่อง ความถี่ในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอเดือน, คาใชจายเฉลี่ยในการ
รับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลด, ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดรับประทานเปนประจํา, 
ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในวันธรรมดา, ทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป, ทาน
จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด และในอนาคตทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด
บอยขึ้น แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   
 สมมติฐานขอที่ 1.5: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม และ
แนวโนมพฤติกรรม เร่ือง ความถี่ในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอเดือน, คาใชจายเฉลี่ยใน
การรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลด, ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดรับประทานเปนประจํา
, ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในวันธรรมดา, ทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป และ 
ในอนาคตทานจะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้น แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนในเรื่องทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรม ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 2: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดานสิ่ง
อํานวยความสะดวกภายในราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 พฤติกรรมการซื้อ และแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดที่นํามาใชใน
การทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
  1. ความถี่ในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 
  2. คาใชจายเฉลี่ยในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 
  3. ทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกัน
ออกมาวางจําหนาย 
  4. ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด 
  5. ในอนาคตทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้น 
  โดยสามารถแบงสมมติฐานออกเปน 7 สมมติฐานยอยตามตัวแปรตน พบวา 
  สมมติฐานขอที่ 2.1: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชา
รานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
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 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความ 
สัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา รสชาติอาหารเชาของแคโดนัลดมีรสชาติอรอย อาหารเชา
แมคโดนัลดมีคุณคาทางโภชชนาการ  อาหารเชาของแมคโดนัลดมีสีสันชวนรับประทาน ปริมาณ
อาหารเชาของแมคโดนัลดมีมากพอ บรรณจุภัณฑอาหารเชารานแมคโดนัลดสะดวกในการ
รับประทาน  มีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือกตรงตามความตองการ และภาพพจนและชื่อเสียง
ของอาหารเชารานแมคโดนัลดอยูในระดับสูงเม่ือเทียบกับคูแขง มีความสัมพันธกับความถี่ในการ
รับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความ 
สัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา มีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือกตรงตามความ                 
มีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความ 
สัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา มี รสชาติอาหารเชาของแมคโดนัลดมีรสชาติอรอย  อาหาร
เชาแมคโดนัลดมีคุณคาทางโภชนาการ อาหารเชาของแมคโดนัลดมีสีสันชวนรับประทาน ปริมาณ
อาหารเชาของแมคโดนัลดมีมากพอ บรรณจุภัณฑอาหารเชารานแมคโดนัลดสะดวกในการ
รับประทาน  มีอาหารเชาหลายประเภทใหเลือกตรงตามความตองการ และภาพพจนและชื่อเสียง
ของอาหารเชารานแมคโดนัลดอยูในระดับสูงเม่ือเทียบกับคูแขง มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.2: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน   
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 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดมีความคุมคาเมื่อเทียบกับ
อาหารเชาอ่ืนๆทั่วไป เชน 7Eleven  มีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมค
โดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับ
คาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดมีความคุมคาเมื่อเทียบกับ
อาหารเชาอ่ืนๆทั่วไป เชน 7Eleven  ราคาอาหารเชาแมคโดนัลดไมเปลี่ยนแปลงบอย  ราคาอาหาร
เชาของแมคโดนัลดที่จัดเปนชุดมีความคุมคากับเงินที่จาย มีความสัมพันธกับคาใชจายในการ
รับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธ            
กับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา วา ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดมีความคุมคาเมื่อเทียบ
กับอาหารเชาอ่ืนๆทั่วไป เชน 7Eleven  ราคาอาหารเชาของแมคโดนัลดที่จัดเปนชุดมีความคุมคากับ
เงินที่จาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.3: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ทําเลที่ตั้งของรานสะดวกและสามารถหาไดงายมีความสัมพันธ
กับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ทําเลที่ตั้งของรานสะดวกและสามารถหาไดงาย ที่จอดรถของ
รานมีเพียงพอ มีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
   
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอทําเลที่ตั้งของรานสะดวกและสามารถหาไดงาย  บริการจัดสงถึง
บาน(Delivery)มีความรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและแนวโนวพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.4: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดมี
ความ สัมพันธกับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
  
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ปายโปสเตอรภายนอกและภายในรานจูงใจใหซื้อสินคามี
ความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การแจกคูปองลดราคาอาหารเชาแมคโดนัลดจูงใจใหซื้อมีความสัมพันธกับความถี่ในการ
รับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ปายโปสเตอรภายนอกและภายในรานจูงใจใหซื้อสินคา 
ทานเห็นโฆษณาอาหารเชาของแมคโดนัลดผานสื่อตางๆ และ การแจกคูปองลดราคาอาหารเชาแมค
โดนัลดจูงใจใหซื้อ ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ปายโปสเตอรภายนอกและภายในรานจูงใจใหซื้อสินคา 
ทานเห็นโฆษณาอาหารเชาของแมคโดนัลดผานสื่อตางๆ และ การแจกคูปองลดราคาอาหารเชาแมค
โดนัลดจูงใจใหซื้อ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.5: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติ 
กรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชาราน
แมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงานโดยรวมมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การแนะนําเมนูอาหารเชาของพนักงานจูงใจใหซื้อสินคา  
พนักงานพูดจาสุภาพแตงกายสะอาดในการใหบริการ  พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ  
มีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงานโดยรวมมี
ความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การแนะนําเมนูอาหารเชาของพนักงานจูงใจใหซื้อสินคา   
มีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 พนักงานพูดจาสุภาพแตงกายสะอาดในการใหบริการ  พนักงานมีความกระตือรือรนในการ
ใหบริการ มีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01  ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงานโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา มี การแนะนําเมนูอาหารเชาของพนักงานจูงใจใหซื้อสินคา  
พนักงานพูดจาสุภาพแตงกายสะอาดในการใหบริการ มีความสัมพันธแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานขอที่ 2.6: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหาร
เชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การบริการมีความรวดเร็ว มีความสัมพันธกับความถี่ในการ
รับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รายการอาหารเชาที่สั่งมีความถูกตองตรงตามความตองการ และ สินคา (อาหารเชา)ทําออกมาได
เหมือนรูปในปายโฆษณา ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  

 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ไมมีความสัมพันธกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การบริการมีความรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
คาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกัน           
ในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 รายการอาหารเชาที่สั่งมีความถูกตองตรงตามความตองการ และ สินคา(อาหารเชา)ทํา
ออกมาไดเหมือนรูปในปายโฆษณา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมคาใชจายในการรับประทาน
อาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา มีรายการอาหารเชาที่สั่งมัความถูกตองตรงตามความ
ตองการ การบริการมีความรวดเร็ว สินคา (อาหารเชา)ทําออกมาไดเหมือนรูปในปายโฆษณามี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับนัย สําคัญทาง
สถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง 
 สมมติฐานขอที่ 2.7: ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายใน
รานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
 

 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานสิ่งอํานวยความสะดวก
ภายในรานโดยรวมมีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา อุณหภูมิภายในรานมีความเย็นสบาย มีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พ้ืนที่บริการของรานกวางขวางและเพียงพอสําหรับใหบริการ การตกแตงรานมีความทันสมัย
สวยงามทําใหนาใชบริการ  มีความสัมพันธกับความถี่ในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลดที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง  
 

 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานสิ่งอํานวยความสะดวก
ภายในรานโดยรวมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา อุณหภูมิภายในรานมีความเย็นสบาย มีความสัมพันธกับ
คาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พ้ืนที่บริการของรานกวางขวางและเพียงพอสําหรับใหบริการ  การตกแตงรานมีความ
ทันสมัยสวยงามทําใหนาใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการรับประทานอาหารเชาแมค
โดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 ผลการศึกษาพบวาปจจัยตอสวนประสมทางการตลาด ดานสิ่งอํานวยความสะดวก
ภายในรานโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมค
โดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา พ้ืนที่บริการของรานกวางขวางและเพียงพอสําหรับ
ใหบริการ และการตกแตงรานมีความทันสมัยสวยงามทําใหนาใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 อุณหภูมิภายในรานมีความเย็นสบาย  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารเชารานแมคโดนัลด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครชั้นใน” มีประเด็นที่
สามารถนํามาอภิปรายไดดังนี้  
  1. ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในพื้นที่กรุงเทพมหานครชั้นใน 
พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 35,001บาทขึ้นไป แสดงใหเห็นวาผูบริโภคอาหาร
เชารานแมคโดนัลดอยูในวัยทํางาน ซึ่งอาจมีขอจํากัดดานเวลาในการเตรียมอาหารเชาเพื่อทานเอง 
และมีความรีบเรงในการดําเนินชีวิต จึงมีการใชบริการอาหารเชาของรานแมคโดนัลด 
  2. ผลการศึกษาพบวา ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดอาหารเชาราน
แมคโดนัลดของผูบริโภคดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับดีในขอ อาหารเชาของรานแมคโดนัลดมี
รสชาติอรอย อาหารเชารานแมคโดนัลดมีคุณคาทางโภชนาการ อาหารเชารานแมคโดนัลดมีสีสัน
ชวนรับประทาน ปริมาณของอาหารเชารานแมคโดนัดลมีมากเพียงพอ และบรรจุภัณฑอาหารเชา
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รานแมคโดนัลดสะดวกในการรับประทาน ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับ
ปานกลางในขอ มีอาหารเชาใหเลือกหลายประเภท และชื่อเสียงของอาหารเชารานแมคโดนัลดอยูใน
ระดับสูงเม่ือเทียบกับคูแขงเชน 7ELEVEN แสดงใหเห็นวาอาหารเชารานแมคโดนัลดสามารถ
ตอบสนองความตองการในดานตางๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดเปนอยางดี จึงทําผูบริโภคเกิดความพึง
พอใจ สวนความหลากหลายของอาหารเชาอาจยังไมเปนที่พึงพอใจนัก อาจเนื่องมาจากมีประเภท
อาหารเชาใหเลือกบริโภคนอย และการที่จะเพ่ิมเมนูใหมๆเขามาที่รานแมคโดนัลดจะตองมีการ
สํารวจ และใชเวลาพอสมควร อีกทั้งยังเปนการเพิ่มคาใชจายใหกับบริษัท จึงตองพิจารณาอยางระ
เอียดรอบคอบ 
  ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดอาหารเชารานแมคโดนัลดของผูบริโภค
ดานราคา โดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดาน
ราคาอยูในระดับดีในขอ ราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดมีราคาไมแพงเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ
เปรียบเทียบกับอาหารเชาอ่ืนๆทั่วไป มีราคาคงที่ไมเปลี่ยนแปลงบอย และราคาอาหารเชารานแมค
โดนัลดที่จัดเปนชุดมีความคุมคากับเงินที่จาย แสดงใหเห็นวาการกําหนดราคาอาหารเชาของราน
แมคโดนัลดมีความเหมาะสม และการจัดชุดอาหารเชาเปนชุดๆสามารถดึงดูดใจใหผูบริโภคเลือกใช
บริการ 
  ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดอาหารเชารานแมคโดนัลดของผูบริโภค
ดานสถานที่จัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความ
คิดเห็นดานสถานที่จัดจําหนายอยูในระดับดีในขอ ที่ตั้งของรานแมคโดนัลดสามารถหาไดงาย มีที่
จอดรถเพียงพอในการใหบริการ และบริการจัดสงถึงบาน(Delivery)มีความรวดเร็ว แสดงใหเห็นวา
ผูบริโภคตองการความสะดวกในดานสถานที่ในการเลือกซื้ออาหารเชาเพื่อบริโภค และในบางโอกาส
ก็ตองการความสะดวกจากบริการจัดสงถึงบาน อันเนื่องมาจากปญหาการจราจรในปจจุบัน 
  ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดอาหารเชารานแมคโดนัลดของผูบริโภค
ดานการสงเสริมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดีในขอ ปายโปสเตอรภายนอกและภายในรานจูง
ใจใหซื้อสินคา ผูบริโภคเห็นโฆษณาอาหารเชาของแมคโดนัลดผานสื่อตางๆ และการแจกคูปอง
สวนลดอาหารเชารานแมคโดนัลดจูงใจใหซื้อสินคา แสดงใหเห็นวาผูบริโภคพึงพอใจที่ไดรับทราบ
ขอมูลการโฆษณาของรานแมคโดนัลด และพึงพอใจในการไดรับแจกคูปองสวนลดเพ่ือใชในการซื้อ
อาหารเชาในโอกาสตอไป 
  ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดอาหารเชารานแมคโดนัลดของผูบริโภค
ดานพนัก งานโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดาน
พนักงานอยูในระดับดีในขอ  พนักงานพูดจาสุภาพแตงกายสะอาดในการใหบริการ และพนักงานมี
ความกระตือรือรนในการใหบริการ ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานพนักงานอยูในระดับปานกลาง
ในขอ การแนะนําเมนูอาหารเชาของพนักงานจูงใจใหซื้อสินคา  แสดงใหเห็นวาพนักงานมีการ



147 
 

ใหบริการที่ดีอาจเนื่องมาจากการไดรับการฝกอบรมจากหนวยงาน ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ 
สวนการแนะนําเมนูอาหารเชาของพนักงานยังไมเปนที่พึงพอใจนัก อาจเนื่องมาจากมีการแนะนํา
เมนูที่ไมตรงกับความตองการของผูบริโภค 
  ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดอาหารเชารานแมคโดนัลดของผูบริโภค
ดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็น
ดานกระบวนการอยูในระดับดีมากในขอ รายการอาหารที่สั่งมีความถูกตองตรงตามความตองการ 
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานพนักงานอยูในระดับดีในขอ ผูบริโภคไดรับบริการที่รวดเร็ว และ
สินคา(อาหารเชา)ทําออกมาไดเหมือนรูปในปายโฆษณา แสดงใหเห็นวารานอาหารแมคโดนัลด
สามารถใหบริการที่รวดเร็วและมีการจัดการที่ถูกตอง ทําใหสามารถบริการผูบริโภคแตละรายได
คลองตัวมากขึ้น  
  ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดอาหารเชารานแมคโดนัลดของผูบริโภค
ดาน สิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภค
มีระดับความคิดเห็นดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานอยูในระดับดีในขอ อุณหภูมิภายในรานมี
ความเย็นสบาย พ้ืนที่บริการของรานกวางขวางและเพียงพอสําหรับใหบริการ และมีการตกแตงราน
อยางสวยงามทันสมัยทําใหนาใชบริการ แสดงใหเห็นวา สิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานเปนสิ่งที่
ชวยใหผูบริโภคพึงพอใจและเขามาใชบริการ อาจเนื่องมาจากรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่
ทานอาหารนอกบานมากขึ้น   
  
 1. ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคอาหารเชาราน       
แมคโดนัลดในพื้นที่กรุงเทพมหานครชั้นในอยูในระดับดีในขอ ผูบริโภคจะซื้ออาหารเชารานแมค
โดนัลดตอไปแมวาคูแขงจะมีอาหารเชาที่เหมือนกันออกมาวางจําหนาย ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืน
มาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด และ ในอนาคตผูจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้น แสดงให
เห็นวาผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคในดานตางๆเปนไปในแนวทางที่ดี 
 2. ผลการทดสอบสมมติฐาน ลักษณะทางดานประชากรศาสตรคือ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม และแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดของผูบริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานครชั้นใน แตกตางกัน พบวา 
  เพศ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชาราน
แมคนัลดในดานความถี่ในการบริโภค, คาใชจายในการบริโภค, พฤติกรรมชวงวันที่บริโภค, 
แนวโนมที่จะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป และ แนวโนมที่จะแนะนําผูอ่ืนมาซื้อ แตกตางกัน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคเพศหญิงมีพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมในการ
ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดมากกวาเพศชาย อาจเนื่องมาจากผูบริโภคเพศหญิงใหความสําคัญกับ
การดูแลสุขภาพ เพราะเปนที่ทราบกันวาอาหารมื้อเชาเปนม้ือที่สําคัญที่สุด สอดคลองกับแนวคิดของ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546) ที่กลาววาปจจัยสวนการตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก



148 
 

ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆไดแกอายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ
การศึกษารูป แบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
  อายุ การศึกษา และอาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรม
การซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในดานความถี่ในการบริโภค, คาใชจายเฉลี่ยในการรับประทาน
อาหารเชารานแมคโดนัลด, ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดรับประทานเปนประจํา, ทานซื้อ
อาหารเชารานแมคโดนัลดในวันธรรมดา, แนวโนมจะซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดตอไป, แนวโนมที่
จะแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด และ แนวโนมในอนาคตทานจะซื้ออาหารเชาราน
แมคโดนัลดบอยขึ้น แตกตางกัน  โดยผูบริโภคที่มีอายุ 25-34ปมีพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรม
ในการซ้ืออาหารเชารานแมคโดนัลดมากกวากลุมอ่ืนเนื่องจากผูบริโภคในแตละชวงอายุจะมี
ความชอบหรือรสนิยมในการรับประ ทานที่แตกตางกันซ่ึงเปนผลมาจากประสบการณของแตละ
บุคคล ในสวนของการศึกษาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีพฤติกรรมและแนวโนม
พฤติกรรมในการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดมากกวากลุมอ่ืน เน่ืองจากผูบริโภคกลุมน้ีเปนกลุมที่มี
ความรู มีความคิด แตกตางจากผูที่มีระดับการศึกษาต่ําซึ่งทําใหมีพฤติกรรมการบริโภคไมเหมือนกัน 
ในสวนของอาชีพมักจะควบคูไปกับระดับการศึกษา โดยผูบริโภคที่มีอาชีพเปนลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชนมีพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมในการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดมากกวากลุม
อ่ืน เนื่องจากหากมีระดับการศึกษาสูงก็จะมีอาชีพตําแหนงที่สูงจึงทําใหมีพฤติกรรมการบริโภค
แตกตางกันไปดวย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546) ที่กลาววา
ปจจัยสวนการตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก 
อายุ ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจการศึกษารูป แบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และ
แนวความคิดสวนบุคคล 
 รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหาร
เชารานแมคโดนัลด ในดานความถี่ในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอเดือน, คาใชจาย
เฉลี่ยในการรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลด, ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดรับประทาน
เปนประจํา, ทานซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในวันธรรมดา, แนวโนมทานจะซื้ออาหารเชาราน
แมคโดนัลดตอไป และ แนวโนมในอนาคตทานจะซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดบอยขึ้น  แตกตางกัน 
โดยผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงกวา 35,001 บาท มีพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อ
อาหารเชารานแมคโดนัลดมากกวากลุมอ่ืน เนื่องจากอาหารเชารานแมคโดนัลดมีหลายชนิด และมี
ราคาสูงกวาอาหารเชาทั่วไป จึงทําใหผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนสูงมีพฤติกรรมการบริโภค
แตกตางจากผูที่มีระดับรายไดตอเดือนต่ําแตกตางกันไปดวย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546) ที่กลาววาปจจัยสวนการตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆไดแกอายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ
การศึกษารูป แบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
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 3. ผลการทดสอบสมมติฐานดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวยดาน ผลิตภัณฑ 
ราคาชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการ และสิ่งอํานวยความ
สะดวกภายในราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนม
พฤติกรรม 
 การซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน พบวา 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ในดานความถี่ในการบริโภค, 
คาใชจายในการบริโภค และ แนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากหากผลิตภัณฑอาหารเชามีคุณภาพ ทั้งทางดานรสชาติและคุณคาทาง
โภชนาการ ก็จะมีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคและพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2541: 36)  ที่กลาวไววา คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีการใสคุณคา
เพ่ิมขึ้นเพ่ือการตอบสนองความตองการของลูกคา จะทําผูบริโภคเกิดความพึงพอใจเม่ือไดรับสิ่งที่
คาดหวังและเกิดการตัดสินใจซื้อ 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด  ในดานความถี่ในการบริโภค, 
คาใชจายในการบริโภค และ พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว เน่ืองจากหากอาหารเชามีราคาที่เปนมาตรฐานและไมเปลี่ยนแปลงบอย ก็จะทําใหผูบริโภค
สามารถประเมินความคุมคาในการที่จะบริโภคได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อัครฤทธิ์ หอมประเสริฐ 
(2543). ที่กลาวไววา ดานราคาของอาหารฟาสตฟูดมีความเหมาะสมมีการติดปายราคาที่ชัดเจน 
และมีระดับราคาที่เทากันทุกสาขา 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในดานความถี่ในการบริโภค และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชาราน
แมคโดนัลด  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวขอ 2.3  ทั้งน้ีอาจเปนเพราะหากทําเลที่ตั้งของรานคา
สะดวกและหาไดงาย จะชวยทําใหประหยัดเวลาคาใชจายในการเดินทาง ทําใหสามารถเพิ่มความ
สะดวกในการซื้อใหกับผูบริโภคได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กุลชลี ทันจิตต (2533) ที่กลาวไววา 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชบริการตรายี่หอฟาสตฟูดใดเปนประจําไดแกการมีสาขามาก ทําเลที่ตั้ง
สะดวกตอการเดินทาง 
  ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรม ในดานความถี่ในการบริโภค และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชาราน
แมคโดนัลด  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวขอ 2.4 ทั้งน้ีอาจเปนเพราะสื่อโฆษณา ปายโฆษณา
ทั้งภายในภายนอกราน รวมถึงการจัดรายการสงเสริมการตลาดตางๆ สามารถเขาถึงผูบริโภคและ
ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในสินคาได ซึ่งสอดคลองกับ นิภา นิรุตติกุล (2541) ที่กลาวไววาการสงเสริม
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การตลาดโดยเฉลี่ยคิดวาการโฆษณาและการสงเสริมการขายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใหมาใช
บริการมากขึ้นได 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในดาน
ความถี่ในการบริโภค, คาใชจายในการบริโภค และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหาร
เชารานแมคโดนัลด ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวขอ 2.5 ทั้งน้ีอาจเปนเพราะหากพนักงาน
พูดจาสุภาพ มีการแตงกายที่ดูสะอาดเรียบรอย รวมถึงมีการพูดคุยแนะนําลูกคา ก็จะทําใหผูบริโภค
เกิดความพึงพอใจและอยากใชบริการ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ คอตเลอร (Kotler. 2000: 14) ที่กลาว
ไววา พนักงาน (People) หมายถึงการจัดการบริการอยางมีประสิทธิภาพดวยบุคลากรของกิจการ
โดยเริ่มตั้งแตการสรรหาคัดเลือกการพัฒนาและฝกอบรมรวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝงลักษณะที่
จําเปนตอการใหบริการเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาหรือผูใชบริการใหมากที่สุด 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวขอ 2.6 ทั้งน้ีอาจ
เปนเพราะหากกระบวนการที่ใชมีความรวดเร็ว มีความถูกตองตามที่ผูบริโภคตองการ ก็จะสามารถ
ตอบสนองความตองการและทําใหผูบริโภคเกิดความพอใจได ซึ่งอาจสงผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อในเรื่องตางๆเพิ่มขึ้นไดดวย ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ คอตเลอร (Kotler. 2000: 14) ที่กลาวไววา 
กระบวนการ หมายถึงการวางระบบและออกแบบใหมีขั้นตอนที่อํานวยความสะดวกใหกับลูกคาหรือ
ผูใชบริการมากที่สุด ลดขั้นตอนที่ทําใหผูบริโภคตองรอนาน จัดระบบการไหลของการใหบริการใหมี
อุปสรรคนอยที่สุดเนื่องจากการรอคอยการใหบริการนานๆอาจทําใหเกิดความไมพึงพอใจได 
 ปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในดานความถี่ในการบริโภค, คาใชจายในการบริโภค และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวขอ 2.7 ทั้งน้ีอาจเปน
เพราะหากบรรยากาศภายในรานดี มีสิ่งอํานวยความสะดวกที่เหมาะสม และมีการตกแตงใหสวยงาม
ทันสมัย จะสามารถแสดงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑของทางราน ซึ่งอาจเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภค
เกิดความพึงพอใจและทําใหกลับมาใชบริการอีก ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของคอตเลอร (Kotler. 
2000: 14) ที่กลาวไววา สิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน  หมายถึงอาคารของธุรกิจบริการ 
เครื่องมือและอุปกรณ เชนเครื่องคอมพิวเตอร เครื่องเอทีเอ็ม เคานเตอรใหบริการการตกแตงสถานที่ 
ล็อบบี้ ลานจอดรถ สวน หองนํ้า การตกแตงปายประชาสัมพันธ แบบฟอรมตางๆ สิ่งตางๆเหลานี้
เปนสิ่งที่ลูกคาใชเปนเครื่องหมายแทนคุณภาพของการใหบริการกลาวคือลูกคาจะอาศัยสิ่งแวดลอม
ทางกายภาพเปนปจจัยหนึ่งในการเลือกใชบริการดังนั้นสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานยิ่งดู
หรูหราและสวยงามเพียงใดบริการนาจะมีคุณภาพตามดวย 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาการวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมและแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลด ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครชั้นใน”   
 ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสรุปไดดังนี้ 
  1. ผูบริหารอาหารเชารานแมคโดนัลด ควรพิจารณากลุมผูบริโภคเปาหมายที่เปนเพศ
หญิงมีอายุระหวาง 25-34 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายไดตอเดือน 35,001 บาท ขึ้นไป  เนื่องจากผลการศึกษาในครั้งนี้พบวาเปนผูบริโภคที่ มี
พฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดในพื้นที่กรุงเทพมหานครชั้นในมากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืน 
ดังน้ันเพ่ือใหการจัดวางแผนการตลาดสําหรับอาหารเชารานแมคโดนัลดประสบความสําเร็จมาก
ยิ่งขึ้นผูบริหารอาหารเชารานแมคโดนัลด จึงควรใหความสําคัญกับผูบริโภคกลุมเปาหมายกลุมน้ี 
  2. ดานผลิตภัณฑ จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับดี         
ซึ่งถือวาเปนจุดแข็งหน่ึงของทางราน ดังนั้นจึงขอเสนอแนะวา ควรรักษามาตรฐานของสินคาใหมี
คุณภาพอยางตอเนื่อง ทั้งทางดานรสชาติ และควรพัฒนาเมนูอาหารเชาใหมีความหลากหลายมากขึ้น 
เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิดแนวโนมในการกลับมาใชบริการตอไป.  
  3. ดานการสงเสริมการตลาด จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยูใน
ระดับดี ซึ่งแสดงถึงผูบริโภคใหความสนใจกับการสงเสริมการตลาดดังกลาว ดังน้ันจึงขอเสนอแนะวา 
ควรมีการจัดทําโปรโมชั่นเพ่ือกระตุนยอดขายเพิ่มเติม เชน ซื้อ 2 ฟรี 1 รวมถึงการจัดทํารายการ
สงเสริมการตลาดใหมๆเพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ ซึ่งจะเปนสวนชวยเพ่ิมยอดขายของทาง
รานไดมากขึ้น. 
  4. ดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในราน จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมีความคิดเห็น
โดยรวมอยูในระดับดี แสดงใหเห็นวาผูบริโภคใหความสําคัญกับเร่ืองสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ
ภายในรานดังน้ันควรมีการดูแลปรับปรุง สิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานอยูเสมอ เชน ความ
สะอาดของเกาอ้ี การดูแลอุณหภูมิภายในรานใหเย็นสบาย รวมถึงการตกแตงรานใหสวยงาม ซึ่งเปน
สิ่งที่ชวยสรางความสะดวกสบาย และความพอใจใหกับลูกคา และมีสวนชวยในการใชบริการและ
ตัดสินใจซื้อ.  
  5. ปริมาณความถี่ที่ซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในแตละครั้งของกลุมตัวอยางมีปริมาณ
ต่ําสุดเทากับ 1 ครั้ง/เดือน สูงสุดเทากับ 16 ครั้ง/เดือน จึงขอเสนอแนะวา ควรมีการจัดทําการ
สงเสริมการตลาดเพื่อกระตุนการบริโภคใหมากกวาเดือนละ 1 ครั้ง เชนการทําบัตรสะสมแตมแลว
ไดรับสิทธิพิเศษตางๆ เพ่ือทําใหผูบริโภคเพิ่มปริมาณความถี่ในการซื้อมากขึ้น 
 6. ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม เร่ืองความถี่ในการรับประทานอาหาร
เชารานแมคโดนัลดตอเดือน แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีอาชีพเปนลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชนมี
พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/ขาราชการ/
พนักงาน 
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รัฐวิสาหกิจ และนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จึงขอเสนอแนะวา ผูประกอบการรานแมคโดนัลดควร
พิจารณาการขยายสาขาของรานแมคโดนัลดตามอาคารสํานักงานตางๆ หรือมีบริการสั่งอาหารผาน
ทางอินเตอรเน็ตเพ่ือเปนทางเลือกใหมใหกับผูบริโภค. 
  7. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม เร่ืองความถี่ใน
การรับประทานอาหารเชารานแมคโดนัลดตอเดือน แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
35,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 35,000 บาท  
จึงขอเสนอแนะวาผูประกอบการควรเพิ่มความสะดวกในการชําระคาอาหารดวยบัตรเครดิต ใหกับ
ผูบริโภคกลุมน้ี เพ่ือทําใหเกิดความสะดวกและทําใหผูบริโภคกลุมนี้รูสึกพึงพอใจและกลับมาใช
บริการเพิ่มขึ้น. 
  8. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในทิศทาง
เดียวกัน โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อ
เพ่ิมขึ้น มีคาใชจายในการซื้อเพ่ิมขึ้น และมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด
เพ่ิมขึ้นอีกดวย ดังน้ันจึงขอเสนอแนะวา บริษัทผูผลิตควรใหความสําคัญดานผลิตภัณฑเปนหลัก 
รวมถึงรูปลักษณผลิตภัณฑ เพ่ือสรางการรับรูและทัศนคติที่ดีตอผูบริโภค และสรางความแตกตางใน
ตัวผลิตภัณฑ โดยผูผลิตควรมีการวิจัยเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคเปนประจํา เพราะ
เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑจะเกิดการซื้อซํ้า จนกระทั่งเกิดความภักดีตอตราสินคา  
  9. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดาน
ความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในทิศทางเดียวกัน 
โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นดานราคาดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อเพ่ิมขึ้น มีคาใชจายใน
การซื้อเพ่ิมขึ้น และมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดเพ่ิมขึ้นอีกดวย ดังน้ันจึง
ขอเสนอแนะวา บริษัทผูผลิตควรใหขอมูล เชน การโฆษณาใหผูบริโภคเล็งเห็นถึงคุณคาที่จะไดรับ
เพื่อทําใหผูบริโภคยอมรับและตระหนักวา ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ คุณประโยชนที่ไดรับ 
และ ปริมาณ เน่ืองจากราคาเปนปจจัยหนึ่งของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่สําคัญ 
  10. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานความถี่ และแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดในทิศทางเดียวกัน โดย
ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อ
เพ่ิมขึ้น และมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดเพ่ิมขึ้นดวย ดังน้ันจึงขอ
เสนอแนะวา นอกจากการจําหนายอาหารเชาภายในรานแมคโดนัลด หรือ การมีบริการจัดสงอาหาร
แลว บริษัทผูผลิตควรเพิ่มความหลากหลายของสถานที่จําหนายใหมากขึ้นครอบคลุมทุกชองทาง
การคมนาคมในกรุงเทพมหานคร เชน สถานีรถไฟฟาใตดิน เพ่ือเพ่ิมความสะดวกในการเลือกซื้อ
อาหารเชาแมคโดนัลดไดงายขึ้น และ เพ่ือเปนการลดโอกาสที่ผูบริโภคจะเปลี่ยนใจไปซื้ออาหารเชา
ยี่หออ่ืนดวย 
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  11. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อดานความถี่ และแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดในทิศทาง
เดียวกัน โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ใน
การซ้ือเพิ่มขึ้น และมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดเพ่ิมขึ้น ดังนั้นจึงขอ
เสนอแนะวา บริษัทผูผลิตควรพิจารณาความถี่ในการโฆษณาผานทางสื่อตางๆ อยางตอเน่ือง เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดการจดจําในตราสินคาและกระตุนใหเกิดการซื้อมากขึ้น นอกจากนี้ ควรมีการจัด
โปรโมชั่นโดยการสงเสริมการขายใหมๆ หรือการจัดกิจกรรมแคมเปญอาหารเชาเพื่อใหกับผูบริโภค
ไดเขารวมกิจกรรมใหเห็นถึงความสําคัญของอาหารเชา และ เพ่ือเขาถึงกลุมเปาหมายมากขึ้น 
เพราะในปจจุบันตลาดอาหารจานดวนมีการแขงขันทางการตลาดคอนขางสูง 
  12. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในทิศทาง
เดียวกัน โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นดานพนักงานดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อเพ่ิมขึ้น 
มีคาใชจายในการซื้อเพ่ิมขึ้น และมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดเพ่ิมขึ้นอีก
ดวย ดังน้ันจึงขอเสนอแนะวา บริษัทผูผลิตควรเพิ่มทักษะการใหบริการกับพนักงาน  เชน การเขา
อบรมหลักสูตรการใหบริการ รวมถึงการพัฒนาบุคลิกภาพ เน่ืองพนักงานเปนบุคคลที่ใกลชิดกับ
ผูบริโภคที่สุด และเปนปจจัยหนึ่งของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
   13. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด ในทิศทางเดียวกัน โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน
กระบวนการดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด เพ่ิมขึ้น 
ดังนั้นจึงขอเสนอแนะวา บริษัทผูผลิตควรจัดหาเทคโนโลยีใหมๆในการทําใหกระบวนการทํางานงายขึ้น 
รวดเร็วขึ้น เชน ใชปาลมในการจดบันทึกรายการอาหารในชวงที่ลูกคาแนนเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค และเพ่ือสรางความประทับใจใหลูกคากลับมาใชบริการในครั้งตอไป 
  14. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ ดานคาใชจาย และแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลด 
ในทิศทางเดียวกัน โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานดีขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อเพ่ิมขึ้น มีคาใชจายในการซื้อเพ่ิมขึ้น และมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
อาหารเชารานแมคโดนัลดเพ่ิมขึ้นอีกดวย ดังน้ันจึงขอเสนอแนะวา บริษัทผูผลิตเพิ่มเติมสิ่งอํานวย
ความสะดวกภายในรานใหกับผูบริโภค เชน บริการฟรีอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ทั้งน้ีเน่ืองจากใน
ปจจุบันวิถีชีวิตของผูบริโภคเปลี่ยนไป โดยผูบริโภคยุคใหมชอบทานอาหารนอกบาน หรือนัดประชุม
ตามรานอาหารจานดวนมากขึ้น ดังนั้นสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานจึงเปนปจจัยสําคัญของการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภค 
 
 



154 
 

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรศึกษาเพิ่มเติมเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้ออาหารเชารานแมคโดนัลดใน
แตละภาคของประเทศไทยที่มีอาหารเชารานแมคโดนัลดจําหนาย เพ่ือใหทราบวาภูมิศาสตรที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกันหรือไม 
 2. ควรศึกษาความตองการของผูบริโภคเกี่ยวกับอาหารเชารานแมคโดนัลดเพ่ิมเติม โดย
ทําการวิจัยอยางตอเน่ือง เพ่ือรองรับความตองการของผูบริโภคในอนาคต เน่ืองจากผูบริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงไปไดตลอดเวลา  
 3. ควรศึกษาดานความจงรักภักดี และความคาดหวัง ของลูกคาเพื่อเปนแนวทางในการ
ปรับปรุงพัฒนา และรักษาฐานลูกคาเดิมไวใหไดมากที่สุด 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ืองการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมและแนวโนมพฤตกิรรม 
ของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในพืน้ที่กรุงเทพมหานครชั้นใน 

 
เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพ่ือการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดพฤติกรรมและแนวโนม
พฤติกรรมของผูบริโภคอาหารเชารานแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน เปนการรวบรวมขอมูลเพ่ือทําสาร
นิพนธของนิสิตปริญญาโทสาขาการตลาดมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบ
แบบสอบถามฉบับนี้ทุกขอตามความเปนจริงดวยทานเองทั้งนี้จะไมมีการระบชุื่อผูตอบผูวิจัยจะเก็บคําตอบของ
ทานไวเปนความลับและนํามาใชวิเคราะหเชิงสถิติในภาพรวมเทานั้นจึงหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความกรุณาและ
ความรวมมือจากทานและขอขอบพระคุณมาณที่นี้ดวย 
 
คําชี้แจง : แบบสอบถามแบงออกเปน3สวน 

สวนที่ 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค 
สวนที่ 3 พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ทาน
 

 
สวน
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1. เพ

 

2. อา

 

3. ระ
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5. รา
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พศ 
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ายไดตอเดือน 
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ของผูบริโภค

านอาหารเชา

( ) ไมเคย 
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( ) ชาย  

( ) ต่ํากวา 15 
( ) 25 - 34ป 
( ) 45ปขึ้นไป 

( ) ต่ํากวา ปริ
( ) ปริญญาตรี
( ) สูงกวาปรญิ

( ) นักเรียน/นิ
( ) ขาราชการ/
( ) ประกอบธุร
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( ) อื่นๆโปรดร

( ) ต่ํากวาหรอื
( ) 15,001 - 2
( ) 35,001บาท
 
 

สวนประสมทา
คอาหารเชารา

าของแมคโดนั
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0บาท 
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( ) 15 – 2
( ) 35 - 4
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ท 
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สวนที

คําชี้แ
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ย
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อ
ประทาน
งการ
ด อยูในระดับสูง
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ย

มคุมคากับเงินที่
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ดวย
มาก
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เ
ด
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เห็น
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ง 
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ง 
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(2) 

 
 
 

161 

เห็น
ดวย
นอย
ท่ีสุด 
(1) 

 
 
 
 
 
 
 
 

เห็น
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นอย
ท่ีสุด 
(1) 
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ดวย
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(1) 

 
 
 



162 
 

 

 

 

 

 

 

ดานการสงเสริมการตลาด 

เห็น
ดวย
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

เห็น
ดวย
มาก 
(4) 

เห็น
ดวย
ปาน
กลาง 

(3) 

เห็น
ดวย
นอย 
(2) 

เห็น
ดวย
นอย
ท่ีสุด 
(1) 

14.ปายโปสเตอรภายนอกและภายในรานจูงใจใหซ้ือสินคา      
15.ทานเห็นโฆษณาอาหารเชาของแมคโดนัลดผานสื่อตางๆ  

16.การแจกคูปองลดราคาอาหารเชารานแมคโดนัลดจูงใจใหซ้ือ  

ดานพนักงาน 

เห็น
ดวย
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

เห็น
ดวย
มาก 
(4) 

เห็น
ดวย
ปาน
กลาง 
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เห็น
ดวย
นอย 
(2) 

เห็น
ดวย
นอย
ท่ีสุด 
(1) 

17.การแนะนําเมนูอาหารเชาของพนกังานจูงใจใหซ้ือสินคา  

18.พนักงานพูดจาสุภาพ แตงกายสะอาดในการใหบริการ  

19.พนักงานมีความกระตือรือรน ในการใหบริการ  

ดานกระบวนการ 

เห็น
ดวย
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

เห็น
ดวย
มาก 
(4) 

เห็น
ดวย
ปาน
กลาง 

(3) 

เห็น
ดวย
นอย 
(2) 

เห็น
ดวย
นอย
ท่ีสุด 
(1) 

20.รายการอาหารที่ส่ัง มีความถูกตองตรงตามความตองการ      

21.การบริการมีความรวดเร็ว      

22.สินคา(อาหารเชา) ทําออกมาไดเหมือนรูปในปายโฆษณา      
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ดวย
นอย 
(2) 

เห็น
ดวย
นอย
ท่ีสุด 
(1) 

23.อุณหภูมิภายในรานมีความเย็นสบาย      
24.พื้นที่บริการของรานกวางขวาง และเพียงพอสําหรับใหบริการ      
25.การตกแตงรานมีความทันสมัย สวยงาม ทําใหนาใชบริการ      
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ติมขอความ
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 
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รายชื่อผูเช่ียวชาญ 

 

รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 

1.  อาจารย ดร.ธนภูมิ  อติเวทนิ   อาจารยหลักสตูรบริหารธุรกิจ 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. อาจารย ดร.รสิตา  สังขบุญนาค   อาจารยหลักสตูรบริหารธุรกิจ 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขอเชิญผูเชี่ยวชาญ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ – ชื่อสกุล    นายปยพันธุ  พุทธมนตทักษิณ 
วันเดือนปเกิด    30 เมษายน 2528 
สถานที่เกิด    จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน เจาหนาที่ฝายขาย และการตลาด 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท แมคไทย จํากัด 

 
ประวตัิการศึกษา 

พ.ศ.2550   บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
จาก มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

พ.ศ.2556   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินวิโรฒ 
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